
I. 서 론

OTT(over-the-top) 비디오 서비스는 인터넷망을 

통해 콘텐츠를 제공하는 서비스다[1]. 유료 OTT 비디
오 서비스는 고정형 TV 뿐만 아니라 모바일 단말로 제
공되므로 시공간의 제약이 없다는 점, 요금이 상대적으
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요약

OTT 비디오 서비스가 급성장하고 유료방송가입자 성장은 둔화되면서 OTT 서비스로의 이용대체가 예측된
다. 이 연구는 OTT 이용행태를 OTT 이용여부, OTT 이용량, 유료OTT이용여부로 구분하고 인구사회학적 
요인, 스마트 기기 이용, 유료방송 서비스 이용, 결합상품 이용 등이 OTT 이용행태에 미치는 영향을 미디어패
널데이터를 활용하여 분석했다. 연구결과 OTT 이용은 낮은 연령, 높은 소득, 거주지역 규모, 스마트TV 이용, 
케이블 및 위성가입자, TV콘텐츠VOD지출액(적음), 영화VOD지출액, 휴대폰결합상품 이용 등이 영향을 미쳤
다. OTT 이용량의 경우 낮은 연령, 많은 가구원수, 테블릿PC 이용, 케이블 및 위성가입자(적음), TV콘텐츠
VOD지출액, 기타VOD지출액, 데이터무제한 이용 등이 영향을 미쳤다. 유료OTT이용의 경우, 낮은 연령, 여
성, 높은 소득, 테블릿PC 이용, 케이블가입자(이용안함), 기타VOD지출액, 휴대폰결합상품가입자(이용안함), 
데이터무제한이용 등이 영향을 미쳤다.         

■ 중심어 :∣OTT 비디오∣유료방송∣이용행태∣
Abstract

Recently OTT video service has grown rapidly and has a negative impact on the growth of pay-TV 
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로 저렴하다는 점에서 유료방송서비스보다 경쟁우위를 
갖는다[2][3]. 미국은 유료방송서비스 요금보다 1/8 가
량 저렴한 유료 OTT 서비스의 요금경쟁력으로 인해 
유료방송서비스를 해지하고 OTT 서비스를 이용하는, 
이른바 코드커팅이 대세다[3]. 미국 유료방송가입자의 
25%가 OTT 비디오로 이용을 대체했고 이 트렌드는 
글로벌로 확산될 것으로 전망된다[4]. 국내 유료 OTT 
서비스는 콘텐츠의 다양성 부족으로 성장이 더디었지
만[5] 넷플릭스의 국내 시장 진입을 시작으로 콘텐츠 
경쟁력이 강화되면서 2021년 2월 유료 OTT 앱사용자
수가 1600만명(월) 규모로 급증한 반면 유료방송가입
자 성장은 둔화되어[6][7] OTT 서비스로의 이용 대체
가 예측된다. 따라서 미디어 이용행태에 대한 연구가 
필요한 시점이다.

그간 OTT 서비스 이용에 대한 연구는 인지된 용이
성과 인지된 유용성이 이용의 주요 변수라는 기술수용
모델을 OTT 서비스를 통해 검정하거나[8-11], 고정형
TV와 OTT 이용 간의 관계를 분석했다[2][12][13]. 하
지만 유료방송 코드커팅 리스크가 증대되는 상황에서 
유료방송가입자들의 OTT 이용행태를 종합적으로 분석
하거나, OTT 이용에 영향을 미치는 요인들을 복합적으
로 고려한 연구는 아직 없다. 이에 이 연구는 OTT 이
용행태를 OTT 이용여부, OTT 이용량, 유료OTT 이용
여부로 구분하고, 인구사회학적 요인, 스마트 기기 이
용, 유료방송 서비스 이용, 결합상품 이용 등을 종합적
으로 고려하여 분석한다. 이로써 이 연구는 기존 연구 
영역을 확장하고 마케팅 시사점을 제언하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 논의

1. 인구사회학적 특성
미디어 이용 행태는 인구사회학적 특성에 따라 다양

하게 나타난다. 선행연구들은 인구사회학적 특성에 따
라 미디어 이용이 어떠한지 지속적으로 관심을 가져왔
다. 특히 뉴미디어의 경우 혁신 수용성이 높은 낮은 연
령층을 중심으로 이용이 확산되었고, 유료방송, 스마트
TV 등 미디어 이용을 위한 비용이 발생하면서 소득이 
미디어 이용에 정(+)의 영향을 미쳤다[14][15]. IPTV 

가입은 연령, 소득, 시장 잠재적 규모(거주지역규모)가 
정(+)의 영향을 미쳤고[16][17], IPTV의 유료
VOD(video on demand) 이용 역시 낮은 연령, 높은 
학력수준, 높은 소득, 많은 가구원수와 정(+)의 관계가 
있었다[16][18]. 유료OTT 넷플릭스의 경우 연령, 소득
이 만족도에 영향을 미쳤다[19]. 이 연구는 선행연구들
을 토대로 인구사회학적 변인이 OTT 이용행태에 미치
는 영향을 고찰한다.

