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[요   약]
본 연구는 기존의 OTT(Over The Top) 플랫폼에 인공지능이 새롭게 적용되면서 소비자를 위한 서비스가 이전보다 고도화되고 

있는 상황에 주목하고, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성이 소비자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향과 함께 콘텐츠 풍부

성 및 콘텐츠 큐레이션 서비스와 소비자 만족의 관계에서 개인 혁신성을 조절변수로 투입하여 그 효과를 살펴보았다. 주요 결과를 

보면, 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스는 모두 소비자 만족에 정적(+)인 영향을 미친 것으로 나타났고, 소비자 만족 역시 

지속이용의도에 정적(+)인 영향을 미친 것으로 나타났다. 다음으로 인공지능 기반 OTT 플랫폼 특성과 소비자 만족의 관계에서 개

인 혁신성의 조절효과를 살펴보면, 개인 혁신성 ‘저’ 집단에서는 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스가 소비자 만족에 유의

한 영향을 미치지 못하였으나, 개인 혁신성 ‘고’ 집단에서는 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스가 소비자 만족에 정적(+)인 

영향을 미친 것으로 나타났다. 따라서 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 지속이용의도를 높이기 위해서는 콘텐츠 풍부성과 콘

텐츠 큐레이션 서비스를 강화하고, 소비자의 개인 혁신성 수준을 고려한 차별화된 커뮤니케이션 전략이 필요할 것이다.

[Abstract]
This study explores how AI integration in existing over the top (OTT) platforms enhances consumer services, focusing on the 

effects of AI-based features on consumer satisfaction and service continuation. Personal innovativeness is considered a moderating 
variable in the relationship between content richness, content curation, and consumer satisfaction. The main findings indicate that 
both content richness and content curation services positively influence consumer satisfaction, which in turn positively affects the 
intention to continue using the service. Additionally, examining the moderating effect of individual innovativeness on the 
relationship between AI-based OTT platform characteristics and consumer satisfaction reveals interesting insights. In the group 
with low individual innovativeness, neither content richness nor content curation services significantly influenced consumer 
satisfaction. However, in the group with high individual innovativeness, both content richness and content curation services 
positively affected consumer satisfaction. Based on these results, it is essential to enhance content richness and content curation 
services to increase the continued use of AI-based OTT platform services. Additionally, a differentiated communication strategy 
that considers the level of individual innovativeness among consumers is necessary.
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Ⅰ. 서  론

오늘날 네트워크의 고도화와 개인의 스마트미디어(스마트

폰이나 태블릿PC 등) 일상화, 유튜브(YouTube) 및 넷플릭

스(Netflix)와 같은 OTT(Over The Top) 플랫폼의 확산에 

따라 미디어 콘텐츠는 지상파 중심에서 인터넷과 스마트폰 

중심으로 이용 패턴이 변화하였다. 이에 인터넷이나 스마트폰

으로 다양한 콘텐츠를 이용할 수 있는 OTT 플랫폼이 커다란 

주목을 받고 있는 가운데 인공지능 기술이 OTT 플랫폼에 새

롭게 적용되어 이전보다 고도화된 소비자 맞춤형 서비스와 

혜택 제공으로 그 위상이 더욱 높아지고 있다. 특히, 인공지능 

기술의 OTT에 대한 적용은 소비자의 시청패턴이나 선호도 

등을 분석, 개인화된 추천시스템을 견고하게 구축할 수 있으

며, 기술적 고도화가 이루어질 경우에 소비자의 감정상태를 

파악, 그에 따른 맞춤형 콘텐츠를 제공할 수 있다는 점에서 

커다란 강점을 지닌다. 

소비자들의 시청방식은 이미 전통적인 방식의 TV 시청에

서 OTT 플랫폼으로 전환되었고[1], 광대역 네트워크를 기반

으로 한 OTT 서비스는 미디어 시장을 포함한 디지털 미디어 

콘텐츠의 글로벌 흐름을 주도하고 콘텐츠의 생산과 보급, 소

비를 변화시키는 강력한 수단이 되었다[2]. 글로벌 시장조사

기관인 글로벌 인포메이션(GII; Global Information)에 따르

면, OTT 시장 규모는 2024년 현재 5,800억 달러에서 2029

년에는 1조 9,900억 달러에 이를 것으로 예측되고 있다[3]. 

이러한 글로벌 미디어 환경의 변화는 콘텐츠의 글로벌화를 

가속화시키고 있으며, 새로운 비즈니스 모델 도입과 미디어 

시장에서의 생존경쟁에서 살아남기 위한 현지화 전략, 파트너

십, 콘텐츠 차별화 및 서비스 최적화와 같은 전략들이 시행되

고 있다.

