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[요    약] 

본 연구는 개인형 미디어 서비스인 브이라이브에 대한 관심과 소비가 증가하고 있는 현상에 주목하여 브이라이브 실시간 음악

방송 시청자수 결정요인에 대해 알아보고자 하였다. 브이라이브는 한류 스타의 자체 제작 콘텐츠를 방영하면서 실시간 시청률에 

민감하게 반응하는 특징을 갖고 있다. 2017년 10월 23일부터 2017년 12월 13일까지 실시간 음악방송 총 206개를 대상으로 분석한 

결과 아이돌 그룹이 등장하는 경우(전체 샘플의 58%), 댄스음악의 경우(전체 샘플의 29%), 그리고 신곡을 공개하는 경우(전체 샘

플의 76%) 시청자수에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 발견했다. 본 연구는 인터넷 실시간 방송 플랫폼에 대해 주로 사례 분석

적 방법에 의존한 기존 연구들과는 달리 타겟 집단이 가진 특성에 기반한 정량적 방법을 이용함으로써 음악 산업 분야의 연구에 공

헌한다. 또한 시청률에 민감하게 반응해야 하는 인터넷 방송 관련 현업 종사자들에게 실무적 시사점을 제공한다.  

[Abstract]

In this study, we analyzed the NAVER V-Live channel affecting the music market and conducted an empirical analysis of the 

factors affecting the number of live music viewers. For the analysis, 206 data were used from October 23, 2017 to December 13, 

2017. As a result, we found that the presence of idol groups(58% of the total sample), dance music(29% of the total sample), 

and the release of new songs(76% of the total sample) had a positive effect on the number of viewers. This study contributes to 

research in the music industry by using quantitative methods. It also provides practical implications for those working in the field 

of internet broadcasting. 
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Ⅰ. 서  론

스마트 기기와 인터넷 기술의 발달로 인해 개인이 능동적으

로 콘텐츠를 생산할 수 있는 개인형 미디어 시대가 본격적으로 

도래했다. 개인형 미디어 시대에서는 개인 또는 소집단이 직접 

콘텐츠를 생산하고 공유하는 플랫폼에서 대중이 가진 다양한 

취향에 맞는 콘텐츠를 제작할 수 있다[1]. 2006년부터 시작된 

개인 실시간 방송 플랫폼을 운영하던 아프리카 TV가 대중화되

었고 페이스북, 인스타그램 등의 SNS, 그리고 세계 최대 동영

상 콘텐츠 서비스를 공유하는 유튜브도 실시간 개인 방송을 위

한 서비스를 출시하고 있다[2]. 특히 스마트폰의 보급으로 인해 

동영상을 기반으로 한 개인형 미디어 활동이 급격하게 확산되

고 있다[3]. 

개인형 미디어가 제공하는 콘텐츠는 스포츠, 요리, 뷰티, 게

임, 음악 등 매우 다양하다. 일부 개인형 미디어 크리에이터는 

수억 원대의 수익을 올리기도 하는데, 이러한 수익을 원하는 사

람들을 대상으로 개인형 크리에이터의 활동을 돕고 관리하는 

MCN(Multi Channel Network: 다중 채널 네트워크)산업도 빠르

게 성장하고 있다. 2016년 DMC미디어의 개인형 미디어 시청 

행태 보고서에 따르면 응답자의 82.6%가 개인형 미디어 시청 

경험이 있는 것으로 나타났다. 또한 개인형 미디어 비경험자의 

48%가 향후 시청할 계획이 있다고 응답해 앞으로 개인형 미디

어 산업은 성장세를 보일 것이라는 예측이 가능하다[3]. 

그런데 이러한 실시간 인터넷 방송의 수요 요인과 관련된 연

구는 상당히 제한적이다. 예를 들어 오락적 동기는 시청자의 개

인방송 몰입에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났고[4] 미디

어적 특성, 상황적 특성, 그리고 내용적 특성이 개인형 미디어 

실시간 방송 시청의 동기 요인으로 나타났다[1]. 이처럼 실시간 

인터넷 방송에 대한 선행연구들은 시청 동기 요인을 분석한 연

구들이 주를 이루고 있으며 특정 콘텐츠의 시청자수에 영향을 

미치는 요인에 대한 연구는 수행되지 않았다. 특히 2차 데이터

를 기반으로 한 실증적 연구는 미비한 실정이다. 