연구문제 1. 인구사회학적 특성(연령, 성별, 소득, 가
구원수, 거주지역규모)는 OTT 이용(OTT이용여부, 이
용량, 유료OTT이용)에 어떤 영향을 미칠까?

2. 스마트 기기와 OTT서비스 이용
새로운 기술 혹은 서비스에 대한 사용경험이 많을수

록, 즉 혁신성이 높은 집단일수록 뉴미디어를 쉽게 이
용한다. 이종윤과 최영(2012)[20]은 이용자의 스마트기
기 이용경험은 “이용자가 어떤 시스템, 제품, 서비스를 
직간접적으로 이용하면서 느끼고 생각하는 총체적 경
험”으로, 하나의 콘텐츠를 여러 스마트기기에서 활용할 
수 있는 경험을 의미하며, 이러한 경험이 새로운 미디
어에 영향을 미친다고 설명했다. 김수연 외는
(2013)[21] 테블릿PC, 모바일폰 등의 스마트 기기 이
용자일수록 스마트TV의 새로운 기술 혹은 서비스에 대
한 유용성을 높게 평가하여 스마트TV를 쉽게 채택한다
고 밝혔다. 김성민과 고준수(2012)[22]는 스마트TV이
용자들이 유료방송이용자보다 스마트폰, 테블릿PC 보
유율이 높다고 밝혔다. 따라서 OTT서비스는 스마트폰, 
테블릿PC, 스마트TV 등 모든 스마트기기를 통해 제공
되므로 스마트기기 이용경험이 OTT 이용에 영향을 미
칠 것이다.

연구문제 2. 스마트기기 보유여부는 OTT 이용(OTT
이용여부, 이용량, 유료OTT이용)에 어떤 영향을 미칠
까?

3. 유료방송 이용과 OTT 서비스 이용 간 관계 
선행 연구들은 OTT 비디오 서비스가 다른 미디어 

서비스에 미치는 영향을 탐색해왔다. 서로 다른 미디어 
이용 간의 관계에 대한 이론들을 요약하면 뉴미디어와 
기존 미디어의 관계는 두 미디어 간 기능 우위로 조정
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된다. 뉴미디어가 기존 미디어보다 기능 우위가 있다면 
대체관계가 형성되고, 기능을 보완하는 수준이라면 보
완관계가 형성된다[23]. 조석현과 이현지(2018)[12]는 
지상파와 OTT의 시청률을 분석했는데 드라마, 예능, 
시사교양 등의 장르에서 지상파 실시간 시청과 OTT 
이용은 보완적이었다. 한윤과 이상우(2012)[13]는 
OTT 다량이용자일수록 홈TV의 시청량도 많아 둘 간 
보완관계가 형성된다는 점을 밝혔다. 한편 김주현
(2018)[2]은 대체관계를 분석하기 위해서는 가격탄력
성을 분석해야 하지만 미디어 콘텐츠는 무료, 결합상품 
등 다양한 형태로 제공되어 가격탄력성 측정이 어렵다
는 점을 지적하면서 미디어 이용량을 토대로 OTT와 
TV 간 관계를 분석했는데, 모바일 OTT 서비스와 홈
TV 시청시간 간 대체관계가 형성되었다. 

