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용성, 즐거움 인식이 서비스에 대한 만족도에 긍정적인 영향을 주었고, 만족도는 서비

스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이 연구 결과는 온라인 동영상 서비스

의 광고에 대한 인식이 서비스의 지속 이용 의도에 유의미한 영향을 주는 주요 요인임을 

시사하고 온라인 동영상 서비스 자체에 대한 인식뿐 아니라 광고에 대한 인식과 태도를 

파악하는 것이 중요함을 확인할 수 있다.

 

K E Y  W O R D S  OTT • 온라인 동영상 서비스 • 온라인 동영상 광고 • 광

고가치 • 광고 태도 • 지속 이용 의도
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1. 서론

스마트폰의 등장과 미디어 기술의 발달은 미디어 이용자의 이용 패턴에 많은 변화를 가

져왔다. 스마트폰 사용이 증가하면서 TV, PC 등에 이어 콘텐츠를 즐길 수 있는 스크린 

수가 증가하였고 콘텐츠 유통 경로 역시 다양화되고 있다. 최근 주목받고 있는 경향 중 

하나는 동영상 이용의 증가와 동영상 콘텐츠 이용을 위한 새로운 플랫폼의 등장과 기존 

플랫폼의 변화다. 실제로 온라인 동영상 시장이 최근 2년 사이 약 두 배 성장하며 가파

른 상승세를 보이고 있다(정보통신산업진흥원, 2018). 특히 가장 주목받는 동영상 이

용 플랫폼은 OTT(Over-The-Top)라고 할 수 있다(김정환·김성철, 2014). OTT는 

인터넷을 통해 TV 프로그램, 영화를 비롯한 다양한 동영상 콘텐츠를 제공하고 이용하

도록 하는 서비스를 말한다(한국인터넷진흥원, 2013). 국내 OTT 초기 시장은 국내 지

상파, 유료방송 사업자, 이동통신사 중심으로 시장을 형성하였으나, 네이버·카카

오·왓챠 등 IT 기업들이 후발 주자로 OTT 사업에 진입하여 치열한 경쟁을 하고 있다

(정보통신산업진흥원, 2018). 최근 보고서에 따르면 국내 OTT 서비스 이용은 글로벌 

동영상 서비스인 유튜브(YouTube)가 33.6%로 가장 이용률이 높았으며, 페이스북과 

네이버TV가 뒤따르고 있다(곽동균, 2019). OTT 플랫폼 서비스별 월평균 순 이용자 

수는 네이버TV가 가장 많았으며 유튜브, 페이스북, 다음카카오TV 순으로 나타났다. 

정보통신정책연구원의 보고서에 따르면, OTT 서비스는 구독형과 비구독형으로 

나눌 수 있으며, 비구독형 무료 서비스의 이용률이 높고 구독형 유료 서비스 OTT의 이

용률은 상대적으로 낮은 수준이다(곽동균, 2019). 최근 국내에서도 구독형 OTT 서비

스인 넷플릭스(Netflix) 등의 성장이 주목받고 있지만, 국내에서 가장 많이 이용하는 

유튜브나 네이버TV는 대표적인 비구독형 온라인 동영상 서비스로서 광고를 주요 수익

원으로 이용자가 구독료를 지불하지 않아도 무료로 콘텐츠를 소비할 수 있도록 한다. 

실제로 국내 온라인 동영상 광고 매출은 2017년 유튜브가 1위(38.4%)를 기록했으며 

페이스북과 네이버가 각각 2, 3위로 뒤를 따르는 것으로 나타났다(메조미디어, 2018). 

유튜브의 경우 월정액을 지불하고 광고 없이 콘텐츠를 소비할 수 있는 서비스인 유튜브 

프리미엄도 제공하지만 여전히 국내의 이용자는 비구독형 서비스를 선호하고 있는 실

정이며 광고가 온라인 동영상 서비스의 핵심 비즈니스 모델이다(이선희, 2018). 

국내에서 보편적으로 이용되는 온라인 동영상 서비스를 보다 자세히 살펴보면 소

셜 미디어인 페이스북을 제외하고 온라인 동영상 광고 매출의 상위를 차지하는 유튜브
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와 네이버TV는 서로 다른 콘텐츠 유형과 광고 노출의 방식을 가진다(정보통신정책연

구원, 2017). 유튜브는 구독형 서비스도 제공하지만 구독료 없이 콘텐츠를 시청할 수 

있고, 동시에 누구나 콘텐츠를 제작, 유통할 수 있는 개방형 플랫폼으로서 광고 의존도

가 매우 높다. 유튜브는 여러 광고 유형을 제공하지만 주로 동영상 재생 전 노출되는 프

리롤(pre-roll) 광고를 이용하며 광고 시작 5초 후 ‘건너뛰기’ 버튼을 제공하여 클릭하

면 이후 광고를 보지 않고 원하는 동영상을 시청할 수 있도록 한다. 유튜브는 최근 기존 

프리롤 광고와 함께 건너뛸 수 없는 광고, 길이가 상대적으로 긴 동영상의 시청 도중에 

노출되는 미드롤(mid-roll) 광고 등 상대적으로 이용자들의 선호도가 떨어지는 유형의 

광고를 새롭게 운영하여 이용자들의 불만과 불편이 증가할 것으로 예상된다(강일용, 

2018). 한편, 네이버TV는 다양한 웹 기반 콘텐츠와 함께 지상파를 비롯한 방송 동영상

을 제공하고 있다. 네이버TV에서 동영상을 시청할 때 나타나는 프리롤 광고는 주로 15

초 동안 시청 후 ‘건너뛰기’를 할 수 있었다. 하지만 최근 네이버TV는 SMR(Smart 

Media Representative)에서 제공하는 방송사 콘텐츠의 프리롤 광고를 제외한 기존의 

15초 광고를 5초 ‘건너뛰기’ 광고로 전환하여 이용자의 불편을 줄이려고 노력하고 있다

(안선혜, 2019). 이와 같이 광고는 비구독형 OTT 서비스의 주요 수익원으로서 광고주

의 요구를 반영하여 상품을 개발하는 것이 중요하지만, 이용자들에게는 서비스 이용 경

험의 중요한 요소로서 서비스에 대한 불만 혹은 만족에 영향을 미칠 수 있다. 실제로 이

용자들은 동영상을 시청할 때 노출되는 동영상 광고를 많이 경험하며 불편함을 느끼는 

것으로 나타났다(메조미디어, 2019). 이에 비추어 온라인 동영상 서비스 이용 시 노출

되는 광고에 대한 이용자의 인식은 서비스 이용과 관련한 다른 요인들과 함께 서비스의 

지속 이용 의도에 영향을 미칠 수 있다. 

하지만 국내 온라인 동영상 서비스의 광고에 대한 인식 연구는 제한적이며 이용 

경험을 바탕으로 한 광고 인식이 서비스의 지속 이용 의도에 미치는 영향을 파악한 연

구는 없다, 특히 온라인 동영상 서비스의 지속 이용 의도에 대한 연구와 관련 서비스에

서 제공하는 프리롤 광고에 대한 연구는 증가했지만 파편적인 이해를 제공할 뿐, 이용

자의 관점에서 온라인 동영상 서비스 자체에 대한 인식과 함께 이용 경험의 주요 요소

인 광고에 대한 인식이 서비스의 지속 이용 의도에 어떠한 영향을 미치는지 종합적으로 

파악한 연구는 부재하다. 또한 최근 온라인 동영상 서비스에 대한 연구가 넷플릭스와 

유튜브 등 글로벌 서비스 중심으로 이루어졌으며 상대적으로 국내 서비스에 대한 연구

가 부족하기 때문에, 이 연구는 국내의 대표적 광고 기반 비구독형 온라인 동영상 서비
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스인 네이버TV의 이용자들을 대상으로 서비스와 광고에 대한 이용자 인식이 지속 이

용 의도에 미치는 영향을 종합적으로 파악하고자 하였다. 구체적으로 이 연구는 네이

버TV 이용자들의 서비스 이용 인식과 함께 프리롤 광고에 대한 인식을 탐색하고, 나아

가 이용자들의 서비스 이용 인식과 프리롤 광고에 대한 인식이 각각 서비스 만족도와 

광고 태도를 통해 서비스의 지속 이용 의도에 미치는 영향을 검증하여 이론적 함의와 

함께 실무적 시사점을 제공하고자 하였다.

2. 이론적 배경과 연구가설, 연구 모형 도출

1) 온라인 동영상 서비스 이용 

최근 온라인 동영상 서비스 이용률은 점차 증가하는 추세이며, 이용자의 대부분은 특히 

스마트 기기를 중심으로 온라인 동영상 서비스를 이용하고 있다. 국내 온라인 동영상 

서비스의 이용률은 유튜브, 페이스북, 그리고 네이버TV 순이며, 이용자의 5.7%만이 

정액제로 이용하거나 추가 요금을 통해 이용하고 있으며, 유료 이용은 여전히 저조한 

것으로 보인다(이선희, 2018). 국내 온라인 동영상 서비스에 대한 소비자 이용 행태를 

조사한 선행 연구에 의하면, 온라인 동영상 서비스의 선호도는 단말기, 이용 편의성에 

관련된 요인들이 영향을 미치는 것으로 파악되었다(김동길·최성호·김성준, 2017). 

이러한 결과는 온라인 동영상 서비스의 특성으로서 시간적, 공간적 제한을 받지 않는

다는 점이 이용자들에게 큰 강점으로 받아들여짐으로써 이와 관련된 요인들이 서비스

를 선호하는 데 중요한 기준이 되고 있음을 알 수 있다. 글로벌 OTT 서비스의 성공 요

인을 파악했을 때 명확한 목표 고객을 정하고 넓은 고객 커버리지를 갖는 것이 서비스

의 가치를 결정하는 데 중요한 요인으로 나타났으며 이용자의 지속적인 이용을 이끌기 

위해 양질의 콘텐츠와 커뮤니티의 형성과 관리가 필요하다고 주장했다(김영환·정회

경, 2016). 

