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            Abstract
          
        

        
          본 논문은 마치 블랙홀처럼 기존의 방송 및 영상 서비스 시장을 잠식하고 있는 유튜브와 넷플릭스 등과 같은 모바일동영상 앱의 지속적 이용의도에 영향을 미치는 요인에 대해서 알아보고자 하였다. 모바일 동영상 앱은 시간과 장소에 구애 없이 콘텐츠를 즐길 수 있다는 점에서 미디어 이용의 패러다임을 바꾸어 놓았다. 이에 본 연구에서는 정보기술수용모형을 적용하여 개인의 지각된 유희성과 서비스 품질, 광고 등이 모바일 동영상 앱에 대한 지각된 유용성과 지각된 용이성 그리고 궁극적으로 지속적 이용의도에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 이를 위한 연구방법으로 구조방정식을 활용하여 모형의 적합도와 연구가설을 검증하였다. 그 결과 지각된 유희성과 서비스 품질은 지각된 유용성과 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 광고는 지각된 유용성과 지각된 용이성 모두에 긍정적인 영향을미치지 않는 것으로 나타났다. 또한 지각된 유용성과 지각된 용이성은 모두 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study focused on the factors influencing to intention of mobile video app for example Youtube, Netflix which have been occupying media market so fast. Mobile video app has changed entirely the paradigm of media consumption. The purpose of this study is to analyze the influence between perceived enjoyment, service quality, advertisement and perceived usefulness and perceived ease of use and continuous intention to use based on technology acceptance model with structural equation modeling method. The result of this study were as follows. Firstly, perceived enjoyment and service quality had positive effect on perceived usefulness and perceive ease of use. However, advertisement had not positive effect on both perceived usefulness and perceived ease of use. Lastly, perceived usefulness and perceived ease of use had positive effect on continuous intention to use.
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      I. 서론
      
        1.1 연구배경
        빠른 속도로 발전하고 있는 디지털 미디어 생태계는 불과 몇 년 후를 짐작하기도 힘들 정도로 무섭게 진화하고 있다. 그 중 두드러진 진화 양상 중 하나는 동영상 서비스의 보편화 또는 폭발적인 보급 현상이다. 이러한 동영상 서비스는 빠르면서도 동시에 안정적인 네트워크 발전의 기반위에 스마트폰이라는 모바일 단말기의 확산 보급으로 날개를 달게 되었다. 이러한 매체 환경의 변화는 이용자들의 미디어 소비행태를 보다 능동적이고 적극적인 모습으로 변화시켰다. 이제 이용자들은 자신이 원하는 때에 원하는 곳에서 원하는 방식으로 동영상 서비스를 소비하게 되었다.

        그 중 2005년 UCC라는 신조어와 함께 커뮤니티형 SNS로 혜성과 같이 등장한 유튜브는 단순히 온라인 동영상 서비스를 넘어 소셜미디어와 검색 그리고 음원 등으로 영역을 확장하면서 모든 온라인 콘텐츠 서비스 들을 긴장시키고 있다. 유튜브는 이제 방송사 미디어는 물론이고 포털 까지도 경계의 대상으로 여기는 거대한 존재가 되었다. 유튜브의 가장 큰 특징은 사용하기 쉬운 환경으로 영상을 간편하게 업로드하고 공유할 수 있는 것이다. 특히, 스마트폰의 보급으로 인해 촬영한 영상을 언제 어디서나 손쉽게 업로드할 수 있다. 또한 페이스북과 같은 다른 SNS로 공유가 용이하며, 개인이 원하는 페이지에 대해서는 구독이 가능하여 관심 있는 영상에 대해서 주기적으로 확인하고 공유할 수 있다[1].

        유튜브와는 서비스 방식이 다르지만 최근 전세계 동영상 서비스 앱의 태풍의 핵으로 등장한 넷플릭스는 1997년 우편으로 DVD를 대여하는 서비스에서 시작했다. 이후 급변하는 매체 환경을 감지하고 2009년 온라인 스트리밍 서비스를 시작해 인터넷에 연결만 되면 컴퓨터, 스마트폰, 텔레비전, 게임기 등 100여개의 다양한 기기를 통해 어디서나 쉽게 넷플릭스를 이용할 수 있도록 전략적 기반을 크게 넓혔다. 미국에서 시작한 서비스지만 이제는 전 세계에 서비스를 하는 명실상부한 세계 최대 콘텐츠 사업자로 자리매김하고 있다.

