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최근 방송통신 융합에 대한 관심이 증가하면서 신성장 동력 산업 중 하나인 IPTV에 대한 관심이 증가하고 있다. 본 연구

는 정보기술 수용과정에서 지속적으로 연구되고 있는 TAM을 활용하여 최근 관심을 모으고 있는 IPTV의 지각된 유용성

과 지각된 이용용이성의 중요성을 파악했다. 또한 확장 TAM에서 고려되고 있는 지각된 즐거움과 신뢰를 반영하여 IPTV 

도입 과정에서 태도 형성에 필요한 요인임을 살펴보았다. TAM과 마케팅 분야에서 제품 및 서비스의 강화를 위해 활용되

고 있는 관계 마케팅 모형을 통합하여 IPTV 수용도를 살펴보고, 고객몰입, 고객만족, 고객애호도, 이용의도와의 관련성

을 분석했다. 

본 연구는 IPTV 시청 경험자를 대상으로 설문조사를 수행하여 195부를 회수하였으며, SPSS 15.0과 AMOS 7.0을 활

용하여 조절효과분석 및 경로분석을 수행하였다. 분석 결과를 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 태도의 선행요인과 관련된 가

설인 지각된 유용성과 고객신뢰는 태도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 둘째, 태도의 후행요인과 관련된 가설은 고객 

태도가 고객만족, 고객몰입, 고객애호도에 긍정적인 영향을 미치고 있었고, 고객 만족은 고객몰입에, 고객몰입은 고객 애

호도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다. 셋째, 고객만족과 고객애호도는 구매의도에 긍정적인 영향력을 가지고 있었다. 

넷째, 관여도에 따른 영향력의 차이를 살펴본 결과, 지각된 유용성 및 지각된 이용용이성과 관여도와의 상호작용이 고객

태도에 미치는 영향력은 차이가 있었다. 본 연구는 아직까지 초기단계에 있는 IPTV 관련 연구에 상당한 기여를 할 수 있

을 것이며, IPTV 산업의 발전과 전략수립을 위한 기초적이고 실용적인 자료로 활용될 수 있을 것이다.

주제어: IPTV, TAM, 관계품질, 만족, 관여도, 고객애호도, 구매의도
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Ⅰ. 서 론

초고속 인터넷망을 전송수단으로 방송과 통신이

라는 두 개의 유사한 기술적 메커니즘 사이에서 태

어난 컨버전스 플랫폼인 IPTV는 2008년 상용화

되어 현재 고객확보 전쟁이 치열하게 전개되고 있

으며 경제흐름 및 사회문화 전반에 많은 변화를 가

져오고 있다. 대표적인 융합서비스인 IPTV에 의해 

촉발된 방통융합현상은 결국 IPTV라는 매체의 개

방성과 소비자 관여도에 따라 기존의 TV와는 전혀 

다른 형태의 매체환경이 구현될 것이며, 서비스 제

공사업자와 소비자의 역할 변화에 따라 새로운 콘

텐츠 포맷이 개발되고 유통되고 있다. 여타 선진국

들에 비해서 IPTV의 상용화는 가장 늦었지만, 미

국 및 유럽과 비교해서 국내는 HDTV의 동영상이 

실시간으로 전달될 수 있는 대역폭을 확보하고 있

음과 동시에 실질적 소비자들이 인터넷 및 동영상 
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문화에 익숙하며 사이버관련 기술과 문화를 빠르고 

쉽게 받아들인다는 점에서 외국의 IPTV 상용화 

과정과는 사뭇 다른 모습을 보일 것으로 기대된다. 

IPTV도입 및 활성화를 기존의 케이블 방송과 같

은 TV방송의 새로운 유통망으로 간주하기 보다는 

방송과 통신의 새로운 융합모델로 바라보는 것이 

지배적 견해다(김준호, 2008).

IPTV가 과연 방송통신 융합을 제대로 구현해서 

신산업 성장동력 창출에 기여할 수 있을 것인가는 

기업과 해당 산업 및 더 나아가 정부의 중요한 관

심사 중의 하나다. 현재의 상황만을 놓고 보면 초

고속시장과 유료 방송시장의 포화 상태로 공급자 

측면의 고용도, 시장 측면의 가입자 확보도 대부분

이 이탈과 이동이라는 모습을 보이고 있다. 이러한 

상황에서 IPTV를 이용하고 있는 고객들의 유지 

및 관계강화를 통한 애호도 증진은 IPTV의 제품

성장주기에서 캐즘(chasm)을 극복하느냐의 향방

을 결정하는 중요한 과제중의 하나다. 

기존의 연구들에서 정보기술 제품을 수용하는 과

정 중 TAM모형을 통해 주요하게 고려했던 지각된 

유용성과 이용용이성의 강화를 통한 긍정적 태도 

형성만으로는 현재와 같이 포화된 유무선 방송시장

에서 살아남기가 어렵다. 긍정적 태도 형성이후 지

속적 몰입을 통한 고객만족 강화와 관련한 후속적

인 전략을 개발함과 동시에 이를 실질적인 구매와 

연동시킬 수 있는 방안을 지속적으로 강구해 나가

야 할 것이다. 특히 관계몰입과 고객애호도 증진은 

관계마케팅 일환으로 제품 및 서비스의 구매 및 재

구매를 유도하는 중요한 변수로 최근에 특히 주목

받고 있는 개념이다. 이러한 점에서 경영정보 분야

에서 신제품수용과정을 고려할 때 기본적으로 다루

어지는 TAM모형과 마케팅 분야에서 제품 및 서비

스에 대한 경쟁력 강화를 위해 핵심적으로 다루어

지는 관계마케팅 모형의 통합적 접근을 통한 시장

전략이 창출 및 실행되어야만 IPTV제품의 지속적 

경쟁력과 시장 경쟁력이 차별적이고 강력하게 확보

될 수 있을 것으로 판단된다.   

한편, 소비자가 구매행위를 할 때 관여도에 따라 

행동패턴이 다르다. 고가이고 복잡한 상품이나 서

비스는 매우 신중하게 다양한 정보를 동원하고, 간

단, 단순, 반복 구매의 경우에는 경험과 패턴에 의

존해 비교적 직관적인 의사결정을 내린다. IPTV가 

시장에서 정착되기 위해서는 그동안 TV가 전달해

서 성공해 왔던 최대의 편의성을 그대로 IPTV에 

전이시켜야 한다. 기존 TV이용자들은 최대한 편한 

감성으로 수동적 자세에서 직관적이고 본능적인 단

순한 의사결정을 해 왔다는 측면에서 전형적인 저

관여 소비지이지만, IPTV는 새롭고 다양한 기술적 

특성으로 복합적 서비스를 제공한다는 점에서 고관

여적인 특성을 동시에 내포하고 있다. 고객의 입장

을 고려치 않은 일방적인 푸시형 서비스 마케팅 함

정에서 고민했던 디지털 케이블의 양방향TV 서비

스 고객반응과 동일한 시행착오를 범하지 않기 위

해 IPTV를 수용하는 과정에서 관여도에 따라 태

도형성과정에 어떤 다른 요소가 있는지를 분석해 

보는 것은 전략적으로 상당이 중요한 측면중의 하

나다. 

이상과 같은 IPTV제품의 시장진입에 따른 여러 

한계 및 미래방향에 대한 인식에 기초하여 본 연구

에서는 정보기술의 도입과정에서 기본적으로 다루

어지는 TAM모형 변수에 지각된 즐거움 및 신뢰를 

IPTV도입 과정에서의 긍정적 태도형성에 필요한 

선행요인으로 간주했다. 이 과정에서 IPTV이용자

들이 관련 제품과 서비스에 대해 형성하는 태도의 

향방이 이용자들이 지닌 관여도의 정도에 다르게 

나타날 가능성에 대해서도 초점을 두어 그 영향력
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을 분석했다. 또한 기존의 많은 접근방식과는 다르

게 긍정적 태도 형성이후 구매로 이어지는 과정에

서 고객몰입, 고객만족 및 고객애호도가 IPTV의 

실질적인 구매의도 형성에 중요한 매개역할을 수행

함에 주목하고 그에 따른 연구가설을 설정했다.   

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 IPTV 개념 및 시장전망

IPTV(internet protocol television)란 초고속 

인터넷망을 이용하여 제공되는 텔레비전 서비스로

서 시청자가 자신이 편리한 시간에 보고 싶은 프로

그램만을 볼 수 있다는 점이 일반 방송과는 다른 

점이다. IPTV를 이용하기 위해서는 텔레비전 수상

기, 셋탑 박스, 인터넷 회선이 연결되어 있어야 하

며, 영화감상, 홈쇼핑, 홈뱅킹, 온라인 게임 등 다

양한 콘텐츠와 부가 서비스를 제공받을 수 있다(진

태석, 2007). 

IPTV는 텔레비전을 통하여 프로그램을 VOD 방

식으로 제공함으로써 수용자에게 능동적 행위를 최

대한 보장한다고 할 수 있다. 즉, 시청자는 각각 

원하는 시간에 개인 취향의 프로그램을 개별적으로 

선택할 수 있다는 것이다. 원하는 시간에 원하는 

프로그램을 시청할 수 있으므로 시간적 제약을 받

지 않는 것이 IPTV의 큰 장점이다(이문행, 2008). 

IPTV는 풀(Pull) 방식의 VoD, 게임 서비스, 쌍방향

의 SMS, 화상통신 등이 제공되는 차세대 미디어융

합 서비스이다. 특히, 개인 맞춤형서비스로는 무한

한 확장이 가능한 분야이며, 산업적 측면에서 

IPTV 등 새로운 방송통신 융합 서비스가 추진되고 

셋톱박스, 고화질 TV, 이동형단말기 시장은 미래 

우리 경제를 이끄는 성장엔진이 되고 있다(오세근, 

2007). 이처럼 IPTV는 쌍방향서비스 가능, 개인화 

서비스 가능, 번들 서비스용이라는 특성을 지니고 

있지만, 아직까지는 초기 도입단계에 있으며 IPTV

가 본격적인 서비스가 수행될 경우 우리 경제의 새

로운 활력과 성장동력이 될 것이다. 

IPTV 서비스가 아직 시장 형성 초기단계지만, 

방송과 통신의 융합에 따른 시장 활성화 가능성으

로 인해 해외 주요국에서 경쟁적으로 IPTV를 도

입하고 있다. 국내에서도 2008년에 KT, SK브로

드밴드, LG데이콤이 IPTV 사업자로 선정되고 상

업화가 추진되면서 향후 방송시장에 영향을 미칠 

것으로 보인다(권성미, 2009). 현재 제공되고 있

는 SK의 메가TV는 다양한 채널을 제공하고 있으

며(KT, 2009), SK브로드밴드는 원하는 시간에 

언제든지 볼 수 있는 프로그램으로 편성되어 있으

며 가정의 초고속 인터넷을 이용하여 편리하도록 

설계되어 있다(SK브로드밴드, 2009). 또한 LG

데이콤의 myLGTV도 다양한 채널을 제공하고 있

다(LG데이콤, 2009). Ovum(2008)은 전 세계

의 IPTV 가입자 수가 2007년에 1,109만 명에서 

2012년에는 6,429만 명에 이를 것으로 전망하고 

있으며, IPTV 수익 규모도 2007년에 18억 달러

에서 2012년에 175억 달러에 달할 것으로 전망하

고 있다. 주요 지역별로는 북미, 서유럽, 아시아에

서 IPTV가 성장할 것으로 전망하고 있다. 또한 국

가별 IPTV 매출액 수준 및 브로드밴드 현황 등을 

기반으로 A그룹(빠른 성장), B그룹(보통 성장), C

그룹(느린 성장)으로 분류하였으며, 우리나라는 통

신망 등 인프라의 구축으로 향후 빠른 성장이 전망

되는 A그룹으로 분류되었다. 

