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요 약

OTT 서비스의 등장으로 동영상 미디어 이용자가 선택할 수 있는 플랫폼과 콘텐츠는 더욱 다양해졌다. 능동적

미디어 이용자들은 자신의 필요나 선호에 따라 플랫폼을 선택하고, 여러 플랫폼을 조합하여 이용하는 등 다양한

방식으로 동영상 미디어를 소비한다. 본 연구는 TV 채널 및 OTT 서비스 이용량을 중심으로 동영상 미디어 이용

자의 이용 패턴을 파악하고자 했다. 동영상 미디어 이용자를 대상으로 설문조사를 실시하여 TV, 유료 OTT 서비

스, 무료 OTT 서비스에 대한 미디어 이용량을 조사하였다. 총 155명을 대상으로 수집한 데이터를 활용해 동영상

미디어 레퍼토리 유형을 분류하고 유형별 특성을 살펴보았다. K-평균 군집분석 결과, 동영상 미디어 이용자를 유

튜브 중심 군집, 유튜브 프리미엄 중심 군집, TV 중심 군집, 넷플릭스 중심 군집으로 구분할 수 있었다. 나아가

이용자의 인구통계학적 특성과 주 시청 장르에 따라 레퍼토리 유형이 달라지는지 검증하였다. 동영상 미디어 레퍼

토리 유형과 성별 간에 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났고, 동영상 미디어 레퍼토리 유형에 따라 선호 콘텐츠

장르에 차이가 있었으며, 장르별 이용량에 있어서는 게임과 요리/먹방 콘텐츠에 유의미한 차이가 나타났다.

Key Words : Video content, OTT, Media repertoires, K-mean Cluster Analysis

ABSTRACT

With the advent of OTT service, video media users can choose various video services and content for their

needs. This study aims to investigate the types of video media repertoires in a multi-video media environment,

and to identify the relationships between the types of media repertoires and the users’ characteristics (i.e.,

gender, age, monthly income, the most preferred genre, and the usage of video content by genre). We

conducted an online survey on video media users and examined their daily usage of TV, paid OTT service,

and free OTT service. Based on the patterns of relative media usage index and daily usage, we classify the

types of video media repertoires into 4 clusters: YouTube-centered cluster(C1), YouTube Premium-centered

cluster(C2), TV-centered cluster(C3), and Netflix-centered cluster(C4). Also, we found the types of video media

repertoire varied depending on gender, the most preferred genre and the usage of video content by genre.
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Ⅰ. 서 론

OTT(Over-the-Top) 서비스는 2019년기준글로벌

OTT 시장 연평균 성장률 31.4%를 달성하며 넷플릭

스, 유튜브 등 글로벌 기업을 중심으로 빠른 속도로

성장하고 있다[1]. 해외 OTT 시장뿐만 아니라 국내

OTT 시장규모역시꾸준히성장하고있고, 이러한성

장세는 당분간 유지될 것으로 전망된다[2].

OTT 서비스의 등장은 미디어 이용자의 시청 행태

변화에 중요한 역할을 했다는 점에서 주목할 만하다.

스마트폰, 태블릿PC 등스마트기기의 발전으로방송

콘텐츠시청환경이달라짐에따라, 이용자는때와장

소에 관계없이 자신의 취향에 맞는 동영상 미디어를

소비할수있게되었다. 나아가알고리즘을통해입맛

에 맞는 콘텐츠를 추천받고, 다시보기·몰아보기·이어

보기를 통해 다양한 형태로 콘텐츠를 이용하는 편리

함을 꾀하게 되었다. OTT 서비스는 이용자가 시청시

간, 시청장소, 시청콘텐츠 등 여러선택권을 부여받고

능동적시청을할수있다는점에서수동적시청행태

를 유발하던 전통 방송과는 본질적으로 다르다[3]. 이

용자는과거에비해보다목적및필요지향적으로콘

텐츠를 소비하며[4], 무작위로 서비스를 선택하기보다

규칙적으로 이용하는 서비스를 선별적으로 소비하는

행태를 보인다. 국내 OTT 이용자의 약 30%가 둘 이

상의 OTT 서비스에 가입하고 있다는 조사 결과[5]는

이용자가 특정 OTT 서비스만을 이용하기도 하지만

자신의 필요나 선호에 따라 여러 개의 OTT 서비스를

비교하고선택하거나, 동시에이용하는경향이있음을

보여준다.

유료방송 서비스를 해지하고 OTT 서비스에 가입

하는 코드커팅(code-cutting)은 물론, 저렴한 요금의

유료방송 서비스와 OTT 서비스를 함께 이용하는 코

드쉐이빙(code-shaving), 이용자가 개인의 생활 패턴

및 미디어 이용 환경에 따라 플랫폼을 선택해 시청하

는 코드 스태킹(cord-stacking) 현상도 두드러지게 나

타나고 있다[6]. 사람들은 즐겨 이용하는 플랫폼이나

채널을 중심에 두고 다른 매체를 보조적으로 이용하

거나[7], 선호하는 플랫폼에서 콘텐츠를 동시적 또는

비동시적으로 이용하는 멀티 플랫포밍 행태를 보이는

것으로나타났다[8]. 큰화면으로본방송을시청하거나

다양한 채널을 서핑하면서 재방송을 시청하고 싶을

땐 TV를, PC·태블릿PC·모바일 등 개인 기기로 콘텐

츠를 이용하고 싶을 땐 OTT 서비스를 이용하며, tvN

과 OCN 등특정콘텐츠를원할땐티빙을, 미국드라

마 몰아보기를 하고 싶을 경우에는 넷플릭스를 선택

하는것이다[6]. 선택할수 있는 플랫폼과 콘텐츠가 많

아진다는 것은 곧 시청자가 플랫폼 및 콘텐츠를 선택

하고 평가하는데 필요한 시간이 늘어나는 것을 의미

한다.

흥미로운점은사람들이보다효율적으로미디어를

시청하기 위해 자신만의 시청 패턴을 구성하게 된다

는 것이다. 이러한 이유로 기존 연구들은 ‘이용자가

규칙적으로 이용하는 미디어의 수나 묶음’ 즉 미디어

레퍼토리에 주목했다. 이용자의 능동성을 전제로 TV,

신문, 라디오 등 매체 레퍼토리 유형[9], 케이블 TV를

중심으로 채널 레퍼토리 유형[10,11]을 분류했으며, 보

다 미시적 관점에서 뉴스·다큐멘터리·스포츠·드라마

등의 장르를 중심으로 프로그램 레퍼토리 유형[12-15]

등을 분석했다. 연구가 진행된 시기에 이용자가 주로

이용했던 미디어, 플랫폼, 채널 등을 중심으로 레퍼토

리유형을분류하고, 습관적미디어이용패턴을파악

한 것이다.

OTT 서비스의 등장으로 이용자가 선택할 수 있는

플랫폼과콘텐츠가더욱다양해졌음에도불구하고, 아

직까지 OTT 서비스 이용레퍼토리에관한연구는활

발히 진행되지 않았다. 문일봉과 김헌[15]이 지상파 및

유료방송 프로그램 레퍼토리 유형이 OTT 서비스 장

르 이용에 미치는 효과에 대한 연구를 진행했을 뿐,

전통TV와 OTT 서비스를 통합하여 레퍼토리 유형을

분석한 연구는 이루어지지 않았다. OTT라는 새로운

서비스의 등장은 기존 미디어 이용자의 동영상 미디

어 이용행태 및 이들의 레퍼토리에 영향을 줄 가능성

이 높으므로[16] 이에 대한 구체적인 분석이 필요하다.

OTT 서비스 중심의 미디어 환경은 미디어 이용자

의 시청 환경에 변화를 주었고, 시청 환경의 변화에

따라이용자의시청패턴이변화하였다. 이러한시점에

동영상미디어레퍼토리를유형화하는작업은, TV 중

심의올드미디어와유료및무료 OTT 중심의 뉴미디

어간의지형변화를이용자차원에서파악하는데도

움이될것이다. 예컨대이용자가동영상미디어를소

비하는 방식과 조합이 어떻게 변화하는지, 이용자는

주로 어떠한 동영상 미디어 서비스를 이용하며, 동영

상 미디어를 소비하는 방식과 조합이 어떻게 변화했

는지, 이용자의특성과동영상미디어소비방식은어

떠한관계가있는지 등을전반적으로이해할수있다.