이에 소비자들은 인공지능을 기반으로 한 콘텐츠의 풍부성

이나 큐레이션 서비스와 같은 많은 혜택을 통해 OTT 서비스

를 계속해서 사용할 가능성이 높아진다. 실제로 70% 이상의 

OTT 시용자들이 원하는 콘텐츠를 몰아보며, 콘텐츠의 풍부성

이 OTT 서비스의 선호도를 높이는데 큰 영향을 미친다고 보

고된 바 있다. 결과적으로 과거와 달리 채널에서 제공하는 콘

텐츠를 수동적으로 이용하던 경향에서 벗어나 콘텐츠를 적극

적으로 선택, 이용하려는 욕구가 증가하였음을 시사한다[4], 

[5]. 같은 맥락에서 OTT 플랫폼 기업 간 경쟁이 심화되고 고

도화되면서 OTT 기업들은 소비자를 위한 다양한 전략을 내세

우고 있으며, 콘텐츠의 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스는 

OTT 기업들의 중요한 프로모션 전략이라고 할 수 있다. 

이와 같이 인공지능 기반 OTT 플랫폼의 서비스 특성이라

고 할 수 있는 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스는 소

비자를 위해 개인화되고 맞춤화된 서비스를 제공한다는 점에

서 서비스의 효율성과 편리성을 높이는 중요한 특성이라고 할 

수 있다. 특히 소비자 만족과 지속이용의도를 높이는 데 실질

적인 기여[5]-[7]를 통해 소비자의 기대치를 충족시키고 장

기적인 측면에서 기존 고객들을 유지하고 새로운 고객들을 확

보하는 데 있어 매우 중요하다고 요인이라고 할 수 있다. 

하지만 모든 소비자들이 새로운 기술 수용에 대해 모두 긍

정적인 입장을 취하는 것은 아니다. 개혁확산이론(IDT; 

Innovation Diffusion Theory)이나 기술수용모델(TAM; 

Technology Acceptance Model)에서는 소비자의 개인적 

성향에 따라 새로운 기술의 수용 여부가 결정되며, 특히 새로

운 정보기술을 수용하는 과정에서 개인의 혁신적 성향에 따

라 긍정적 경험이나 태도, 소비자 만족이 다르게 나타날 수 

있다. 예컨대, 혁신적인 성향을 가진 사람들은 새로운 기술이

나 서비스에 대한 거부감이 낮으며, 적극적인 정보탐색을 바

탕으로 새로운 기술이나 서비스의 수용을 결정하기 때문에 

소비자가 가지는 개인의 혁신성은 새로운 기술이나 서비스에 

대한 평가 차원의 소비자 만족에 긍정적 영향을 미칠 수 있다

는 것이다[8]. 실제로 이전 연구들[9],[10]에서 개인의 혁신

성은 소비자 만족을 결정하는 중요한 요인으로, 그 영향력이 

입증된 바 있다. 이에 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특

성은 소비자 만족과 지속이용의도에 일정한 영향을 미치며, 

그 과정에서 개인의 혁신성에 따라 소비자 만족이 상이하게 

나타날 수 있음을 시사한다. 

하지만 인공지능이라는 새로운 기술이 적용된 OTT 플랫

폼의 서비스 특성과 소비자 만족의 관계에서 개인의 혁신성

을 조절변수로 투입하여 그 영향을 검증한 연구는 전무한 실

정이다.

따라서 본 연구는 인공지능 기반 OTT 플랫폼의 서비스 특

성이 소비자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 규명하고, 

OTT 플랫폼의 서비스 특성과 소비자 만족의 관계에서 개인 

혁신성의 조절효과를 실증적으로 검증함으로써 인공지능 기

반 OTT 플랫폼에 대한 소비자의 만족을 높여 지속이용의도

를 높이는 데 필요한 커뮤니케이션 전략을 위한 시사점을 제

안하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 속성

인공지능 기반 OTT 플랫폼의 속성은 소비자 개인의 선호

와 요구를 충족할 수 있는 중요한 기준으로써 소비자 만족을 

결정하고, 이를 기반으로 이용의도나 지속이용의도를 높이는 

중추적인 역할을 수행한다. 특히, 소비자의 선호도에 따라 최

적의 조합을 식별하고, 소비자들이 선호하는 속성을 기반으로 

고객을 분류할 수 있다는 점에서 중요한 통찰력을 제공한다

[6]. 이에 본 연구에서는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 

속성을 콘텐츠 큐레이션 서비스와 콘텐츠 풍부성으로 구성하

였다. 
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1) 콘텐츠 풍부성

콘텐츠 풍부성(content richness)은 OTT 플랫폼이 가지

고 있는 주요 특성 중 하나로, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서

비스가 다양하고 풍부한 콘텐츠를 제공한다고 소비자가 지각

하는 정도를 의미하며[7],[11], 최신 콘텐츠뿐만 아니라 소

비자를 위한 정보의 최신성과 다양성이라는 의미를 모두 포

함한다[12],[13]. OTT 플랫폼은 다양하고 풍부한 콘텐츠를 

확보하기 위해 오리지널 콘텐츠를 자체 제작하거나 투자하여 

독점적으로 공급함으로써 경쟁력을 확보하고 있으며, 콘텐츠 

제작사와의 전략적 제휴나 유통 및 배급을 중심으로 다양하

고 풍부한 콘텐츠를 확보하는 전략을 취하고 있다. 

