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            Abstract
          
        

        
          본 논문은 모바일을 통해 소비되는 콘텐츠 간 경쟁이 어떠한지 살펴보았다. 특히 모바일 콘텐츠 이용이 가장 활발한 환경을 ‘이동 중’과 ‘취침 전’으로 보고, 두 맥락에서의 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠간 적소분석을 실시하였다. 콘텐츠 충족요인 분석 결과 모든 환경에서 엔터테인먼트, 상호작용, 정보라는 세 가지 요인이 도출되었고, 이 세 가지 충족요인에 대한 적소폭과 적소중복, 경쟁우위를 분석했다. 분석 결과 이동 중 환경에서는 동영상이 보다 다양한 차원의 동기를 충족시키고 있는 것으로 나타났으며, 취침 전 환경에서는 전반적으로 뉴스 콘텐츠가 높은 적소폭을 가지고 있는 것으로 나타났다. 뉴스 콘텐츠는 동영상과 웹툰보다 정보 차원에서 경쟁우위에 있었으며, 동영상 콘텐츠의 경우 다른 콘텐츠보다 엔터테인먼트 차원에서 우위에 있는 것을 확인할 수 있었다. 마지막으로 이용자들은 필요와 상황에 맞는 보완적인 콘텐츠 소비를 하는 것으로 나타났다.

        

        
          
            초록
          
        

        
          This paper examines the competition among contents consumed through mobile devices. Considering that mobile content use is most active in the ‘on the move’ and ‘before bed’ situations, a niche analysis was conducted between news, video, and webtoon contents in the two situations. For both situations, three types of gratifications, namely entertainment, interaction, and information, were identified using factor analysis. The following are the results of niche breadth, niche overlap, and competitive superiority analysis. It was found that video satisfies various dimensions of gratifications while on the move. In the before bed situation, the niche breadth values of news content were generally high. For competitive superiority, news was in a high position over video and webtoon in terms of information. In terms of entertainment, video was superior to other content. Lastly, users were using contents as supplements by consuming content that suits their purpose and situation.
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      Ⅰ. 서 론
      2015년 가을, 한국에 방문한 에릭 슈미트(Eric Schmidt) 전 알파벳(구글 지주회사) 회장은 스타트업들을 대상으로 한 강연에서 5년 뒤에는 ‘모바일 퍼스트(Mobile First)’ 시대가 아닌 ‘모바일 온리(Mobile Only)’ 시대가 열릴 것으로 전망한 바 있다. 모바일, 특히 스마트폰 이용 확대는 이용자들을 인터넷으로 집결시키는 요인으로 작용하면서 콘텐츠의 소비를 증가시키고 콘텐츠 소비 방식을 변화시켰다. 이에 따라 사람들은 집에서 그리고 이동 중 대중교통에서 콘텐츠를 주로 소비하며, 스토리텔링 기반의 텍스트, 이미지, 동영상 콘텐츠와 같은 엔터테인먼트 콘텐츠를 주로 소비하게 되었다 [1][2]. 스마트폰을 활용해 최근 일주일 내 가장 많이 이용한 콘텐츠는 동영상과 뉴스인 것으로 나타났는데, 동영상을 시청한 비율은 84.4%, 뉴스 및 기사를 확인한 비율은 78.9%로 나타났다[3]. 인터넷을 통한 동영상 콘텐츠의 소비가 꾸준히 증가하는 이유로는 유튜브와 같은 동영상 콘텐츠 플랫폼이 이용의 편리성, 오락성, 사회적 상호작용(관계성)을 극대화함에 따라 더욱 적극적인 콘텐츠 소비를 견인하는 것으로 보인다 [4][5].

      한편 미디어 산업에서도 생물 생태계와 마찬가지로 이용자가 미디어에 지출할 수 있는 시간과 재화, 미디어 이용으로 획득 가능한 충족 등의 자원은 한정되어 있기에 생존 경쟁을 하게 된다[6]. 즉 이용자들은 제한된 자원을 가지고 동영상, 뉴스, 웹툰과 같은 콘텐츠를 소비하는 것이다. 이러한 미디어 생태계 내의 경쟁과 대체 혹은 공존 관계를 파악하는데 유용하게 활용되어 온 것이 적소이론[7]이다. 적소이론은 적소폭, 적소중복, 경쟁우위를 파악함으로써 미디어간 경쟁지형을 파악한다. 적소이론을 활용한 선행연구들은 주로 매체의 차원에서 새로운 미디어의 등장으로 인해 기존 미디어와 새롭게 등장한 미디어 사이의 경쟁관계가 어떻게 나타나고 변화하는지를 주로 살펴보았다.

