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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

OTT(Over-The-Top) 서비스는 최근 미디어 

환경의 급격한 변화로 인해 빠르게 성장하고 

있다. 이 서비스는 인터넷과 모바일 플랫폼을 

기반으로 영화, TV 프로그램 등의 영상 콘텐츠

를 주문형 비디오(VOD) 형태로 제공하는 것을 

의미한다(하윤금, 2014). 2022년 방송매체 이용

행태조사에 따르면 OTT 서비스 이용률은 72%

로 상당수의 이용자가 해당 서비스를 사용하고 

있다(방송통신위원회, 2022). OTT 서비스의 높

은 이용률은 주로 모바일 기반 환경에서 콘텐

츠에 쉽게 접근할 수 있음에 기인한다. 이는 TV

나 온라인 환경에서 콘텐츠를 시청하는 기존의 

방식과는 달리, 이용자들이 더욱 편리하게 서비

스를 이용할 수 있게 만들었으며 구독 서비스

를 통해 콘텐츠에 쉽게 접근할 기회를 제공하
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을 통해 수익 창출 효과를 기대할 수 있다.

많은 사람이 유선방송에서 OTT로 넘어오는 

코드커팅(Cord Cutting) 현상을 경험했지만(박

현선, 김상현, 2021), OTT 서비스 제공업체 별

로 보유하고 있는 콘텐츠의 차이가 존재하기에 

여러 서비스를 동시에 이용하는 사용자들이 많

고 전환비용 또한 많이 들지 않아 다른 OTT 서

비스로의 전환도 비교적 쉽게 이루어진다. 유선

방송을 OTT로 대체하는 코드커팅(Cord 

Cutting) 현상이 뚜렷해지면서

그 결과 방송 및 유선인터넷 매체와 모바일 

인터넷 매체 간 경쟁이 심화되고 있다. 그로 인

해 서비스 제공업체 간 품질, 가격 등의 비교가 

용이해졌다. 따라서 사용자들은 보고 싶은 콘텐

츠를 수동적으로 소비하지 않고 개인의 선호 

방식에 따라 능동적으로 콘텐츠 선택을 결정한

다(금현수, 김정기, 2018). 이에 따라 OTT 서비

스 사업자들은 자사의 사업 전략 및 마케팅 전

략 수립을 위해 기존 서비스 이용자들이 왜 

OTT 서비스를 선택하고 기존 서비스를 재사용

하는지를 파악하는 것이 매우 중요하다. 이를 

위해서는 사용자들의 요구와 선호를 파악하고 

더 나은 서비스 제공을 위한 적극적인 대응과 

서비스 개선이 필요하다. 또한 기업들은 서비스 

제공과 콘텐츠 개발에 대한 지속적인 노력과 

투자를 통해 경쟁력을 강화하고 사용자들의 요

구를 충족시키는 데 주력해야 한다.

국내 미디어 산업에서 OTT 서비스의 성장과 

변화에 발맞추기 위해서는 먼저 서비스 이용자

의 행동과 이해도를 파악하는 것이 중요하다. 

그러나 기존의 OTT 관련 연구는 대부분 사용

자의 인식적 특성, 지속적인 사용의도, 그리고 

다른 플랫폼으로의 전환이라는 요인들에 집중

하여 조사되어 왔다(Nagaraj et al., 2021). 그러

나 이러한 연구는 OTT 서비스 이용자의 재사

용의도나 서비스에 대한 신뢰와 같은 요인들을 

충분히 다루지 못하고 있다는 한계가 있다. 재

사용의도는 기존 연구에서 주목한 지속적인 사

용의도와 달리 일정 기간 이내에 서비스를 재

이용할 의사를 나타내는데 이를 파악하는 것은 

사용자들이 OTT 서비스를 계속 이용할 가능성

을 예측하는 데 도움이 된다. 또한 사용자들이 

서비스를 신뢰하고 있다면 콘텐츠 선택과 구독

에 대한 불안감을 줄일 수 있어서 서비스 이용

자들의 만족도를 높일 수 있다. 따라서 OTT 서

비스 관련 연구에서 이러한 요인들에 주목할 

필요가 있다. 

본 연구는 OTT 서비스의 정보시스템 품질과 

재사용의도 간의 구조적 관계를 규명하는 것을 

목적으로 한다. 이를 통해 OTT 서비스 제공업

체들은 사용자들의 불확실성을 줄이고, 신뢰와 

만족을 높일 수 있는 전략을 수립할 수 있을 것

이다. 본 연구의 결과가 OTT 서비스 사업자들

에게 실질적인 도움을 주어 기업의 경쟁력을 

강화하며 사용자들의 이용 경험을 향상하는 방

안을 마련하는 데 도움을 줄 수 있을 것으로 예

상된다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 정보시스템 품질과 성공모델 

정보시스템 관련 연구에서 성공모델에 대한 

분석은 Shannon and Weaver(1949)의 연구에

서부터 시작되었다. 이들은 정보시스템에서 정
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보의 기술, 의미, 효과 수준 등 3가지 요소를 측

정하였다. 그 후, Zmud(1979)는 사용자 성과, 

시스템 사용, 사용자 만족 등 3가지 요소를 통

해 정보시스템의 성공을 측정하는 방법을 제시

했다. 이를 기반으로 DeLone and Mclean 

(1992)은 정보시스템의 성공 요인을 시스템 품

질, 정보 품질, 사용자 사용, 사용자 만족도, 개

인적 영향, 조직적 영향 등 6개의 영역으로 제

시하고, 이를 3단계로 구분하여 보다 구체화된 

정보시스템 성공모델을 제안하였다. 첫 번째 단

계는 정확한 정보를 적기에 제공하는 정보 품

질과 시스템 내부의 특징을 나타내는 시스템 

품질이다. 두 번째로, 정보와 사용자 간의 상호

작용을 파악하기 위해 사용자 만족도나 사용을 

측정한다. 세 번째 단계에서는 정보의 영향력을 

파악하기 위해 개인과 조직의 성과를 분석한다. 