그러므로 OTT 플랫폼은 소비자를 위한 다양한 콘텐츠와 

많은 양의 콘텐츠를 제공함으로써 소비자들이 풍부한 콘텐츠

를 큐레이션 서비스를 통해 경험할 수 있는 환경을 제공하고 

있으며, OTT 플랫폼 서비스에 대한 긍정적 평가로 이어질 수 

있는 가능성을 높인다[7]. 실제로 이전 연구들에서 OTT 스

포츠방송 서비스 품질 중 스포츠채널의 풍부성은 고객만족에 

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고[14], 틱톡 

사용자가 지각하는 콘텐츠 풍부성은 사용자 만족에 유의한 

긍정적 영향을 미쳤으며[15], OTT 서비스 풍부성은 소비자 

만족에 정(+)의 영향을 미친 것으로 보고되었다[16]. 이와 

같은 논의에 기초하여 연구가설을 제안하면 다음과 같다. 

연구가설 1. 콘텐츠 풍부성은 소비자 만족에 정적(+)으로 

영향을 미칠 것이다.

2) 콘텐츠 큐레이션 서비스

콘텐츠 큐레이션 서비스(content curation service)는 콘

텐츠 전략 측면에서 중요한 수단으로써[17], 금전적 인센티

브를 통한 고객의 동기부여와 독점 액세스, 회원 특전, 고객선

호도를 반영한 콘텐츠 카테고리 등 개인화된 맞춤 서비스 수

요 증가에 대응할 수 있는 중요한 기반이 된다[18]. 이 같은 

맥락에서 인공지능 기반 콘텐츠 큐레이션 서비스는 소비자를 

위한 콘텐츠 큐레이션의 정확도를 이전보다 효과적으로 상승

시킨다는 강점을 지닌다. 즉, 사용자의 콘텐츠에 대한 선호도

나 관심 정도, 사용 이력, 사용자 평가 등 전반적 정보를 수집

하고 분류하여 소비자 취향에 특화된 콘텐츠를 추천, 제공함

으로써 콘텐츠 효율적 소비를 보장하고 서비스 이용과 지속 

가능성을 높인다[19]. 

소비자는 제품이나 서비스의 품질을 결정할 때, 해당 제품

이나 서비스가 가지는 속성을 고려하여 평가한다는 점에서 

고객의 만족을 높이고, 장기적인 측면에서 시장 내 기업의 경

쟁우위와 성공 가능성을 높인다. 이는 콘텐츠 큐레이션 서비

스가 시간의 흐름에 따라 소비자의 선호도를 정확히 반영함

으로써 흥미나 즐거움을 제공하고 소비자 만족을 이끌어내는 

방식을 취하기 때문이다[18]. 

이전 연구들은 특정한 제품이나 서비스에 대한 소비자 만

족은 제공되는 제품이나 서비스의 속성에 따라 결정되며, 그

에 비례하여 일관되게 증가하는 경향을 보인다고 보고한 바 

있다. 물론 제공되는 제품이나 서비스 속성이 모두 만족으로 

이어지는 것은 아니지만, 콘텐츠 큐레이션 서비스의 경우에 

소비자 만족을 높임으로써 기존 고객을 유지하고 새로운 고

객을 확보하는 것과 직접적인 관련성이 있으며, 잘 구성된 개

인화된 프로그램은 고객의 긍정적 경험을 높여 소비자 만족

을 높일 수 있다[6],[20]. 

또 다른 연구들에서도 콘텐츠 큐레이션 서비스를 경험한 

소비자들은 OTT 서비스에 대한 긍정적 인식을 통해 높은 만

족으로 이어질 수 있다는 사실이 밝혀지기도 하였다[5]. 따라

서 소비자 만족은 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 속성

에 기반한 인지적 평가의 결과물이라고 평가된다[6]. 이와 같

은 논의를 토대로 연구가설을 제안하면 다음과 같다. 

연구가설 2. 콘텐츠 큐레이션 서비스는 소비자 만족에 정

적(+)으로 영향을 미칠 것이다.

2-2 소비자 만족과 지속이용의도

사용자 만족은 제품이나 서비스의 채택이나 수용을 결정하

는 핵심 요인으로써[21], 이전 연구들에서 사용자 만족이 특

정 기술에 대한 이용의도나 지속이용의도와 밀접한 연관성을 

지니는 결정 요인으로 간주된다는 점이 지속적으로 밝혀져 

왔다[22],[23]. 구체적으로 E-러닝 서비스나 OTT 관련 연

구들에서 소비자 만족은 이용의도나 지속이용의도와 유의한 

관계를 형성하거나 긍정적인 영향을 미치는 요인으로 입증된 

바 있다[7],[24],[25]. 이와 같은 논의에 기초하여 연구가설

을 제안하면 다음과 같다. 

가설 3: 소비자 만족은 지속이용의도에 정적(+)으로 영향

을 미칠 것이다.