      이에 본 연구는 모바일 환경에서 콘텐츠 자체의 중요성이 확대됨에도 불구하고 보다 본질적인 콘텐츠간 경쟁관계를 입체적으로 파악한 논문은 거의 없다는 점에 착안하여 스마트폰 활용시 나타나는 콘텐츠 간 경쟁관계에 대한 분석을 진행하고자 한다. 이를 통해 특정 콘텐츠 소비가 확산되는 맥락을 파악하고 콘텐츠간 경쟁이 어떤 모습으로 진행되는지 알아보고자 한다. 이는 적소이론을 콘텐츠 간 경쟁으로 그 적용 범위를 확장시켰다는 점에서 이론적 논의의 확장에 기여할 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 본 론
      
        2-1 모바일 중심의 콘텐츠 소비 확대
        모바일의 편재성(ubiquitous)과 연속적인(seamless) 소비 속성 때문에 모바일 미디어 이용률이 지속해서 상승하고 있다. 한국언론진흥재단의 보고서[8]에 따르면 인터넷 이용률은 87.1% 수준으로 해마다 지속해서 증가하고 있으며, 그 중에서도 모바일 인터넷 이용이 큰 비중을 차지하고 있다. PC를 통한 고정형 인터넷 이용률은 2011년까지는 이동형(mobile) 인터넷 이용에 비해 절대적인 우위에 있다가 2013년에 이동형 인터넷 이용에 우위를 내어준 이후 지속해서 하락세를 보이고 있다. 반면 모바일을 통한 인터넷 이용은 2011년 35% 수준에서 2018년 86.4%로 큰 폭으로 상승하였다.

        모바일을 통한 인터넷 이용 중에서도 스마트폰 이용 의존은 두드러진다. 미래창조과학부와 한국인터넷진흥원의 조사[9]에 따르면, 90%에 가까운 응답자가 인터넷에 접속하기 위한 기기로 스마트폰을 꼽았다. 스마트폰은 미디어 소비 활동을 위한 매체이자, 생활에 필요한 필수 매체라는 것을 보여주는 지표이기도 하다. 특히 전세계에서 스마트폰 이용률이 가장 높은 국가는 한국으로 알려져 있다[10]. 한국은 휴대전화 보급률이 100%, 이 가운데 스마트폰 보급률은 95%로 나타나, 선진국의 평균 스마트폰 보급률인 76%보다 약 20%p 가까이 스마트폰 이용률이 높게 나타났다.

        이처럼 모바일 중심의 미디어 소비가 확대되고 있는 가운데, 모바일 온리 이용자층은 10-30대 중심으로 형성되었고, 50-60대도 모바일 온리 이용 성장을 견인하는 추세이다. 소비하는 콘텐츠 카테고리와 관련해서는 모바일 온리 이용자와 PC&모바일 이용자 모두에게서 멀티미디어와 엔터테인먼트 카테고리 이용자의 비중이 가장 높게 나타났다. 모바일을 통한 엔터테인먼트 카테고리의 이용은 스마트폰의 보급 이후 꾸준히 증가해왔는데, 엔터테인먼트 카테고리 내의 주요 서비스로는 동영상, 음악, 웹툰, 사진 등을 들 수 있다. 특히 엔터테인먼트 콘텐츠와 관련해서는 이용자들이 주로 스토리텔링에 기반한 텍스트나 이미지, 그리고 동영상 콘텐츠를 소비하는 것으로 나타났다[11]. 콘텐츠 유형에 관계없이 콘텐츠를 가장 많이 소비하는 장소는 집과 대중교통, 즉 이동 중 상황인 것으로 나타났다[2]. 특히 최근 코로나 19 여파로 사람들이 집에서 머무는 시간이 절대적으로 증가하면서 엔터테인먼트 콘텐츠를 이용하는 비중이 이전에 비해 상당히 늘었으며, 학교나 직장에서 소비되던 뉴스 등 다양한 콘텐츠들이 집에서 소비되고 있다[12].

        10-40대 이용자들을 대상으로 진행된 조사[1] 결과에서도 이러한 경향은 확인 가능하다. 모바일을 이용하는 장소는 집(46.7%), 대중교통(24.8%) 순으로 높게 나타났으며, 이동 중에는 뉴스를 보거나 음악을 듣는다는 비중이, 취침 전에는 동영상을 시청한다는 비중이 가장 높게 나타났다. 이는 이동 중일 때와 취침 전 환경에서 각 콘텐츠 간 경쟁관계가 달라질 수 있음을 시사한다.

        스토리텔링 기반의 텍스트, 동영상, 이미지 콘텐츠를 대표하는 것으로는 뉴스, 동영상, 웹툰을 생각할 수 있다. 뉴스 소비는 30대를 중심으로 활발하게 이루어지고 있으며, 동영상 시청은 주로 10대에서 많이 이루어진다. 이외에도 웹툰의 소비도 늘고 있는데, 웹툰을 원작으로 한 드라마나 영화와 같은 2차 저작물 제작이 점점 활성화되면서 웹툰 산업에 대한 관심과 웹툰 소비가 함께 증가하고 있다. 웹툰은 10대나 20대와같은 젊은층을 중심으로 이용자층이 탄탄하게 형성되어 있으며 웹툰을 활용한 영화나 드라마 소비가 확대되면서 이용자층이 전 연령으로 확대되고 있는 추세이다. 동영상, SNS, 음악청취 이용시간과 비교해도 웹툰의 이용량은 크게 뒤처지지 않는다[1]. 서브컬처로 인식되던 만화도 모바일의 접근성과 편의성, 웹툰의 성장을 발판으로 이용 시간이 크게 늘고 있는 것이다[13]. 즉 사람들은 모바일 환경에서 뉴스(텍스트 중심)뿐 아니라 웹툰(이미지 중심)이나 동영상(영상 중심) 등의 엔터테인먼트 장르의 콘텐츠를 소비하는 것을 알 수 있다.