OTT 서비스에 대한 이용자의 만족 및 지속적 이용 의도에 영향을 미치는 요인을 

직접적으로 파악한 연구는 국내에 진출해 부상하고 있는 글로벌 사업자 넷플릭스에 대

한 전반적인 이용 만족도에 콘텐츠적인 측면과 합당한 요금제가 유의미한 영향을 주는 

요인임을 밝혔다(유지훈·박주연, 2018). 그러나 한국의 유료방송 시장이 대체로 저
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가형인 구조인 탓에 최근 성장세를 보이지만 국내에서 구독형 OTT 넷플릭스 이용률은 

상대적으로 높지 않은 상태다. 따라서 국내 온라인 동영상 서비스 이용자의 이용 행태

에 대한 특성을 분석하여 이에 적합한 서비스가 개발, 운영되는 것이 바람직할 것이다.

OTT 서비스는 주로 영화, 방송 콘텐츠와 함께 직접 투자하여 독점적으로 유통하

는 오리지널 콘텐츠를 제공하기도 한다. 광고 기반의 OTT 서비스는 특성에 맞게 이미 

방송된 콘텐츠를 1∼3분 길이로 재가공한 클립형 콘텐츠를 무료로 제공하기도 한다. 

이런 경우 무료로 이용할 수 있는 콘텐츠를 제공하기 위해 광고를 수익원으로 활용하는

데, 주로 동영상 시청 전에 동영상 광고를 노출하는 프리롤 광고가 이용된다. 프리롤 광

고는 일정 시간이 지난 후 건너뛸 수 있는 형태와 정해진 시간 동안 건너뛸 수 없이 강제

로 시청해야 하는 형태로 나뉜다. OTT 서비스 이용이 증가하며 이러한 동영상 광고에 

대한 노출도 증가하고 있다. 2017년 한국인터넷진흥원의 “온라인광고 산업 동향 및 분

석” 보고서에 의하면 인터넷/모바일 이용자 2000명은 검색 광고, 배너 광고에 이어 동

영상 광고(91.2%)의 접촉 경험이 가장 많다고 응답했다. 또한 선호하지 않는 광고의 

순위를 살펴보면 플로팅 광고에 이어 동영상 광고가 가장 높게 나타나 이용자들의 부정

적인 인식이 강하다는 것을 알 수 있다. 동영상 광고를 선호하지 않는 이유로는 ‘콘텐츠 

이용을 방해해서’와 ‘광고를 강제로 클릭하거나 봐야만 해서’가 가장 많아서 OTT 서비

스 이용에 있어 광고의 방해성과 강제성이 부정적인 영향을 미칠 수 있다고 유추할 수 

있다.

국내 유료방송 시장이 대체로 저가격 구조이며 광고를 수익원으로 하는 OTT 서

비스를 통해 어느 정도 무료로 콘텐츠를 이용하는 데 익숙해진 국내 이용자들을 고려할 

때, 월정액을 지불해야 하는 구독형 서비스에 대한 거부감이 존재하는 것으로 보인다. 

하지만 OTT 서비스를 이용할 때 노출되는 광고에 대한 부정적 인식이 증가한다면 구

독료를 지불하고 광고 없이 콘텐츠를 즐기는 서비스가 대안으로서 매력적일 수 있다. 

2018년 하반기 기준 국내 주 이용 동영상 플랫폼으로 1순위인 유튜브를 이어 네

이버TV가 2순위이며 유튜브와 네이버TV의 주 시청 콘텐츠에는 차이가 나타났다(메

조미디어, 2019). 유튜브를 통해 1인 크리에이터의 영상이나 음악 관련 영상을 주로 시

청하는 반면, 네이버TV에서는 드라마 및 예능 등 TV 콘텐츠 클립이 주로 소비되었다. 

이러한 이용 행태는 현재 비구독형 OTT 서비스에 대한 높은 선호도를 보여 줌과 동시

에 당분간 방송 콘텐츠와 함께 제공되는 15초 이상의 프리롤 광고가 보편적으로 지속

될 것임으로 시사한다. 앞으로 전반적인 OTT 서비스 이용률 증가는 가속화될 것이고 
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이에 따라 소비자들의 요구는 보다 다양해지고 복잡해질 것으로 보인다. 그러나 전반

적인 구독형 OTT 서비스에 대한 이용 동기와 만족이 지속 사용 의사에 미치는 영향에 

대한 연구(김대한·박남기, 2016)나 글로벌 구독형 OTT 서비스 넷플릭스의 이용 동

기 및 지속 이용 의도에 대한 연구(유지훈·박주연, 2018)가 진행되었지만 국내 비구

독형 OTT 서비스 이용에 대한 연구는 상대적으로 부족하다. 따라서 국내에서 널리 이

용되는 광고 기반 비구독형 온라인 동영상 서비스를 대상으로 이용 행태를 반영한 조사

가 요구된다. 이용자들의 서비스 자체에 대한 인식과 함께 특히 비구독형 온라인 동영

상 서비스 이용 경험의 주요 요소인 광고에 대한 인식이 해당 서비스를 지속적으로 이

용하고자 하는 의도에 어떠한 영향을 주는지 파악하는 것이 필요하다.

2) 온라인 동영상 서비스 내 광고에 대한 인식

지속적인 성장세를 보이는 국내 OTT 시장에서 광고 기반의 VOD 서비스인 AVOD 

(Advertising Video on Demand)가 50% 이상을 차지하며 정액제로 동영상 콘텐츠

를 소비하는 SVOD(Subscription Video on Demand)나 개별 동영상 콘텐츠 이용 

대가를 지불하는 TVOD(Transaction Video on Demand)에 비해 높은 비중을 보여 

광고 기반 온라인 동영상 서비스에 대한 이해가 중요함을 시사한다(방송통신위원회, 

2016; 이은선·주성희·김미경, 2019; 한국방송통신전파위원회, 2017). 온라인 동

영상 광고는 검색 광고나 다른 노출형 광고에 비해 빠르게 성장하고 있는데, 예를 들어 

유튜브의 광고 매출은 2017년에 전년 대비 약 149억 원이 증가한 것으로 나타났다

(DMC미디어, 2018). 

국내에서 가장 보편적으로 이용되는 온라인 동영상 서비스인 유튜브와 네이버TV

는 무료로 동영상 콘텐츠를 제공하는 대신 광고를 노출한다. 온라인 동영상 서비스를 

이용할 때 노출되는 동영상 광고는 노출 시점에 따라 동영상 재생 전, 중간, 후에 삽입된 

프리롤, 미드롤(mid-roll), 포스트롤(post-roll) 광고로 구분된다. 이 중 프리롤 광고

가 가장 보편적이며 이용자가 여러 짧은 동영상이나 방송 클립을 시청할 때 각각 5∼15

초의 프리롤 광고에 노출된다면 반복적인 광고에 대한 부담을 느낄 수 있다. 지상파 등 

방송 동영상을 유통하는 SMR은 15초 동안 강제로 시청해야 하는 프리롤 광고를 의무

화하기 때문에 SMR을 통해 방송 콘텐츠를 제공하는 네이버TV 등의 온라인 동영상 서

비스는 15초 이후에 건너뛸 수 있는 광고를 운영한다(김연지, 2018). 



12

각 온라인 동영상 서비스를 이용할 때 서비스 내에서 노출되는 광고의 속성에 따

라서 이용자들의 광고에 대한 인식의 정도가 달라질 수 있다. 이은선 외(2019)의 OTT 

서비스에서 제공하는 스낵비디오의 유형과 광고에 대한 평가 연구에 따르면 스낵비디

오 유형별 시청 정도에 따라 광고 속성의 평가에 차이가 나타나 OTT 서비스의 이용과 

광고와의 연관성을 알 수 있다. 광고 속성은 광고 수용자가 광고에 대하여 지각하는 요

인으로서 소비자들이 광고에 노출되었을 때 중요하게 고려하는 가치다(황수지·현성

협, 2018; Ducoffe, 1995). 광고가 얼마나 가치 있는지를 인지하는 데 광고의 정보성, 

오락성, 침입성은 중요한 속성이며, 정보성과 오락성이 높을수록 침입성이 낮을수록 

광고 가치가 높다고 인식하며 광고에 대해 긍정적인 태도를 보이고 회피는 감소하는 것

으로 나타났다(Ducoffe, 1995). 이에 비추어 온라인 동영상 서비스 이용 시 노출되는 

프리롤 광고의 속성으로서 광고 자체의 정보성, 오락성, 침입성과 함께 콘텐츠와의 맥

락성 요소를 고려할 수 있다. 서희정, 김류원, 그리고 정세훈(2018)의 온라인 동영상 

광고의 강제 노출과 맥락 일치성에 관한 연구에 따르면 광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치

성이 높을 경우 광고의 강제 노출에 대한 심리적 반발이 낮아졌으며 광고 태도에 미치

는 부정적 영향을 완화시켰다. 