하지만 DeLone and Mclean(1992)의 모델은 포

괄적인 특성이 있기 때문에 여러 연구자로부터 

특정 환경에서 정의하고 적용하기 어렵다는 반

론이 제기되었고, Pitt et al.(1995)은 주도적인 

서비스 제공자의 역할을 강조하며 정보시스템

의 서비스 측면에서 품질에 대한 성과 측정이 

필요하다고 주장하였다. 또한 Seddon(1997)은 

정보시스템이 주체적인 환경에서 사용된다는 

것을 고려하여 DeLone and Mclean(1992)의 성

공모델에서 사용자 사용을 정보시스템에 대한 

지각된 유용성으로 대체하여 연구를 진행하였

고, 정보 품질, 시스템 품질, 서비스 품질의 중

요성을 덧붙여 정보시스템에 대한 성과를 측정

하였다. 이에 따라 DeLone and Mclean(2003)

은 더욱 보편화되고 있는 온라인 환경에 적합

한 포괄적이고 복잡한 정보시스템의 품질을 측

정하기 위해 성과 측정 요인에 서비스 품질을 

포함함으로써 정보시스템의 품질을 3가지 차원

(정보, 시스템, 서비스)으로 구분하고 이를 통해 

사용자의 만족도와 사용 의도에 영향을 미치는 

수정모델을 제시하였다. 수정된 모델은 정보시

스템의 성공과 관련된 각 요인의 영향 관계를 

나타내고 있으며, 사용자의 만족도 증가와도 유

관하다(Montazemi and Qahri-Saremi, 2015). 

높은 품질의 시스템을 사용하거나 신뢰성 있

는 정보를 얻은 사용자는 정보시스템의 사용에 

대해 신뢰를 느끼게 되며, 이러한 신뢰는 사용

자의 만족에도 영향을 미치게 된다. Montazemi 

and Qahri-Saremi(2015)는 모바일뱅킹에서 정

보 품질과 시스템 품질이 모바일뱅킹 사용자의 

유용성을 높인다는 결과를 도출하였다. 이와 유

사하게 Hariguna and Berlilana(2017)는 사용자

가 정부 서비스의 정보시스템 품질에 대해 유

용하다고 느낄 때 만족하며, 이러한 만족도는 

사용 의도에 직접적인 영향을 미친다고 언급하

면서 정보시스템 품질의 향상에 대해 강조하였

다. OTT 서비스 또한 정보시스템 관점으로 바

라볼 수 있다. 이용자들은 OTT 서비스 내에서 

정보를 쉽게 얻고, 편리하게, 빠르게 찾을 수 있

기를 기대한다. 사용자들은 안정적이고 빠른 서

비스를 원하기 때문에 OTT 서비스는 높은 수

준의 시스템 품질을 유지해야 한다. 이러한 사

용자의 요구를 충족시키는 OTT 서비스는 사용

자들에게 높은 만족도를 제공할 수 있고, 이는 

정보시스템의 품질 향상으로 이어진다.

텍스트 품질은 시스템에서 제공하는 글자 정

보의 품질을 의미한다(이진희, 김남조, 2021). 

온라인 이용자들은 제품 구매 혹은 사용 의도

에 영향을 미치는 텍스트 정보를 통해 제품에 

대한 신뢰를 형성한다(Chen and Chang, 2018). 
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사용자들은 내용이 생략되거나 구성이 정확하

지 않은 텍스트 정보는 이해하기 어려워하지만, 

내용이 구체적이고 상세하며 생략이 없는 텍스

트 정보는 쉽게 이해할 수 있다. 특히 온라인 

환경에서는 사람들 사이에 정보격차가 발생할 

수 있는데, 이때 구체적이고 상세한 서술을 제

공함으로써 더 높은 신뢰를 형성할 수 있다

(Zhang et al., 2018). OTT 서비스에서 제공하

는 텍스트 정보는 제품에 대한 사용 방법, 기능, 

콘텐츠 정보 등을 포함한다. 이러한 정보는 제

품에 대한 사용자들의 신뢰를 형성하고 구매 

여부를 결정하는 데 영향을 미친다. 따라서 

OTT 서비스에서는 텍스트 정보의 구체성과 정

확성을 높이는 것이 중요하다. 이를 통해 사용

자들은 온라인상에서도 제품에 대한 정보를 충

분히 이해하고 구매에 대한 신뢰를 형성할 수 

있다.

이진희와 김남조(2021)에 따르면 시각적 품

질은 시스템에서 출력되는 이미지 정보 품질을 

의미한다. OTT 서비스 플랫폼은 온라인으로 

거래가 이루어지는 특성상 불확실성이 존재하

는 구조이다. 이용자들은 온라인 거래에서 불확

실성을 최소화하기 위해 OTT 서비스 내의 포

스터 등 시각적인 자료에 의존한다. 시각적 품

질은 정보의 구체성, 사실성 등을 주로 언급하

여 설명할 수 있는데 포스터나 예고편과 같은 

시각적인 요소들은 소비자의 의사결정에 큰 영

향을 끼치게 되므로 중요하다(Cheng et al., 

2019). 따라서 OTT 서비스에서도 시각적 품질

이 매우 중요하다. 따라서 시각적 품질이 좋은 

OTT 서비스를 사용하면 이용자들은 더 높은 

만족도를 느낄 수 있으며, 서비스에 대한 신뢰 

또한 높아질 수 있다.

이렇듯 정보시스템의 품질은 다양한 분야에

서 중요하게 다루어지고 있다. 주로 정보 품질

과 시스템 품질에 주목한 과거의 흐름과 달리 

최근에는 글의 측면을 고려한 텍스트 품질, 이

미지 측면을 고려한 시각적 품질이 제안되고 

있다. 사용자들은 서비스가 제공하는 텍스트와 

이미지 정보로 인해 해당 서비스에 대한 만족 

혹은 유용성을 느낄 수 있으므로 이 부분도 함

께 고려되어야 한다. 따라서 본 연구는 선행연

구를 기반으로 OTT 서비스의 정보시스템 품질

을 시스템 품질, 텍스트 품질, 시각적 품질로 나

누어 연구를 진행하고자 한다.

