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Abstract 

Purpose: Through this study, First, to examine how the key quality attributes of online sports streaming platforms—presence, 

convenience, interactivity, information richness, and stability—affect users’ perceived value and use satisfaction. Second, to 

identify the structural relationships through which perceived value and use satisfaction influence users’ intention to continue using 

online sports streaming platforms. Research design, data and methodology: To analyze the 198 questionnaires collected, the 

SPSS and AMOS statistical programs were used, and after examining the reliability and validity of the responses, the quality 

attributes of the online sports streaming platform were reclassified. Results: It was confirmed that all quality attributes of online 

sports streaming platforms (presence, convenience, interactivity, information richness, and stability) positively influence 

perceived value and use satisfaction, that perceived value positively affects both use satisfaction and intention to continue use, 

and that use satisfaction positively affects intention to continue use. Conclusions: The findings show that the key quality attributes 

of online sports streaming platforms significantly enhance users’ perceived value and satisfaction, which subsequently lead to a 

stronger intention to continue using the service, underscoring the importance of effective platform quality management for long-

term user retention. 
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스포츠 중계는 경기장을 직접 방문하지 않아도 

실시간으로 경기를 시청할 수 있는 서비스로, 
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디지털 기술의 발달로 소비자의 소비방식이 

전통매체인 TV 중심에서 온라인 플랫폼 기반으로 

빠르게 전환되고 있다. 최근에는 스포츠 중계의 

새로운 유통채널로 OTT(Over the Top) 서비스가 

자리매김하고 있다. 글로벌 OTT 시장 규모는 

2024 년에 5,758 억 달러로 평가되었고 2033 년까지 

시장 규모가 3 조 7,419 억 달러에 달할 것으로 

예상하며, 2025 년부터 2033 년까지 연평균 

성장률(CAGR)은 22.9%에 이를 것으로 

전망된다(IMARC, 2025). 특히 COVID-19 팬데믹 

이후 비대면 문화의 확산과 모바일 기기의 

보편화는 온라인 스포츠중계 플랫폼의 성장을 

가속화 시켰으며, 전 세계적으로 폐쇄 기간 동안 

비디오 플랫폼에 대한 유료 구독이 4 개월 만에 31% 

증가하는 등 급격한 성장세를 보였다(Fortune 

Business Insights, 2024). 또한 국내 OTT 산업의 

이용률은 지속적으로 확대되어 2023 년 기준 

우리나라 국민의 77%가 유·무료 OTT 플랫폼을 

이용하고 있으며, 전통적인 영상 콘텐츠 공급처였던 

지상파 방송과 유료 방송 채널의 시청률은 

감소세를 보이고 있다(Samjong KPMG, 2024)). 국내외 

주요 OTT 서비스 사업자들은 스포츠 콘텐츠 

확보를 위해 천문학적인 중계권료를 투자하고 

있으며, 네이버, 카카오, 쿠팡 등 국내 IT 기업들도 

스포츠 중계 시장에 적극적으로 진출하고 있다(Noh, 

2024b). 특히 티빙은 2024 년부터 KBO 중계권을 

확보하면서 KBO 중계가 본격적으로 시작된 

2 분기에 유료 가입자 수가 전년 동기대비 29% 

증가하는 성과를 거두었다(Samjong KPMG, 2024). 

그러나 온라인 스포츠 중계 시장의 급속한 

성장과 함께 플랫폼 간 경쟁도 치열해지고 있다. 

이용자들은 다양한 플랫폼 중에서 자신의 니즈를 

충족시켜주는 서비스를 선택할 수 있게 되었고, 

플랫폼 전환비용이 낮아 쉽게 이탈하는 경향을 

보인다. 따라서 플랫폼 사업자들은 단순히 중계권을 

확보하는 것을 넘어, 차별화된 서비스 품질 제공을 

통해 지속적인 이용을 유도해야 하는 과제에 

직면해 있다. 

기존의 선행연구들을 살펴보면, 온라인 서비스의 

품질이 사용자의 만족과 지속이용의도에 중요한 

영향을 미친다는 것을 일관되게 보고하고 있다. 

DeLone & McLean(1992, 2003)이 제시한 정보시스템 

성공 모형은 시스템 품질, 정보 품질, 서비스 

품질이 사용자 만족과 순편익에 영향을 미치는 

관계를 설명하고 있다. 또한 지각된 가치가 

고객만족과 충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 

것이 다수의 연구에서 검증되었다(Cronin et al., 2000; 

Zeithaml, 1988). 그러나 온라인 스포츠 중계 

플랫폼은 실시간 콘텐츠 전송, 현장감 제공, 스포츠 

팬들의 특수한 니즈 등 일반적인 온라인 

서비스와는 구별되는 고유한 특성을 지니고 

있음에도 불구하고, 이러한 특성을 반영한 통합적인 

품질 속성이 지각된 가치, 만족 및 

지속이용의도까지 이어지는 구조적 관계를 

실증적으로 규명한 연구는 아직 미흡한 실정이며, 

OTT 를 중심으로 한 연구가 대부분이다. 

따라서 본 연구는 온라인 스포츠 중계 플랫폼을 

포털 플랫폼과 OTT 서비스를 모두 포괄하여, 

이러한 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 핵심 특성을 

반영한 품질 속성(현장감, 편의성, 상호작용성, 

정보성, 안정성)이 이용자의 지각된 가치, 이용 만족, 

그리고 최종적인 지속이용의도에 미치는 영향 

관계를 실증적으로 분석하는 것을 목적으로 한다. 

구체적으로 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 5 가지 

품질 속성이 이용자의 지각된 가치와 이용 만족에 

어떠한 영향을 미치는지 분석하고, 이들이 
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지속이용의도를 형성하는 구조적 메커니즘을 

규명하고자 한다. 이러한 접근은 유료 구독 

서비스로 전환되고 있는 온라인 스포츠 중계 

시장에서 플랫폼 운영 주체가 서비스 품질을 

개선하고 이용자를 장기적으로 유지하기 위한 

이론적 토대를 마련하고 플랫폼의 서비스 전략 

수립 및 사용자 경험 최적화를 위한 실질적인 

경쟁전략을 수립하는 데 기여하고자 한다. 

 

2. Theoretical Background  

2.1. Online Sports Streaming Platform  

스포츠 중계는 단순한 경기 전달을 넘어, 스포츠 

이벤트를 실시간으로 전달하여 시청자에게 

현장감을 제공하고 사회적 연결성을 형성하는 

매개체로 작용한다. 이는 경기의 경쟁성과 서사 

구조를 영상ᆞ음성ᆞ해설 등의 매체적 장치를 통해 

재현하는 과정이며, 시청자의 몰입과 감정이입은 

스포츠 산업에서 핵심적인 가치 창출 요소로 

작용한다(Hwang, 2024).  

디지털 전환의 결과로, 스포츠 중계는 더 이상 

단일 채널을 통한 송출이 아닌 복합적 미디어 

생태계로 이동하였으며, 다수의 플랫폼이 다양한 

방식으로 중계 콘텐츠를 제공하는 구조가 

형성되었다(Lee, 2025). 또한 글로벌 OTT 시장의 

경쟁이 심화되고 성장세가 둔화되면서, 국내외 

사업자들은 새로운 성장 동력으로 창의적이고 

독창적인 스포츠 중계 콘텐츠 제작 및 중계권 

확보에 주목하고 있다(Lee, 2024; MezzoMedia, 2024). 