우리나라 IPTV 가입자는 2007년에 113만 명에
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서 2012년에는 348만 명으로 증가할 것이며, 수

익은 2007년에 3,175만 달러에서 2012년에는 

31,417만 달러에 이를 것으로 전망하고 있다

(Ovum, 2008). IPTV는 시장 규모뿐만 아니라 

관련 산업에 미치는 영향도 지대할 것으로 전망된

다. 채널의 증가와 디지털 기술의 활용으로 방송 

산업의 구조를 변화시키고 관련 산업들이 방송 시

장에 진입할 수 있는 기회를 제공할 것이다. IPTV

의 미래에 관한 다양한 가능성을 파악하고 발전하

기 위해서는 IPTV의 성장의 원동력인 사용자에 

대한 연구가 필요하다. 특히 DMB나 와이브로 서

비스 제공과정에서 겪었던 캐즘을 극복하기 위해서

는 기술적 관점에서의 제품수용 과정에 대한 관심

과 전략실행에 국한된 관점을 넘어서 소비자관점에

서의 고객점유율 확보를 강화할 수 있는 관계품질 

및 후속적인 관계성과와의 관련성을 미리 염두해 

둔 사전적이고 선제적인 전략이 무엇보다 중요한 

것으로 판단된다.

2.2 기술수용모형에 관한 문헌연구

Davis(1986)는 정보기술의 수용을 예측하기 위

하여 기술수용모형(TAM: technology acceptance 

model)을 제안하였으며, 이후 많은 연구에서 적용

되어 왔다. TAM은 합리적행위이론(TRA: theory 

of reasoned action)을 이론적 기반으로 하고 있

으며, TAM의 목적은 정보기술에 대한 새로운 이

론적 통찰력을 제공하면서 사용자 수용 과정에 대

한 일반인들의 이해를 높이는 것이다(Davis et al., 

1989). 

Davis(1986)가 제안한 TAM은 기술수용에 대

한 측정변수로 지각된 유용성과 지각된 이용용이성

을 제안하고 있으며, 지각된 유용성이란 특정 애플

리케이션을 사용하는 것이 개인의 성과를 향상시

킬 수 있다는 개인의 주관적인 믿음의 정도를 의

미한다. 지각된 이용용이성이란 특정한 목적을 위

해서 시스템을 이용하는 것이 개인의 노력을 줄일 

것이라는 주관적인 믿음을 말한다(Davis et al., 

1989). 즉, 새로운 시스템이 유용하거나 사용하기 

쉽다고 느끼는 정도에 따라 정보기술 수용에 대한 

개인의 태도가 결정된다. 이를 측정하기 위해서 측

정도구를 개발하였으며 지각된 유용성 및 지각된 

이용용이성과 태도와의 상관관계를 검증하였다. 태

도는 개인의 행위에 대한 신념과 감정을 나타내는 

것이며, 행위를 직접 결정하지는 않지만 행위의도

에 영향을 미치게 된다. 지각된 태도는 지각된 유

용성 및 지각된 이용용이성과 관련이 있으며, Davis 

et al.(1989)이 제안한 지각된 태도는 미래혜택에 

대한 태도인 반면, Sedden(1997)은 과거사용에 

대한 결과로서의 태도를 제안하고 있다. 최신 정보

기술인 IPTV는 아직까지 활성화되지 않았기 때문

에 미래 혜택에 대한 지각된 유용성과 지각된 이용

용이성이 태도에 미치는 영향력을 살펴볼 수 있다. 

TAM과 관련된 연구들이 계속적으로 진행되면서 

지각된 유용성과 지각된 이용용이성과의 관련성에 

대한 다양한 연구들도 수행되었다. 전통적인 TAM

에서는 지각된 이용용이성과 지각된 유용성과의 

관련성에 의미를 부여하고 있지만(Davis et al., 

1989), 일부의 연구에서는 두 지각변수간의 관련

성을 고려하지 않고 있다. Szajna(1996)는 전통

적인 TAM에서 제안하고 있는 지각된 유용성이 지

각된 이용용이성에 미치는 영향력을 고려한 모형

과, 그렇지 않은 모형을 비교분석하였다. 분석 결

과 전통적인 TAM을 기반으로 연구를 수행할 때에 

두 지각 변수간의 관련성이 있지만, 그 외의 경험 

등과 같은 변수를 고려한다면 두 지각변수 간의 관
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련성을 고려하지 않은 수정된 TAM이 효과적이라

고 제안하고 있다. 또한 Taylor and Todd(1995)

의 연구에서도 전통적인 TAM과 확장 TAM을 함

께 연구하였으며, 전통적인 TAM에서는 지각된 유

용성이 지각된 이용용이성에 긍정적인 영향을 미치

고 있었지만, 확장 TAM에서는 두 지각 변수간의 

관련성을 고려하지 않고 있다.  

TAM과 관련된 연구들을 분야별로 살펴보면 정

보기술이나 IT 관련 애플리케이션에 대한 사용자

의 수용도를 설명하거나 예측하기 위하여 수행되었

다(Ngai et al., 2007; Jeong et al., 2009; 

Shin, 2009b). 경영정보시스템 분야는 혁신관점

에서 새로운 정보기술에 대한 사용자의 수용도를 

측정하기 위하여 TAM을 활용하고 있다. Shin 

(2009b)은 수정된 TAM을 기반으로 새로운 정보

기술인 IPTV 서비스 수용에 영향을 미치는 요인

들을 파악하기 위하여 실증분석을 수행하였으며, 

지각된 유용성은 태도에 긍정적인 영향을 미치지 

못하고 있지만, 지각된 즐거움은 태도에 긍정적인 

영향력을 가지고 있음을 증명하였다. 마케팅 분야

는 온라인 쇼핑 환경에서 사용자의 구매행위나 거

래행위에 대한 서비스 수용과 관련된 다양한 요인

들을 고려하고 연구를 수행하고 있다(임양환과 박

세훈, 2004; Verhoef and Langerak, 2001). 

TAM을 확장한 연구들은 인지변수로 지각된 유

용성과 지각된 이용용이성에 지각된 즐거움을 추가

하여 연구를 수행하였으며(Moon and Kim, 2000; 

Bruner and Kumar, 2003; Liao and Tsou, 

2009), 지각된 즐거움이란 시스템을 이용하는 것

이 그 자체로 즐겁다고 지각되는 정도를 의미한다. 

Moon and Kim(2000)은 지각된 즐거움이 추가

된 확장된 TAM을 활용하여 WWW 수용도를 측정

하였다. 또한 Liao and Tsou(2009)는 정보기술

에 대한 신념변수로 지각된 유용성, 지각된 이용용

이성, 지각된 즐거움을 고려하고 있으며, 태도와의 

관련성도 파악하고 있다. 또 다른 연구자들은 인지

변수에 영향을 미치는 외부변수에 중점을 두고 연

구를 수행하기도 하였다(이상호와 김재범, 2007; 

Bruner and Kumar, 2003). Bruner and 

Kumar(2003)는 지각된 유용성, 지각된 이용용이

성에 지각된 즐거움을 추가하여 태도에 미치는 영

향력을 분석하고 쾌락주의 관점에서 eTAM을 제안

하였다. 또한 인지변수에 영향을 미치는 고객의 가

시적인 요인과 인터넷 기기라는 외부변수의 중요성

을 고려하고 있다. 이상호와 김재범(2007)은 고객

이 IPTV를 사용할 때의 양방향서비스가 미치는 

영향력을 파악하기 위하여 TAM을 기반으로 연구

를 수행하였으며, Shin(2009a)은 TAM을 기반으

로 IPTV 수용도를 측정했다. 이와 같이 기술 분야

에 TAM을 적용한 연구들은 대부분이 지지되고 있

으며, 현재 최신 정보기술 수용에 대한 연구에서 

TAM은 계속적으로 활용되고 있다.

2.3 고객신뢰    

IPTV 서비스에 대한 소비자들의 신뢰결핍은 

IPTV 산업이 활성화되지 못하는 원인이 되고 있

다. 소비자들이 신뢰를 중요하게 생각하는 이유는 

경제적 손실, 프라이버시 침해 등과 관련이 있기 

때문이다. IPTV 서비스에 대한 신뢰가 고객과의 

관계형성을 위한 중요한 요인임에도 불구하고 아직

까지 IPTV 신뢰에 대한 연구는 미흡한 실정이다

(Kim et al., 2009).

사회과학분야, 조직행동분야 등에서 신뢰는 다양

한 의미를 지니고 있으며, 사회과학 분야에서 신뢰

는 다른 사람들이 예측된 방향으로 행동할 것이라
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는 믿음을 말한다. 온라인 상거래에서의 신뢰는 다

른 사람과 약속을 함으로써 이루어질 것이라는 믿

음이며(Pavlou, 2003), 고객과 기업 사이의 거래

에 있어서 가장 중요한 요인이 신뢰이며 경제적 교

환과 대인적 행동을 이해하는데 필수적인 요인이다. 

Gefen et al.(2003)은 신뢰란 의도대로 결과가 

도출될 것이라는 온라인 판매자들에 대한 믿음으로 

정의하고 있으며, 이것은 잠재적인 소비자들이 위

험을 감소하고 행위의도를 유발하는 신뢰를 말하는 

것이다. 많은 연구에서 신뢰를 협력, 예측가능성, 

충성 및 확신 등의 개념과 구분 없이 논의되어서 

혼란을 야기하기도 하고, 다차원적인 측면에서 신

뢰를 개념화하여 측정함으로써 다중공선성의 문제

를 야기하기도 한다(이미숙, 2008). 또한 신뢰는 

단기간에 형성되는 것이 아니라 장기적인 관계에서 

형성되며, 신뢰에 대한 분석은 기업과 고객을 함께 

고려하여야 하며, IPTV 서비스와 같은 새로운 기

술을 수용하고자 할 때에는 기업에 대한 고객의 신

뢰가 중요한 요인이 될 것이다.  

신뢰에 대한 다양한 연구들이 계속적으로 수행되

고 있으며 최근의 많은 연구들은 TAM의 확장모

형으로 신뢰를 추가하여 연구를 수행하고 있다

(Jarvenpaa et al., 2000; Ong et al., 2004; 

Kim et al., 2009). TAM은 최신 정보기술에 대

한 사용자의 수용도를 측정하기에 유용한 모형이

지만 설명력을 더욱 높이기 위해서 거래에서 형성

되는 신뢰를 반영하여 연구를 수행할 수 있다. 