2.2 서비스에서의 신뢰

신뢰는 불확실한 상황에서 기대와 행동에 근

거하여 위험을 수용하는 의지를 말한다

(Johnson and Grayson, 2005). 온라인 거래에서

는 모든 과정이 시스템 내에서 이루어지기 때

문에 고객은 제품을 직접 확인할 수 없다. 또한 

불확실한 상황으로 인해 정보격차와 부정적인 

의사결정이 발생할 수 있다. 이러한 맥락에서 

온라인 거래와 서비스에서의 신뢰에 관한 다양

한 선행연구가 수행되었고, 온라인 신뢰 개념은 

연구 분야에 따라 다르게 정의되었다. Gefen 

and Straub(2004)은 온라인 구매자 또는 이용자

가 인식하는 공급자에 대한 믿음과 기대로서 

서비스 제공자의 신뢰를 정의하였으며, 온라인 

서비스 환경에서의 연구는 주로 제도적 기반 

신뢰에 초점을 맞추었다(Liang et al., 2018). 이

때, 제도적 기반 신뢰는 적절한 거래가 이루어

지도록 기관이 확인하고 실행하는 절차와 같은 

구조적 신뢰를 강조한다(Lu et al., 2016).
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가상공간에서는 규제가 적기 때문에 인터넷 

기반의 온라인 거래와 서비스는 고객의 신뢰를 

확보하기 위한 제도적 도구가 필요하다. 특히 

OTT 서비스는 인터넷(유선인터넷, 모바일 인

터넷, IPTV, 스마트TV 등)을 기반으로 영화, 

방송 등의 콘텐츠를 제공하는 플랫폼으로서 구

독경제1)를 바탕으로 운영되기 때문에 사용자, 

서비스, 서비스 제공업체 모두를 위한 신뢰 형

성의 필요성이 제기된다. OTT 서비스 시장의 

규모가 늘어나고 경쟁이 심화하는 상황에서 고

객의 신뢰가 확보되지 않으면 신규 사용자 유

치와 기존 사용자 유지가 어렵다. OTT 서비스

와 같은 구독경제에서의 신뢰는 크게 OTT 서

비스에 대한 신뢰와 OTT 서비스 제공업체에 

대한 신뢰로 구분된다. OTT 서비스에 대한 신

뢰는 고객이 서비스 제공업체가 제공하는 서비

스에 대한 믿음을 가지고 서비스를 이용하려는 

의지로 정의된다. 이는 서비스 제공업체의 신뢰

성, 안전성, 정직성 등과 관련되어 있으며, 고객

이 이러한 측면에서 높은 신뢰를 느낄수록 서

비스 제공업체에 대한 신뢰도가 증가한다. 서비

스 제공업체나 OTT 서비스 자체에 대한 높은 

신뢰도는 서비스의 만족스러운 이용 경험과 함

께 서비스를 재이용하고자 하는 의사결정에 긍

정적인 영향을 미칠 수 있다. OTT 서비스 제공

업체에 대한 신뢰는 OTT 서비스가 제공하는 

기능성, 안정성, 사용 편의성 등에 대한 고객의 

믿음으로 정의되며, 서비스 사용 유무를 결정하

는 중요한 요인 중 하나이다(손달호, 2021). 이

는 고객에게 OTT 서비스의 기능과 안정성 등

을 충족시켜 줄 것이라는 믿음을 바탕으로 하

며, 이러한 측면에서 높은 신뢰를 느낄수록 고

객의 서비스 이용 만족도와 재사용의도가 증가

한다.

결론적으로, OTT 서비스와 같은 구독경제에

서는 서비스에 대한 신뢰와 서비스 제공업체에 

대한 신뢰가 중요한 요소로 작용한다. 이러한 

신뢰를 확보함으로써 고객의 만족도와 재사용

의도를 높여 서비스의 성공을 도모할 수 있다. 

이를 위해 서비스 제공업체는 고객의 기대를 

충족시키는 노력이 필요하며, 이를 통해 고객의 

신뢰를 얻고 지속적인 성장을 이룰 수 있을 것

이다.

2.3 사용자 만족

만족은 심리학에서 비롯되어 마케팅에서도 

다양하게 연구되고 있는 개념으로, 제품이나 서

비스를 사용한 후 나타나는 소비자의 정서적 

반응으로 정의된다(Oliver, 1981). 온라인 환경

에서의 만족 또한 앞선 정의와 유사하게 정보

기술과 관련된 대상을 사용한 후 나타나는 정

서적 반응으로 정의된다(Szymanski and Hise, 

2000). 정보시스템 분야에서의 사용자 만족은 

정보시스템의 성과를 평가할 수 있는 변수로, 

사용 전 기대와 사용 후 경험이 얼마나 부합되

는지에 대한 개인의 주관적인 평가로 정의할 

수 있다(박정하, 이애리, 2013). 또한 정보 이용

자 만족은 정보 활용 이전의 기대와 정보 활용 

후의 실제 결과를 통해 드러나며, 만족 여부에 

따라 재사용의도와 직접적으로 연관성을 갖게 

된다(하성보, 강성묵, 2011).

1) 구독경제(subscription economy)란 제품이나 서비스별로 결제가 이루어지던 기존의 경제모형이 아니

라 구독 기반으로 결제가 이루어지는 경제모형을 말한다(Zuora, 2018).
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다수의 정보시스템 관련 선행연구에서 만족

은 주로 정보시스템 품질과 사용의도 및 행위 

간의 선행변수, 매개변수, 조절변수로서의 사용

이 검증되었다(박경원 등, 2017; 손정기, 박영

아, 2013). 박경원 등(2017)의 연구에 따르면 모

바일 커머스의 정보시스템 품질 중 상황 기반

제공성, 형식성, 최신성은 고객만족에 유의한 

영향을 미치며, 고객만족은 재구매 의도에 유의

한 영향을 미친다. 손정기와 박영아(2013)는 앱 

서비스 품질 중 정보성과 이동성이 사용 만족

에 유의한 영향을 미치며, 사용 만족은 재사용

의도에 유의한 영향을 미친다는 결과를 확인하

였다. 본 연구에서의 사용자 만족은 OTT 서비

스를 이용한 후 형성되는 사용자의 긍정적 감

정 반응의 정도로 활용하고자 한다. 만족은 다

양한 분야에서 오랜 시간 동안 다양한 관점으

로 연구가 이루어져 왔으며 특히 넷플릭스의 

등장과 함께 OTT 서비스의 만족도에 관한 연

구 또한 수행되었다. 이한근 등(2021)은 자의기

반 메커니즘과 관련하여 OTT 서비스의 개인화

와 콘텐츠 풍부성이 사용자 만족에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 확인했으며, 또한 사용자 

만족은 지속적인 사용의도를 증대시키는 것으

로 나타났다. 이는 사용자들이 OTT 서비스를 

이용하면서 얻는 긍정적인 경험이 중요한 요소

임을 파악한 점에서 의의가 있다. 