5초 강제 노출 이후 건너뛸 수 있는 프리롤 광고를 주로 운영해 오던 유튜브와 비

교하여 네이버TV의 15초 강제 노출 프리롤 중심의 광고 운영에 대한 소비자들의 불만

이 꾸준히 제기되어 왔다. 메조미디어(2018)의 디지털 동영상 이용 행태 조사에 따르

면 이용자들의 동영상 광고에 따른 피로감과 거부감이 5초 이후 크게 증가하는 것으로 

나타났다. 실제 네이버TV 이용자를 대상으로 콘텐츠 유형별 프리롤 광고의 회피에 영

향을 미치는 요인을 연구한 윤연주와 이영주(2018)에 따르면, 15초 광고에 대해 이용

자들이 강한 거부감을 표현하는 기계적 회피를 행하고 있음을 밝혔다. 이러한 문제를 

해소하기 위해 2019년 5월부터 네이버TV는 SMR과의 계약 콘텐츠인 방송사 클립 영

상을 제외한 다른 콘텐츠의 15초 광고를 중단하고 5초 광고로 전환하였다(안선혜, 

2019). 이는 네이버TV가 프리롤 광고 운영 방식에 대해 고민하며 광고에 대한 거부감

을 줄여 서비스 이용을 제고하고자 노력함을 시사한다. 네이버TV를 이용할 때 노출되

는 프리롤 광고에 대한 태도를 결정짓는 요인들로서 앞서 살펴본 광고의 정보성, 오락

성, 침입성, 맥락성이 중요하다. 
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(1) 광고의 정보성

광고는 기본적으로 상품이나 서비스에 관한 정보 전달을 목적으로 하며 정보성은 광고

가 갖는 가장 본원적 속성이다(안대천·김상훈, 2012). 소비자들에게 광고 대상에 대

하여 객관적이고 풍부한 정보를 제공하는 것은 광고 자체를 합리화하는 가장 중요한 기

능이다(황수지·현성협, 2018). 김혜정과 강은주(2018)는 정보성은 소비자가 광고에

서 그들이 원하는 정보를 빠르게 받아들이는 제품 정보 이외 소비자가 원하는 정보를 

제공하거나 그와 관련된 정보를 제공할 수 있는 것이라 설명했다. 광고의 정보성은 소

비자들이 다양한 비교를 가능하게 하고 최적의 결정을 내리도록 한다(이은선 외, 

2019). 구체적으로 대표적인 온라인 동영상 서비스인 유튜브 광고에 대한 연구에 따르

면 유튜브 광고 속성 중 정보성은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다(안대천·김상훈, 2012; Dehghani, Niajim Ramezaniz, & Sali, 2016). 따라서 

기존의 선행 연구 결과에 따라 온라인 동영상 서비스의 대표적인 광고 유형인 프리롤 

광고의 정보성은 광고 태도에 유의미한 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 

(2) 광고의 오락성

광고의 오락성은 현실 도피, 기분 전환, 심미적 즐거움, 그리고 정서적 편안함에 대한 요

구를 충족시켜 줄 수 있는 속성을 의미한다(황수지·현성협, 2018; McQuail, 1983). 

사람들은 하루에 평균 3000개 이상의 광고에 노출되어 피로감을 느끼기 때문에 재미

있는 광고를 통해 즐거움을 느껴야 부정적 인식이 감소된다는 측면에서 광고의 오락성

은 매우 중요하다(이은선 외, 2019). 오락적인 광고는 소비자들의 주의를 끄는 데 효과

적으로 작용하며 브랜드에 대한 호감을 증가시킬 수 있어 특정 상황에 따라 오락성을 

적절히 충족시킨다면 효과적인 광고가 될 수 있다(김혜정·강은주, 2018). 데흐가니 

외(Dehghani et al., 2016)의 유튜브 광고에 영향을 미치는 광고 속성 연구에 따르면 

광고의 정보성과 마찬가지로 광고의 오락성도 광고 태도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 

안대천과 김상훈(2012)의 SNS 유형별 광고 속성을 평가한 연구 결과에서도 마찬가지

로 유튜브 광고의 오락성은 광고 태도에 유의미한 영향을 미쳤다. 메조미디어(2017)

에 따르면 온라인 동영상 광고를 끝까지 시청하는 이유로 설문 조사 응답자들의 33%가 

광고의 결말이 궁금하거나 재미있을 때라고 답하여 가장 높은 수치를 보였다. 따라서 

일정 시간이 지난 후 건너뛸 수 있는 프리롤 광고의 오락성은 광고에 대한 반응을 결정

하는 중요한 속성으로서 광고 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다.
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(3) 광고의 침입성

광고의 침입성은 이용자들이 정보나 오락의 목적으로 매체를 이용할 때 광고가 방해하

는 정도로 정의되며 콘텐츠를 소비할 때 노출되는 광고는 이용의 흐름을 방해하여 침입

성이 높게 지각된다(Ha, 1996). 또한 침입성을 소비자의 인지적 처리가 방해받을 때 

발생하는 인식 또는 심리적 결과로 보고 광고가 소비자의 본래 매체 이용 목적을 방해

하는 것으로 지각되는 것을 침입성이라 할 수 있다(김요한, 2003; 신일기·최수형·

신현신, 2011). 특히 능동적인 이용의 특성을 가지는 온라인 매체를 이용할 때 노출되

는 광고는 침입성이 높게 인식되는 편이다. 윤각, 조재수, 그리고 이준희(2018)의 연구

에 따르면 동영상 콘텐츠 시청 시 광고의 침입성 인식은 광고에 대한 태도에 부정적인 

영향을 미쳤다. 온라인 동영상 콘텐츠 유형별 프리롤 광고의 회피에 영향을 미치는 요

인을 연구한 윤연주와 이영주(2018)는 광고의 지각된 침입성이 광고의 회피에 유의미

한 영향을 미치는 것을 밝혔다. 즉, 광고가 동영상 콘텐츠 이용을 침해한다고 지각할수

록 광고에 대한 태도는 부정적이며 광고를 회피하는 경향은 증가한다는 것이다. 또한 

디지털 동영상 이용 행태 조사에 따르면 동영상 광고를 시청할 때 5초 이후 피로감과 거

부감이 크게 증가하는 것으로 나타났다(메조미디어, 2018). 따라서 이용자들이 원하

는 콘텐츠를 선택적으로 소비하는 온라인 동영상 서비스 환경에서 원하는 동영상과 함

께 강제로 노출되는 광고의 지각된 침입성은 광고 태도에 부정적인 영향을 미칠 것이

다. 특히 네이버TV의 경우 방송 클립의 이용률이 높고 방송 클립 콘텐츠와 함께 5초 이

상의 광고를 강제적으로 시청해야 한다는 점에서 시청자들이 광고를 보다 부정적으로 

인식하고 침입성을 높게 지각할 수 있고, 이는 광고 태도에 부정적인 영향을 미칠 것으

로 예상할 수 있다.

(4) 광고의 맥락성

광고는 독립적으로 노출되는 것이라 매체 환경 속에서 노출되기 때문에 광고를 둘러싼 

환경이나 맥락이 광고의 반응에 영향을 주며 이를 광고의 맥락 효과라고 한다

(Schumann & Thorson, 1990). 긍정적인 맥락 효과는 수용자의 정보 처리 모드를 특

정한 방향으로 활성화시켜 그와 유사한 정보 처리 모드를 의도하는 광고 메시지 정보 

처리를 더 용이하게 할 수 있다(신종국, 2009; Coulter, 1998). 소비자는 광고에서 기

대와 불일치하는 정보를 보았을 때에 비해 기대와 일치하는 정보를 보았을 때 광고와 

광고 대상인 제품에 대해 보다 긍정적으로 평가하는 경향이 있다(박가려·이호배, 
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2010). 예를 들어, 특정 웹사이트의 콘텐츠와 해당 웹사이트에서 노출되는 광고 메시

지가 높은 일관성을 보일 때 긍정적인 맥락 효과가 나타나며 광고 효과를 높이는 것으

로 나타났다(오탁경·고한준, 2010; 이경렬·이철영·장성복, 2007). 온라인 동영상 

광고의 강제 노출이 광고 태도에 미치는 영향을 맥락 일치성과 심리적 반발의 매개 효

과와 함께 파악한 서희정 외(2018)의 연구에 따르면 광고가 강제적으로 노출되는 환경

에서 광고와 콘텐츠 간의 맥락 일치성이 높을 경우 심리적 반발이 낮아지고 광고 태도

에 미치는 부정적 영향도 완화되었다. 맥락성과 관련하여 타깃팅 광고에 대한 소비자 

인식 조사 결과에 따르면 시청 동영상 콘텐츠와 연관이 높은 광고 노출 시 소비자 관심

도가 보다 뚜렷하고 전체 연령대에서 고르게 긍정적인 반응이 나타났다(메조미디어, 

2019). 또한 타깃팅 광고물을 더 자세히 본다는 응답이 58.8%, 타깃팅 광고를 더욱 유

용하다고 인지하는 응답이 54.5%로 나타났다(메조미디어, 2019). 따라서 온라인 동

영상 서비스를 이용할 때 시청하려는 동영상과 관련된, 즉 시청하려는 동영상과 맥락성

이 높은 프리롤 광고이거나 소비자의 관심사와 관련이 높은 프리롤 광고가 광고 태도에 

긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상된다. 

이상의 논의에 따라 광고의 속성(정보성, 오락성, 침입성, 맥락성)이 온라인 동영

상 서비스에서 노출되는 광고 태도에 유의미한 영향을 미칠 것으로 예상하여 다음과 같

은 연구가설을 도출하였다. 

연구가설 1: 온라인 동영상 서비스 이용 시 노출되는 광고의 속성에 대한 인식은 광고 태도에 영

향을 미칠 것이다.