특히 스포츠 콘텐츠는 제작비용 대비 높은 팬 

충성도와 가입자 유지 효과로 인해 OTT 

서비스에서 전략적 가치가 큰 핵심 자산으로 

부상하고 있으며(Lee et al., 2024), 이에 따라 온라인 

스포츠 소비가 점차 OTT 플랫폼 중심으로 

이동하는 추세가 나타나고 있다.  

온라인 스포츠 중계는 현재 포털사이트와 OTT 

서비스로 대표되는 두 가지 구조를 중심으로 

운영되고 있다. 포털 플랫폼은 뉴스, 실시간 검색, 

커뮤니티 등 다양한 기능을 통합 제공하면서 

스포츠 중계를 포함한 다목적 미디어 허브 역할을 

수행한다. 특히 네이버 스포츠의 경우 경기 

생중계뿐 아니라 실시간 채팅, 하이라이트 영상, 

선수 기록 데이터 등 이용자 참여 기반 서비스를 

통해 스포츠 팬 경험을 확장시키고 있다(Lee, 2025). 

반면 OTT 플랫폼은 가입자 기반의 유료 스트리밍 

서비스로서, 자체 제작 및 독점 중계권 확보를 통해 

차별화된 콘텐츠 제공을 추구한다. 그러나 OTT 

플랫폼의 경우 스포츠 경기의 실시간 중계 외에, 팀 

또는 선수에 대한 정보 제공이 제한적이고 콘텐츠 

구독료를 지불해야 하는 부담도 존재하고 있다. 

이러한 한계를 극복하기 위해 OTT 플랫폼들은 

선수 인터뷰, 팀 다큐멘터리, 심층적인 경기 분석 

등 다양한 콘텐츠 제작 및 제공을 통해 구독을 

유도하고 있다(Noh, 2024). 따라서 온라인 스포츠 

중계 플랫폼이란 인터넷 기반의 디지털 네트워크를 

통해 스포츠 경기를 실시간 또는 온디맨드(on-

demand) 방식으로 제공하는 서비스를 의미하며, 

네이버 스포츠, 쿠팡플레이, 티빙, 스포티비나우, 

유튜브 스포츠 채널 등이 대표적이다.  

DeLone & McLean(1992)은 시스템 품질, 정보 

품질, 사용, 사용자 만족, 개인적 영향, 조직적 영향 

변수 간의 관계를 측정하기 위한 정보시스템 성공 

모형(ISSM)을 제시하였고, 이후 서비스 품질 변수를 

추가하고 개인적 영향과 조직적 영향을 순편익(net 
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benefits)의 단일변수로 통합하여 수정된 정보시스템 

성공 모형을 제시하였다.  

Li & Zhu(2022)은 정보시스템 성공모델을 토대로 

온라인 학습 플랫폼의 품질 속성을 정보 

품질(콘텐츠의 정확성, 적시성, 유용성), 시스템 

품질(접근성, 사용의 용이성, 안정성), 서비스 

품질(고객 지원, 반응성, 신뢰성)로 구분하였다. 

Kim(2023)은 농식품 플랫폼의 품질 속성을 

정보최신성, 정보다양성, 정보완전성의 정보품질과 

편재성, 시스템안정성, 이용용이성의 시스템품질로 

구성하였고, Huh(2023)은 금융플랫폼 품질 속성을 

정보 서비스(콘텐츠, 심미성), 시스템 서비스(경제성, 

유희성, 용이성, 안전성, 반응성)으로, Sim(2019)은 

구독 플랫폼의 품질속성을 정보품질(콘텐츠 최신성, 

콘텐츠 다양성, 정보 완전성, 정보 공유성), 시스템 

품질(편재성, 시스템 안정성, 이용 용이성), 

서비스품질(추천품질)로, Park and Ryu(2022)은 

포털사이트의 품질 속성을 오락성, 이용용이성, 

정보성으로, Kim(2020)은 외식 O2O 플랫폼 품질 

특성을 시스템 품질, 정보 품질, 서비스 품질로, Chu 

et al.(2024)는 여행 플랫폼의 품질 속성을 정보성, 

유용성, 상호작용성으로, Xiao & Zhang(2025)은 OTT 

플랫폼 품질 특성을 콘텐츠 다양성, 편의성, 

개인화로 구분하였다.  

또한 Park et al.(2019)는 스포츠 스트리밍방송 

플랫폼의 e-서비스품질 속성을 정보성, 반응성, 

신뢰성, 이용 용이성, 상호작용성으로 구성하였고, 

Lee et al.(2021)는 OTT 플랫폼의 스포츠 

서비스품질을 정보성, 디자인, 안전성, 의사소통, 

거래성으로, Jung et al.(2024)는 스포츠 비즈니스 

플랫폼의 e-서비스품질을 정보성, 반응성, 신뢰성, 

이용 용이성, 상호작용성으로, Lee(2025)는 네이버 

이용 요인(서비스 품질, 정보 품질, 콘텐츠 

유희성)과 티빙 저항 요인(복잡성, 시스템 품질, 

인지된 비용)으로 구분하였다. 

플랫폼 품질은 이용자가 서비스를 이용하는 

과정에서 지각하는 전반적인 우수성(Parasuraman et 

al., 1988; Biscaia et al., 2021)으로, 이용자의 지각된 

가치와 만족에 영향을 미치는 주요 요인으로 많이 

연구되어 왔다(Nuviala et al., 2012; Biscaia et al., 2021). 

온라인 환경에서는 일반적으로 시스템 품질, 정보 

품질, 서비스 품질 등으로 구분되어 왔으며(Delone 

& McLean, 2003), 이러한 품질 차원은 서비스 평가의 

기본 틀을 형성해 왔다. 그러나, 스포츠 중계 

플랫폼의 경우 실시간성, 현장감, 상호작용성, 

안정성, 정보성 등이 스포츠 콘텐츠의 몰입에 

강하게 작용할 수 있어 품질 평가에 중요한 

변수임이 확인되고 있다(Park et al., 2019; Lee et al., 

2024; Jang et al., 2024).  

특히, 온라인 스포츠 중계 플랫폼은 일반 온라인 

서비스와 비교하여 실시간성, 몰입성, 상호작용성, 

다양한 정보 제공성, 안정적 스트리밍 등 고유의 

품질 특성이 강조된다. 실시간 중계의 몰입 효과는 

현장감 형성과 직결되며(Hwang, 2024; Lee et al., 2024), 

접근성, 이용 용이성과 같은 편의성은 플랫폼 

경험의 기본 요건으로 작용한다(Kim, 2023; Lee, 2025). 