이처럼 선행연구에서는 OTT 서비스의 만족

도에 영향을 미치는 요인들을 파악하여, OTT 

서비스를 이용할 때 느끼는 만족의 영향 요인

을 분석하였다. 따라서 본 연구에서도 OTT 서

비스 만족도에 영향을 미치는 다양한 요인을 

확인하고자 한다. 이를 통해 OTT 서비스 제공

자들은 사용자 만족도를 높이는 방안을 도출하

고, 이를 바탕으로 서비스 개선 및 마케팅 전략

을 수립함으로써 경쟁력을 강화할 수 있을 것

이다.

2.4 재사용의도

재사용의도는 제품과 서비스를 이용한 후에 

나타나는 행동으로, 개인이 과거 경험을 바탕으

로 특정 제품이나 서비스를 다시 이용하려는 

의지를 나타내며, 이는 개인의 신념이나 태도가 

실제 행동으로 이어지는 것을 의미한다(전표훈 

등, 2019). 이러한 재사용의도는 정보시스템 분

야에서 정보기술 수용과 함께 중요한 개념으로 

취급되고 있다.

앱 특성, 개인 특성 및 서비스 특성이 서비스

에 대한 태도, 신뢰 및 재사용의도에 미치는 영

향에 관한 연구는 다양한 분야에서 진행되고 

있다(박용정, 류기환, 2022; 조미나, 2016; 이윤

선, 2014). 박용정과 류기환(2022)의 연구에서

는 배달앱 사용자를 대상으로 앱 특성과 개인 

특성이 재사용의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 조미나(2016)의 연구에서는 

소셜커머스의 특성이 신뢰를 매개로 하여 재사

용의도에 통계적으로 유의한 영향을 주는 것으

로 나타났고, 이윤선(2014)은 인터넷 쇼핑몰 외

식기업의 온라인 마케팅 전략이 재사용의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 

OTT 서비스 사용자들의 재사용의도에 관한 연

구에서는 사용자의 개인적 특성뿐만 아니라 서

비스의 품질, 특징, 마케팅 전략 등 다양한 요인

들이 고려되어야 한다. 본 연구에서는 OTT 서

비스 이용자들의 재사용의도를 분석하기 위해 

앞서 언급한 다양한 요인들을 고려하여 모델을 
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구성하고자 한다. 이를 통해 OTT 서비스 제공

자들이 이용자들의 만족도와 재사용의도를 향

상시키는데 필요한 전략적 방향을 도출할 수 

있을 것이다. 이러한 방향성을 바탕으로 서비스 

제공자들은 지속적인 서비스 개선을 추진하고, 

시장 경쟁력을 강화하여 더 많은 사용자가 선

호하는 OTT 서비스를 제공할 수 있을 것으로 

기대된다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형 

본 연구에서는 사용자가 OTT 서비스 제공업

체를 통해 콘텐츠를 구매하는 과정에서 OTT 

서비스의 만족도와 재사용의도에 미치는 영향 

요인을 분석하였다. 본 연구에서 사용된 연구모

델은 <그림 1>과 같다. 

3.2 연구가설

3.2.1 OTT 서비스의 정보시스템 품질과 신뢰

신뢰란 불확실한 상황에서 행동과 기대를 바

탕으로 위험을 수용하는 의지를 의미한다

(Johnson and Grayson, 2005). Ert et al.(2016)

은 에어비앤비의 호스트 사진과 신뢰 사이의 

관계를 연구하였고, 시각적 품질을 기반으로 신

뢰가 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 것을 

발견하였다. Zhang et al.(2018)의 연구는 상세

한 정보 제공이 여행 업체에 대한 신뢰에 긍정

적인 영향을 미친다고 제시하였으며, 상세하고 

긴 서술이 정보격차를 줄이고 더 높은 신뢰를 

형성하는 데 도움이 된다고 결론지었다. OTT 

서비스에서는 콘텐츠를 찾고 시청하는 모든 과

정이 비대면으로 이루어지기 때문에 시스템의 

품질을 중요한 요소로 간주한다. 즉 OTT 서비

스의 정보시스템 품질은 구독경제 서비스의 불

확실성을 줄일 수 있다. 이에 따라 본 연구에서

<그림 1> 연구모형
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는 정보시스템 품질(시스템, 텍스트, 시각적)이 

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가정하

고 다음과 같은 가설을 제시한다.

H1: 정보시스템 품질 중 시스템 품질은 OTT 

서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H2: 정보시스템 품질 중 텍스트 품질은 OTT 

서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H3: 정보시스템 품질 중 시각적 품질은 OTT 

서비스에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H4: 정보시스템 품질 중 시스템 품질은 OTT 

서비스 제공업체에 대한 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H5: 정보시스템 품질 중 텍스트 품질은 OTT 

서비스 제공업체에 대한 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H6: 정보시스템 품질 중 시각적 품질은 OTT 

서비스 제공업체에 대한 신뢰에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

3.2.2 신뢰와 사용자 만족

신뢰와 만족은 관계 마케팅에서 도출된 개념

으로서 두 개념은 거래 상대에 대한 소비자의 

반응이라는 점에서 유사하지만, 신뢰는 만족보

다 포괄적인 개념으로 여겨진다. Morgan and 

Hunt(1994)에 따르면 신뢰는 구매자와 판매자

의 거래관계에서 핵심 요인이며, 관계에서의 이

익과 가치평가를 기반으로 고객의 태도에 영향

을 미친다. 전현태 등(2022)은 건강식 레스토랑

에 대한 고객들의 지각된 가치와 로하스 라이

프스타일, 그리고 건강식 레스토랑 선택에서의 

신뢰, 만족, 충성도 간의 관계를 분석하였고 고

객들의 신뢰가 만족에 유의한 영향을 미치는 것

을 확인하였다. 이처럼 여러 선행연구들을 통해 

신뢰가 만족의 선행 요소임을 확인할 수 있다. 