연구가설 1ᐨ1: 광고의 정보성은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 1ᐨ2: 광고의 오락성은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 1ᐨ3: 광고의 침입성은 광고 태도에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설 1ᐨ4: 광고의 맥락성은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3) 온라인 동영상 서비스 내 광고 태도와 서비스 지속 이용 의도 

일반적으로 광고는 긍정적인 태도를 유도해 광고 대상인 제품에도 우호적인 태도를 이

끌어 내려고 한다. 광고 태도란 광고에 의해 유발된 생각과 감정을 반영하는 것으로서 

광고에 대한 감정적 측면과 인지적 측면으로 구성될 수 있다. 감정적 측면은 다시 긍정
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적과 부정적으로 구분되며 인지적 측면에서 광고 태도란 의식적인 정보 처리 과정을 통

해 광고의 구성이나 내용 등을 긍정적이나 부정적으로 평가로 이루어진다(김상조, 

2007). 선행 연구에 따르면 광고의 다양한 속성은 광고에 대한 전반적인 태도에 영향

을 주는 것으로 나타난다. 예를 들어 모바일 광고의 속성들은 모바일 광고에 대한 태도

와 수용 의도에 영향을 미친다는 것이 확인되었다(유상진·김효정·정익재·서창교, 

2006). 한편, 블로그의 광고 메시지 정보성이 이용자의 광고 태도에 가장 큰 영향을 주

는 반면, 방해성은 광고 태도에 유의미한 영향을 주지 않았다(안대천·김상훈, 2012). 

이처럼 온라인 환경에서도 어떤 플랫폼의 어떤 유형의 광고이냐에 따라 광고의 구체적 

속성들이 광고 태도에 미치는 영향이 다소 다르게 나타날 수 있다. 따라서 온라인 동영

상 서비스에서 노출되고 있는 프리롤 광고에 대한 이용자의 광고 태도가 앞서 살펴본 

광고의 주요 속성들에 의해 어떠한 영향을 받는지를 조사할 필요가 있다. 

또한 광고 태도는 그 광고를 전달하는 미디어에 대한 인식에도 영향을 미칠 수 있

다. 루빈(Rubin, 1984)에 따르면 미디어 이용자들은 그들의 욕구에 따라 목적을 가지

고 미디어를 이용하고 선택한다. 또한 광고 혼잡도가 높고 선정적이고 불쾌한 광고가 

많은 매체나 플랫폼에 비해 광고가 적고 긍정적인 경험을 주는 매체나 플랫폼의 선호도

가 높다. 온라인 동영상 서비스의 특성상 시청자들의 이용 목적이 정보성이나 오락성

에 있음이 뚜렷하므로 이용자가 의도하지 않게 노출되는 광고에 대한 속성과 태도는 서

비스 이용에도 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있다. 따라서 이 연구에서 광고 태도란 온

라인 동영상 서비스 내 경험한 광고에 대한 전반적인 평가로 정의되며, 서비스 내 광고

에 대한 태도와 서비스 지속 이용 의도 간의 관계를 살펴보고자 했다. 박노현(2002)의 

연구에서 웹사이트 광고가 웹사이트 태도, 브랜드 태도, 구매 의도에 미치는 영향을 확

인한 결과 소비자가 특정 웹사이트의 광고에 대해 우호적인 태도를 가질수록 웹사이트

의 태도에 영향을 미치며 브랜드에 대한 태도와 구매 의도까지 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이와 같이 특정 플랫폼 내 광고에 대한 태도가 해당 플랫폼에 대한 평

가에 유의미한 영향을 줄 수 있다고 예상된다. 따라서 서비스 이용 인식이 지속 이용 의

도에 영향을 미치는 것과 같이, 광고 기반의 온라인 동영상 서비스는 서비스 이용 시 경

험하는 광고에 대한 인식이 서비스의 지속 이용 의도에도 영향을 미치는지 확인할 필요

가 있다. 방송 VOD 지속 이용 의도에 대한 연구(이현지, 2018)에 따르면 유료 VOD뿐 

아니라 무료 VOD를 이용할 때도 부정적인 광고 태도보다는 긍정적인 태도를 가진 집

단이 높은 VOD 지속 이용 의도를 보였다. 이를 바탕으로 온라인 동영상 서비스의 광고
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에 대한 인식과 전반적인 태도 또한 서비스에 대한 반응과 지속 이용 의도에 영향을 줄 

것이라고 판단된다.

앞서 논의한 대로 광고 속성은 광고 태도에 영향을 미칠 수 있으며, 이러한 광고에 

대한 인식은 해당 서비스 이용에 영향을 줄 수 있다(이현지, 2018a). 특히 국내 방송 콘

텐츠는 무료라는 인식이 강하고 콘텐츠 지불에 대한 거부감이 존재하기 때문에 방송 

VOD를 이용하는 데 유료와 무료의 여부는 다른 심리적 반응을 발생시킬 수 있다(조

신·김희선, 2006; 이현지, 2018b). 방송 VOD와 같이 이용자가 능동적으로 매체를 

이용하는 상황에서 본래의 이용 목적을 방해하는 광고에 노출되었을 때 부정적 태도가 

발생할 수 있다(강태중·김재영, 2008; 이현지, 2018b). 또한 이현지(2018a)에 의하

면 유료 VOD뿐 아니라 무료 VOD 지속 이용 결정에 있어서 광고 태도가 유의미한 영

향을 주었으며 무료 이용자들 중 광고에 대한 부정적 태도가 적은 사람들의 지속 이용

에 해당 서비스에서 예상되는 혜택에 대한 인식이 중요하게 작용했다. 따라서 광고에 

대한 인식은 서비스 자체의 이용 인식과 함께 서비스 이용 만족과 지속 이용 의도에 영

향을 미칠 수 있음을 유추할 수 있다. 

광고 기반 온라인 동영상 서비스는 이용자들의 이용 목적이 동영상임에도 불구하

고 광고에 노출되어야 하는 환경이라는 점에 주목하여 서비스 이용 인식 외에도 광고 

속성, 광고 태도와 지속 이용 의도 간의 관계를 설정하였다. 즉, 비구독형 온라인 동영

상 서비스는 이용자에게 무료로 동영상 콘텐츠를 제공해 주는 대신 프리롤 광고 등을 

노출하여 서비스를 구현한다. 결국 광고 기반 온라인 동영상 서비스는 이용자가 프리

롤 광고에 노출되고 원하는 동영상을 시청하는 전체의 과정이 경험을 구성한다. 구체

적으로 온라인 동영상 서비스 내에서 집행되고 있는 프리롤 광고의 속성(정보성, 오락

성, 침입성, 맥락성)에 대한 인식이 해당 서비스 내 광고에 대한 전반적인 태도에 영향

을 주며 광고 태도는 서비스의 지속 이용 의도에 영향을 미칠 것으로 예상했다. 연구가

설은 다음과 같다. 

연구가설 2: 온라인 동영상 서비스 이용자의 광고 태도는 서비스의 지속 이용 의도에 긍정적인 

영향을 미칠 것이다.
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4) 후기 수용 모형과 온라인 동영상 서비스 지속 이용 의도

데이비스(Davis, 1989)의 기술 수용 모형(Technology Acceptance Model: TAM)

과 피시바인과 아젠(Fishbein & Ajzen, 1995)의 합리적 행위 이론(Theory of 

Reasoned Action: TRA)은 새로운 기술이나 서비스를 수용하고 이용하는 사람들의 

태도와 행위를 설명하는 데 효과적으로 활용되어 왔다. 최근에는 다양한 영향력을 가

진 변수들이 추가되어 확장된 기술 수용 모형(Extended Technology Acceptance 

Model: E-TAM)이 사용되고 있다(윤종수, 2013). 윅솜과 토드(Wixom & Todd, 

2005)는 기술 수용 모형과 이용자 만족 이론의 한계점을 보완하여 둘을 통합한 모형을 

제시하여 행동적 신념이나 태도가 대상에 기반을 둔 신념이나 태도보다 행위 예측에 중

요한 선행 요인이 된다는 것을 주장하였으며 넷플릭스의 이용 의도에 영향을 주는 요인

들을 밝히는 연구에서도 활용되었다(유지훈·박주연, 2018). 

온라인 동영상 서비스는 이미 보편적으로 이용되고 있기 때문에 최초의 수용과 채

택 현상에 초점을 둔 기술 수용 모형과 함께 장기적인 수용을 설명하는 후기 수용 모형

(Post Acceptance Model: PAM)이 유용한 이론적 틀을 제시한다. 후기 수용 모형은 

이용 경험을 통해 형성된 이용자의 만족감이 후속 행동에 영향을 미친다는 기대 일치 

이론을 바탕으로 지각된 유용성과 만족도가 지속 사용 의도에 영향을 미친다고 제안한

다(오이쥔·조재희, 2017; 정철호·김한국·하임숙, 2011; Bhattacherjee, 2001). 

만족은 서비스를 이용하면서 이용자들이 경험하는 정서적 평가다(이주희·고경아·

하대권, 2018; Spreng, Mackenzie, & Olshavsky, 1996). 스마트폰 선행 연구에서

는 스마트폰의 이용 경험이 유용성, 용이성 인식에 영향을 미치고 지각된 유용성과 용

이성이 증가할수록 스마트폰에 대한 만족도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(손

영준·김옥태, 2011). 또한 1인 미디어 실시간 방송의 상황적, 내용적 특성이 인지된 

유용성에 영향을 미치고 기대 충족도가 높을수록 인지된 유용성과 만족도가 높아져 지

속 사용 의도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 밝혀졌다(이주희 외, 2018).

온라인 동영상 서비스 선행 연구를 살펴보면, 기술 수용 모형, 후기 수용 모형, 기

대 충족 모형 등을 기반으로 유료 OTT 서비스 이용 만족과 지속 이용 의도에 영향을 미

치는 이용 동기를 파악했을 때 인지된 사용 유용성과 인지된 사용 용이성은 OTT 서비

스 이용 만족과 지속 사용 의사에 긍정적인 영향을 미쳤으며 인지된 유용성의 영향력이 

가장 높았다(김대한·박남기, 2016). 윅솜과 토드(Wixom & Todd, 2005)의 모형을 
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바탕으로 한 유지훈과 박주연(2018)의 연구는 넷플릭스 이용자들의 지속적 이용 의도

에 미치는 요인을 파악하면서 OTT의 특성상 오락적인 성향이 강하다는 점을 반영하여 

인지된 유희성의 변인을 추가하여 유의미한 영향을 확인하였다. 