유료방송 서비스의 경우, 이승엽와 이상우(2013)[24]
는 이용시간 측면에서 유료방송에서 OTT 서비스로의 
이용대체가 발생하고 있고, 특히 코미디, 뉴스, 드라마 
장르에서 대체되고 있음을 밝혔다. 이선미(2020)[16]는 
IPTV VOD 이용자는 대부분 유료 OTT를 보완적으로 
이용 중이지만 동시에 VOD 이용을 중단하고 유료 
OTT로의 이용대체가 발생하고 있다고 밝혔다. 김헌 외
(2018)[25]는 OTT와 유료방송 서비스 이용 행태별로 
이용자를 세분화하여 분석했는데, OTT 및 유료방송 동
시이용자는 OTT 호환성, 상대적 기동성, 몰아보기, 태
블릿 이용, 낮은 연령, 높은 소득의 특징을 보였고, 유료
방송비이용자는 OTT 호환성, 몰아보기, PC 이용 수준, 
낮은 연령의 특징을 보였다. 김정희와 백지원
(2019)[26]은 OTT 서비스 이용이 지상파와 유료방송 
시청량을 대체하지는 않지만, OTT 서비스 이용자에 한
정할 경우 유료방송 시청을 상당히 대체하고 있다고 밝
혔다. 이준영과 전범수(2020)[11]는 채널선호도는 변하
지만 장르선호도는 유지되므로 이용자들의 시청행태는 
장르를 기반으로 타 플랫폼으로 확장될 가능성이 있다
고 제언했다. 

이와 같이 선행연구들은 이용량 측면에서 OTT의 영
향을 탐색하거나, 전체 유료방송이용자를 총합하여 영
향을 분석하거나 특정 유료방송플랫폼을 대상으로 연
구를 진행했다. 하지만 유료방송가입자를 플랫폼 별로 
세분화하여 OTT 이용행태를 분석한 연구는 아직 없다. 

유료방송가입자는 케이블, IPTV, 위성 등 다양한 플랫
폼에 따라 지불수준 등 이용행태가 다르므로[7] OTT 
이용행태 역시 차이를 보일 것으로 추정된다. 또한 유
료방송플랫폼 상의 유료 VOD 서비스는 OTT 서비스
와 콘텐츠 유사성, 동일한 수익모델 등의 요인으로[16] 
OTT 이용행태에 영향을 미칠 것이다.  

연구문제 3. 유료방송서비스(케이블, IPTV, 위성) 가
입자의 OTT 이용(OTT이용여부, 이용량, 유료OTT이
용)은 어떠한가?

연구문제 4. 유료VOD 이용은 OTT 이용(OTT이용
여부, 이용량, 유료OTT이용)에 어떤 영향을 미칠까?

4. 결합상품의 lock-in 효과
결합상품은 두 개 이상의 서비스를 하나의 패키지로 

묶어서 판매하여 서비스 이용자가 쉽게 다른 서비스로 
이탈하는 것을 막아준다. 결합상품 관련 이론들은 특히 
방송통신 결합상품의 경우 네트워크 효과가 강화되고 
가입자의 전환 비용이 발생하여 고착효과가 커진다는 
점을 강조한다[28]. 사업자는 결합상품을 활용하여 이
용자를 고착화시켜 수익을 증진하고, 기존 서비스의 가
입 기반을 활용하여 새로운 서비스를 판매합으로써 새
로운 서비스의 가입자를 빠르게 확보할 수 있다[27]. 
OTT 서비스 역시 유료방송사업자들의 대부분이 통신
요금제와 결합하여 무료 또는 저가로 제공하면서 이용
자를 고착화시키는 전략을 실행중이다[2]. 이용자 입장
에서는 결합상품을 통해 OTT를 무료 혹은 저가로 이
용할 수 있어 비용 절감이 가능하다. 특히 데이터 이용
량을 제한하지 않는 무제한요금제를 이용할 경우 OTT 
이용시 발생하는 데이터 비용을 절감할 수 있고, 무제
한요금제와 결합패키지로 무료 혹은 저렴하게 판매되
는 OTT 서비스를 이용할 수 있어 비용이 절감될 수 있
다. 이준영과 전범수(2020)[11]는 OTT 서비스의 비용
이 서비스 지속이용을 결정하는 요소임을 밝힌 바 있
다. 김정희와 백지원(2019)[26]은 유료방송 및 이동통
신요금을 많이 지불할수록 OTT를 많이 이용하는데, 이
는 국내 OTT가 유료방송사업자들의 결합상품 판매전
략의 확산과 함께 성장했지만 유료방송 요금 증가시 
OTT로 대체가 발생할 것이라는 점을 시사했다. 따라서 
결합상품 이용은 OTT 이용에 영향을 미칠 것이다.  
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연구문제 5. 결합상품이용은 OTT 이용(OTT이용여
부, 이용량, 유료OTT이용)에 어떤 영향을 미칠까?