Jarvenpaa et al.(2000)은 신뢰가 인터넷 상에

서 구매의도를 촉진시키는 데에 중요한 역할을 하

고 있으며, 인터넷 쇼핑의 성공요인이라고 제안하

였다. 신뢰는 소비자가 쇼핑을 할 때 노출된 인지

적 위험을 감소시키고 인터넷 상점에서 긍정적인 

의도를 형성하게 해준다. Luarn and Lin(2005)

은 모바일 뱅킹 환경에서 TAM을 확장한 연구를 

수행하였으며, 지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 

지각된 신뢰도의 중요성을 측정하였다. 

신뢰가 형성된 이후에 구매의도로 이어지는 과정

에서 태도는 중요한 매개 역할을 수행할 수 있으

며, 새로운 정보기술에 대한 신뢰도가 높으면 긍정

적인 태도를 형성할 가능성이 높은 것이다. Kim 

et al.(2009)은 항공사를 대상으로 B2C 웹사이

트 수용도를 측정하기 위하여 지각된 유용성, 지각

된 이용용이성, 사용 태도를 분석하였다. 외생변수

로는 주관적인 규범과 온라인 신뢰를 측정한 결과 

태도를 형성하는데 중요한 요인임을 증명하였다. 

Ha and Stoel(2009)은 확장된 TAM을 기반으로 

연구를 수행하였으며, 온라인 쇼핑에 대한 신뢰는 

고객의 태도를 결정하는 강력한 요인임을 증명하였

다. 더불어 유용성과 즐거움도 온라인 쇼핑에서 태

도를 결정하는 요인임을 제안하고 있다. 확장된 

TAM을 기반으로 신뢰를 반영한 IPTV에 대한 연

구는 거의 없으며, 초기 단계에 있는 IPTV 서비스

에 대한 고객과의 신뢰와 관련된 연구는 이 시장을 

활성화시킬 수 있는 유용한 기회가 될 것이다.

본 연구에서는 신뢰를 고객 태도를 형성하는 선

행변수로 고려되고 있는데, 이상에서 언급된 Ha 

and Stoel(2009)은 고객의 온라인 쇼핑 수용도를 

측정하기 위해서 TAM에 신뢰를 반영하여 연구를 

수행하면서 태도의 선행요인으로 신뢰를 고려하였

으며, Kim et al.(2009)은 온라인 상거래에서 고

객 수용도를 파악하기 위해서 TAM을 기반으로 태

도의 선행요인으로 신뢰를 반영했다. 같은 맥락에

서 본 연구는 서비스이용 과정에서 고객이 이익을 

얻을 것이라는 믿음과 신의 및 그에 따른 신뢰기반

의 구매로 신뢰변수를 측정했다.
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2.4 관여도에 대한 연구

관여도란 중요한 가치 또는 동기에 관련된 정도

로 정의하며 개인이 원래 가지고 있던 욕구나 가

치, 관심 등에 기초하여 어떤 대상에 대해 느끼는 

관련성으로 정의되고 있다(Zaichkowsky, 1985). 

개인의 관여도는 내재욕구나 가치 및 흥미정도에 

따라 특정 대상에 대해 느끼는 관련성의 정도를 의

미하며(Zaichkowsky, 1985) 정보기술의 사용상

황에서 개인의 관여도와 태도는 별개의 요인이며 

관여도에 따라 제품 및 서비스에 대한 태도가 다르

게 형성될 수 있다(Hartwick and Barki, 1994; 

Colgate and Lang, 2001). 

Agarwal and Prasad(1998)은 TAM연구에서 

조절효과를 고려해야할 필요성을 언급되면서 일부 

연구에서 관여도는 개인적 특성이나 상태 및 과정

으로 평가되어 왔으며 주로 매개변수나 조절변수로 

연구되어 왔다(이태민과 김대원, 2008). 기술수용

모형의 주요 변수들 간의 존재하는 관계의 다양성

을 설명하기 위한 다양한 연구들이 있는데, Sun 

and Zhang(2006)은 기술수용모형에 대한 기존 

연구들을 대상으로 메타탐색적인 접근에 기초하여 

조직, 기술, 및 개인특성으로 구성되는 3가지 범주

하에 10가지 조절변수를 제시했으며 개인특성범주 

안에 개인의 경험에 따른 관여도가 주요한 조절변

수의 하나로 탐색되었다.

Petty 등(1981)에 의해 개발된 정보정교화 모

델에서는 관여도가 높을 경우 중심경로에 의해 다

양한 정보를 평가한 후에 최종 의사결정을 행하고 

반대의 경우에는 주변경로에 의한 단순한 주변단서

로 최종 구매태도가 결정됨을 주장했다. 이는 제품

태도 형성과정에 관여도 역할을 고려되어야 함을 

의미한다. 또한 다양한 상황에서 새로운 제품과 정

보 및 서비스를 수용할 때 사람들마다의 고유한 인

지 때문에 수용에 대한 태도가 다르고, 수용 자체

에 관한 고려의 정도가 다르며, 이러한 현상의 영

향과 효과는 상황에 따라 다를 것임을 주장한 정교

화 가능성 모델(Elaboration Likelihood Model)

에 의거할 때, ELM은 제품과 정보 및 서비스 수

용과정에서 이용자들의 행동과 지각 및 태도형성과

정에 직ㆍ간접적으로 행동에 영향을 미칠 것임을 

시사한다. 이는 본 연구에서 TAM모형을 구성하는 

주요 변수인 지각된 유용성과 사용편이성에 따른 

이용자의 태도가 관여도의 정도에 따라 다르게 형

성할 수 있음을 주장하는 근거를 제시해 준다. 고

객들이 IPTV서비스에 대한 저관여를 가지고 있다

면 정보탐색에 많은 노력을 기울이지 않을 것이며 

고관여일 경우에는 제품에 대한 보다 자세한 정보

를 구하고자 할 것이므로 이 제품과 서비스에 대한 

기존적 태도형성 과정에서 관여도는 중요한 조절역

할을 수행할 것이다.

한편, 구매한 제품이나 서비스에 대한 즐거움이 

소비자의 태도형성 과정에서 역시 중요한 역할을 

수행할 것인데 이는 관여도가 높을 경우 정보수용 

가능성을 줄어들지만 수용되었을 경우 그 즐거움을 

크게 지각하고 반대의 경우 정보수용 범위는 넓어

지지만 그 즐거움이 반감될 수 있음을 주장하고 있

는 사회적 판단이론에서 그 근거를 찾아볼 수 있다

(Sherif and Hovland, 1961). 또한 이 이론에 

근거하면 관여도가 높을 경우 구매하는 제품이나 

서비스에 대해서 특정 수준 이상의 신뢰를 요구하

면 반대의 경우 신뢰수준이 높지 않더라고 제품 및 

서비스에 대해서 긍정적 태도를 형성할 가능성이 

높음을 주장했다. 김종욱과 박상철(2003)의 연구

에서도 인터넷쇼핑몰을 대상으로 제품의 관여도가 

높을 경우 신뢰수준을 보다 높게 지각함을 실증적
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으로 규명했다.

이상과 같은 다양한 선행연구 맥락에 기초할 경

우 소비자행동이나 태도형성 및 정보처리 과정에서 

소비자가 그 대상물에 대하여 가지는 관여도에 따

라 그 결과가 매우 달라질 것임을 확인할 수 있다. 

마케팅 및 소비자행동 분야에서는 관여도가 제품

과 서비스의 최종 구매 및 설득적인 커뮤니케이션

을 가능하게 하는 주요한 변수로 고려되어 왔으며

(Celsi and Olson, 1988), 정보기술을 수용하는 

과정이 새로운 제품이나 서비스를 구매하는 과정으

로 본다면 정보기술수용 모형에서 관여도를 평가하

고 측정하는 것은 매우 중요한 의미를 갖는다. 관

여도를 보는 관점에 따라 그 정의가 다양한데, 본 

연구에서는 정보기술 제품에 대해서 소비자가 지속

적으로 지각하는 제품 관여도를 의미한다. 이는 제

품과 소비자 자신의 지각된 관계에 대한 지식을 의

미하며 본 연구의 설문에 참여한 소비자들이 평소

에 정보기술관련 제품에 대해서 가지는 관여도에 

따라서 태도형성과정에 차이가 있는지를 파악해 보

고자 했다. 

2.5 관계품질

고객과의 상호작용을 통하여 장기적인 관계를 유

지하고 이를 통하여 기업에 대한 만족과 몰입의 관

계품질을 구축하여 고객충성도를 높이고 이를 최종 

구매로 연결하려는 관계마케팅은 학계와 실무계의 

주요한 관심사가 된지 오래다(Morgan and Hunt, 

1994). 이러한 관계마케팅에서 핵심개념 중의 하

나가 관계품질로 고객이 지각하는 품질향상에 기여

함과 동시에 고객과의 장기적 관계구축을 통해서 

장기적 기업가치 향상을 가능하게 한다(Gummesson, 

1987). 관계품질은 단순하게 정의하게 어려운 다

차원적이고 복합적인 개념으로 정의되고 있기는 하

지만, 대체적으로 만족, 신뢰, 몰입이라는 개념이 

관계품질의 주요한 구성요인이라는 점에 공감하고 

있다(Wulf et al., 2001). 일부 연구에서는 몰입

이라는 개념이 측정상의 어려움으로 만족과 신뢰의 

두 가지 차원으로 구성된다고 주장하는 반면(Crosby 

et al., 1990), 기존의 많은 연구들에서는 몰입이

라는 개념을 제외하고 관계품질을 완벽하게 정의하

게 어렵다고 주장한다(Fullerton, 2005). 본 연

구에서는 관계품질을 만족과 몰입으로 정의하고 있

으며 신뢰의 경우는 태도 형성 이전에 확장된 

TAM모형과 결합되어 보다 더 밀접하고 유기적인 

영향력을 형성하는 것으로 검토되어 관계품질 변수

로 중복구성하지 않았다. 

2.5.1 고객만족

고객만족이라는 개념은 다차원적인 개념으로 오랫

동안 마케팅 이론형성의 중심에 있어 왔다(Bendall- 

Lyon and Powers, 2004). 고객만족의 과정 또

는 결과 중에서 어디에 초점을 두느냐에 따라 두 

가지 방향의 연구가 진행되어 왔다. 과정으로 보는 

측면에서는 고객만족을 형성하는 지각, 평가, 심리적 

과정 모두를 검토하며(Anderson, 1973; Oliver, 

1980), 결과에 초점을 둔 접근에서는 소비경험으

로부터 야기되는 결과로 고객만족을 정의하고 있다

(Westbrook and Reilly, 1983). Oliver(1980)

는 고객만족이란 고객의 실제 경험과 기대간의 불

일치로 인해 발생하게 되는 감정과 구매경험 전의 

감정이 결합하여 발생하는 종합적인 심리상태를 의

미한다고 주장하면서 기대-성과 불일치 패러다임을 

통해 사전기대와 제품성과간의 불일치가 고객만족 

및 불만족에 주요한 영향을 미침을 주장했다. 이 
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이론을 제시한 이후에 소비자의 지각된 가치와 기

대된 가치함수가 고객만족을 결정한다는 논리가 일

반적인 견해로 받아들여지고 있다(Mathwick et 

al., 2001; 이유재, 1997). 하지만, 제품형태에 

따라 처음의 기대와 상관없이 인지된 제품성과에 

의해서 결정된다는 이론도 많이 받아들여지고 있으

며 실무적 적용과 활용도는 더 높다(Anderson et 

al., 1994).