2-3 개인혁신성: 조절효과

일반적으로 개인의 혁신성(personal innovativeness)은 

새로운 기술을 이용해 보고자 하는 개인의 의지[26],[27] 혹

은  새로운 기술에 대한 소비자의 수용에 일정한 영향을 미치

는 개인적 특성을 의미하는 것으로[28], 새로운 기술이 시장

에 도입될 때, 사용자의 이용의도를 예측할 수 있는 중요한 

요인이 된다[29],[30]. 이러한 개인의 혁신성은 소비자 개인

의 기술에 대한 이해도와 밀접한 관련성을 지니는데, 개인이 

기술에 대한 이해도를 바탕으로 그 가치를 높게 인식할수록 

혁신성은 더욱 높아지는 경향을 보인다[31]. 이전 연구들에

서도 개인의 혁신성 수준이 높은 소비자들은 새로운 시스템

에 대해 사용하고자 하는 열망이 높고, 긍정적으로 받아들일 

개연성이 높은 것으로 보고되었다[32],[33]. 이와 같은 맥락

에서 개인의 혁신성이 높은 소비자는 새로운 기술이나 서비

스를 채택하는 데 보다 긍정적인 태도를 형성하며, 혁신적인 
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서비스를 기반으로 새로운 경험을 찾고자 하는 특성을 보이

는 것으로 보고되었다[24]. 특히, 새로운 기술을 통해 일정한 

이익이나 혜택을 얻을 수 있다는 소비자의 기대 수준은 내재

적 혹은 외재적 동기를 유발하는데, 그 과정에서 기대가 충족

될 때 사용자 만족으로 이어지며[34], 특정 기술에 대한 기대 

수준은 개인의 혁신성에 따라 결정될 수 있다는 점[34], 

[35]에서 소비자 만족이 다르게 나타날 수 있다. 이와 같은 

논의에 기초하여 연구가설을 제안하면 다음과 같다.

연구가설 4: 개인의 혁신성은 콘텐츠 풍부성과 소비자 만

족의 관계를 조절할 것이다.

연구가설 5: 개인의 혁신성은 콘텐츠 큐레이션 서비스와 

소비자 만족의 관계를 조절할 것이다.

Ⅲ. 연구방법

3-1 연구대상

본 연구는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 중 넷플릭스를 이용

해 본 경험이 있는 성인남녀를 조사대상으로 설정하고, 온라

인조사전문업체에 의뢰하여 설문조사를 시행하였다. 설문조

사는 2024년 4월 1일부터 7일까지 일주일에 걸쳐 이루어졌

으며, 설문조사에 앞서 넷플릭스 이용 경험 여부를 확인하고 

조사목적에 대해 간략하게 제시한 후 동의를 통해 조사가 이

루어졌다. 이러한 과정을 통해 총 202부의 표본을 확보하고, 

최종 분석을 수행하였다. 인구사회학적 속성을 보면, 성별의 

경우에 남성 97명(48.0%), 여성 105명(52.0%)으로 나타났

고, 연령은 20대 54명(26.7%), 30대 51명(25.2%), 40대 53

명(26.2%), 50대 44명(21.8%)으로 조사되었다.

3-2 연구도구

1) 콘텐츠 풍부성

본 연구에서는 콘텐츠 풍부성을 측정하기 위하여 Park와 

Kim[36]이 사용한 문항을 연구목적에 적합하도록 일부 수정

과 보완을 거쳐 4문항으로 구성하고, 각 문항은 5점 리커트 

척도(5-point likert scale)를 바탕으로 1점은 ‘전혀 그렇지 

않다’, 5점은 ‘매우 그렇다’로 측정하였다. 

2) 콘텐츠 큐레이션 서비스

본 연구에서는 콘텐츠 큐레이션 서비스를 측정하기 위하여 

Choi, Cha와 Choi[37]가 사용한 문항을 연구목적에 적합하

도록 일부 수정과 보완을 거쳐 4문항으로 구성하였다. 각 문

항은 5점 리커트 척도를 통해 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점

은 ‘매우 그렇다’로 측정하였다. 

3) 소비자 만족

본 연구에서는 소비자 만족을 측정하기 위하여 선행연구들

[38],[39]을 참조하여 연구목적에 적합하도록 일부 수정과 

보완을 거쳐 4문항으로 구성하였다. 각 문항은 5점 리커트 척

도를 이용하여 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 ‘매우 그렇

다’로 측정하였다. 

4) 지속이용이도

본 연구에서는 지속이용의도를 측정하기 위하여 Lee와 

Kim[8]이 사용한 4문항을 이용하였다. 각 문항은 5점 리커

트 척도를 이용하여 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 ‘매우 

그렇다’로 측정하였다. 

5) 개인의 혁신성: 조절변수

본 연구에서는 개인의 혁신성을 측정하기 위하여 선행연구

들[31],[40]에 기반하여 연구목적에 적합하도록 일부 수정

과 보완을 거쳐 3문항으로 구성하였다. 각 문항은 5점 리커트 

척도를 이용하여 1점은 ‘전혀 그렇지 않다’, 5점은 ‘매우 그렇

다’로 측정하였다.

