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 요약

2013년 미국의 OTT기업 넷플릭스(Netflix)가 ‘하우스 오브 카드 시즌1’ 13편을 온라인 동시개봉한 후 
몰아보기(binge-watching)는 빅뱅을 맞이했다. 한 자리에서 2편이상의 동일 프로그램을 연속으로 이어 보
는 몰아보기는 전세계에서 벌어지고 있는 시청행태 변화이자 문화적⋅사회적 현상이다. 본 연구는 
Venkatesh의 확장된 기술수용모델을 이용하여 몰아보기 이용의도에 영향을 미치는 요인과 동기에 대해 
알아보았다. 이에 본 연구에서는 전 세계적으로 새로운 TV시청 행태이자 문화적, 사회적 현상이기도 한 
몰아보기에 대해 이용자들은 어떻게 인식하고 있는지, 이런 인식들이 몰아보기 이용의도에 어떤 영향을 
미치는지에 대해 알아보고자 하였다. 그를 바탕으로 몰아보기를 둘러싼 변인들 상호간에 어떤 역학관계를 
보이는지를 이용자 측면에서 이해하고자 하였다. 부수적으로 인구통계학적 변인도 살펴보았다. 그를 통해 
공급자 측면과 정책적 측면에 대해서도 고찰해 본다. 이를 위하여 본 연구는 온라인 설문 조사를 실시하였
으며 유효 설문 응답자는 총333명였다. 분석결과 몰아보기 동기요인은 모두 5개의 요인군으로 분류되었는
데 <프로그램의 화제성>, <본방사수의 어려움>, <몰아보기의 기능성> 요인군은 몰아보기에 대한 지속적 
이용의도와 유의미한 관련성(+)을 보인 반면 <몰아보기의 상대적 잇점·재미>, <몰아보기의 경제성 요인>
군은 몰아보기에 대한 지속적 이용의도와 부적(-)인 관계를 보였다. 회귀분석 결과이용의도에 영향을 미치
는 요인으로 어릴수록, 몰아보기를 자주 할수록, 지각된 유용성을 높게 평가할 수록 몰아보기 이용의도가 
높게 나타났다. 또한 부수적으로 하우스 오브 카드 제작과정 분석을 통해 변인 도출의 현실성을 더했고, 
몰아보기가 C-P-N-D 콘텐츠 가치사슬 전반에 미치는 영향을 살펴보았다. 본 연구가 차세대 콘텐츠 기획
과 관련 영상산업 발전에 기초자료로 활용될 수 있기를 기대해 본다.
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Abstract

In 2013 the Netflix, an OTT in USA, launched all at once 13 episodes of the House of Cards 
season.  Binge-watching is the word which means watching continuously 2~6 episodes of a TV 
program with one sitting, the new normal of TV watching behavior, cultural and social currents 
all over the world. This study has analyzed the factors and motivations which affect to the 
persistent intention to use binge-watching. It conducted an online survey from 333 Quota sample 
from Korean age groups between 20th~60th with 81 questionnaires. The 5 groups were induced 
as motivation factors to binge-watching. The 3 groups which consisted of <the topic evoking 
factors group>, <the difficulty factors group who have bottlenecks for watching the programs 
which are airing at fixed time programmed by the network broadcasters>, <the functionality 
factors group of binge-watching> are affecting as positive to intention to use binge-watching. 
But the other 2 groups which are <the relative beneficial & entertaining factors group> and 
<the economic factors group> doing as negative. The survey has shown that the persistent 
intention to binge-watching is affected by ages more younger, whom doing binge watching 
more frequently, whom estimating more higher to the conceived usefulness to use. As a 
theoretical model, expanded technology acceptance model was adopted and US drama House of 
Cards. This study could promote the next generation contents planning and S-VOD service 
industry. 
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I. 서론

미래 TV는 어떤 모습일까? 가디언의 보고서[1]에 의

하면 시청자 주문형(on-demand), 이동성(mobility), 몰

아보기(binge-watching)가 합해진 형태다. 이 세 가지 

소비자 행태 변화가 ‘창작부터 배급까지’ TV 콘텐츠 공

급 사슬 전체에 강한 충격을 주고 있다[2]. 특히 몰아보

기는 사회적, 창조적, 기술적 충격을 주고 있으며, 프로

그램의 실적과 마케팅에 연관된 이야기일 뿐만 아니라, 

레저 시간을 얼마나 잡아서 어떻게 나누어 쓰고, 우리

가 보는 것들에 대해 이야기하는 방식이기도 하다[3]. 

몰아보기가 하나의 문화적 현상이 된 이유로 문화 인류

학자 그랜트 맥크레켄(Grant McCracken)은 현격히 높

아진 TV품질, 최근의 경제적 상황, 지난 수년간 지속된 

디지털 폭발을 꼽았다. 2014년 2월에 미국의 OTT기업 

넷플릭스(Netflix)가 진행한 설문조사에 의하면, 몰아보

기는 ‘한번에 같은 프로그램을 2편에서 6편 정도를 계

속 보는 것’이다[4]. 몰아보기는 ‘기술적으로 얼마든지 

가능하기 때문’이며, ‘제작자들이 몰아보기 유도 기법을 

사용하기 때문’에 가속화 되고 있고, ‘TV의 새로운 시

대’이며 ‘초장편 시리즈 시대(the Age of the 

Hyperserial)’의 열림이다[5]. 몰아보기는 시청자 입장

에서 보면 수백개 케이블 채널을 돌던 채널 서퍼

(channel surfer, 채널간 이동 시청자)에서 VOD(Video 

-on-demand)나 DVR(digital video recorder, 개인용 디

지털 저장 장치)를 이용한 빈지 뷰어(binge viewer, 몰

아보기 시청자)로의 전환이다. 산업적으로 보면 몰아보

기는 광고와 재방용 판매라는 오랫동안 유지되어온 전

통적 TV산업을 부수고 있다[6]. 이에 대한 평가는 엇갈

리고 있지만[7] 몰아보기 시청자들이 광고회피 성향이 

증가한 것은 사실로 보인다. 아마존 인스턴트 비디오

(Amazon Instant Video), 훌루 플러스(Hulu Plus), 넷

플릭스 같은 증개상들이 광고 수익모델보다는 가입자 

모델을 선호하기 때문이다. 공급자 측면에서 보면 작가

와 프로듀서들은 ‘초강력 빨대’ 시청자들이 한 번에 소

화할 수 있는 TV제작물을 만들어내야 하는 도전에 직

면해 있다[8]. 

오바마 미국 대통령은 TV에 대한 이해가 높고 몰아

보기를 즐겨한다고 알려져 있다[9]. 오바마는 미국내 몰

아보기 업계가 스트리밍 비디오와 프리미엄 케이블 방

송으로 구성되어 있다는 사실을 잘 알고 있고 두가지 

시청설비를 ‘동등하게 무장하고 있다’. 오바마는 정치적 

입지 강화와 미국 경제 회복을 위한 적극적 노력의 하

나로 몰아보기를 활용하고 있는 것이다[10]. 오바마는 

미국 국민들의 몰아보기 열풍에 자신도 동참하고 있음

을 과시함으로써 친화감및 공감대 형성을 통한 국내 정

치 활용, 한국의 경제 부총리가 구두 개입으로 외환시

장에 영향을 미치듯이 콘텐츠 업계의 ‘굴뚝산업’ HBO

와 ‘신생 벤처’ 넷플릭스 사이에서 절묘한 발언을 통한 

경쟁의 고양, 그를 통한 콘텐츠 산업 육성, 경제 활성화

를 위한 소비 진작을 유도하고, 대외적으로는 국가 철

학과 이념의 전파, 국가 소프트 파워의 확장및 과시, 국

가 브랜드 제고를 통한 경제 이득을 극대화하려는 것이

다. 2008년 모기지 사태로 은행이 도산하고, 여러 산업

들이 문 닫고 멈춰섰을 때 유독 영상산업만이 번창했

다. 몹시 어려운 시기에도 엄청난 성장을 했고, 2008년 

이후에 누구나 투자할 수 있던 가장 큰 건이 바로 영상

산업이었다. 