온라인 동영상 서비스 시장이 성장하면서 크게 구독형과 비구독형 서비스로 구분

되는 등 다양한 서비스가 등장하며 다양한 이용 경험이 나타날 가능성이 있기 때문에 

OTT 서비스 지속 이용 의도에 대한 보다 자세한 탐구가 필요하다. 하지만 기존 OTT 

서비스 지속 이용 의도 연구는 구독형 서비스에 대한 연구가 주를 이루었기 때문에 국

내에서 보다 보편적으로 이용되고 있는 광고 기반의 무료 서비스에 대한 연구가 요구된

다. 따라서 본 연구는 앞서 언급한 후기 수용 모형을 기반으로 하여, 기존의 선행 연구

에서 밝혀진 변인들을 추가하여 가장 광범위하게 이용하고 있는 비구독형 온라인 동영

상 서비스의 이용 인식이 서비스 만족도와 지속 이용 의도에 미치는 영향을 파악하고자 

하였다. 

기술 수용 모형과 후기 수용 모형을 기반으로 온라인 동영상 서비스에 대한 이용 

인식이 서비스 만족도를 통해 지속 이용 의도에 미치는 영향을 제안하고, 비구독형 온

라인 동영상 서비스의 특성과 광고 속성에 대한 선행 연구를 반영하여 서비스 내의 광

고의 속성이 광고 태도를 통해 서비스의 지속 이용 의도에 영향을 주는 관계들을 추가

하였다. 구체적으로 기술 수용 모형이 주목하는 용이성, 유용성을 포함하였다. 온라인 

동영상 서비스 시장이 세분화되고 경쟁이 심화되면서 용이성은 차별적 속성이며 유용

성과 만족도에 영향을 미치는 요인으로 간주된다. 후기 수용 모형에서 제시하는 것처

럼 유용성 인식은 서비스의 만족도에 유의미한 영향을 주는 핵심적 속성이다. 또한 온

라인 동영상 서비스의 주 이용 동기인 오락을 반영하여 인지된 유희성 변인을 추가하였

다(유재현·박철, 2010; 유지훈·박주연, 2018). 즉, 온라인 동영상 서비스를 이용하

면서 지각하는 서비스의 용이성, 유용성, 그리고 유희성이 서비스의 만족도에 영향을 

미치며 궁극적으로 지속 이용 의도를 결정할 것으로 예상할 수 있다.

연구가설 3: 온라인 동영상 서비스에 대한 이용 인식은 서비스 만족도에 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3ᐨ1: 온라인 동영상 서비스의 인지된 용이성은 인지된 서비스 유용성에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

연구가설 3ᐨ2: 온라인 동영상 서비스의 인지된 용이성은 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.
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연구가설 3ᐨ3: 온라인 동영상 서비스의 인지된 유용성은 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

연구가설 3ᐨ4: 온라인 동영상 서비스의 인지된 유희성은 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

연구가설 4: 온라인 동영상 서비스에 대한 만족도는 서비스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 

미칠 것이다.

이상의 살펴본 선행 연구와 논의를 종합하여 온라인 동영상 서비스의 지속 이용 

의도에 영향을 미치는 요인들의 인과관계를 설정한 가설을 검증하는 연구 모형을 다음

과 같이 설정하였다.

그림 1. 연구 모형
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3. 연구 방법

1) 조사 대상 및 자료 수집 절차

이 연구는 국내의 대표적 온라인 동영상 서비스 중 하나인 네이버TV 이용자들을 대상

으로 진행되었다. 유튜브와 페이스북에 이어 국내 이용률과 온라인 동영상 광고 매출

액이 가장 높으며 지상파, 케이블 등 방송 콘텐츠를 포함한 다양한 동영상을 시청하기 

위해 이용되는 서비스로서 앞서 제시된 연구 모형을 검증하기 위해 적합하다고 판단되

었다. 조사 당시 네이버TV는 방송 클립 동영상을 중심으로 방송이나 공연 등 실시간 생

중계 영상, 상대적으로 활성화되지는 않았지만 일반인 크리에이터의 동영상 등을 제공

하였다. 이 연구의 대상인 온라인 동영상 서비스의 광고는 이용자가 콘텐츠를 시청하

기 전에 주로 노출되는 프리롤 광고로 한정하였다. 프리롤 광고는 광고 기반 온라인 동

영상 서비스의 가장 보편적인 광고 유형이며 네이버TV의 경우 방송사 콘텐츠 클립과 

웹 콘텐츠를 주로 제공하고 있으며, 최근 변화가 있었지만 조사 당시 콘텐츠를 무료로 

시청하기 전 이용자가 15초 이상의 광고를 시청해야 한다는 점이 특징이었다.

전문 조사 업체 마크로 엠브레인에 의뢰하여 2018년 12월 전국에 거주하는 남

녀 10대부터 60대를 대상으로 온라인 설문을 실시하였고 조사 시점의 3개월 이내에 네

이버TV를 한 번이라도 이용한 경험이 있는 응답자 222명의 데이터를 수집하였다. 설

문 조사 시 온라인 동영상 서비스에 대해 설명하고 네이버TV의 이용 경험, 서비스에 대

한 이용 인식, 서비스 만족도와 지속 이용 의도를 측정함과 함께 프리롤 광고에 대해 설

명한 후 네이버TV 이용 시 노출되었던 프리롤 광고에 대한 전반적인 인식과 태도를 측

정하였다. 

응답자들의 인구통계학적 특성은 <표 1>에 제시되었다. 구체적으로 응답자들은 

남성 112명(50.5%)과 여성 110명(49.5%)의 고른 성비를 바탕으로 직업은 사무/기술

직 80명(36.0%), 전업주부 31명(14.0%), 자영업 23명(10.4%), 학생 19명(8.6%), 

경영/관리직 18명(8.1%), 전문/자유직 17명(7.7%), 서비스/판매직 12명(5.4%), 생

산/노무직 6명(2.7%), 공무원 4명(1.8%), 기타 12명(5.4%)으로 구성되었다. 응답자

의 학력은 대학교 졸업 142명(64.0%), 고등학교 졸업 34명(15.3%), 대학원 재학 이상 

26명(11.7%), 대학 재학 27명(7.7%) 순으로 구성되었다. 응답자들이 네이버TV 외에 

온라인 동영상 콘텐츠를 시청하기 위해 이용하는 서비스는 중복 응답을 허용했을 때 유
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튜브 222명(100%), 카카오TV 72명(32.4%), 옥수수(OKSUSU) 59명(26.6%), 넷플

릭스 41명(18.5%), 티빙(TVING) 37명(16.7%), 푹(POOQ) 32명(14.4%), 왓챠플

레이(WATCHA PLAY) 14명(6.3%) 순이었으며, 평균 이용 시간은 평일 약 1시간 49

분(SD ＝ 75.87분)과 주말 약 2시간 10분(SD ＝ 91.84분)으로 나타났다.

2) 측정 변인 및 항목

연구 모형에 포함된 총 10개 변인들의 측정 항목은 선행 연구를 참고하여 선정하였고 

연구의 맥락에 맞게 수정되었다. 크게 광고와 서비스에 대한 인식 항목으로 나누어, 각

각 네이버TV의 1) 광고의 정보성, 오락성, 침입성, 맥락성과 광고 태도, 2) 네이버TV 

서비스에 대한 인지된 유용성, 인지된 용이성, 인지된 유희성, 만족도, 지속 이용 의도

를 변인으로 설정하여 측정하였다. 광고 관련 변인들을 측정하기 전 응답자들에게 프

리롤 광고에 대해 설명하고 프리롤 광고에 대한 인식을 바탕으로 관련 질문에 답하도록 

했다. 자세한 측정 항목의 내용은 <표 2>와 <표 3>에 수록되어 있다.

항목 빈도 (명) 비율 (%)

성별
남자 112 50.5

여자 110 49.5

합계 222 100.0

연령

10∼20대 44 19.8

30대 44 19.8

40대 47 21.2

50대 43 19.4

60대 44 19.8

합계 222 100.0

표 1. 인구통계학적 특성 
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요인 항목 관련 연구

인지된
서비스 유용성

∙ 네이버TV를 이용하는 것은 가치가 있다.
∙ 네이버TV를 사용하는 것은 나의 생활에 전반적으로 유용하다.
∙ 네이버TV는 나에게 도움이 된다.

김광모·최희원·권성일 (2014), 
서호철·안중호·양지윤 (2007)

인지된
서비스 용이성

∙ 네이버TV 이용 방법은 쉽다.
∙ 네이버TV 이용은 이해하기 쉽다.
∙ 네이버TV 이용은 쉽게 능숙해질 것이다.

Davis (1989), 
Agarwa & Karahanna (2000)

인지된 서비스 
유희성

∙ 네이버TV 사용하는 것은 시간을 보내는 데 있어 적절하다.
∙ 네이버TV를 사용하는 것은 즐거움을 준다.
∙ 네이버TV를 이용하는 것은 재미있는 일이다.

김광모·최희원·권성일 (2014)

서비스 만족도

∙ 네이버TV를 이용하게 된 결정에 만족한다.
∙ 네이버TV가 제공하는 콘텐츠 서비스 방식에 만족한다.
∙ 네이버TV에 대해 전반적으로 만족한다.
∙ 네이버TV를 통해 내가 동영상 플랫폼을 이용하는 목적을 효과
적으로 달성할 수 있다.