        국내 시장 환경은 그 동안 큰 변화 없이 지상파 방송사 주도하에 이루어져왔다. 전통적인 매체 환경이 오랫동안 유지되어왔었다. 모든 콘텐츠는 방송사에서 생산하고 유통은 케이블TV 또는 IPTV 등이 관여할 뿐이었다. 여기에 다른 사업자 또는 이용자가 참여할 여지는 매우 적었다. 그러나 최근 스마트폰의 확대 보급과 유튜브와 같은 글로벌 플랫폼의 등장은 국내 미디어 생태계를 뒤흔들어 놓았다. 유튜브를 기반으로 하는 1인 미디어의 성장과 OTT 이용률의 확대 등 새로운 변화가 나타나기 시작했다.

        2018년 방송매체 이용형태 조사 결과 전 국민의 약 90%가 스마트폰을 보유하고 있으며, OTT 이용률은 스마트폰(93.7%), 데스크탑PC(8.2%), 노트북(5.2%) 순으로 나타났다. 또 OTT 서비스 이용자 중에서 주 5일 이상을 시청하는 빈도는 36%이며, 최소 주 1회 이상 시청빈도도 88.8%로 증가했다. 이용 동영상 앱으로는 유튜브가 38.4%로 가장 높았으며, 페이스북(11.5%), 네이버TV(7.1%), 아프리카TV(3.8%) 순으로 나타났다[2][3].

        이제 과거 전통적 의미의 방송미디어 플랫폼 시대는 가고 콘텐츠 시대로 넘어가고 있다. 방송국 스테이션을 소유하고 있으면 쉽게 시장에서 살아남을 수 있었던 시대는 저물고 있다. 권역이나 국경도 필요 없는 글로벌 시대의 글로벌 콘텐츠 시대에 들어선 것이다. 급변하는 미디어 환경을 읽어내지 못하면 뒤처지는 것은 시간 문제일 뿐이다. 지난해 이미 KBS는 영업적자로 돌아섰고, MBC는 영업손실이 119%나 증가했다. SBS 또한 영업이익이 전년도 대비 93.1%나 축소되는 등 지상파 방송사의 어두운 미래 추측이 현실로 나타나고 있는 것이다.

        이렇듯 이제는 보편 서비스로 까지 자리매김하고 있는 모바일 동영상 앱은 어떤 특성을 가지고 이용자들에 소구하는 것인지 고찰해볼 필요가 있겠다. 다른 말로 하면 이용자들의 어떤 속성들이 모바일 동영상 앱을 채택하고 또 지속적으로 이용하게 하는 하는지 살펴볼 필요가 있겠다. 본 연구에서는 이용자 개인적 속성과 미디어 자체의 기술적 속성 그리고 이용자가 속한 사회적 속성으로 나누어 분석해보고자 하였다. 모든 검증과 분석은 정보기술수용모형 (TAM: Technology Acceptance Model)을 기반으로 연구하였다. 정보기술수용모형은 이용자가 정보기술을 수용하는데 있어 내외적인 동기를 설명하는 유용한 모델이며 상호작용성 인식과 이용지속의도를 연구하는데 용이하다는 장점이 있다[1]. 또한 새롭게 진화한 미디어의 특성과 이를 이용하는 이용자의 속성을 감안하여 전통적인 정보기술수용모형을 확장하여 다양한 변인을 접목시키고자 한다. 이를 통해서 보다 설득력 있는 연구 결과를 도찰해보고자 하였다.

      

    

    

  
    
      II. 이론적 배경
      정보기술수용모형은 정보기술에 대한 사용자의 수용을 시스템적으로 설명하기 위해서 Davis(1989)에 의해서 정립된 이론이다[4]. 정보기술수용모형은 이성적 행위이론(Fishbein & Ajzen, 1975)의 발전된 이론형태이다[5]. 이성적 행위이론에 의하면 행위는 행위의도에 영향을 받고, 행위의도는 개인의 태도와 주관적 규범에 의해 결정되어진다. 또 태도는 행위를 수행하는 결과와 이러한 결과를 평가하고자 하는 개인의 신념에 영향을 받는다[5]. 정보기술수용모형은 이러한 이성적 행위이론의 인과관계를 인정하고 받아들여 ‘지각된 유용성’(perceived usefulness)과 ‘지각된 용이성’(perceived ease of use)이라는 개념을 추출하여 정보기술 수용의 결정 요인에 관한 설명을 제공하고 있다(Davis, 1989). 이 모델은 본래 컴퓨터 기반 기술의 수용에 맞추어 만들어졌으나 분석 대상에 따라 변인들의 조정을 통해 다양하게 확장 적용되고 있다. [4][5][6].