2013년 2월 1일, 미국의 대표적 OTT기업 넷플릭스에 

의해 ‘동시개봉된(all-at-once)’ 하우스 오브 카드 시리

즈는 몰아보기 열풍을 가속화시킨 원조다. 열혈팬으로 

시진핑(習近平) 중국 국가주석(하정민, 2014), 중국 공

산당 중앙 기율 검사위 서기 왕치산(王岐山)도 ‘극찬했

다’는 정치 드라마다(俞瑾, 2014). 드라마 역사상 단일 

플랫폼상에서 에피소드 13회 전편을 한꺼번에 방영한 

적은 없었기 때문에 몰아보기는 2013년 하우스 오브 카

드를 기점으로 새로운 TV시청 유형인 동시에 문화 현

상으로 급속히 자리잡아 갔다. 몰아보기 현상은 현재진

행형이고, 그 진행속도가 무척 빨라서 시장과 이용자들

의 변화에 민감히 대응해야 하는 콘텐츠 기업에게는 생

존의 문제가 될 수도 있다. 

이에 본 연구에서는 전 세계적으로 새로운 TV시청 

행태이자 문화적, 사회적 현상이기도 한 몰아보기에 대

해 이용자들은 어떻게 인식하고 있는지, 이런 인식들이 

몰아보기 이용의도에 어떤 영향을 미치는지에 대해 알

아보고자 하였다. 그를 바탕으로 몰아보기를 둘러싼 변
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인들 상호간에 어떤 역학관계를 보이는지를 이용자 측

면에서 이해하고자 하였다. 부수적으로 인구통계학적 

변인도 살펴보았다. 그를 통해 공급자 측면과 정책적 

측면에 대해서도 고찰해 본다. 

II. 문헌조사 및 주요개념

본 연구에서는 최근 전세계적인 현상으로 부상중인 

몰아보기(Binge-Watching)의 지속적 이용의도에 영향

을 미치는 변인들에 대해 파악해 보고자 하였다. 

2.1 몰아보기 문헌조사

2013년 11월 19일 영국 옥스퍼드 사전은 ‘2013년 올

해의 단어’로 ‘SELFIE’를 선정했다. ‘SELFIE’는 ‘셀카

로 찍어 웹사이트나 SNS에 올려진 사진‘을 의미하는 

단어다. 최종 후보군에 올라 함께 발표된 7개의 단어들 

중에 ‘Binge-Watch’가 포함되었다. 옥스포드 사전에 의

하면 ’Binge-Watch‘는 동사로 ‘DVD나 디지털 스트리

밍으로 서비스되는 한 개의 TV 프로그램을 여러 편 빠

른 속도로 이어 보는 것’으로 개념 정의되고 있다. 딕셔

너리 닷컴(dictionary.com)은 ‘여러편의 비디오나 한편

의 프로그램 여러 회차를 한 번에 보거나 단기간에 시

청하는 것’ 으로 정의했다. 위키피디아(wikipedia)에 의

하면 ‘보통 한개의 TV 프로그램을 평소보다 긴 시간 시

청하는 행태’로 정의된다. 2014년 2월에 미국의 OTT기

업 넷플릭스가 진행한 설문조사에 의하면 ‘하나의 프로

그램을 한번에 2편에서 6편정도를 보는 것’이라는 대답

이 73%로 가장 높았다. 애널렉트(Annalect, 2014)는 ‘점

증하는 대중 문화 현상으로 사람들이 한번에 하나의 프

로그램을 여러편 보는 것’으로 정의했다. 몰아보기에 대

한 단일 정의는 없으며 몰아보기가 1990년대 DVD셋트

와 TV마라톤의 도입과 함께 1990년 언저리에 나타나

기 시작했고, 2013년 들어 넷플릭스 등 비디오 스트리

밍 기업이 다양한 TV시리즈물의 여러 회차를 볼 수 있

는 기회를 제공했으며 자체 제작한 오리지널 콘텐츠를 

공급하면서 몰아보기는 새로운 인식 수준에 도달했다

고 보고 있다. 따라서 몰아보기 이전부터 연속으로 TV 

프로그램을 한자리에서 볼 수 있는 시청 기회는 케이블

을 비롯한 네트워크 방송사들로부터 제공되어졌다고 

볼 수 있다. 다만 TV 마라톤은 여전히 편성 주도권을 

네트워크 방송사가 갖고 있다는 사실을 전제로 하고 있

다. TV 마라톤은 콘텐츠 공급자 중심으로 탄생한 개념

이며, 몰아보기는 이용자 중심으로 유래된 용어로도 볼 

수 있다. 또한 몰아보기는 여러 회차로 구성된 하나의 

프로그램을 연속해서 한꺼번에 보는 개념인데 비해 

TV 마라톤은 시청 대상 프로그램이 하나일 수도 있고 

여럿일 수도 있다는 점에서도 구분되는 개념이라 하겠다. 

‘binge-watch’라는 말의 기원은 1990년대로 폭식

(binging), 폭음(binge-drinking)에서 나온 말이다. 

‘binge-watching’은 ‘binge-viewing’이라 불리기도 하

는데(wikipedia), 2013년 들어 국내 언론에도 등장했으

며 ‘폭식시청’ 혹은 ‘몰아보기’란 표현으로 주로 소개되

었다[11][12]. 몰아보기는 1990년대 후반부터 일부 TV 

팬덤(fandom) 모임에서만 사용되던 말이다. 2013년부

터 폭발적으로 주류로 편입되어 사용되기 시작했다. 몰

아보기의 원래 맥락은 하나의 프로그램을 DVD 전편으

로 보는 것을 의미했다. 이후 VOD나 온라인 스트리밍 

시청이 등장하면서 몰아보기는 본격화되기 시작했다. 

특히 2013년에 비디오 스트리밍 기업인 넷플릭스가 ‘하

우스 오브 카드’ 13회 전편을 동시 배급하면서 일상용

어로서 탄력을 받았다. 본고에서는 ‘binge’라는 단어가 

‘폭식’이란 의미로 시작되어 ‘시청’이란 개념과 합해질 

경우 먹는 것과 보는 것의 개념상 융합 불가능한 혼재 

가능성이 있고, ‘watching’이 ‘viewing’보다 시청 의지

가 적극적으로 반영된 능동적 표현이란 점에서 

‘binge-watching’이란 단어를 ‘몰아보기’로 통일해 사용

하였다. ‘한자리에서 같은 프로그램을 두 편 이상 연속

으로 보는 시청 행태’로 정의하기로 한다.

몰아보기 현상이 비교적 최근의 현상이기에 관련 학

술적 연구가 부족한 것이 사실이다. 그러나 최근 몰아

보기 현상의 이론적 산업적 함의가 증가함에 따라 관련 

학술적 연구가 진행되고 있다. 페나(Pena)는 수용자의 

몰아보기행위가 수용자의 태도, 동기, 전체적 시청 행위

에 미치는 영향을 조사했다[31]. 데이비스(Davis)는 넷

플리스를 통한 수용자의 몰아보기 행동 연구를 통해 몰
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아보기를 개념화 이론화하려 했다[32]. 데이비스는 몰

아보기 행위가 기존 시청행위의 연장선상에 있지만 몰

아보기 수용자의 시청은 더 강한 태도와 동기에 좌우된

다는 것을 발견했다. 신동희[33]는 소셜TV에 대한 시

청자의 의사사회관계가 몰아보기에 영향을 끼친다는 

연구결과를 발표했다. 시청자들이 드라마나 쇼프로그

램의 스타에게 느끼는 의사사회관계가 강할수록 열의

적 시청이나 몰아보기 행태가 나타난다는 것이다. 비록 

관련 학술적 연구가 많이 수행되지 않았지만 기존의 연

구는 몰아보기 행위가 미래 방송에 분명한 단서와 큐를 

제공해 줄 수 있는 의미있는 주제임이 분명하다.