이러한 고객만족은 관계몰입, 고객애호도, 및 구

매의도와 밀접한 직간접적 영향관계를 형성하고 있

는 것으로 연구되었다(Patterson et al., 1997). 

이는 상호작용의 경험에 근거한 감정상태로 고객경

험과 관련되며(Crosby et al., 1990), 성공적인 

관계를 지속시키기 위한 관계형성에서 매우 중요한 

요소다(Lilijander and Strandvik, 1995). 온라

인이나 혁신제품에 대한 만족수준의 측정은 기존 

일반 제품들과는 다른 만족측정 모델을 선택해야 하

겠지만 이에 대한 연구는 흔치 않다(박준철, 2003). 

하지만, 고객만족은 정보시스템 성공 및 신제품도

입 과정의 중요한 척도로 많이 활용되고 있다(Ives 

et al., 1983; 정기억과 이동만, 1995). 

본 연구에서는 전체 고객만족도라는 결과적 개념

으로 측정하고 있는데 이는 고객이 기업에 대해 느

끼는 모든 경험을 바탕으로 하는 고객의 일반적인 

만족감을 의미하면서 다양한 측면에 대한 만족감을 

나타낸다(Anderson et al., 1994; 장형유와 정

기한, 2007). IPTV을 이용해 본 고객들이 지각하

는 다양한 서비스요소들에 대한 고객의 일반적인 

평가에 기초한 만족정도 및 이용자들의 전반적 경

험을 통한 만족정도를 측정하는 것이 본 연구의 초

점이라는 점을 감안한다면 전체고객만족도(overall 

satisfaction)의 측정이 바람직해 보인다.

2.5.2 고객몰입  

최근에는 관계몰입을 통해 기존 고객을 유지하고 

고객 애호도 향상을 통한 구매를 향상시킬 수 있는 

방안을 찾는 것이 기업의 중요한 성공요소로 강조

되고 있다(Jones and Sasser, 1995). 몰입은 교

환파트너와의 교환관계에서 얼마나 깊이 참여하고 

또 그 관계를 오래 지속시키려고 하는가의 정도를 

말하며, 소비자와의 관계마케팅을 추구하는 모든 

기업의 관심대상으로 관계마케팅의 핵심변수들 중

의 하나다(Morgan and Hunt, 1994). 파트너 

및 거래당사자와의 가치 있는 관계를 유지하기 위

한 지속적인 욕구가 몰입이며 교환구성원 간의 관

계를 지속하고자 하는 의지나 욕망으로 함축될 수 

있으며 고객충성도의 향상에 밀접하게 관여된다(박

정희와 이상환, 2008). 마케팅 측면의 관계몰입은 

브랜드나 고객애호도와 밀접한 관련이 있으며 긍정

적인 태도형성이나 고객만족에 의해 영향을 받으며 

궁극적으로는 구매 행동으로 이어진다(Raj, 1982).

관계몰입은 기업성과 향상에 필수적이며 특히 고

객몰입이 높아질수록 이탈율이 낮아지며 고객과 애

호도를 높인다(Ulrich, 1999). 또한 지속적이고 

안정적인 관계를 위해 단기적 희생을 감수하고자 

하는 의지며 관련조직의 장래 안위까지도 고려하는 

심리적 애착상태이다(Garbarino and Johnson, 

1999; Anderson and Weitz, 1992). 같은 맥

락에서 Dwyer et al.(1987)도 관계지속과 관련

한 무형 혹은 유형의 약속을 몰입으로 정의했다. 

박준철(2003)은 인터넷 쇼핑몰에 대한 고객의 충

성행위를 고객만족과 신뢰, 몰입이라는 측면에서 

설명하면서 인터넷 쇼핑몰 이용자의 고객만족, 신

뢰, 몰입이 고객의 충성행위에 영향을 미칠 수 있

음을 실증적으로 분석했고, 이국용(2005)은 온라
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인 가상공동체 이용자의 신뢰, 태도, 몰입의 관계

를 규명하는 연구에서 이용자 몰입에 있어 태도와 

신뢰의 영향력이 주요함을 밝혔다. 

본 연구에서는 고객몰입을 관계품질의 구성요소 

및 고객애호도와 밀접한 관련성을 가지는 개념으로

서의 심리적 감정적 상태로 정의하고 이용하는 제

품 및 서비스에 대해 높은 관심과 호의적인 감정을 

형성하는 것으로 정의했다. 동시에 고객애호도의 

후행요인으로 만족의 선행요인으로 그 개념을 정의

했다. 

2.6 고객충성도 및 구매의도

고객충성도(customer loyalty)는 급속하게 변화

하는 경영환경과 브랜드간의 치열한 경쟁 속에서 

기업의 지속적 생존을 가능케 하는 중요한 요인이

다(Garbarino and Johnson, 1999). 충성스런 

고객들은 해당 기업에게 많은 이점을 줌과 동시에 

혜택을 받는다. 기업으로부터 실질적인 혜택과 소

득을 이끌어 낼 수 있으며 기업의 많은 관심을 받

게 된다. 기업측면에서 고객애호도가 높은 소비자

들은 부족한 고객서비스도 잘 받아 넘기며 가격

변화에 민감하게 반응하지 않으며 지속적인 성장

과 수익창출 및 기업의 핵심자산의 밑바탕이 된

다(Anderson and Mittal, 2000; Colgate and 

Lang, 2001). 일부 연구에서 특정 브랜드에 대한 

우호적인 태도를 애호도로 정의하기도 하지만, 대

부분의 연구는 주로 특정 브랜드에 대한 반복 구매

행동으로 정의하고 있다. 이후 두 가지 개념을 모

두 고려하여 애호도를 정의한 연구가 제기되기도 

했다(Dick and Basu, 1994).

애호도란 선호하는 제품이나 서비스를 지속적으

로 구매하게 만드는 해당 브랜드에 대한 깊은 몰입

으로, 상표전환을 야기할 수 있는 상황이나 마케팅

적 시도에도 불구하고 동일한 브랜드를 재구매하는 

경향과 호의적 태도를 뜻한다(Oliver, 1999). 개

념범위가 광범위하여 명확한 체계화나 일반화가 쉽

지 않음에도 불구하고 관련 연구들은 발전된 형태

로 진행되고 있다. 즉 고객만족과 충성도 또는 재

구매의 관계에 대한 연구(조광행과 임채운, 1999; 

Bowen and Chen, 2001)와 신뢰나 몰입의 결정

변수를 도입하여 충성도 형성과정을 다루는 연구들

(Singh and Sirdeshmukh, 2000; Garbarino 

and Johnson, 1999)이 계속 진행되고 있다.

고객애호도를 결정하는 요인들은 네 가지 관점으

로 요약해 볼 수 있다. 서비스에 대한 고객만족 정

도로 애호도를 설명하려는 관점(Gerpott et al., 

2001), 서비스나 관련 제품을 구매하는 이미지로 

이해하는 관점(Nguyen and Leblanc, 2001), 

전환비용이나 전환장벽으로서 고객애호도를 설명하

려는 관점이 있으며(Sharma and Paterson, 2000), 

본 연구에서는 제품이나 서비스에 대한 긍정적인 

태도형성, 고객만족, 고객몰입을 고객충성도 형성전

의 중간 단계로 보는 견해들(Reynolds and Arnold, 

2000)에 근거해서 고객충성도를 정의하고 있다. 

또한 고객충성도는 행동측면과 태도측면의 두 가지 

변수를 통합한 개념으로 정의할 수 있는데, 긍정적 

태도, 몰입, 이해 및 일치감 등을 개념을 포함하며 

서비스에 대한 호의적인 태도와 반복구매 행동으로 

정의하기도 한다(Dick and Basu, 1994).

한편, 새로운 융합 매체들이 등장함에 따라 매체 

이용자들의 선택은 복잡해지고 다양해져서 매체들 사

이의 경쟁이 더욱 심화되고 있다(Chan-Olmsted 

and Kang, 2003). 이러한 매체들이 시장 초기의 

많은 관심에도 불구하고 주류 시장으로 진입하지 

못하는 경우가 많다. 이는 소비자들이 제품자체를 
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이해하고 활용하는데 경험과 지식이 부족하여 부적

응하는 데서 하나의 이유를 찾을 수 있다(최혁라와 

신정신, 2006). 

IPTV와 같은 초융합 제품은 혁신성을 강하게 내

포함으로 인해서 제품이 가능하면 빠른 속도로 주

류시장에 편입될 수 있도록 선도구매자부터 후기 

수용자에 이르는 만족과 몰입 및 애호도 향상에 전

략적 관심을 기울여야 하며 이러한 노력들은 수요

가 정체하거나 후퇴하는 현상(Moore, 1991)을 차

단해 줄 것이다. IPTV 제품의 경우 제품에 반영된 

첨단 기술이 초기에 혁신적 소비자 계층의 관심을 

끌기는 용이하지만, 전후기다수 수용자들처럼 실용

성을 중시하는 소비자의 구매력을 자극하기 위해서

는 이용의 편리성이나 평판, 부가서비스 등 많은 

요소들을 충족시키는 노력이 병행되어야 한다. 제

품이 주류시장으로 진입하기 위해서는 긍정적인 태

도형성 이후 이를 실질적인 고객만족으로 연결시켜 

고객의 몰입 정도를 강화하는 추가적 노력이 요구

되는 이러한 기업의 노력은 고객애호 정도를 강화

함과 동시에 실질적인 구매를 유발할 것이다.

소비자 특성별로 구매과정에서 중요하게 고려하는 

요소들 잘 파악해야 할 것이며 특히 IPTV와 같은 제

품의 경우 소비자 혁신성(customer innovativeness)

이 높을수록 제품의 다양한 기능을 경험하고 체험

하며 스스로 기능을 익힘으로써 제품사용에 대한 

즐거움을 얻으려 한다(김상훈과 강지윤, 2005). 

정경희 등(2008)은 IPTV 이용의도의 결정요인과 

관련한 연구를 통해 IPTV에 대한 지각된 유용성

과 용이성을 높게 인식할수록 전반적 이용만족도와 

충성도가 높게 형성됨을 주장하면서 다양한 홍보이

벤트를 통한 유용성과 용이성에 대한 인식 증대 및 

이를 이용자의 만족 및 충성도와 연계시키는 전략

적 방안을 제시했다. 이수동과 최주석(2001)의 연

구에서는 가상환경에서의 관계몰입을 고객간 관계

몰입과 기업과 고객의 관계몰입으로 구분하고 양 

측면이 구매의도에 영향을 미침을 증명했고, 강명

수(2002)는 온라인상의 몰입이 결국은 미래의 구

매와 관련한 이용의도를 높여줌을 밝혔다. 

관계몰입과 고객애호 정도가 구매의도에 미치는 

영향과 관련해서는 마케팅 측면에서 접근하는 연구

가 주를 이루고 있으며, 기존에는 주로 오프라인 

상에서 그 관계성을 평가하던 많은 연구들이 최근

에는 온라인상에서 기존 개념을 온라인에서 검정

하고 밝히려는 다양한 연구맥락이 형성되고 있음을 

알 수 있다(이용기 등, 2005; Garbarino and 

Johnson; 1999).