또한 포털 및 OTT 기반 서비스에서 확인된 실시간 

참여 기능은 상호작용성이 이용자 만족과 충성도에 

중요한 영향을 미침을 보여주며(Park et al., 2019; Jung 

et al., 2024), 경기 정보의 다양성과 정확성은 

정보풍부성이 지각된 가치 형성에 기여함을 

시사한다(Chu et al., 2024; Lee, 2025). 마지막으로 

스트리밍 서비스의 기술적 안정성은 스포츠 중계의 

본질적 특성인 실시간성을 유지하는 데 

필수적이다(Huh, 2023; Park et al., 2019). 
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따라서 본 연구에서는 온라인 스포츠 중계 

플랫폼의 품질 속성을 이용자가 온라인 스포츠 

중계 플랫폼의 전반적인 품질에 대해 지각하는 

주관적인 평가로 정의하고, 선행연구들을 토대로 

현장감(sense of presence), 편의성 (convenience), 

상호작용성 (interactivity), 정보풍부성 (information 

richness), 안정성 (stability)의 5 가지 하위요인으로 

구성하였다. 현장감은 이용자가 스포츠 중계 

플랫폼을 통해 실제 경기 현장에 있는 듯한 

실재감과 몰입감을 느낄 수 있는 플랫폼의 기술적 

완성도로, 편의성은 플랫폼 접근 및 이용 

과정에서의 쉽고 효율적으로 이용할 수 있는 

정도로, 상호작용성은 이용자가 플랫폼 및 다른 

이용자와 양방향으로 소통하거나 콘텐츠에 

능동적으로 참여할 수 있는 정도로, 정보풍부성은 

플랫폼이 제공하는 경기 관련 정보의 다양성, 

정확성이 이용자의 니즈를 충족시킬 수 있게 

충분히 제공되는 정도로, 안정성은 플랫폼 이용시 

문제없이 안정적으로 서비스가 제공되는 정도로 

정의하였다.  

 

2.2. Perceived Value 

가치(value)란 소비자가 제품/서비스를 통해 

제공된 기대와 편익에 대한 평가를 포함하는 

전반적인 유용성을 의미한다(Zeithaml, 1988). 지각된 

가치(perceived value)에 대해 Zeithaml(1988)은 

소비자가 제품/서비스를 구매하거나 이용하면서 

지불한 것(give)과 얻을 수 있는 것(get)에 대한 

소비자의 주관적이고 총체적인 평가로 

정의하였다(Mathwick et al., 2002). Woodruff & 

Gardial(1996)은 학습에 의한 인지를 기반으로 

소비자 개인의 선호와 그에 따른 평가에 기인한 

고객가치라고 하였고, Woodruff(1997)는 소비자가 

구매한 제품/서비스의 요인, 성과 및 이용결과에 

의해 인지하게 되는 선호도 또는 평가로 

정의하였다(Kim, 2020). Parasuraman & Grewall(2000)은 

소비자가 제품/서비스를 이용하기 위해 지불하는 

비용과 이를 통해 얻게 되는 혜택의 차이로 

정의하였으며, Sweeney & Soutar(2001)는 

제품/서비스의 교환과정에서 느끼는 이익과 비용의 

비교라고 하면서 소비자 구매의사결정에 결정적 

영향을 미친다고 주장하였다. 또한 Seo & 

Yoo(2017)은 소비자가 제품/서비스 이용시 지출한 

비용 대비 얻게 되는 경제ᆞ사회ᆞ기능적 편익에 

대한 전반적 평가라고 하였고, Kim & Lee(2018)은 

혜택과 비교를 통해 배달앱 이용가치에 대한 

전반적인 평가로, Kim & Seo(2020)은 소비자가 

지불한 비용에 대한 호의적 감정 또는 고도화된 

욕구충족의 정도로, Duan & Jeong(2024)는 VR 게임 

이용자가 지각하는 게임의 유용성에 대한 

포괄적이고 주관적 평가라고 정의하였다.  

지각된 가치와 관련된 선행연구를 살펴보면, 

Vakulenko et al.(2018)은 이커머스에서 배송과 

반품경험 개선이 지각된 가치를 향상시킬 수 

있음을 규명하였고, Kim et al.(2022)는 태권도장 

수련생 학부모들이 지각하는 가치가 

행동의도(지속적 참여, 구전의도)에 긍정적 영향을 

미치는 것을 확인하면서 차별화된 시설과 프로그램 

개발이 지각적 가치의 극대화와 더불어 행동의도를 

향상시킬 수 있다고 주장하였다. Kim & Lee(2023)는 

메타버스의 특징(콘텐츠 품질, 상호작용성), 지각된 

혜택(지각된 유용성, 지각된 즐거움), 지각된 

희생(지각된 위험)이 지각된 가치에 미치는 

영향관계를 확인하고 이들 관계에서 마켓 메이븐 
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성향의 조절효과 규명하였으며, 지각된 가치가 

메타버스 사용의도에 유의한 영향을 미치는 것을 

확인하였다. Park & Lee(2024)은 소비자가 스마트오더 

특성에 대한 지각된 가치가 지속사용의도에 긍정적 

영향을 미치는 것을 확인하였고, 스마트오더 특성이 

지각된 가치에 미치는 영향에서 혁신성향의 

조절효과가 있음을 확인하였다.  

이렇듯 지각된 가치는 소비자가 제품/서비스를 

이용하기 위해 지불한 비용과 이로 인해 얻게 되는 

효용에 대한 전반적인 평가라 할 수 있다. 지각적 

가치는 기업이 소비자를 창출하고 유지하는데 

중요한 역할을 하게 된다(Duan & Jeong, 2024). 

따라서 본 연구에서는 지각적 가치를 온라인 

스포츠 중계 플랫폼 이용시 지불한 비용 대비 

혜택에 대한 포괄적이고 주관적인 평가로 

정의하였다. 

 

2.3. Use Satisfaction 

제품/서비스를 이용하기 전에 형성된 소비자의 

기대보다 실제 이용 후 성과가 일치하거나 높을 때 

만족(satisfaction)이 형성된다(Oliver, 1980; Engel & 

Blackwell, 1982; Tse & Wilton, 1988; Cho & Lee, 2018; 

Hwang et al., 2022). 만족에 대한 학자들의 정의를 

살펴보면, Engel & Blackwell(1982)은 제품/서비스의 

선택 전 신념과 선택 후 결과가 일치하는 평가로 

정의하였고, Wixom & Todd(2005)는 주어진 상황에 

영향을 미치는 여러 요인들에 대한 개인의 

감정이라고 정의하였다.  

Swaminathan et al.(2014)은 이용 만족을 

제품/서비스를 이용한 소비자의 행동의도를 

설명하는 중요 선행요인으로 제시하였다(Lee et al., 

2021; Hwang et al., 2022). Ghaisani et al.(2022)은 

암호화폐 지갑 이용 만족이 지속사용의도에 긍정적 

영향을 미치는 것을 규명하였으며, Chen et al.(2023)은 

OTT 플랫폼 서비스의 시스템 품질에 만족도가 

증가하면 OTT 플랫폼 서비스 이용에 대한 태도 및 

지속이용의도가 향상된다고 주장하였다. 또한 Park 

et al.(2021)는 제품/서비스에 대한 이용 만족을 

경험한 소비자는 해당 제품/서비스를 지속적으로 

사용한다고 주장하였고, Kim et al. 외(2023)는 스포츠 

OTT 콘텐츠 유형별 속성이 만족, 구전의도 및 

지속이용의도에 미치는 영향관계를 규명하였으며, 

Jung(2023)은 구독기반 OTT 플랫폼의 품질요인을 

시스템 품질, 정보품질, 서비스 품질, 콘텐츠 유희성, 

콘텐츠 최신성으로 구성하여 이용자의 

지속사용의도를 규명하였다.  