사용자에게 신뢰가 형성되어 있다면 긍정적인 

감정을 느끼기 쉽다. 따라서 본 연구에서는 OTT 

서비스 제공업체와 OTT 서비스에 대한 신뢰가 

사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 

가정하고 다음과 같은 가설을 설정한다.

H7: OTT 서비스에 대한 신뢰는 사용자 만족에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H8: OTT 서비스 제공업체에 대한 신뢰는 사용

자 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 신뢰와 재사용의도

신뢰는 특정 판매자가 제공하는 대상이나 서

비스에 대해 오랜 기간 지속적으로 이익을 얻

을 수 있다는 확신으로도 정의된다(Anderson 

and Narus, 1990). 이러한 신뢰는 소비자의 선

택 불확실성을 줄여주고, 구매 결정과 연결된 

주요 요인으로 작용한다(정구상 등, 2012). Ba 

and Pavlou(2002)는 비대면 거래에서는 기술적 

불확실성 및 보안상의 결점으로 인해 소비자가 

판매자에 대한 신뢰를 느끼지 않으면 재사용이 

자연스럽게 이루어지지 않는다고 설명하였다. 

다시 말해 소비자의 신뢰는 재사용의도를 형성

하는 데 중요한 역할을 한다. 선행연구를 살펴

보면, 이세훈과 김종성(2020)의 연구에서는 소

비자의 신뢰는 재사용의도에 긍정적인 영향을 

미쳤으며, 이국용 등(2005)은 웹사이트의 신뢰

와 재사용의도 간의 관계를 연구한 결과 사용

자들의 신뢰가 재사용의도에 유의한 영향을 미

친다는 것을 실증적으로 분석하였다. 따라서 본 
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연구에서는 OTT 서비스 제공업체와 OTT 서비

스에 대한 신뢰가 재사용의도에 긍정적인 영향

을 미칠 것으로 판단하고 다음과 같은 가설을 

설정한다.

H9: OTT 서비스에 대한 신뢰는 재사용의도에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H10: OTT 서비스 제공업체에 대한 신뢰는 재

사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4 사용자 만족과 재사용의도

사용자 만족은 정보시스템의 성과를 측정할 

수 있는 변수로서 정보시스템에 대한 사용자 

만족은 재사용의도에 영향을 미친다고 밝혔다

(박정하, 이애리, 2013). 김재훈 등(2015)의 연

구에서는 관광 앱 사용자가 가치 지각을 통해 

만족하게 되고 이는 재사용의도에 유의한 영향

을 미친다는 결과를 도출했다. 이를 바탕으로, 

OTT 서비스 이용에 만족한 사용자는 다시 

OTT 서비스를 이용할 것으로 생각할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 사용자 만족이 재사용의

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가정하고 

다음과 같은 가설을 설정한다.

H11: 사용자 만족은 재사용의도에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 측정도구 

본 연구에서는 정보시스템 성공모델을 바탕

으로 시스템 품질, 텍스트 품질, 시각적 품질, 

OTT 서비스 신뢰와 OTT 서비스 제공업체에 

대한 신뢰, 사용자 만족, 재사용의도 등의 변인

들로 구성된 연구모델을 제안하였다. 연구모델

의 검증을 위해 7점 리커트 척도를 사용하여 사

용자가 인지하는 수준을 측정하였으며, 모든 설

문은 이전의 선행연구에서 타당성이 확인된 문

항을 수정하여 구성하였다. 본 연구에서 사용된 

구성개념에 대한 조작적 정의와 관련 연구는 

<표 1>에 정리하였고, 구체적인 설문 항목은 

부록에 제시하였다. 

연구변수 조작적 정의 관련 문헌

시각적 품질 OTT 서비스에서 제공하는 사진정보의 품질 수준 정도
Cheng et al.(2019);

Wells et al.(2011)

시스템 품질 OTT 서비스를 제공하는 시스템의 기능적 품질 수준 정도
DeLone and McLean(2003);

Wu and Wang(2006)

텍스트 품질 OTT 서비스에서 제공하는 글자 정보의 품질 수준 정도
DeLone and McLean(2003);

Wu and Wang(2006)

서비스 신뢰 OTT 서비스에 대한 사용자의 믿음 정도
Liang et al.(2018);

Mao et al.(2020)

서비스 

제공업체 신뢰
OTT 서비스를 제공하는 업체에 대한 사용자의 믿음 정도 Liang et al.(2018)

사용자 만족 OTT 서비스를 이용한 후 형성되는 사용자의 긍정적 감정 반응 정도 Lam et al.(2001)

재사용의도 OTT 서비스 사용자가 향후 서비스를 다시 사용할 의사가 있는 정도
Bhattacherjee(2001); 

Davis(1989)

<표 1> 변수의 조작적 정의 및 관련 문헌
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4.2 연구대상 및 데이터 특성 

연구모델을 검증하기 위하여 현재 OTT 서비

스를 이용하고 있는 사용자를 대상으로 데이터

를 수집하였다. 2021년 11월 30일부터 12월 19

일까지 약 3주간 설문지를 배포하였고, 총 236

개를 회수하여 최종 분석에 사용하였다. 표본의 

인구통계학적 특성은 <표 2>에 정리하였다.