        모바일 중심의 콘텐츠 소비 확대는 밀레니얼 세대로 불리는 20-30대의 미디어 소비 특성과도 연관되어 있다. 20-30대는 뉴스 뿐 아니라 유튜브 같은 온라인 동영상, 메신저, SNS까지 대부분의 콘텐츠를 모바일로 소비한다[8][14]. 이들 세대는 종이보다는 모바일 화면에 더 익숙하고, 서점에서 책을 읽기보다는 유튜브나 웹툰을 통해 콘텐츠를 찾아 본다. 이들에게 모바일 화면은 문서 이외에도 이미지, 비디오, 오디오, 검색까지 가능하게 해 이용자 차원의 욕구를 충족시키기에도 충분하다[15]. 특히 이들은 별도로 시간을 들여 콘텐츠를 소비한다기보다 주로 이동시간이나 식사시간같이 사장된 시간이나 취침 전 같은 틈새 시간을 활용해 모바일로 콘텐츠를 이용하는데 익숙하다. 명확한 동기에 기초하기보다는 심심할 때 혹은 자투리 시간을 보내기 위해 모바일로 콘텐츠를 소비하는 것이다[16]. 이처럼 국내 모바일 미디어의 확산세과 세대, 문화적 특성을 고려할 때, 모바일에 의존한 미디어 콘텐츠의 소비는 지금보다 더 활성화될 것으로 전망된다. 이에 본 연구는 모바일을 통한 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠 소비에서의 경쟁관계를 취침 전 환경과 이동 중 환경으로 나누어 살펴보고자 한다.

      

      
        2-2 미디어 경쟁관계와 적소이론
        이용자들은 매일 제한된 시간 안에서 콘텐츠를 소비한다. 미디어 대체 가설에 따르면, 이용자들이 미디어를 이용하는 데 소비할 수 있는 시간의 총량은 일정하기 때문에 새롭게 등장한 뉴미디어에 소비하는 시간의 증가는 기존에 이용하던 미디어 소비 시간 감소와 연결될 수 있다[17]. 물론 스마트폰이 일상의 필수 매체로 자리매김하면서 멀티태스킹이 가능해졌고, 전통미디어와 스마트폰 조합의 동시 이용 현상은 실증적으로 검증되기도 했다[18][19][20]. 하지만 스마트폰 조합의 멀티태스킹 연구들은 대부분 콘텐츠가 아닌 미디어 간 이용 현상에 집중하여 이루어져왔다. 가령 스마트폰 애플리케이션 멀티태스킹 이용행태를 살펴본 연구[21]에서도 이용자들이 콘텐츠가 아닌 스마트폰의 다양한 애플리케이션을 어떻게 조합하여 이용하는지를 살펴보았다. 즉 콘텐츠 단위가 아닌 미디어 자체를 중심으로 한 멀티태스킹 행위에 집중하면서 미디어 이용 분산에 대한 논의가 진행되었다.

        기술이 발전함에 따라 새로운 형태의 미디어가 등장하면서 기존 미디어들은 다양한 형태의 위협에 직면했다. 넷플릭스로 대표되는 다양한 OTT 서비스가 등장하면서 콘텐츠 구독 서비스가 일상화되었고[22], 케이블 방송 가입자가 가입을 해지하는 코드컷팅(cord-cutting)현상이 나타났다. 기존 방송 사업자들이 위기감을 느낄 정도로 미디어간 경쟁이 치열해졌으며, 이러한 경쟁과 위기는 OTT 서비스가 전통 방송시장을 대체할 것인가에 대한 논의거리를 제공해왔다. 이처럼 새로운 미디어가 기존 미디어보다 경쟁우위에 있는지 판단하는 것은 학계뿐 아니라 기존 미디어와 새로운 미디어 사업자에게도 관심거리로 논의되어 왔다.

        미디어 간 경쟁관계를 분석한 선행연구들은 대체로 이용차원에서 시간적 대체에 대해 논의하거나, 기능적 대체에 대해 논의하였다. 시간적 대체관계에 대한 연구들은 미디어 소비에 사용할 수 있는 시간이 제한되어 있음을 가정한다[23]. 즉 새로운 미디어 이용시간의 증가가 기존 미디어 이용시간의 감소 또는 증가를 가져온다는 것이다[24]. 하지만 상관관계를 중심으로 대체관계를 분석한 선행연구들은 미디어 이용량이나 이용시간 변화를 응답자들의 인식에 의존한다는 점에서 한계를 지적받아왔다[18]. 기능적 대체에 관한 선행연구들은 주로 이용자들의 미디어 이용 동기에 초점을 두고 진행되어왔다[25]. 즉 새로운 미디어도 기존 미디어와 동일한 방식으로 이용되는데, 기존 미디어가 제공하고 있던 충족 이상의 충족을 새로운 미디어가 제공할 수 있다면 대체가 일어난다는 것이다[26].