Ⅲ. 연구모형과 가설

3.1 연구모형

본 연구는 신제품수용과정에서 기본적으로 고려

되고 있는 TAM모형과 마케팅분야에서 제품 및 서

비스에 대한 경쟁력 강화를 위해 핵심적으로 다루

어지는 관계마케팅 모형을 통합하여 IPTV 서비스

의 수용도를 측정하기 위한 연구모형을 <그림 1>

과 같이 설계하였다. 

양방향 커뮤니케이션이 지원되는 본격적인 IPTV 

서비스가 제공된다면 쌍방향서비스, 개인화서비스, 

번들서비스 등이 중요한 요인으로 고려되어야 하겠

지만, 현재 국내 IPTV 서비스는 초기단계에 있기 

때문에 아직까지는 다양한 채널 서비스를 중심으로 

제공하고 있다. 그러므로 본 연구에서는 IPTV를 

사용해본 고객들의 수용도를 파악하기 위하여, 현
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<그림 1> 연구모형

재 제공되고 있는 서비스 특성을 반영하여 고객태

도의 선행요인으로 IPTV 서비스에 대한 지각된 

유용성, 지각된 용이성, 고객신뢰, 지각된 즐거움

을 고려하였다. 또한 태도의 후행요인으로 고객만

족, 고객몰입, 고객 애호도, 구매의도를 반영하였

으며, 소비자의 구매결정과정에서 중요하게 고려되

고 있는 관여도에 따라 태도형성에 미치는 영향력

에 차이를 살펴보고자 한다.

3.2 연구가설

3.2.1 태도의 선행요인 가설

기존의 TAM은 지각된 유용성과 지각된 이용용

이성이라는 신념변수를 반영하여 기술에 대한 사용

자의 수용도를 측정하고 있으며, 이들 신념변수들

은 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 제안하고 있

다(Davis et al., 1989). 이들 변수들은 IPTV, 

인터넷 등 사용자들이 쉽게 사용할 수 있는 기술들

을 설명해 줄 수 있으며, 특히, IPTV와 같은 최신 

정보기술은 지각된 즐거움과 고객 신뢰 등을 반영

할 수 있다(Shin, 2009a; Kim et al., 2009). 

Shin(2009b)은 새로운 기술혁신의 개념으로 IPTV

에 대한 연구를 수행하였으며 지각된 즐거움이 고

객 태도에 대한 긍정적인 영향력을 실증적으로 증

명하고 있다. 이상호와 김재범(2007)은 IPTV의 양

방향성 특성을 고려하여 TAM에 적용하여 연구를 

수행하였으며 지각된 유용성과 지각된 이용용이성

의 중요성을 강조하고 있다. Kim et al.(2009)은 

정보와 커뮤니케이션 기술의 중요성이 증가하면서 

지각된 유용성, 지각된 이용용이성, 지각된 즐거움

의 중요성을 증명하기 위한 연구를 수행하였다. 

TAM의 확장모형에서는 사용자의 수용도를 측정

하기 위한 변수와 함께 신뢰의 중요성을 강조하고 

있다. 특히 사회학, 사회심리학, 조직행위에 대한 

연구 분야에서는 신뢰가 고객의 행위를 예측할 수 

있는 중요한 변수로 고려되고 있다(Gefen et al., 

2003). Ha and Stoel(2009)은 TAM의 확장모

형을 연구하였으며 신뢰, 지각된 이용용이성, 지각

된 유용성, 지각된 즐거움과 태도와의 관계성을 실

증적으로 증명하고 있다. 또한 Ong et al.(2004)

은 고객의 수용도를 파악하기 위하여 TAM의 확장
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모형에서 중요하게 고려되고 있는 신뢰, 지각된 유

용성, 지각된 이용용이성에 대한 연구를 수행하고 

있다. 

이 같이 다양한 연구에서 TAM 확장모형을 활용

하고 있으며, 본 연구는 양방향 서비스를 제공하는 

최신정보기술인 IPTV의 엔터테인먼트 성향의 콘

텐츠와 정보 서비스를 고려하여 사용자의 수용도를 

파악한다. 그러므로 IPTV 서비스 사용자들에게는 

태도형성 이전의 요인인 지각된 유용성과 이용용이

성, 고객신뢰, 지각된 즐거움의 중요성을 고려해 

볼 수 있다.

가설 1: 지각된 유용성이 높을수록 고객태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 지각된 용이성이 높을수록 고객태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 고객신뢰가 높을수록 고객태도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.

가설 4: 지각된 즐거움이 높을수록 고객태도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 관여도 관련 가설

Zaichkowsky(1985)의 연구에서는 내재적 욕구

와 가치 및 흥미에 기초한 특정 대상에 대해 느끼

는 관련성을 관여도로 정의했는데 소비자행동 분야

에서는 관여도가 커뮤니케이션 과정에서의 정보처

리 효과를 조절하는 중요한 변수로 다루어 왔으며, 

홍순근(2008)의 연구에서는 개인의 관여도에 따라 

지각된 유용성이나 지각된 편의성 및 지각된 즐거

움이 다르게 나타날 수 있음에 주목하고 이를 분석

한 결과 유의한 조절효과를 확인했다. Hartwick 

and Barki(1994)는 정보기술을 활용하는 상황에

서 관여도의 관련성과 중요성이라는 두 가지 차원

은 시스템에 대한 고객사용 태도와 별개며 그에 따

라 영향력이 다르게 나타날 것임을 연구했다. 이문

규와 황성태(2001)는 고관여 소비자들은 온라인 

구매의사결정 과정에 있어서 중요한 제품을 구입하

려는 경우에 위험을 극소화하는 의사결정을 행함을 

밝혔고 김종욱과 박상철(2005)은 온라인 쇼핑몰에

서 이용자들이 지닌 관여도 수준에 따라서 신뢰나 

유의성 및 정보제공 정도가 다르게 나타남을 실증

적으로 규명했다. Solomon(2002)이 사회적 판단

이론에 따른 관여도의 후속연구를 통해서 밝힌 이

론을 온라인 환경에서 해석해 보더라도 제품의 관

여도 수준에 따라 소비자들이 형성하는 신뢰가 태

도에 미치는 영향정도가 달라질 것으로 추정해 볼 

수 있다. 

가설 1-1: 관여도에 따라 지각된 유용성의 고객

태도에 대한 영향력이 다르게 나타날 

것이다.

가설 2-1: 관여도에 따라 지각된 용이성의 고객

태도에 대한 영향력이 다르게 나타날 

것이다. 

가설 3-1: 관여도에 따라 고객신뢰의 고객태도

에 대한 영향력이 다르게 나타날 것

이다.

가설 4-1: 관여도에 따라 지각된 즐거움의 고객

태도에 대한 영향력이 다르게 나타날 

것이다.

3.2.3 태도의 후행요인 가설

Reichheld(1993)는 경쟁이 치열해 짐에 따라 많

은 기업들이 고객태도나 신뢰를 보다 향상시켜 이
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를 통해 고객만족을 향상시키고 강력한 관계구축을 

함으로써 고객애호도를 향상시키는 것을 경쟁우위 

수단으로 활용하고 있고 Zins(2001)은 고객충성

모형을 통해 긍정적인 고객태도와 몰입이 고객만족

과 고객충성도에 직접적인 영향을 미침을 연구했

다. 이호배와 장주영(2002)은 온라인 멤버쉽 연구

에서 감정적ㆍ지속적ㆍ규범인 몰입과 동일시하는 

태도가 고객애호도에 정의 영향을 미침을 박준철

(2003)은 고객의 인터넷 쇼핑몰에 대한 몰입 정도

는 고객이 인터넷 쇼핑몰에 도움이 되는 고객충성

행위에 결정적 역할을 수행함을 검정했다.

Garbarino and Johnson(1999)은 인터넷 쇼

핑몰의 고객애호는 고객과의 지속성을 창출하게 되

고 이러한 고객애호도 향상은 마케팅의 성과에 긍

정적인 영향을 미침을 주장했으며 이수동과 최주석

(2001) 및 강명수(2002)는 온라인에서의 고객몰

입이 미래의 구매 및 이용의도를 높여줌을 실증적

으로 밝혔다. 또한, 장형유 등(2005)은 인터넷 쇼

핑몰을 대상으로 고객신뢰 형성 이후 태도, 관계몰

입 및 고객애호도가 구매의도에 미치는 직ㆍ간접 영

향을 실증적으로 밝혔다. Soyeon et al.(2001)의 

연구에 의하면, 태도의 일종인 지각된 행동통제는 

정보탐색을 위한 인터넷 이용의도를 통하여 제품구

매를 위한 인터넷 이용의도나 관계의 지속기간에 

미치는 직접 효과뿐만 아니라 간접효과(indirect 

effect)가 존재한다고 하였다. 

가설 5: 고객태도가 고객만족에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

가설 6: 고객태도가 고객몰입에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

가설 7: 고객태도가 고객애호도에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

가설 8: 고객만족이 높을수록 고객몰입에 긍정적

인 영향을 미칠 것이다.

가설 9: 고객몰입이 높을수록 고객애호도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설 10: 고객만족이 높을수록 구매의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설 11: 고객몰입이 높을수록 구매의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

가설 12: 고객애호도가 높을수록 구매의도에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3 측정문항 구성

선행연구를 기초로 설정한 가설과 연구모형 검증

을 위하여 변수의 조작적 정의 및 측정항목을 다음

과 같이 구성하였다. <표 1>은 태도선행요인인 지

각된 유용성, 지각된 용이성, 고객신뢰, 지각된 즐

거움과 태도 및 관여도의 조작적 정의와 측정항목

을 설정하였다. 

각 측정항목은 선행연구에서 신뢰성과 타당성을 

확보한 문항들에 기초해 본 연구맥락에 맞게 수정 

또는 재구성하여 IPTV 서비스에 적합하도록 재수

정하여, 이해하기 쉽고 혼란을 초래하지 않도록 구

성했다. <표 2>는 태도후행요인인 고객만족, 고객

몰입, 고객 애호도, 구매의도에 대한 조작적 정의 

및 측정항목을 나타내었다. IPTV 서비스 사용자의 

인구통계적 특성 및 서비스 유형과 관련된 질문 항

목을 제외한 연구변수들의 측정항목은 7점 리커트 

척도를 사용하여 측정하였다.
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변수 조작적 정의 측정 항목 연구자

지각된

유용성

IPTV 서비스 이용시 

필요한 목적을 달성하

는 데에 드는 시간과 

노력이 절약될 것이라

고 믿는 정도

IPTV 서비스는 나의 생활에 매우 유용.

 Davis et al.(1989)

 Kim et al.(2009)

 이상호와 김재범(2007)

IPTV 서비스는 성과 향상을 도움.

IPTV는 내 생활을 보다 효과적으로 개선해 줌.

IPTV 서비스는 매우 유용한 서비스와 정보를 제공.

지각된

용이성

IPTV 서비스를 이용하

는 것의 난이도나 많은 

노력을 요구하지 않는

다 믿는 정도

IPTV 이용방법을 배우는 것은 쉬움.
 Davis et al.(1989)

 Kim et al.(2009)

 이상호와 김재범(2007)

IPTV 이용방법을 분명하고 쉽게 이해함.