그렇다면 동영상 미디어 레퍼토리 유형은 개인의

특성에 따라 달라지는가? 미디어 레퍼토리는 개인의

능동적인 선택과 더불어 장기적으로 습관화하도록 유

인하는 환경요인이 반영된 결과물이기 때문에[17], 개

인의 인구통계학적 특성이나 평소 미디어를 이용하는
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방식들과관련이있을것이다. 먼저미디어이용은개

인의 비용 및 시간 활용과 관계가 있다. 개인이 미디

어 소비에 할애하는 비용과 시간은 이미 일정 비율로

정해져 있기 때문에, 이용자들은 새로운 미디어 이용

을위한비용과시간을쉽게늘리지못한다[18]. 따라서

새로운 미디어가 등장할 경우, 미디어 이용패턴은 개

인의 상황에 맞게 비용과 시간을 할당하는 방식으로

재조정된다[8,19]. 관련연구들은 이용자의 미디어 선택

과 이용이 개인의 일상 및 생활패턴과 관련이 깊다는

점에기반해, 개인의 연령이나직업, 교육수준 그리고

경제력 등 일상과 밀접한 요인들이 미디어 레퍼토리

집단 간 차이를 설명하는 대표적 변인이라는 것을 증

명해왔다[20]. 가령 여성은 지상파TV 중심의 레퍼토리

를 형성하는 반면 남성은 인터넷 중심의 레퍼토리를

보이고[21] 외부 활동이 잦은 사무직 직장인이나 학생

은이동형미디어인인터넷과 DMB 중심의미디어이

용행태를보인다는결과[22,23]를통해, 이용자의생활방

식과특정레퍼토리유형간관계를유추해볼수있다.

한편, OTT 서비스의 등장은 기존 TV 채널에서볼

수 있던 장르의 범위를 확장시켰다. 서비스와 채널이

증가함에 따라, 미디어 이용자는 선호하는 ‘장르’를

기준으로 채널을 선택한다[24]. 다매체 환경하의 수많

은 콘텐츠를 파악하기 어려운 이용자들은 선택의 폭

을 좁히기 위해 장르 정보를 적극적으로 활용하는 것

이다[25]. 이에 근거할 때, 미디어 이용자가 선호하는

시청 장르에 따라 이들이 선택하는 미디어의 유형과

조합이 달라질 가능성이 높다.

동영상 미디어 이용 시 활용할 수 있는 미디어와

콘텐츠가 다양한 현 시점에서, 미디어 이용자들의 미

디어 이용 조합과 특징을 살펴보는 것은 중요한 작업

이라할수있다. 이에 본연구는동영상미디어 레퍼

토리를 통해 이용자 집단을 유형화하고, 레퍼토리 집

단에 따라 인구통계학적 특성과 주이용 장르에 차이

가 있는지 살펴보고자 한다. 현재의 미디어 환경에서

이용자들의 시청 습관이 어떻게 형성되고 있는지를

분석하고, 구체적인 특성을 알아보고자 하는 것이다.

또한 본 연구는 다른 세대에 비해 다양한 디바이스를

보유하고 있고[26], 복잡한 기기 사용 행태를 보이는

‘밀레니얼세대’의미디어 레퍼토리에 주목한다. 엑스

세대나 베이비부머 세대는 최소 20대가 지나서야 인

터넷을 사용한 반면, 밀레니얼 세대는 인터넷에 익숙

한 ‘디지털 네이티브’ 세대이다[27]. 따라서 밀레니얼

세대는 OTT 서비스 등새로운유형의동영상 미디어

를 보다 적극적으로 자신의 필요에 맞게 조합하여 이

용할가능성이높다. 그간선행연구들이 TV, 신문, 라

디오 등전통미디어 레퍼토리를 규명하는데 집중했다

면, 본 연구는 지상파TV, 종편, 케이블 등 전통적인

동영상 미디어와 신규 미디어인 OTT 서비스를 종합

적으로 고려해 이용자의 동영상 미디어 이용에 대한

이해를 넓히고자 한다.

본연구는기존코드미디어와 OTT 서비스간경쟁

의 심화로 밀레니얼 세대 미디어 이용자의 세분화가

이루어지고 있는지를 살펴보고, 동영상 미디어 시장

내에서 경쟁하고 있는 TV 채널및 다양한 OTT 서비

스의 이용 현황을 파악하고자 한다. 각종 IT 기기를

능숙하게 다루며 트렌드에 민감한 밀레니얼 세대는

OTT 서비스라는 뉴미디어 이용에 선도적인 역할을

한다고 볼 수 있다. 따라서 이들을 중심으로 한 연구

는 향후 다중미디어 이용 트렌드를 예측하는 데 도움

이될것으로사료된다. 동영상미디어이용자들이실

제 이용하고 있는 TV채널 및 OTT 서비스 이용량을

토대로레퍼토리유형을분류하고, 이용자의인구통계

학적 특성과 주이용 장르에 따른 레퍼토리 유형별 차

이를 파악할 예정이다. 미디어 이용 행태를 세분화하

여 살펴봄으로써, 특정 레퍼토리 집단에 소구하기 위

해 어떤 장르의 콘텐츠를 어떤 플랫폼을 통해 유통하

는 것이 효과적인지, 콘텐츠 전달 방식 및 전략에 대

해 고민해볼 수 있을 것이다. 이는 OTT 서비스 사업

자들이 보다 합리적인 플랫폼 전략과 콘텐츠 제공 전

략을 마련하는 데 유용한 지침을 제공할 것으로 기대

된다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 미디어 레퍼토리
신문, TV, 라디오, 영화 등 다양한 미디어가 공존

함에 따라 기존 미디어와 새로운 미디어의 관계를 설

명하는연구들은지속적으로진행되고있다. 뉴미디어

이용량 증가와 함께 기존 미디어의 이용량도 함께 증

가하는 보완적인 관계[28-30] 또는 뉴미디어 이용량 증

가로 인해 기존 미디어의 이용량이 감소하는 대체적

관계[28,31-33] 뿐만 아니라 두 미디어 사이에 유의미한

관계가 발견되지 않는다는 해석[34]도 존재한다. 가령

이승엽과 이상우[32]는 OTT 서비스 이용시간이 증가

할수록 유료방송 시청시간이 감소한다는 결과를 통해

OTT 서비스와 유료방송을 대체관계로 해석한 데 반

해, 한윤과 이상우[29]는 티빙(tving)을 많이 이용할수

록 홈TV 시청시간이 증가한다는 결과에 기반해 OTT

서비스와 TV 시청사이의보완관계를설명했다. 상반

된 결과는 연구 대상이 되는 미디어의 종류나 특성,
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연구가 진행된 시기에 따라 미디어 이용행태가 달라

진다는 것을 의미한다. 최근의 미디어 환경에서 미디

어 이용자는 다양한 플랫폼을 이용하고, 각각의 플랫

폼에서 콘텐츠를 동시적 또는 비동시적으로 이용하는

패턴인멀티플랫포밍행태를보인다[8]. 새로운미디어

를 받아들이거나 기존 미디어를 고수하는 이용자가

있는한편, 새로운미디어와기존미디어를적절히조

합하여 활용하는 이용자도 있어 미디어 이용패턴이

다채로워지고 있는 것이다. 이에 연구자들은 미디어

이용자가 주로소비하는 미디어이용패턴을 설명하는

레퍼토리 개념을 통해, 이용자 개인의 특성, 미디어

기능, 미디어이용에투입되는비용등의변인들을포

괄적으로탐색함으로써, 다양한동영상미디어이용행

태를 체계적으로 설명하고자 했다.

미디어 레퍼토리는 미디어 이용 패턴을 설명하는

개념으로서, 케이블 TV의등장으로시청가능한채널

의 수가 증가하면서 등장한 개념이다. 초기 레퍼토리

는 개인 또는 특정 세대가 규칙적으로 시청하는 채널

의 묶음을 의미했고[35] 따라서 당시 레퍼토리 개념은

이용자가 평소 자주 이용하는 채널의 묶음을 가진다

는 채널 레퍼토리 연구에서 활용되었다[36]. 이용자는

여러가지채널을탐색하고, 자신이선택한채널에대

한 평가과정을 거치면서 특정 채널에 대한 친숙도를

형성하고 이러한 과정을 통해 채널 이용의 패턴, 즉

레퍼토리가 형성된다는 것이다[35]. 이러한 행위는 선

택가능한다양한채널및프로그램속에서인지적복

잡성을 줄이고, 제한적 합리성을 꾀함으로써 주어진

시간 내 만족감을 극대화하려는 이용자의 태도가 반

영된 것이다[37]. 이후 다양한 미디어가 등장함에 따라

연구자들은 단일 미디어 중심의 연구 경향에서 벗어

나 멀티 플랫폼 시대에 적합한 레퍼토리를 연구를 수

행하고자 했고[22], 레퍼토리 개념은 이용패턴과 현상

을 설명하는 개념으로 그 적용 범위가 확대되었다[21].

선행연구들은 ‘수용자가 스스로의 욕구를 충족하기

위해 꾸준히 이용하는 매체의 집합’을 레퍼토리로 정

의하고[38] 다중 미디어 이용 패턴을 유형화했다. 가령

N스크린 환경 내 이용자집단을 구분한 연구[39]는 PC

를 통해 영화 콘텐츠를 종종 소비하지만 전반적으로

미디어소비량이적은 ‘저이용군’ 집단, TV로영화및

방송 콘텐츠를 소비하지만 전반적으로미디어 소비량

이 적은 ‘스크린 이용군’ 등으로 융합적 이용자를 분

류했다. TV, 신문, 라디오뉴스이용레퍼토리를분석

한연구는 ‘텔레비전중심의이용자’, ‘라디오·신문중

심 이용자’, ‘신문 중심의 이용자’, ‘다중매체이용자’,

‘다중매체저이용자’ 등 6개의유형으로레퍼토리를나

눌 수있다고 설명했으며[9], 이와 유사하게 국내다매

체 환경의 레퍼토리 유형을 분석한 결과, ‘주류 미디

어 중심’, ‘다매체 이용’, ‘휴대전화 중심’, ‘TV 중심’

등 10개의 레퍼토리 유형이 도출되었다[22]. 이밖에도

지상파TV 채널 및 프로그램[14,40], 지상파TV 채널 및

유료방송프로그램[15] 등을대상으로레퍼토리연구가

이루어졌지만, 최근 주 이용 매체로 자리매김한 OTT

서비스를레퍼토리에포함한연구는부족한실정이다.