        한편 스마트폰 이용이 활성화되면서 이용자들은 하나의 미디어만을 이용하지 않는다. 다양한 형태의 멀티태스킹 행위패턴이 나타나고 있으며, 새로운 미디어와 전통 미디어 사이에 완벽한 대체가 발생하기도 어렵다. 이렇듯 미디어 간 경쟁관계 분석을 위해서는 보다 다양한 관점, 생태계적 시각에서의 접근이 필요하다. 적소이론은 생물 생태계 내에 존재하는 개체들 간의 경쟁 혹은 공존 관계를 미디어 산업으로 확장해 적용한 이론으로[7][27], 새로운 미디어가 등장함에 따라 변화되는 기존 미디어와 새로운 미디어의 경쟁과 대체 관계를 파악하기 위해 유용하게 활용되어 왔다. ‘적소’라는 것은 특정한 종류의 생물이 살기에 적합한 장소 혹은 환경을 의미한다. 미디어와 관련해서는 어떤 미디어 조직이 활동하고 유지하기 위해 상호작용하는 공간을 의미한다. 적소이론의 기본 가정은 미디어 산업도 생물 생태계와 마찬가지로 자원이 한정되어 있으며, 한정된 자원을 확보하기 위해 사업자 간 생존 경쟁이 발생한다는 것이다[6]. 미디어 산업의 대표적인 자원으로는 미디어 이용 시간, 소비자의 지출, 충족 획득, 충족 기회, 광고 소비 등을 들 수 있다[28].

        적소이론은 미디어 간의 경쟁관계를 설명하기 위해 크게 적소폭(niche breadth)과 적소중복(niche overlap), 그리고 경쟁우위(competitive superiority)를 분석한다[28]. 적소분석은 경쟁의 지형을 다차원적으로 설명할 수 있다는 장점에 힘입어 미디어 간의 대체 혹은 보완관계를 설명하는데 활용되어왔다[29]. 초기 디믹의 연구를 시작으로 상당한 양의 연구가 진행되어 왔는데, 선행연구들은 인터넷, 소셜미디어, 스마트폰과 같은 새로운 미디어와 TV, 라디오 등 기존 미디어 간의 경쟁관계를 적소이론을 통해 분석해왔다(예를 들어, [26],[29]-[38]). 동일한 자원에 기반한 새로운 미디어와 기존에 존재하던 미디어 사이의 경쟁관계와 관련해, 새롭게 등장한 미디어가 경쟁우위를 차지하면 기존 미디어는 미디어 생태계에서 퇴출(exclusion)되지만, 부분적으로만 경쟁이 일어난다면 두 미디어 사이에는 경쟁적 대체(competitive displacement)가 일어난다[6]. 하지만 우리의 실생활을 통해 예측할 수 있듯이, 대부분의 선행연구들에서도 두 미디어 간에 완전한 대체가 일어나 미디어가 퇴출되는 결과는 찾기 어려웠다. 즉 대부분의 미디어들 사이에서는 경쟁적 대체관계, 즉 보완관계에 가까운 경쟁지형을 확인할 수 있었다.

        디믹(Dimmick)은 그의 저서[28]에서 미디어 기업들이 생존을 위해 경쟁하는 자원의 차원을 거시적 차원과 미시적 차원으로 구분한 바 있다. 여기서 거시적 차원의 개념이 주로 자원의 차원을 나타내기 위해 정리한 것인데, 구체적으로 충족 획득, 충족 기회, 이용자가 소비할 수 있는 미디어 이용시간이나 금전적 지출, 광고 소비 등이 이에 해당된다. 하지만 대부분의 선행연구들에서는 자료수집과 연구의 용이성을 위해 대체로 이용자 충족 획득을 미디어가 경쟁하고 있는 자원으로 채택하였다[39]. 즉 이용자들의 미디어 이용 동기를 얼마나 충족시키는지가 미디어 기업들이 경쟁하는 주요 지점이라는 것이다. 이러한 이유로 적소이론은 이용과 충족 이론(Uses and Gratification Theory)과 함께 미디어 시장의 경쟁지형을 분석하는데 활용되어 왔다[40].

        본 연구는 선행 연구들이 매체 중심 시각에서 진행된 것과 차별화하여 우리사회의 대표 미디어 기기인 스마트폰 내에서 소비되는 대표 콘텐츠로 분류되는 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠와 관련해 이용충족 요인이 어떻게 구성되는지 파악하고자 한다. 또한 해당 충족요인과 관련해 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠 간의 적소폭과 적소중복, 경쟁우위를 분석하는 것을 목적으로 한다. 특히 콘텐츠 소비가 가장 활발해 지는 두 맥락인 이동 중 상황과 취침 전 상황 두 환경을 중심으로 적소분석을 진행하고자 한다.

        이에 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

        연구문제 1. a) 이동 중 환경, b) 취침 전 환경에서 모바일(스마트폰) 기반 콘텐츠(뉴스, 동영상, 웹툰)의 이용충족 요인은 어떻게 나타나는가?

        연구문제 2. 이용자 충족과 관련해 a) 이동 중 환경, b) 취침 전 환경에서 모바일(스마트폰) 기반 뉴스, 동영상, 웹툰의 적소폭은 어떠한가?

        연구문제 3. 이용자 충족과 관련해 a) 이동 중 환경, b) 취침 전 환경에서 모바일(스마트폰) 기반 뉴스, 동영상, 웹툰의 적소중복은 어떠한가?

        연구문제 4. 이용자 충족과 관련해 a) 이동 중 환경, b) 취침 전 환경에서 모바일(스마트폰) 기반 뉴스, 동영상, 웹툰 간 경쟁우위는 어떠한가?