이용 만족은 소비자가 제품/서비스에 대한 

전반적인 성능과 이용 경험에 대한 이용자의 

주관적 평가라 할 수 있으며, 다수의 

선행연구(Delone & McLean, 2003; Pitt et al., 1995; 

Seddon, 1997; Lee et al., 2021)에서 이용 만족이 

지속이용의도에 긍정적 영향을 미친다고 보고되고 

있다. 따라서 본 연구에서는 이용 만족을 온라인 

스포츠 중계 플랫폼을 이용한 후 느끼는 이용자가 

경험하는 전반적인 긍정적 감정 상태로 정의하였다. 

 

2.4. Intention to Continue Use 

Jeyaraj et al.(2023)은 의도(intention)를 행동에 가장 

근접한 결정 요인(Venkatesh et al., 2006)이라고 하면서, 

현재 이용 중인 제품/서비스 또는 활동 등을 계속 

이용하려는 개인의 의도를 측정하는데 

지속의도(continuance intention)가 사용되며, 소비자의 

특정 행동은 이러한 행동의도에 영향을 받는다고 

주장하였다(Hwang & Cho, 2023). 즉, 

지속이용의도(intention to continue use)는 소비자가 

구매하여 이용한 제품/서비스를 미래에도 계속 
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이용할 가능성을 의미한다(Garbarino & Johnson, 1999). 

지속이용의도에 대해 Davis(1989)는 새롭게 접한 

정보기술을 향후에도 계속 이용할 의도나 계획의 

정도로 정의하였고, Bhattacherjee(2001)는 특정 

시스템을 이용한 후, 해당 시스템을 지속적으로 

이용하려는 계획의 정도로 정의하였으며, Venkates & 

Davis(2000)은 정보시스템 이용자의 계속적이고 

장기적인 이용 결정 의도로 기업과 소비자 간의 

장기적이고 긍정적 관계를 유지하기 위한 

핵심개념이라고 주장하였다(Choi & Park, 2022; Han et 

al., 2022).  

Ju & Cho((2017)은 모바일 앱을 이용하여 

제품/서비스를 구매한 경험이 있는 소비자가 

향후에도 지속적으로 해당 앱을 이용하려는 개인의 

신념이라 하였고, Park & Lee(2024)는 커피전문점 

스마트오더 서비스를 계속 이용하려는 의지의 

정도로 정의하였다. Ajith & Sridevi(2023)는 OTT 

플랫폼에 대한 지속사용의도에 대해 OTT 플랫폼을 

이용한 경험이 있거나 현재 이용 중인 소비자가 

계속해서 해당 OTT 플랫폼을 이용하려는 의지의 

정도라고 하였고, Yoon & Kim(2023)은 OTT 서비스에 

대한 소비자의 지속이용의도를 이해하기 위해 이용 

만족과 전환 저항(switching resistance)을 심리적 

요인으로 제시하고, 개인화(personalization), 콘텐츠 

다양성(content diversity), 투자 비용(investment cost), 

학습 노력(learning effort)이 지속이용의도에 미치는 

영향을 확인하였다.  

Web, Portal, App, OTT 플랫폼 등의 지속적 사용 

여부에 관한 다양한 연구에서 기대 충족에 따른 

만족이 해당 제품/서비스의 지속사용을 설명하는 

주요 원인변수임이 확인되었다(Bhattacherjee, 2001; 

Bhattacherjee & Premkumar, 2004; Hsu et al., 2006; Lin et 

al., 2005; Yousaf, 2021; Park et al., 2021; Song et al., 2015; 

Yi & Chon, 2020). 따라서 본 연구에서는 

지속이용의도를 온라인 스포츠 중계 플랫폼을 

향후에도 계속 이용하려는 이용자의 의지로 

정의하였다. 

 

 

3. Research Methods and Materials 

 

3.1. Research Model and Hypotheses 

본 연구는 온라인 스포츠 중계 플랫폼 이용자를 

대상으로 앞에서 살펴본 선행연구들을 토대로 

온라인 스포츠 중계 플랫폼의 품질 속을 현장감, 

편의성, 상호작용성, 정보풍부성, 안정성으로 

구성하여 지각된 가치, 이용 만족 및 지속이용의도 

간의 유의한 정(+)의 영향관계를 파악하고자 다음의 

<Figure 1>과 같은 연구모형을 설정하고 가설을 

수립하였다. 

 

Figure 1: Research Model 

 

3.1.1. Relationships Among Online Sports Streaming 

Platform Quality Attributes, Perceived Value, and Use 

Satisfaction 

OTT 이용자들은 안정적이고 빠른 서비스를 

원하기 때문에 높은 수준의 시스템품질을 

유지함으로써 만족 향상뿐 아니라 정보시스템의 

품질도 향상될 수 있다(Eom et al., 2023). Sim(2019)은 
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구독 플랫폼의 품질 속성 중 시스템 안정성과 

지속구독의도 간의 관계에서 지각된 가치의 완전 

매개효과가 있음을 검증하였고, Park et al.(2022)는 

OTT 특성(시청 능동성, 편재성, 플랫폼 다양성, 

콘텐츠 풍부성)이 지각된 가치에 긍정적 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 

Jung(2024)은 스포츠 비즈니스 플랫폼의 e-

서비스품질을 정보성, 반응성, 신뢰성, 이용 용이성, 

상호작용성으로 구성하여 지각된 가치, 

고객행동(고객 만족도, 고객 신뢰도) 및 

지속이용의도에 미치는 영향을 확인한 결과, 신뢰성, 

이용용이성, 상호작용성이 지각된 가치와 고객 

신뢰도에, 이용용이성과 상호작용성이 고객 

만족도에, 지각된 가치가 고객행동에, 고객행동이 

지속이용의도에 긍정적 영향을 미치고, 지각된 

가치가 지속이용의도에 유의한 영향을 미치지 않는 

것을 확인하였다.  

Wang & Lee(2021)는 배달앱의 서비스품질(편의성, 

정보성, 신뢰성, 안정성) 중 편의성, 신뢰성, 

안정성이 지각된 가치에 긍정적 영향을 미치는 것을 

규명하였고, Zhang & Jeong(2024)는 모바일 

취업정보시스템의 품질 속성을 정보 품질(내용 

충분성, 적시성), 시스템 품질(보안성, 접근성), 

서비스 품질(개인화, 상호작용성)로 구분하여 지각된 

가치에 미치는 영향을 확인한 결과, 보안성을 

제외한 모든 요인이 지각된 가치에 긍정적 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 

Yoon & Kim(2022)는 OTT 서비스 속성이 이용 

만족과 지속이용의도에 긍정적 영향을 미친다고 

하였고, Kim(2023)도 농식품 플랫폼의 품질 속성이 

고객만족과 재이용의도에 긍정적 영향을 미친다고 

하였다. Park et al.(2019)는 스포츠 스트리밍 방송 

플랫폼의 e-서비스품질 속성(정보성, 반응성, 신뢰성, 

이용 용이성, 상호작용성)이 이용 만족에 미치는 

영향을 확인한 결과, 모든 하위요인이 이용 만족에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. Lee(2025)는 

네이버 이용 요인(서비스 품질, 정보 품질, 콘텐츠 

유희성)과 티빙 저항 요인(복잡성, 시스템 품질, 

인지된 비용)으로 구분하여 프로야구 중계 이용자의 

만족 및 지속이용의도를 확인하였다. Lee et 

al.(2021)는 OTT 플랫폼의 스포츠 콘텐츠 

서비스품질을 정보성, 디자인, 안전성, 의사소통, 

거래성으로 구분하여 실증분석한 결과, 안전성을 

제외한 모든 요인이 이용 만족에 긍정적 영향을 

미치는 것을 확인하였다. 