본연구는기존전통TV와 OTT 서비스를넘나드는

시청 환경에서, 동영상 미디어 시청이 어떤 패턴으로

유형화되고 있는지 새로이 규명할 필요가 있다는 문

제의식에기반하여 TV 채널과 OTT 서비스에주목한

다. 신규미디어인 OTT 서비스의등장은기존미디어

레퍼토리에 영향을 미칠 가능성이 높다. 동영상 미디

어이용자들은다양한플랫폼, 콘텐츠를소비할수있

는 환경에서 모든 매체를 전부 이용한다기보다는 그

들의 선호에 맞는 개인적이고 조합적인 이용 패턴을

보일 것으로 예상된다. 따라서 본 연구는 지상파 및

종합편성, 케이블 등 TV 채널과 무료 및 유료 OTT

이용량을중심으로 OTT 환경내, 동영상미디어레퍼

토리 유형을 탐색하고자 한다.

연구문제1. 동영상 미디어 이용자의 미디어 레퍼토리

는 어떻게 구성되는가?

2.2 미디어 레퍼토리 유형 결정 요인

2.2.1 인구통계학적 특성

미디어 레퍼토리 관련 연구는 외부 요인과 레퍼토

리 유형 간의 관계를 탐색하는 방향으로 발전되어 왔

다. 가령미디어레퍼토리유형에영향을미치는변인

을 밝히거나 레퍼토리 유형에 따라 달라지는 이용자

행태를밝힌연구가그러하다[17,41,42]. 레퍼토리유형을

설명하기 위한 가장 대표적인 변인 중 하나는 인구통

계학적 특성이다. 이용자의 성별, 연령, 소득, 학력 등

인구통계학적 특성에 따라 오디오 중심, TV 중심, 인

터넷중심등매체이용레퍼토리가달라지고[42] 지상

파TV, 케이블TV, 극장, 비디오 등 영화 관람 레퍼토

리가 상이하다[41].

이용자의 연령에 따라 뉴미디어에 대한 접근 역량

이 달라지기 때문에 연령은 미디어 이용행태에 영향

을 주는 대표적인 변인으로 설명되어 왔다. 신기술에

익숙하지 않은 고령의 이용자는 인터넷 등 뉴미디어

에대한접근성이 낮고[43] 전통 미디어인신문이나잡

지를 주로 이용하는 반면, 연령이 낮을수록 뉴미디어
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를 적극적으로 이용한다[44]. 또한 젊은 세대는 TV와

다른 미디어를 함께 이용하는 다중 미디어 이용 패턴

을보이고있는데, 이는이용자의연령이미디어이용

행태를 결정하는 중요한 요인임을 의미한다[45]. OTT

서비스의 등장으로 인한 코드커팅 이용자에 대한 연

구를 진행한 결과, 55세 이상의 여성은 코드로열리스

트로서 꾸준히 유료TV를 시청하는 것으로 나타났다
[46]. 연령별 OTT 서비스의 이용률을 살펴보면, 20대

의경우 78%로가장높은이용률을보이나 40대이상

부터는이용률이 50%가되지않는등큰차이를보이

는 점을 미루어 볼 때[1], 연령에 따라 동영상 미디어

레퍼토리유형에차이가있을가능성이높다. 또한본

연구의 연구대상인 밀레니얼 세대 역시 청소년기에서

20대로 성장하면서부터 인터넷에 익숙해진 ‘웹 네이

티브(Web Native)’ 세대(30대)와인터넷이 없는시절

을 기억하지 못하는 ‘앱 네이티브(App Native)’ 세대

(20대)로분류할수있다. 이들은 같은밀레니얼 세대

지만, 출생연도가 10년정도차이가나기때문에이들

의 소비 패턴이나 행위 등은 다르게 나타날 것이라는

추측도 가능하다[47].

성별에 따라 미디어 이용행태가 달라지기도 하는

데, 가령남성은여성에비해인터넷에대한접근성이

높다[48]. 여성은남성에 비해 OTT 서비스에가입하지

않고 기존 코드미디어만을 꾸준히 이용할 가능성이

높은반면, 남성은코드미디어및 OTT 서비스를동시

에 이용할 가능성이 높은데[46], 이는 레퍼토리 유형에

따라 이용자 성별에 차이가 있음을 의미한다.

한편 OTT를 비롯한 다양한 미디어를 동시에 이용

해야하는상황에서는비용의문제가발생한다. 케이블

TV의 가입과 시청을 위해서는 (비용이 높지는 않지

만) 일정 정도의 비용이 발생하게 된다. OTT와 같은

구독형 서비스를 이용하게 되면 경제적 부담은 더욱

증가된다. 나아가 이용자의 경제 수준은 유료 TV나

OTT 서비스 등 유료 기반 미디어의 가입률 및 보급

률에도 영향을 준다[49]. 개인의 소득 수준 및 교육 수

준에 따라 디지털 기기에 대한 접근성이 달라지기 때

문이다[50]. 소득이 높을수록 둘 이상의 디지털 디바이

스를 이용하며[51], 소득 및 교육수준이 높을수록 뉴미

디어를 적극적으로 수용하는 것으로 나타났다[52]. 소

득 수준이 높을수록 개인의 취향에 따라 능동적인 시

청이 가능한 미디어를 선호하는 경향이 있다[53]. 레퍼

토리연구역시미디어이용자의경제수준에따라미

디어 레퍼토리 유형이 달라진다고 설명한다[54]. 개인

의 소득은 미디어 이용을 위한 지불 능력과 직접적으

로 연결되어 있기 때문이다[55]. 기존 지상파 방송이나

전통미디어의경우, 모든이용자가경제적부담없이

이용 가능했으나, DMB와 같은 뉴미디어는 경제력에

따라 채택 여부가 달라져 레퍼토리 유형에도 영향을

준다는 것이다[23]. 유료 OTT 서비스의 경우 매달 결

제금액을 지불해야 한다는 점에서 이용자의 경제적

여건에 따라 미디어 레퍼토리 유형이 달라질 수 있음

을 예상할 수 있다.

더불어 개인의 직업에 따라 생활 패턴이 달라지기

때문에, 직업에 따라 이용하는 미디어 역시 달라진다.

이는 미디어 이용자의 직업에 따라 이용자의 생활패

턴이 달라지며, 생활패턴에 따라 미디어 이용 유형이

다르게형성되는것을의미한다. 가령외부활동을많

이하는사람들은 TV보다신문이나뉴스잡지를많이

이용하고, 집에서 보내는 시간이 많은 주부들은 케이

블 TV를주로이용하거나[56] 지상파 TV를주로 시청

하며, 사무직 직장인이나 학생은 이동형 미디어인 인

터넷과 DMB를 주로 이용한다[22,23]. 개인이 미디어를

이용할 수 있는 시간대가 언제이냐에 따라 미디어 레

퍼토리 유형이달라지는 것이다[57]. OTT 서비스는시

공간의제약없이언제, 어디서든원하는콘텐츠를시

청할 수 있는 플랫폼이므로, OTT 서비스를 중심으로

동영상 미디어레퍼토리를 형성하는 사람들은 본방송

시청이 어려운 직업군이나 경제활동을 활발히 하는

이용자일 것이라는 추측도 가능하다.

이에 따라 설정한 연구문제는 다음과 같다.

연구문제2. 동영상 미디어 이용자들의 미디어 레퍼토

리는 인구통계학적 특성에서 어떠한 차이

를 보이는가?

2.2.2 콘텐츠 장르

미디어유형과콘텐츠유형중어떤것이이용자의

미디어 선택을 견인하는지에 대한 논의는 중요하다
[58]. 미디어 이용 레퍼토리가 콘텐츠 이용을 결정한다

는 연구[59]와 콘텐츠 타입별 선호도가 미디어 선택을

결정한다는 연구결과[57]가 공존한다. 따라서 지상파

TV, 케이블TV, 위성TV 등 미디어 종류만으로 이용

자의 미디어 레퍼토리를 유형화한 선행연구에서 나아

가 최근에는 프로그램이나 콘텐츠 유형, 콘텐츠 이용

행태 등을 고려한 연구들이 진행되고 있다. 관련하여

Kim(2014)은 이용자의 미디어 레퍼토리가 단순히 지

상파TV나 케이블 TV 등 미디어 유형을 선택함으로

써 형성되는 것이 아니라, 드라마나 뉴스 등 콘텐츠

유형에 따라 형성되는 것이기에 둘을 동시에 고려해

야 한다고 설명한다[58]. 서비스와 채널이 증가할수록
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Item Freq. %

Age

Teenage 10 6.4

Twenties 90 58.1

Thirties 55 35.5

Gender
Male 52 33.5

Female 103 66.5

Occupation

Professionals 6 3.9

Office and Administrative

Support
41 26.5

Self-employed 6 3.9

Sales and service 14 9.0

Engineering 2 1.3

Student(before college) 7 4.5

Student(Undergraduate&

graduate)
37 23.9

Homemaker 3 1.9

Unemployed 13 8.4

Others 26 16.8

표 1. 응답자의 인구통계학적 특성
Table 1. Demographics of survey respondents

미디어 이용자가 이를 전부 기억하기 어렵기 때문에

대다수의 이용자는 선호하는 ‘장르’를 기준으로 채널

을 선택한다는 것이다[24]. 미디어 이용자의 80% 이상

이 방송사보다 콘텐츠가 중요하다고 인식할 만큼[60]

프로그램 및 콘텐츠의 영향력이 커지고 있다.