      지각된 유용성과 지각된 용이성 외에도 행위의도에 영향을 미치는 변인으로 지각된 유희성(Atkinson & Kydd, 1997)이 추가로 검증되기도 하였다[7]. 문영주와 이종호(2006)는 온라인 커뮤니티의 몰입에 미치는 영향요인에 대한 연구에서 독립변인인 사회적 실재감이 즐거움, 즉 지각된 유희성에 긍정적인 영향을 미쳤고 지각된 유희성은 다시 만족변인에 정(+)의 영향을 미치며 다시 커뮤니티 신뢰와 몰입에 동시에 긍정적인 영향을 미침을 검증하였다[8]. 이종호 등(2002)은 웹쇼핑 구매의도에 영향을 미치는 요인 연구에서 지각된 유용성과 함께 지각된 유희성이 웹쇼핑의 구매의도에 긍정적인 영향을 미침을 증명하였다[9]. 윤승욱(2004)의 연구에서도 유희성이 모바일 인터넷의 지각된 가치 및 행위의도에 직접적인 영향과 간접적인 영향을 미침이 밝혀졌다[10]. 박미영(2003)은 모바일 방송서비스 수용에 영향을 미치는 중요요인에 대한 연구에서 유희성요인이 태도변인을 통해서 행위의도에 긍정적인 영향을 미침을 검증하였다[11].

      한편, 이러한 정보기술수용모형의 확장 연구는 정보기술의 매체적 특성이나 개인적 속성과 사회적 영향 요소 같은 구체적인 외부 변수를 추가하려는 다양한 시도가 지속적으로 이루어져 왔다. 구자환(2006)은 위성 DMB 이용의도에 영향을 미치는 요인 연구에서 위성 DMB의 서비스 품질이라 할 수 있는 컨텐츠 품질이나 방송 품질, 연결성과 같은 매체특성 변인이 지각된 유용성에 정적인 영향을 미침을 밝혔다[12]. 주정민과 박복길 (2006)의 연구에서도 선택가능성과 조작가능성과 같은 매체적 특성 변인이 지각된 유용성에 영향을 미친다는 것이 입증되었다[13].

      벤카테쉬와 데이비스(Venkatesh & Davis, 2000)는 지각된 유용성에 영향을 미치는 외부변인으로 사회적 영향과 인지적 도구를 검증하였다[14]. 사회적 영향은 주관적 규범을 근거로 하여 자발성, 이미지 등을 포함하는 개념으로 직간접적으로 지각된 유용성과 연관이 있다고 보았던 것이다. 인터넷이나 모바일 미디어와 같은 뉴미디어의 수용에 관한 여러 선행 연구(Thompson, Higgins & Howell, 이원준 등, 2004)에서도 사회적 영향 요소가 행위의도에 영향을 미침을 밝혔다[15][16].

      행위의도에 영향을 미치는 사회적 영향 요인 중 매스미디어를 이용한 광고의 영향력은 앞서 서술한 바와 같이 이미 기존의 연구(Adam et al., 1992; 김승권 2015)에서 검증되었다[17][18]. 광고는 일반적으로 새로운 제품이나 서비스의 채택에 영향을 주는 것으로 알려져 있고, 또한 신제품의 확산을 가속화 시킨다고 여겨진다.