2.2 인구통계변인

[13]은 시청가능성이 TV 시청행위에 영향을 미치는 

주요 요인으로 보고, 계절, 요일, 시간에 따라 시청자수

가 정해지며, 이중 일정비율이 TV를 시청하는데, 이 시

청가능성과 밀접한 관련을 가지는 것이 성, 연령, 직업

등 인구사회학적 특성이라고 보았다. 따라서 본 연구에

서도 인구 통계변인을 살펴보기로 했다.

2.3 미디어이용변인

몰아보기는 특정 프로그램을 선택해야 하고, 한 회차

를 시청한 후에는 동일 프로그램을 계속 선택할지 말

지, 선택했다면 다음 회차를 계속 이어서 볼 것인지 말 

것인지를 판단하는 일련의 프로그램 선택의 과정을 거

쳐야 한다. 이재신·노동환[14]은 미디어 이용행태가 미

디어 이용의 척도가 될 수 있는 개인의 평가에 영향을 

주어서 프로그램 선택에 영향을 준다고 했다. 시청자가 

프로그램을 선택할 때 고려하는 것은 내용에 근거한 장

르이다[13]. 따라서 다음과 같이 (1) 주중 시청량, (2) 주

말시청량, (3) 프로그램 장르 변인을 설정해 보았다.

 

2.4 몰아보기 경험정도 

데비비스 외[15]는 과거 경험을 이용의도에 영향을 

미치는 변인으로 추가했다. 테일러와 토드[16]는 이용

의도를 결정하는 요인을 경험자와 미경험자로 나누어 

접근했다. 연속시청과 반복노출이 시청하고자 하는 프

로그램 선택에 영향을 미친다고 보는 연구가 보고되었

다. [13]는 줄띠 편성이 된 프로그램일 경우 동일 프로

그램에서 다음 회차를 선택할 가능성이 높아진다고 했

다. 이는 몰아보기 경험이 증가할수록 유용성에 대한 

지각이 높아져 몰아보기를 할 가능성이 커짐을 시사한다.

-VOD 콘텐츠 다양성(Contents Diversity)

스마트 미디어 환경은 이용자에게 다양한 콘텐츠를 

쉽게 접할 수 있는 여건을 제공한다. [17]은 콘텐츠 다

양성이 유용성과 용이성에 정의 효과를 준다고 했다. 

하지만 [18]는 시청자들의 수요가 끊이질 않고, 소비자 

기호가 워낙 다양해서 넷플릭스 조차도 콘텐츠를 신속

공급하지 못하고 있다고 했다. [19]는 이런 과잉수요가 

인터넷 미디어 산업과 하우스 오브 카드 같은 독특한 

프로그램을 만드는 플랫폼의 급격한 팽창을 불러일으

키는 요소로 보았다. 콘텐츠가 다양하다는 것은 공급이 

늘어난다는 의미다. 따라서 확장된 공급은 프로그램 선

택의 폭을 넓혀서 추가 수요를 불러일으킬 수 있다. 

-유희성(Playfulness)

[20]에 의하면, 유희성은 개인차 변인으로 ‘마이크로

컴퓨터(PC)와 상호작용하는 인지적 자발성’이라 정의

했다. 인간과 컴퓨터간의 상호교류란 것이다. 따라서 

‘새로운 기술을 수용하면서 시스템과 상호교류하며 느

끼는 재미’로 정의할 수 있다. 본 연구에서는 이 유희성 

설문 조항에 [21]의 불안(Anxiety)변인을 포함시켜 즐

거움이라는 긍정적 상호작용과 불안이라는 부정적 상

호작용 모두를 알아보려 했다. 이것은 폭식시청이 갖는 

적극적 환영 여론과 사회적 중독과 부작용의 하나라는 

모순적이지만 융합적인 현상을 알아보는데 적당하다고 

판단했다. 본 연구에서는 경험 평가적 의미로 미디어 

이용및 경험 변인에 포함시켰다. 

-태도(Attitude)

태도는 '시스템을 사용하면서 경험한 느낌에 대한 형

용사적 표현‘으로 정의 할 수 있다. [21]는 지각된 용이

성에 대한 관심은 강화하고, 태도에 대한 비중은 생략

했다. 즉, ‘지각된 유용성’과 ‘의도’간의 직접적 영향력은 
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강하게 나타나는 반면, ‘지각된 유용성’과 ‘태도’간의 직

접적 영향력은 미약하다는 것이다. 이 ‘태도’ 변인에 대

한 생략은 ‘관심을 나타내는 핵심 변인’인 ‘의도’에 ‘지각

된 유용성’이 어떤 영향을 미치는지에 대한 이해를 더 

증진시켜 주었다. 본 연구에서도 [21]의 태도와 유용성

에 대한 관점을 창조적으로 수용하여 태도는 약화시켜

서 외생변인으로, 유용성은 강화시켜서 이용의도에 영

향을 미치는 대표적 결정변인으로 설정하는 연구 모델

을 그려보았다.

-지각된 VOD 용이성

몰아보기는 지각된 용이성이 극대화된 현상으로 볼 

수 있는 ’버튼 하나‘로[22] 콘텐츠 소비를 결심하고 실

행할 수 있다. 넷플릭스나 훌루 등 OTT기업이나 유료 

방송 사업자들의 시스템 설계는 이용자들의 경험을 어

떻게 극대화 할 수 있을 것인가에 대해 고민해 왔다. 그 

’버튼 한번‘의 순간을 넷플릭스 CEO 헤이스팅스는 다

음과 같은 말로 압축했다. “(우리가 지침으로) 삼을 북

극성은 우리 회원들로부터 ’진실의 순간‘을 더 많이 확

보하는 것이다(Our North Star is to win more of our 

members’ “moments of truth)”[23]. 넷플릭스는 이용자

의 몰아보기 편의성을 극대화한 ‘post play'라는 다음 

편 자동 실행 서비스까지 개발했다. 따라서 몰아보기는 

주문형 동영상인 VOD를 얼마나 편리하고 쉽게 이용할 

수 있는가가 상당히 중요한 변인이 되고 있는 것이 현

실이다. 따라서 전통적인 TAM에서의 결정변인이라기 

보다는 이용자 환경으로서의 지각된 VOD 용이성 개념

을 도입해 보았다. 

2.5 수용자 심리적 변인

-자기 효능감(Self Efficiency)

[24]은 내재적 속박요인과 외재적 속박요인을 개념화 

했다. 외재적 통제는 환경과 연관되어 있고, 내재적 통

제는 지식 및 자기 효능감과 연관되어 있다. 정보기술 

사용 맥락에 있어서 내재적 통제는 컴퓨터 자기 효능감

으로 개념화되었다. 컴퓨터 자기 효능감이란 개인차 변

인으로 ‘컴퓨터를 이용해 특정 업무나 직업을 수행하는 

능력에 대해 그/그녀가 느끼는 신념‘으로 정의되었다

[21]. 한마디로 신기술 사용에 대한 자기확신이다. 