장르와미디어레퍼토리유형간관계를분석한연

구는 미디어 이용자의 레퍼토리 유형에 따라 예능·버

라이어티장르에대한선호도가상이하며, TV 이용집

단과인터넷·케이블TV 이용집단간장르선호가대조

를 이룬다는 것을 설명했다[15]. 해당 연구는 OTT 이

용자가 지상파TV 방송 프로그램을 이용할 경우 교양

이나시사, 드라마, 오락 프로그램을 골라보는 레퍼토

리로 유형화되는 반면, 유료방송을 시청할 경우엔 어

린이·청소년을 대상으로 한 교육 프로그램이나 홈쇼

핑등여성중심의프로그램, 정보추구목적의프로그

램, 오락프로그램등비교적다양한레퍼토리유형을

형성한다고밝혔다. 또다른연구는특정프로그램레

퍼토리에대한선호장르의영향력이뉴스, 시사와같

은 특정 장르에 한정되어 나타난다고 설명했다[40].

한편, OTT 서비스의 등장은 기존 TV 동영상 미디

어에서 시청할 수 있던 장르의 범위를 확장시켰다.

OTT 서비스는 뉴스, 영화, 엔터테인먼트, 웹드라마,

웹예능, 토크/캠방, 푸드등다양한장르를포괄적으로

제공하고있다. TV 채널에서찾아보기어려웠던장르

를 선호하는 이용자들은 OTT 서비스 이용량이 상대

적으로 많을 것이고, OTT 서비스마다 주력하는 장르

가다르기때문에, 이용자의선호장르는 OTT 서비스

별 이용량에도 영향을 미칠 것이다. 가령 넷플릭스의

오리지널 드라마 장르 시청을 선호하는 이용자는 넷

플릭스를, 뷰티·패션장르나먹방장르를선호하는이

용자는 개인방송이 활발한 유튜브 서비스를 집중적으

로 이용하는 등 동영상 미디어 레퍼토리 유형과 선호

장르 간에는 유의미한 관계가 있을 것이라고 추측해

볼 수 있다. 본 연구는 이용자의 동영상 미디어 레퍼

토리 유형에 따라 영화, 드라마, 예능 등 콘텐츠 장르

선호및이용량에차이가있는지확인하고자한다. 이

를 통해 이용자가 어떠한 콘텐츠를 시청할 목적으로

특정레퍼토리를구성하는지규명해볼수있을것이다.

이상의 논리를 정리한 연구문제는 다음과 같다.

연구문제3. 동영상 미디어 이용자들의 미디어 레퍼토

리는 선호하는 콘텐츠 장르 및 이용량에

있어 어떠한 차이를 보이는가?

Ⅲ. 연구방법

3.1 설문조사
본 연구는 동영상 미디어 레퍼토리를 유형화하기

위해 동영상 미디어 이용자를 대상으로 설문조사를

실시하였다. 설문조사는 2020년 11월 20일부터 11월

23일까지 4일간 온라인으로 진행되었고, 최종적으로

155개 응답을 분석에 활용하였다.

본연구는동영상미디어를 TV, 유료 OTT 서비스,

무료 OTT 서비스로 구분하였고, 동영상 미디어 채널

과서비스에대한이용시간을개별적으로측정하였다.

TV 채널의 경우 응답자는 지난 1주일 동안 TV를 통

해 KBS, SBS, MBC 등지상파채널, JTBC, TV조선,

MBN/채널A, tvN, tvN을 제외한 케이블 채널(OCN,

MBC everyone1, MBC Sports+, KBS N 스포츠, 연

합뉴스TV 등)을 시청하였는지 답하였고, 시청했다면

각 채널별로 하루 평균 몇 분을 시청하였는지 분단위

로 기입하였다. 유료 동영상 서비스의 경우 응답자는

지난 1주일 동안 넷플릭스, 왓챠플레이, 티빙(Tving),

유튜브 프리미엄 등을 통해 동영상을 시청했는지 답

하였고, 시청했다면각서비스별로하루평균몇분을

시청하였는지분단위로작성하였다. 무료동영상서비

스 또한 마찬가지로 응답자는 지난 1주일 동안 유튜

브, 네이버TV, 카카오TV 등을 통해 동영상을 시청했
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Average Daily Usage by Service (min)

Type Mean S.D.

Terrestrial

Broadcasting
27.0 42.5

JTBC 18.1 32.3

TV Chosun 5.9 23.5

MBN/Channel A 1.94 9.1

tvN 33.1 46.8

Cable 16.7 31.8

Netflix 41.2 58.9

Watcha Play 7.2 20.2

Tving 9.1 28.0

Wavve 5.3 18.6

YouTube Premium 30.8 131.4

YouTube 77.2 80.4

Naver TV 7.7 19.5

Kakao TV 2.7 10.6

Average Daily Usage by Genre (min)

Genre Mean S.D.

Movie 27.7 40.3

Animation 4.2 15.0

Drama 34.7 58.9

Sport 6.3 18.0

Comedy 35.7 50.0

News 6.6 13.3

Documentary 11.1 37.5

Music 21.9 43.6

Game 9.0 33.4

Beauty/Fashion 3.3 9.3

Eating/Cooking 9.1 25.2

표 2. 동영상 미디어별 이용량과 콘텐츠 장르별 이용량
Table 2. Average daily usage by service type and genre

는지 답하였고, 시청했다면 각 서비스별로 하루 평균

이용량을 분단위로 기입하였다. 또한 동영상 미디어

이용자가 주로 시청하는 동영상 콘텐츠의 장르와 주

시청콘텐츠장르별이용시간, 최선호콘텐츠장르등

을 측정하였다. 동영상 콘텐츠의 장르 구분은 선행연

구와 유료 및 무료 온라인 서비스에서 제공하는 장르

구분을 참고하여, 영화, 애니메이션, 드라마, 스포츠,

예능/버라이어티, 뉴스, 시사교양/다큐멘터리, 음악,

게임, 뷰티/패션, 요리/먹방, 기타(직접기입)로총 12개

로 나누었다. 추가적으로 응답자의 동의 하에 연령,

성별, 직업 등 인구통계학적 정보들을 수집하였다.

응답자의 인구통계학적 특성은 연령의 경우 10대

6.4%, 20대 58.1%, 30대 35.5%, 성별의 경우 남성

33.5%, 여성 66.5%, 직업의 경우 전문직 3.9%, 행정/

사무직 26.5%, 사업/자영업 3.9%, 서비스/판매직

9.0%, 생산/기술직 1.3%, 중/고등학생 4.5%, 대학생

23.9%, 가사 1.9%, 무직 8.4%, 기타 16.8% 인 것으

로 확인되었다.

3.2 분석방법
미디어 레퍼토리는 사람들의 미디어별 이용시간을

중심으로유형화된다. 미디어레퍼토리유형화를위해

연구자들은 상대적 미디어 이용지수를 활용하였다
[20,61]. 상대적 미디어 이용지수는 개인의 미디어별 이

용시간을 전체 평균 미디어 이용시간으로 나눈 값으

로, 이값이 1보다크면전체이용자대비상대적으로

많은 이용을, 1보다 작으면 상대적으로 적은 이용을

의미한다[20,61]. 상대적 미디어 이용지수는 사람마다

하루동안미디어에할애할수있는시간이각기다르

다는것을전제하므로, 이지수를미디어레퍼토리연

구에 이용하면 군집에 따라 어떤 미디어를 상대적으

로많이혹은적게이용하는지, 정도의차이를구분하

기 용이하다[20,61]. 본 연구는 동영상 미디어별 상대적

이용지수를 계산한 후 K-평균 군집분석을 활용해 동

영상 미디어 레퍼토리를 유형화했다. K-평균 군집분

석은 미디어 이용량을 기준으로 미디어 이용행태가

유사한 이용자들을 군집화하기에 보편적으로 이용된

다[22,61]. K-평균 군집분석은 분석 이전에 연구자의 판

단으로 군집 수를 정해야 한다는 한계가 있으나, 본

연구는 이러한 한계를 보완하기 위해 엘보우 기법

(Elbow method)과 R의 NbClust 패키지를 이용했다.