Ⅴ. 분석 및 결과 

5.1 측정모형 분석 

본 연구에서는 요인의 내적 일관성을 확인하

기 위해 크론바흐 알파를 측정하였다. 크론바흐 

알파는 모든 항목이 요인을 일관되게 측정하고 

있는지 확인하기 위한 신뢰성 분석 방법 중 하

나이다. 이때, 크론바흐 알파 값이 0.7 이상이면 

구분 빈도 비율(%)

성별

남성 85 36

여성 151 64

합계 236 100

연령

20~29세 177 75

30~39세 23 9.7

40~49세 22 9.3

50~59세 10 4.2

60~69세 4 1.7

합계 236 100

학력

고등학교 졸업 이하 81 34.3

대학(전문대 포함) 재학 22 9.3

4년제 대학 졸업 109 46.2

대학원 재학 14 5.9

대학원 재학 이상 10 4.2

합계 236 100

결혼 여부

미혼 188 79.7

기혼 45 19.1

기타 3 1.3

합계 236 100

OTT 사용 기간

1년 미만 58 24.6

1년~1년 6개월 미만 48 20.3

1년 6개월~2년 미만 62 26.3

2년~2년 6개월 미만 26 11

2년 6개월 이상 42 17.8

합계 236 100

하루 평균 OTT

이용 시간

30분 이하 64 27.1

30분~1시간 15 6.4

1~2시간 78 33.1

2~3시간 71 30.1

3시간 이상 8 3.4

합계 236 100

<표 2> 인구통계학적 특성
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신뢰성이 보장된다. 분석 결과 <표 3>에서 보

듯이 모든 요인은 신뢰성을 확보하기 위한 크

론바흐 알파 기준을 충족시켰다. 또한 복합신뢰

도와 평균분산추출 값을 통해 집중타당성을 충

족시키는지 확인하였다. 이는 요인들이 개념적

으로 일관성을 가지고 측정되었는지를 확인하

는 과정이다. 이에 대한 선행연구에서는 복합신

뢰도가 0.7 이상, 평균분산추출이 0.5 이상이면 

요인들이 일관성을 가진다고 평가하였다

(Fornell and Larcker, 1981). 분석 결과에 따르

면 모든 요인의 복합신뢰도는 0.7 이상이며, 평

균분산추출도 0.5 이상으로 나타났다. 따라서 

모든 요인에서 집중타당성이 충분히 확보된 것

으로 판단할 수 있다. 다음으로 본 연구에서는 

판별타당성을 평가하였다. 판별타당성은 각 변

수에 대한 평균분산추출의 제곱근이 해당 변수

와 다른 변수와의 상관계수보다 큰지를 비교하

여 확인할 수 있다(Fornell and Larcker, 1981). 

<표 4>를 살펴보면, 각 변수에 대한 평균분산

추출의 제곱근은 해당 변수와 다른 변수 간의 

상관계수보다 크다는 것을 확인할 수 있다. 이

에 따라, 본 연구에서 사용된 측정항목들은 판

별타당성이 확보된 것으로 평가할 수 있다. 

변수 항목 요인적재량 크론바흐 알파 복합신뢰도 평균분산추출

시각적 품질

VQ1 0.875

0.880 0.926 0.807VQ2 0.900

VQ3 0.919

시스템 품질

SQ1 0.815

0.789 0.877 0.704SQ2 0.894

SQ3 0.806

텍스트 품질

TQ1 0.846

0.884 0.920 0.741
TQ2 0.877

TQ3 0.883

TQ4 0.839

서비스 신뢰

TS1 0.805

0.909 0.933 0.736

TS2 0.810

TS3 0.854

TS4 0.909

TS5 0.905

서비스 제공업체 신뢰

TSP1 0.861

0.910 0.937 0.788
TSP2 0.915

TSP3 0.926

TSP4 0.845

사용자 만족

US1 0.868

0.844 0.896 0.682
US2 0.756

US3 0.820

US4 0.856

재사용의도

IR1 0.911

0.818 0.892 0.736IR2 0.930

IR3 0.715

<표 3> 집중타당성 분석 결과
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변수 IR SQ TQ TS TSP US VQ

IR 0.858 　 　 　 　 　 　

SQ 0.553 0.839 　 　 　 　 　

TQ 0.458 0.540 0.861 　 　 　 　

TS 0.506 0.537 0.658 0.858 　 　 　

TSP 0.485 0.521 0.603 0.818 0.888 　 　

US 0.768 0.657 0.640 0.642 0.655 0.826 　

VQ 0.480 0.555 0.662 0.608 0.516 0.597 0.898

<표 4> 판별타당성 분석 결과

주1) IR: 재사용의도(Intention to reuse), SQ: 시스템 품질(System Quality), TQ: 텍스트 품질(Text Quality), TS: 서

비스 신뢰(Trust service), TSP: 서비스 제공업체 신뢰(Trust Service Provider), US(User Satisfaction): 사용자 만

족, VQ(Visual Quality): 시각적 품질

주2) 대각선 값은 변수의 AVE의 제곱근을 의미하고, 대각선 아래 값은 변수 간의 상관계수를 나타낸다.

5.2 구조모형 분석 

본 연구에서는 SmartPLS 4.0을 이용하여 가

설검정을 실시하였으며(Bootstrapping, 1000

회), 결과는 <그림 2>에서 확인할 수 있다. 정보

시스템 품질은 서비스 신뢰의 분산을 50.8% 설

명하고(R²=0.508), 서비스 제공업체 신뢰의 분

산을 42.5% 설명한다(R²=0.425). 또한 서비스 

신뢰와 서비스 제공업체 신뢰는 사용자 만족의 

분산을 46.3% 설명하며(R²=0.463), 재사용의도

는 서비스 신뢰와 서비스 제공업체 신뢰, 사용

자 만족에 의해 분산의 59.2%가 설명되었다

(R²=0.592). 

가설검정 결과를 살펴보면 시스템 품질(β

=0.190, t-value=3.138), 텍스트 품질(β=0.397, 

t-value=5.225), 그리고 시각적 품질(β=0.239, 

t-value=3.214) 모두 서비스 신뢰에 정(+)의 영

향을 미치고 있음이 확인되었다. 따라서 가설 

H1, H2, H3는 채택되었다. 다음으로 시스템 품

질(β=0.241, t-value=4.028)과 텍스트 품질(β

=0.391, t-value=4.764)은 서비스 제공업체 신

뢰에 정(+)의 영향력을 가지는 것을 확인하였

다. 따라서 가설 H4, H5는 채택되었다. 시각적 

품질은 서비스 제공업체 신뢰에 대한 경로계수

가 설정한 가설과 같이 정(+)의 값을 가지긴 하

였지만, 통계적으로 유의하지는 않았다(β

=0.124, t-value=1.551). 따라서 가설 H6는 기

각되었다. 서비스 신뢰(β=0.319, t-value= 

4.150)와 서비스 제공업체 신뢰(β=0.394, 

t-value=5.472)는 사용자 만족에 유의한 정(+)

의 영향력을 가짐을 확인하였다. 따라서 가설 

H7, H8은 채택되었다. 하지만 서비스 신뢰(β

=0.084, t-value=1.095)와 서비스 제공업체 신

뢰(β=-0.090, t-value=1.180)는 재사용의도에 

각각 정(+)의 경로계수, 부(-)의 경로계수 값을 

가지긴 하였지만, 통계적으로 유의하지 않았다. 