-오락적 충동(Need for Entertainment)

[25]에 의하면 메시지의 수용과정은 오락적 충동에 

의해 쉬워질 수 있다고 했다. 오락을 찾고 소비하는 오

락 수혜자들의 기질에 따라 가상의 이야기안에 숨겨진 

메시지가 다른 충격을 줄 수 있다는 것이다. 오락적 맥

락을 가진 메시지의 충격은 오락적 충동이 누그러뜨릴 

수도 있고, 중독된 것처럼 의존하게 만들 수도 있다. 오

락의 중독적 성향에 대해 [26]는 TV의 기능이 심리학

적으로 약물에 의한 습관형성과 같고, 심각한 퇴행적 

증상을 내포하고 있다고 보았다. 오락충동성이 높은 이 

일수록 TV처럼 소극적인 오락형태에 중독적으로 예속

화될 가능성이 보다 높다는 사실을 보여준 연구였다. 

미국에서는 몰아보기의 중독성을 사회문제로 다뤄야 

한다는 이야기까지 나오고 있다. ‘오락을 추구하는 성향

의 정도’로 정의될 수 있다.

-이용 동기(Motivation to use)

동기에는 크게 외재적 동기와 내재적 동기로 나눌 수 

있다. 외재적 동기는 명백한 목표나 보상을 얻기 위해 

하는 행동 욕구와 관계있고 내재적 동기는 실행가능한 

행동으로부터 오는 기쁨과 만족에 대한 인식이다. 이런 

사회심리학 분야 외에도 TV 이용동기 측면에서도 연

구가 있었다. 도구적 이용과 의례적 이용으로 구분될 

수 있는데 도구적 시청동기는 외재적 동기와, 의례적 

이용동기는 내재적 동기에 해당된다고 볼 수 있다[27].

몰아보기 이용동기는 재미에 대한 향유뿐 아니라 일상

탈출이나 상대적으로 저렴한 여가의 추구 등 동기가 다

양할 수 있다. 그리하여 미디어의 이용 동기를 측정한 

다양한 선행 연구에서 사용된 이용 동기들을 종합적으

로 고려하여 탐색적 변인들을 도출하였다. 

2.6 연구문제

앞선 이론적 논의와 선행 연구에 대한 고찰을 바탕으

로 본 연구의 주제에 맞추어 다음과 같은 연구문제를 

설정하였다. 
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<연구문제 1> 수용자들이 몰아보기를 하는 이용동

기는 무엇인가?

<연구문제 2> 인구통계학적 변인, 미디어 이용 관련 

변인군(주중 TV 시청정도, 주말 TV 시청정도, 프로그

램 장르별 시청정도), 몰아보기 경험·평가 관련 변인군

(몰아보기 경험정도, 콘텐츠의 다양성, 몰아보기의 유

희성, 몰아보기에 대한 태도, 지각된 VOD이용의 용이

성), 수용자의 심리적 특성 관련 변인군(자기효능감, 오

락적 충동성, 이용 동기) 중에서 몰아보기의 지속적 이

용의도에 영향을 미치는 변인은 무엇인가?

<연구문제2>와 관련하여 선행연구들을 보면 몰아보

기의 특징으로 중독성을 지적하는 연구들이 많았다. 이

는 몰아보기를 하면 할수록 몰아보기를 지속 이용할 의

도가 높아질 가능성을 시사한다. 

2.7 연구가설

문헌조사와 연구문제의 설정을 통해 몰아보기 경험

정도와 몰아보기의 유용성은 수용자의 지속적 의도와 

깊은 밀접한 관련이 있음이 드러났다. 경영정보학등의 

연구에서도 이 같은 연구결과가 유사하게 지속적으로 

나타난다. 따라서 결정요인으로서의 유용성과 함께 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다.

<연구가설 1> 몰아보기 경험정도와 몰아보기의 유

용성은 수용자의 몰아보기에 대한 수용자의 지속적 이

용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

III. 연구방법

연구방법으로는 설문지 조사를 통한 실증분석으로, 
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대학원생 설문조사 지원 사업으로 진행되었으며, 일반

인 20대～60대 335명을 대상으로 인터넷 설문 조사방

식을 사용하였다. 

3.1 조사 절차 및 자료 수집

연구에 활용된 측정척도들은 국내·외 연구를 통해 개

발된 것들을 중심으로 본 연구에 맞게 번역 및 조정하

여 사용했다. 설문대상은 10대부터 60대까지 각 50명씩 

연령대별로 할당 표집하여 온라인 설문조사를 실시하

였다. 설문에 응답한 사람은 총335명이었다. 그중 2명은 

불성실한 표본여서 제거했다. 따라서 유효 설문 응답자

는 총333명이었다. 본 연구에서는 ‘방송 프로그램 시청 

방식’과 ‘장르별 시청정도’를 제외한 모든 항목은 ‘전혀 

그렇지 않다➀’에서 ‘아주 매우 그렇다➆’까지의 7점 척

도를 이용하였다.

3.2 주요 변인의 측정

-몰아보기의 이용 동기

몰아보기의 이용동기(binge-watching motivation)는 

미디어의 이용 동기를 측정한 다양한 선행 연구

[13][21][27][29]에서 사용된 이용 동기들을 종합적으로 

고려하였으며, 아울러 몰아보기의 특성을 고려하여 총 

6개의 동기 요인을 개발하였다. 6개 몰아보기 동기 요

인은 각 3개 문항으로 구성하였으며, 구체적인 내용은 

다음과 같다. 첫 번째 고려된 요인은 <본방송 사수의 

어려움>이다. 3개 문항은 “본방사수가 어렵기 때문에”, 

“본 방송을 놓쳤기 때문에”, “본 방송을 볼 수 있는 생

활패턴이 아니라서”이었다. 두 번째로 고려된 요인은 

<몰아보기의 경제성>이다. 이에 포함된 3개 문항은“원

하는 프로그램을 한꺼번에 몰아볼 수 있어서”, “필요한 

부분을 빨리 돌리면서 원하는 부분만 골라 볼 수 있어

서”, “원하는 시간대에 언제든지 시청할 수 있어서”이

었다. 세 번째로 고려된 요인은 <우연성>이었다. 이에 

포함된 3개 문항은 “그냥 우연히 몰아보게 되었다”, “한 

회를 보고나서 계속 보고 싶어서”, “예전에 보던 프로그

램을 그냥 이어보고 싶어서”이었다. 네 번째로 고려된 

요인은 <몰아보기의 상대적 잇점>이었다. 이에 포함된 

3개 문항은 “무료이거나 저렴하기 때문에”, “광고가 적

거나 없기 때문에”, “저렴하게 여러 번 볼 수 있기 때문

에”이었다. 다섯 번째로 고려된 요인은 <프로그램의 화

제성>이었다. 이 요인에 포함된 문항은 “좋은 프로그램

이라 정평이 나서”, “꼭 봐야하는 좋은 프로그램이라

서”, “화제가 되고 있는 프로그램이라서”이었다. 여섯 

번째로 고려된 요인은 <몰아보기의 재미>이었다. 고려

된 문항은 “재미와 즐거움을 얻기 위해”, “지루함을 달
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래기 위해”, “기분 전환을 위해”이었다.

-TV와 프로그램 장르별 시청 정도

TV시청정도는 주중(월～금요일)과 주말(토～일요

일)로 나누어 측정하였다. 구체적으로 측정에 사용된 

문항은 “주중(월～금)에 하루 평균 TV를 어느 정도 시

청하십니까?”, ““주말(토～일)에 하루 평균 TV를 어느 

정도 시청하십니까?”이었다. 응답자들이 개방형으로 

된 측정문항에 대해 자신들의 시청량을 직접 하였다. 

단위는 시간과 분으로 제시하여 응답하도록 하였다. 

프로그램 장르별 시청정도는 “뉴스/보도/시사”, “교

양”, “정보”, “드라마”, “예능”, “스포츠”, “다큐멘터리”, 

“미국드라마”로 나누어 측정하였다. 측정문항은 5점 척

도(① “전혀” ～ ⑤ “아주 매우”)로 측정하였다. 