엘보우 기법은 군집 간 분산(BSS; Between cluster

Sum of Squares)과전체분산(Total Sum of Squares)

의비율을계산하여, 전체표본의중심과군집의중심

들 간의 거리가 적절한 수준으로 떨어져있다고 판단

되는지점, 즉분산비율의증가분이줄어드는지점을

최적의 군집 수로 제시한다. R의 NbClust 패키지는

30개이상의지수를활용해군집수및군집화방법을

모두조합한후가장최적의군집수를추천하는기법

이다. 최적의군집수를확인하기위해 R Studio를이

용했고, K-평균 군집분석, 인구통계학적 특성 및 장르

를 고려한 추가분석을 위해 SPSS 프로그램을 이용했

다.

연구문제 해결을 위한 군집분석에 앞서, 주요 변수

들의 기초통계는 <표 2>와 같다. 동영상 미디어별 이

용량의경우이용자는 하루평균유튜브를 77.2분, 넷

플릭스를 41.2분, tvN 채널을 33.1분, 지상파(KBS,
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그림 1. 엘보우기법을 활용한 최적의 군집수 결과
Fig. 1. Optimul number of clusters based on Elbow
method

그림 2. NbClust 패키지를 활용한 최적의 군집수 결과
Fig. 2. Optimul number of clusters based on NbClust

SBS, MBC) 채널을 27.0분순으로 많이이용한반면,

카카오TV를 2.7분, 웨이브를 5.3분 TV조선을 5.9분

으로 적게 이용하였다. 콘텐츠 장르별 이용량의 경우

이용자는 하루 평균 예능/버라이어티를 35.7분, 드라

마를 34.7분, 영화를 27.7분, 음악을 21.9분순으로많

이 이용한 반면, 뷰티/패션을 3.3분, 애니메이션을 4.2

분으로 적게 이용하였다.

상관분석결과, 지상파 채널 이용량과 tvN 채널 이

용량의 상관계수가 0.441(p<.05), 지상파채널이용량

과 JTBC 채널 이용량의 상관계수가 0.3(p<.05)으로

나타났다. tvN 채널이용량과 JTBC 채널이용량간의

상관계수는 0.489(p<.05), tvN 채널 이용량과 tvN 제

외케이블이용량간의상관계수가 0.385(p<.05)로나

타났는데. 이는 TV를시청하다보면지상파채널과케

이블 채널 간의 이동이 자유롭기 때문에 지상파,

JTBC, tvN, tvN 제외케이블채널의이용량이자연스

럽게 상호 증가하는 것으로 이해할 수 있다. 지상파

이용량과 유튜브 프리미엄 이용량 간의 상관계수는

0.447(p<.05)로 나타났는데, 이는 지상파와 유튜브가

엄연히 다른 종류의 콘텐츠를 제공하는 동시에 상호

보완적으로 이용된다고 추론할 수 있다.

Ⅳ. 연구결과

연구문제 1은동영상미디어레퍼토리를상대적이

용지수에따라유형화하는것이다. 이에대한답을하

기위해동영상미디어이용자의하루평균미디어이

용량을 상대적 이용지수로 변환하고, 엘보우 기법과

NbClust 패키지를활용해최적의군집수를찾아냈으

며, K-평균 군집분석을 실시하였다. 상대적 이용지수

는 총 14개 동영상 미디어별 이용량(분 단위로 측정)

을 하루 평균 미디어 이용량으로 나눠서 계산하였다.

엘보우기법을활용한분석결과, 군집수가 4개에서 5

개로 될 때 군집 간 분산과 전체 분산의 비율이 점차

줄어들었고(그림 1 참고), NbClust 패키지 또한 가장

최적의 군집 수를 4개로추천하였다(그림 2 참고). 따

라서 본 연구는 가장 최적의 군집 수를 4개로 설정하

여 K-평균군집분석을실시하였다. <표 3>에서각군

집별 상대적 동영상 미디어 이용지수와 하루 평균 동

영상 미디어 이용량(분)을 확인할 수 있다.

군집 1의경우, 무료 OTT 서비스인유튜브(9.51)를

적극 이용하는 반면, 유료 OTT 서비스인 넷플릭스

(0.38), 왓챠플레이(0.20)와 TV 채널인 TV조선(0.00),

tvN(0.89) 등을적게이용하는 것으로 나타났다. 군집

1의하루평균유튜브이용량이 144.17분으로, 약 2시간

을 우회하는 것으로 나타났으나 타 미디어 이용량은

최대 20분도채되지않았다. 따라서군집 1을유튜브

를 주로 이용하는 군집으로 판단할 수 있다.

군집 2의경우, 유료 OTT 서비스인유튜브프리미

엄(4.56)을 적극적으로 이용하는 반면, TV 채널이나

네이버TV(0.26) 등 국내 OTT 서비스를 소극적으로

이용하는편이었다. 군집 2의동영상미디어이용량에

서 네이버TV, 카카오TV 등의 이용량은 하루 평균 5
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Cluster
1

Cluster
2

Cluster
3

Cluster
4

TV
 

Terrestrial
Broadcasting

Mean 1.11 0.67 1.84 0.69

S.D. 1.83 1.07 1.51 1.11

Usage
(min) 19.83 27.78 37.10 13.83

JTBC

Mean 0.31 0.32 1.48 0.58

S.D. 0.74 0.61 1.79 1.30

Usage
(min)

8.39 11.48 28.06 15.00

TV
Chosun

Mean 0.00 0.06 0.56 0.13

S.D. 0.02 0.23 1.77 0.67

Usage
(min)

0.08 1.11 11.26 6.17

MBN/
ChannelA

Mean 0.00 0.04 0.23 0.02

S.D. 0.00 0.20 0.81 0.12

Usage
(min) 0.00 0.74 4.19 0.67

tvN

Mean 0.89 0.75 2.52 0.29

S.D. 1.62 1.03 1.69 0.60

Usage
(min)

20.33 30.00 55.16 5.83

Cable

Mean 0.47 0.33 1.61 0.06

S.D. 1.08 0.76 1.73 0.32

Usage
(min)

12.50 9.81 30.00 0.67

Paid O
TT

Netflix

Mean 0.38 1.96 1.26 6.85

S.D. 1.00 1.85 1.42 2.19

Usage
(min) 10.28 44.07 28.23 102.33

Watcha
play

Mean 0.20 0.85 0.31 0.24

S.D. 0.70 1.49 0.89 0.90

Usage
(min)

2.50 17.78 7.58 2.33

Tving

Mean 0.06 0.53 0.54 0.60

S.D. 0.26 1.13 1.41 1.39

Usage
(min)

0.56 8.89 13.23 11.00

Wavve

Mean 0.00 0.36 0.31 0.00

S.D. 0.00 0.68 0.84 0.00

Usage
(min) 0.00 12.59 7.82 0.00

YouTube
Premium

Mean 0.03 4.56 0.18 0.65

S.D. 0.19 2.33 0.55 1.36

Usage
(min)

0.83 157.41 4.68 6.67

Free O
TT

YouTube

Mean 9.51 3.22 2.56 3.39

S.D. 2.87 1.73 1.55 2.41

Usage
(min)

144.17 82.59 50.63 47.03

Naver
TV

Mean 0.93 0.26 0.47 0.31

S.D. 1.93 0.72 0.94 0.76

Usage
(min) 13.28 4.26 8.18 3.33

Kakao
TV

Mean 0.10 0.09 0.13 0.20

S.D. 0.48 0.23 0.48 0.72

Usage
(min)

2.50 5.00 2.00 2.67

Cases 36 27 62 30

표 3. 군집별 상대적 미디어 이용지수 및 미디어 이용량
Table 3. Comparative usage index and media usage by
Clusters

분정도였으나, 유튜브프리미엄이용량은 157.41분으

로약 2시간 30분이었다. 군집 2는군집 1과군집 3에

비해상대적으로넷플릭스도많이이용했으나, 유튜브

프리미엄 이용량이 넷플릭스 이용량보다 3.5배 정도

많아 유튜브 프리미엄을 주로 이용하는 군집으로 이

해할 수 있다.

군집 3의경우, 지상파(1.84), JTBC(1.48), tvN(2.52),

tvN을 제외한 케이블(1.51) 등 TV 채널을 대체로 골

고루 이용하는 반면, 상대적으로 유튜브 프리미엄

(0.18), 왓챠플레이(0.31), 카카오TV(0.13) 등 OTT 서

비스를 적게 이용하는 것으로 나타났다. 군집 3은 지

상파, JTBC, tvN, tvN을 제외한 케이블을 각각 하루

평균 30분에서 1시간 정도 시청하는 반면, 넷플릭스

와 유튜브를 제외한웨이브, 유튜브 프리미엄, 네이버

TV 등 유료 및 무료 OTT 서비스를 하루 평균 10분

내외로 이용하였다. 군집 3은 TV 채널을 적극적으로

이용하는 군집으로 판단할 수 있다.