김광재·은혜정 (2013)
배재권(2016) 

신동희·김성중 (2012),
Bhattacherjee (2001)

서비스 지속 
이용 의도

∙ 네이버TV를 계속해서 이용할 것이다.
∙ 네이버TV를 앞으로 더 많이 이용할 의향이 있다.
∙ 네이버TV를 이용하는 것이 다른 OTT 서비스를 이용하는 것보
다 낫다고 생각한다.

∙ 네이버TV를 다른 사람들에게 추천할 것이다.

박영근·연광호·전춘화 (2010)

표 3. 온라인 동영상 서비스 이용인식 측정 항목

요인 항목 관련 연구

광고 정보성
∙ 네이버TV 내 광고의 정보는 유익하다.
∙ 네이버TV 내 광고의 정보는 시기에 적절하다.
∙ 네이버TV 내 광고의 정보는 내가 필요한 정보였다고 생각한다.

김혜정·강은주 (2018), 
유상진·김효정·정익재 (2006), 
주성희·심홍진·김청희 (2017), 

Brackett & Carr (2001), 
Ducoffe (1996)

광고 오락성
∙ 네이버TV 내 광고를 볼 때 재미있다.
∙ 네이버TV 내 광고를 볼 때 즐겁다.
∙ 네이버TV 내 광고를 볼 때 흥미롭다

김혜정·강은주 (2018), 
유상진·김효정·정익재 (2006), 
주성희·심홍진·김청희 (2017), 

Brackett & Carr (2001)

광고 침입성
∙ 네이버TV 내 광고는 강제적이다.
∙ 네이버TV 내 광고는 동영상 시청을 침해 한다.
∙ 네이버TV 내 광고는 동영상 시청에 방해가 된다.

김혜정·강은주 (2018), 
주성희·심홍진·김청희 (2017).

광고 맥락성

∙ 네이버TV 내 광고는 시청하려는 동영상 콘텐츠와 관련이 있다.
∙ 네이버TV 내 광고는 나와 관련이 있다.
∙ 네이버TV 내 광고는 나의 관심사를 반영한다.
∙ 네이버TV 내 광고는 내가 필요로 하는 것을 보여 준다.

박가려·이호배 (2010),
이세진·추동엽·이재영 (2015)

광고 태도
∙ 네이버TV 내 광고에 만족감을 느낀다.
∙ 네이버TV 내 광고가 필요하다고 느낀다.
∙ 네이버TV 내 광고가 중요하다고 생각한다.

유상진·김효정·정익재 (2006),
Venkatesh & Davis (2000)

표 2. 광고 인식 측정 항목
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측정 변인 측정 문항 표준화 계수 값 표준 오차 C.R. AVE 개념 신뢰도

광고 정보성

1 .918 .035 26.781

.796 .9212 .933 .033 28.648

3 .954 － －

광고 오락성

1 .966 .030 32.236

.830 .9362 .963 .033 31.755

3 .941 － －

광고 침입성

1 .914 .036 27.603

.776 .9122 .968 .028 36.408

3 .965 － －

광고 맥락성

1 .917 .034 27.003

.826 .9342 .985 .027 37.703

3 .952 － －

광고 태도

1 .932 － －

.782 .9152 .926 .042 25.209

3 .945 .039 26.911

인지된 용이성

1 .923 － －

.849 .9442 .953 .041 25.622

3 .880 .049 20.885

인지된 유용성

1 .847 － －

.771 .9102 .872 .061 16.692

3 .858 .063 16.225

인지된 유희성

1 .840

.762 .9052 .916 .054 18.041

3 .885 .057 17.028

서비스 만족도

1 .885 － －

.767 .929
2 .898 .053 19.765

3 .901 .050 19.962

4 .790 .061 15.319

서비스

지속 이용 의도

1 .868 － －

.607 .860
2 .801 .057 14.979

3 .681 .070 11.678

4 .839 .060 16.249

표 4. 확인적 요인 분석 결과
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4. 연구 결과 

1) 연구 모형 측정 항목의 신뢰도와 타당성

먼저 수집된 데이터를 바탕으로 측정 모형의 신뢰성과 타당성 검증을 실시하였다. 본 

연구에서 사용된 10개의 변인의 측정 항목들에 대한 검증을 위해 AMOS 18.0을 이용

한 확인적 요인 분석을 실시하였다. 분석을 통해 각각의 측정 문항들이 집중 타당성과 

판별 타당성을 가지고 있는지 확인하였다. 요인 부하량과 유의성 검증 결과 모든 측정

항목들의 t 값이 유의하게 나타났다. 모든 요인들의 표준계수화 값은 0.6 이상으로 판

단 기준인 0.5 이상을 모두 만족하였다. 결과는 <표 4>에 제시되었다. 모형의 적합도 

지표는 CMIN ＝ 665.268, df ＝ 419, p ＜ .001, CMIN/DF ＝ 1.588, RMSEA ＝ 

광고
정보성

광고
오락성

광고
침입성

광고
맥락성

광고
태도

서비스 
용이성

서비스 
유용성

서비스 
유희성

서비스
만족도

지속 이용
의도

광고
정보성

1.00

광고
오락성

.90*** 1.00

광고
침입성

－.58*** －.58*** 1.00

광고
맥락성

.73*** .69*** －.42*** 1.00

광고
태도

.78*** .78*** －.55*** .65*** 1.00

서비스
용이성

.20** .16** －.06 .10 .19** 1.00

서비스
유용성

.50*** .44*** －.24** .41*** .48*** .60*** 1.00

서비스
유희성

.39*** .36*** －.13** .30*** .38*** .71*** .86*** 1.00

서비스
만족도

.47*** .43*** －.19** .39*** .45*** .60*** .91*** .86*** 1.00

지속 이용 
의도

.50*** .47*** －.28*** .40*** .51*** .57*** .89*** .87*** .89*** 1.00

***p ＜ .001. **p ＜ .05. *p ＜ .01.

표 5. 변수 간 상관계수
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.052, CFI=.952, TLI ＝ .966, GFI ＝ .844로 나타났다. 모형의 CMIN 지표가 유의미

하게 나타나긴 했지만 CMIN/DF 값이 3보다 작고 다른 지표들이 전반적으로 측정 모

형이 적합하다는 것을 제시했다.

다음으로 연구 모형의 집중 타당성과 판별 타당성을 검증한 결과, 먼저 집중 타당

성은 개념 신뢰도(Construct Reliability: CR)를 통해 확인하였다. <표 4>에 제시된 

바와 같이 분석 결과 모든 측정 항목들의 개념 신뢰도는 0.7 이상의 값을 보여 만족할 

만한 수준으로 판단되었다. 또한 모든 측정 항목들의 AVE 값은 0.5 이상의 값이 나타

났으며 이는 기준치 0.5 이상을 만족시켜 타당성을 확보했다. 분석 결과 구성 개념 각

각의 AVE 값이 4개의 구성 개념 간의 상관계수 제곱값을 약간 미달한 것을 제외하고 

나머지 구성 개념의 AVE 값들은 각 구성 개념 간의 상관계수 제곱 값을 모두 넘어 판별 

타당성이 입증되었다.

2) 연구가설 검증 결과

연구가설 검증을 위해 AMOS 18.0 통계 프로그램을 활용한 구조방정식 모형 분석을 

수행하였다. 광고의 속성이 광고 태도에 미치는 영향과 광고 태도가 온라인 동영상 서

비스의 지속 이용 의도에 미치는 영향, 온라인 동영상 서비스의 이용 인식인 인지된 유

용성, 용이성, 유희성이 각각 만족도에 미치는 영향, 만족도가 지속 이용 의도에 미치는 

연구가설 경로 계수값 C.R. p 검증 결과

1-1 광고 정보성 → 광고 태도 .30 2.48 .013 채택

1-2 광고 오락성 → 광고 태도 .34 3.06 .002 채택

1-3 광고 침입성 → 광고 태도 －.12 －2.20 .028 채택

1-4 광고 맥락성 → 광고 태도 .15 2.36 .018 채택

2 광고 태도→ 서비스 지속 이용 의도 .16 3.57 ＜ .001 채택

3-1 서비스 용이성 → 유용성 .63 9.47 ＜ .001 채택

3-2 서비스 용이성 → 만족도 －.09 －1.33 .185 기각

3-3 서비스 유용성 →만족도 .67 10.55 ＜ .001 채택

3-4 서비스 유희성→ 만족도 .49 7.62 ＜ .001 채택

4 서비스 만족도 → 서비스 지속 이용 의도 .86 13.41 ＜ .001 채택

표 6. 네이버TV의 광고 태도와 이용 인식, 만족도, 지속 이용 의도 간의 경로 검증 결과 
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영향을 검증한 결과, 서비스 용이성이 만족도에 미치는 영향을 예측한 <연구가설 3ᐨ2> 

외에 모든 가설이 지지되었다. 구체적인 검증 결과는 <표 6>과 <그림 2>에 제시되었

다. 모형의 적합도 지표는 CMIN ＝ 842.857, df ＝ 439, p ＜ .001, CMIN/DF ＝ 

1.920, RMSEA ＝ .065, CFI ＝ .952, TLI ＝ .946, GFI ＝ .816 로 나타났다. CMIN

이 유의미하게 나타났지만, CMIN/DF 값이 3보다 작고 다른 지표들이 전반적으로 모

형이 적합함을 시사하였다.