이러한 선행연구를 토대로 본 연구에서는 온라인 

스포츠 중계 플랫폼 이용자가 지각하는 플랫폼 

품질이 지각된 가치와 이용 만족에 유의한 영향을 

미칠 것으로 판단하고 연구가설을 다음과 같이 

설정하였다. 

 

H1. 온라인 스포츠 중계 플랫폼 품질 속성이 지각된 

가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-1. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 현장감이 

지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-2. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 편의성이 

지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-3. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 상호작용성이 

지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-4. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 정보풍부성이 

지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H1-5. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 안정성이 

지각된 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

H2. 온라인 스포츠 중계 플랫폼 품질 속성이 이용 

만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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H2-1. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 현장감이 이용 

만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-2. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 편의성이 이용 

만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-3. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 상호작용성이 

이용 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-4. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 정보풍부성이 

이용 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H2-5. 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 안정성이 이용 

만족에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.1.2. Relationships Among Perceived Value, Use 

Satisfaction, and Intention to Continue Use in Online 

Sports Streaming Platforms 

지각된 가치는 소비자행동을 예측할 수 있는 

주요 변수 중 하나로, 많은 선행연구에서 

제품/서비스에 대한 지각된 가치가 높을수록 

소비자의 의사결정, 행동의도, 충성도를 

향상시키며(Brady et al., 2005; Kettinger & Smith, 2009; 

(McDougall & Levesque, 2000; Kim & Lee, 2018; Hur & 

Choi, 2022), 제품/서비스의 특성과 행동의도(재구매, 

지속이용, 추천/구전) 간을 매개하는 주요 

선행변수임을 증명하고 있다(Kettinger & Smith, 2009; 

Sim, 2019).   

또한 만족은 소비자가 제품/서비스를 이용하면서 

품질이나 성과에 대해 느끼는 감정의 결과로, 

제품/서비스의 성과가 기대했던 것보다 좋다고 

평가하는 것을 의미하고(Oliver, 1980). 

지속이용의도는 제품/서비스의 이용 경험을 통해 

향후에도 계속 이용하고자 하는 의지의 정도를 

의미한다(Bhattacherjee, 2001). 대부분의 소비자는 

만족을 느끼면 해당 제품/서비스를 계속 이용하려는 

행동을 보이고, 소비자의 이런 행동은 

제품/서비스의 성공으로 이어지게 된다(Yousaf, 2021; 

Park et al., 2022; Yi & Chon, 2020). 

Lin et al.(2005)은 인터넷 포털사이트 이용 

만족도가 지속사용의도에 긍정적 영향을 미치는 

것을 확인하였고, Kim(2020)은 외식 O2O 플랫폼 

품질 특성에 대한 지각된 가치가 고객 만족과 

지속이용의도에, 고객만족이 지속이용의도에 긍정적 

영향을 미치는 것을 확인하였다. Park et al.(2022)은 

OTT 서비스 특성에 대한 지각된 가치가 사용자 

만족도와 지속이용의도에, 이용만족도가 OTT 

서비스의 지속이용의도에 긍정적 영향을 미치는 

것을 규명하였으며, Lee et al.(2024)은 프로야구 

온라인 중계 플랫폼에 대한 지각된 가치가 이용자 

만족과 지속이용의도에, 이용자 만족이 

지속이용의도에 긍정적 영향을 미치는 것을 

확인하였다. Yoon & Kim(2022)는 OTT 서비스에 대한 

이용 만족이 지속이용의도에 긍정적 영향을 

미친다고 하였다. 

따라서 본 연구에서는 소비자들이 제품/서비스를 

구매하는데 지출하는 비용보다 얻을 수 있는 

혜택이 많다고 인식할수록 만족도가 높아지고 해당 

제품/서비스를 지속적으로 이용할 것으로 판단하고 

연구가설을 다음과 같이 설정하였다.  

 

H3. 지각된 가치는 이용 만족에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

H4. 지각된 가치는 지속이용의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

 

H5. 이용 만족은 지속이용의도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 
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3.2. Data Collection & Analysis Methods 

본 연구의 가설을 검증하기 위한 설문지는 

4 가지 개념으로 구성하였다. 먼저, 온라인 스포츠 

중계 플랫폼의 속성은 현장성, 편의성, 상호작용성, 

정보풍부성, 안정성의 하위요인으로 구성하였고, 

지각된 품질, 이용 만족, 지속이용의도는 

단일요인으로 구성하였다. 실증분석을 위해 2025 년 

8 월 11 일부터 8 월 20 일까지 약 10 일간 온라인 

스포츠 중계 플랫폼을 이용하는 소비자를 대상으로 

설문조사 전문기관 엠브레인을 통해 온라인 

설문조사를 진행하였다. 총 215 부의 설문응답 중 

이상치와 불성실 응답 등 분석에 적합하지 않다고 

판단한 결측치 17 부를 제외하고 최종분석에 

198 부의 설문응답을 활용하였다. 수집자료는 SPSS 

26.0, AMOS 26.0 의 통계 프로그램을 이용하여 

빈도분석(frequency analysis), 신뢰도 분석(reliability 

analysis), 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis, 

CFA), 상관분석(correlation analysis), 

회귀분석(regression analysis)을 실시하였다. 

 

3.3. Measurement of Variables 

본 연구에서 독립변수로 사용한 온라인 스포츠 

중계 플랫폼의 품질 속성을 이용자가 온라인 

스포츠 중계 플랫폼의 전반적인 품질에 대해 

지각하는 주관적인 평가로 보고, 현장감, 편의성, 

상호작용성, 정보풍부성, 안정성으로 한정하였다. 