이 연구는 선행연구들을 토대로 연령, 성별, 소득, 가
구원수, 거주지역규모 등 인구사회학적 변인과 유료방
송이용, VOD이용, 결합상품이용 등의 이용행태가 
OTT 이용(OTT이용여부, 이용량, 유료OTT이용)에 미
치는 영향을 고찰한다. 연구모형은 다음과 같다.  

그림 1. 연구모형

인구사회학적변인

유료방송서비스이용

모델1: OTT이용

모델2 : OTT 이용량

모델3 :유료OTT이용

스마트기기이용

유료방송VOD이용

결합상품 이용

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집 및 측정
이 연구는 OTT 이용자들의 이용행태를 분석하기 위

해 정보통신정책연구원의 한국미디어패널조사 데이터
를 활용했다. 정보통신연구원은 연 1회 전국단위의 5천 
가구와 그 구성원 9천명을 대상으로 미디어 이용행태
를 분석하기 위해 한국미디어패널조사를 실시한다. 표
본수가 매우 많고 조사원이 방문하여 질의응답하는 형
식으로 진행되어 조사의 신뢰도가 높기 때문에 학술연
구로 자주 활용되는 자료이다[36]. 

이 연구는 선행연구들을 토대로 OTT 이용행태와 관
련된 요인들을 한국미디어패널데이터에서 선별하여 분
석했다. OTT 이용행태는 OTT이용(모델1), OTT이용
량(모델2), 유료OTT이용(모델3) 등으로 세분화했다. 
OTT이용의 경우 OTT이용자와 비이용자로 구분했다
(0:비이용자, 1:이용자). OTT이용량은 한국미디어패널
데이터에서 제시하는 OTT 1회 이용시간을 활용했다. 
유료OTT이용의 경우 유료OTT이용자와 비이용자로 
구분했다(0:비이용자, 1:이용자). 인구사회학적 요인은 
연령, 성별, 소득, 가구원수, 거주지역규모 등의 변인을 
투입했다. 연령의 경우 한국미디어패널데이터에서 측정

하고 있는 생년을 활용하여 측정치가 증가할수록 연령
이 감소하는 특징을 갖는다. 소득의 경우 100만원 단위
로 구분되며 총 8 개 구간으로 구분된다. 거주지역규모
는 한국미디어패널의 대도시, 중소도시, 군부 3개의 측
정치를 활용했는데 값이 작을수록 큰 거주지역을 의미
한다. 스마트TV이용의 경우 이용자와 비이용자로 재코
딩하여 활용하였고, 테블릿PC이용의 경우 한국미디어
패널에서 제시한 데이터를 활용하였다(0:비이용, 1:이
용). 유료방송이용 변인 중 유료방송가입변인은 케이블, 
IPTV, 위성, 비가입으로 구분하여 더미변수로 처리하
였는데 기준변수는 비유료방송가입으로 설정하여 비유
료방송가입자와 유료방송가입유형 별 차이를 분석할 
수 있도록 설계하였다. 유료방송이용 변인 중 VOD지
출액은 한국미디어패널데이터에서 제시한 월평균 TV
방송 VOD지출액, 영화VOD 지출액, 기타VOD지출액
(해외드라마, 애니메이션 등)을 활용했다. 결합상품 변
인의 경우 유료방송결합상품가입은 케이블결합상품, 
IPTV결합상품, 위성결합상품, 비결합상품가입으로 구
분하여 더미변수로 처리하였는데 기준변수는 비결합상
품가입자로 설정하여 비결합상품가입자와 결합상품가
입자 간 차이를 분석할 수 있도록 설계하였다. 휴대폰
결합상품이용 변인의 경우 휴대폰결합상품가입자와 비
가입자로 구분하였고(비결합상품:0, 결합상품:1), 데이
터무제한요금제 이용여부 역시 이용자와 비이용자로 
구분하였다(비이용:0, 이용:1).

표본 내 OTT이용자 비중은 37%였고 OTT이용량은 
1회 평균 1/3시간이었으며, 유료OTT이용자 비중은 
9%였다. 연령이 경우 평균 생년은 1972년, 남성은 
46%, 여성은 54%였고, 소득은 평균 100-200만, 가구
원수는 평균 2.66명이었고 거주지역 규모는 대도시 
46%, 중소도시 54%, 군부 9%였다. 스마트TV 이용자
는 25%, 테블릿PC 이용자는 9%였다. 유료방송가입자
의 경우 케이블 41%, IPTV 46%, 위성 3%였다. TV콘
텐츠VOD지출액은 평균 1.14천원, 영화VOD지출액은 
평균 0.92천원, 기타VOD지출액은 평균 0.11천원이었
다. 결합상품가입자의 경우 케이블 10%, IPTV 44%, 
위성 1%였고, 휴대폰결합상품가입자는 52%였으며, 데
이터무제한요금제 비중은 25%였다.  
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Ⅳ. 연구결과 