따라서 가설 H9, H10 모두 기각되었다. 마지막

으로 사용자 만족은 재사용의도에 통계적으로 

유의한 정(+)의 영향이 있음을 확인하였다(β

=0.773, t-value=12.321). 따라서 가설 H11은 

채택되었다. 본 연구에서 설정한 연구가설의 검

정 결과는 <표 5>에 정리하였다.
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No 가설 경로계수 표준편차 t통계량 p-값 결과

가설1 시스템 품질 → 서비스 신뢰 0.190 0.060 3.138 0.002 채택

가설2 텍스트 품질 → 서비스 신뢰 0.397 0.076 5.225 0.000 채택

가설3 시각적 품질 → 서비스 신뢰 0.239 0.074 3.214 0.001 채택

가설4 시스템 품질 → 서비스 제공업체 신뢰 0.241 0.060 4.028 0.000 채택

가설5 텍스트 품질 → 서비스 제공업체 신뢰 0.391 0.082 4.764 0.000 채택

가설6 시각적 품질 → 서비스 제공업체 신뢰 0.124 0.080 1.551 0.121 기각

가설7 서비스 신뢰 → 사용자 만족 0.319 0.077 4.150 0.000 채택

가설8 서비스 제공업체 신뢰 → 사용자 만족 0.394 0.072 5.472 0.000 채택

가설9 서비스 신뢰 → 재사용의도 0.084 0.077 1.095 0.274 기각

가설10 서비스 제공업체 신뢰 → 재사용의도 -0.090 0.076 1.180 0.238 기각

가설11 사용자 만족 → 재사용의도 0.773 0.063 12.321 0.000 채택

<표 5> 가설검정 결과

<그림 2> 가설검정 결과

Ⅵ. 결 론

6.1 연구의 요약 

OTT 서비스의 정보시스템 품질과 재사용의

도 간 구조적 관계에 대한 분석을 목적으로 수

행된 본 연구의 주요 분석 결과는 다음과 같다. 

첫째, 정보시스템 품질 중 시스템 품질, 텍스트 

품질은 서비스에 대한 신뢰와 서비스 제공업체

에 대한 신뢰에 통계적으로 유의한 영향을 미

쳐 선행연구의 흐름과 일치한다. 이는 텍스트 

품질과 시스템 품질에 집중하여 마케팅을 진행

함으로써 신뢰를 형성할 필요성을 시사한다. 하

지만 선행연구의 결과와는 다르게 시각적 품질

은 OTT 서비스에 대한 신뢰에 통계적으로 유

의한 영향을 미치지만, OTT 서비스 제공업체

에 대한 신뢰에는 통계적으로 유의하지 않은 

결과가 나타났다. 이러한 결과가 도출된 이유는 

사용자들이 서비스 제공업체의 고객 서비스나 

가격 정책, 정보 보호 정책 등 다른 요인들을 

고려하여 신뢰를 형성할 수 있기 때문이다. 이

에 따라 사용자들은 시각적 품질을 신뢰와 깊
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이 있게 연관 지어 판단하지 않았을 가능성이 

있다. 둘째, OTT 서비스에 대한 신뢰와 OTT 

서비스 제공업체에 대한 신뢰는 사용자 만족에 

통계적으로 유의한 영향을 미쳤다. 이러한 결과

는 OTT 서비스와 서비스 제공업체 모두가 사

용자들에게 중요하게 인식되며, 다양한 콘텐츠

와 더불어 서비스 제공업체의 안정성과 신뢰성

이 사용자 만족에 큰 영향을 미칠 수 있음을 시

사한다. 셋째, OTT 서비스에 대한 신뢰와 OTT 

서비스 제공업체에 대한 신뢰는 재사용의도에 

통계적으로 유의하지 않은 결과가 나타났다. 이

는 사용자들의 OTT 서비스 이용에 신뢰가 중

요한 요소로 작용하지 않을 수 있음을 시사한

다. 또한 사용자들은 콘텐츠와 서비스, 그리고 

제공업체에 대한 신뢰 이외의 다른 요소들에 

더욱 관심을 가질 수 있다는 것을 생각해 볼 수 

있다. 위 결과가 도출된 것은 사용자들이 OTT 

서비스를 다시 사용하려고 할 때 서비스의 내

용과 기능에 더 큰 관심을 가지며, OTT 서비스

의 안정성이나 보안성보다 다양한 콘텐츠와 빠

른 스트리밍, 사용자 친화적인 인터페이스 등에 

더 큰 가치를 두기 때문일 수 있다. 따라서 OTT 

서비스 제공업체들은 사용자들의 재사용의도

를 높이기 위해 다양한 방면으로 접근할 필요

가 있다. 서비스 자체에 대한 신뢰가 큰 영향을 

미치지 않는다면, 제공업체들은 서비스의 질과 

콘텐츠, 그리고 사용자 경험에 초점을 맞출 수 

있다. 마지막으로, 사용자 만족은 OTT 서비스

의 재사용의도에 통계적으로 유의한 영향을 미

쳤다. 이는 OTT 서비스를 다시 이용하고자 하

는 사용자들은 이전에 받았던 만족감을 바탕으

로 재사용의도를 가지게 되는 것으로 해석할 

수 있다. 따라서 OTT 서비스 제공업체들은 사

용자들의 만족도를 높이기 위한 다양한 노력을 

기울여야 한다. 