3-3 타당도 검증

설정한 주요 변수들에 대한 타당도 검증을 위해 확인적 

요인분석(CFA; confirmatory factor analysis)을 실시하

여 모델적합도(model fit), 표준화경로계수(β) 및 통계적 유

의성(p)을 살펴보고, 추가적으로 평균분산추출값(AVE; 

aveage variance extracted), 개념신뢰도(CR; construct 

reliability), 그리고 내적 합치도(Cronbach’s α)를 평가하였

다. 우선 모델적합도는 절대적합지수(Normed χ2, RMSEA)

와 증분적합지수(NFI와 CFI, IFI)를 사용하였고, 적합기준의 

경우에 Normed χ2는 3.00 이하, RMSEA는 .10 이하, NFI

는 .90 이상, IFI는 .90 이상, CFI는 .90 이상일 때 적합기준

을 충족한 것으로 평가하였다. 이상의 기준을 적용하여 적합

도를 살펴보면, Normed χ2=2.42, RMSEA=.08, NFI=.90, 

IFI=.93, CFI=.93으로 모든 적합지수가 충족되었다. 표준화

경로계수는 콘텐츠 풍부성 .66~.81, 콘텐츠 큐레이션 서비스 

.69~.84, 개인의 혁신성 .68~.97, 소비자 만족 .69~.88, 지

속이용의도 .87~.92로 나타나 최소 기준인 .50을 초과하였

고, 관측변수에 대한 잠재변수의 통계적 유의성 모두 신뢰 수

준 99.9%에서 유의한 것으로 분석되었다. 평균분산추출값은 

.53~.80, 개념신뢰도 .82~.94, 내적 일치도 .80~.94로 나타

나 주요 변수들에 대한 타당도가 확인되었다.

3-4 자료처리

본 연구는 SPSS 21.0 프로그램을 포함한 AMOS 21.0 프

로그램을 사용하여 일련의 자료처리 과정을 적용, 주요 결과

를 도출하였다. 첫째, 주요 요인들에 대한 확인적 요인분석을 
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실시하여 모델적합도, 표준화경로계수(β) 및 통계적 유의성

(p)을 살펴보았다. 둘째, 평균분산추출값과 개념신뢰도, 내적 

일치도를 통해 신뢰성을 확인하였다. 셋째, 요인 간 상관관계

분석(correlation analysis)을 수행하였다. 넷째, 연구가설을 

검증하고자 구조모형분석(structural equation model 

analysis)과 조절효과(moderating effect)를 수행하였다.

Ⅳ. 연구결과

4-1 상관관계분석

본 연구에서 요인 간 상관관계분석을 실시하였다. 주요 결

과를 보면, 콘텐츠 풍부성은 콘텐츠 큐레이션 서비스(r=.28, 

p<.01), 개인의 혁신성(r=.41, p<.01), 소비자 만족(r=.42, 

p<.01), 지속이용의도(r=.55, p<.01)와 각각 정적 상관을 나

타냈고, 콘텐츠 큐레이션 서비스도 개인의 혁신성(r=.67, 

p<.01), 소비자 만족(r=.37, p<.01), 지속이용의도(r=.55, 

p<.01)와 각각 정적인 상관관계를 형성하였다. 개인의 혁신

성은 소비자 만족(r=.42, p<.01), 지속이용의도(r=.55, 

p<.01)와 각각 정적인 상관관계를 보였고, 소비자 만족 역시 

지속이용의도(r=.54, p<.01)와 정적인 상관관계를 형성하는 

것으로 분석되었다. 

4-2 가설검증

본 연구에서는 연구가설을 검증하고자 구조모형분석과 조

절효과를 검증하였다. 우선 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비

표 1. 확인적 요인분석

Table 1. Confirmatory factor analysis

Latent variable Observed variable β S.E. t AVE CR
Cronbach’s 

α

Content 
richness

1. The new AI-based OTT service has a lot of content .78 - -

.53 .82 .80

2. The new AI-based OTT service provides rich and up-to-date  
    content

.81 .09 11.30***

3. The new AI-based OTT service offers the content I want .66 .07 9.20***

4. The new AI-based OTT service has an abundance of              
   watchable content

.67 .12 9.25***

Content 
curation

1. The AI-based OTT service's content curation service seems to  
    accurately identify the content I need

.69 - -

.62 .87 .89

2. The AI-based OTT service's content curation service               
   recommends content that matches my requirements

.79 .08 15.38***

3. Using the AI-based OTT service's content curation service      
    allows me to access content that suits my taste

.84 .13 10.76***

4. The AI-based OTT service's content curation service provides  
    personalized services based on information about me