-몰아보기 경험 정도와 콘텐츠의 다양성 

몰아보기 경험 정도는 먼저 몰아보기에 대한 정의를 

제공한 후 측정하였다. 응답자들에게 제시한 몰아보기

는 “텔레비전이나 PC, 핸드폰의 다시보기 서비스

(VOD)를 통해 한번에 2편(회) 이상 시청하는 것을 의

미합니다. 예를 들어, <정글의 법칙> 중 <인도양>편의 

1회와 2회, <무한도전> 중 2～3주 2회 연속시청”이었

다. 몰아보기의 경험 정도를 측정하기 위해 사용한 문

항은 “몰아보기를 해보신 경험은?” 이라는 1개 측정문

항을 이용해 측정하였다. 응답자들은 5점 척도(① “전

혀 없다”에서 ⑤ “매주 자주”)에 응답하였으며, 이 측정 

문항에서 “①전혀 없다”에 표시한 경우, 설문 중단하였다. 

다음으로, 몰아보기를 위한 콘텐츠의 다양성은 총 3

개 문항을 이용하였다. 사용된 측정문항은 “몰아보기 

할만한 VOD콘텐츠가 충분히 있다”, “몰아보기 할만한 

최신 VOD가 충분히 있다”, “내가 원하는 VOD콘텐츠

의 대부분을 사용할 수 있다”이었다. 측정척도는 7점 

척도(① “전혀 그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)

이었다. 3개 문항의 신뢰도계수(Cronbach’s alpha)는 

.916이었다. 

-몰아보기의 유희성

유희성(playfulness)은 몰아보기를 할 때 느끼는 재미

(enjoyment)와 불안(anxiety)을 의미한다. 재미를 많이 

느낄수록 유희성이 높으며, 걱정이 많을수록 유희성이 

낮음을 의미한다. 유희성을 측정한 선행 연구[21]에서 

사용된 ‘재미/유희’ 10개 항목 중에서 본 연구에 적합하

다고 판단된 3개 항목, 불안을 측정한 9개 항목 중에서 

본 연구에 적합하다고 판단된 3개 항목을 임의적으로 

선택하여, 연구에 맞게 변형하였다. 측정척도는 7점 척

도(① “전혀 그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이

었다. 3개 문항의 신뢰도계수는 .924이었다. 재미/유희

를 측정하기 위해 사용된 문항은 “나는 몰아보기를 할 

때 즐겁다”, “몰아보기를 하는 과정은 유쾌하다”, “몰아

보기를 하면서 재미를 느낀다”이었다. 불안을 측정하기 

위해 사용된 항목은 “몰아보기를 하면서도 내일 피곤해

질까봐 걱정스럽다”, “몰아보기를 하면서 내일 업무, 처

리해야 할 일이 지장받을까 두렵다”, “몰아보기를 하는 

것은 나를 불안하게 만든다”이었다. 측정척도는 7점 척

도(① “전혀 그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이

었다. 3개 문항의 신뢰도계수는 .86이었다. 

-몰아보기에 대한 태도

몰아보기에 대한 태도(attitude)는 몰아보기 경험 후

에 발생하는 경험적 태도를 의미한다. 기존 연구[28]에

서 사용된 측정문항들에서 3개 항목을 이용하였다. 측

정에 사용된 문항은 “나는 몰아보기에 대해 전반적으로 

호의적이다”, “몰아보기는 좋다”, “몰아보기는 도움이 

된다”, “몰아보기 이용은 즐겁다”이었다. 측정척도는 7

점 척도(① “전혀 그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇

다”)이었다. 4개 문항의 신뢰도계수는 .922이었다. 

-지각된 VOD 이용의 용이성

몰아보기에 대한 지각된 용이성(perceived ease of 

use)은 이용자가 몰아보기를 이용해 본 후 지각한 이용

의 단순함 정도에 대한 평가를 의미한다. 기존 연구[21]

에서 사용된 4개 항목을 본 연구에 적합하도록 변형하

여 사용하였다. 측정에 사용된 문항은 “VOD(다시보기)

를 통해 몰아보기를 이용하는 방법은 쉬웠다”, “몰아보

기 이용방법은 쉽게 능숙해질 수 있다”, “몰아보기 원하

는 프로그램을 VOD(다시보기)서비스에서 쉽게 찾아 
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이용할 수 있다”, “전반적으로 몰아보기를 이용하는 방

법은 쉽다”이었다. 측정척도는 7점 척도(① “전혀 그렇

지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이었다. 3개 문항의 

신뢰도계수는 .946이었다. 

-자기효능감

본 연구에서 사용한 자기효능감(self-efficacy)은 몰

아보기를 위해 필요한 VOD서비스 기능을 성공적으로 

이용할 수 있다는 자기 능력에 대한 믿음을 의미한다. 

자기효능감은 기존 국내·외 연구[29]에서 사용된 항목

들 중에서 5개 항목을 선택하여, 본 연구에 맞게 변형하

여 측정되었다.  5개 문항은 “VOD서비스와 관련된 질

문에 응답하는데 자신 있다”, “VOD서비스의 기능을 이

해하는데 자신 있다”, “VOD서비스를 이용하는 동안 발

생하는 기술적(technological) 문제를 해결하는데 자신 

있다”, “VOD서비스와 관련된 기능을 설명하는데 자신 

있다”, “VOD서비스를 통해서 프로그램 정보를 수집하

는데 자신 있다”이었다. 측정척도는 7점 척도(① “전혀 

그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이었다. 5개 문

항의 신뢰도계수는 .935이었다. 

-오락 충동성

오락(entertainment)은 즐거움(pleasure)을 추구하는 

인간의 행위 또는 상황으로, 오락 요구(need for 

entertainment)는 오락을 추구하는 개인차(individual 

difference)를 측정하기 위해 개발된 척도이다. [24]은 

‘오락 충동성’(entertainment drive, 12문항), ‘오락 실용

성’(entertainment utility, 4문항), ‘오락 수동

성’(entertainment passivity, 3문항) 요인과 이를 측정

하는 총 19개 측정문항으로 구성된 ‘오락 욕구 척도

(need for entertainment scale)를 개발하였다. 오락충동

은 오락을 추구하려는 동기(motivation)나 충동을 의미

하는 것으로, 총 12개 문항으로 구성되었다. 본 연구는 

오락 충동성 요인이 이용자들의 몰아보기라는 ‘오락 추

구’적 시청과 관련될 것으로 판단하였다. 즉, 오락을 추

구하려는 동기나 충동이 강할수록 몰아보기를 유용한 

것으로 평가하고, 지속사용의도가 높을 것으로 판단하

였다. 따라서 본 연구와 밀접하게 연관될 것이라 판단

되는 4개 문항을 선택하여 사용하였다. 4개 문항은 “오

락은 나의 인생에서 가장 즐거운 부분이다”, “나는 오락

에 비용을 많이 지출하는 편이다”, “나에게는 매일 오락

을 위한 시간이 필요하다”, “나는 자유시간의 많은 부분

을 오락거리를 찾는데 보낸다”, “스스로를 보건데 오락 

중독자로 불려질 수 있다”이었다. 측정척도는 7점 척도

(① “전혀 그렇지 않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이었

다. 5개 문항의 신뢰도계수는 .907이었다.   

-지각된 몰아보기의 유용성 

지각된 몰아보기의 유용성(perceived usefulness of 

binge-watching)은 몰아보기의 이용이 유용하고 이익

을 가져다주는 시청 형태라고 지각하는 정도로 정의되

었다. 측정은 선행 연구([21]에서 사용된 문항들을 항목

을 본 연구에 맞게 변형하여 이용하였다. 사용된 문항

은 총 5개로, “몰아보기는 원하는 프로그램을 시청하는

데 드는 시간을 단축시켜준다”, “몰아보기를 이용하는 

것은  효율적이다”, “몰아보기를 이용하는 것은 편리하

다”, “몰아보기로 방송 프로그램을 시청하는 것은 전반

적으로 유용하다”, “몰아보기로 얻는 이익이 불이익보

다 많다”이었다. 측정척도는 7점 척도(① “전혀 그렇지 

않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이었다. 5개 문항의 신

뢰도계수는 .861이었다.   