(1) 광고 속성이 광고 태도에 미치는 영향

온라인 동영상 서비스 내의 광고의 속성들이 서비스 내 광고 태도에 영향을 미친다는 

<연구가설 1ᐨ1>, <연구가설 1ᐨ2>, <연구가설 1ᐨ3>, <연구가설 1ᐨ4>는 모두 채택되

었다. 이는 온라인 동영상 서비스 내의 이용자에게 노출되는 광고의 속성인 정보성

(.03, p ＜ .05), 오락성(.337, p ＜ .05), 맥락성(.154, p ＜ .05)은 광고 태도에 긍정

적인 영향을 미치며 광고의 침입성(－.119, p ＜ .05)은 부정적인 영향을 미치는 것을 

***p ＜ .001. **p ＜ .05. *p ＜ .01.

그림 2. 연구가설 검증 결과 
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의미한다. 따라서 온라인 동영상 서비스 이용자들의 프리롤 광고에 대한 태도는 서비

스 이용 시 노출된 광고의 속성에 대한 인식에 따라 형성 혹은 변화됨을 알 수 있다.

(2) 광고 태도가 지속 이용 의도에 미치는 영향

온라인 동영상 서비스 내 이용자의 광고 태도가 서비스 지속 이용 의도에 긍정적인 영

향을 미친다는 <연구가설 2> 또한 채택되었다(.157, p ＜ .001). 이용자가 느끼는 온

라인 동영상 서비스 내 광고 태도가 우호적일수록 해당 서비스 지속 이용 의도가 증가

한다는 것을 의미한다. 서비스와 관련된 콘텐츠나 편의 기능 등과 같은 이용 인식 외에

도 서비스 운영상 노출되는 광고에 의해서도 서비스 이용 여부가 영향을 받음을 알 수 

있다.

(3) 온라인 동영상 서비스의 인지된 용이성, 유용성, 유희성이 만족도에 미치는 영향

온라인 동영상 서비스의 인지된 용이성이 인지된 유용성에 영향을 미치며, 두 요인이 

만족도에 영향을 미치고, 만족도는 지속 이용 의도에 영향을 미친다는 후기 수용 모형

을 기반으로 설정한 <연구가설 3ᐨ1>, <연구가설 3ᐨ2>, <연구가설 3ᐨ3>, <연구가설 

3ᐨ4>의 검증 결과, 인지된 용이성이 서비스 만족도에 영향을 미친다는 <연구가설 3ᐨ
2>를 제외하고 모두 채택되었다. 

선행 연구의 결과와 같이 인지된 용이성은 인지된 유용성에 긍정적인 영향을 미쳤

다(.63, p ＜ .001). 또한 서비스 이용 만족도에 직접적으로 영향을 미치는 변인은 인

지된 유용성(.671, p ＜ .001)과 인지된 유희성(.494, p ＜ .001)으로 나타났다. 하지

만 인지된 용이성은 인지된 유용성을 통해 만족도에 간접적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 네이버TV 이용자들이 서비스를 이용할 때 얼마나 유용하고 즐거운지 인

식하는 정도가 서비스에 대한 만족도를 직접적으로 결정하는 반면, 대부분의 온라인 

동영상 서비스가 그렇듯이 네이버TV 또한 이용 방법이 비교적 단순하고 직관적이기 

때문에 인지된 용이성은 유용성에는 영향을 주지만 만족도에 직접적인 영향을 주지는 

않는다는 것을 시사한다.

(4) 온라인 동영상 서비스 이용 만족이 지속 이용 의도에 미치는 영향

온라인 동영상 서비스에 대한 만족도는 서비스의 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미

친다는 <연구가설 4> 또한 채택되었다(.86, p ＜ .001). 이는 네이버TV 이용자들이 
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서비스 이용에 대해 느끼는 만족감이 서비스를 계속 이용하려는 의도에 직접적인 영향

을 미친다는 것을 의미한다. 

추가적으로 가설로 제시되지는 않았지만 광고가 전반적 서비스 경험의 일부일 수 

있어 광고 태도의 서비스 만족도에 대한 직접적인 영향을 확인하는 경로를 추가한 모형

을 대안 모형으로 설정하여 검증된 연구 모형과 비교, 분석하였다. 검증 결과, 이 경로

는 통계적으로 유의미하지 않게 나타났으며(.064, p ＞ .1) 두 모형의 chi-square 차

이도 2.294(df ＝ 1, p ＞ .05)로 나타나 이 경로가 기존에 검증된 연구 모형에 비해 모

형 적합도를 개선하는 유의미한 관계가 아니라고 판단하였다. 

5. 결론 

1) 연구 결과 요약과 함의

오늘날 스마트 기기의 대중화와 통신 네트워크의 진화로 OTT와 같은 새로운 플랫폼이 

각광받고 있다. 온라인상에서 콘텐츠 소비가 급격하게 늘어나면서 OTT와 같은 서비

스 시장은 고객 유입과 충성도 확보를 위한 경쟁이 치열해질 것으로 보인다. 이러한 환

경에서 본 연구는 온라인 동영상 서비스 이용자들의 지속 이용 의도에 영향을 미치는 

요인을 탐색하고자 하였다. 특히 광고가 주요 비즈니스 모델인 비구독형 온라인 동영

상 서비스를 이용 시 서비스에 대한 인식과 함께 광고에 대한 인식이 서비스의 지속 이

용 의도에 영향을 미치는지를 종합적으로 파악하기 위해 관련 변인들로 구성된 연구모

형을 설정하였고 국내 대표 온라인 동영상 서비스 중 하나인 네이버TV 이용자들을 대

상으로 검증하였다. 

첫째, <연구가설 1>의 검증 결과에 따르면, 온라인 동영상 서비스를 이용할 때 노

출되는 광고의 속성들은 광고 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 광고의 정보성, 

오락성, 맥락성은 광고 태도에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 광고의 침입성은 광고 태

도에 부정적인 영향을 주었다. 동영상을 보기 위해 광고에 강제적으로 노출되는 상황

은 침입성과 접한 관련이 있어 실제로 온라인 동영상 서비스 이용자들이 광고에 대해 

부정적인 태도를 가지도록 함을 알 수 있다.

둘째, <연구가설 2>의 검증 결과는 온라인 동영상 서비스 이용 시 노출 된 광고에 
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대한 전반적인 태도는 서비스 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 보여 

주었다. 이러한 결과는 네이버TV와 같이 광고가 주 수익원인 온라인 동영상 서비스에

게 매우 중요한 함의가 된다. 다시 말해 온라인 동영상을 제공하는 서비스 자체에서 비

롯된 이용 인식뿐만 아니라 서비스를 이용하면서 노출되는 광고에 대한 속성과 태도가 

서비스의 지속 이용 의도에 영향을 미친다. 즉, 온라인 동영상 서비스 이용 시 경험하는 

광고에 대한 이용자의 태도가 부정적이면 이용자의 지속 이용 의도 또한 낮아질 수 있

다. 따라서 온라인 동영상 서비스 사업자는 이용자의 서비스 자체 이용 경험을 개선하

는 것뿐만 아니라 서비스 환경에서 노출되는 광고에 대한 경험과 인식 제고를 위한 방

안을 강구해야 한다. 네이버TV와 같이 광고 노출이 필수적인 구조를 가진 온라인 동영

상 서비스들은 광고 노출에 대해 면 한 체계와 전략을 고민함으로써 소비자들의 광고

에 대한 반감을 해소하고 우호적인 반응을 이끌어 광고 효과를 기대하는 광고주와 사업

자 자신에게도 긍정적인 결과를 가져오는 것이 중요하다.

셋째, <연구가설 3>에서 제시한 대로 온라인 동영상 서비스의 이용 인식인 용이

성, 유용성, 유희성은 서비스 만족도에 유의미한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 선행 연구의 결과와 같이 인지된 용이성이 인지된 유용성에 직접적 영향을 주었고

(연구가설 3ᐨ1), 인지된 용이성을 제외한 인지된 유용성과 유희성은 각각 서비스 만족

도에 직접적으로 긍정적인 영향을 미쳤다(연구가설 3ᐨ3, 연구가설 3ᐨ4). 인지된 용이

성의 만족도에 대한 직접적 영향이 유의미하지 않은 결과는 네이버TV를 비롯하여 대

체로 온라인 동영상 서비스가 동영상을 선택하고 시청하는 단순한 이용 방법을 가졌고 

최근 서비스들이 직관적이고 이용자 친화적인 인터페이스를 가졌다는 점에서 이해할 

수 있다. 반면, 온라인 동영상 서비스의 유용성과 유희성은 서비스 만족도에 직접적인 

영향을 미치는 중요한 요소다. 따라서 온라인 동영상 서비스 사업자는 이용자들이 서

비스를 통해 얻고자 하는 것이 무엇이고 어떤 콘텐츠를 선호하며 오락적 가치를 얻는지

를 파악하는 것이 중요하다. 

마지막으로 <연구가설 4>에서 예측된 대로 온라인 동영상 서비스의 만족도는 서

비스 지속 이용 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이러한 결과는 본 연구에서 사용된 후

기 수용 모형을 기반으로 나타난 선행 연구들과 유사한 결과로 나타났다. 결국 온라인 

동영상 서비스에 대한 이용자의 만족도가 지속 이용 의도를 결정하는 중요한 요인이기 

때문에 서비스에 대한 전반적인 만족도를 제고하는 전략이 필요하다. 특히 광고 태도

와 서비스 만족도의 서비스 지속 이용 의도와의 경로계수는 각각 .157(p ＜ .001)과 
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.860(p ＜ .001)로서 서비스 만족도의 영향력이 상대적으로 크다는 것을 알 수 있다. 