6.2 시사점

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 가

진다. 첫째, 본 연구는 비대면 거래의 증가와 함

께 콘텐츠 시장이 확대되면서 OTT 서비스의 

중요성이 커지는 상황에서 진행되었다. 이에 따

라 OTT 서비스에 대한 소비자 행동을 DeLone 

and Mclean의 정보시스템 성공모델을 참고하

여 살펴보았다. 이를 통해 OTT 서비스의 정보

시스템 품질이 신뢰, 사용자 만족, 재사용의도

와 어떤 관계를 맺고 있는지 실증적으로 검증

하였다. 둘째, 이 연구는 OTT 서비스의 정보시

스템 품질에 대한 하위 요인을 도출하고 분석

하여 사용자들이 OTT 서비스를 이용하면서 지

각하는 품질의 차원을 확장했다. 그 결과, 텍스

트 품질은 신뢰에 가장 큰 영향을 미쳤다. 더불

어 서비스 신뢰는 사용자 만족에 중요한 역할

을 하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 OTT 

서비스의 품질 인식을 다차원적으로 이해하고 

분석하는 데 기여한다. 마지막으로, 이러한 연

구 결과는 OTT 서비스 제공업체들이 사용자들

에게 만족스러운 서비스를 제공하기 위해서는 

정보시스템 품질을 개선하고 특히 텍스트 품질

을 중심으로 정보 제공 전략을 수립하는 것이 

중요하다는 것을 보여준다. 또한 서비스 제공업

체들은 사용자들의 불만에 적극적으로 대응하

고 신뢰를 전달하는 노력을 기울여야 한다. 이

러한 방향성은 차별화된 마케팅 전략을 수립하

고 OTT 서비스 시장의 성장을 가속화 할 수 있

는 중요한 역할을 할 것이다.
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본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 정보 품질 측면에서는 OTT 서비스에서 사

용자가 필요한 정보를 정확하고 빠르게 제공해

야 한다. 이를 위해서는 객관적인 데이터를 기

반으로 한 정보 제공 전략을 수립해야 한다. 또

한 사용자들이 쉽게 콘텐츠를 찾을 수 있도록 

안정적인 시스템 구축이 필요하며 시스템적인 

요소뿐 아니라 감성적인 부분도 고려해야 한다. 

더불어 텍스트 정보에 대한 간결하고 명확한 

표현과 시각적 품질의 향상도 필요하다. 둘째, 

신뢰를 구축하기 위해서는 사용자 불만이 있을 

때 빠르고 신속하게 처리하고 진행 상황을 사

용자에게 공유해야 한다. 또한 사용자들이 

OTT 서비스 제공업체에 대한 신뢰를 높일 수 

있도록 노력해야 한다. 이를 위해서는 자사의 

서비스 품질과 신뢰도를 강조하고 사용자들의 

불만에 대해 적극적으로 대응해야 한다. 셋째, 

사용자들의 만족도와 재사용의도를 높이기 위

해서는 개인화된 추천 시스템을 적극적으로 활

용해야 한다. 이를 위해 사용자들의 선호도나 

취향을 파악 후 적절한 콘텐츠를 추천하는 기

술적인 노하우와 인적 자원이 필요하다. 더불

어, OTT 서비스 제공업체는 새로운 콘텐츠를 

지속해서 개발하고 출시하여 사용자들의 관심

을 유발해야 한다. 이를 통해 시장 경쟁력을 유

지하고 OTT 서비스 시장의 성장을 더욱 가속

화 할 수 있을 것이다. 마지막으로 사용자들의 

만족도와 재사용의도를 높이기 위해서는 사용

자들이 만족할 만한 콘텐츠를 제공하는 것이 

중요하다. OTT 서비스 제공업체는 사용자들의 

요구사항에 부합하는 서비스를 제공하고 사용

자들이 원하는 정보를 빠르게 제공해야 한다.

6.3 한계점

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 본 연

구에서는 OTT 서비스의 재사용의도를 형성하

는 다양한 선행요인을 모두 고려하지 못하였다. 

이 연구에서는 서비스 품질과 사용자 만족도가 

OTT 서비스의 재사용의도에 영향을 미치는 것

으로 가정하였으나, 실제로는 더 많은 요인이 

영향을 미칠 수 있다. 따라서 후속 연구에서는 

OTT 서비스의 재사용의도와 관련된 다양한 선

행요인을 규명하고, 이들 간의 관계를 분석하여 

보다 정확한 모형을 개발할 필요가 있다. 둘째, 

OTT 서비스는 다양한 유형이 있으며 유형별 

서비스 특성과 사용자 요구사항 등이 다를 수 

있다. 하지만 본 연구에서는 OTT 서비스의 유

형에 따른 차이는 규명하지 못하였다. 이후 연

구에서는 OTT 서비스의 유형별 차이를 규명하

고 이를 고려한 모형을 개발해야 한다. 마지막

으로, 본 연구에서는 표본을 국내 OTT 서비스 

사용자에 한정하여 연구를 수행하였다. 하지만 

OTT 서비스는 국내뿐만 아니라 해외에서도 많

은 사람이 이용하고 있다. 따라서 후속 연구에

서는 해외 사용자들까지 포괄하여 국내외 OTT 

서비스 사용자들 간의 차이를 분석해 볼 가치

가 있다.
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<Abstract>

The effects of OTT service information system quality on reuse 

intention

Eom, Ji Yeon․Lim, Yeong Woo․Kwahk, Kee-Young

Purpose

With the continuous growth of the OTT services market, trust issues are becoming increasingly 

important, but research on this topic is still in its infancy. The purpose of this study is to identify 

the structural relationship between information system quality and reuse intention of OTT services 

and to analyze the impact of trust and user satisfaction. 

Design/methodology/approach

This study proposed a research model based on the information system success model. In this 

study, a survey was conducted among 236 Korean users who have used OTT services within the 

last six months. 

Findings

The results of the analysis showed that text quality and visual quality had a significant impact 

on trust in OTT services, with text quality having the largest impact. System quality and text quality 

also had a significant impact on trust in OTT service providers. However, visual quality did not 

have a statistically significant effect on trust in the service provider. Trust in the OTT service and 

the service provider was analyzed to have a significant impact on user satisfaction. However, it 

did not have a statistically significant impact on reuse intention. These findings have important 

implications for improving trust in OTT services to increase users' reuse intentions. It is also 

expected to contribute to further expanding the field of OTT service research.

Keyword: OTT service, information system quality, trust, user satisfaction, reuse intention
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