      Horsky & Simon (1983)에 의하면 신제품 소비를 선도하는 혁신 성향의 초기채택자로 하여금 조기에 제품을 수용하게 하기 위해서 제품의 시장도입기에 특히 광고를 많이 하는 것이 효과적이라고 한다[19]. Wansink et al., (1998)에 의하면 광고는 세 가지 이유에 의해서 특정 브랜드에 대한 사람들의 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 한다. 첫째, 신규 브랜드에 대한 인지도를 강화 시켜주고 둘째, 제품의 다양한 면에 대한 인지도를 강화 시켜주며 셋째, 제품의 특성 중 사람들에 의해서 선호되는 속성을 계속 환기시켜주기 때문이다[20]. 김광수와 오주섭(2002)은 청소년의 새로운 상품 수용의 결정요인에 관한 탐색적 연구에서 콜라 수용에 대한 필드 연구를 통해서 브랜드 구매의 주요 통로인 브랜드 인지와 태도에 광고가 긍정적인 영향을 끼쳤음을 밝혔다[21]. 김신애와 조재순(1995)의 청소년 소비자의 TV광고 수용태도와 구매행동에 관한 연구에서는 청소년 소비자의 스포츠 음료에 대한 TV광고 수용태도가 긍정적으로 나타났으며 이러한 TV광고의 수용태도는 구매행동에도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다[22]. 이상근(2005)의 연구에서도 광고는 모바일 기술수용에 직접적인 영향을 미침과 동시에 매체의 유용성을 나타내는 유용성 변인을 통해서 간접적인 영향을 미침도 밝혀졌다[23]. 김승권의 연구에서는 특히, 모바일 광고는 표적 도달률과 관여가 높은 광고매체로서 엄청난 잠재력을 가지고 있기 때문에, 전통적 매체와는 달리 소비자에게 광고서비스와 함께 개인별 맞춤 콘텐츠까지 전달할 수 있다는 장점이 존재한다[18].

      
        
        

        Fig. 1. 
				
        

        
          TAM Model
        
        

        

      

    

    

  
    
      III. 연구모형 및 가설설정
      
        3.1 연구모형
        본 연구의 주된 목적은 유튜브나 넷플릭스 그리고 아프리카TV나 네이버 TV와 같은 동영상서비스의 지속적 사용의도를 이해하기 위해서 정보기술수용모형을 기반으로 실증분석을 하는데 있다. 이를 위해 선행 연구를 토대로 <그림 2>와 같은 연구모형을 설정하였다. 독립변인은 개인적 속성과 서비스의 기술적 속성 그리고 사회적 속성의 세 속성으로 구분하였다. 각각의 속성 속에는 본 연구의 대상인 모바일동영상 앱의 이용에 가장 부합할 것으로 추정되는 지각된 유희성과 서비스 품질, 그리고 광고 등을 세부 독립변인을 설정하여 측정하였다. 이러한 세부 독립변인들은 각각 매개변인인 지각된 용이성과 지각된 유용성에 영향을 미치고 동시에 지각된 용이성은 지각된 유용성에 영향을 미친다. 매개변인 지각된 용이성과 지각된 유용성은 결국 지속적 이용의도에 영향을 미치는 것으로 판단하였다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            Research Model
          
          

          

        

      

      
        3.2 연구가설
        앞서의 연구모형을 근거로 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.

        H1. 개인적 속성인 지각된 유희성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H2. 개인적 속성인 지각된 유희성은 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H3. 기술적 속성인 서비스 품질은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H4. 기술적 속성인 서비스 품질은 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H5. 사회적 속성인 광고는 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H6. 사회적 속성인 광고는 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H7. 지각된 용이성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H8. 지각된 용이성은 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

        H9. 지각된 유용성은 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        3.3 조사방법
        본 연구를 위해서 조사는 설문 방식으로 진행되었으며, 조사 기간은 2019년 4월 15일부터 5월 15일까지 실시되었다. 총 270부의 설문지 중 응답에 오류가 있는 경우를 제외하고 230명의 설문지가 채택되었다. 응답자는 대구 경북 지역의 대학에 재학중인 대학생들로 구성되었다. 대학생들의 경우 최신 트랜드로 인식되는 모바일 동영상 미디어를 이용하는데 가장 적합한 대상으로 인식되었으며, 한번 이라도 모바일 동영상 앱을 이용한 적이 있는 응답자들로부터 답을 얻었다. 설문은 5점 만점의 리커트(Likert Scale) 척도를 사용하였다.

      

      
        3.4 자료처리방법
        본 연구에서는 데이터 분석을 위해서 SPSS버전 18과 AMOS 버전18을 사용하였다. 기본적인 현황 파악을 위해서 빈도분석을 처리하였고, 타당성을 확인하기 위하여 확인적 요인분석과 집중타당도 분석을 실시하였다. 또한 크롬바흐알파 계수 산출로 신뢰도를 검증하였고, 상관관계분석 후 본 연구의 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 분석을 실시하였다. 모든 통계적 유의수준은 .05로 설정하였으며, 구조모형의 적합도 기준은 Bentler(1990)와 Bentler&Bonett(1980) 그리고 Steiger&Lind(1980)가 제시한 CFI(비교부합지수), TLI(표준부합지수), RMSEA(근사원소평균자승오차)를 주요 합치도 지수로 사용하였다[24][25][26]. 이때 CFI와 TLI의 채택기준은 .90 이상 그리고 RMSEA의 채택기준은 .08 보다 낮으면 양호한 적합도로 보았다[27].