IPTV를 이용하는 데에 쉽게 숙달되었음.

전반적으로 IPTV 사용이 쉽다고 생각함.

고객

신뢰

IPTV 제품에 대한 소

비자의 전반적인 믿음

과 신뢰

IPTV 제품 전반에서 신의를 느끼는 정도.
 Ha and Stoel(2009)

 Ong et al.(2004)
IPTV 제품 구매는 믿을 만함.

IPTV 제품자체를 신뢰하고 지속적 사용 의도 있음.

지각된 

즐거움

IPTV 서비스 그 자체

가 즐겁다고 지각하는 

정도

IPTV 서비스를 이용할 때 즐거움을 느낌.  Ha and Stoel(2009)

 Kim et al.(2009)

 Shin(2009b)

IPTV 서비스를 이용하는 것이 행복함.

나는 유쾌하게 IPTV 서비스를 이용함.

태도
IPTV 제품에 대한 소

비자의 긍정적인 태도 

IPTV를 사용하는 것은 좋은 생각임.
 Davis et al.(1989)

 Shin(2009b)
IPTV를 사용하는 것은 나에게 이익이 됨.

IPTV 제품을 구매하여 사용하는 것은 매력적임.

관여도
IPTV 제품에 대한 관

여 정도

IPTV 제품에 있어서 본인의 관여정도  Zaichkowsky(1985)

 Colgate and Lang(2001)IPTV와 같은 새로운 제품 구매에 본인 관여 정도

<표 1> 태도선행요인, 태도, 관여도의 측정문항 구성

Ⅳ. 실증분석

4.1 표본구성 및 조사방법

IPTV 시청 경험자를 대상으로 설문조사를 수행

하였으며, 본 설문은 파일럿 조사를 수행하고 의견

을 반영하였으며 설문문항을 정제하여 설문을 수행

하였다. 애초에 의도한 표본수는 약 500명 정도였

으나 실제 조사과정에서 현재 IPTV서비스를 이용

하고 있는 이용자를 찾는 것이 쉽지 않았다. 이러

한 점을 감안하여 최종 300명을 대상으로 설문을 

진행하였으며 그 결과 237부를 회수했다. 하지만 

답변이 부적절하고 일부 서비스를 이용하고 있지 

않은 응답자들이 포함되어 있어 이를 제외하니 최

종 195부가 분석대상이 되었다. 연구가설분석을 

위한 통계분석 과정에는 SPSS 15.0과 AMOS 

7.0을 활용했다. 응답자 특성을 보면 남성이 128

명(65.6%), 여성이 67명(34.4%)으로 남성이 비

교적 높은 비중을 차지하였다. 평균소득은 200만

원 이상에서 300만원 미만이 55명(29.7%)으로 

가장 큰 비중을 차지하고 있었으며 다음으로 300
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변수 조작적 정의 측정 항목 연구자

고객

만족

IPTV 제품에 대한 

소비자의 전반적인 

만족 정도

IPTV 제품에 대해 전반적으로 만족함.

Westbrook and Reilly(1983)

Anderson et al.(1994)

IPTV 서비스를 이용함으로써 추구 목적이 충족됨.

IPTV 제품서비스에 기대했던 것보다 만족한다.

IPTV에 소요한 여러 노력과 비교할 때의 만족정도.

고객

몰입

거래당사자와의 가

치 있는 관계유지를 

위한 지속적 욕구

IPTV 제품에 호감과 애착심이 있음.

강명수(2002)

Morgan and Hunt(1994)

IPTV 제품 구매에 많은 시간과 관심을 할애함.

IPTV 제품에 심리적 감정과 

같은 몰입감을 느낌.

고객

애호

도

IPTV에 대한 애정

과 지속 구매를 위

한 긍정적 감정몰입

IPTV 제품에 대한 애정과 애호의 감정이 있음. Morgan and Hunt(1994)

Bettencourt(1997)

Garbarino and Johnson(1999)

IPTV를 계속 이용하고 차후에 활용을 강화할 것임.

IPTV에 관해서 긍정적인 의견을 전할 것임.

구매

의도

실질적으로 구매해

서 이용하고자 하는 

의사나 행동의도

IPTV 제품을 다음에도 구매하고 싶음. Jarvenpaa et al.,(2000), 

강명수(2002)

Yoon(2002)

IPTV 제품 구매는 바람직한 의사결정임.

IPTV 제품을 정기적으로 이용할 의사가 있음.

<표 2> 태도후행요인 측정문항 구성

만원 이상에서 400만원 미만이 28.2%로 높은 비

중을 나타내고 있다. 주로 시청하고 있는 방송이 

메가 TV는 53명(27.2%), 케이블 TV가 50명

(25.6%) 순으로 높게 나타났다. IPTV 가입동기

를 보면 채널 및 콘텐츠 다양성이 97명(49.7%)으

로 상당히 높게 나타났으며 시청의 편리성이 28명

(14.4%), 자녀교육이 22명(11.3%)의 순으로 나

타났다(<표 3> 참조).

4.2 신뢰성 및 타당성분석

측정항목에 대한 신뢰성 분석을 수행하기 위하여 

SPSS 15.0을 사용하였으며 분석결과는 <표 4>와 

같다. 신뢰성을 높이기 위한 방법으로 내적 일관

성 검정을 위해 Cronbach's α를 이용하였으며, 

일반적으로 신뢰도 계수 값이 0.6 이상이면 신뢰

성이 있다고 볼 수 있다. 본 연구에서 적용하고 

있는 요인들은 모두 0.8 이상이므로 이들 항목들

은 각 요인에 대하여 신뢰성이 있다고 볼 수 있다

(Netemeyer et al., 1990).

다음으로 측정모형의 적합도를 평가하기 위하여 

AMOS 7.0을 사용하였으며, 확인적 요인분석 결

과는 다음의 <표 5>와 같다.

적합도 지수는 χ2
=514.524, GFI(0.8이상 우

수)=0.848, NFI(0.9이상 우수)=0.903, IFI(0.9

이상 우수)=0.964 CFI(0.9이상 우수)=0.963, 

RMSEA(0.08이하 우수)=0.053으로 모두 권장 

적합기준을 만족하여 본 측정모형이 적합하다고 할 

수 있다<표 5>. 구성개념간의 신뢰성과 타당성을 

검증하기 위하여 개념신뢰도(ICR)와 평균분산추출

(AVE)값을 계산하고 상관관계분석을 수행하였다. 

개념신뢰도의 경우 0.70 이상(Chin, 1998)이면 
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구분 빈도(명) 비율(%) 구분 빈도(명) 비율(%)

성별

  남 128 65.6 

주로 

시청하고 

있는 

방송

  메가TV 53 27.2

  SK브로드밴드 36 18.5  여 67 34.4 

  하나TV 40 20.5
  합계 195 100.0

  케이블TV 50 25.6

  기타 16 8.2

월 

평균 

소득

  200만원 이하 34 17.4 

  합계 195 100.0  200만원 이상

    -300만원 미만
58 29.7 

IPTV 

가입

동기

  자녀교육 22 11.3

  화질의 우수성 11 5.6  300만원 이상

    -400만원 미만
55 28.2 

  저렴한 비용 9 4.6

  400만원 이상

    -500만원 미만
27 13.8   채널 및 

  콘텐츠 다양성
97 49.7

  500만원 이상

    -600만원 미만
10 5.1   시청의 편리성 28 14.4

  500만원 이상

    -600만원 미만
11 5.6 

  양방향성 18 9.2

  기타 10 5.1

  합계 195 100.0   합계 195 100.0

<표 3> 응답자 특성

요인 초기 항목수 최종 항목수 Cronbach's alpha 계수

 지각된 유용성 4 4 0.920 

 지각된 이용용이성 4 4 0.933 

 고객신뢰 3 3 0.841 

 지각된 즐거움 3 2 0.851 

 고객태도 3 3 0.881 

 고객만족 4 4 0.899 

 고객몰입 3 3 0.889 

 고객애호도 3 3 0.899 

 구매의도 3 3 0.908 

<표 4> 신뢰성 분석

만족스러운 수준으로 보기에 본 연구의 변수들은 

모두 기준치를 초과하고 있으므로 신뢰성이 있다고 

할 수 있다(<표 6> 참조). AVE값의 제곱근이 

0.707을 초과(Yi and Davis, 2003)하면 구성개

념은 타당성을 가지므로 본 연구의 구성개념간에는 

타당성이 있다고 할 수 있다. 또한 상관관계는 가
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요인 측정항목 요인적재량 t값 AVE ICR

지각된 유용성

PU1 0.912 　-

0.741 0.920
PU2 0.852 17.346 

PU3 0.833 16.260 

PU4 0.844 16.934 

지각된 이용용이성

PE1 0.875 　-

0.779 0.934
PE2 0.867 16.508 

PE3 0.901 17.805 

PE4 0.887 17.279 

고객신뢰

T1 0.778 　-

0.650 0.847T2 0.797 11.838 

T3 0.841 12.027 

지각된 즐거움
PJ1 0.838 　-

0.743 0.852
PJ3 0.885 13.389 

고객태도

AT1 0.837 　-

0.728 0.889AT2 0.901 15.720 

AT3 0.819 13.727 

고객만족

SA1 0.881 　-

0.697 0.901
SA2 0.874 16.794 

SA3 0.731 12.361 

SA4 0.844 15.623 

고객몰입

IM1 0.916 　-

0.742 0.896IM2 0.843 16.802 

IM3 0.822 16.201 

고객애호도

LY1 0.819 　-

0.763 0.906LY2 0.913 16.156 

LY3 0.885 15.250 

구매의도

PI1 0.864 　-

0.771 0.910 PI2 0.896 17.158 

PI3 0.874 16.376 

 Chi-Square=514.524, 자유도=334, GFI=0.848, NFI=0.903, IFI=0.964, CFI=0.963, RMSEA=0.053

<표 5> 확인요인분석을 통한 측정모형 평가

설에서 설정한 방향과 동일한 방향(+)으로 형성되

고 있으므로 연구모형에 기초한 가설의 법칙타당성

이 확보되었다(Fornell and Larker, 1981). 최

종 분석에 사용할 문항은 총 29개 문항으로 확정
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 유용성
 이용

용이성

고객

신뢰
 즐거움

고객

태도

고객

만족

고객

몰입

고객

애호도

구매

의도

지각된 유용성 0.861 　 　 　 　 　 　 　 　

지각된 이용용이성 0.313 0.883 　 　 　 　 　 　 　

고객신뢰 0.545 0.386 0.806 　 　 　 　 　 　

지각된 즐거움 0.577 0.534 0.600 0.862 　 　 　 　 　

고객태도 0.452 0.170 0.503 0.426 0.853 　 　 　 　

고객만족 0.483 0.267 0.538 0.466 0.657 0.835 　 　 　

고객몰입 0.419 0.198 0.458 0.435 0.661 0.716 0.861 　 　

고객애호도 0.502 0.201 0.556 0.427 0.691 0.724 0.784 0.873 　

구매의도 0.480 0.190 0.568 0.415 0.704 0.678 0.737 0.811 0.878

* 대각선에 제시되어 있는 값은 AVE의 제곱근

<표 6> 상관관계분석을 통한 판별타당성*

되었다. 

