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            Abstract
          
        

        
          본 연구는 구글 TV OS 기반 IPTV 셋톱박스에 애플 AirPlay 서비스를 도입하는 상황에서 지각된 유용성(PU)·사용용이성(PEOU)·사회적 영향(SI)·즐거움(PE)이 사용의도(UI)와 추천의도(RI)에 미치는 영향을 사용·미사용 집단으로 비교하였다(n=285, 286). SPSS 25/AMOS 18로 EFA·CFA·SEM과 부트스트래핑을 수행하였고, 적합도와 CR·AVE·HTMT 기준을 모두 충족하였다. 결과적으로 두 집단 모두 SI·PU·PEOU는 UI에 유의한 영향을 미쳤고, PE는 미사용 집단에서만 유의하였다. RI는 모두 PE·UI의 직접 효과만 유의하였다. 매개효과 분석에서 사용 집단은 PU·SI가 UI 경유 시에만 RI에 유의(완전매개)하였고, 미사용 집단은 네 변수가 UI의 매개효과가 유의하되 PE는 RI에 대한 직접·간접 효과가 모두 유의하였다. 본 연구는 이종 플랫폼의 서비스 도입이라는 새로운 기술 환경에서 사용자의 사전 경험이 서비스 사용의도와 추천의도에 중요한 조절 변수로 작용함을 실증적으로 규명하였다. 특히 PE의 역할이 사용의도와 추천의도에 미치는 영향 경로에서 경험 유무에 따라 달라지는 것을 확인함으로써, 기존 연구의 실증 결과를 확장하는데 기여하였다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This study compares how perceived usefulness (PU), perceived ease of use (PEOU), social influence (SI), and perceived enjoyment (PE) affect use intention (UI) and recommendation intention (RI) when introducing Apple AirPlay to Google TV OS–based IPTV set-top box, distinguishing users and non-users of AirPlay (n = 285; 286). Using SPSS 25/AMOS 18, we conducted EFA, CFA, SEM, and bootstrapping. The measurement models exhibited acceptable fit, and all reliability/validity criteria were satisfied (CR, AVE, HTMT). Results show that, in both groups, SI, PU, and PEOU significantly influenced UI, whereas PE was significant only among non-users. For RI, only the direct effects of PE and UI were significant in both groups. Mediation analyses indicate that, in the user group, PU and SI affected RI only indirectly via UI (full mediation), while in the non-user group all four predictors had significant indirect effects via UI, and PE showed both direct and indirect effects on RI. These findings demonstrate that prior user experience is a key moderator in technology acceptance for cross-platform service integration. Notably, the role of PE on UI and RI differs by prior experience, extending prior empirical evidence.
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      Ⅰ. 서 론
      전 세계 IPTV(인터넷 프로토콜 텔레비전) 시장 규모는 2023년 687억 8천만 달러로 추산되며, 2024년 798억 6천만 달러에서 2032년 2,763억 8천만 달러로 성장하여 예측 기간 동안 연평균 16.8%의 성장률을 보일 것으로 예상된다[1]. 국내 역시 IPTV가 유료방송의 주류 플랫폼으로 확고히 자리매김하여 2024년 하반기 기준 IPTV 가입자는 약 2,131만 명으로 전체 유료방송 가입자(3,636만 명)의 58.6%를 차지하고 있다[2]. 미디어 환경의 변화 속에서 IPTV 서비스는 단순한 방송 시청을 넘어 다양한 스마트 기능을 통합한 엔터테인먼트 플랫폼으로 진화하고 있다. 특히 국내 IPTV 3사가 채택하고 있는 구글 TV OS 셋톱박스는 IPTV 서비스에 스마트 TV와 같은 확장성을 제공하며, 이용자들이 다양한 애플리케이션과 기능을 경험할 수 있는 기반이 되고 있다. 이와 같은 IPTV 산업의 성장에 따라 IPTV 서비스에서 사용자 경험을 혁신해야 할 필요성이 대두되고 있다.

      한편, 한국 스마트폰 시장에서 아이폰의 점유율은 2023년 처음으로 25%를 넘어섰으며, 1년 만에 3% 증가하는 등 꾸준한 상승세를 보였다[3]. IPTV 미디어 시청 관련하여 구글 TV OS 기반의 IPTV 셋톱박스는 안드로이드 사용자에게는 미러링이나 캐스팅 기능을 기본 제공하지만, iOS 사용자는 동일한 환경에서 이를 활용하기에 어려움이 있다. 아이폰과 아이패드 사용자는 스마트 TV나 애플 TV와 같은 별도 장치를 통해서만 화면 공유를 해야 하는 플랫폼 간 단절이 존재한다. 이러한 맥락에서 구글 TV OS 기반 IPTV 셋톱박스에 애플의 에어플레이(AirPlay) 기능을 도입하는 것은 외부 디바이스와의 연결성을 확대하여 사용자 경험을 한층 풍부하게 할 수 있는 혁신적인 기능으로 평가될 만하다. 실제로 2019년부터 삼성전자, LG전자 등 글로벌 TV 제조사들이 애플과의 제휴를 통해 자사 스마트 TV에 AirPlay 2를 지원하기 시작했고[4], Roku와 같은 스트리밍 기기도 소프트웨어 업그레이드를 통해 아이폰, 아이패드로부터 콘텐츠를 직접 스트리밍할 수 있도록 AirPlay 2를 통합한 바 있다[5]. 최근 글로벌 미디어 시장의 스트리밍 전쟁(Streaming War)이 심화됨에 따라, 플랫폼 사업자들은 독자적인 콘텐츠 확보뿐만 아니라 사용자가 어떤 기기에서도 끊김 없이 서비스에 접근할 수 있도록 하는 플랫폼 범용성 확보에 사활을 걸고 있다. 구글 TV OS 기반 IPTV 환경에 애플의 에어플레이를 통합하는 시도는 단순한 기능 확장을 넘어, 플랫폼 소유자가 이종 생태계의 자원을 조율하여 전체 생태계 가치를 높이는 플랫폼 오케스트레이션(Platform Orchestration) 전략으로 해석될 수 있다[50]. 특히 최근 유럽 연합의 디지털 시장법(DMA) 등 글로벌 규제 환경이 게이트키퍼 플랫폼의 상호운용성(Interoperability)을 강제하고 있는 시점에서, 구글 TV OS와 애플 에어플레이의 결합 사례는 국내 IPTV 사업자가 특정 생태계에 고착된(Lock-in) 고가치 사용자층을 유인하고 이탈을 방지하기 위한 선제적인 거버넌스 대응으로서 중요한 학술적 연구 가치를 지닌다[52].

      기술적으로 AirPlay는 애플이 개발한 독점 무선통신 프로토콜로서, 원래 애플 기기 간에만 화면 및 미디어 전송이 가능하도록 설계되었다[6]. 애플은 제3의 제조사들이 AirPlay 기능을 자사 기기에 통합하려면 엄격한 인증 절차를 거치도록 요구하며, MFi(Made For iPhone/iPad)를 통해서만 라이센스를 부여한다. 구체적으로는 AirPlay 지원 기기에 애플 승인 인증 칩(Authorization IC)을 내장하고, 암호화 인증을 통과해야 하며, 이는 애플이 승인한 공급처를 통해서만 구매할 수 있다[7]. 이러한 플랫폼 폐쇄성 때문에 그간 안드로이드 기반 IPTV 셋톱박스에서는 공식적으로 AirPlay 기능을 제공하기 어려웠고, 일부 비공식 앱을 통한 우회적인 방법만 존재했다[8]. 반면 구글 생태계는 크롬 캐스트를 표준으로 안드로이드 기기의 스크린 캐스트를 폭넓게 지원해 왔다. 크롬 캐스트는 스마트 TV, 사운드바, 셋톱박스 등 광범위하게 탑재되고, 구글이 인증과 개발 API를 비교적 자유롭게 공개해 폭넓은 호환성과 개방성이 있는 반면 애플 생태계는 상호운용성이 부족하고, 폐쇄적인 플랫폼 때문에 고객들의 불편함을 야기하고 있고, 학계에서도 주목할 만한 이슈 중에 하나지만, 아직 IPTV나 스마트 TV 맥락에서의 기술수용 연구는 충분히 다루어지지 않았다. 기존의 기술수용 관련 연구들은 주로 스마트폰 앱, SNS, 모바일 결제, 스마트홈 기기 등의 분야에서 TAM(Technology Acceptance Model)이나 UTAUT(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)를 적용하여 사용의도를 분석해 왔다. 이처럼 특정 운영체제(구글 TV OS) 기반의 하드웨어(IPTV 셋톱박스)에 이질적인 생태계(애플)의 신기술 기능(에어플레이)이 도입될 때, IPTV 가입자들이 이를 어떻게 인식하고 수용할지는 확인되지 않았다. 따라서 본 연구는 IPTV 구글 TV OS 셋톱박스에 애플의 에어플레이 기능 도입 시 IPTV 가입자들의 서비스에 대한 인식이 사용의도 및 추천의도에 어떻게 영향을 미치는지 확인해 보고자 한다.

      본 연구는 새로운 기술 및 서비스 수용에 대한 이용자 의도를 측정하기 위한 기술수용 모델(TAM)과 확장 모델(UTAUT)을 활용하였다. 데이비스[9]에 의해 처음 제안된 TAM은 지각된 유용성(Perceived Usefulness)과 지각된 사용용이성(Perceived Ease of Use)이 행동의도에 영향을 미친다는 이론으로 이후 많은 연구자들이 TAM의 설명력을 높이기 위해 사회적 영향(Social Influence), 지각된 즐거움(Perceived Enjoyment), 혁신성, 신뢰 등 다양한 외부 변수나 추가 신념 변수를 포함하는 확장된 기술수용 모델을 제시하며 다양한 정보기술 환경에서 사용자의 수용 과정을 심층적으로 분석해 왔다[10][11][12][13]. 오늘날 블록체인 미디어 플랫폼[14], 생성형 AI 서비스[13] 등과 같은 혁신 기술 제품 및 서비스의 도입과 확산이 빠르게 진행되고 있으며, IPTV 역시 빠르게 진화하는 미디어 환경에서 사용자의 지속 이용과 가입자 확대를 위해서는 새로운 기능 도입에 대한 사용자 반응을 파악하는 것은 필수다. 그러나 기존의 기술수용 연구들은 대부분 단일 플랫폼 또는 단일 생태계 내에서의 기술 또는 서비스 수용을 중심으로 이루어져 왔으며, 서로 다른 플랫폼 생태계 간의 상호운용성(cross-platform interoperability)을 전제로 한 기술 도입 상황을 체계적으로 분석한 연구는 제한적이다. 특히 플랫폼 폐쇄성이 강한 애플 생태계의 서비스가 구글 TV OS 기반 IPTV 셋톱박스라는 이종 플랫폼 환경에 통합될 경우, 이용자들은 기존의 기술수용과는 다른 인지적·정서적 판단 과정을 거칠 가능성이 있다. 이러한 맥락에서 이종 플랫폼 간 서비스 결합 상황은 기존 TAM 또는 UTAUT 연구 결과를 그대로 적용하기 어려운 새로운 기술수용 환경으로 볼 수 있다.

      따라서 본 연구는 구글 TV OS 기반 IPTV 셋톱박스에 애플의 AirPlay 서비스가 도입되는 이종 플랫폼 서비스 결합 상황을 가정하고, 사용자의 사전 사용 경험 유무에 따라 기술수용 요인들이 사용의도와 추천의도에 미치는 영향 구조가 어떻게 달라지는지를 실증적으로 규명하고자 한다. 이는 기술수용 모델을 이종 플랫폼 상호운용성 맥락으로 확장하고, 추천의도를 포함한 수용 이후 행동까지 구조적으로 분석한다는 점에서 기존 연구를 보완·확장하는 학술적 의의를 지닌다.

      이를 위해 본 연구는 다음과 같은 연구 질문을 설정하였다.

      
        	•연구질문1: AirPlay 사용 경험 유무에 따른 두 집단에서, 지각된 유용성(PU), 지각된 사용용이성(PEOU), 사회적 영향(SI), 지각된 즐거움(PE)은 사용의도(UI)에 각각 어떠한 영향을 미치는가?


        	•연구질문2: AirPlay 사용 경험 유무에 따른 두 집단에서, 기술수용 요인(PU, PEOU, SI, PE)과 사용의도(UI)는 추천의도(RI)에 어떠한 영향을 미치는가?


        	•연구질문3: AirPlay 사용 경험 유무에 따른 두 집단에서, 사용의도(UI)는 기술수용 요인과 추천의도 사이에서 어떠한 매개 역할을 수행하는가?