이 연구는 OTT 이용, OTT 이용량, 유료OTT 이용 
등 OTT 이용행태에 영향을 미치는 요인들을 탐색하는 
것을 목적으로 한다. OTT 이용(모델1)과 유료OTT이
용(모델3)의 경우 종속변인이 이산형 변수이므로 로지
스틱 회귀분석을, OTT 이용량(모델2)의 경우 종속변인
이 연속변수이므로 회귀분석을 실시하였다. [표 1]는 분
석결과를 제시한다. 독립변인은 인구사회학적 변인, 스
마트 기기이용 변인인 스마트TV, 테블릿PC 이용, 유료
방송 이용행태를 나타내는 유료방송가입, VOD 지출
액, 결합상품 이용여부와 관련된 변인들이다. OTT 이
용(모델1)과 유료OTT 이용(모델3)의 로지스틱 회귀모
형의 적합도 검정을 위해 –2Log우도값에 대한 카이제
곱검정 결과 두 모델 모두 통계적으로 유의미했고, 
OTT 이용량(모델2) 역시 모델 적합도를 검정한 결과 
통계적으로 유의미했다.

OTT 이용(모델1)의 경우 인구사회학적 변인 중 연령
(생년), 소득, 거주지역규모가, 스마트 기기인 스마트TV 
이용여부가 통계적으로 유의미했다. 독립변수의 값이 1
단위 증가 시 OTT 이용 확률을 나타내는 계수(eβ)를 
살펴보면 생년이 1단위 높을수록, 즉 연령이 1단위 낮
을수록 OTT 이용자일 확률이 비이용자일 확률보다 
1.042배 컸다. 소득 역시 1단위 증가할수록 OTT 이용
자일 확률이 1.089배 커졌다. 거주지역의 경우 규모가 
작아질수록 OTT 이용자일 확률이 0.891 작았다. 스마
트TV를 이용할수록 OTT이용자일 확률이 비이용자일 
확률보다 컸다(eβ= 1.144). 반면 성별, 가구원수, 테블
릿PC 등은 통계적으로 유의미하지 않았다. 유료방송 
이용의 경우 케이블서비스 및 위성서비스 가입이 통계
적으로 유의미했는데 비유료방송가입자와 비교시 케이
블가입자와 위성가입자가 OTT 이용자일 확률이 비이
용자일 확률보다 컸다(eβ=1.558, eβ=1.666). VOD지
출액의 경우 TV콘텐츠 VOD지출액이 작을수록, 영화
VOD지출액이 클수록 OTT 이용자일 가능성이 비이용
자일 확률보다 컸다(eβ=0.981, eβ=1.019). 결합상품의 
경우 휴대폰결합상품가입이 통계적으로 유의미했는데, 
휴대폰결합상품이용자가 OTT 이용자일 확률이 비이용
자일 확률보다 컸다(eβ=1.488). 하지만 IPTV가입, 기

타VOD지출액, 유료방송결합상품들, 데이터무제한요금
제 이용여부는 통계적으로 유의미하지 않았다. 

OTT 이용량(모델2)의 경우 인구사회학적 변인 중 연
령(생년)과 가구원수가 통계적으로 유의미했고 스마트 
기기인 테블릿PC 이용여부가 통계적으로 유의미했다. 
생년이 증가할수록, 즉 연령이 감소할수록 OTT 이용량
이 많았고 가구원수가 증가할수록 이용량이 많았다. 테
블릿을 이용할수록 OTT 이용량 역시 많았다. 반면 성
별, 소득, 거주지역규모, 스마트TV 등의 변인들은 통계
적으로 유의미하지 않았다. 유료방송이용 변인의 경우 
케이블가입과 위성가입이 통계적으로 유의미했는데, 비
유료방송가입자와 비교시 케이블 가입자와 위성가입자
의 OTT 이용량이 적게 나타났다. VOD 지출액의 경우 
TV콘텐츠VOD지출액과 기타VOD지출액이 통계적으
로 유의미했느데 이 두 유형의 VOD 지출액이 클수록 
OTT 이용량이 많았다. 데이터무제한이용이 통계적으
로 유의미했는데 데이터무제한이용자가 OTT이용량이 
많았다. 하지만 IPTV가입, 영화VOD지출액, 결합상품
변인들은 통계적으로 유의미하지 않았다. 