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 연구방법
      
        3-1 조사과정 및 설문항목
        위와 같은 연구문제를 살펴보기 위해 본 연구에서는 온라인 설문 조사업체인 엠브레인을 통해 온라인 설문조사를 진행하였다. 스마트폰을 통한 콘텐츠 이용량이 많은 이용자를 대상으로 하기 위해 10대부터 40대까지를 설문대상으로 진행하였으며, 연령대별 인터넷 이용률에 따라 할당표집을 진행하였다. 최종 분석에 포함된 설문 응답자는 총 321명이며, 인구통계학적 특성은 아래 <표 1>에서 확인할 수 있다. 응답자 가운데 164명(51.1%)이 남성, 157명(48.9%)이 여성 응답자였다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Descriptive statistics of the respondents
          
          

        

        
          
            
              	Measures
              	Frequency
              	Percent
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	164
            	51.1
          

          
            	Female
            	157
            	48.9
          

          
            	Age
            	10 – 19
            	64
            	19.9
          

          
            	20 – 29
            	94
            	29.3
          

          
            	30 – 39
            	98
            	30.5
          

          
            	40 – 49
            	65
            	20.2
          

          
            	Highest
level of 
Education
            	Middle school
            	14
            	4.3
          

          
            	High school
            	59
            	18.4
          

          
            	College
            	33
            	10.3
          

          
            	University
            	191
            	59.5
          

          
            	Graduate school
            	24
            	7.5
          

          
            	Income
            	Less than 2 million KRW
            	68
            	21.2
          

          
            	2 million – 4 million KRW
            	113
            	35.2
          

          
            	4 million – 6 million KRW
            	81
            	25.2
          

          
            	6 million – 8 million KRW
            	39
            	12.1
          

          
            	8 million – 10 million KRW
            	10
            	3.1
          

          
            	More than 10 million KRW
            	10
            	3.1
          

          
            	Total
            	
            	321
            	100.0
          

        

        

        응답자들의 연령대는 10대 64명(19.9%), 20대 94명(29.3%), 30대 98명(30.5%), 40대 65명(20.2%)으로 구성되었다. 최종학력은 고졸 이하 73명(22.7%), 대학 재학 224명(69.8%), 대학원 재학 이상이 24명(7.5%)인 것으로 나타났다. 월 가계소득 수준은 200만원 미만 68명(21.2%), 200-400만원 113명(35.2%), 400-600만원 81명(25.2%), 600-800만원 39명(12.1%), 800-1000만원 10명(3.1%), 1000만원 이상 10명(3.1%)으로 나타났다.

        콘텐츠 이용행태와 관련하여서는 응답자의 71.7%는 와이파이 환경에서 콘텐츠를 소비하는 것으로 나타났다. 또한 응답자의 70% 이상이 일주일에 5회 이상 뉴스와 동영상 콘텐츠를 소비한다고 응답했으며, 53.5%의 응답자들이 일주일에 5회 이상 웹툰 콘텐츠를 소비하는 것으로 나타났다.

        본조사의 설문문항은 인구통계학적 특성, 웹 콘텐츠 이용행태, 이용자 충족요인 등으로 구성되었다. 이용자 충족요인과 관련해서는 인터넷 미디어를 포함한 미디어의 이용자 충족요인으로 다수의 선행 연구를 통해 공통적으로 검증된 문항들을 본 조사에 활용하였다. 충족 차원은 1) 정보추구 차원, 2) 시간 때우기/휴식 차원, 3) 오락추구 차원, 4) 상호작용 차원, 5) 몰입 차원으로 구성되었다.

      

      
        3-2 적소분석
        적소분석은 크게 적소폭, 적소중복, 경쟁우위의 세 가지 분석으로 이루어진다[28]. 먼저 적소폭은 특정 미디어가 주어진 환경 내 자원을 얼마나 폭넓게 활용하는지 자원의 활용 정도를 나타낸 것이다. 응답자들의 설문결과를 바탕으로 0과 1 사이의 점수로 표준화해 다양성의 정도를 나타낸다. 적소폭이 넓은 미디어는 다양한 자원을 활용하기 때문에 일반형(general) 미디어로 간주할 수 있다. 반면 적소폭이 좁은 미디어는 한정된 몇 개의 자원을 활용하기 때문에 전문형(special) 미디어로 본다.
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          	where:


          	u, l = the upper and lower bounds of a scale (e.g., 7 and 1)


          	GO = a gratification obtained rating on a scale


          	N = the number of respondents using a medium


          	n = the first respondent


          	K = the number of scale on a gratification dimension


          	k = the first gratification scale


        

        적소중복은 미디어 간 유사성을 나타내는데, 자원 활용의 중복 정도를 의미한다. 이는 경쟁 관계에 있는 두 미디어가 어느 정도로 동일한 자원에 의존하는지, 즉 어느 정도의 경쟁관계에 있는지를 나타낸다. 적소중복이 클수록 두 미디어 간 경쟁이 심하고 대체재적인 성격을 보인다고 할 수 있다.
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          	where:


          	i = medium i


          	j= medium j


          	GO = gratification obtained rating on a scale for i and j


          	N = the number of respondents who use both i and j


          	n = the first respondent


          	K = the number of scale on a gratification dimension


          	k = the first gratification scale


        