      

      본 논문의 구성은 다음과 같다. Ⅱ장에서는 이종 플랫폼 서비스 수용에 관한 이론적 배경으로 기술수용 모델(TAM) 및 통합 기술수용이론(UTAUT)과 관련 선행 연구를 검토하고 연구 가설을 도출한다. Ⅲ장에서는 자료 수집, 변수의 측정, 통계 분석 절차를 기술한다. Ⅳ장에서는 기술 통계 분석, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형 분석 등의 연구 결과를 제시한다. Ⅴ장에서는 연구 결과에 대한 논의와 함께 본 연구의 이론적·실무적 함의, 연구의 한계 및 향후 연구 방향을 제시한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      
        1. 선행 연구 및 변수의 개념 정의
        이종 플랫폼 서비스 도입은 기존의 단일 플랫폼 기반 기술수용과 구별되는 특성을 지닌다. 플랫폼 생태계 이론에 따르면, 각 플랫폼은 고유한 기술 표준, 인증 체계, 사용자 경험 설계 원칙을 기반으로 폐쇄적 또는 반폐쇄적 구조를 형성하며, 이러한 경계(boundary)를 넘어서는 서비스 통합은 사용자에게 추가적인 인지적 불확실성과 학습 부담을 야기할 수 있다[50]. 특히 애플의 AirPlay와 같이 강한 플랫폼 통제와 인증 체계를 갖는 서비스가 구글 TV OS 기반 IPTV 환경에 통합될 경우, 사용자는 기능적 효용뿐 아니라 사회적 승인, 기대되는 즐거움, 사용 경험의 복잡성 등을 종합적으로 평가하게 된다.

        이러한 맥락에서 본 연구는 기술수용 모델(TAM)과 통합 기술수용이론(UTAUT)을 이종 플랫폼 서비스 도입 상황에 적용하여, 전통적인 기술수용 요인들이 새로운 기술 환경에서도 동일한 방식으로 작동하는지, 혹은 사용 경험에 따라 그 영향 구조가 달라지는지를 검증하고자 한다.

        새로운 기술에 대한 사용의도를 이해하기 위한 대표적인 모델로 데이비스[9]에 의해 처음 제안된 기술수용 모델(TAM)은 기술의 빠른 발전과 다양화에 따른 새로운 형태의 수용도를 설명하기에는 어려움이 있어 더 포괄적인 모델이 필요하였다. 이에 벤카테시·모리스·데이비스·데이비스[15]는 TAM을 포함한 8개 기존 기술수용이론의 32개 개념을 통합/수정하여 통합기술수용이론(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology, UTAUT)을 제안하였다. 기술수용 모델은 외부 변수(External variables)가 지각된 유용성(Perceived Usefulness)과 지각된 사용용이성(Perceived Ease of Use)을 매개로 기술수용 태도(Attitude)에 영향을 미치고, 지각된 사용용이성은 지각된 유용성에, 다시 지각된 유용성과 태도는 다시 행동의도(Behavioral Intention)에 영향을, 행동의도는 실제 행동에 영향을 미치는 모델이다. 지각된 유용성은 정보기술시스템을 사용함으로써 자신의 업무 성과가 개선될 것이라는 개인적인 믿음의 정도를 의미하고, 지각된 사용용이성은 정보기술시스템을 사용하는 것이 많은 노력을 필요로 하지 않을 것이라는 개인적인 믿음의 정도로 정의된다[16]. 데이비스[9]는 이 모델에서 지각된 유용성이 지각된 사용용이성보다 기술수용 태도에 더 강한 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 벤카테시 등[15]은 조직 환경에서 활동하는 구성원들의 기술수용을 더 정확하게 예측하고자 통합적 관점을 채택하여 통합 기술수용이론 UTAUT1, UTAUT2를 개발하였다. 그는 UTAUT1에서 기술수용 의도와 사용에 영향을 미치는 요인으로 네 가지 주요 요인을 제시하였고, 이들 네 변수가 사용의도에 직접적 영향을 미치며, 다시 사용의도는 이용 행동에 영향을 미친다는 모델을 설정하였다. 네 가지 변수로 TAM에서 사용된 지각된 유용성과 유사한 개념인 성과 기대(Performance Expectancy), 지각된 사용용이성과 유사한 개념인 노력 기대(Effort Expectancy)를 제시하였고, 추가로 주변의 중요 지인들이 기술수용자가 새로운 기술을 사용해야 한다고 믿는 정도인 사회적 영향(Social Influence)과 새로운 기술 사용을 지원하는 기술적이고 조직적인 인프라 존재에 대한 믿음을 의미하는 촉진 조건(Facilitation Conditions)을 제시하였다. 사회적 영향은 자신에게 영향을 미치는 주변 사람들의 입장에서 자신이 새로운 기술을 수용하고 활용해야 한다고 믿는 정도로 정의된다. 밴카테시 등[15]은 일반 사용자의 맥락에 더 적합하게 새로운 세 가지 요인들을 추가하여 확장된 통합기술수용이론 UTAUT2를 개발하였는데, 첫 번째 요인은 쾌락적 동기(Hedonic Motivation)로, 기술 사용으로 인한 즐거움(Enjoyment)을 의미한다. 지각된 즐거움은 정보기술 사용을 통해 예상되는 성과와는 상관없이 사용 자체가 재미있다고 느끼는 믿음의 정도를 의미한다[17][18]. 둘째 요인은 가격 효용(Price Value)으로 소비자가 인식하는 이익과 지불한 금전적 비용 사이의 균형을 설명한다. 세 번째는 습관(Habit)으로 기술 사용이 자동화되고, 반복적인 학습을 통해 의식적이지 않게 된다는 것을 의미한다.

        본 연구에서는 기술수용이론(TAM)에서 사용된 지각된 유용성(Perceived Usefulness: PU), 지각된 사용용이성(Perceived Ease of Use: PEOU), 사용의도(Use Intention: UI)와 통합기술수용이론에서 사용된 사회적 영향(Social Influence: SI), 지각된 즐거움(Perceived Enjoy- ment: PE) 변수를 채택하였다. 또한 구전에 의해 한 개인이 특정 기업이 제공한 서비스를 다른 사람에게 커뮤니케이션을 통해 추천하는 행위[19]로 정의되는 추천의도(Recom- mendation Intention: RI)를 연구 변수로 사용하였다. 특히 본 연구는 추천의도가 사용의도와 차별화되는 심리적 동기를 가짐에 주목한다. 사용의도가 주로 개인의 과업 성과나 실용적 보상에 의해 형성된다면, 추천의도는 타인과의 상호작용 속에서 자신의 디지털 리터러시나 혁신적 정체성을 드러내려는 사회적 신호(Social Signaling) 동기 및 공동체적 이타주의가 개입되는 복합적인 행동이다[39][53]. 따라서 이종 플랫폼 융합이라는 혁신적 상황에서 사용자의 숙련도는 단순히 기술적 수용을 넘어, 사회적 자본(Social Capital)을 형성하고 호혜성을 강화하기 위한 수단으로 추천 행동을 유도할 수 있다[39].

        
          Table 1. 
				
          

          
            Summary of Key Prior Studies on Technology Acceptance and Recommendation Intention
          
          

        

        
          
            
              	Ref.
              	Author(s) (Year)
              	Research Context
              	Independent 
Variable(s)
              	Dependent 
Variable
              	Key Findings
            

          
          
            	[9]
            	Davis (1989)
            	IT acceptance
            	PU, PEOU
            	UI
            	PU has a stronger effect on behavioral intention than PEOU; both positively and significantly influence UI
          

          
            	[10]
            	Kim et al. (2015)
            	Smartphone tourism information app
            	PU, PEOU, PE
            	UI
            	PU and PE have significant positive effects on UI; PEOU exerts an indirect effect via PU
          

          
            	[11]
            	Park et al. (2019)
            	Smart machine service quality
            	PU
            	UI
            	PU significantly and positively influences UI; PEOU affects UI indirectly through PU
          

          
            	[13]
            	Yun (2024)
            	Generative AI services
            	PU, SI, PE
            	UI
            	PU, SI, and PE significantly and positively influence UI; findings replicate across experiential technology contexts
          

          
            	[15]
            	Venkatesh et al. (2003)
            	Organizational technology adoption (UTAUT)
            	PE, EE, SI, FC
            	UI
            	All four constructs (PE, EE, SI, FC) significantly influence UI; SI moderates the PE–UI relationship
          

          
            	[20]
            	Choi et al. (2017)
            	VR device adoption
            	PU, SI, PE
            	UI
            	PU, SI, and PE all significantly and positively affect purchase/use intention
          

          
            	[21]
            	Jeong (2016)
            	Tourism application
            	PU, PEOU, PE
            	UI
            	PU, PEOU, and PE all positively and significantly influence UI; demographic characteristics moderate the relationships
          

          
            	[25]
            	Cho & Lee (2017)
            	Smart TV purchase intention
            	SI
            	UI
            	SI exerts the largest positive effect on purchase intention, surpassing PU and PEOU
          

          
            	[27]
            	Lee et al. (2018)
            	Smartwatch adoption
            	PU, PE
            	UI
            	PE is a stronger adoption motivator than PU for consumers with high inertia
          

          
            	[29]
            	Kim (2023)
            	On-demand O2O
            	PU, PEOU
            	RI
            	Both PU and PEOU significantly and positively affect recommendation intention
          

          
            	[30]
            	Son (2014)
            	Social commerce & online shopping
            	PU, PEOU, UI
            	RI
            	PU and UI significantly influence RI; PEOU does not reach significance in this context
          

          
            	[31]
            	Lee (2019)
            	Kiosk service
            	PU, PEOU, PE
            	RI
            	PE is the only belief variable with a significant positive effect on RI; PEOU is non-significant and shows a negative trend
          

          
            	[32]
            	Jeong & Jeong (2012)
            	Smartphone use
            	PE, UI
            	RI
            	Both PE (hedonic value) and UI significantly and positively affect recommendation intention
          

        

        

      

      
        2. 변수 간 영향 관계 및 가설
        기술수용 모델의 핵심 관계 중 하나로, 지각된 유용성은 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다. 관광정보 애플리케이션[10], 가상현실 디바이스[20], 스마트머신[11], 유튜브 관광정보 특성[12], 생성형 서비스[13]에 대한 연구에서 지각된 유용성은 사용의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 사용자들은 해당 서비스가 자신에게 실질적인 이점과 가치를 제공한다고 믿을수록, 이를 사용하려는 의도가 강해짐을 알 수 있다.

        
          	
            가설 1: 지각된 유용성은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        일반적으로 지각된 사용용이성은 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 관광 애플리케이션[21], 관광 전문 플랫폼[22], 여행 애플리케이션[23], 유튜브 관광정보 특성[12] 연구에서 지각된 사용용이성은 사용의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 사용자가 기술을 더 쉽고 편리하게 사용할 수 있다고 인식할수록 사용의도는 높아진다. 그러나 일부 연구에서는 직접적인 영향이 유의하지 않거나, 지각된 유용성이나 지각된 즐거움을 매개하여 간접적인 영향을 미치는 것으로 보고되기도 한다[11][24].

        
          	
            가설 2: 지각된 사용용이성은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        사회적 영향은 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 스마트 TV[25], 가상현실기기[20], 인터넷 전문 은행[26], 생성형 서비스[13] 등의 연구에서 사회적 영향은 사용의도에 정(+)적으로 유의한 영향이 미치는 것으로 나타났다. 특히 스마트 TV 구매 의도 연구에서는 사회적 영향이 가장 큰 영향을 미치기도 하였다[25]. 이는 주변의 중요한 사람들이 해당 서비스를 사용하거나 선호할 때, 개인의 사용의도가 높아진다는 것을 의미한다.

        
          	
            가설 3: 사회적 영향은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
          

        

        지각된 즐거움은 사용의도에 유의한 정(+)적 영향을 미치는 중요한 요인이다. 지각된 즐거움은 특히 사용 경험이 없는 잠재 이용자에게 있어 중요한 수용 동기로 작용할 가능성이 크다. 사전 사용 경험이 없는 경우, 이용자는 실제 성과보다는 기술 사용을 통해 기대되는 재미와 흥미를 중심으로 기술을 평가하는 경향이 있으며, 이는 사용의도 형성에 중요한 역할을 한다[51]. 반면 이미 해당 서비스를 사용해 본 경험이 있는 이용자의 경우, 즐거움은 초기 수용 단계보다는 사용 이후 평가나 추천 행동에 더 큰 영향을 미칠 수 있다. 이러한 논의를 바탕으로 본 연구는 지각된 즐거움이 사용의도에 미치는 영향이 사용 경험 유무에 따라 상이하게 나타날 가능성을 가정하였다. 선행 연구인 스마트폰 관광정보 애플리케이션[10][21], 스마트 워치[27], VR기기[28] 등의 연구에서 지각된 즐거움은 사용의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 스마트 워치 수용 연구에서는 관성이 강한 이용자에게는 새로운 기술수용에 있어 유용성보다 즐거움이 더 중요한 동기일 수 있다고 밝혀졌다[27].