군집 4의 경우, 다른 서비스들에 비해 넷플릭스

(6.85)를 상대적으로 많이 이용하는 반면, 지상파

(0.69), JTBC(0.58) 등 TV 채널과 왓챠플레이(0.24)

등 유료 OTT 서비스를 적게 이용하였다. 하루 평균

이용시간에서 넷플릭스 이용량이 102.33분으로 다른

서비스보다많이시청되어, 군집 4는동영상미디어를

넷플릭스 중심으로 소비하는 집단으로 판단된다.

한편, 군집 1~군집 4에 각각 할당된 이용자 수는

36명(군집 1), 27명(군집 2), 62명(군집 3), 30명(군집

4)으로 확인되었다. 유튜브 중심 군집(군집 1)과 유튜

브프리미엄중심군집(군집 2)은이용자수가지상파

중심 군집(군집 3) 대비 1.7배~2.3배 가량 적었다. 이

는 신문 및 TV 이용군(389명), TV 및인터넷이용군

(427명) 등매스미디어인 TV가포함된레퍼토리군집

이 모바일 중심 이용군(189명) 등 개인화된 레퍼토리

군집보다 절대다수의 이용자를 보유한다는 선행연구

의 결과와 일관되며[40] OTT 서비스의 강세에도 불구

하고 여전히 TV는 다수의 이용자를 보유한 매스미디

어로서 역할하고 있다는 증거이다.

본 연구는 상대적 미디어 이용지수와 이용량을 종

합적으로 고려하여, 개별 군집의 미디어 이용 특성에

따라 군집 1~4를 <그림 3>과 같이 명명했다. 군집분

석 결과에서 세 가지 내용에 주목할 만하다.

첫째, 군집3인 TV 중심 군집을 제외하고, 글로벌

OTT 서비스를 중심으로 동영상 미디어 레퍼토리가

형성되었다는 점이다. 컨슈머인사이트의 조사결과,

2019년 하반기 기준 유튜브 프리미엄과 넷플릭스 이

용률은 2018년 대비 3~5%p 증가하여 지속적인 성장
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그림 3. 동영상 미디어 레퍼토리 군집화 및 군집별 명명
Fig. 3. Classifying Video Media Repertoires and Naming of Clusters

세를보인반면, 웨이브, 티빙등국내 OTT 서비스는

유료이용률및만족률에서 글로벌 OTT 서비스에뒤

처지는 수준이었다[62]. 현재 글로벌 서비스가 국내 이

용자를 흡수하며 강세를 보이는 반면 국내 서비스가

약세를 보이는 현상이 본 연구의 결과에도 반영된 것

을 확인할 수 있다.

둘째, 군집 1은 유튜브를 무료로 이용한 것과 달리

군집 2는유튜브를유료로이용한다는점이다. 유튜브

프리미엄은 유튜브가 광고기반의 수익창출에서 수익

원을 다각화하기 위해 도입한 정액제 기반의 서비스

이다[63]. 유튜브 프리미엄 이용자는 월 9,500원(안드

로이드 이용자)~10,400원(iOS이용자)을 지불하면 광

고 없는 동영상 시청, 광고 없는 음악 감상, 유튜브의

오리지널 드라마, 영화, 예능/버라이어티, 다큐멘터리

콘텐츠 시청 등을 할수있다[63]. 즉, 군집 1은광고가

있더라도 주로 짧은 콘텐츠를 시청하기 위해 유튜브

를무료로이용하는반면, 군집 2는광고없는콘텐츠,

오리지널 콘텐츠를 시청하기 위해 비용을 지불하는

것이다.

셋째, 밀레니얼 세대의 동영상 미디어 이용특성이

군집분석결과에반영되었다. SK텔레콤고객인사이트

팀의 조사결과, 밀레니얼 세대의 56.6%가 TV보다

OTT 서비스를 더 많이 시청한다고 답했으며, 28.3%

가 TV와 OTT 서비스를 비슷한 수준으로 시청하며,

11.9%는 TV를더많이시청한다고답했다[64]. 이처럼

밀레니얼 세대는 OTT 서비스를 주로 이용하나 TV

또한 시청하는 특성을 보였는데, 본 연구의 결과에서

도 TV와 OTT 서비스를 이용하는 군집이 골고루 나

타났다.

연구문제 2에서는동영상미디어이용특성에따라

인구통계학적 특성에차이가 있는지를 살펴보기 위해

교차분석을 실시하였다. 분석결과, 모든 군집에서 남

성보다 여성이 많은 비중을 차지했으며(그림 4 참고),

카이제곱검정결과 군집별 성별 차이는통계적으로 유

의미한 수준이었다(p<.01). 반면, 연령, 월평균 소득,

직업은 미디어이용특성과의 관계에서 통계적으로 유

의미하지 않았다. 연구는 1980년부터 2000년대 초반

에 출생한 밀레니얼 세대를 대상으로 했으므로, 이러

한 동영상 미디어 이용특성이 세대에 따른 특성일 뿐

연령에따른특성이 아니라는것을확인할수있었다.

다만 추후 연구에서 밀레니얼 세대로만 한정하지 않

고, 베이비붐 세대, Z세대 등 여러 세대간 비교를 한

다면 연령에 따라 유의미한 차이가 나타날 것을 기대

할 수 있다. 한편, 월평균 소득과 직업은 미디어 이용

자의경제력으로치환될수있다. 그간미디어이용자

의 경제력에 따라 뉴미디어 채택 여부가 달라질 것이

라는 의견도 있었으나[23], 본 연구결과 경제력과 동영

상 미디어 이용 특성 간 유의미한 관계를 찾을 수 없
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그림 4. 동영상 미디어 레퍼토리와 성별 간 교차분석 결과 (χ2 = 11.966, df=3, p<.01)
Fig. 4. The results of crosstab between video media repertoires and gender

었다. 지상파 TV 등 전통 미디어는 경제력과 무관하

게기본적으로이용하는서비스이며[23] 유튜브는무료

서비스이므로, 유튜브 중심 군집(군집 1)과 TV 중심

군집(군집 3)에서 동영상 미디어 이용 특성과 월평균

소득 및 직업 간 유의미하지 않은 관계는 직관적으로

이해할수있다. 다만월정액을지불하고이용하는유

튜브 프리미엄과 넷플릭스 또한 이용자의 경제력과

관련 없었다는 점은 흥미롭다. 이러한 결과는 이용자

의 서비스 비용 지불 방식으로 해석될 수 있다. 유튜

브 프리미엄은 단순히 동영상 시청만이 아니라 음악

청취와 동영상 시청을 위한 다중 플랫폼으로 이용된

다. 이용자 입장에서 유료 OTT 서비스와 유료 음원

서비스를 멀티플랫포밍(Multi-platforming)하면서 각

서비스에 비용을 지불하는 것보다 유튜브 프리미엄

하나를 이용하는 것이 훨씬 비용적으로 저렴할 수 있

다. 또한 넷플릭스는 여러 이용자가 1개의 계정을 공

유하여 이용료를 절감할 수 있으므로, 경제력(월평균

소득및직업)에따라넷플릭스이용이좌우되진않는

것으로 판단된다.

연구문제 3은 동영상 미디어 이용 특성에 따라 동

영상 콘텐츠 장르 이용에 차이가 있는지 살펴보기 위

한것이다. 본연구는교차분석을실시하여동영상미

디어 이용 특성에 따라 최선호 콘텐츠 장르에 차이가

있는지살펴보았고, 일원배치분산분석(ANOVA)을실

시하여 동영상 미디어 이용 특성에 따라 동영상 장르

별 시청시간에 차이가 있는지 확인하였다.

우선, 동영상미디어이용특성과최선호콘텐츠장

르 간 교차분석 결과(그림 5 참고), 군집별 최선호 장

르의차이는통계적으로유의미하였다(p<.01). 유튜브

중심이용군(군집 1)은예능/버라이어티(16.7%), 음악

(13.9%), 드라마(13.9%), 게임(11.1%), 영화(11.1%),

요리/먹방(8.3%), 기타(8.3%) 등 다양한 장르의 콘텐

츠를 고루 선호하였다. 특히 응답자들은 기타(8.3%)

장르에 대해 부동산, 홈트레이닝, 어학공부, 자동차,

동물, 반려견 등으로 다양하게 기입했다. 유튜브는 음

악, 뷰티/패션, 운동, 어학, 요리/먹방 등 다양한 콘텐

츠를 제공한다. 따라서 주로 유튜브를 무료로 이용하

면서 동영상을 시청하는 이용자들은 타 미디어 서비

스에서 제공되지 않는 다양한 장르의 콘텐츠를 선호

하며, 이처럼 다양한 장르의 콘텐츠를 시청하기 위해

유튜브를 주로 이용하는 것으로 추론할 수 있다.