        두 매체 간 적소중복으로는 상대적 우월성을 검증하기 어렵다. 이에 경쟁우위를 통해 어떤 매체가 우위성에 있는지에 대한 방향이나 정도를 파악하는데[41], t검증을 통해 경쟁우위를 검증한다[28].
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          	where:


          	i = medium i


          	j = medium j


          	mi>j = the value of a respondent’s rating for those scale items on which i is rated greater than j (the sum of the actual values)


          	mi<j = the value of a respondent’s rating for those scale items on which j is rated greater than i (the sum of the actual values)


          	N = the number of respondents who use both i and j


          	n = the first respondent


          	K = the number of scales on a dimension


          	k = the first gratification scale


        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 연구결과
      
        4-1 콘텐츠 충족요인 결과
        적소분석에 앞서 각 콘텐츠 이용에 대한 이용자 충족 항목에 대한 요인분석과 신뢰도 검증을 실시하였다. 다수의 미디어를 비교 분석하기 위해서는 동일한 문항들로 구성된 동일한 요인들에 기반한 분석이 필요하다. 이를 위해 각 상황별로 요인분석을 실시하였다. 베리맥스(varimax)를 적용한 요인분석을 실시하였으며, 고유값(eigenvalues)이 1 이상인 요인들을 추출하였다. 분석결과 모든 환경에서 동일하게 3개의 요인이 도출되었으며, ‘엔터테인먼트’, ‘상호작용’, ‘정보’로 명명하였다.

      

      
        4-2 적소분석 결과
        
          1) 적소폭 분석
          이동 중과 취침 전 환경에서 이용하는 각 콘텐츠의 적소폭을 산출한 결과는 아래 <표 2>와 같다. 미디어간 경쟁관계를 중심으로 진행된 기존 연구에서는 미디어 간 적소폭 수치 차이가 대체로 크게 나타나지 않았던 반면, 각 콘텐츠간 경쟁관계를 살펴본 본 연구에서는 적소폭 차이가 비교적 두드러지게 산출되었다. 우선 이동 중 환경에서 동영상은 엔터테인먼트, 상호작용, 정보 전반적인 차원에서 적소폭이 넓게 나타났으며, 웹툰의 적소폭 값은 상대적으로 낮게 나타났다. 즉 동영상은 다양한 차원의 동기를 충족시키는 콘텐츠이며, 웹툰은 보다 구체적인 차원(엔터테인먼트)의 동기를 충족시키는 것으로 나타났다. 특히 엔터테인먼트 차원에서는 동영상과 웹툰 순으로 적소폭이 넓은 것으로 나타났다.

          
            Table 2. 
				
            

            
              Niche breadth
            
            

          

          
            
              
                	
                	On the move
                	Before bed
              

              
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
              

            
            
              	News
              	.635
              	.504
              	.724
              	.591
              	.497
              	.695
            

            
              	Video
              	.751
              	.524
              	.581
              	.717
              	.481
              	.549
            

            
              	Webtoon
              	.733
              	.469
              	.394
              	.699
              	.442
              	.386
            

          

          
            
              Note: 0 = Minimum possible breadth, 1 = Maximum possible breadth
            

          

          

          취침 전 적소폭 분석결과는 이동 중인 환경에서의 각 콘텐츠 적소폭 분석 결과와 약간의 차이가 보였다. 뉴스의 적소폭 값이 높게 나타났으며, 웹툰의 적소폭 값이 가장 낮게 산출되었다. 뉴스는 엔터테인먼트 차원에서의 적소폭 값은 다른 콘텐츠에 비해 상대적으로 낮았으나, 상호작용과 정보 차원에서 넓은 이용자 충족을 보이고 있었다.

        

        
          2) 적소중복 분석
          <표 3>은 이동 중과 취침 전 환경에서의 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠 간 적소중복을 분석한 결과이다. 산출 공식에 따라 도출된 적소중복의 값이 작을수록 적소 중복도가 높은 것으로 해석할 수 있다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              Niche overlap values
            
            

          

          
            
              
                	
                	On the move
                	Before bed
              

              
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
              

            
            
              	News-
Video
              	1.322 
(2)
              	1.101 
(1)
              	1.362 
(1)
              	1.404 
(2)
              	1.027 
(2)
              	1.449 
(2)
            

            
              	News-
Webtoon
              	1.412 
(3)
              	1.296 
(3)
              	2.254 
(3)
              	1.471 
(3)
              	1.232 
(3)
              	2.195 
(3)
            

            
              	Video-
Webtoon
              	0.921 
(1)
              	1.110 
(2)
              	1.530 
(2)
              	0.991 
(1)
              	0.976 
(1)
              	1.358 
(1)
            

          

          
            
              Note: 0 = Maximum overlap, 6 = Minimum overlap. The numbers in parentheses mean the overlapping ranking among contents within each dimension
            

          

          

          먼저 이동 중 환경에서는 상호작용, 정보 차원에서 뉴스와 동영상의 중복도가 가장 높은 것으로 나타났으며, 뉴스와 웹툰 간 중복도가 가장 낮게 나타났다. 반면 엔터테인먼트 차원에서는 동영상과 웹툰 간 중복도가 높게 나타났다. 엔터테인먼트 차원에서도 중복도가 가장 낮게 나타난 것은 뉴스와 웹툰이었다.