-지속적 사용의도

몰아보기의 지속적 사용의도(behavioral intention to 

continue binge-watching)는 향후 지속적으로 몰아보

기를 이용하려는 의도를 의미한다. 본 연구에서는 최초

가 아닌 지속 몰아보기 의도를 종속변인으로 채택하였

다.기존 연구[21]에서 사용된 항목들 중에서 3개를 선택

하여 본 연구에 맞게 변형하였다. 3개 문항은 “앞으로

도 몰아보기를 이용할 의향이 있다”, “몰아보기를 자주 

이용할 것이다”, “나는 몰아보기를 지속적으로 이용할 

것이다”이었다. 측정척도는 7점 척도(① “전혀 그렇지 

않다” ～ ⑦ “아주 매우 그렇다”)이었다. 3개 문항의 신

뢰도계수는 .931이었다.   
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IV. 분석결과

4.1 <연구문제 1>의 분석결과

텔레비전 시청자들이 몰아보기를 하는 동기에 대해 

분석하기 위해 18개 측정 문항에 대한 응답자들의 응답

에 대해 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 사각회전

(oblique rotation)을 이용한 주성분요인분석법(Principal 

Component Factor Analysis)을 이용하여 실사하였다. 

요인분류를 위한 기준은 1.0 이상의 아이겐값

(eigen-value)이었다. 아울러, 하나의 요인에 .60 이상

의 요인적재치를 가지면서 다른 요인에는 .40 미만의 

요인적재치(factor loading)를 가질 경우, 해당 문항을 

요인에 포함시켰다. 

분석결과, 몰아보기의 동기는 총 5개로 <프로그램의 

화제성>, <본방송 사수의 어려움>, <몰아보기의 상대

적 잇점·재미>, <몰아보기의 경제성>, <몰아보기의 기

능성>이며, 전체 변량의 65.9%를 설명하는 것으로 나

타났다.

<프로그램의 화제성>요인은 전체 변량의 34.76%를 

설명하며, 3개 문항이 포함되었다. 포함된 문항은 “좋은 

프로그램이라 정평이 나서”, “꼭 봐야하는 좋은 프로그

램이라서”, “화제가 되고 있는 프로그램이라서”이었다. 

<본방송 사수의 어려움>요인은 전체 변량의 10.31%

를 설명하였다. 총 3개 문항이 포함되었으며, “본방사수

가 어렵기 때문에”, “본 방송을 놓쳤기 때문에”, “본 방

송을 볼 수 있는 생활패턴이 아니라서”이었다. 

<몰아보기의 상대적 잇점·재미>요인은 전체변량의 

7.8%를 설명하는 것으로 나타났으며, 총 3개 문항이 포

함되었다. 포함된 문항은 “원하는 프로그램을 한꺼번에 

몰아볼 수 있어서”, “재미와 즐거움을 얻기 위해”, “한 

회를 보고나서 계속 보고 싶어서”이었다. 

<몰아보기의 경제성>요인은 전체 변량의 7.07%를 

설명하는 것으로 파악되었다. 총 3개 문항이 포함되었

으며, “무료이거나 저렴하기 때문에”, “지루함을 달래기 

위해”,“저렴하게 여러 번 볼 수 있기 때문에”이었다. 

<몰아보기의 기능성>요인은 전체 변량의 5.96%를 

설명하였으며, 2개 문항만이 포함되었다. 포함된 문항

은 “필요한 부분을 빨리 돌리면서 원하는 부분만 골라 

볼 수 있어서”, “광고가 적거나 없기 때문에”이었다. 몰

아보기 동기를 측정한 총 18개 문항 중에서 4개 문항은 

요인에 포함되지 않았다. 

전체적으로 보면 <프로그램의 화제성>, <본방사수

의 어려움>, <몰아보기의 기능 성>, <몰아보기의 상대

적 잇점⋅재미>, <몰아보기의 경제성>이 몰아보기를 

이용하는 이용동기요인으로 확인되었다. 이를 간략하

게 살펴보면, 좋은 프로그램이라고 화제가 되고 있고, 

본인이 생각할 때도 꼭 보고 싶은 좋은 프로그램이고, 

여러 여건상 본 방송을 보기는 힘들지만 따라 잡아 보

고 싶고, 더불어서 광고도 적거나 없으며, 원하는 부분

만 골라 볼 수 까지 있어서 몰아보기를 하는 것으로 나

타났다. 몰아보기는 단순히 재미있다거나 지루함을 달

래기 위해 하는 것이 아니며, 비용이 싸다고 하는 것은 

아니란 것이다.  이를 종합해 보면, 국내의 몰아보기 이

용자들은 단순한 재미를 추구하는 내재적, 의례적 시청

을 하고 있는 것이 아니라 뚜렷한 목적이 있고 능동성

이 강한 외재적, 도구적 이용동기를 가지고 몰아보기를 

이용하고 있다고 유추해 볼 수 있다. 

4.2 <연구문제 2>에 대한 분석결과  

<연구문제 2>는 미디어 이용 관련 변인들, 몰아보기

의 경험 관련 변인들, 수용자의 심리적 특성 관련 변인

들 중에서 어떤 변인들이 수용자의 몰아보기의 유용성 

지각에  영향을 주는지 파악하는 것과 관련된다. 이를 

살펴보기 위해 위계적 회귀분석(hierachical regression 

analysis)를 실시하였으며, 변인군의 투입은 앞서 살펴

본 선행연구들의 논의에서 살펴 본 결과, 인구통계학적 

변인군, 미디어 이용 관련 변인군, 몰아보기의 경험 관

련 변인군, 수용자의 심리적 특성 관련 변인군의 순서

가 적절할 것으로 판단되었다.  

모형1에서는 인구 통계학적 변인인 성별과 연령 변인

만을 투입하였다. 분석결과, 연령이 어릴수록(β=-.210, 

p<.001) 몰아보기에 대한 유용성 수준이 높게 나타났

다. 즉 연령이 낮은 사람일수록 몰아보기가 편리하고 

효율적이며 유용하다고 인식하는 경향이 높다고 할 수 

있다. 1단계의 설명력은 4.3%로 나타났고 이는 p<.001 

수준에서 통계적으로 유의미하였다. 
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모형2에서는 인구 통계 변인이외에 미디어 이용 변인

군인 주중 시청량, 주말 시청량, 중요변인으로서 장르별 

시청정도(뉴스/보도/시사, 교양, 정보, 드라마, 예능, 스

포츠, 다큐멘터리, 미국 드라마) 변인들이 투입되었다. 

분석결과, 교양 프로그램을 적게 볼수록(β=-.215, 

p<.01), 정보 프로그램을 많이 볼수록(β=.178, p<.01), 

드라마를 많이 볼수록(β=.161, p<.01), 예능 프로그램을 

많이 볼수록(β=.132, p<.05), 미국 드라마를 많이 볼수

록(β=.139, p<.05) 몰아보기가 유용하다고 인식하는 경

향이 높았다. 2단계의 설명력은 13.1%로 나타났고, 이

는 p<.001 수준에서 통계적으로 유의미하였다. 