        
          	
            가설 4: 지각된 즐거움은 사용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        지각된 유용성은 타인에게 제품이나 서비스를 추천하고자 하는 의도인 추천의도에 정(+)적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 온디맨드 O2O 서비스[29], 소셜커머스와 온라인 쇼핑몰[30], 키오스크 서비스[31] 등의 연구에서 지각된 유용성은 추천의도에 정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사용자들의 유용하다고 인식할수록 추천의도가 높아지는 결과가 일관적으로 나타났다.

        
          	
            가설 5: 지각된 유용성은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        지각된 사용용이성은 추천의도에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 보고되지만[29], 일관되지 않은 결과를 보이는 경우가 있다. 예를 들어 소셜커머스 및 온라인 쇼핑몰 이용자 대상 연구에서는 지각된 사용용이성이 추천의도에 유의미한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다[30]. 더욱이 키오스크 서비스 연구에서는 지각된 사용용이성이 추천의도에 미치는 영향은 유의하지는 않았지만, 부(-)의 인과관계를 보이기도 하였다[31].

        
          	
            가설 6: 지각된 사용용이성은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
          

        

        지각된 즐거움은 추천의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 스마트폰 사용에서 유희성(즐거움)이 추천의도에 정(+)의 영향을 미친다고 보고되었으며[32], 키오스크 서비스 연구에서도 키오스크 체험의 흥미로움과 재미가 추천의도를 높이는 데 유의미한 역할을 하는 것으로 확인되었다[31].

        
          	
            가설 7: 지각된 즐거움은 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
          

        

        사용의도는 추천의도에 정(+)의 유의미한 영향을 미치는 것으로 다수의 연구에서 확인되었다. 스마트폰[32], 소셜커머스와 온라인 쇼핑몰[30], 모바일앱 및 키오스크[33] 등의 연구에서처럼 이용자가 어떤 제품이나 서비스를 사용하려는 의도를 형성하면, 이는 실제로 그 제품이나 서비스를 다른 사람에게 추천하려는 의도로 이어질 수 있다는 것을 의미한다.

        
          	
            가설 8: 사용의도는 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
          

        

        본 연구는 추가로 서비스에 대한 이용자의 인식이 사용의도를 통해 추천의도에 영향을 미치는 매개효과 유형을 검증하고자 한다. 이에 다음과 같은 가설을 수립하였다.

        
          	
            가설 9: 사용의도는 지각된 유용성과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이다. 
          

        

        
          	
            가설 10: 사용의도는 지각된 사용용이성과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이다.
          

        

        
          	
            가설 11: 사용의도는 지각된 즐거움과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이다. 
          

        

        
          	
            가설 12: 사용의도는 사회적 영향과 추천의도 사이에 매개효과를 나타낼 것이다.
          

        

        이상의 가설에 기반한 연구 모형은 그림 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            Summary of Research Hypotheses
          
          

        

        
          
            
              	Hyp.
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	Hypothesis Statement
            

          
          
            	H1
            	PU
            	UI
            	Perceived usefulness (PU) will have a significant positive (+) effect on use intention (UI).
          

          
            	H2
            	PEOU
            	UI
            	Perceived ease of use (PEOU) will have a significant positive (+) effect on use intention (UI).
          

          
            	H3
            	SI
            	UI
            	Social influence (SI) will have a significant positive (+) effect on use intention (UI).
          

          
            	H4
            	PE
            	UI
            	Perceived enjoyment (PE) will have a significant positive (+) effect on use intention (UI).
          

          
            	H5
            	PU
            	RI
            	Perceived usefulness (PU) will have a significant positive (+) effect on recommendation intention (RI).
          

          
            	H6
            	PEOU
            	RI
            	Perceived ease of use (PEOU) will have a significant positive (+) effect on recommendation intention (RI).
          

          
            	H7
            	PE
            	RI
            	Perceived enjoyment (PE) will have a significant positive (+) effect on recommendation intention (RI).
          

          
            	H8
            	UI
            	RI
            	Use intention (UI) will have a significant positive (+) effect on recommendation intention (RI).
          

          
            	H9
            	PU → UI
            	RI
            	Use intention (UI) will partially mediate the relationship between perceived usefulness (PU) and recommendation intention (RI).
          

          
            	H10
            	PEOU → UI
            	RI
            	Use intention (UI) will partially mediate the relationship between perceived ease of use (PEOU) and recommendation intention (RI).
          

          
            	H11
            	PE → UI
            	RI
            	Use intention (UI) will partially mediate the relationship between perceived enjoyment (PE) and recommendation intention (RI).
          

          
            	H12
            	SI → UI
            	RI
            	Use intention (UI) will mediate the relationship between social influence (SI) and recommendation intention (RI).
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구 방법
      
        1. 자료 수집 및 표본 구성
        본 연구의 연구 가설 검증을 위한 자료는 리서치 전문 기업에 의뢰하여 온라인 설문 조사를 실시하였다. 조사 대상자는 IPTV 보유 및 애플 제품 사용자 중에서 애플의 AirPlay 서비스를 사용하는 집단과 미사용 집단 각각 300명씩 모집하였는데, 사용 집단은 6개월 내 1회 이상 이용자를 대상으로 하였으며, 미사용 집단은 AirPlay 서비스를 실제로 사용한 경험은 없으나, 설문 응답 이전에 AirPlay 기능의 주요 사용 시나리오와 기능적 특성에 대한 설명을 제공받은 응답자로 구성하였다. 이러한 접근은 실제 서비스 도입 이전 단계에서 잠재 이용자의 수용 의도를 분석하는 기존 기술수용 연구의 설계 방식과 일관된다[9][15].

        AirPlay 서비스는 애플 기기 전용 서비스로 IPTV 구글 TV OS 셋톱에서는 지원되지 않는다. 따라서 애플 아이폰 이용자가 AirPlay 서비스를 이용하기 위해서는 아이패드와 같은 애플 전용 기기로 전송하거나 삼성이나 LG 등의 스마트 TV 등과 같은 AirPlay 지원 기기로 영상이나 음성을 전송해야 한다. IPTV를 사용 중에 AirPlay를 이용해야 하는 경우에는 별도의 스마트 TV 리모컨 조작을 통해 애플 폰에서 요청된 AirPlay 서비스를 승인하는 절차를 거쳐야 하는 불편함이 있다. 이 때문에 이 기능의 셋톱 내 도입에 대한 인식과 사용의도, 추천의도는 사용 경험 집단과 미사용 집단은 다를 것이라 판단하였다.

        자료 수집은 복수의 스크리닝 질문을 통해 대상자를 선별하였으며, 자료 수집 기간은 2025년 6월 20일부터 26일까지 진행하였다. 자료 수집을 위해 리서치 업체가 보유하고 있는 패널을 대상으로 비확률적 표본 추출 방법으로 온라인 조사를 진행하였다. 집단별 각 300개씩 응답 자료를 확보하여 측정변수별 ±3×표준편차 이상을 벗어난 값을 제외한 결과 사용 집단은 285개의 표본을 확보하였고, 미사용 집단은 286개의 표본을 확보하였다. 집단별 응답자의 인구 통계학적 구성은 표 3과 같다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Composition of Respondents by AirPlay Usage
          
          

        

        
          
            
              	Category
              	AirPlay Users (n = 285)
              	AirPlay Non-Users (n = 286)
            

            
              	Number of Cases (n)
              	Percentage (%)
              	Number of Cases (n)
              	Percentage (%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	141
            	49.5
            	143
            	50.0
          

          
            	Female
            	144
            	50.5
            	143
            	50.0
          

          
            	Age Group
            	20s
            	15
            	5.3
            	14
            	4.9
          

          
            	30s
            	62
            	21.8
            	61
            	21.3
          

          
            	40s
            	74
            	26.0
            	78
            	27.3
          

          
            	50s
            	83
            	29.1
            	77
            	26.9
          

          
            	60 and above
            	51
            	17.9
            	56
            	19.6
          

          
            	Occupation
            	Undergraduate/Graduate Student
            	5
            	1.8
            	6
            	2.1
          

          
            	Employed Worker
            	208
            	73.0
            	184
            	64.3
          

          
            	Full-time Homemaker
            	38
            	13.3
            	50
            	17.5
          

          
            	Other Occupations
            	34
            	11.9
            	46
            	16.1
          

        

        

      

      
        2. 변수의 측정
        제안된 연구 가설과 연구 모형을 검증하기 위해 그림 1의 연구 모형과 같이 외생 잠재변수로 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움을 설정하였으며, 내생변수 중 매개변수로 사용의도, 종속변수로 추천의도를 설정하여 변수에 대한 이용자의 인식을 측정하였다.

        먼저 지각된 유용성은 AirPlay 서비스는 IPTV에서 콘텐츠를 빠르게 시청하기에 유용하다는 믿음으로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[13][15][34][35]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘IPTV에서 AirPlay 기능을 사용하면 내가 원하는 콘텐츠를 더 빠르게 TV로 시청할 수 있을 것이다’, ‘IPTV에서 AirPlay 기능을 사용하면 IPTV 시청 경험의 질이 향상될 것이다’, ‘IPTV에서 AirPlay 기능을 사용하면 콘텐츠 시청이 한층 효율적으로 이루어질 것이다’, ‘전반적으로 IPTV의 AirPlay 기능이 나에게 유용할 것이다’의 4개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

        지각된 사용용이성은 IPTV에서 AirPlay 서비스 사용 방법을 배우기까지 오랜 시간이 걸리지 않고, 쉬울 것이라는 믿음으로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[13][15][34][35][36]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘IPTV에서 AirPlay를 사용하는 방법을 배우는 것은 쉬울 것이다’, ‘AirPlay 연결 과정이 간단하고 직관적일 것이다’, ‘AirPlay 기능을 능숙하게 사용하기까지 오랜 시간이 걸리지 않을 것이다’, ‘전반적으로 IPTV의 AirPlay 기능은 사용하기 쉬울 것이다’의 4개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

        사회적 영향은 나에게 중요한 사람들은 내가 AirPlay 서비스를 사용해야 한다고 생각하며, 추천할 것이라는 생각으로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[15][35][37]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘나에게 중요한 사람들은 내가 IPTV의 AirPlay 기능을 사용해야 한다고 생각할 것이다’, ‘가족이나 친구들이 IPTV AirPlay 기능 사용을 추천한다면 나도 사용할 의향이 있다’, ‘주변 사람들이 AirPlay 기능을 사용하는 것을 보면 나도 사용하고 싶어질 것이다’의 3개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

        지각된 즐거움은 IPTV에서 AirPlay를 통해 콘텐츠를 공유하고 시청하는 것은 재미있고 즐거울 것이라는 믿음으로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[13][37]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘IPTV에서 AirPlay를 사용하여 콘텐츠를 시청하는 것은 즐거울 것이다’, ‘AirPlay 기능을 통해 콘텐츠를 공유하는 과정 자체가 재미있을 것이다’, ‘IPTV AirPlay 기능은 나의 여가 시간을 더욱 흥미롭게 만들어줄 것이다’, ‘AirPlay를 사용하여 TV에서 콘텐츠를 감상하는 경험이 만족스러울 것이다’의 4개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

        사용의도는 나는 IPTV에서 AirPlay 기능을 자주 지속적으로 사용할 것이라는 인식의 정도로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[13][34][35][36]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘나는 IPTV에 AirPlay 기능이 탑재되면 이를 사용할 의도가 있다’, ‘향후 IPTV를 이용할 때 AirPlay 기능을 적극적으로 활용할 계획이다’, ‘기회가 된다면 IPTV의 AirPlay 기능을 자주 사용할 의도가 있다’, ‘IPTV AirPlay 기능을 지속적으로 이용할 의도가 있다’의 4개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

        추천의도는 나는 IPTV AirPlay 기능을 다른 사람들에게 긍정적으로 권유하고 추천할 것이라는 인식의 정도로 정의하였다. 측정 문항은 선행 연구[35][36][38][39][40]에서 사용한 문항 중에서 본 연구의 맥락에 맞게 수정 보완하였다. 구체적으로 ‘나는 IPTV AirPlay 기능을 가족이나 친구들에게 추천할 의도가 있다’, ‘주변 사람들이 IPTV 서비스에 대해 문의하면 AirPlay 기능을 적극적으로 소개할 의도가 있다’, ‘IPTV AirPlay 기능에 만족한다면 다른 사람들에게 구체적으로 추천할 의도가 있다’, ‘SNS나 온라인 커뮤니티에 IPTV AirPlay 기능을 추천하는 글을 작성할 의도가 있다’의 4개 문항으로 측정하였다. 측정은 각각의 문항에 대한 동의 정도를 리커트 7점 척도로 응답하도록 하였다.