      

    

    

  
    
      IV. 연구결과
      
        4.1 인구통계학적 분석 결과
        본 연구에서는 총 270명의 조사 대상자 중 응답에 오류가 없는 230명을 최종적으로 분석에 사용하였다. 응답자의 성별비율은 남자 120명(52.1%), 여자 110명(47.8%)이었다. 연령별로는 20세 미만이 25명(10.8%), 20세에서 25세 사이가 195명(84.7%)를 차지해서 가장 많은 비율을 차지했고, 나머지 25세 이상이 10명(4.3%)을 차지했다.

      

      
        4.2 모바일 동영상 앱 이용 현상 분석
        본 연구의 대상자들이 주로 어떤 모바일동영상 앱을 이용하는지를 분석한 결과, 지금 현재에도 지속적으로 이용하고 있는 모바일동영상 앱은 유투브가 119명으로 역시 가장 많았고, 넷플릭스가 25명으로 그 뒤를 이어서, 글로벌 플랫폼을 가지고 있는 대표적인 동영상 앱이 144명(61%)을 차지하였다. 국내 모바일 동영상 앱으로는 SK의 옥수수가 13명으로 가장 많이 이용하는 서비스로 나타났고, 올레TV와 LG유플러스 비디오 서비스와 티빙 등 국내 OTT 서비스는 총 44명(18.6%)이 이용하고 있는 것으로 나타났으며, 1세대 온라인 동영상 앱인 아프리카TV는 14명이 이용하고 있는 것으로 나타났다. 기타 사례로는 트위치와 왓챠플레이를 각각 1명씩 이용하고 있는 것으로 나타났다. 이러한 단순 이용 서비스의 빈도분석만으로도 모바일 동영상 시장의 판도를 짐작할 수 있을 것이다. 명실상부 유투브는 해외 시장 뿐 아니라 국내의 모바일 동영상 시장 또한 실질적으로 장악하고 있음을 보여준다. 국내 OTT 서비스는 상대적으로 아직 시장 장악력은 그리 크지 않다고 볼 수 있다.

      

      
        4.3 측정도구평가 
        본 연구에서는 내적신뢰성과 타당성을 검증하기 위해서 확인적요인분석을 실시하였다. 먼저 내적신뢰성을 검증하기 위해서 크론바흐 알파(Cronbach's alpha) 상관계수를 측정하여 다항목 척도변수의 신뢰성을 측정하였으며, 크론바흐 알파값은 .860으로 .7보다 높게 나타났다. 아울러 변인의 측정항목 중 ‘항목 삭제시 크론바흐 알파값’ 중 높은 값을 가지는 항목을 삭제하여 신뢰성을 높였다. <표 1>에서와 같이 본 연구에 사용된 변인들의 크론바흐 알파값은 모두 0.8을 상회하여 높은 신뢰성을 보이고 있다.1)

        
          Table 1. 
				
          

          
            Reliability analysis
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Cronbach’s Alpha
            

          
          
            	Perceived Enjoyment
            	.824
          

          
            	Service Quality
            	.826
          

          
            	Advertisement
            	.890
          

          
            	Perceived Usefulness
            	.812
          

          
            	Perceived Ease of Use
            	.828
          

          
            	Intention to Use
            	.830
          

        

        

        또 측정모형의 잠재변수에 대한 집중타당성(Convergent Validity)을 검토하였다[19]. 집중타당성은 가장 먼저 표준화 람다 값이 모두 0.5 이상이어야 하며 본 연구결과 각각의 변인의 표준화 람다값은 모두 0.7 이었다. 또한 평균분산추출값(Average Variance Extracted: AVE)과 합성신뢰도(Composite Reliability: CR)를 살펴보았으며, 그 결과 잠재요인의 AVE값과 CR값이 <표 2>에서 보이는 것과 같이 각각 .624~.842와 .908~.941 분포로 나타나 수용기준인 .50(Formell&Larcker, 1981)와 .70을 상회함으로써 측정모형의 잠재변수에 대한 집중타당성은 만족스러운 것으로 나타났다[28].