4.3 가설검정

본 연구는 전체적인 구조모형을 기반으로 종합적

인 검증을 수행하였으며 AMOS 7.0을 이용하여 

가설을 검증하였다. 분석된 최종모형의 적합도 지

수는 χ2=552.346, 자유도=350, GFI=0.839, 

NFI=0.896, IFI=0.959, CFI=0.959, RMSEA 

=0.055로 전반적인 적합도가 만족스러운 수준임

을 알 수 있으며, 본 연구의 분석 결과 및 가설검

증 결과는 <표 7>과 같다. 

태도의 선행요인에 대한 가설검증 결과를 살펴보

면 지각된 유용성과 고객신뢰는 고객태도에 긍정적

인 영향을 미치고 있으므로 가설 1과 가설 3은 채

택되었다. 본 연구의 결과는 기존의 연구와 유사한 

결과를 보여주고 있다(이국용 등 2005; Ha and 

Stoel, 2009; Kim et al., 2009). Ha and 

Stoel(2009)는 지각된 유용성과 신뢰는 고객태도

를 형성하는 중요한 선행요인이라고 제안하고 있

다. 이처럼 IPTV는 콘텐츠의 다양성으로 유용한 

정보를 제공하고 있으며 신뢰성이 있는 방송사에서 

정보를 제공하기 때문에 고객들은 IPTV 서비스를 

신뢰하고 있는 것으로 보인다.

반면 지각된 용이성과 지각된 즐거움은 고객태도

에 긍정적인 영향을 미치지 못하고 있으므로 가설 

2와 가설 4는 기각되었다. 본 연구의 결과는 전통

적인 TAM연구와는 다른 결과이지만, 확장된 TAM

연구에서는 비슷한 결과를 보여주기도 한다(이국용 

등 2005; Ha and Stoel, 2009; Shin, 2009a). 

이국용 등(2005)은 TAM을 기반으로 모바일 인터

넷 서비스 이용의도에 대한 연구를 수행하였으며, 

지각된 용이성은 태도에 긍정적인 영향을 미치지 

못하고 있다고 제시하였다. Ha and Stoel(2009)

의 연구에서도 온라인 쇼핑에 대한 사용자의 수용

도를 조사하였으며 지각된 용이성이 태도에 긍정적

인 영향을 미치지 못한 결과를 도출하였다. 이것은 

본 연구의 결과와 유사하며, IPTV 사용자들도 지
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가설 경로 경로 계수 표준 오차 t값 채택 여부

가설1　 지각된 유용성 →　 고객태도  0.204 0.069  2.946*** 채택

가설2 지각된 용이성 →　 고객태도 -0.064 0.066 -0.966 기각

가설3 고객신뢰 →　 고객태도  0.355 0.119 2.974*** 채택

가설4 지각된 즐거움 →　 고객태도  0.107 0.108  0.996 기각

가설5 고객태도 →　 고객만족  0.692 0.071  9.748*** 채택

가설6 고객태도 →　 고객몰입  0.347 0.095  3.648*** 채택

가설7 고객태도 →　 고객애호도  0.358 0.074  4.853*** 채택

가설8 고객만족 →　 고객몰입  0.614 0.106  5.786*** 채택

가설9 고객몰입 →　 고객애호도  0.657 0.077  8.563*** 채택

가설10 고객만족 →　 구매의도  0.207 0.088  2.367** 채택

가설11 고객몰입 →　 구매의도  0.032 0.131  0.244 기각

가설12 고객애호도 →　 구매의도  0.771 0.133  5.789*** 채택

 유의수준: **: p<0.05, ***:p<0.01

<표 7> 가설 검증 결과

각된 유용성이 고객태도에 긍정적인 영향력을 가지

지 못하고 있음을 보여준다. 이것은 IPTV가 초기 

도입단계이며, 기존의 TV와 차별화된 편리성에 대

한 특성을 제공하지 못하고 있기 때문인 것으로 보

여진다. Shin(2009a)은 TAM을 기반으로 IPTV 

수용도를 연구하였으며 분석결과 지각된 즐거움은 

태도에 긍정적인 영향력이 없음을 알게 되었으며, 

그 이유는 IPTV는 콘텐츠 기반으로 요금이 부여

되는 경향이 있으므로 사용자들은 명확한 즐거움을 

원하고 있지만 경험상 분명하게 즐거움을 느끼지 

못하는 경향이 있기 때문이다. 또한 사용자들이 

IPTV를 채택할 때에는 일반적인 정보기술을 채택

할 때 보다는 좀 더 까다로우며, 특별한 즐거움을 

원하기 때문에 기존의 연구와 다른 결과를 보여주

고 있다고 제안하고 있다. 그러므로 본 연구의 결

과는 IPTV가 다양한 채널을 고객에게 제공하는 

것보다는 관심을 유발할 수 있는 콘텐츠 제공이 필

요하다는 것을 보여준다.

태도의 후행요인 가설에 대한 검증결과를 보면 

고객태도는 고객만족, 고객몰입, 고객애호도에 긍

정적인 영향을 미치고 있으므로 가설5, 가설6, 가

설7, 가설8은 채택되었다. 이는 전달영과 김찬호

(2004), Jarvenpaa et al.(2000), 및 Singh 

and Sirdeshmukh(2000)가 제시했던 기존 연구

결과와 같은 맥락을 형성한다. 또한 고객 만족이 

고객 몰입에, 고객 몰입이 고객 애호도에, 고객만

족이 구매의도에, 고객 애호도가 구매의도에 긍정

적인 영향을 미치고 있으므로 가설8, 가설9, 가

설10, 가설12는 채택되었다. 이는 O'Cass and 

Fenech(2003), 강명수(2002), 및 박준철(2003)

의 기존 연구와 일치하는 연구결과로 볼 수 있다. 

반면 고객 몰입은 구매의도에 긍정적인 영향을 미

치지 못하고 있으므로 가설 11은 기각되었는데 이

는 Garbarino와 Johnson(1999), Stevenson et 
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가설 변수 R2 F값 유의확률 채택여부

가설1-1

지각된 유용성

0.493

2.169 0.003***

채택관여도 1 7.542 0.000***

지각된 유용성*관여도  1.819 0.033**

가설1-2

지각된 용이성

0.458

 1.521 0.077 

채택관여도 33.589 0.000***

지각된 용이성*관여도  2.285 0.007***

가설1-3

고객신뢰

0.387

  3.65 0.000***

기각관여도  4.198 0.042**

고객신뢰*관여도  1.463 0.183 

가설1-4

지각된 즐거움

0.442

 2.132 0.008***

기각관여도 31.182 0.000***

지각된 즐거움*관여도  1.462 0.143 

 유의수준:**:p<0.05,***:p<0.01

<표 8> 관여도에 대한 조절효과 검증

al.(2000)이나 박준철(2003)의 연구와는 상반되

나 김용철과 이영종(2006)이 주장한 바와 같이 

IPTV에서 고객의 몰입이 직접적으로 구매의도와 

연결되기보다 고객애호도와 같은 관계마케팅 개념

을 통해 연결성을 갖는다는 관점과는 유사한 맥락

을 형성한다고 볼 수 있다. 

관여도에 따라 지각된 유용성, 지각된 용이성, 

고객신뢰, 지각된 즐거움이 고객태도에 미치는 영

향력을 살펴보기 위하여 이원배치분산분석을 수행

하였다(<표 8> 참조). 관여도의 2개 항목의 평균

값을 구한 후, 평균값의 중앙값을 기준으로 높은 

값을 고관여도, 낮은 값을 저관여도로 하여 두 집

단으로 분류하였다. 집단별 차이분석을 수행한 결

과 지각된 유용성*관여도, 지각된 용이성*관여도는 

상호작용효과가 있는 것으로 나타서 가설1-1과 가

설1-2는 채택되었지만, 가설1-3과 가설1-4는 기각

되었다. 

Sun and Zhang(2006), Hartwick and Barki 

(1994), 및 홍순근(2008)의 연구결과와 일부 일

치하면서 부분적으로 배치되는 실증결과를 보여주

었다. IPTV라는 상황적인 맥락이 관여도의 조절효

과에 어느 정도 영향을 미친 것으로 판단해 볼 수 

있다.

Ⅴ. 결론

5.1 연구의 결론 및 시사점

본 연구는 신제품 수용과정에서 기본적으로 적용

하고 있는 TAM과 마케팅 분야에서 기업 및 서비

스 경쟁력을 강화하기 도입하고 있는 관계마케팅 

모형을 통합하여, IPTV의 소비자 수용도와 시장력 
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강화를 위한 후속 전략도출에서 핵심적인 요인들 

간의 관련성을 측정했다. TAM 확장모형에서 중요

하게 고려되고 있는 지각된 유용성, 지각된 용이

성, 신뢰, 지각된 즐거움을 IPTV 도입 과정에서의 

태도 형성에 필요한 요인으로 고려하고 고객몰입, 

고객만족, 고객 애호도를 매개변수로 하여 아직까

지는 도입 초기단계에 있는 IPTV 서비스의 이용

의도를 측정 및 분석하였다. 학문적인 관점에서 본 

연구는 경영정보에서 중요하게 고려되고 있는 

TAM과 마케팅에서 핵심적으로 다루어지고 있는 

관계마케팅 핵심변수의 통합을 시도하고 이를 실증

적으로 규명한 연구이므로 향후 관련 연구를 수행

할 때 중요한 기초자료가 될 수 있을 것이다.

실증분석 결과를 전반적으로 살펴보면, 우선 태

도의 선행요인과 관련된 가설 1과 가설 3이 채택

되었다. IPTV 콘텐츠의 다양성으로 인해 사용자들

은 유용하다고 지각하고 있으며, 신뢰할 수 있는 

IPTV 콘텐츠 제공업체로 인해 사용자들은 IPTV 

콘텐츠를 신뢰하고 있다. 반면 가설 2와 가설 4는 

기각되었으며 현재 IPTV 서비스 사용자들은 매우 

까다로우며, IPTV의 즐거움에 대한 기대수준이 높

지만, 사용자들의 기대만큼 서비스를 제공하지 못

하기 때문인 것으로 보인다. 태도의 후행요인과 관

련된 가설의 경우 관계몰입과 구매의도의 관계성을 

설정한 가설11을 제외한 모든 연구가설이 채택되

었다. 각각의 분석결과를 세분화하여 그에 따른 전

략적 통찰을 추론해 보면 다음과 같다. 