      

      
        3. 통계 분석 절차
        제안된 연구 모형의 통계 분석과 가설 검증을 위해 SPSS 25와 AMOS 18 프로그램을 사용하였고, 구조방정식 모형 분석을 위한 각종 통계 분석 방법론 및 분석 결과의 통계적 유용성에 대한 기준은 신건권[41]의 저서를 참고하였다. 연구는 AirPlay 서비스 사용 집단과 미사용 집단 두 집단으로 나누어 각각 진행하였다. 이상치 처리된 자료를 대상으로 SPSS 25를 이용해 기술통계 분석과 탐색적 요인분석을 실시하였다. 사용 집단과 미사용 집단 각각 요인 적재량이 기준치를 충족하는 측정변수들을 선별하였고, 이들 선별된 측정변수들을 대상으로 요인별 내적 신뢰도를 측정하였다. 구조모형의 인과관계 설정을 위해 요인들에 대한 상관관계 분석을 실시하였다. 다음으로 구조방정식 모형 분석에 앞서, 먼저 측정모형 분석을 위한 확인적 요인분석을 실시하여 적합도를 확인하였고, SMC(Squared Multiple Correlation) 값이 낮은 문항을 제거한 후 수정 모델을 기반으로 다시 확인적 요인분석을 실시하여 통계적 유의성을 확보하였다. 개념신뢰도와 개념타당도가 모두 적합함을 확인한 후 가설 검증을 위한 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 마지막으로 사용의도의 매개효과를 확인하기 위해 부트스트래핑(Bootstrapping)을 통한 매개효과 분석을 실시하였다. 본 연구는 AirPlay 사용 경험 유무에 따라 서로 다른 모집단을 가정하여 집단별로 구조방정식 모형을 분석하였다. 본 연구의 목적은 집단 간 경로계수의 크기 차이를 통계적으로 비교하는 데 있기보다는, 각 집단 내에서 사용의도와 추천의도에 영향을 미치는 핵심 요인과 그 구조적 관계를 규명하는 데 있다. 따라서 집단 간 직접적인 경로 비교보다는 집단별 영향 구조의 차이를 해석하는 데 초점을 두었다.

        다중집단분석(Multi-group SEM)은 두 집단 이상에서 동일한 측정 구조를 전제로, 집단 간 경로계수의 통계적 동일성을 단계적으로 검증하는 분석 방법이다[57]. 구체적으로는 형태 동일성(Configural Invariance), 요인 부하량 동일성(Metric Invariance), 절편 동일성(Scalar Invariance), 구조 동일성(Structural Invariance)의 순서로 검증이 이루어지며[46], 집단 간 경로계수가 통계적으로 유의미하게 다른지를 Δχ² 및 ΔCFI 기준으로 직접 비교하는 것을 목적으로 한다.

        본 연구에서 다중집단분석을 수행하지 않은 이유는 다음과 같다. 첫째, 확인적 요인분석(CFA) 과정에서 사용 집단은 추천의도 4번 문항(RI4)이 SMC 기준치 미달로 제거된 반면, 미사용 집단에서는 해당 문항이 유지되어 두 집단의 측정 지표 구성이 상이하게 형성되었다. 다중집단분석은 두 집단에서 동일한 측정 구조가 확보된 경우에 적용 가능하며, 측정 지표 구성이 다를 경우 측정 동일성 검증의 전제 자체를 충족하기 어렵다[47]. 둘째, 본 연구의 목적은 집단 간 경로계수의 크기를 통계적으로 비교하는 데 있는 것이 아니라, 각 집단 내에서 기술수용 요인이 사용의도와 추천의도에 미치는 구조적 영향 관계를 독립적으로 규명하는 데 있다. 이와 같이 집단별 독립 SEM을 수행하여 내부 구조를 탐색적으로 비교하는 접근 방법은 기술수용 연구에서 선행 연구들이 채택한 방법론과 일관된다[15].

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구 결과 및 분석
      
        1. 기술 통계 분석
        가설 검증에 앞서 사용될 변수들의 특성을 파악하였다. AirPlay 사용 집단 측정변수들의 평균은 각각 4.73 ~ 5.91에 분포하고, 미사용 집단 측정변수들의 평균은 각각 4.38 ~ 5.38 사이에 분포하였다. 전반적으로 AirPlay를 사용해 본 집단은 모든 측정변수 항목에서 미사용 집단 대비 서비스에 대한 인식에서 더 높은 평균 점수를 나타냈다. 잠재변수별 평균 점수를 보면 사용 집단은 사용의도(5.85), 지각된 유용성(5.77), 지각된 즐거움(5.70), 지각된 사용용이성(5.60), 추천의도(5.39), 사회적 영향(5.37) 순으로 높았으며, 미사용 집단은 지각된 유용성(5.30), 지각된 즐거움(5.11), 사용의도(5.08), 지각된 사용용이성(4.89), 사회적 영향(4.86), 추천의도(4.75) 순으로 높았다. 측정변수들의 기술 통계량은 사용 집단은 표 4와 같으며, 미사용 집단은 표 5와 같다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Descriptive Statistics of the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Minimum
              	Maximum
              	Mean
              	Standard Deviation
              	Skewness
              	Kurtosis
            

          
          
            	PU1
            	3
            	7
            	5.84
            	1.00
            	-0.58
            	-0.52
          

          
            	PU2
            	3
            	7
            	5.72
            	1.06
            	-0.41
            	-0.77
          

          
            	PU3
            	3
            	7
            	5.78
            	1.00
            	-0.45
            	-0.65
          

          
            	PU4
            	3
            	7
            	5.74
            	1.07
            	-0.45
            	-0.77
          

          
            	PEOU1
            	2
            	7
            	5.55
            	1.11
            	-0.40
            	-0.37
          

          
            	PEOU2
            	2
            	7
            	5.53
            	1.14
            	-0.44
            	-0.49
          

          
            	PEOU3
            	2
            	7
            	5.67
            	1.06
            	-0.72
            	0.48
          

          
            	PEOU4
            	2
            	7
            	5.63
            	1.09
            	-0.56
            	-0.16
          

          
            	SI1
            	1
            	7
            	4.73
            	1.44
            	-0.46
            	-0.06
          

          
            	SI2
            	3
            	7
            	5.67
            	1.04
            	-0.48
            	-0.38
          

          
            	SI3
            	3
            	7
            	5.71
            	1.04
            	-0.45
            	-0.50
          

          
            	PE1
            	3
            	7
            	5.75
            	0.99
            	-0.40
            	-0.60
          

          
            	PE2
            	2
            	7
            	5.56
            	1.11
            	-0.37
            	-0.46
          

          
            	PE3
            	2
            	7
            	5.72
            	1.06
            	-0.50
            	-0.36
          

          
            	PE4
            	1
            	7
            	5.76
            	1.01
            	-0.70
            	0.77
          

          
            	UI1
            	3
            	7
            	5.91
            	0.99
            	-0.69
            	-0.26
          

          
            	UI2
            	3
            	7
            	5.80
            	1.03
            	-0.57
            	-0.40
          

          
            	UI3
            	3
            	7
            	5.81
            	1.04
            	-0.57
            	-0.43
          

          
            	UI4
            	3
            	7
            	5.88
            	1.04
            	-0.62
            	-0.47
          

          
            	RI1
            	2
            	7
            	5.55
            	1.15
            	-0.40
            	-0.55
          

          
            	RI2
            	2
            	7
            	5.52
            	1.20
            	-0.47
            	-0.48
          

          
            	RI3
            	2
            	7
            	5.55
            	1.16
            	-0.51
            	-0.37
          

          
            	RI4
            	1
            	7
            	4.95
            	1.57
            	-0.56
            	-0.18
          

          
            	Dummy Gender (Male = 1)
            	0
            	1
            	0.49
            	0.50
            	0.02
            	-2.01
          

          
            	Age
            	22
            	73
            	47.46
            	11.31
            	0.03
            	-0.71
          

        

        
          
            Note. N = 285. PU = Perceived Usefulness; PEOU = Perceived Ease of Use; SI = Social Influence; PE = Perceived Enjoyment; UI = Use Intention; RI = Recommendation Intention. All items were measured on a 7-point Likert scale (1 = strongly disagree, 7 = strongly agree). Gender was dummy coded (0 = female, 1 = male). Skewness and kurtosis values indicate no serious violation of normality.
          

        

        

        
          Table 5. 
				
          

          
            Descriptive Statistics of the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Item
              	Minimum
              	Maximum
              	Mean
              	Standard Deviation
              	Skewness
              	Kurtosis
            

          
          
            	PU1
            	3
            	7
            	5.37
            	0.97
            	-0.14
            	-0.81
          

          
            	PU2
            	3
            	7
            	5.26
            	0.98
            	0.04
            	-0.79
          

          
            	PU3
            	3
            	7
            	5.38
            	0.94
            	-0.21
            	-0.51
          

          
            	PU4
            	2
            	7
            	5.17
            	1.10
            	-0.05
            	-0.74
          

          
            	PEOU1
            	2
            	7
            	4.83
            	1.17
            	-0.03
            	-0.30
          

          
            	PEOU2
            	2
            	7
            	4.83
            	1.21
            	-0.16
            	-0.39
          

          
            	PEOU3
            	2
            	7
            	4.98
            	1.20
            	-0.18
            	-0.44
          

          
            	PEOU4
            	1
            	7
            	4.93
            	1.19
            	-0.26
            	0.01
          

          
            	SI1
            	1
            	7
            	4.38
            	1.40
            	-0.36
            	0.17
          

          
            	SI2
            	2
            	7
            	5.07
            	1.08
            	-0.14
            	-0.15
          

          
            	SI3
            	2
            	7
            	5.12
            	1.12
            	-0.30
            	-0.23
          

          
            	PE1
            	2
            	7
            	5.19
            	1.05
            	-0.12
            	-0.40
          

          
            	PE2
            	2
            	7
            	5.00
            	1.13
            	-0.07
            	-0.46
          

          
            	PE3
            	2
            	7
            	5.06
            	1.14
            	-0.27
            	-0.20
          

          
            	PE4
            	2
            	7
            	5.21
            	1.15
            	-0.49
            	-0.14
          

          
            	UI1
            	2
            	7
            	5.23
            	1.13
            	-0.29
            	-0.41
          

          
            	UI2
            	2
            	7
            	5.00
            	1.17
            	-0.05
            	-0.60
          

          
            	UI3
            	2
            	7
            	5.06
            	1.13
            	-0.02
            	-0.62
          

          
            	UI4
            	2
            	7
            	5.02
            	1.17
            	-0.01
            	-0.67
          

          
            	RI1
            	1
            	7
            	4.84
            	1.27
            	-0.19
            	-0.01
          

          
            	RI2
            	1
            	7
            	4.84
            	1.30
            	-0.22
            	-0.20
          

          
            	RI3
            	1
            	7
            	4.91
            	1.23
            	-0.26
            	0.10
          

          
            	RI4
            	1
            	7
            	4.44
            	1.44
            	-0.21
            	-0.25
          

          
            	Dummy Gender (Male = 1)
            	0
            	1
            	0.50
            	0.50
            	0.00
            	-2.01
          

          
            	Age
            	22
            	74
            	47.62
            	11.56
            	-0.09
            	-0.87
          

        

        
          
            Note. N = 286. PU = Perceived Usefulness; PEOU = Perceived Ease of Use; SI = Social Influence; PE = Perceived Enjoyment; UI = Use Intention; RI = Recommendation Intention. All items were measured on a 7-point Likert scale (1 = strongly disagree, 7 = strongly agree). Gender was dummy coded (0 = female, 1 = male). Skewness and kurtosis values indicate no serious violation of normality.
          

        

        

      

      
        2. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
        IPTV 이용자들의 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움, 사용의도, 추천의도에 대한 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하였다. 분석 결과는 표 6에 제시하였으며, 분석 과정 및 내용은 다음과 같다.

        
          Table 6. 
				