        
          Table 2. 
				
          

          
            Confirmatory Factor Analysis
          
          

        

        
          
            
              	Latent Variable
              	AVE
              	C.R
            

          
          
            	Perceived Enjoyment
            	0.641
            	0.914
          

          
            	Service Quality
            	0.702
            	0.921
          

          
            	Advertisement
            	0.769
            	0.908
          

          
            	Perceived Usefulness
            	0.624
            	0.926
          

          
            	Perceived Ease of Use
            	0.772
            	0.931
          

          
            	Intention to Use
            	0.842
            	0.941
          

        

        

      

      
        4.4 상관관계 분석
        <표 3>에서 볼 수 있는 것처럼 모든 변인들간의 상관관계는 P<.001 수준에서 모두 유의미하게 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Correlation analysis
          
          

        

        
          
            
              	
              	1
              	2
              	3
              	4
              	5
              	6
            

          
          
            	1.Perceived  Enjoyment
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	2.Service Quality
            	.613***
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	3.Advertisement
            	.289***
            	.297***
            	
            	
            	
            	
          

          
            	4.Perceived Usefulness
            	.644***
            	.672***
            	.275***
            	
            	
            	
          

          
            	5.Perceived   Ease of Use
            	.593***
            	.628***
            	.251***
            	.697***
            	
            	
          

          
            	6.Intention To Use
            	.615***
            	.583***
            	.269***
            	.662***
            	.538***
            	
          

        

        
          
            ***p<.001
          

        

        

      

      
        4.5 가설 검증
        
          4.5.1 구조모형의 적합도
          먼저 모형적합도를 검증한 결과 <표 3>에서 보는 바와 같이, CFI는 .946으로 나타났으며, TLI는 .937으로 나타났고, RMSEA는 .062로 나타났다. 이는 Bentler(1990)와 Bentler & Bonett(1980), Steiger&Lind(1980)와 Hong(2000)이 제시한 모형적합도 지수인 CFI, TLI는 .90 이상 그리고 RMSEA의 채택기준은 .08 이하에 모두 부합되는 것으로서 본 연구에서 사용된 구조모형의 적합도는 적합한 수준으로 볼 수 있다[24][25][26][27].

          
            Table 3. 
				
            

            
              Fit of research model
            
            

          

          
            
              
                	
                  X²
                
                	
                  df
                
                	CFI
                	TLI
                	RMSEA
              

            
            
              	534.682
              	281
              	.946
              	.937
              	.062
            

          

          

        

        
          4.5.2 구조방정식 검증결과
          본 연구에서 설정한 연구가설들을 검증한 결과 <표4>와 같이 총 9개의 가설 중 7개의 가설이 채택되었고 2개의 가설은 기각되었다. 구체적으로 살펴보면 먼저, 연구가설 1에 대한 검증결과, 지각된 유희성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .245(t=4.423, p=.001)로 통계적으로 유의미하게 나타났다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Result of structural equation
            
            

          

          
            
              
                	H
                	Path
                	Estimate
                	S.E.
                	t
                	p
              

            
            
              	1
              	Enjoyment
->Usefulness
              	.245
              	.055
              	4.423
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	2
              	Enjoyment
->Ease of Use
              	.318
              	.059
              	5.373
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	3
              	Service Quality
->Usefulness
              	.333
              	.067
              	4.970
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	4
              	Service Quality
->Ease of Use
              	.473
              	.069
              	6.828
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	5
              	Advertisement
->Usefulness
              	.029
              	.045
              	.652
              	기각
            

            
              	6
              	Advertisement
->Usefulness
              	.032
              	.051
              	.629
              	기각
            

            
              	7
              	Ease of Use
->Usefulness
              	.380
              	.058
              	6.591
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	8
              	Ease of Use
->Continuous Use
              	.174
              	.079
              	2.206
              	
                
                  **
                
              
            

            
              	9
              	Usefulness
->Continuous Use
              	.629
              	.076
              	8.279
              	
                
                  **
                
              
            

          

          
            
              ** p<.05
            

          

          

          연구가설2에 대한 검증 결과, 지각된 유희성은 지각된 용이성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구제적으로 보면 경로계수는 .318(t=5.373, p=.001)로 나타났다.

          연구가설3에 대한 검증결과, 서비스 품질은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구체적으로 살펴보면 경로계수는 .333(t=4.907, p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다.