모형3에서는 인구 통계 변인과 미디어 이용 변인군외

에 몰아보기 경험·평가 변인군인 몰아보기 경험 정도, 

몰아보기 콘텐츠의 다양성 평가, 유희성(재미), 유희성

(불안), 몰아보기에 대한 태도, 지각된 VOD이용 용이

성 변인들이 추가적으로 투입되었다. 분석결과, 여성 일

수록(β=.103, p<.05), 유희성(재미)이 높을수록(β=.232, 

p<.001), 유희성(불안)이 높을수록(β=.096, p<.05), 몰아

보기에 대해 호의적일 수록(β=.367, p<.001), 지각된 

VOD이용 용이성이 높을수록(β=.103, p<.05) 몰아보기

가 유용하다고 인식하는 경향이 높았다. 

모형4에서는 인구 통계 변인과 미디어 이용 변인군, 

몰아보기 경험·평가 변인군외에 마지막으로 수용자 심

리적 변인군인 자기효능감, 오락적 충동, <이용동기: 프

로그램 화제성>, <이용동기: 본방사수 어려움>, <이용

동기: 상대적 잇점·재미>, <이용동기: 몰아보기의 경제

성>, <이용동기: 몰아보기의 기능성> 변인이 투입되었

다. 

분석결과, 나이가 많을수록(β=.122, p<.05)오락적 충

동이 높을수록(β=.106, p<.05), 본방사수 어려움이 클수

록(β=.121, p<.01), 상대적 잇점·재미가 많을수록(β

=.154, p<.001), 몰아보기의 경제성이 클수록(β=.150, 

p<.01), 몰아보기의 기능성이 클수록(β=.206, p<.001) 

몰아보기가 유용하다고 인식하는 경향이 높았다. 4단계

의 설명력은 64.1%로 나타났고 이는 p<.001 수준에서 

통계적으로 유의미하였다. 

몰아보기의 유용성에 대해 영향을 미치는 요인을 정

리해보자면 연령이 어릴수록 혹은 연령이 많을수록, 남

성보다는 여성이, 장르적 요인으로 교양과 스포츠 프로

그램을 덜 볼수록, 정보/드라마/예능/미국 드라마를 많

이 볼수록, 경험적으로 유희성의 재미적 요소를 더 많

이, 불안요소를 조금 많이 느낄수록, 몰아보기에 대해 

호의적일수록, 지각된 VOD 용이성이 높을수록, 오락적 

충동/본방사수 어려움/잇점과 재미/경제성/기능성이 

커질수록 몰아보기가 유용하다고 느끼고 있었다. 몰아

보기가 유용하다고 느끼는 정도에 영향을 미치는 충격

의 무게로 보면 몰아보기에 대해 얼마나 호의적인가가 

압도적으로 나타났고, 뒤를 이어 정보프로그램에 대한 

선호도, 지각된 VOD에 대한 용이성, 몰아보기 시청방

식을 택함으로써 이용하면서 느끼는 재미, 나이가 어릴

수록 혹은 많을수록, 몰아보기가 갖는 기능적 우수성순

이었다. 특히 가장 큰 요인 적재치를 보인 <프로그램 

화제성>요인이 유용함에는 별 영향을 미치지 않는 것

으로 나타나 이채롭다. 

4.3 <연구가설 1>에 대한 분석결과 

모형1에서는 인구통계 변인인 성별, 연령 변인만을 

투입하였다. 분석결과, 연령이 낮을수록(β=-.304, 

p<.001) 향후 몰아보기에 대한 지속적 이용 의도가 높

게 나타났다. 1단계의 설명력은 9.6%로 나타났고 이는 

p<.001 수준에서 통계적으로 유의미하였다. 

모형2에서는 몰아보기를 해 본 경험 변인이 추가적으

로 투입되었다. 분석결과, 몰아보기를 자주하는 사람일

수록(β=.353, p<.001) 향후 몰아보기에 대한 지속 이용

의도가 높게 나타났다. 2단계의 설명력은 20.2%로 나타

났고 이는 p<.001 수준에서 통계적으로 유의미하였다. 

모형3에서는 지각된 유용성 변인이 추가적으로 투입

되었다. 분석결과, 몰아보기의 유용성을 높게 평가할수

록(β=.541, p<.001) 향후 몰아보기에 대한 지속 이용의

도가 높게 나타났다. 3단계의 설명력은 45.9%로 나타났

고 이는 p<.001 수준에서 통계적으로 유의미하였다. 이

상을 종합해보면 나이가 어릴수록, 몰아보기를 자주 할

수록, 몰아보기가 유용하다고 느낄수록 지속적 이용의

도에 유의미한 영향(+)을 미쳤다. 이로써 <연구가설 

1>은 지지되었다. 
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V. 결론

전 세계적으로 부상한 몰아보기는 TV 시청자 행태

변화이자, 사회⋅문화적 현상인 동시에 산업적으로 숨

은 함의가 많은 현상이다. 미국은 넷플릭스 자체제작 

드라마 하우스 오브 카드로, 중국은 후궁 견환전(甄嬛

传)으로 초장편 시리즈물의 대규모 온라인 유통시대로 

접어들었다. 미국 HBO와 중국 텐센트의 협력 움직임도 

거세다. 이들 두 나라에 비해 자본 동원력이 열악한 한

국의 경우 미래 콘텐츠 기획에 보다 세밀한 준비와 연

구가 필요하다고 하겠다. 그 연장선상에서 몰아보기의 

이용의도에  영향을 미치는 변인들과 영향력에 대해 알

아보았고 관련 모델이 안정적으로 검증되었다[그림 1]. 

본 연구의 결과를 요약하고 그 함의를 살펴보면 다음과 

같다. 

첫째, <연구문제 1>에서 살펴본 몰아보기 이용동기 

요인은 모두 5개이었다. 즉, 몰아보기 이용자들은 <프

로그램의 화제성>, <본방송 사수의 어려움>, <몰아보

기의 상대적 잇점·재미>, <몰아보기의 경제성>, <몰아

보기의 기능성>이라는 동기 때문에 몰아보기를 하는 

것으로 파악되었다. 이러한 몰아보기 요인들은 기존의 

시청동기 요인들과 매우 다른 결과를 보인다고 볼 수 

있다. 특정 장르나 특정 프로그램의 시청동기에 대한 

기존 연구들은 내적인 욕구나 동기를 주로 확인해왔으

나, 본 연구에서 살펴보고자 한 몰아보기 시청동기는 

<몰아보기의 상대적 잇점·재미>동기에 재미를 제외하

고는 외적 동기요인에 가깝다고 평가할 수 있다. 사람

들 사이에 화제되는 프로그램, 본방송을 사수하기 어려

운 생활패턴이나 라이프 스타일, 무료이거나 반복해서 

비용을 적게 들이고 볼 수 있는 경제성, 필요한 부분을 

선택해서 보거나 빨리 돌려보거나 광고를 회피할 수 있

는 몰아보기의 기능성이 이용자들의 이용동기로 작용

하고 있는 것이다. 

<프로그램의 화제성> 이용 동기를 제외하고 <본방

송 사수의 어려움>, <몰아보기의 상대적 잇점·재미>, 

<몰아보기의 경제성>, <몰아보기의 기능성>과 같은 4

가지 몰아보기 이용동기는 지각된 몰아보기의 유용성

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이중에서

도 필요한 부분을 선택해서 보거나 빨리 돌려보거나 광

고를 회피할 수 있는 <몰아보기의 기능성> 이용동기가 

지각된 몰아보기의 유용성에 가장 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 다음으로는 <몰아보기의 상대적 잇점·

재미>, <몰아보기의 경제성>이 지각된 몰아보기의 유

용성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이용

동기 중에서는 마지막으로 <본방송 사수의 어려움>이 

지각된 몰아보기 유용성에 긍정적 영향을 주는 것으로 

나타났다. 고정된 시간에 봐야하는 TV와 달리 시청하

고 싶은 드라마가 있을 경우, 조금 더 비싼 가격을 지불

하더라도 한꺼번에 내려받아 몰아보는 이용자가 증가

하고 있고, 최근 20~30대 이용자의 경우 돈을 조금 더 

내더라도 자기 만족 콘텐츠를 소비하는 명백한 '가치소

비' 성향을 보이고 있다. <프로그램의 화제성> 요인이 

전체 변량의 34.76%로 가장 높은 설명력을 보인다는 

것은 위의 사례에서 볼 수 있듯이 “언론이 몰아보기를 

부채질 하고 있다”는 주장에 부분적 설득력을 더해주고 

있다고도 볼 수 있다.