첫째, IPTV 이용자의 긍정적 태도 형성과정에서 

TAM의 기본 변수인 지각된 유용성은 정(+)의 관

계가 확인되었으나 지각된 용이성은 그 관계가 기

각되었다. 이 결과는 소비자들의 IPTV 시청 목적

을 반영하고 있으며, 주로 IPTV를 시청하는 이유

는 교육, 다큐멘터리, 날씨, 주가정보, 만화 등 콘

텐츠의 다양성 등이 원인이다. 소수의 콘텐츠로 구

성되어 있는 공중파 방송과는 차별화된 IPTV의 

특성으로 인해 사용자들은 IPTV를 유용하다고 인

식한다. 반면, IPTV는 기존의 TV와 동일한 방법

으로 시청을 하고 있으며 채널의 증가로 시청자들

은 불편하다고 인식할 수 있다. 미래 IPTV 시장은 

성장할 것이며 관련 사업자들에게는 시장점유율 확

대 및 기업 수익률 증가 등 다양한 기회를 제공할 

것이다. 그러기 위해서는 현재 제공되고 있는 콘텐

츠 외의 다양한 콘텐츠 제공이 필요하다. 예를 들

면, 제품에 대한 개별 소비자 맞춤 정보, 연령별 

특화된 교육정보 등 킬러 애플리케이션의 발굴로 

신규고객을 유치할 수 있다. 또한 현재 지원되지 

않는 양방향 서비스, 음성지원서비스, 터치스크린

을 통한 적절한 제품 구매 가능 등 IPTV 이용의 

편리성을 향상시키면 기업의 수익향상에 기여할 수 

있을 것이다.

둘째, IPTV를 이용하는 소비자의 긍정적인 태도

형성 과정에서 개인별 관여도가 중요한 역할을 수

행할 것이라고 예측하고 그에 따른 조절효과를 분

석했다. 그 결과 지각된 유용성과 지각된 용이성의 

조절효과를 나타내는 가설 1-1, 가설 1-2가 채택

되었다. 이는 관여수준이 높은 고객일수록 지각된 

유용성과 지각된 용이성이 태도에 긍정적인 영향을 

미친다는 것을 의미한다. 반면 고객신뢰와 지각된 

즐거움의 경우 IPTV의 소비자 태도 형성과정에서 

어떤 조절적 효과도 보여주지 못한 것으로 나타났

는데, 이는 IPTV에 대한 관심이 높은 고객일지라

도 고객신뢰와 지각된 즐거움은 태도형성에 유의미

한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이는 

관련 기업들이 시장세분화 및 표적고객을 선정할 

때에 다양한 의미를 제공한다. IPTV에 관심이 많

은 고객을 대상으로 마케팅을 수행할 때에는 기업
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이미지보다는 IPTV의 유용성과 편리성에 대한 정

보를 사용자에게 제공할 필요가 있으며, 기업의 수

익을 창출하기 위해서 고관여 고객을 목표로 다양

한 광고 전략을 수립할 필요가 있다고 보여진다. 

관여도의 경우 연구대상 및 조사시점에 따라 그 효

과가 전략적 의미가 다를 수 있는 가변적이고 조절

변수임을 통찰하고 그에 따른 상황적응적 마케팅 

전략을 구사해야 할 것이다. 

셋째, IPTV제품 및 서비스에 대한 긍정적인 태

도형성 후 소비자의 만족과 몰입 및 고객애호도와

의 관련성을 모두 상당이 유의한 것으로 확인되었

다. 이는 IPTV에 대한 긍정적 소비자태도 형성 이

후 자연스럽게 관련 제품과 서비스의 구매 및 이용

의도를 형성하게 될 것이라는 기존 경영프로세스에 

중요한 시사점을 던져 줄 수 있는 결과이다. 즉 긍

정적으로 형성된 태도를 이용자의 만족으로 유도하

고 동시에 이를 소비자의 몰입으로 유도하여 고객

애호도를 증진시킬 수 있는 추가적이고 핵심적인 

기업전략이 요구됨을 의미하는 것이다. 제품과 서

비스품질 강화 및 내부종업원의 서비스마인드 강화

를 포함한 기존에 개발된 다양한 소비자만족 증진

방안을 강구함과 동시에 IPTV에 적합한 이용자 

특화된 만족강화 전술도 창출해 내여야 할 것이다. 

또한 이러한 만족이 이용하는 제품이나 서비스의 

심리적, 감정적 몰입으로 연결될 수 있도록 IPTV

관련 온ㆍ오프라인 마케팅 도구를 마련해 나가야 

할 것이다. 해당 기업의 다양하고 광범위한 노력은 

고객애호도 향상에 기여하게 될 것이다. 가설8과 

가설9의 분석결과에서 나타난 요인들간의 밀접하

고 긴밀한 영향력을 반영할 수 있는 구체적이고 영

향력 있는 IPTV관련 기업전략 발굴이 시장점유율

을 넘어선 고객점유율 강화를 가능하게 할 것이다. 

마지막으로, 고객만족, 몰입, 애호도가 구매의도

에 미치는 영향력에 관한 가설분석 결과, 고객만족

과 고객애호도는 구매의도에 유의한 정(+)의 관계

를 형성하고 있는 것으로 확인되었지만 고객몰입의 

경우에는 구매의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 고객만족과 고객애호도가 구매의

도에 미치는 영향력을 신기술을 대상으로 하는 많

은 현장 연구보고에서 확인되어 왔다. 고객몰입의 

경우 만족과 애호도 간의 관계를 매개하는 핵심변

수로 확인되었음에도 불구하고 구매의도에 직접적 

영향관계를 형성하지 못하고 있는데, 이는 IPTV에

서 제공하는 제품과 서비스 속성이 아직까지 소비

자에서 긴밀한 몰입을 형성한 후 구매의도를 연결

될 만큼 강렬하지 못함을 반증하며 관련 업계들이 

오히려 이러한 관계성을 구축할 수 있는 다양한 마

케팅전략을 개발해 나가야 할 것이다. 또한 관계몰

입이후 고객애호도가 형성된 이후에 구매의도와의 

관련성이 매우 높음을 확인해 볼 때, 직접적인 관

계형성 전략을 발굴과 동시에 고객애호도와의 관련

성을 통해서 간접적이고 우회적으로 실제적 구매의

도에 영향을 줄 수 있도록 하는 기업노력을 강화해 

나가야 할 것으로 판단된다.

5.2 연구의 한계점 및 미래 연구방향

본 연구의 한계점과 미래 연구방향은 다음과 같

다. 첫째, IPTV 서비스가 초기 단계이므로 본 연

구에서는 IPTV 서비스의 고유한 특성인 양방향서

비스, 개인화서비스, 번들서비스 등에 대한 특성을 

반영하지 못했다. 그 이유는 현재 제공되고 있는 

IPTV 서비스는 실시간 양방향 서비스 또는 IPTV

에서의 직접 구매 시스템을 지원하지 않기 때문에 

이와 관련된 서비스 특성을 조사하기에는 어려움이 

있었다. 그러므로 향후 IPTV가 본격적인 서비스를 
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제공하고 활성화된다면 이와 관련된 부분을 고려한 

연구가 진행될 필요성이 있다.

둘째, IPTV 서비스는 여전히 개발초기단계에 있

으므로 IPTV에 대한 충분한 경험을 지니고 있는 

데이터라고 보기에는 제한이 있다. 그러므로 향후 

연구에서는 IPTV에 대한 모든 서비스를 충분하게 

경험해 본 사용자들을 대상으로 충분한 데이터를 

수집하여 연구를 수행할 필요성이 있다.

마지막으로 본 연구는 IPTV서비스를 시작한지가 

오래되지 않은 관계로 사용기간 및 사용경험이 많

지 않고 선도적 성향이 강한 이용자들이 주요 조사 

대상이 되었다. 서비스를 평가할 충분한 경험과 시

간을 가지지 못한 상태에서 평가가 이루어 졌다는 

점을 고려해야 할 것이며 차후, 이용경험이 풍부한 

다수 일반 고객들을 중심으로 재조사하여 비교연구

를 수행한다면 많은 통찰을 이끌어 낼 수 있을 것

이다.
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The Antecedents and Outcomes of User Attitude in IPTV Service:
Focused on the Mediating Roles of Involvement and the Linkage 

between Processes of Buying Intention 

Mi-Jin Noh*․Hyeong Yu Jang**

Abstract

New technologies, called IPTV are stealing away customers and reducing revenues from 

the traditional fixed telephony services. The new IPTV technology can offer ubiquitous TV 

broadcasting based on the Internet Protocol, allowing video-on-demand and other services, 

as well as the traditional cable TV services, changing the way in which subscribers watch 

and interact with entertainment. 

With this new technology, IPTV consumers will be able search for and watch the content they 

want, at any time they want, in any of the following devices - TV sets, computer monitors, 

and portable devices. In this context, the main tasks concerned with IPTV business are not 

only identifying, understanding and improving the critical factors that will determine the 

successful adoption of the IPTV service but also developing sustainable competitive customer 

loyalty and involvement resulting in buying intention. We propose that customer loyalty and 

relationship involvement be viewed as the key elements of creating sustainable competitive 

advantage in IPTV service.

This paper analyzed the positive attitude formation using the basic and extended TAM and 

also revealed how the positive IPTV attitude relate to relationship involvement and customer 

loyalty finally creating purchasing intention. And we also tried to find out that customer 

involvement will be a sort of key roles in the linkage among the antecedents factors of consumer 

attitude.

A survey targeting for IPTV users was conducted. The data was analyzed by reliability,
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correlation matrix, confirmatory factor analysis, covariance structure, and modulation effect 

using SPSS 15.0 and Amos 7.0. The samples of 193 IPTV user indicate that the antecedents 

are consist of four dimension(perceived usefulness, perceived ease of use, perceived delight, 

customer trust) and customer trust is developed into satisfaction, involvement, loyalty, finally 

buying intention. 

We have reached the following conclusion about the antecedents and outcomes factors of 

customer attitude for the launch of IPTV.

First, among the antecedents of customer attitude, perceived usefulness and customer 

trust showed the positive effects but perceived ease of use and customer trust did not.

Second, we found out that there were direct relationship among customer attitude, customer 

satisfaction, customer relationship, and customer loyalty. Particularly, the correlations between 

customer satisfaction and customer involvement, customer involvement and customer loyalty 

were high, and the indirect effects also were very significant. This means that the enhancing 

strategies involving satisfaction, involvement and loyalty are especially more important for 

the success of IPTV business. 

Third, it turned out that there were positive relationships between customer satisfaction 

or customer loyalty and purchasing intention but the effect of customer involvement was rejected. 

It was notable that the direct effect of customer involvement on purchasing intention was not 

exist, This probably means that the proper management about other indirect paths being 

involved with satisfaction and loyalty will be more important to create connection to ultimate 

buying intention.

Based on empirical results, we suggest managerial implications about IPTV business strategies, 

focusing on the antecedents of customer attitude and following measures inducing customer 

loyalty and purchasing intention.

First, IPTV marketers should take the initiative to enhance interactions among TAM variables 

to facilitate spreading speed in IPTV services. Eliminating barriers to negative customer 

attitude and clearly conveying the added value provided by differentiate IPTV services through 

the relationship marketing are crucial to acquire customer share in IPTV market.

Second, IPTV marketers are encouraged to establish the positive direct and indirect linkages 

among the antecedents(perceived usefulness, perceived ease of use, perceived delight, customer 

trust), mediating variables(satisfaction, involvement, loyalty), and outcomes(purchasing intention), 

while developed into the practical business strategy.
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Third, IPTV managers are required not only to understand the adoption process of emerging 

IPTV services but also to grasp the interactions among satisfaction, involvement, loyalty, 

and purchasing intention seeing through integrative approach between management information 

system and marketing. Finally, IPTV providers should anticipate this industry shake out 

and effectively position and differentiate their IPTV offers to maximize chances of success.

Key words: IPTV, TAM, relationship quality, satisfaction, involvement, loyalty
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