          

          
            Exploratory Factor Analysis and Reliability Results for the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Factor 1
              	Factor 2
              	Factor 3
              	Factor 4
              	Factor 5
              	Factor 6
              	Communality
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Perceived Usefulness
(PU)
            	PU1
            	
            	
            	
            	0.86
            	
            	
            	0.72
            	0.91
          

          
            	PU2
            	
            	
            	
            	0.72
            	
            	
            	0.65
          

          
            	PU3
            	
            	
            	
            	0.85
            	
            	
            	0.78
          

          
            	PU4
            	
            	
            	
            	0.65
            	
            	
            	0.76
          

          
            	Perceived Ease Of Use
(PEOU)
            	PEOU1
            	
            	0.90
            	
            	
            	
            	
            	0.78
            	0.94
          

          
            	PEOU2
            	
            	0.93
            	
            	
            	
            	
            	0.85
          

          
            	PEOU3
            	
            	0.86
            	
            	
            	
            	
            	0.78
          

          
            	PEOU4
            	
            	0.89
            	
            	
            	
            	
            	0.81
          

          
            	Social Influence
(SI)
            	SI1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.46
            	0.87
          

          
            	SI2
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.41
            	0.74
          

          
            	SI3
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.56
            	0.76
          

          
            	Perceived Enjoyment
(PE)
            	PE1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.73
            	0.86
          

          
            	PE2
            	
            	
            	
            	
            	0.61
            	
            	0.82
          

          
            	PE3
            	
            	
            	
            	
            	0.44
            	
            	0.78
          

          
            	PE4
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.72
          

          
            	Use Intention
(UI)
            	UI1
            	0.56
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.84
            	0.95
          

          
            	UI2
            	0.51
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.83
          

          
            	UI3
            	0.59
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.88
          

          
            	UI4
            	0.58
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.84
          

          
            	Recommendation Intention
(RI)
            	RI1
            	
            	
            	0.71
            	
            	
            	
            	0.80
            	0.90
          

          
            	RI2
            	
            	
            	0.83
            	
            	
            	
            	0.88
          

          
            	RI3
            	
            	
            	0.80
            	
            	
            	
            	0.79
          

          
            	RI4
            	
            	
            	0.70
            	
            	
            	
            	0.59
          

          
            	KMO measure of sampling adequacy = .96; Bartlett’s test of sphericity, χ²(253) = 6,677.49, p < .001; cumulative variance explained = 76.44%.
          

        

        

        먼저, 탐색적 요인분석의 요인추출은 최대우도법을 사용하였으며, 추출될 요인수는 6으로 지정하였다. 요인회전은 요인 간 상관관계를 반영한 직접 오블리민을 선택하여 분석을 실시하였다. 분석 결과, 사용 집단은 자료가 요인분석을 실시하기에 적합(KMO 측도 = .96, Bartlett 구형성 검정 = 6677.49(p<.001))한 것으로 검증되었으며, 총 분산 설명력은 76.44%로 나타나 6개의 요인으로 잘 설명됨을 확인하였다. 미사용 집단 역시 요인분석을 실시하기에 적합(KMO 측도 = .96, Bartlett 구형성 검정 = 6997.79(p<.001)한 것으로 검정되었으며, 총 분산 설명력은 77.77%로 나타나 6개의 요인으로 잘 설명됨을 확인하였다.

        사용집단의 경우 공통성은 모두 기준치를 충족하였으나, 요인 적재량은 기준치(>.4)를 충족하지 못하는 변수들이 일부(SI1, PE1, PE4) 나타나 이를 제외하고 요인별 신뢰도(Cronbach’s α) 분석을 실시하였다. 미사용 집단의 경우 공통성은 모두 기준치(>.4)를 충족하였으나, 요인적 재량의 경우 SI1에서 기준치를 충족하지 못하여 이를 제외하고 요인별 신뢰도 분석을 실시하였다. 도출된 6개 요인에 대한 요인명은 선행 연구와 동일하게 명명하였다. 사용 집단의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석 결과는 표 6과 같고, 미사용 집단은 표 7과 같다.

        
          Table 7. 
				
          

          
            Exploratory Factor Analysis and Reliability Results for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Item
              	Factor 1
              	Factor 2
              	Factor 3
              	Factor 4
              	Factor 5
              	Factor 6
              	Communality
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Perceived Usefulness
(PU)
            	PU1
            	
            	
            	0.78
            	
            	
            	
            	0.70
            	0.91
          

          
            	PU2
            	
            	
            	0.77
            	
            	
            	
            	0.74
          

          
            	PU3
            	
            	
            	0.90
            	
            	
            	
            	0.82
          

          
            	PU4
            	
            	
            	0.62
            	
            	
            	
            	0.72
          

          
            	Perceived Ease of Use
(PEOU)
            	PEOU1
            	
            	0.89
            	
            	
            	
            	
            	0.77
            	0.93
          

          
            	PEOU2
            	
            	0.89
            	
            	
            	
            	
            	0.78
          

          
            	PEOU3
            	
            	0.84
            	
            	
            	
            	
            	0.78
          

          
            	PEOU4
            	
            	0.84
            	
            	
            	
            	
            	0.77
          

          
            	Social Influence
(SI)
            	SI1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.48
            	0.88
          

          
            	SI2
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.74
            	0.82
          

          
            	SI3
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.54
            	0.77
          

          
            	Perceived Enjoyment
(PE)
            	PE1
            	
            	
            	
            	
            	0.42
            	
            	0.77
            	0.93
          

          
            	PE2
            	
            	
            	
            	
            	0.43
            	
            	0.74
          

          
            	PE3
            	
            	
            	
            	
            	0.65
            	
            	0.86
          

          
            	PE4
            	
            	
            	
            	
            	0.47
            	
            	0.81
          

          
            	Use Intention
(UI)
            	UI1
            	0.80
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.82
            	0.96
          

          
            	UI2
            	0.80
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.85
          

          
            	UI3
            	0.83
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.89
          

          
            	UI4
            	0.72
            	
            	
            	
            	
            	
            	0.85
          

          
            	Recommendation Intention
(RI)
            	RI1
            	
            	
            	
            	0.78
            	
            	
            	0.85
            	0.93
          

          
            	RI2
            	
            	
            	
            	0.86
            	
            	
            	0.88
          

          
            	RI3
            	
            	
            	
            	0.82
            	
            	
            	0.79
          

          
            	RI4
            	
            	
            	
            	0.73
            	
            	
            	0.62
          

          
            	KMO measure of sampling adequacy = .96; Bartlett’s test of sphericity, χ²(253) = 6,997.79, p < .001; cumulative variance explained = 77.77%.
          

        

        

      

      
        3. 상관관계 분석
        AirPlay 사용 및 미사용 집단의 더미성별(남), 연령, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움, 사용의도, 추천의도 간의 연관성을 검증하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다. 분석 결과, 사용 집단은 더미성별(남)과 연령을 제외한 모든 변수 간에 유의한 상관관계가 있는 것으로 나타났다(p<.01). 세부적으로 살펴보면, 사용의도와 사회적 영향의 상관관계(r=.79)가 가장 높았으며, 그 다음으로 사용의도와 지각된 즐거움(r=.78), 지각된 유용성(r=.77) 순이었다.

        미사용 집단의 상관관계 분석 결과는 사용 집단의 결과와는 달리 인구통계학 변수인 성별(더미성별(남))이 지각된 사용용이성, 사용의도, 추천의도 간에 유의한 상관관계가 나타났으며, 연령은 어떤 변수 간에도 유의하지 않았다. 그리고 잠재변수인 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움, 사용의도, 추천의도 간에는 모두 유의한 상관관계가 나타났다. 세부적으로는, 사용의도와 지각된 즐거움 간의 상관관계(r=.83)가 가장 높게 나타났으며, 다음으로 사용의도와 추천의도 간의 상관관계(r=.80), 사회적 영향과 지각된 즐거움 간 상관관계(r=.79) 순으로 나타났다. 사용 집단의 상관관계 분석 결과는 표 8과 같고, 미사용 집단의 상관관계 분석 결과는 표 9와 같다.

        
          Table 8. 
				
          

          
            Correlation Analysis Results for the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Gender (Male)
              	Age
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Gender (Male)
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Age
            	0.04
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	-0.02
            	0.07
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	0.10
            	0.00
            	.51**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.06
            	0.10
            	.71**
            	.49**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.09
            	0.11
            	.75**
            	.49**
            	.76**
            	1
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	0.05
            	0.07
            	.77**
            	.55**
            	.79**
            	.78**
            	1
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	0.03
            	0.02
            	.66**
            	.41**
            	.74**
            	.74**
            	.72**
            	1
          

        

        
          
            Note. Pearson correlation coefficients are reported. Gender was dummy coded (0 = female, 1 = male). ** p < .01.
          

        

        

        
          Table 9. 
				
          

          
            Correlation Analysis Results for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Gender (Male)
              	Age
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Gender (Male)
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Age
            	0.01
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	0.07
            	0.01
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	.16**
            	-0.11
            	.48**
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.10
            	0.09
            	.63**
            	.54**
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.11
            	0.04
            	.74**
            	.61**
            	.79**
            	1
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	.17**
            	0.03
            	.74**
            	.61**
            	.79**
            	.83**
            	1
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	.13*
            	0.06
            	.63**
            	.57**
            	.72**
            	.78**
            	.80**
            	1
          

        

        
          
            Note. Pearson correlation coefficients are reported. Gender was dummy coded (0 = female, 1 = male). * p < .05, ** p < .01.
          

        

        

      

      
        4. 측정모형 분석
        본 연구의 구조방정식 모형 분석을 진행하기 전에 측정모형을 대상으로 확인적 요인분석을 실시하였다. 구성개념(요인)과 이에 소속된 측정 문항들의 관계를 분석하여 기준치 미달인 문항들을 제거하고 구성개념과 관계가 높은 문항들을 선별하여 본 연구에 적용할 수 있는지 확인하였다. 앞서 탐색적 요인분석을 통해 검증된 문항들을 토대로 확인적 요인분석을 실시하였다.

        AirPlay 사용 집단의 확인적 요인분석 결과, 먼저 주요한 적합도 지수는 모두 수용할 만한 수준으로 나타났다. 연구 모형이 데이터와 얼마나 직접적으로 부합하는지를 나타내는 절대 적합도 지수 분석 결과, 표준화된 카이 제곱 값(χ²/df)은 2.46으로 나타나 기준 값(<3)에 부합하였으며, SRMR(Standardized Root Mean Square Residual) 값은 .025, RMSEA(Root Mean Square Error of Approximation) 값은 0.05로 나타나 기준 값(<.08)을 만족하였다. 독립 모형과 비교해 제안 모형이 얼마나 향상되었는가를 나타내는 증분 적합도 지수 분석 결과, CFI(Comparative Fit Index) 값은 .98, TLI(Tucker-Lewis Index) 값도 .98로 나타나 기준 값(>.9)을 만족해 모두 기준치에 부합하였다. 다음으로 각 문항들의 비표준화 회귀계수 값은 모두 통계적으로 유의하였으나, 표준화 계수 값들 중에서 추천의도4(RI4) 문항이 .7보다 작은 .69로 나타났고, 결국 개별 측정변수의 신뢰도를 나타내는 SMC(Squared Multiple Correlations) 값이 .48로 나타나 기준 값(>.5)에 미달하였다. 요인들 간 상관관계 분석 결과 .9를 넘는 극단적 상관관계는 없는 것으로 나타났으며, 요인 및 측정오차들의 분산을 확인한 결과 음오차 분산도 없는 것으로 나타났다. 이에 SMC 값이 기준치에 미달했던 추천의도4를 제거한 수정 모델을 기준으로 다시 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결과 표준화된 카이 제곱 값이 개선되었고, SRMR, RMSEA, TLI, CFI 모두 약간 낮아졌으나 모든 항목에서 기준치를 만족하였으며, 표준화 회귀계수는 모두 0.7보다 커졌고, SMC 또한 모두 .6 이상으로 나타나 기준치(>.5보다)를 만족하였다. AirPlay 사용 집단의 최초 모형과 수정된 모형의 적합도 비교 결과는 표 10과 같다.

        
          Table 10. 
				
          

          
            Fit Indices for the Initial and Modified Measurement Models (with RI4 Removed) of the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Model
              	χ² (p)
              	χ²/df
              	SRMR
              	RMSEA
              	TLI
              	CFI
            

          
          
            	Initial Measurement Model
            	381.09(***)
            	2.46
            	0.03
            	0.05
            	0.98
            	0.98
          

          
            	Modified Measurement Model 
(RI4 Removed)
            	256.58(***)
            	1.87
            	0.03
            	0.06
            	0.97
            	0.98
          

        

        
          
            Note. * p < .05, ** p < .01.
          