.84 .13 10.18***

Personal 
innovativeness

1. I am willing to try new technology .87 - -

.72 .88 .872. I am at the forefront of trying new technology .97 .05 20.61***

3. I am not hesitant to use new technology .68 .06 11.69***

Consumer 
satisfaction

1. I am generally satisfied with using the AI-based OTT service .69 - -

.66 .88 .89
2. The AI-based OTT service fulfills my needs .84 .11 11.07***

3. I want to use the AI-based OTT service frequently .88 .10 11.76***

4. Using the AI-based OTT service was the right decision .83 .11 10.89***

Intention to 
continue using

1. I will consider using the AI-based OTT service in the future .89 - -

.80 .94 .94

2. I will continue to use the AI-based OTT service .91 .04 21.03***

3. I will use the AI-based OTT service more frequently than other  
   services

.87 .05 18.56***

4. I am likely to use the AI-based OTT service in the future .92 .05 20.77***

***p < .001

표 2. 상관관계분석

Table 2. Correlation analysis
Content richness Content curation service Personal nnovativeness Consumer satisfaction

Content richness -

Content curation service .28** -

Personal nnovativeness .41** .67** -

Consumer satisfaction .42** .37** .51** -

Intention to continue using .55** .55** .64** .54**

**p < .01
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스 특성이 소비자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 살

펴보기 위하여 구조모형분석을 실시하였다. 주요 결과를 보

면, 연구가설 1과 관련하여 콘텐츠 풍부성이 소비자 만족에 

미치는 영향을 살펴본 결과, 콘텐츠 풍부성은 소비자 만족에 

정적(+)으로 영향을 미쳐 해당 가설은 채택되었다(β=.41, 

p<.001). 연구가설 2와 관련하여 콘텐츠 큐레이션 서비스가 

소비자 만족에 미치는 영향을 살펴본 결과, 콘텐츠 큐레이션 

서비스는 소비자 만족에 정적(+)으로 영향을 미쳐 해당 가설

은 채택되었다(β=.30, p<.001). 연구가설 3과 관련하여 소비

자 만족이 지속이용의도에 미치는 영향을 살펴본 결과, 소비

자 만족은 지속이용의도에 정적(+)으로 영향을 미친 것으로 

나타나 해당 가설은 채택되었다(β=.64, p<.001). 

한편, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성과 소비자 

만족의 관계에서 개인 혁신성의 조절효과를 살펴보았다. 우선 

개인의 혁신성 수준을 분류하기 위하여 평균의 합을 구한 후 

50% 기준으로 그 이하를 ‘저’, 그 이상을 ‘고’로 상정하였다. 

본 연구에서 개인의 혁신성 평균은 M=3.05(SD=1.06)로 나

타났고, 개인의 혁신성 ‘저’는 82명(40.6%), ‘고’는 120명

(59.4%)으로 분류되었다. 이상의 기준을 적용하여 인공지능 

기반 OTT 플랫폼 서비스 특성과 소비자 만족의 관계에서 개

인 혁신성의 조절효과를 검증하였다. 우선 자유모델과 제약모

델 간 비교 결과, χ2=7.46, df=2, p<.05로 나타나 χ2의 값이 

기준점인 3.84를 초과하였고 통계적으로도 유의하였다. 가설

을 중심으로 살펴보면, 연구가설 4와 관련하여 인공지능 기반 

OTT 플랫폼 서비스 특성인 콘텐츠 풍부성과 소비자 만족의 

관계에서 개인 혁신성의 조절효과를 살펴본 결과, 개인의 혁

신성이 낮은 집단(Low)은 콘텐츠 풍부성(비표준화 β=.12, 

t=1.20, p>.05)과 콘텐츠 큐레이션 서비스(비표준화 β=.32, 

t=1.83, p>.05) 모두 소비자 만족에 유의한 영향을 미치지 못

하였으나, 개인의 혁신성이 높은 집단(High)에서는 콘텐츠 

풍부성(비표준화 β=.57, t=4.23, p<.001), 콘텐츠 큐레이션 

서비스(비표준화 β=.32, t=2.21, p<.05) 모두 소비자 만족에 

정적(+)으로 영향을 미친 것으로 나타나 연구가설 4와 연구

가설 5는 채택되었다. 그러므로 소비자 개인의 혁신성 수준에 

따라 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스의 소비자 만

족에 대한 효과가 다르게 나타나며, 소비자 개인의 혁신성 수

준이 높을수록 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스에 

대한 소비자 만족도 높아지는 것으로 해석 가능하다.  

Ⅴ. 논  의

본 연구에서는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성이 

소비자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향을 살펴보고, 그 

과정에서 서비스 특성과 소비자 만족 간 관계에서 개인 혁신

성의 조절효과를 검증하였다. 주요 가설을 중심으로 논의를 

하면 다음과 같다. 