유료OTT 이용(모델3)의 경우, 인구사회학적 변인 중 
연령(생년), 성별, 소득이, 스마트 기기인 테블릿PC 이
용여부가 통계적으로 유의미했다. 생년이 증가할수록, 
즉 연령이 감소할수록 유료OTT이용자일 확률이 비용
자일 확률보다 컸고(eβ=1.024), 남성보다는 여성일수록 
유료OTT 이용자일 확률이 컸으며(eβ=1.410), 소득이 
증가할수록 유료 OTT이용자일 확률이 컸다(eβ

=1.068). 테블릿PC 보유자가 유료OTT이용자일 확률
이 더 컸다(eβ=1.371). 유료방송 이용의 경우 케이블서
비스 가입이 통계적으로 유의미했는데 비유료방송가입
자와 비교시 케이블가입자가 유료 OTT이용자일 확률
이 비이용자일 확률보다 작았다(eβ=0.366). VOD 지출
액의 경우 기타VOD지출액이 통계적으로 유의미했는
데 지출액이 클수록 유료OTT이용자일 확률이 비이용
자일 확률보다 컸다(eβ=1.134). 결합상품 가입의 경우 
휴대폰결합상품가입자가 유료OTT이용자일 확률이 비
유료OTT이용자일 확률보다 작았고(eβ=0.733), 데이터
무제한요금제 이용자가 유료OTT이용자일 확률이 컸다
(eβ=1.896). 반면 IPTV와 위성가입, TV콘텐츠와 영화
VOD지출액, 유료방송결합상품가입여부는 통계적으로 
유의미하지 않았다. 
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Ⅴ. 논의 및 결론

이 연구는 선행연구들을 다양한 OTT 이용행태(OTT
이용여부, OTT이용량, 유료OTT이용여부)를 인구사회
학적 요인, 스마트 기기 이용, 유료방송 서비스 이용, 결
합상품 이용 등을 종합적으로 고려하여 분석했다.  

연구문제1은 인구사회학적 특성별 OTT 이용행태를 
분석한 것이다. 분석 결과 OTT 이용 여부는 낮은 연령
과 높은 소득, 거주지역규모가 영향을 미쳤고, OTT 이
용량은 낮은 연령, 많은 가구원수가 영향을 미쳤으며, 
유료OTT 이용 여부는 낮은 연령, 성별, 높은 소득이 영
향을 미쳤다. 전반적으로 혁신의 수용도가 높은 낮은 
연령층과 높은 소득층을 중심으로 OTT 서비스 이용, 
이용량, 유료OTT서비스 이용이 결정되었다. 이는 혁신
성을 대표하는 연령과 소득이 뉴미디어 이용에 영향을 
준다는 선행연구 결과들과 일치한다. 한편 가구원 수가 
많을수록 OTT 이용량이 많다는 연구결과는 가구 기반 
서비스인 유료방송서비스로 충족되지 않은 시청 욕구
를 OTT 서비스로 해소하고 있다는 것을 함의한다. 마
케팅 관점에서 가구 서비스외 보완서비스로서 OTT를 
제공한다면 수익구조 다변화를 꾀할 수 있다. 하지만 

장기적으로 개인의 OTT 서비스 만족도가 높아질수록 
가구 내 유료방송가치 및 필요성이 감소할 가능성이 크
고 이는 곧 유료방송 코드커팅으로 전환될 수 있다. 

연구문제2는 스마트기기 이용이 OTT 이용에 미치는 
영향에 관련된 것이다. 스마트기기 중 스마트TV 보유
자가 OTT 이용자일 가능성이 컸고, 테블릿PC 보유자
가 OTT 이용량이 많고 유료 OTT 이용자였다. 이는 스
마트기기에 대한 경험이 뉴미디어 이용과 정(+)의 관계
라는 선행연구 결과와 일치한다. 다량 혹은 유료OTT 
이용자가 가구형 단말인 TV보다 개인형 단말인 테블릿
PC에 집중한다는 결과는 OTT가 확산으로 가구 중심
의 시청형태가 개인 중심으로 변화하고 있다는 점을 시
사한다. 따라서 사업자들은 TV외의 휴대폰, 테블릿, 노
트북, PC 등 다양한 개인화된 단말을 통한 이용자 접점 
확보 전략을 수립해야 할 필요성이 있다. 스마트TV이
용자들이 OTT 다량이용자 혹은 유료OTT 이용자인지
에 대한 통계적 유의성은 검정되지 않았지만 계수의 부
호가 (+)로 나타나 향후 추이를 지켜볼 필요가 있으며 
후속연구로 발전되기를 제언한다. 