        

        

        AirPlay 미사용 집단의 확인적 요인분석 결과, 먼저 주요한 적합도 지수는 모두 수용할 만한 수준으로 나타났다. 절대 적합도 지수 중 표준화된 카이 제곱 값(χ²/df)은 2.07로 나타나 기준 값(<3)을 만족하였으며, SRMR 값은 .03, RMSEA 값은 .06으로 나타나 기준 값에 부합하였다. 증분 적합도 지수인 CFI 값은 .97, TLI 값은 .96으로 나타나 모두 기준치에 부합하였다. 다음으로 각 문항들의 비표준화 회귀계수는 모두 통계적으로 유의하였으며, 표준화 계수 값들은 모두 0.7을 넘어 기준치를 만족하였다. 요인들 간 상관관계 분석 결과도 .9를 넘는 극단적 관계는 없었으며, 요인 및 측정오차들의 분산 확인 결과 음오차 분산도 없는 것으로 확인되었다.

        신뢰도 분석은 내적 신뢰도 분석을 위해 크론바 알파 값을 확인한 결과 사용 집단은 잠재변수별 .87 ~ .95에 이르렀고, 미사용 집단은 .88 ~ .96에 이르러 모두 기준 값(>.6)보다 높게 나타났다. AirPlay 사용 집단과 미사용 집단의 확인적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과는 표 11과 표 12와 같다.

        
          Table 11. 
				
          

          
            Confirmatory Factor Analysis (Competing Model), Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE), and Reliability (α) Results for the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Latent Variable
              	Observed 
Variable
              	B
              	S.E.
              	β
              	t
              	CR
              	AVE
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	PU4
            	1.00
            	
            	0.88
            	
            	0.89
            	0.68
            	0.91
          

          
            	PU3
            	0.84
            	0.03
            	0.87
            	28.78***
          

          
            	PU2
            	0.84
            	0.03
            	0.82
            	26.06***
          

          
            	PU1
            	0.81
            	0.03
            	0.79
            	24.57***
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	PEOU4
            	1.00
            	
            	0.92
            	
            	0.92
            	0.73
            	0.94
          

          
            	PEOU3
            	0.98
            	0.03
            	0.89
            	34.06***
          

          
            	PEOU2
            	0.98
            	0.03
            	0.89
            	34.68***
          

          
            	PEOU1
            	0.94
            	0.03
            	0.88
            	33.89***
          

          
            	Social Influence (SI)
            	SI3
            	1.00
            	
            	0.90
            	
            	0.86
            	0.75
            	0.87
          

          
            	SI2
            	1.02
            	0.03
            	0.90
            	31.02***
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	PE3
            	1.00
            	
            	0.91
            	
            	0.84
            	0.73
            	0.87
          

          
            	PE2
            	0.94
            	0.03
            	0.86
            	29.52***
          

          
            	Use Intention (UI)
            	UI1
            	1.00
            	
            	0.91
            	
            	0.95
            	0.82
            	0.95
          

          
            	UI2
            	1.04
            	0.03
            	0.94
            	39.63***
          

          
            	UI3
            	1.06
            	0.03
            	0.94
            	40.36***
          

          
            	UI4
            	1.09
            	0.03
            	0.94
            	40.39***
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	RI1
            	1.00
            	
            	0.91
            	
            	0.92
            	0.79
            	0.90
          

          
            	RI2
            	1.05
            	0.03
            	0.95
            	39.71***
          

          
            	RI3
            	1.00
            	0.03
            	0.91
            	36.14***
          

          
            	χ2/df = 256.58/137 = 1.87(***), SRMR = .03, RMSEA = .06, TLI = .97, CFI = .98
          

        

        
          
            Note. *** p < .001.
          

        

        

        
          Table 12. 
				
          

          
            Confirmatory Factor Analysis, Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE), and Reliability (α) Results for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Latent Variable
              	Observed 
Variable
              	B
              	S.E.
              	β
              	t
              	CR
              	AVE
              	Cronbach's α
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	PU4
            	1.00
            	
            	0.84
            	
            	0.92
            	0.73
            	0.92
          

          
            	PU3
            	0.90
            	0.05
            	0.88
            	18.82***
          

          
            	PU2
            	0.92
            	0.05
            	0.87
            	18.43***
          

          
            	PU1
            	0.87
            	0.05
            	0.83
            	17.07***
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	PEOU4
            	1.00
            	
            	0.88
            	
            	0.90
            	0.70
            	0.93
          

          
            	PEOU3
            	1.02
            	0.05
            	0.89
            	21.02***
          

          
            	PEOU2
            	1.01
            	0.05
            	0.87
            	20.37***
          

          
            	PEOU1
            	0.96
            	0.05
            	0.87
            	19.97***
          

          
            	Social Influence (SI)
            	SI3
            	1.00
            	
            	0.91
            	
            	0.86
            	0.76
            	0.88
          

          
            	SI2
            	0.92
            	0.05
            	0.87
            	20.41***
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	PE3
            	1.00
            	
            	0.90
            	
            	0.92
            	0.75
            	0.94
          

          
            	PE2
            	0.95
            	0.04
            	0.86
            	21.38***
          

          
            	PE1
            	0.91
            	0.04
            	0.89
            	22.55***
          

          
            	PE4
            	1.01
            	0.04
            	0.90
            	23.18***
          

          
            	Use Intention (UI)
            	UI1
            	1.00
            	
            	0.90
            	
            	0.94
            	0.80
            	0.96
          

          
            	UI2
            	1.05
            	0.04
            	0.92
            	25.211***
          

          
            	UI3
            	1.05
            	0.04
            	0.94
            	27.026***
          

          
            	UI4
            	1.06
            	0.04
            	0.92
            	25.296***
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	RI1
            	1.00
            	
            	0.93
            	
            	0.88
            	0.65
            	0.93
          

          
            	RI2
            	1.03
            	0.04
            	0.93
            	28.57***
          

          
            	RI3
            	0.93
            	0.04
            	0.89
            	24.41***
          

          
            	RI4
            	0.93
            	0.05
            	0.76
            	17.23***
          

          
            	χ2/df = 401.80/194 = 2.07(***), SRMR = .03, RMSEA = .06, TLI = .96, CFI = .97
          

        

        
          
            Note. *** p < .001.
          

        

        

        다음으로 측정모형의 집중 타당도 검증을 통해 측정변수들이 해당 잠재변수의 개념을 제대로 측정하고 있는지를 확인하고, 판별 타당도 검증을 통해 잠재변수들이 실제로 구별되는 독립적인 개념들인지를 확인하였다. 집중 타당도는 개별 측정변수의 표준화 요인 적재량(≥ .7), 개념신뢰도(CR ≥ .7), 평균분산추출(AVE ≥ .5) 값이 기준을 만족하는지를 확인하는데, 본 사용 집단 측정모형은 표 11과 같이 표준화된 요인 적재량이 .79 ~ .95로 나타났고, 개념신뢰도는 .84 ~ .95로 나타났으며, 평균분산추출은 .68 ~ .82로 나타나 모두 기준 값을 만족하였다. 판별 타당도는 두 잠재변수 간에 구한 평균분산추출 값이 각 잠재변수의 상관계수의 제곱 값보다 큰지를 확인한다[42]. 확인 결과, 표 13에서와 같이 일부 항목에서 잠재변수 간 상관관계의 제곱 값이 평균분산 추출 값보다 큰 결과가 나타났다. 이에 Henseler, Ringle & Sarstedt[43]의 HTMT(HeteroTrait- MonoTrait) 상관비율을 분석한 결과 모두 .9보다 작아야 하는 기준을 만족하여 잠재변수 간 판별 타당도가 수용할 만한 것으로 나타났다. AirPlay 사용 집단의 HTMT 상관비율 분석 결과는 표 14와 같다.

        
          Table 13. 
				
          

          
            Discriminant Validity Results among Latent Variables of the AirPlay User Group: Correlation Matrix and AVE
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	0.68
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	0.46
            	0.74
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.68
            	0.40
            	0.75
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.71
            	0.40
            	0.74
            	0.73
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	0.73
            	0.46
            	0.78
            	0.79
            	0.82
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	0.61
            	0.36
            	0.74
            	0.76
            	0.75
            	0.79
          

        

        
          
            Note. Values below the diagonal represent the squared correlations (r²) among latent constructs. Diagonal elements indicate the Average Variance Extracted (AVE) for each construct.
          

        

        

        
          Table 14. 
				
          

          
            HTMT Ratio Results for the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	0.56
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.80
            	0.54
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.85
            	0.54
            	0.88
            	1
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	0.83
            	0.58
            	0.87
            	0.86
            	1
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	0.73
            	0.47
            	0.86
            	0.83
            	0.81
            	1
          

        

        

        마찬가지로 미사용 집단 측정모형은 표 12와 같이 표준화된 요인 적재량이 .76 ~ .94로 나타났고, 개념신뢰도(CR)는 .86 ~ .94로 나타났으며, 평균분산추출(AVE)은 .65 ~ .80로 나타나 모두 기준 값을 만족하였다. 판별 타당도는 표 15와 같이 일부 항목에서 잠재변수 간 상관관계의 제곱 값이 평균분산 추출 값보다 큰 결과가 나타났다. 이에 다시 HTMT 상관비율 값을 측정한 결과 모두 .9보다 작게 나타나 잠재변수 간 판별 타당도는 수용할 만한 것을 확인하였다. AirPlay 미사용 집단의 HTMT 상관비율 분석 결과는 표 16과 같다.

        
          Table 15. 
				
          

          
            Discriminant Validity Results among Latent Variables of the AirPlay Nonuser Group: Correlation Matrix and AVE
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	0.73
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	0.27
            	0.70
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.48
            	0.36
            	0.76
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.63
            	0.43
            	0.75
            	0.75
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	0.61
            	0.43
            	0.73
            	0.77
            	0.81
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	0.47
            	0.37
            	0.63
            	0.71
            	0.71
            	0.65
          

        

        
          
            Note. Values below the diagonal represent the squared correlations (r²) among latent constructs. Diagonal elements indicate the Average Variance Extracted (AVE) for each construct.
          

        

        

        
          Table 16. 
				
          

          
            HTMT Ratio Results for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	PU
              	PEOU
              	SI
              	PE
              	UI
              	RI
            

          
          
            	Perceived Usefulness (PU)
            	1
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Ease of Use (PEOU)
            	0.52
            	1
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Social Influence (SI)
            	0.70
            	0.60
            	1
            	
            	
            	
          

          
            	Perceived Enjoyment (PE)
            	0.80
            	0.66
            	0.87
            	1
            	
            	
          

          
            	Use Intention (UI)
            	0.79
            	0.65
            	0.85
            	0.88
            	1
            	
          

          
            	Recommendation Intention (RI)
            	0.68
            	0.61
            	0.80
            	0.84
            	0.85
            	1
          

        

        

        해당 결과와 같이 구조방정식 모형 분석을 위한 측정모형의 타당도와 신뢰도는 확보되었다.

        본 연구는 설문지를 이용해 분석 데이터를 수집하였기 때문에 공통방법편의(Common Method Bias: CMB) 가능성을 확인하였다. 먼저 사용 집단의 경우 Harman의 단일요인 검증에서 단일요인이 전체 분산의 59%를 설명하였고, 단일요인 모형(Common Method Variance: CMV, 단일 잠재요인)을 구성하여 측정모형과 적합도를 비교한 결과, 단일 모형의 적합도는 현저히 저하되었다(χ²/df = 10.21, ΔCFI = .23, ΔTLI = .26, ΔRMSEA = .13). 이는 공통방법편의가 본 연구의 결과를 본질적으로 왜곡하지 않음을 의미한다[44][45][49]. 다음으로 미사용 집단의 경우 Harman의 단일요인 검증에서 단일요인이 전체 분산의 61%를 설명하였고, 단일요인 모형(Common Method Variance: CMV, 단일 잠재요인)을 구성하여 측정모형과 적합도를 비교한 결과, 단일 모형의 적합도는 현저히 저하되었다(χ²/df = 8.79, ΔCFI = .23, ΔTLI = .23, ΔRMSEA = .10). 이는 공통방법편의가 본 연구의 결과를 본질적으로 왜곡하지 않음을 의미한다[44][45][49].

        본 연구는 AirPlay 서비스 사용 경험 유무에 따라 서로 다른 모집단으로 간주하여 집단별로 독립적으로 확인적 요인분석(CFA)을 수행하였다. 사용 집단에서는 RI4가 제거되었고, 미사용 집단에서는 유지되어 지표 구성이 상이하였다. 또한, 미사용 집단에서만 더미성별(남)과 PEOU·UI·RI와 상관이 유의하여 해당 집단의 구조모형에만 통제 변수로 포함하였다. 이에 따라 각 집단 내의 개념신뢰도(CR), 평균분산추출(AVE), Fornell-Larcker[42], HTMT 분석을 통해 판별 타당성을 검증하였으며, 집단 간 경로계수의 직접 비교는 의도하지 않았다. 본 연구는 집단 간 경로계수의 크기 비교가 아니라, 각 집단 내 영향 요인 규명을 목표로 하였기 때문이다.