          한편, 취침 전 적소중복을 분석한 결과를 살펴보면, 취침 전 환경에서는 모든 차원에서 동영상과 웹툰의 적소중복도가 높게 나타났다. 반면 엔터테인먼트, 상호작용, 정보 모든 차원에서 뉴스와 웹툰의 중복 수준이 가장 낮게 나타났다.

        

        
          3) 경쟁우위 분석
          앞선 적소중복 분석을 통해 미디어 간 경쟁관계를 대략적으로 살펴보았다. 하지만 상대적 우위에 대해 판단하기는 어렵다. 이에 t검증을 통해 비교 대상 별로 어떠한 충족 차원에서 상대적으로 우월함을 보이는지 확인하였다. 적소중복을 통해 두 콘텐츠 간 대체 가능성을 타진했다면, 이들 간에 통계적으로도 유의미한 차이를 나타내는지 확인하기 위해 t검증을 실시한다. 적소분석의 가장 큰 장점 중 하나가 다수의 매체 간 대체관계를 보다 구체적으로 비교할 수 있다는 것이다. 이는 두 미디어 간 쌍대비교를 통해 진행된다.

          <표 4>는 이동 중 뉴스, 동영상, 웹툰 콘텐츠의 경쟁우위를 분석한 결과이다. 전반적으로 콘텐츠 간 각 차원별 비교가 유의미한 차이를 보였다. 뉴스와 동영상의 비교에 있어 뉴스는 정보 차원에서 동영상에 비해 월등한 경쟁우위를 점하는 것으로 나타났다. 반면 엔터테인먼트, 상호작용 차원에서는 동영상이 뉴스에 비해 더 우위에 있는 것으로 나타났다. 뉴스와 웹툰의 비교에서도 뉴스는 정보 차원에서 웹툰에 비해 확연한 차이로 경쟁적 우위에 있는 것으로 나타났다. 상호작용 차원에서도 뉴스가 우위에 있었으나, 엔터테인먼트 차원에서는 웹툰이 경쟁우위에 있는 것을 확인할 수 있다. 동영상과 웹툰의 비교에서는 전 차원에서 동영상이 경쟁적 우위를 나타냈다. 특히 정보 차원에서는 웹툰에 비해 상당한 우위에 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              Superiority measurements for On the move situation
            
            

          

          
            
              
                	
                	On the move
              

              
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
              

              
                	S score
                	t-value
                	S score
                	t-value
                	S score
                	t-value
              

            
            
              	News >Video
              	1.187
              	-10.689***
              	1.498
              	-2.278*
              	3.103
              	12.408***
            

            
              	News <Video
              	5.368
              	1.972
              	0.542
            

            
              	News >Webtoon
              	1.794
              	-7.981***
              	2.561
              	3.195**
              	6.196
              	21.327***
            

            
              	News <Webtoon
              	5.336
              	1.713
              	0.262
            

            
              	Vedio >Webtoon
              	2.511
              	2.215*
              	2.464
              	5.699***
              	3.785
              	14.482***
            

            
              	Video <Webtoon
              	1.872
              	1.143
              	0.411
            

          

          
            
              Note: S = Superiority score, *p < .05, **p<.01,	***p<.001
            

          

          

          다음으로 취침 전 환경에서의 콘텐츠간 경쟁우위를 분석한 결과는 <표5>와 같다. 취침 전 각 콘텐츠 간 적소우위를 분석한 결과를 살펴보면, 이동 중 분석 결과와 달리 통계적으로 유의미하지 않은 결과들도 도출되었다. 먼저 뉴스와 동영상 콘텐츠의 비교를 살펴보면, 엔터테인먼트 차원에서는 동영상이, 정보 차원에서는 뉴스가 경쟁우위에 있는 것으로 나타났다. 뉴스와 웹툰의 비교는 이동 중 결과와 유사하게 분석되었다. 뉴스가 웹툰에 비해 정보 차원에서 월등한 경쟁적 우위에 있었고, 엔터테인먼트 차원에서는 웹툰이 더 우위에 있는 것으로 나타났다. 동영상과 웹툰의 비교에서, 동영상은 정보와 상호작용 두 차원에서 웹툰에 비해 더 우월적 지위에 있는 것으로 나타났다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              Superiority measurements for Before bed situation
            
            

          

          
            
              
                	
                	Before bed
              

              
                	Entertainment
                	Interaction
                	Information
              

              
                	S score
                	t-value
                	S score
                	t-value
                	S score
                	t-value
              

            
            
              	News >Video
              	1.287
              	-10.445***
              	1.850
              	1.757
              	3.274
              	10.266***
            

            
              	News <Video
              	5.841
              	1.461
              	0.654
            

            
              	News >Webtoon
              	1.854
              	-8.079***
              	2.710
              	4.796***
              	5.947
              	18.652***
            

            
              	News <Webtoon
              	5.745
              	1.374
              	0.393
            

            
              	Vedio >Webtoon
              	2.754
              	1.959
              	2.078
              	4.054***
              	3.321
              	12.804***
            

            
              	Video <Webtoon
              	2.090
              	1.131
              	0.386
            

          