하지만 7점 척도를 이용해 측정된 네이버TV 서비스 만족도(M ＝ 4.47, SD ＝ .87)는 

긍정적인 편인 반면, 광고 태도(M ＝ 3.27, SD ＝ 1.32)는 전반적으로 부정적이었으

며, 이 두 요인이 함께 서비스의 지속 이용 의도(M ＝ 4.31, SD ＝ .92)에 영향을 주는 

것을 고려할 때 서비스의 만족도와 함께 광고 태도의 제고도 중요함을 알 수 있다. 즉, 

서비스의 본질 자체에 대한 만족도를 높여야 하는 것이 핵심이며 당연하지만, 수익 창

출을 위한 광고로 인한 거부감은 줄이고 태도를 향상시키는 것도 서비스의 지속적 이용

률을 제고하기 위해 중요한 과제임을 시사한다.

이 연구는 최근 온라인 동영상 서비스 이용자 수의 증가와 함께 늘어나는 광고 회

피 현상을 배경으로 이용자의 서비스 지속 이용 의도에 영향을 미치는 요인들을 살펴보

았다. 특히 온라인 동영상 서비스를 이용하면서 경험하는 광고에 대한 인식과 태도가 

서비스 지속 이용 의도에 영향을 미치는 주요 요인이라는 것을 실증적으로 보여 준 데 

의의가 있다. 구독형 OTT 서비스는 구독료를 지불하는 대신 광고 없이 콘텐츠를 즐긴

다는 장점을 가지지만 네이버TV와 같이 콘텐츠 제공과 동시에 광고를 강제 노출시키

는 무료 온라인 동영상 서비스는 이용자가 서비스를 이용하면서 서비스 자체뿐 아니라 

함께 경험할 광고에 대해 보다 신중하게 고민해야 한다는 점을 시사한다. 즉, 비구독형 

온라인 동영상 서비스의 광고가 수익원으로서의 중요성뿐 아니라 서비스 자체의 지속

적 이용을 결정하는 영향력을 가지기 때문에 긍정적인 광고 경험을 이끌어 내도록 보다 

세심한 고려가 필요하다. 

2) 연구의 한계점과 후속 연구에 대한 제언 

이 연구는 온라인 동영상 서비스의 지속 이용 의도를 결정하는 요인들을 파악하는 데서 

서비스 자체의 속성과 함께 광고에 대한 중요성을 인식하고 서비스 이용자의 광고 인식

과 태도를 포함해 서비스의 지속 이용 의도에 영향을 주는 요인들을 종합적으로 밝혔다

는 데 의의가 있으나 몇 가지 한계점이 존재한다. 

첫째, 연구 대상을 국내 대표적인 온라인 동영상 서비스인 네이버TV로 한정하였

기 때문에 연구 결과를 일반화하기 어렵다. 예를 들어, 국내에서 가장 많이 이용하는 유

튜브와 비교할 때 네이버TV는 방송 콘텐츠를 제공하지만 유튜브는 제한적으로 제공하

고 있다. 또한 조사 시점에서 네이버TV와 유튜브는 각각 15초, 5초 길이의 강제 노출 
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광고를 주로 운영했다는 점에서 차이가 있다. 또한 구독형 OTT 서비스들은 월정액제

를 부과하는 대신 광고를 노출하고 있지 않거나 부분적으로 노출하기 때문에 광고 관련 

요인과 서비스 이용 간의 연관성이 없거나 제한적으로 이해되어야 한다. 따라서 OTT 

서비스별 특징으로 인해 결과의 일반화에 어려움이 있으며 개별 OTT 서비스의 특성을 

고려한 후속 연구를 진행하여 결과를 통합적으로 이해할 필요가 있다. 실제 온라인 동

영상 시장의 규모가 꾸준히 확대될 것으로 전망되면서 최근 웨이브(wavve)가 출시되

고 새로운 해외 사업자의 서비스도 국내 시장에 출시될 것으로 예상되는 등 보다 다양

한 전략의 서비스들이 기대된다. 따라서 향후 연구에서는 연구 대상을 하나의 서비스

가 아니라 다양한 서비스들의 지속 이용 의도에 영향을 미치는 요인들을 체계적으로 보

는 것이 필요할 것이다. 

또한 국내 온라인 동영상 서비스 시장은 광고를 기반으로 하는 무료 서비스가 주

도하고 있기 때문에 본 연구는 광고에 대한 중요성을 강조했지만 프리롤 광고에 한정해 

광고 속성과 태도를 측정하였다. 프리롤 광고가 주요 광고 유형이긴 하지만 일부 서비

스가 중간 광고 등 새로운 유형의 광고를 도입해서 광고 유형별 반응을 살펴볼 필요가 

있다. 각 서비스가 새로운 광고 상품과 운영 방식을 개발하고 있기 때문에 이를 고려한 

후속 연구가 필요하다. 

둘째, 본 연구는 기존의 후기 수용 모형과 이용 충족 모형을 기반으로 온라인 동영

상 서비스의 이용 인식 연구를 바탕으로 변인들 간의 관계를 설정하여 연구 모형을 제

시하였다. 그러나 선행 연구와 이론적 기반의 부족으로 인해 광고와 서비스 인식 간의 

관계를 직접적으로 파악하지 못한 것은 아쉽다. 물론 추가 검증 결과는 광고 태도가 서

비스 만족도에 직접적인 영향을 주지 않는다고 제시했지만 후속 연구는 광고와 서비스 

인식, 만족도 간의 관계를 보다 정 하게 탐색할 필요가 있다.

이용자들의 OTT 서비스 이용 행태 조사 결과에 따르면 전 세계 동영상 서비스 가

입자, 즉 OTT 서비스를 이용하는 이용자들의 30%는 2개 이상의 서비스를 함께 이용

하고 있는 것으로 나타났다(권도연, 2017). 실제 네이버TV 이용자인 이 연구의 응답자

들 모두 유튜브를 비롯해 다른 서비스를 함께 이용하고 있었다. 따라서 이용 목적에 따

라 하나의 서비스가 아니라 여러 온라인 동영상 서비스를 동시에 사용할 수 있기 때문

에 이러한 상황을 고려한 후속 연구도 필요하다. 예를 들어, 오리지널 콘텐츠나 방송 콘

텐츠를 독점적으로 제공하는 서비스의 경우 부정적인 광고 경험에도 불구하고 콘텐츠 

요인 때문에 해당 서비스를 지속적으로 이용할 가능성이 있다. 
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한편, 온라인 동영상 서비스의 이용 경험은 이 연구에서 측정된 이용 인식뿐만 아

니라 상호작용, 커뮤니티, 다른 서비스와의 연계성 등 다양한 요인들에 의해서도 영향

을 받을 수 있다. 본 연구는 광고 태도가 서비스 만족도에 미치는 직접적인 영향을 발견

하지 못했지만 다른 요인들을 포함하여 온라인 동영상 서비스 이용 인식과 만족도를 보

다 면 히 조사할 필요가 있다. 추가로 온라인 동영상 서비스에서 콘텐츠를 소비할 때 

나이, 성별, 직업 등의 집단별로 선호하는 콘텐츠가 다를 수 있으며 이용 행태가 다르게 

나타날 수 있다. 따라서 후속 연구에서 인구통계학적 요인을 고려한 동영상 서비스 소

비의 이용 행태를 탐색할 수 있다.

온라인 동영상 소비가 급증하면서 관련 서비스와 광고도 성장하고 있다. 이러한 

관점에서 본 연구는 국내의 대표적 온라인 동영상 서비스를 대상으로 서비스 자체 요인

과 함께 광고 관련 요인들이 서비스 지속 이용 의도에 유의미한 영향을 준다는 것을 밝

혔다는 데 가장 중요한 함의가 있다. 최근 유튜브는 강제 노출 시간이 5초 이상인 프리

롤 광고를 도입하고 구독형 서비스인 넷플릭스도 광고 도입을 검토하고 있는 상황인 만

큼 당분간 광고는 온라인 동영상 서비스 경험의 주요 요소이며 비즈니스 모델로서 지속

될 전망이다. 특히 비구독형 온라인 동영상 서비스의 이용률이 높은 국내 상황을 고려

할 때, 본 연구 결과는 온라인 동영상 서비스 자체에 대한 인식과 함께 광고 인식에 관련

한 변인들의 영향을 종합적으로 파악하여 온라인 동영상 서비스 이용에 대한 이해를 높

이고 향후 발전 방향의 모색에 기여하리라 기대된다.
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Reflecting the growing rates of online video service usage and advertising avoidance, 
this study examined how NaverTV users’ perceptions of advertising and the online 
video service influence their intention to continue using NaverTV. While a wide range 
of OTT (over-the-top) services are available, this study focused on NaverTV, Korea’s 
representative online video service, which adopts advertising as its business model. 
Unlike subscription-based services, in other words, NaverTV allows users to enjoy an 
array of video content such as short clips of TV shows, Web dramas, Web entertainment 
shows, live broadcast, etc. for free in exchange for exposure to advertising. The most 
common form of advertising which NaverTV utilizes is pre-roll ads. A pre-roll ad 
appears prior to the desired video content users intend to watch and force them to 
watch a part or the whole of the ad The results of the online survey with NaverTV users 
showed that perceived ease of use, perceived usefulness and perceived enjoyment of 
the online video service have positives effect on satisfaction with the service, which in 
turn positively influenced the intention to continue using the service. In addition, users 
perceptions of pre-roll advertising exposed while using NaverTV were found to 
influence advertising attitude. Specifically, advertising informativeness, enjoyment, 
and contextuality had positive effects on advertising attitude whereas advertising 
interruption had a negative impact. Interestingly advertising attitude appeared to have 
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significant, positive effect on the intention to continuously use NaverTV. The findings 
suggest that advertising perceptions and attitudes, along with the service itself, are 
equally important to be considered as factors affecting the users’ continuous use of an 
advertising-based OTT service.

K E Y  W O R D S  OTT • Online Video Platforms • Online Video Advertising •
Advertising Values • Advertising Attitude • Continued Use Intention
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