          연구가설4에 대한 검증결과, 서비스 품질은 지각된 용이성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .473(t=6.828, p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다.

          연구가설5에 대한 검증결과, 광고는 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 볼 수 없는 것으로 나타났다. 즉, p<.05의 수준에서 유의미하지 않은 결과를 보여주었다.

          연구가설6에 대한 검증결과, 광고는 지각된 용이성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 볼 수 없는 것으로 나타났다. 즉, p<.05의 수준에서 유의미하지 않은 결과를 보여주어 가설은 기각되었다.

          연구가설7에 대한 검증결과, 지각된 용이성은 지각된 유용성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .380(t=6.591, p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다.

          연구가설8에 대한 검증결과, 지각된 용이성은 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .174(t=2.206, p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다.

          연구가설9에 대한 검증결과, 지각된 유용성은 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 경로계수는 .629(t=8.279, p=.001)으로 통계적으로 유의미하게 나타났다.
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      V. 결론 및 연구의 한계
      본 연구는 정보기술수용모형을 기반으로 글로벌 미디어로 발전해온 유튜브나 넷플릭스 그리고 아프리카TV와 같은 모바일 동영상 앱을 사용자들이 어떠한 요인에 의해서 지속적으로 이용하고 있는지 분석해보고자 하였다.

      정보기술수용모형의 기본 요인인 지각된 유용성과 지각된 용이성을 내생변수로 설정하였고, 서비스의 특징과 밀접한 연관이 있다고 보이는 요인들을 외생변수로 설정하였다. 밀접한 연관이 있다고 볼 수 있는 변수는 크게 개인적 속성과 기술적 속성 그리고 사회적 속성으로 나누어 각각의 속성을 대표하는 외생변수로는 지각된 유희성과 서비스 품질 그리고 광고로 설정하여 연구를 진행하였다. 연구대상은 모바일 기기를 자유롭게 다루고, 동영상 앱의 주된 이용자로 분류되는 10~20대 중 대학생을 대상으로 하였다. 연구결과 설정한 모든 가설 중 사회적 속성인 광고 변인을 제외한 나머지 가설은 모두 유의한 것으로 나타났다. 연구결과의 구체적인 결과를 요약하면 다음과 같다.

      첫째, 개인적 속성인 지각된 유희성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 모바일 동영상 앱이 가지고 있는 콘텐츠의 특성과도 무관하지 않으며, 모바일 동영상 앱의 이용에 즐거움을 느낄수록 모바일 동영상 앱을 유용하다고 느낀다는 것을 의미한다. 남종훈(2015,2019)의 연구에서도 스마트폰에 대한 지각된 유희성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났는데, 이는 스마트폰을 친구나 가족들과의 연락 뿐 아니라, 게임이나 심심풀이 등 유희적인 도구로 인식한다는 것을 의미한다. 모바일 동영상 앱 또한 스마트폰을 활용하는 오락적인 미디어라는 점이 큰 부분으로 이용자에게 인식되어 진다고 보인다[6][30].

      둘째, 개인적 속성인 지각된 유희성은 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 모바일 동영상 앱의 이용에 즐거움을 느낄수록 모바일 동영상 앱의 이용이 편리하다고 느낀다는 것을 의미한다. 윤승욱(2004)과 박미영(2003)의 연구에서도 모바일 인터넷과 모바일 방송서비스에서 지각된 유희성이 지각된 용이성과 궁극적으로는 이용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 한 연구와 일치하는 것이다[10][11].

      셋째, 기술적 속성인 서비스 품질은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 유튜브와 같은 모바일 동영상 앱의 콘텐츠와 접속 방식 그리고 이용에 대한 기술적 만족도 등이 높으면 높을수록 모바일 동영상 앱이 더 유용하다고 느낀다는 것을 의미한다. 이는 앞선 구자환(2006)이나 주정민·박복길(2006)의 연구결과와도 일치한다[12][13].

      넷째, 기술적 속성인 서비스 품질은 지각된 용이성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 모바일 동영상 앱을 이용할 때 느끼는 다양한 면에서의 품질이 좋으면 좋을수록 이용이 편리하고 쉽다고 느낀다는 것을 의미한다. 이는 대부분의 모바일 동영상 앱이 스마트폰을 통하여 서비스되며 이용자의 대부분은 이미 스마트폰의 사용에 익숙한 것도 이유가 될 것이며, 또한 다양한 형태의 모바일 동영상 앱이 최근 매우 사용자 편의성을 고려한 직관적 유저인터페이스 디자인이 이루어지고 있음을 보여주는 것이기도 하다.