DeLone & McLean(1992), Li & Zhu(2022), Kim(2023), 

Park et al.(2019), Xiao & Zhang(2025), Sim(2019), Lee et 

al.(2021), Jung et al.(2024), Chu et al.(2024) 등의 

선행연구에서 제시한 측정항목을 토대로 본 연구 

목적과 환경에 맞게 수정ㆍ보완하여 총 20 개 

문항으로 구성하였다. 각 요인별 측정항목을 

살펴보면, 현장감은 ① 선명한 중계 영상 화질, ② 

생생하고 현장감이 느껴지는 중계 음향, ③ 실제 

경기와 중계간의 시간 지연 없음, ④ 다양한 

시점으로 경기 시청 가능의 4 개 문항으로, 

편의성은 ① 간편한 회원가입 및 로그인, ② 쉽고 

편리한 결제 과정, ③ 다양한 기기에서의 편리한 

이용, ④ 복잡하지 않고 직관적인 사용의 4 개 

문항으로, 상호작용성은 ① 실시간 채팅 기능은 

다른 시청자들과 소통하는데 유용, ② 경기 관련 

이벤트 등에 참여할 수 있는 기회 제공, ③ 

댓글이나 이모티콘 등을 통한 감정 표현 용이, ④ 

다른 시청자들과 정보 공유나 대화 편리의 4 개 

문항으로, 정보풍부성은 ① 경기 분석 자료 등 

심층적 정보의 풍부한 제공, ② 팀/선수에 대한 

정보 및 관련 뉴스의 충분한 제공, ③ 다시보기, 

하이라이트 등 경기관련 콘텐츠 제공, ④ 단순한 

경기 시청을 넘어 깊이 있는 이해를 돕는 정보 

제공의 4 개 문항으로, 안정성은 ① 서버 다운이나 

접속 오류가 거의 발생하지 않음, ② 중요한 경기 

시청 중 중단되는 경우 없음, ③ 동시 접속자가 

많아도 쾌적하게 이용, ④ 기술적 문제 발생시 

신속한 해결의 4 개 문항으로 구성하였다.  

지각된 가치는 Parasuraman & Grewall(2000), 

Zeithaml(1988),  Kim & Seo(2020), Kim & Lee(2023), 

Park & Lee(2024) 등의 선행연구에서 제시한 

측정항목을 토대로 ① 지불한 비용 대비 충분한 

가치가 있음, ② 비용 대비 실질적인 혜택(편리성, 

시청품질 등) 제공, ③ 플랫폼에서 얻는 경험과 

혜택은 투자한 시간이나 비용 이상의 가치가 있음, 

④ 타 플랫폼 비교시 더 뛰어난 가치 제공, ⑤ 

전반적으로 충분히 가치가 있는 선택의 5 개 

문항으로 구성하였고, 이용 만족은 Cho & Lee(2018), 

Oliver et al.(1997), Ju & Cho(2017), Hwang et al.(2022) 

등이 제시한 측정항목을 토대로 ① 기대에 

부합하는 서비스 제공, ② 이용에 대한 현명한 선택, 

③ 제공 서비스에 매우 긍정적, ④ 얻는 가치가 

크다고 느낌, ⑤ 이용에 대한 전반적 만족의 5 개 

문항으로 구성하였으며, 지속이용의도는 Cho & 
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Lee(2018), Ju & Cho(2017), Han et al.(2022), Hwang & 

Cho(2023) 등이 제시한 측정항목을 토대로 ① 

앞으로 계속 이용, ② 계속 이용하는 것을 

긍정적으로 고려, ③ 특별한 이유가 없으면 계속 

이용, ④ 스포츠 온라인 중계 시청시 계속 이용할 

계획, ⑤ 계속 이용하는 것이 나에게 이득의 5 개 

문항으로 구성하였다. 각 측정항목은 선행연구를 

토대로 본 연구목적과 상황에 맞게 수정ᆞ보완하여 

리커트(Likert) 5 점 척도(1: 전혀 그렇지 않다, 2: 

그렇지 않다, 3: 보통이다, 4: 그렇다, 5: 매우 

그렇다)로 측정하였다. 

 

 

4. Empirical Analysis Results  

 

4.1. Demographic Characteristics & Platform 

Using Characteristic Analysis 

온라인 스포츠 중계 플랫폼을 현재 이용하고 

있는 소비자를 대상으로 온라인 설문조사 

전문업체인 엠브레인을 통해 조사에 응답한 

198 명의 인구통계적 특성을 살펴보면, 남자가 

111 명(56.1%)이고 여자가 87 명(43.9%)명이고, 연령은 

20 대 35 명(17.7%), 30 대 100 명(50.5%), 40 대 

45 명(22.7%), 50 대 이상 18 명(9.1%)으로 조사되었다. 

학력은 고졸 24 명(12.1%), 대졸 159 명(80.3%), 

대학원 재학 이상 15 명(7.6%)이며, 직업은 회사원 

133 명(67.2%), 전문직 26 명(13.1%), 자영업 

14 명(7.1%), 학생 16 명(8.1%), 기타 9 명(4.5%)으로 

나타났다. 

온라인 스포츠 중계 플랫폼 관련 일반적 특성을 

살펴보면, 주로 이용하는 온라인 스포츠 중계 

플랫폼의 경우 쿠팡플레이가 77 명(38.9%)으로 가장 

많았고, 그 다음으로 티빙 53 명(26.8%), 

네이버스포츠 47 명(23.7%), 스포티비 나우 

21 명(10.6%)인 것으로 조사되었고, 해당 플랫폼을 

이용하는 이유로는 실시간 중계가 107 명(54.0%)으로 

가장 많았고, 저렴한 이용료 33 명(16.7%), 다양한 

경기 제공 31 명(15.7%), 편리한 인터페이스 

10 명(5.1%), 추가 콘텐츠 및 기능 6 명(3.0%), 중계 

품질 5 명(2.5%), 기타 6 명(3.0%)인 것으로 

나타났으며, 플랫폼 이용에 지불하는 금액은 무료가 

47 명(23.7%), 10,000 원 미만 94 명(47.5%), 10,000-

20,000 원 미만 52 명(26.3%), 20,000 원 이상 

5 명(2.5%)인 것으로 조사되었다. 주로 시청하는 

종목은 야구 97 명(49.0%), 축구 91 명(46.0%), 농구를 

포함한 기타 10 명(5.0%)이고, 시청을 위해 주로 

이용하는 기기는 스마트폰 110 명(55.6%), 

노트북/데스크톱 22명(11.1%), 태블릿PC 24명(12.1%), 

스마트 TV 42 명(21.2%)인 것으로 조사되었으며, 

해당 기기를 선호하는 이유는 휴대성이 뛰어나서가 

114 명(57.6%)으로 가장 많았고, 그 다음으로 큰 

화면 시청 56 명(28.3%), 집에서 주로 시청 

18 명(9.1%), 편리한 조작 9 명(4.5%), 좋은 화질/음질 

1 명(0.5%)의 순으로 나타났다. 