          
            
              Note: S = Superiority score, *p < .05, **p<.01,	***p<.001
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅴ. 결 론
      본 연구는 적소분석을 활용한 선행연구들의 문헌검토를 통해 매체 중심으로 관련 연구가 진행되어 왔음을 확인하고, 콘텐츠 간 경쟁관계를 분석하였다. 모바일 중심의 콘텐츠 소비가 확대되면서 대표적으로 소비되는 콘텐츠인 뉴스, 동영상, 웹툰 간 경쟁관계를 살펴보았다. 특히 기존 보고서(예를 들어, [1]) 등을 통해 이동 중에서의 콘텐츠 소비 환경과 취침 전 콘텐츠 소비 환경이 상이하다는 점을 확인하고, 두 상황에 따른 콘텐츠 간 경쟁관계를 함께 비교하였다. 그 결과 취침 전 동영상과 웹툰 콘텐츠 이용량이 이동 중 보다 증가한 것과 취침 전 환경에서 동영상과 웹툰의 적소중복도 높게 나타난 것을 확인할 수 있었다. 이는 응답자들의 70% 이상이 와이파이 환경에서 콘텐츠를 이용하는 것이 영향을 미친 것으로 보인다.

      한편 이동 중에는 동영상 콘텐츠가 보다 다양한 차원의 동기를 충족시키는 것으로 분석됐다. 즉, 이동 중 환경에서는 동영상이 보다 일반형 콘텐츠로서 기능하는 것을 알 수 있었다. 최근으로 올수록 동영상을 통해 소비할 수 있는 콘텐츠의 장르와 형식이 점점 더 다양해지면서 이런 결과가 나타난 것으로 해석된다. 즉 전통적인 방송 사업자들이 제작한 전문 콘텐츠부터 개인 유튜버나 BJ가 업로드한 영상까지 폭넓은 콘텐츠 소비가 가능해짐에 따라 다양한 동기 충족이 가능한 것으로 보인다.

      반면 취침 전 맥락에서는 뉴스 콘텐츠가 전반적으로 넓은 적소폭을 보이는 것으로 나타났다. 구체적으로는 특히 정보와 상호작용 차원에서 뉴스 콘텐츠의 적소폭이 높게 나타났으며, 엔터테인먼트 차원과 관련해서는 동영상과 웹툰의 적소폭이 높은 것을 확인할 수 있었다. 이를 통해 웹툰의 경우에는 다른 콘텐츠보다 보다 세부적이고 구체적인 콘텐츠 이용 동기를 충족시키는 전문형 콘텐츠에 가깝다고 해석할 수 있었다. 특히 웹툰은 엔터테인먼트 차원에서 높은 적소폭 값을 가지는 것을 볼 수 있었다.

      이동 중 맥락에서는 상호작용과 정보 충족과 관련해 뉴스와 동영상 콘텐츠의 적소중복이 높은 것으로 나타났다. 이는 댓글을 작성하고 콘텐츠를 공유하는 상호작용적 문화와 이에 대한 요구가 확산됨에 따라[42] 해당 차원에서 뉴스와 동영상 간 적소중복이 높게 나타난 것으로 해석된다. 특히 최근으로 올수록 실시간 소통이 동영상에서 상당히 중요한 부분 중 하나로 여겨지고 있다는 점도 이러한 결과를 뒷받침한다.

      취침 전 환경에서와 마찬가지로 이동 중 환경에서도 동영상과 웹툰의 적소중복이 높게 나타났다. 경쟁우위와 관련해 동영상은 엔터테인먼트, 상호작용과 정보를 아우르는 모든 차원에서 웹툰보다 경쟁우위에 있는 것으로 나타났으며, 엔터테인먼트와 상호작용 두 측면에서는 뉴스보다도 우위에 있는 것을 확인할 수 있었다.

      한편 뉴스는 정보 차원에서 동영상이나 웹툰 콘텐츠에 비해 경쟁우위에 있는 것으로 나타났다. 정보 차원의 욕구를 충족하기 위해서는 뉴스, 엔터테인먼트 차원의 욕구를 충족하기 위해서는 동영상 콘텐츠가 우위에 있는 것을 볼 때, 이용자들은 자신의 필요와 상황에 부합하는 콘텐츠 소비를 통해 필요한 동기를 충족시키는 것으로 나타났다. 마지막으로 이용자들은 뉴스와 웹툰을 보완재로 인식하고 이용하고 있는 것을 확인할 수 있었다.

      본 연구는 선행연구들이 상대적으로 주목하지 않았던 모바일 환경에서 콘텐츠 자체간의 경쟁관계를 분석하였다는 점에서 의미가 있으나 다른 연구들과 마찬가지로 한계점을 가지고 있다. 우선 각 콘텐츠 카테고리 내의 보다 세부적인 장르까지 다루지는 못했다는 점을 한계로 들 수 있다. 또한 본 연구는 기존 적소분석에 관한 대다수의 연구들과 마찬가지로 경쟁관계에 집중하여 분석을 진행하였기에 보완효과에 대한 풍성한 비교는 다소 아쉬울 수 있다. 추후 이런 점들이 고려된다면 콘텐츠간 경쟁 환경과 지형에 대한 보다 입체적인 이해가 가능할 것이라 기대한다.
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