이에 반해, <프로그램의 화제성> 이용동기는 지각된 

몰아보기 유용성에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 

프로그램의 명성과 화제성 때문에 몰아보기를 하기는 

하지만, 즉 시청을 하지만 이러한 이용동기가 몰아보기

를 유용한 것으로 평가하는 것에는 영향을 주지 않는다

는 것이다. 요약적으로 보면, 따라서 국내 몰아보기 이

용자들은 단순한 재미를 추구하는 내재적, 의례적 이용

을 하고 있는 것이 아니라, 뚜렷한 목적과 능동성을 가

진 외재적, 도구적 이용 동기를 가지고 몰아보기를 하

고 있다고 유추해 볼 수 있다.

둘째, 지각된 몰아보기 유용성에 유의미한 영향을 주

는 영향변인들을 탐색한 <연구문제 2>의 분석결과, 연

령, 성별, 정보/드라마/예능/미국드라마의 높은 시청정

도, 몰아보기의 유희성, 몰아보기에 대한 긍정적 태도, 

몰아보기 기능의 이용 용이성, 오락적 충동이 긍정적인 

영향 변인으로 파악되었다. 인구통계적인 측면에서 보

면, 몰아보기는 연령이 낮을수록 유용한 것으로 지각되

었다. 프로그램 장르의 시청정도에서는 정보/드라마/예

능/미국드라마를 많이 볼수록 몰아보기를 유용한 것으

로 평가하였다. 이에 반해, 교양 프로그램을 상대적으로 
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많이 시청하는 사람들은 몰아보기를 유용한 것으로 지

각하지 않는 것으로 나타났다. 

또한, 몰아보기를 유희적인 경험으로 평가하거나, 몰

아보기에 대해 긍정적인 태도를 형성하고 있는 사람일

수록, VOD이용방식을 비교적 쉬운 것으로 판단하는 

하는 사람들일수록, 심리적으로 오락적 충동성이 높을

수록, 몰아보기를 유용한 것으로 지각하는 것으로 나타

났다. 이러한 이용자의 오락적 충동, 유희성

(Playfulness)과 VOD이용 용이성은 이용자와 시스템

간의 상호작용성과 밀접하게 연관되는 요소라 할 수 있

다. 시스템과 인간의 상호작용성은 빅데이터, 자동추천 

기능('post play')등 디지털 기술의 발전과 밀접하게 연

관된다. [30]는 이런 미디어 테크놀로지의 혁명적 발전

과 보급이 미디어 이용 행태와 수용 변화에 큰 영향을 

미치고 있기 때문에 미디어 기술 변화를 반영한 효과 

연구의 필요성을 역설했다. 유희성과 VOD이용 용이성

이 몰아보기의 유용성에 긍정적 영향을 미친다는 본 연

구결과는[30]의 제안이 설득력이 있음을 보여준다고 할 

수 있다. 또한, [26]는 TV의 기능이 심리학적으로 약물

에 의한 습관형성과 같아서 오락충동성이 높은 사람일

수록 TV처럼 소극적인 오락형태에 중독될 가능성이 

보다 높다고 했다. 오락충동성이 높을수록 몰아보기의 

유용성을 느낀다는 본 연구 결과는 이러한 주장과 일맥

상통한다고 유추해 볼 수 있다. 

셋째, <연구가설1>에서 몰아보기의 지속 이용의도에 

미치는 영향 요인에 대해 탐색해본 결과, 연령이 낮을

수록 몰아보기를 지속이용할 가능성이 높은 것으로 파

악되었다. 위 <연구문제 2>의 결과와 연결해서 해석해

보면, 연령이 낮을수록 몰아보기를 유용한 것으로 지각

하고, 이렇게 몰아보기를 유용한 것으로 지각한 젊은 

연령대는 지속적인 이용의도도 높다고 해석될 수 있다. 

몰아보기 이용경험도 매우 유의미한 영향 변인으로 나

타났다. 몰아보기 이용경험이 많을수록 지속적 이용의

도가 높다는 것이다. 또한 지각된 몰아보기의 유용성도 

지속적 이용의도에 유의미한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 요약적으로 보면, 연령이 낮을수록, 몰아보기 

이용경험이 많을수록, 몰아보기를 유용한 것으로 판단

할수록 지속적인 이용의도가 높다는 것이다. 기술수용

모델(TAM)에 기반한 많은 실증적 연구를 통해 지각된 

유용성이 이용 의도의 중요한 결정 요인이라는 점을 제

시하여왔다. [21]에 따르면, 지각된 유용성은 이용 의도

의 핵심적 채택 동인으로, 시간이 흐를수록 시스템 사

용 경험이 증가하면서 이용 의도에 어떤 요인이 변화를 

일으키는지 구조적 이해를 위해 중요하다고도 했다. 일

부 연구들은 확장된 TAM에서 지각된 유용성이 상대

적으로 지각된 용이성에 비해 간과되었다고 보았으며, 

지각된 유용성에 대한 이해가 증가하면서 새로운 시스

템 사용과 이용자 수용을 증가시키게끔 하는 조직적 개

입(organizational interventions)을 구상할 수 있게 했

다. 그래서 2000년 이후 연구는 지각된 유용성과 이용 

의도를 핵심 결정요인으로 추가적으로 수용해서 TAM

을 확장시키려는 시도들을 하고 있다고 했다. 지각된 

유용성과 이용 의도가 시간이 흐르면서 이용자들의 경

험이 늘면 목표 시스템에 어떤 영향을 미치는지 알아보

기 위해서였다. 

본 연구의 의미로는 첫째, 아직 학문적 논의의 시작 

단계에 있는 몰아보기에 대해 학술적으로 탐색적 시도

를 함으로써 몰아보기라는 전 세계적으로 급부상한 시

청(이용)행위를 이해하는데 필요한 정보를 제공해 주었

다는 점에서 의미를 둘 수 있다. 

둘째, 본 연구결과는 국내 VOD 관련 업계 종사자나 

다중 플랫폼을 동시에 고려해야 하는 편성 책임자, 네

트워크 환경과 스마트 미디어 환경을 기획 단계부터 고

려해야하는 제작 담당자, OTT 업계 종사자들에게 유

용한 정보를 줄 수 있을 것으로 보인다. 

셋째, 몰아보기가 여가, 수면, 노동등 사회적, 문화적 

행동과 연관이 깊다는 것은 몰아보기를 구성하는 새로

운 테크놀로지 도입을 거시적 관점에서 이야기해야 할 

시점이 왔음을 시사해준다 하겠다. 인구통계학적 변인

중 성별보다 연령이 더 영향을 미친다는 결과는 중요한 

의미가 있다고 보여진다. 남녀노소중 노소에 영향을 주

는 요인들중 나이가 어느 변인으로부터 가장 영향을 받

는지 추론해보면 지각된 용이성일 가능성이 크다. 즉, 

TV에 접근 가능하고 편리하게 이용할 수 있는 기기와 

네트워크 환경, 이용자 경험(UX) 환경을 얼마나 쉽고 

편리하게 조성할 것인지의 문제는 콘텐츠 자체 품질만
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큼이나 중요한 시기가 도래하고 있다고 하겠다. 이것은 

의심의 여지없이 테크놀로지와 연관된 문제로 미래TV

가 나갈 방향이 용이성을 어떻게 부여할 것인가에 달려

있다고 볼 수 있다.
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