 

4.2. Analysis on Reliability and Validity of 

Measurement Tool 

확인적 요인분석(confirmatory factor analysis, CFA) 

결과, χ2=549.071, df=493, p=.041, χ2/df=1.114, GFI=.869, 

CFI=.987, NFI=.889, RFI=.866, IFI=.987, TLI=.984, 

RMSEA=.031 로 나타났다. 자유도에 따른 χ2 의 

변화량(χ2/df)이 3 미만이면 전체 모형의 적합도가 

만족스러운 것으로 판단되며, GFI, NFI, RFI 를 제외한 

대부분의 적합도 지수가 기준을 상회하고 있어 

모형은 전반적으로 적합도가 좋은 것으로 

평가하였다(Bentler & Bonett, 1980). 
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확인적 요인분석을 통해 집중타당성을 검증한 

결과, 모든 변수들의 평균분산추출(average variance 

extracted, AVE) 값은 .501 이상으로 기준치 .5 보다 

높게 나타났고(Fornell & Larcker, 1981), 표준화 

요인부하량(standardized factor loading)도 .583-.932 

내에서 기준치인 .5 이상으로 나타나 

집중타당성(convergent validity)을 확보하였다(Bagozzi 

& Yi, 1988). 또한 각 변수의 AVE 제곱근 값이 관련 

상관계수 값들을 대부분 상회하고 있어 

판별타당성(discriminant validity)을 확보하였고, 

가설에서 제시한 것과 같이 모든 상관계수의 부호가 

정(+)으로 나타나 법칙타당성(nomological validity)이 

확보되었다. 그러나 현장감과 안정성(.749), 이용 

만족과 지속이용의도(.737)이 AVE 제곱근 값보다 

크게 나타나 HTMT 기준을 추가적으로 적용한 결과, 

모든 HTMT 가 기준치인 .85 보다 낮게 나타나 

연구에 사용된 각 구성개념 간 구분이 명확한 것이 

확인되어 측정모형의 판별타당성이 충분히 

확보되었다(Henseler et al., 2015). 또한 높은 

상관계수(.7 이상)로 인한 다중공선성 문제가 

우려되어 VIF 와 공차(Tolerance) 값을 산출한 결과, 

VIF 는 1.467-2.806, 공차는 .357-.682 로 다중공선성이 

존재하지 않는 것이 확인되었다(Hair et al., 2019). 

마지막으로 신뢰성은 Cronbach’s α 값과 

합성신뢰도(composite reliability, CR) 값을 통해 확인한 

결과, Cronbach’s α 값은 .719 이상, 합성신뢰도 

값은 .800 이상으로 기준인 .7 을 모두 상회하고 

있어 높은 내적 일관성이 확보되었다(Nunnally, 1978). 

신뢰성과 타당성 분석 결과는 다음의 <Table 1>, 

<Table 2>에 제시하였다. 

  

 

 

 

Table 1: Reliability and Confirmatory Factor Analysis Results 

Constructs 
Std. 

loading 
Cronbach's α CR AVE 

Presence 

.696 

.719 .800 .501 
.672 

.583 

.591 

Convenience 

.752 

.816 .900 .692 
.756 

.683 

.724 

Interactivity 

.706 

.864 .903 .701 
.730 

.825 

.877 

Information 
Richness 

.827 

.848 .900 .693 
.683 

.723 

.824 

Stability 

.755 

.859 .879 .646 
.676 

.828 

.827 

Perceived 
Value 

.796 

.879 .907 .663 

.724 

.671 

.785 

.854 

Use 
Satisfaction 

.855 

.919 .948 .786 

.835 

.849 

.757 

.886 

Intention to 
Continue 

Use 

.804 

.897 .938 .753 

.932 

.859 

.813 

.785 

χ2= 549.071, df=493 p=.041, χ2/df=1.114, GFI=.869, CFI=.987, 
NFI=.889, RFI=.866, IFI=.987, TLI=.984, RMSEA=.024  

 

Table 2: Discriminant Validity by Correlation Analysis 

** p<.01, a: The Bolded diagonal value represent the square root of AVE, b: The 

upper triangular matrix is the HTMT index. 
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4.3. Results of Analysis 

본 연구에서 제시한 가설의 직접효과를 

검증하기 위해 성별, 연령, 학력, 직업 등의 

인구통계적 변수들을 통제하고 회귀분석을 실시한 

결과는 다음과 같다. 첫째, 온라인 스포츠 중계 

플랫폼의 품질 속성인 현장감(β=.466, p<.001), 

편의성(β=.350, p<.001), 상호작용성(β=.403, p<.001), 

정보풍부성(β=.586, p<.001), 안정성(β=.431, p<.001) 

모두 지각된 가치에 통계적으로 유의한 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되어 <가설 1>은 모두 

채택되었다. 이는 Jung(2024), Sim(2019), Wang & 

Lee(2021), Zhang & Jeong(2024) 등의 연구결과와 같다. 

둘째, 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 품질 속성인 

현장감(β=.605, p<.001), 편의성(β=.599, p<.001), 

상호작용성(β=.401, p<.001), 정보풍부성(β=.646, 

p<.001), 안정성(β=.621, p<.001) 모두 이용 만족에 

통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되어 <가설 2>는 모두 채택되었으며, 이는 Jung 

et al.(2024), Lee et al.(2021), Li & Zhu(2022), Park et 

al.(2019), Yoon & Kim(2022)등의 연구결과와 같다. 

셋째, 온라인 스포츠 중계 플랫폼에 대해 지각된 

가치는 이용 만족(β=.621, p<.001)과 

지속이용의도(β=.476, p<.001)에 통계적으로 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 <가설 3>, 

<가설 4>는 채택되었다. <가설 3>의 결과는 Seo & 

Yoo(2017), Kim(2020), Kim & Seo(2020), Park et al.(2022), 

등의 연구결과와 같고, <가설 4>는  Hur & 

Choi(2022), Kim(2020), Kim et al.(2022), Park et al.(2022), 

Park & Lee(2024)등의 연구결과와 같다. 

넷째, 온라인 스포츠 중계 플랫폼 이용만족이 

지속이용의도(β=.739, p<.001)에 통계적으로 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되어 <가설 5>는 

채택되었고, 이는 Chen et al.(2023), Ghaisani et al.(2022), 

Hwang et al.(2022), Kim(2020), Park et al.(2022), Song et 

al.(2015), Yi & Chon(2020), Yoon & Kim(2023), 

Yousaf(2021) 등의 연구결과와 같다. 가설의 검증 

결과는 <Table 3>에 제시하였다. 

 

Table 3: Hypothesis Testing Results  

Path  
Std. 

Estimate 
S.E. t-value Results 

Presence →  
Perceived Value .466 .075 7.210*** Accept 

Convenience → 
Perceived Value .350 .081 5.301*** Accept 

Interactivity →  
Perceived Value .403 .064 6.282*** Accept 

Information Richness 
→ Perceived Value .586 .062 10.095*** Accept 

Stability → 
Perceived Value .431 .062 6.520*** Accept 

Presence → 
 Use Satisfaction .605 .068 9.997*** Accept 

Convenience →  
Use Satisfaction .599 .070 10.329*** Accept 

Interactivity →  
Use Satisfaction .401 .065 6.047*** Accept 

Information Richness 
→ Use Satisfaction .646 .060 11.319*** Accept 

Stability →  
Use Satisfaction .621 .054 10.357*** Accept 

Perceived Value →  
Use Satisfaction .621 .058 10.409*** Accept 

Perceived Value → 
Intention to Continue 

Use 
.476 .063 7.109*** Accept 

Use Satisfaction → 
Intention to Continue 

Use 
.739 .049 14.80*** Accept 

*** p<.001 

 

5. Conclusions  

 

본 연구는 온라인 스포츠 중계 플랫폼 이용자를 

대상으로 플랫폼 품질 속성을 현장감, 편의성, 

상호작용성, 정보풍부성, 안정성으로 구성하여 

지각된 가치, 이용 만족 및 지속이용의도에 어떠한 

영향을 미치는지를 분석하였다. 분석 결과를 

요약하여 제시하면 다음과 같다. 첫째, 온라인 

스포츠 중계 플랫폼의 모든 속성은 지각된 가치에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 플랫폼의 기능적ᆞ경험적 품질이 이용자가 
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서비스를 통해 얻는 가치 평가를 강화한다는 것을 

시사한다. 특히 스포츠 중계는 실시간성, 현장감, 

정보성 등이 소비 경험의 핵심 요소이기 때문에, 

이러한 품질 요소가 충분히 확보될수록 이용자는 

온라인 스포츠 중계 플랫폼을 통해 더 큰 효용을 

느끼는 것으로 해석할 수 있다.  