      

      
        5. 구조방정식 모형 분석
        본 연구 모형인 지각된 유용성과 지각된 사용용이성, 사회적 영향과 지각된 즐거움이 사용의도를 매개하여 추천의도에 미치는 영향을 분석하기 위해 AMOS 18을 이용한 구조방정식 모형 분석을 수행하였다.

        먼저 AirPlay 사용 집단의 분석 결과는 다음과 같다. 모형의 적합도는 표준화된 카이제곱 값(χ²/df)이 1.96, SRMR이 .029, RMSEA가 .06으로 기준치를 충족하였다. 증분 적합도 지수 TLI와 CFI 역시 .97과 .98로 기준치를 충족하였다. 주요 지수들이 좋은 수치를 나타내어 모형 적합도가 양호하다고 판단하고 가설을 검증하였다.

        지각된 유용성이 사용의도에 미치는 영향(β = .23, t-value = 2.54, p < .05)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 1은 채택되었다. 지각된 유용성이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 알 수 있다. 지각된 사용용이성이 사용의도에 미치는 영향(β = .09, t-value = 2.17, p < .05)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 2는 채택되었다. 지각된 사용용이성이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 의미한다. 사회적 영향이 사용의도에 미치는 영향(β = .39, t-value = 2.97, p < .01)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 3은 채택되었다. 지각된 사회적 영향이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 알 수 있다. 지각된 즐거움이 사용의도에 미치는 영향(β = .27, t-value = 1.58, p > .05)은 통계적으로 유의하지 않게 나타나 가설 4는 기각되었다. 지각된 유용성이 추천의도에 미치는 영향(β = -.18, t-value = -1.55, p > .05)은 통계적으로 유의하지 않게 나타나 가설 5는 기각되었다. 지각된 사용용이성이 추천의도에 미치는 영향(β = -.04, t-value = -.70, p > .05)은 통계적으로 유의하지 않게 나타나 가설 6은 기각되었다. 지각된 즐거움이 추천의도에 미치는 영향(β = .77, t-value = 4.98, p < .001)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 7은 채택되었다. 지각된 즐거움이 높아질수록 추천의도는 높아짐을 알 수 있다. 사용의도가 추천의도에 미치는 영향(β = .30, t-value = 2.69, p < .01)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 8은 채택되었다. 사용의도가 높아질수록 추천의도는 높아짐을 알 수 있다. 가설 검증 결과, 사용의도에 미치는 영향은 상대적으로 사회적 영향, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성 순으로 큰 것으로 나타났으며, 추천의도에 미치는 영향은 독립변수 중 지각된 즐거움만 유의한 영향을 미치며, 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 사용의도를 통해서만 추천의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 상세한 내용은 표 17과 같다.

        
          Table 17. 
				
          

          
            Results of Hypothesis Testing for the AirPlay User Group
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	β
              	S.E.
              	t
              	Decision
            

          
          
            	H1
            	Perceived Usefulness
            	Use Intention
            	0.22
            	0.23
            	0.09
            	2.54*
            	Supported
          

          
            	H2
            	Perceived Ease of Use
            	Use Intention
            	0.08
            	0.09
            	0.04
            	2.17*
            	Supported
          

          
            	H3
            	Social Influence
            	Use Intention
            	0.39
            	0.39
            	0.13
            	2.97**
            	Supported
          

          
            	H4
            	Perceived Enjoyment
            	Use Intention
            	0.26
            	0.27
            	0.16
            	1.58
            	Not Supported
          

          
            	H5
            	Perceived Usefulness
            	Recommendation Intention
            	-0.04
            	-0.18
            	0.12
            	-1.55
            	Not Supported
          

          
            	H6
            	Perceived Ease of Use
            	Recommendation Intention
            	-0.01
            	-0.04
            	0.05
            	-0.70
            	Not Supported
          

          
            	H7
            	Perceived Enjoyment
            	Recommendation Intention
            	0.84
            	0.77
            	0.17
            	4.98***
            	Supported
          

          
            	H8
            	Use Intention
            	Recommendation Intention
            	0.34
            	0.30
            	0.13
            	2.69**
            	Supported
          

          
            	χ2 = 270.74(df = 138, p = 0.000), χ2/df = 1.96, SRMR = .03, RMSEA = 0.06, TLI = 0.97, CFI = .98
          

        

        
          
            Note. ** p < .01, *** p < .001.
          

        

        

        다음으로 AirPlay 미사용 집단의 구조방정식 모형 분석을 실시하였다. 미사용 집단의 경우 상관관계 분석 결과 범주형 변수인 더미성별(남)과 잠재변수인 지각된 사용용이성, 사용의도, 추천의도 간 유의한 상관관계가 나타났다. 이에 더미성별(남)을 지각된 사용용이성과는 상관관계를 설정하고, 더미성별(남)이 사용의도와 추천의도를 통제하는 모형을 설정하여 분석을 진행하였다. 분석 결과, 모형의 적합도는 표준화된 카이스퀘어(χ²/df)가 1.98, SRMR이 .04, RMSEA가 .06으로 기준치를 충족하였다. 증분 적합도 지수 TLI와 CFI 역시 .96과 .97로 기준치를 충족하였다. 주요 지수들이 좋은 수치를 나타내어 모형 적합도가 양호하다고 판단하고 가설을 검증하였다.

        지각된 유용성이 사용의도에 미치는 영향(β = .23, t-value = 4.05, p < .001)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 1은 채택되었다. 지각된 유용성이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 알 수 있다. 지각된 사용용이성이 사용의도에 미치는 영향(β = .11, t-value = 2.56, p < .01)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 2는 채택되었다. 지각된 사용용이성이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 의미한다. 사회적 영향이 사용의도에 미치는 영향(β = .35, t-value = 4.41, p < .001)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 3은 채택되었다. 사회적 영향이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 알 수 있다. 지각된 즐거움이 사용의도에 미치는 영향(β = .31, t-value = 3.19, p < .01)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 4는 채택되었다. 지각된 즐거움이 높아질수록 사용의도는 높아짐을 알 수 있다. 지각된 유용성이 추천의도에 미치는 영향(β = -.07, t-value = -1.09, p > .05)은 통계적으로 유의하지 않게 나타나 가설 5는 기각되었다. 지각된 사용용이성이 추천의도에 미치는 영향(β = .02, t-value = .50, p > .05)은 통계적으로 유의하게 않게 나타나 가설 6도 기각되었다. 지각된 즐거움이 추천의도에 미치는 영향(β = .48, t-value = 5.01, p <.001)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 7은 채택되었다. 지각된 즐거움이 높아질수록 추천의도는 높아짐을 알 수 있다. 사용의도가 추천의도에 미치는 영향(β = .47, t-value = 5.21, p <.001)은 통계적으로 유의하게 나타나 가설 8은 채택되었다. 사용의도가 높아질수록 추천의도는 높아짐을 알 수 있다. 통제변수인 더미성별(남)은 사용의도에는 유의한 영향을 미쳤으나, 추천의도에는 영향을 미치지 않았다. 가설 검증 결과, 사용의도에 미치는 영향은 상대적으로 사회적 영향, 지각된 유용성, 지각된 즐거움, 지각된 사용용이성 순으로 큰 것으로 나타났으며, 추천의도에 미치는 영향은 독립변수 중 지각된 즐거움과 매개변수인 사용의도가 추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 사용의도를 통해서만 추천의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었으며, 상세한 내용은 표 18과 같다.

        
          Table 18. 
				
          

          
            Results of Hypothesis Testing for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Hypothesis
              	Independent Variable
              	Dependent Variable
              	B
              	β
              	S.E.
              	t
              	Decision
            

          
          
            	H1
            	Perceived Usefulness
            	Use Intention
            	0.25
            	0.23
            	0.06
            	4.05***
            	Supported
          

          
            	H2
            	Perceived Ease of Use
            	Use Intention
            	0.11
            	0.11
            	0.04
            	2.56*
            	Supported
          

          
            	H3
            	Social Influence
            	Use Intention
            	0.35
            	0.35
            	0.08
            	4.41***
            	Supported
          

          
            	H4
            	Perceived Enjoyment
            	Use Intention
            	0.31
            	0.31
            	0.10
            	3.19**
            	Supported
          

          
            	H5
            	Perceived Usefulness
            	Recommendation Intention
            	-0.09
            	-0.07
            	0.09
            	-1.09
            	Not Supported
          

          
            	H6
            	Perceived Ease of Use
            	Recommendation Intention
            	0.03
            	0.02
            	0.06
            	0.50
            	Not Supported
          

          
            	H7
            	Perceived Enjoyment
            	Recommendation Intention
            	0.55
            	0.48
            	0.11
            	5.01***
            	Supported
          

          
            	H8
            	Use Intention
            	Recommendation Intention
            	0.54
            	0.47
            	0.10
            	5.21***
            	Supported
          

          
            	Control
            	Dummy Gender (Male=1)
            	Use Intention
            	0.14
            	0.07
            	0.06
            	2.39*
            	-
          

          
            	Dummy Gender (Male=1)
            	Recommendation Intention
            	-0.04
            	-0.02
            	0.08
            	-0.43
            	-
          

          
            	χ2 = 423.65(df = 214, p = 0.000), χ2/df = 1.98, SRMR = .04, RMSEA = .06, TLI = 0.96, CFI = .97
          

        

        
          
            Note. * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.
          

        

        

        외생 잠재 변인들과 추천의도 간 사용의도의 매개효과 검증을 위해 부트스트래핑(bootstrapping) 방법을 이용하여 매개효과의 유의성을 검증하였다. 먼저 AirPlay 사용 집단의 매개효과 분석 결과인 표 19를 보면, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움은 모두 사용의도를 매개로 추천의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 구조방정식 모형 분석에서는 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향이 사용의도에 영향을 미치고, 사용의도는 추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나왔음에도 매개경로에서는 모두 유의하지 않게 나온 것이다. 이는 구조방정식 모형 분석은 여러 경로를 동시에 추정하기 때문에 독립변수가 종속변수로 가는 직접 경로들로 인해 간접경로의 영향력이 상대적으로 감소하여 통계적으로 유의하지 않게 나타날 수 있다. 따라서 구조방정식 모형 분석 결과에서 기각된 경로들을 삭제한 모형을 대안 모형으로 설정할 수 있는지 확인하고자 이론모형과 대안모형의 카이스퀘어(χ²) 차이분석을 실시하였다. 대안모형은 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향 변수는 사용의도를 완전 매개하여 추천의도에 영향을 미치고, 지각된 즐거움은 추천의도에 직접적으로 영향을 미치는 모형으로 구성되었다. 분석 결과, 이론모형의 카이스퀘어(χ²)가 270.74 (df=138)이었고 대안모형은 277.03(df=141)이었다. 이론모형과 대안모형의 중첩모형 비교 결과, Δχ²(3)=6.30, p=.098로 기준 값인 7.82보다 작아 적합도 차이가 유의미하지 않았으며(α=.05), 보조지표인 CFI의 경우 이론모형은 .976이고, 대안모형은 .975로 ΔCFI 값이 기준 값인 .01보다 낮게 나타나 실질적으로 동등한 모형임을 확인하였다[40][46][47][48]. 이에 대안모형을 경쟁모형으로 채택하고 매개효과 분석을 다시 실시하였다.

        
          Table 19. 
				
          

          
            Mediation Analysis Results for the AirPlay User Group (Theoretical Model)
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	B
              	β
              	p-value*
              	95% CI [LL, UL]
              	Mediation Effect
            

          
          
            	PU → UI → RI
            	0.08
            	0.18
            	p=.176
            	[-.03, .46]
            	Not Supported
          

          
            	PEOU → UI → RI
            	0.03
            	0.15
            	p=.147
            	[-.01, .14]
            	Not Supported
          

          
            	SI → UI → RI
            	0.13
            	0.23
            	p=.221
            	[-.06, .46]
            	Not Supported
          

          
            	PE → UI → RI
            	0.09
            	0.19
            	p=.184
            	[-.14, .52]
            	Not Supported
          

        

        
          
            Note. *p-values are based on unstandardized coefficients.
          