연구문제3과 4는 유료미디어 이용과 OTT 이용과의 
관계에 관한 것이다. 유료방송가입자의 경우 케이블과 

독립변인 모델1: OTT이용(n=9713) 
(1:이용,0:비이용) 모델2 : OTT이용량(n=3860)

모델3 
:유료OTT이용(n=3860)

(1:이용,0:비이용)
β wald eβ β t β wald eβ

인구사회학적변인

연령(생년) .0411 27.55*** 1.042 0.0091 10.98*** .0233 4.82*** 1.024
성별 .0635 1.29 1.066 0.0124 0.51 .3437 2.73** 1.410
소득 .0851 10.67*** 1.089 0.0025 0.62 .0655 3.16** 1.068
가구원수 .0285 0.58 1.029 0.0781 3.07** -.1334 -1.00 0.875
거주지역규모 -.1154 -3.08** 0.891 0.0138 0.71 -.1088 -1.04 0.897

스마트기기이용
스마트TV .1342 2.56*** 1.144 0.0032 0.13 .1973 1.57 1.218
테블릿PC .1449 1.83 1.156 0.2207 6.24*** .3158 1.99** 1.371

유료방송이용_유료방송
기준그룹: 비유료방송가입

케이블TV .4435 3.60** 1.558 -0.2016 -3.07*** -1.0044 -3.12** 0.366
IPTV .1816 0.97 1.199 0.0044 0.05 .1724 0.4 1.188
위성TV .5104 2.46** 1.666 -0.3356 -2.99** -.6173 -0.93 0.539

유료방송이용_
유료VOD지출액

VOD_TV콘텐츠 -.0195 -3.60*** 0.981 0.0067 2.32** .0194 1.55 1.020
VOD_영화 .0193 3.33** 1.019 -0.0046 -1.7 -.0140 -1.04 0.986
VOD_기타콘텐츠 .0198 0.96 1.020 0.0397 4.49*** .1255 4.25*** 1.134

유료방송이용_결합상품
기준그룹: 
비유료방송결합상품

케이블TV결합상품 -.2146 -2.61 0.807 0.0052 0.12 .0655 1.27 1.068
IPTV결합상품 .0295 0.20 1.030 -0.1277 -1.66 -.4577 -1.35 0.633
위성TV결합상품 -.4691 -1.49 0.626 0.1288 1.53 -1.0294 -0.82 0.357

휴대폰이용_결합상품 휴대폰결합상품 .3975 8.43*** 1.488 0.0114 0.48 -.3109 -2.53** 0.733
데이터무제한 -.0418 -0.81 0.959 0.1280 5.11*** .6397 5.22*** 1.896

상수 -82.424 -28.18*** 0.000 -17.9281 -10.91*** -48.541 -5.06*** 0.000
R2 (Chi2(모델1/3), F(모델2))
**p<.05 ;  ***p<.001 .1148(Chi2(18)=1498.00***) .0983(F(18,3841)=21.88***) .0662(Chi2(18)=150.40***)

표 1. OTT 이용, OTT이용량, 유료OTT이용에 영향을 미치는 요인
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위성서비스 가입자가 비유료방송가입자보다 OTT이용
확률이 컸다. 하지만 케이블과 위성가입자는 비유료방
송가입자 중 OTT를 이용하는 사람들보다 OTT 이용량
이 적었으며, 특히 케이블가입자는 IPTV, 위성, 비유료
방송가입자 보다 유료OTT이용자일 가능성이 가장 낮
았다. 즉 케이블가입자들은 비유료방송가입자보다 
OTT 이용경험자의 수는 더 많지만 1인당 이용량은 낮
은 수준이며 유료보다는 무료 OTT를 더 많이 이용했
다. 이러한 특징은 위성가입자에서도 비슷하게 나타났
다. 이는 이 가입자들이 OTT 서비스를 보완적으로 이
용한다는 것을 의미한다. 한편 유료방송을 이용하지 않
고 OTT만 이용하는 사람들은 OTT 이용량이 케이블과 
위성가입자보다 더 많고 유료 OTT 이용도 케이블가입
자보다 더 많았다. 이는 이미 시장에서 이용자들이 
OTT서비스를 유료방송과 독립된 서비스로 활용하면서 
유료방송 대체가 시작되었다는 점을 시사한다.  