둘째, 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 모든 품질 

속성은 이용 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 이는 이용자가 경험하는 

플랫폼의 편의성, 상호작용성, 정보제공 수준, 

기술적인 안정성이 만족 형성에 직결된다는 것을 

의미한다. 즉, 스포츠 중계 플랫폼의 품질이 

좋을수록 이용자는 서비스 전반에 대해 긍정적인 

평가를 하게 되고, 이는 만족 수준을 향상시키는 

핵심 요인으로 작용한다. 

셋째, 온라인 스포츠 중계 플랫폼에 대한 지각된 

가치가 이용 만족과 지속이용의도 모두에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

지각된 가치가 단순한 판단적 평가를 넘어 이용자의 

정서적ᆞ행동적 반응을 매개하는 중요한 심리적 

요인임을 보여준다. 이용자가 플랫폼을 통해 얻는 

효용이 크다고 느낄수록 서비스 이용에 대한 

만족도가 높아지고, 향후 해당 플랫폼을 지속적으로 

이용하려는 의지도 강화된다는 것을 의미한다. 

마지막으로 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 이용 

만족은 지속이용의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 온라인 스포츠 중계 

플랫폼은 경쟁이 치열한 시장 특성을 갖고 있어 

이용자의 충성도 확보가 필수적인데, 본 연구는 

이용 만족이 이러한 충성도 형성에 핵심 동인임을 

실증적으로 뒷받침하고 있다.  

본 연구는 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 품질 

향상이 지각된 가치와 만족을 통해 지속적인 이용 

행동으로 이어지는 구조를 확인한 점에서 의의가 

있으며, 이는 이용자 경험 품질(UX), 디지털 미디어 

소비 행동, 스트리밍 서비스 지속이용 연구에 

중요한 시사점을 제공한다. 본 연구는 온라인 

스포츠 중계 플랫폼 이용자의 경험을 다차원적 

관점에서 분석했다는 점에서 다음과 같은 학문적 

시사점을 갖는다. 첫째, 기존 OTT ᆞ스트리밍 연구 

대부분이 영화나 예능 중심의 일반 콘텐츠에 

초점을 맞추었던 것과 달리, 본 연구는 스포츠 

중계라는 특수한 서비스 맥락을 다루었다. 이는 

실시간성, 몰입성, 정보의 복잡성 등 스포츠 콘텐츠 

고유의 특성을 반영한 새로운 연구 방향을 

제시한다는 점에서 의미가 크다. 둘째, 플랫폼 품질 

속성을 현장감, 편의성, 상호작용성, 정보풍부성, 

안정성이라는 구체적이고 다차원적인 구성요인으로 

접근함으로써, 기존 연구들이 단편적으로 다루어온 

플랫폼 품질 개념을 보다 체계적으로 확장하였다. 

이러한 접근은 온라인 서비스 품질 연구의 이론적 

기반을 강화하였다. 셋째, 지각된 가치, 이용 만족, 

지속이용의도 간의 영향 관계를 확인함으로써 

온라인 스포츠 중계 플랫폼과 같이 경쟁이 치열한 

시장에서 이용자 유지(retention)를 설명하는 이론적 

토대를 마련하였다. 또한 본 연구는 온라인 스포츠 

중계 플랫폼 운영자, 콘텐츠 제공자, 디지털 미디어 

마케터 등에게 다음과 같은 실무적 시사점을 

제공한다. 첫째, 현장감 강화는 스포츠 콘텐츠 

특성을 고려할 때 가장 중요한 품질 요인 중 

하나이다. 고화질 스트리밍, 다양한 카메라 앵글, 

몰입형 인터페이스 등의 기술적ᆞ경험적 요소를 

강화할수록 이용자의 지각된 가치와 만족이 크게 

향상될 것이다. 둘째, 편의성과 안정성 확보는 

이용자 만족과 장기적 이용 유지의 필수 요인이라 

할 수 있다. 간편한 인터페이스, 빠른 로딩 속도, 
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다양한 기기 간 연동, 끊김 없는 스트리밍 제공 등 

기본적인 기술적 품질관리가 필수적이며, 전반적인 

사용자 환경을 지속적으로 개선할 필요가 있다. 

셋째, 정보풍부성 강화는 경기 결과 확인에 그치지 

않고 심층적인 콘텐츠 소비를 원하는 이용자의 

니즈를 총족시키는 데 중요한 역할을 할 것이다. 

예를 들어 스포츠 선수에 대한 기록, 실시간 분석, 

전문가 해설, 하이라이트 구성 등은 지각된 가치를 

향상시킬 것으로 판단된다. 또한 스포츠 중계 

플랫폼의 경우 단기적인 구독자 확보보다 장기적인 

만족 유지 전략이 더 중요하므로, 개인화된 알림, 

맞춤형 콘텐츠 추천, 리워드 프로그램 등을 

활용하는 장기적인 고객관리 전략을 수립해야 할 

것이다.  

본 연구에 활용한 설문응답은 자기보고식 

설문자료(self-reported data)이기 때문에 

공통방법편의(common method bias)가 발생할 

가능성이 있다. 향후 연구에서는 실험 설계나 

플랫폼 로그 데이터, 행동 기반 데이터 등을 

결합하여 인과관계를 더욱 명확히 검증할 필요가 

있다. 또한 온라인 스포츠 중계 플랫폼의 품질 

속성을 현장감, 편의성, 상호작용성, 정보풍부성, 

안정성의 5 가지를 중심으로 진행하였으나, 향후 

연구에서는 스포츠 중계 플랫폼의 특성상 개인화, 

플랫폼 신뢰, 요금제 인식 등의 추가적인 변수의 

영향력을 포함한 확장 모형을 고려할 필요가 있다. 

마지막으로, 본 연구는 측정모형의 타당성을 

확보하기 위해 확인적 요인분석(CFA)을 

수행하였으며, 가설 검증 단계에서는 개별 품질 

요인의 영향력을 명확히 비교ᆞ해석하기 위해 

회귀분석을 활용하였다. 이로 인해 

구조방정식모형(SEM)을 통한 통합적 인과구조 

검증을 충분히 수행하지 못한 한계가 있으며, 향후 

연구에서는 표본 확장 및 대안적 모형 접근을 통해 

SEM 기반의 구조 검증을 보완할 필요가 있다. 이런 

한계점이 있음에도 본 연구는 온라인 스포츠 중계 

플랫폼의 품질 속성이 지각된 가치, 이용 만족, 

지속이용의도에 미치는 영향을 실증적으로 

규명함으로써, 스포츠 중계라는 특수한 콘텐츠 

환경에서 플랫폼 품질의 중요성을 확인했다는 

점에서 의의가 있다.  
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