유튜브 프리미엄 중심 이용군(군집 2)은 예능/버라

이어티(40.7%), 영화(18.5%), 드라마(11.1%) 장르를

가장선호하는것으로나타났다. 일반적으로유튜브를

통해이용자들이먹방, 게임, 뷰티/패션, 운동, 어학등

짧지만 다양한 장르의 콘텐츠를 시청할 것으로 예상

한다. 하지만 유튜브 프리미엄 이용자는 영화, 리얼리

티 프로그램 등 유튜브 오리지널 콘텐츠를 독점적으

로 시청할 수 있고[63], 광고 없이 풀버전의 콘텐츠를

시청할 수 있다. 즉, 유튜브 프리미엄 이용자가 풀버

전 콘텐츠를 선호한다는 것은, 유튜브 프리미엄이 제

공하는 풀버전 콘텐츠가 이용자에게 높은 효용을 준

다는 의미이다. 이는 무료 서비스인 유튜브가 유료로

이용되면서, 풀버전콘텐츠를제공하는 TV, 넷플릭스
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그림 5. 동영상 미디어 레퍼토리와 최선호 콘텐츠 장르 간 교차분석 결과 (χ2 = 66.371, df=33, p<.01)
Fig. 5. The results of crosstab between video media repertoires and most preferred genre

와 유사하게 기능할 것이란 가능성을 보여준다.

TV 중심 이용군(군집 3)은 드라마(35.5%)와 예능/

버라이어티(33.9%)를 가장 선호한다고 답했다. 드라

마와예능은전통방송사가제작해서 TV를통해송출

하는 가장 기본적인 콘텐츠로서, 지상파, 케이블 등

TV 콘텐츠 장르에 대한 연구들에서 필수적으로 포함

되는 장르이다[65,66]. 따라서 TV 중심 이용군은 전통

방송사가제작하는드라마, 예능/버라이어티콘텐츠를

더 선호하여 TV 중심으로 동영상 미디어를 소비하는

것으로 판단된다.

넷플릭스중심이용군(군집 4)은영화(40.0%)와예

능/버라이어티(23.3%), 드라마(16.7%)를 가장 선호하

는 것으로 나타났다. 넷플릭스는 영화, 예능, 드라마

등 다양한 오리지널 콘텐츠, 과거에 방영되었던 전통

방송사의 드라마, 영화제작사의 영화 등을 VoD 형태

로 제공하므로, 이는 넷플릭스에서 주로 제공되는 콘

텐츠 특성이 반영된 결과이다.

다음으로, <표 4>는동영상미디어이용특성에따

라 동영상 장르별 시청시간에 차이가 있는지 확인한

일원배치분산분석결과표이다. 동영상미디어이용특

성에따른장르별 콘텐츠이용량차이는게임과요리/

먹방 장르에서만 통계적으로 유의미한 수준이었다

(p<.05). 타군집대비유튜브중심군집(군집 1)이게

임과 요리/먹방 장르를 하루 평균 최소 4배~10배 이

상 더 많이 시청하였다. 이는 게임과 요리/먹방 콘텐

츠가주로유튜브를통해제공되기때문이다. 다만유

튜브프리미엄중심군집(군집 2)보다유튜브중심군

집(군집 1)이 게임 및 요리/먹방 장르의 콘텐츠를 하

루 평균 4~5배 정도 더 이용하였다. 똑같은 유튜브이

지만 유튜브 프리미엄은 무료로 유튜브를 이용하는

것보다 음악을 듣거나 유튜브의 오리지널 콘텐츠를

시청하는 등 다양한 목적으로 이용되기 때문으로 이

해할수있다. 유튜브프리미엄이용자는비용을지불

하는 대신 광고 없이 콘텐츠를 시청할 수 있으므로,

드라마, 영화등의풀버전콘텐츠를많이시청하는것

으로 추론할 수 있다. 이처럼 군집별 최선호 장르, 장

르별 이용량에 대한 분석 결과를 통해 동영상 미디어

레퍼토리 군집별 최선호 장르와 이용량이 해당 미디

어가 제공하는 콘텐츠의 특성과 연관되어 있다는 것

을 확인할 수 있었다.
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Genre C.*
Mean
(min)

S.D. F p

Movie

C1 23.89 35.32

0.367 0.777
C2 27.04 33.61

C3 27.10 47.92

C4 34.17 35.09

Animation

C1 6.19 21.40

0.343 0.794
C2 3.33 12.71

C3 4.19 14.09

C4 2.67 8.28

Drama

C1 25.00 46.51

1.409 0.242
C2 38.89 91.29

C3 44.52 58.57

C4 22.17 24.90

Sport

C1 6.25 18.30

0.236 0.871
C2 5.56 10.41

C3 7.58 23.29

C4 4.33 8.17

Comedy

C1 29.58 34.73

1.793 0.151
C2 42.96 90.93

C3 43.31 36.81

C4 20.67 31.62

News

C1 6.89 12.22

1.897 0.132
C2 2.04 5.24

C3 9.03 16.93

C4 5.17 10.04

Documentary

C1 6.61 12.60

0.886 0.450
C2 5.00 11.18

C3 12.58 28.06

C4 19.00 73.22

Music

C1 29.03 52.72

0.627 0.598
C2 25.56 51.17

C3 18.15 40.77

C4 17.67 27.63

Game

C1 24.31 63.73

3.561 <0.05
C2 6.67 13.59

C3 2.74 12.70

C4 5.67 11.04

Beauty/
Fashion

C1 4.17 9.37

2.020 0.113
C2 3.33 7.84

C3 1.34 4.96

C4 6.17 15.07

Cooking/
Eating

C1 20.25 46.18

3.343 <0.05
C2 4.07 9.71

C3 5.40 11.39

C4 7.67 14.78

Others

C1 13.89 52.06

1.985 0.119
C2 2.22 11.55

C3 1.21 4.85

C4 2.67 11.43

* C1(YouTube), C2(YouTube Premium), C3(TV), C4(Netflix)

표 4. 동영상 미디어 이용특성에 따른 장르별 콘텐츠 이용량
차이 분석결과
Table 4. Comparison among each genre’s contents usage
based on the clusters

Ⅴ. 결론 및 논의

스마트 기기 및 OTT 서비스가 등장하면서 시청자

들은 보다 적극적이고 능동적인 미디어 이용자로 변

화했다. 시간과공간의제약없이동영상미디어를시

청할 수 있게 되었고, 나아가 이용 디바이스도 직접

선택하는 이용자 주도의 미디어 소비가 가능해진 것

이다. 가정에서 TV를 시청하기도 하지만, 비교적 간

편한 모바일이나 태블릿PC를 이용하여 OTT 서비스

를 통해 동영상 미디어를 소비할 수 있다. 밀레니얼

세대의 경우 특히 다양한 디바이스 이용에 능하며 인

터넷에 익숙한 세대이기 때문에 기존 TV방송과 함께

OTT 서비스를 이용하는패턴이기타세대와다를가

능성이크다. 따라서본연구는밀레니얼세대이용자

의동영상미디어시청패턴에주목하였고, OTT 중심

의미디어환경내이들의동영상미디어레퍼토리유

형을 밝히고자 하였다.

본 연구는 TV 및 OTT 서비스 이용자를 대상으로

설문조사를 실시하여 개인의 동영상 미디어 이용량을

기준으로 군집분석을 실시하였고, 최종적으로 4개의

동영상 미디어 레퍼토리 유형별 집단을 분류하였다.

연구자들은 4개의 집단을 각각 유튜브 중심 집단, 유

튜브프리미엄중심집단, TV 중심집단, 넷플릭스중

심 집단으로 명명하였다(그림 3 참고).

군집분석 결과, 1개 군집을 제외한 나머지 3개 군

집은모두 OTT 서비스중심의군집으로나타났다. 이

는밀레니얼세대가 ‘효율성’을중시하는세대라는점

을 통해 설명할 수 있다. 시간이나 에너지 낭비 없이

원하는 것을 원하는 시점에 얻는 것을 선호하는 밀레

니얼세대에게 OTT 서비스는시청가능성, 편성등구

조적 요인으로부터 자유롭다는 점에서 매력적으로작

용한것으로보인다. 이는밀레니얼세대의콘텐츠소

비가주로즉시적인이용이가능한스트리밍콘텐츠를

통해 이뤄진다는 조사 결과[67]와 일치한다.

한편, 동영상 미디어 이용자의 40%가 TV 중심의

레퍼토리를 형성한다는 결과는 주목할 만하다. 이는

최근 TV 시청률이감소하고있음에도불구하고, 아직

까지 TV는우리의일상에서영향력이적지않은매체

라는 것을 증명한다. 실제로 2019년까지 일 평균 TV

시청시간은 PC 및모바일인터넷사용량에비해높은

수치를 보였다[68]. OTT 서비스의 등장으로 이용자의

미디어이용패턴이달라지고있으나, 전통적인지상파

및 케이블 TV의 위상이 유지되는 현상[22]이 본 연구

결과에도 반영된 것으로 해석된다. 본 연구에서 도출

한 4개의군집모두유튜브, 넷플릭스, TV 등특정서
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비스를집중적으로이용하는것으로나타났다. 밀레니

얼 세대는 다양한 서비스를 골고루 이용하기보다, 각

자의 선호에 적합한 매체와 서비스를 집중적으로 이

용하고있음을알수있는부분이다. 다중미디어환경

에서 이용자의 선택의 폭이 넓어졌음에도 불구하고,

선택적 시청을 통해 특정 서비스에 대한 충성도와 집

중도는 높아질 수 있음을 의미한다[69].