우선 연구가설 1에 대해 살펴보면, 인공지능 기반 OTT 플

표 3. 구조모형분석

Table 3. Structural equation model analysis
Research hypothesis β S.E. t Result

RH 1 Content richness → Consumer satisfaction .41 .07 4.69*** Acceptance

RH 2 Content curation service → Consumer satisfaction .30 .08 4.06*** Acceptance

RH 3 Consumer satisfaction → Intention to continue using .64 .10 8.23*** Acceptance

***p < .001

표 4. 자유모델과 제약모델 χ2 검증

Table 4. χ2 test for the free model and constrained model

DF CMIN p
NFI

Delta-1
IFI

Delta-2
RFI

rho-1
TLI
rho2

Constrained model 2 7.46 .024 .003 .003 .000 .000

표 5. 개인 혁신성의 조절효과

Table 5. Moderating effect of individual innovativeness
Personal innovativeness ‘low’

(N=82)
Personal innovativeness ‘high’

(N=120)
Result

Unstandardized 
β

S.E. t
Unstandardized 

β
S.E. t

RH4
Content richness → Consumer 

satisfaction
.12 .10 1.20 .57 .13 4.23*** Acceptance

RH5
Content curation service → 

Consumer satisfaction
.31 .16 1.83 .32 .14 2.21* Acceptance

*p < .05 ***p < .001
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랫폼 서비스 특성인 콘텐츠 풍부성은 소비자 만족에 정적(+)

으로 영향을 미친 것으로 나타나 소비자가 인공지능 기반 

OTT 플랫폼 서비스에 대해 콘텐츠가 풍부하고 소비자 자신

이 원하는 콘텐츠를 제공한다고 인식하면 소비자 만족도 높

아짐을 시사한다. 이러한 결과는 스포츠채널의 풍부성이나 서

비스 풍부성, 콘텐츠 풍부성, 감각적 풍부성이 소비자 만족에 

정적(+)으로 영향을 미쳤다고 보고한 선행연구들

[14]-[16],[41]의 결과를 반영하는 것으로, 콘텐츠 풍부성

이 OTT 플랫폼에 대한 소비자 만족을 결정하는 데 큰 영향 

요인이라는 사실을 시사한다. 콘텐츠 풍부성은 OTT 서비스

가 전통적인 TV와 차별화되는 주요한 특성 중 하나로 소비자

의 긍정적 평가를 이끌어내는 강점이라고 할 수 있다[7]. 그

러므로 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스에 대한 소비자 만

족의 지속 가능성을 확보하기 위해서는 콘텐츠 풍부성이라는 

OTT 플랫폼 서비스만의 강점을 지속적으로 유지할 수 있는 

방안을 마련할 필요가 있다. 이를 위해서는 OTT 플랫폼만의 

독창적이고 독점적인 오리지널 콘텐츠를 통해 타 플랫폼과의 

차별화를 강화하고 기존 가입자를 유지하면서 새로운 가입자

를 유치할 수 있는 전략으로 적극 활용할 필요가 있을 것이다. 

연구가설 2에 대해 살펴보면, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 

서비스의 특성인 콘텐츠 큐레이션 서비스는 소비자 만족에 

정적(+)으로 영향을 미쳐 소비자가 인공지능 기반 OTT 플랫

폼 서비스에 대해 필요로 하는 콘텐츠를 잘 파악하고 추천해

주며, 취향에 맞는 맞춤형 콘텐츠를 제공해준다고 인식할수록 

소비자 만족도 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 결과

는 콘텐츠 큐레이션 서비스가 소비자의 긍정적 경험을 높임

으로써 소비자 만족으로 이어진다고 보고한 선행연구들[5], 

[6]의 결과를 반영한다. 콘텐츠 큐레이션 서비스 역시 콘텐츠 

풍부성과 더불어 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 주요

한 특성 중 하나로, 무엇보다 소비자의 선호도나 관심사항, 사

용이력 및 평가 등을 기반으로 소비자에게 맞춤형 콘텐츠를 

제공하는 직접적인 동인[19],[42]이라는 점에서 중요한 의

미를 지닌다. 따라서 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스에 대

한 소비자 만족을 높이기 위한 전략으로 인공지능을 적극 활

용하여 개인화된 추천시스템과 실시간 큐레이션, 사용자 피드

백 반영, 시청 패턴 반영 등을 통해 콘텐츠 큐레이션 서비스

를 더욱 강화할 필요가 있을 것이다.

연구가설 3에 대해 살펴보면, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 

서비스에 대한 소비자 만족은 지속이용의도에 정적(+)으로 

영향을 미쳐 소비자가 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스에 

대해 전반적으로 만족하고 욕구룰 충족시켜 준다고 인식할수

록 지속이용의도도 높아지는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 

결과는 소비자 만족이 서비스 채택이나 수용에 결정적인 영향

을 미친다고 보고한 선행연구들[7],[24],[43]의 결과를 반영

하며, 소비자 만족과 지속이용의도의 긍정적 관계[22],[23]

가 지속적으로 증명되어 온 결과와 일치한다. 그러므로 인공

지능 기반 OTT 플랫폼 서비스에 대한 지속이용의도를 높이

기 위해서는 소비자 만족의 지속성을 확보할 수 있는 다양한 

소비자 전략을 마련할 필요가 있다. 이를 위해서는 전술한 인

공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 주요 특성인 콘텐츠 풍부

성과 콘텐츠 큐레이션 서비스를 강화할 수 있는 차별화된 전

략을 마련하고, 사용자 피드백을 통해 신속한 문제 해결이나 

서비스 품질을 지속적으로 개선할 수 있는 고객 지원 강화, 그

리고 신규 가입자나 기존 사용자에게 특별 프로모션이나 할인 

등을 제공하는 전략을 적극 활용할 필요가 있을 것이다. 