        

        

        경쟁모형을 대상으로 매개효과 검증과 부트스트래핑(bootstrapping) 방법을 이용하여 매개효과의 유의성을 검증하였다. 표 20에 제시한 분석 결과를 보면, 지각된 유용성과 사회적 영향은 사용의도를 매개로 추천의도에 유의한영향을 미쳤으나, 지각된 사용용이성은 유효한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 즉, 지각된 유용성과 사회적 영향은 모두 추천의도에 직접 효과가 없고, 사용의도를 통해서만 추천의도에 영향을 미치는 완전 매개효과를 나타낸 것이다. 따라서 사용의도는 지각된 유용성과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 9는 기각되었으며, 사용의도는 사회적 영향과 추천의도 사이에 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 12는 채택되었다. 마찬가지로 사용의도는 지각된 사용용이성과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 10과 사용의도는 지각된 즐거움과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 11 모두 기각되었다.

        
          Table 20. 
				
          

          
            Mediation Analysis Results for the AirPlay User Group (Competing Model)
          
          

        

        
          
            
              	Path
              	B
              	β
              	p-value*
              	95% CI [LL, UL]
              	Mediation Effect
            

          
          
            	PU → UI → RI
            	0.11
            	0.22
            	p = .04
            	[.00, .28]
            	Supported
          

          
            	PEOU → UI → RI
            	0.03
            	0.03
            	p = .11
            	[-.01, .10]
            	Not Supported
          

          
            	SI → UI → RI
            	0.22
            	0.19
            	p = .04
            	[.02, .45]
            	Supported
          

        

        
          
            Note. *p-values are based on unstandardized coefficients.
          

        

        

        다음으로 AirPlay 미사용 집단의 매개효과 분석을 진행한 결과, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 사회적 영향, 지각된 즐거움은 모두 사용의도를 매개로 추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 추천의도에 직접 효과가 유의하지 않게 나타났고, 지각된 즐거움은 추천의도에 직접 효과가 유의하였다. 이로 인해 사용의도는 지각된 유용성과 추천의도 사이에, 그리고 지각된 사용용이성과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 9와 가설 10은 기각되었다. 반면 사용의도는 지각된 즐거움과 추천의도 사이에 부분 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 11은 채택되었고, 사용의도는 사회적 영향과 추천의도 사이에 매개효과를 나타낼 것이라는 가설 12도 채택되었다.

        
          Table 21. 
				
          

          
            Mediation Analysis Results for the AirPlay Nonuser Group
          
          

        

        
          
            
              	Effect Type
              	Path
              	B
              	β
              	p-value*
              	95% CI [LL, UL]
              	Mediation Effect
            

          
          
            	Direct Effect
            	PU → RI
            	-0.09
            	-0.07
            	p = .38
            	[-.31, .10]
            	Not Supported
          

          
            	PEOU → RI
            	0.03
            	0.02
            	p = .79
            	[-.15, .19]
            	Not Supported
          

          
            	PE → RI
            	0.55
            	0.48
            	p = .00
            	[.23, .86]
            	Supported
          

          
            	UI → RI
            	0.54
            	0.47
            	p = .00
            	[.24, .85]
            	Supported
          

          
            	Indirect Effect
            	PU → UI → RI
            	0.14
            	0.11
            	p = .00
            	[.06, .28]
            	Supported
          

          
            	PEOU → UI → RI
            	0.06
            	0.05
            	p = .05
            	[.00, .15]
            	Supported
          

          
            	SI → UI → RI
            	0.19
            	0.17
            	p = .00
            	[.06, .41]
            	Supported
          

          
            	PE → UI → RI
            	0.17
            	0.15
            	p = .03
            	[.02, .40]
            	Supported
          

          
            	Total Effect
            	PU → RI
            	0.05
            	0.04
            	p = .60
            	[-.16, .25]
            	Not Supported
          

          
            	PEOU → RI
            	0.08
            	0.08
            	p = .36
            	[-.09, .26]
            	Not Supported
          

          
            	PE → RI
            	0.72
            	0.63
            	p =.00
            	[.44, .98]
            	Supported
          

        

        
          
            Note. *p-values are based on unstandardized coefficients.
          

        

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 구글 TV OS 기반 IPTV 셋톱박스에 애플의 AirPlay 서비스가 도입되는 이종 플랫폼 서비스 결합 상황을 가정하고, AirPlay 사용 경험 유무에 따라 기술수용 요인이 사용의도와 추천의도에 미치는 영향 구조의 차이를 실증적으로 규명하였다. 구조방정식 모형 분석 결과, 사용 집단과 미사용 집단 모두에서 공통적으로 사회적 영향(SI), 지각된 유용성(PU), 지각된 사용용이성(PEOU)이 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다(사용 집단: SI β = 0.39, PU β = 0.23, PEOU β = 0.09; 미사용 집단: SI β = 0.35, PU β = 0.23, PEOU β = 0.11). 반면 지각된 즐거움(PE)은 미사용 집단에서만 사용의도에 유의한 영향을 미쳤으며(β = 0.31), 추천의도에 대해서는 두 집단 모두에서 지각된 즐거움(PE)과 사용의도(UI)의 직접 효과만 유의한 것으로 나타났다(사용 집단: PE β = 0.77, UI β = 0.30; 미사용 집단: PE β = 0.48, UI β = 0.47). 부트스트래핑을 통한 매개효과 검증 결과, 사용 집단(경쟁모형)에서는 PU와 SI가 사용의도를 완전 매개하여 추천의도에 간접 영향을 미쳤으며, 미사용 집단에서는 네 변수 모두 간접 매개효과가 유의하였고, 특히 PE는 직접 효과와 간접 효과가 동시에 유의한 것으로 확인되었다.

      이러한 결과를 선행 연구와 비교하면 다음과 같다. 첫째, 지각된 유용성과 지각된 사용용이성은 사용 경험 유무와 관계없이 두 집단 모두에서 사용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 이는 다양한 신기술 및 서비스 연구에서 일관되게 보고된 결과와 일치하며[11][12][20][23], 이종 플랫폼 간 서비스 결합이라는 새로운 기술 환경에서도 기술수용 모델의 핵심 변수들이 여전히 사용자 수용의도를 유효하게 설명함을 재확인한다. 둘째, 사회적 영향은 두 집단 모두에서 사용의도에 가장 큰 정(+)의 영향을 미쳐, 스마트 TV 구매의도 연구[25]와 동일한 방향의 결과를 나타냈다. 이는 TV가 가족·친구와 함께 시청하는 공유적 미디어라는 속성상 주변인의 영향력이 기술수용에 특히 강하게 작용한다는 이론적 통찰을 지지한다. 셋째, 사용의도는 두 집단 모두에서 추천의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 이는 서비스 사용의도가 높아질수록 타인에 대한 추천 행동으로 이어진다는 선행 연구[30][32][33]의 결과와 일치한다.

      본 연구의 가장 중요한 이론적 기여는 세 가지 측면에서 찾을 수 있다. 첫째, 본 연구는 단일 플랫폼 또는 단일 생태계 내부에서의 기술수용을 주로 다루어 온 기존 연구의 한계를 넘어, 플랫폼 폐쇄성이 강한 이종 생태계 간 서비스 통합 맥락에서 TAM과 UTAUT를 적용함으로써 기술수용 모델의 설명 범위를 새로운 기술 환경으로 확장하였다. 이를 통해 이종 플랫폼 서비스 결합이라는 독특한 상황에서도 기술수용 요인들이 여전히 유효하게 작동함을 실증적으로 입증하였다.

      둘째, 본 연구는 사용자의 사전 사용 경험이 기술수용 요인의 작동 방식 자체를 변화시킬 수 있음을 구체적으로 규명하였다. 특히 지각된 즐거움은 미사용 집단에서는 사용의도를 형성하는 핵심 선행 요인으로 작용한 반면, 사용 집단에서는 사용의도에 대한 유의한 영향이 나타나지 않았고 오히려 추천의도에 대한 강력한 직접 효과를 보였다. 이는 동일한 심리적 요인이 기술수용 과정의 단계와 경험 맥락에 따라 서로 다른 역할을 수행할 수 있음을 시사하며, 심리학의 쾌락적 적응(Hedonic Adaptation) 이론으로 설명 가능하다[54]. 사전 경험이 없는 잠재 이용자에게는 서비스의 신기함과 즐거움이 강력한 수용 트리거가 되지만, 이미 기술에 익숙해진 경험자는 즐거움을 더 이상 사용 동기가 아닌 기본적인 기대 조건으로 받아들이는 인지적 전이를 거치게 되며[54], 대신 서비스의 실질적 유용성과 효율성 같은 실용적 가치가 사용의도를 좌우하게 된다[55].

      셋째, 본 연구는 추천의도를 단순한 사용의도의 파생 결과 변수로 취급하지 않고, 사회적 확산과 구전 행동을 반영하는 독립적인 결과 변수로 설정하여 기술수용 연구의 분석 범위를 확장하였다. 이는 기존 기술수용 연구가 주로 개인 차원의 사용의도에 초점을 맞추어 온 한계를 보완하며, 이종 플랫폼 서비스 확산 메커니즘을 보다 입체적으로 이해하는 데 기여한다.

      본 연구의 결과는 IPTV 사업자에게도 중요한 실무적 시사점을 제공한다. AirPlay와 같은 이종 플랫폼 기능 도입 시에는 목표 고객 집단의 사전 경험 여부에 따라 마케팅 전략을 차별화할 필요가 있다. 구체적으로, AirPlay를 경험해 보지 못한 미경험 집단에 대해서는 서비스 사용의 즐거움과 유용성을 동시에 부각하는 체험 중심의 마케팅 전략이 효과적일 것이다. 이 집단에서는 지각된 즐거움이 사용의도 형성에 직접적으로 작용하므로, 실제 사용 시나리오를 바탕으로 한 시연이나 체험 이벤트를 통해 헤도닉 가치를 먼저 인식시키는 접근이 수용 의도를 높이는 데 유리하다. 반면 이미 AirPlay를 사용해 본 경험 집단에 대해서는 콘텐츠 시청 효율성 향상, 기기 간 연결 편의성 등 실용적 가치를 전면에 내세우는 메시지 전략이 효과적이다. 이 집단에서는 즐거움이 이미 기본 기대 조건으로 자리 잡혀 있으므로 차별화된 기능적 편익과 생산성 향상 가치를 구체적 수치나 사례로 제시하는 방식이 사용 지속 의도 및 추천 행동을 촉진할 수 있다.

      본 연구는 다음과 같은 한계를 지니며, 이는 향후 연구의 방향을 제시한다. 첫째, 본 연구는 AirPlay 기능이 IPTV 셋톱박스에 실제로 탑재되지 않은 가상 도입 시나리오에 기반한 설문 방식을 채택하였다. 이로 인해 응답자가 실제 사용 경험 없이 형성한 태도가 실제보다 긍정적으로 편향될 수 있는 가상 편향(Hypothetical Bias)[56]의 가능성을 배제할 수 없다. 또한, 실제 서비스 도입 시 발생할 수 있는 연결 지연, 화질 저하 등의 품질 요소가 반영되지 않았으므로, 향후 실제 구현 환경에서의 이용자 행동 데이터를 분석하거나 서비스 품질 변수를 포함한 연구가 이루어질 필요가 있다.

      둘째, 본 연구는 집단별 독립 구조방정식 모형 분석을 통해 각 집단 내 영향 구조를 탐색·비교하는 방법론을 채택하였으므로, 집단 간 경로계수 차이에 대한 공식적인 통계적 검정은 수행되지 않았다. 한 집단에서 특정 경로계수가 통계적으로 유의하고 다른 집단에서 유의하지 않다는 사실만으로는 두 집단 간 차이가 통계적으로 유의함을 직접 보장하지 않는다[58]. 따라서 본 연구의 집단 간 비교 결과는 탐색적 수준에서 해석되어야 하며, 향후 두 집단의 측정 구조가 동일하게 확보된 조건에서 다중집단분석(Multi-group SEM)을 통해 집단 간 경로계수 차이의 유의성을 직접 검증하는 후속 연구가 필요하다.

      셋째, 본 연구의 조사 대상이 아이폰 사용자로 한정되어 있어, 분석 결과에 개별 기술 특성 외에도 애플 생태계 자체에 대한 에코시스템 고착도(Ecosystem Lock-in)[50]나 브랜드 충성도가 조절 효과를 미쳤을 가능성을 배제하기 어렵다. 또한 지각된 호환성, 신뢰, 안전성 등 이종 플랫폼 맥락에서 중요하게 작용할 수 있는 추가 변수들이 본 연구의 모형에 포함되지 않았다. 향후 연구에서 이러한 브랜드 고착도 변수를 통제하거나 확신도 보정 기법(Certainty Calibration)을 도입하고[56], 이종 플랫폼 서비스 수용에 특화된 변수를 포함한 확장 모형을 검증한다면 보다 정교한 일반화가 가능할 것이다.
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