미디어레퍼토리연구에서인구통계학적특성은미

디어 이용행태를 가장 잘 설명하는 변인이라는 선행

연구의 의견에따라[22] 본연구는동영상미디어 레퍼

토리군집별인구통계학적특성의차이를살펴보았다.

그간 선행연구에서 이용자의 연령과 경제력이 특정

미디어나 콘텐츠를 선택하는데 영향 미치는 주요 요

인으로밝혀졌으나[23,45,46], 본연구결과에서성별을제

외하고 연령 및 경제력 관련 특성에서는 군집별 유의

미한 차이가 없었다(그림 4 참고). 본 연구는 밀레니

얼 세대를 대상으로 진행되었기 때문에, 연령이 미디

어 레퍼토리 형성에 주요 요인으로서 작용하지 않았

을것이다. 아울러경제력역시중요한요인으로작용

하지않았는데, 이는 밀레니얼세대가스마트폰, 태블

릿 PC 등을 이미 소유하고 있으므로 OTT 서비스 이

용을 위해 별도의 디바이스를 구매하지 않아도 되며,

무료 서비스인 유튜브, 네이버TV 등을 통해 콘텐츠

시청에 대한 니즈를 해소할 수도 있고, 타 이용자와

넷플릭스나 왓챠플레이의 계정을 공유하여 이용료를

절감할 수도 있기 때문이다.

동영상미디어이용특성과장르간의관계를살펴

보기위해, 동영상미디어레퍼토리군집별최선호콘

텐츠 장르 간의 관계와 콘텐츠 장르별 이용량 차이를

분석하였다. 우선, 동영상미디어레퍼토리 군집과 최

선호콘텐츠장르간교차분석결과는각동영상서비

스가 제공하는 콘텐츠 유형에 따라 달라지는 것을 확

인할 수 있었다(그림 5 참고). 유튜브를 통해 요리/먹

방, 게임, 라이프스타일 등다양한콘텐츠가 제공되는

만큼 유튜브 중심 군집은 음악, 드라마, 게임 등 다양

한 장르를 막론하고 선호하였다. 유튜브 프리미엄을

통해예능, 드라마등여러오리지널콘텐츠가제공되

므로유튜브프리미엄중심군집은예능, 드라마와같

은 콘텐츠를 주로 선호하였으며, TV 중심 군집도 마

찬가지였다. 넷플릭스를통해다양한영화나드라마가

제공되는 만큼 넷플릭스 중심 군집은 영화, 드라마,

예능 등의 콘텐츠를 가장 선호하였다. 개인의 취향보

다는 구조적 요인의 설명력이 높았던 과거에는 장르

선호가 미디어 선택에 미치는 영향이 크지 않았으나,

다매체다채널시대에서는이용자의장르선호가시청

행위를결정하는중요한요인으로부각되고있다는것

을 간접적으로 증명한 결과이다[70].

한편, 동영상 미디어 레퍼토리 군집에 따라 콘텐츠

장르별 이용량차이를 살펴본 결과, 게임과요리/먹방

콘텐츠에서만 군집에따른 장르별 이용량에 유의미한

차이가있었다(표 4 참고). 게임과요리/먹방콘텐츠를

제외한 장르에서 동영상 미디어 이용 특성에 따른 콘

텐츠 장르별 이용량 차이가 통계적으로 유의하지 않

았으나, 하루 평균 이용량 평균값만을 비교해보아도

의미있는통찰을할수있다. 예를들어, 넷플릭스중

심 군집은 시사교양/다큐멘터리 장르를 하루 평균 19

분시청하였는데, 이는넷플릭스의다큐멘터리콘텐츠

가오스카 4회연속수상하는등좋은평가를받는만

큼 넷플릭스 이용자를 만족시켰기 때문으로 판단할

수 있다[71]. 유튜브 중심 군집은 기타 장르를 하루 평

균 13.89분으로타군집들보다많이시청하였는데, 이

는 유튜브를 통해 동물, 주식, 라이프스타일 관련 다

양한 콘텐츠가 훨씬 많이 제공되기 때문이기도 하다.

넷플릭스중심군집은영화장르를하루평균 34.17분

시청하였는데, 이 또한 유튜브나 TV보다 넷플릭스가

영화 콘텐츠를 많이 보유하고 있기 때문으로 추론할

수 있다. 즉, 동영상 미디어 레퍼토리 군집별 최선호

장르는 해당 동영상 미디어에서 주로 제공하는 콘텐

츠장르와긴밀한관련이있을것으로추정된다. 이는

미디어 레퍼토리가 단순히 미디어 유형별로 형성되는

것이 아니라 주로 시청하는 콘텐츠 유형에 따라 형성

될 수도 있으므로, 미디어 이용패턴을 이해하는데 있

어서 미디어 유형과 콘텐츠 장르를 동시에 고려해야

한다는 선행연구를 지지하는 결과이다[58].

본연구는밀레니얼세대를대상으로진행되었으므

로, 세대별동영상미디어레퍼토리유형을다루진못

하였다. 후속 연구에서는 베이비붐 세대, X세대, Z세

대 등 다양한 세대의 동영상 미디어 이용행태를 추가

로 조사하여, 세대별 뉴미디어 수용, 연령별 미디어

리터러시와 미디어 레퍼토리를 해석해보는 것도 흥미

로울 것이다. 또한, 본 연구는 동영상 미디어 레퍼토

리를군집화하는것에주요목적을두었으므로, 군집

별 인구통계학적 특성과 콘텐츠 장르별 선호도 및 이

용량간의관계를탐색하는것에그쳤다. 후속연구에

서는 동영상 미디어 이용자의 라이프 스타일, 이용동

기 등 동영상 미디어 이용패턴에 영향을 줄 수 있는

요인들을 다양한 시각에서 고려할 필요가 있다.

몇가지한계점에도불구하고, 본연구를통해학술

적, 실무적의미를발견할수있다. 첫째, 라디오, 신문

등 여러 종류의 미디어 레퍼토리를 포괄적으로 다룬
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선행연구들과 달리, 본 연구는 동영상 미디어로만 한

정하여 이용자의 미디어 레퍼토리 유형을 도출했다.

OTT 서비스를 포함한 미디어 레퍼토리 연구는 미미

한 상황에서, 본 연구는 지상파, 케이블 등 TV채널과

유료 및 무료 OTT 서비스를 통합적으로 고려하여

OTT 서비스 영역으로 미디어 레퍼토리 연구를 확장

했다는데 의의가 있다.

둘째, 본 연구는 밀레니얼 세대가 유튜브, 유튜브

프리미엄, 넷플릭스 등 OTT 서비스 중심의 레퍼토리

를형성한다는것을밝혔다. 주목할점은유튜브중심

군집(군집 1)이아닌타군집들(군집 2~4)에서유튜브

가 하루평균 47분~80분 정도 이용되는 것이다. 이는

유료 OTT 서비스와 무료 OTT 서비스, TV와 무료

OTT 서비스가상호보완적으로활용된다는의미이다.

특히 TV와 OTT 간상호보완적관계는실시간 TV 시

청과 OTT VOD 이용이 상호 보완관계에 있다는 기

존 논의[65]와도 일관된 결과로서, 새로운 미디어가 등

장하더라도 이용자가 기존에 이용하던 미디어를 꾸준

히 이용하려는 미디어 정향성[57]으로 이해할 수 있다.

셋째, 유튜브, 유튜브 프리미엄, 넷플릭스 등 특정

서비스를 중심으로 형성된 레퍼토리 군집을 통해, 밀

레니얼 세대가 특정 서비스를 중심으로 미디어를 이

용한다는것을확인할수있었다. 다중미디어환경에

서 이용자는 여러 미디어를 골고루 이용하거나 특정

미디어만을 이용하는 등 두 가지 양상을 보이는데[7],

밀레니얼 세대는 다소 편식적인 형태로 동영상 미디

어를이용했다. 이러한결과를통해 OTT 사업자가요

금이나 콘텐츠 측면의 차별화를 꾀할 경우, 이용자가

특정 서비스에 락인될 가능성이 높다는 것을 추론할

수 있다.

마지막으로, 본연구에서는군집별최선호장르, 장

르별 이용량에 대한 분석을 통해 동영상 미디어 레퍼

토리 군집별 최선호 장르와 이용량은 각 미디어가 제

공하는 콘텐츠의 특성과 긴밀한 관계가 있다는 것을

확인하였다. 이 결과를 토대로 실무자들이 이용자 타

겟팅 전략으로서 콘텐츠 장르를 중요하게 고려해 볼

수 있을 것이다. 예를들어, 부동산, 주식, 홈트레이닝

등 다른 서비스에서 제공되지 않는 장르를 소비하는

이용자가 ‘유튜브 중심 군집(군집 1)’에 밀집되어 있

었다. 이는다양한장르에대한이용자의니즈가있음

을의미한다. 사업자는특정미디어이용패턴을형성

하는 이용자의 선호와 취향을 고려해 콘텐츠 장르를

다양화하고, 경쟁 미디어에 대항해야 한다. 사업자마

다 특화된 장르의 콘텐츠를 제공하여 이용자가 여러

서비스를 “교차구독”하도록 유도하는 것도 서비스 확

장 전략이 될 수 있을 것이다.
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