유료방송플랫폼에서 제공하고 있는 유료VOD의 장
르를 TV콘텐츠, 영화, 기타(해외드라마, 애니메이션 등)
으로 구분하여 OTT 이용과의 관계를 살펴본 결과 
OTT 이용자들은 TV콘텐츠VOD지출액이 작고 영화
VOD지출액이 컸다. 이는 TV콘텐츠의 경우 VOD에서 
OTT로의 이용대체가 발생하고 있으며 영화콘텐츠의 
경우 VOD와 OTT 이용이 보완관계라는 것을 함의한
다. 마케팅 관점에서 OTT 사업자의 경우 TV콘텐츠 수
급을 강화할수록 OTT 이용이 활발해질 것이며, 유료방
송사업자는 영화콘텐츠 마케팅에 주력한다면 OTT로의 
이용대체를 방어할 수 있을 것이다. 한편 TV콘텐츠 
VOD지출액과 기타VOD(해외드라마, 애니메이션 등)
지출액이 큰 이용자가 OTT 이용량이 많았고, 기타
VOD지출액이 큰 이용자가 유료OTT를 이용했다. 개
인의 장르 선호도는 다른 플랫폼상에서도 동일하게 유
지되므로 장르를 기반으로 시청이 확장된다는 선행연
구 결과를 고려하면 TV콘텐츠와 기타콘텐츠를 선호하
는 이용자들의 OTT 이용은 더욱 확대될 것으로 전망
되며, 특히 해외드라마를 포함하는 기타VOD장르 선호
자들을 중심으로 유료OTT 이용이 확대될 것이다. 

연구문제5는 결합상품과 OTT 이용과의 관계에 관한 
것이다. 케이블, 위성, IPTV 결합상품과 OTT 이용 간 
관계는 통계적으로 유의미하지 않았지만 휴대폰과의 

결합은 OTT 이용에 영향을 미쳤다. 이는 국내 통신사
업자들이 OTT서비스를 다른 서비스와 결합하여 무료 
혹은 저가로 판매하면서 OTT 이용이 촉진되었다는 것
을 의미한다. 하지만 유료OTT이용자는 유료방송 및 휴
대폰 결합상품을 이용하지 않았으며, OTT 다량이용자
와 유료OTT이용자는 OTT 이용으로 발생한 데이터 비
용을 낮출 수 있는 데이터무제한요금제를 이용할 뿐이
었다. 이는 유료OTT서비스가 결합상품의 한 요소가 아
닌 독립적 서비스로 자리매김하고 있으며 사업자들이 
결합상품을 활용하여 이용자를 고착화하려는 전략이 
점차 유용하지 않다는 점을 시사한다. 특히 글로벌 
OTT의 국내 시장 진입으로 예전처럼 OTT 서비스가 
결합을 통해 타서비스 가입자 기반을 활용하여 성장하
기 어려워졌다. 따라서 방송사업자들이 자체 OTT의 경
쟁력을 강화하지 않는 한 결합상품을 통한 지속 성장은 
어려울 것으로 전망된다. OTT의 경쟁력 강화를 위해 
오리지널 강화, 모빌리티 환경에 적합한 콘텐츠 포맷 및 
내용 개발 등의 방안이 다각도로 검토되어야 할 것이다.  

이 연구는 그간 이용시간 중심으로 OTT와 타미디어 
관계를 규명해왔던 연구영역을 인구사회학적 요인, 스
마트 기기 이용, 유료방송 서비스 이용, 결합상품 이용 
등을 종합적으로 고려하여 분석하여 학문적 연구 영역
을 확대했다는 점에서 학문적 의의가 있다. 특히 유료
방송 이용과 연계하여 분석함으로써 국내 미디어 산업
의 현황을 진단하고 마케팅 시사점을 제언했다는 점에 
의의가 있다. 하지만 이 연구는 단일 시점의 데이터를 
분석한 연구로 장기적 관점에서 복수 미디어간 대체와 
보완 관계를 정확히 진단할 수 없었고, 데이터의 한계
로 좀 더 다양한 콘텐츠 장르의 이용행태, 다양한 OTT
의 이용행태를 분석하지 못했다는 한계가 있어 이 부분
을 후속연구로 제언한다.  
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