      다섯째와 여섯째, 사회적 속성인 광고는 지각된 유용성과 지각된 용이성에 모두 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉 광고 변인이 지각된 유용성과 지각된 용이성에 미치는 영향은 유의미하지 않은 것으로 나타났다. 이는 김신애와 조재순 (1995), 김광수와 오주섭(2002), 이상근(2005), 김승권 (2015)의 연구에서 나타난 결과와는 다른 결과를 보여주는 것이다[21][22][23]. 즉, 유튜브나 넷플릭스 그리고 아프리카TV와 같은 모바일 동영상 앱에서는 광고가 이용자들에게 모바일 동영상 앱에 대한 유용성이나 편리성 등의 인식에 직간접적으로 영향을 미치지 않는다는 것을 의미한다. 최근 많은 모바일 동영상 이용자들은 능동적으로 콘텐츠를 검색하고 즐기고 있으며, 이용방식이나 경향 그리고 이에 대한 평가 또한 매우 주관적이며, 개성적으로 하고 있는 최근의 현상과 무관하지 않는 것이다.

      일곱째, 지각된 용이성은 지각된 유용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 정보기술수용모형의 기본적인 모형 이론과도 일치하는 것으로 이용자들이 모바일 동영상 앱을 이용하는데 편리함을 느낄수록 모바일 동영상 앱이 더욱 유용하다고 느낀다는 것을 의미한다.

      여덟째와 아홉째, 지각된 용이성과 지각된 유용성은 모두 지속적 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 이용자들이 모바일 동영상 앱이 이용이 쉽고, 유용하다고 느낄수록 모바일 동영상 앱을 지속적으로 이용할 것이라는 것을 의미한다. 기본적으로는 이성적 행위이론(Fishbein & Ajzen, 1975)을 확장 발전시킨 Davis(1989)의 이론을 재확인하는 것이기도 하며, 최근 남종훈(2019) 및 다양한 연구에서 나타났듯이 지각된 유용성은 만족 변인을 거쳐서 지속적 이용의도에 유의미한 영향을 미치는 것을 재확인한 것이기도 하다. 모바일 동영상 앱 이용시 형성되는 서비스에 대한 전체적인 유용성과 편리함은 결국 모바일 동영상 앱의 이용으로 이어질 것이며 이는 경영 성과에도 영향을 미칠 수 있는 큰 요인으로 작용할 것이다[4][5][30].

      그러나 몇 가지 점에서 본 연구는 한계를 지닌다. 첫째로 연구대상이 대구경북 지역 대학생들로 제한되었다는 점이다. 최근 모바일 동영상 앱의 이용자 연령이 점점 낮아지고 있으며 10대들의 이용빈도가 매우 높은 점을 강안하다면 대학생 뿐 아니라 다양한 연령대의 특히 어린 이용자들에 대한 연구가 이루어진다면 모바일 동영상 앱에 이용 분석이 더 정교해질 것이다. 둘째로, 본 연구에서는 개인적 속성에는 지각된 유희성 기술적 속성에는 기술적 품질 그리고 사회적 속성에는 광고 등이 외생변수로 사용되어졌으나 추후에는 비용이나 유저인터페이스 그리고 주변 사람의 영향 등 다양한 외생변수를 발굴하여 연구에 적용하는 것도 연구의 지평을 넓히는데 필요할 것으로 보인다. 마지막으로 본 연구에서는 모바일 동영상 앱을 한 번 이상 이용한 이용자들을 대상으로 연구를 진행하였으나, 추후 연구에서는 보다 지속적으로 모바일 동영상 앱을 이용한 이용자들을 대상으로 연구를 진행한다면 보다 의미 있는 연구결과를 기대해 볼 수 있을 것이다.

    

    

  
    
      Acknowledgments
      이 결과물은 2012년도 대구가톨릭대학교 학술연구비 지원에 의한 것임.

    

    

  
    
      Notes
      
        1) 너널리(Nunnally, 1978)에 의하면 탐색적인 연구에서는 크론바흐 알파 계수가 0.6 이상이면 충분하고, 기초 연구분야에서는 0.8, 중요한 결정이 요구되는 응용연구에서는 0.9 이상이면 신뢰성이 높다고 하였다[29].
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