연구가설 4, 연구가설 5와 관련하여 인공지능 기반 OTT 

플랫폼 서비스(콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스)와 

소비자 만족의 관계에서 개인 혁신성의 조절효과를 살펴본 

결과, 개인의 혁신성이 낮은 집단에서는 콘텐츠 풍부성과 콘

텐츠 큐레이션 서비스가 소비자 만족에 유의한 영향을 미치

지 못하였으나, 개인의 혁신성이 높은 집단에서는 콘텐츠 풍

부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스가 소비자 만족에 정적(+)으

로 영향을 미친 것으로 나타났다. 이러한 결과는 개인의 혁신

성 수준이 높은 집단일수록 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비

그림 1. 가설검증

Fig. 1. Hypothesis testing
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스에 대한 특성을 높게 지각하면 높은 소비자 만족으로 갈 수 

있음을 시사하는 것으로, 개인의 혁신성이 특정 기술에 대한 

기대수준을 높아지고, 충족으로 이어질 경우에 소비자 만족으

로 나타날 수 있음을 보고한 선행연구들[33],[34]의 결과를 

반영한다. 그러므로 소비자들 대상으로 사용자 피드백이나 사

용이력, 시청패턴 등에 기반한 데이터 분석을 활용하여 혁신

적 성향을 파악하고, 그에 맞는 콘텐츠를 제공하거나 적극 추

천하는 전략을 활용할 필요가 있을 것이다. 

Ⅵ. 결  론

본 연구는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성이 소비

자 만족과 지속이용의도에 미치는 영향과 더불어 서비스 특

성과 소비자 만족의 관계에서 개인 혁신성의 조절효과를 살

펴보았다. 연구결과를 간략하게 제시하면 다음과 같다.

첫째, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성인 콘텐츠 

풍부성은 소비자 만족에 정적(+)으로 영향을 미친 것으로 나

타났다.

둘째, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 특성인 콘텐츠 

큐레이션 서비스는 소비자 만족에 정적(+)으로 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

셋째, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스에 대한 소비자 

만족은 지속이용의도에 정적(+)으로 영향을 미친 것으로 나

타났다.

넷째, 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스(콘텐츠 풍부성과 

콘텐츠 큐레이션 서비스)와 소비자 만족의 관계에서 개인의 

혁신성이 낮은 집단에서는 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 

서비스가 소비자 만족에 유의한 영향을 미치지 못하였으나, 

개인의 혁신성이 높은 집단에서는 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 

큐레이션 서비스가 소비자 만족에 정적(+)으로 영향을 미친 

것으로 나타나 개인 혁신성의 조절효과가 확인되었다. 

이상의 결과를 정리하면 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비

스의 주요 특성인 콘텐츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스

는 소비자 만족을 결정하는 핵심적 특성이며, 소비자 개인의 

혁신성 수준에 따라 소비자 만족이 상이하게 나타날 수 있음

을 확인하였다. 이를 기반으로 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서

비스의 지속이용의도를 높이기 위해서는 콘텐츠 풍부성과 콘

텐츠 큐레이션 서비스를 강화하고, 그 과정에서 소비자의 개

인 혁신성 수준을 고려한 차별화된 커뮤니케이션 전략이 필

요하다. 이를 위해 추천 알고리즘 개선, 고객 맞춤형 콘텐츠 

제공을 위한 데이터 활용, 실시간 피드백 시스템 개선 등과 

관련된 전략들이 구체화되어야 할 것이다.  

본 연구의 한계점과 후속 연구를 위한 제언을 하면, 첫째, 

본 연구는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스 특성으로 콘텐

츠 풍부성과 콘텐츠 큐레이션 서비스를 제시하였으나, 콘텐츠 

품질 등과 같은 다양한 서비스 특성이 존재한다는 점을 고려

하여 후속 연구에서는 인공지능 기반 OTT 플랫폼 서비스의 

특성을 다양하게 구성하여 후속연구를 진행할 필요가 있을 

것이다. 둘째, 본 연구는 횡단연구를 기반으로 인공지능 기반 

OTT 플랫폼 서비스 특성이 소비자 만족과 지속이용의도에 

미치는 영향을 규명하였으나, 보다 명확한 실증적 결과를 이

끌어내기 위해서는 종단연구를 통해 추적하고 관련 데이터를 

확보하여 실증적 분석을 통해 주요 결과를 도출할 필요가 있

을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 설정한 가설을 검증하는데 목

적을 두었기 때문에 조사대상자의 OTT 플랫폼 사용기간이나 

이용빈도, 구독서비스 유형 등에 따른 개인차를 고려하지 않

았으나, 후속 연구에서는 전술한 개인차 요인을 적용하여 조

절효과 차이를 검증해볼 필요가 있을 것이다.
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