본 연구는 개인형 미디어 분야에서 실시간 인터넷 방송 서비

스를 성공적으로 운영하고 있는 브이라이브의 실시간 음악방

송 시청자수 결정 요인을 분석한다. 브이라이브는 국내 포털사

이트인 네이버에서 제공하는 서비스로서 주로 연예인들이 제

작하는 실시간 개인방송을 시청할 수 있는 인터넷 방송 플랫폼

이다. 본 연구에서는 먼저 인터넷 실시간 방송의 흐름과 특징을 

먼저 살펴본 뒤 개인형 미디어 서비스와 브이라이브의 특징에 

대해 서술한다. 선행 연구에서 도출된 가설을 검증하고 마지막

으로 연구결과의 시사점을 제시한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2-1 인터넷 방송

인터넷 방송은 인터넷 공간 속에서 시간에 구애받지 않고 원

하는 프로그램을 선택하여 시청할 수 있는 서비스이다. 1995년 

Netscape와 Explorer가 대중화되는 가운데 개발된 프로그램인 

RealPlayer에서 미국 라디오 방송인 NPR과 ABC의 라디오 프

로그램을 인터넷으로 들을 수 있는 서비스를 시작했다. 국내에

서는 KBS에서 처음으로 인터넷 서비스를 시작했고 이후 SBS, 

EBS 등이 후발주자로 등장했다. 이러한 인터넷 방송은 실시간

으로 TV프로그램을 제공할 뿐만 아니라 VOD 서비스와 라디

오 서비스도 제공할 수 있다.  

인터넷 방송과 지상파 방송국의 가장 큰 차이점은 개방성과 

독립성에 있다. 인터넷 방송에서는 민감한 주제와 사안들을 다

룰 수 있을 뿐만 아니라 시청자와 실시간으로 양방향 소통이 가

능하다[5]. 이은미, 이동훈(2000)은 인터넷 방송이 가진 특징을 

세 가지로 정리했는데, 첫째, 생산자와 소비자가 양방향으로 소

통할 수 있고, 둘째, 시간이나 공간의 제약 없이 언제든지 시청

이 가능하며, 셋째, 개인이 원한다면 방송채널을 개설할 수 있

다는 점이다[6]. 즉 인터넷 방송은 방송 산업과 통신 영역의 융

합 속에 등장한 서비스로서 기존 대중매체의 대명사인 TV 방

송과 비교하여 방송시간, 방송 프로그램 수, 운영형태 등의 측

면에서 상이하다. 

또한 전송 방식으로는 VOD형태의 주문형 전송 방식과 실시

간 스트리밍 형태의 전송 방식이 이용되고 있다[7]. 주문형 방

송은 미리 제작한 영상을 유튜브와 같은 플랫폼을 통해 대중과 

공유하는 서비스이며 실시간 스트리밍 방송은 제작과 동시에 

유통되는 형태의 서비스이다. 실시간 스트리밍 방송에게 있어

서 소비자의 반응은 매우 중요하다[8], 실시간 스트리밍 방송 

중 시청자는 방송사에 대해, 또는 다른 시청자들에 대해 즉각적

으로 반응할 수 있다. 이러한 특성은 지상파 방송 등 기존 방송 

및 주문형 방송에 비해 실시간 스트리밍 방송의 성과를 즉각적

으로 측정할 수 있는 수단을 제공한다. 

실시간 스트리밍 방송의 콘텐츠는 개인의 일상생활까지도 

실시간으로 방송하는 형태로 확장되고 있다[9]. 인터넷 기술 및 

촬영 기기의 발전으로 인해 개인이 콘텐츠를 제작하여 유통하

기 쉬운 환경이 조성됨에 따라 개인형 미디어가 발달하게 된 것

이다. 이러한 개인형 미디어 콘텐츠는 주로 10대와 20대가 시

청하기 때문에 이들이 관심을 갖는 흥미, 재미, 공감대 위주의 

게임, 뷰티, 음악, 스포츠 등 세분화된 주제의 콘텐츠가 주류를 

이루고 있다[10][11]. 

표 1. 인터넷 방송 분류[8]

Table 1. classification of Internet broadcasting[8] 

type on-demand broadcasting
live streaming 

broadcast

charac
teristic

share reaction

system
select the broadcasts 
uploaded to the site according 
to the user’s preference

users participate in live 
broadcasts through chat

service
Youtube, Awesomeness 

TV
AfreecaTV, Ustream
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개인형 미디어 콘텐츠를 제공하는 대표적인 인터넷 플랫폼

으로는 아프리카TV, 인스타그램, 페이스북, 유튜브 등이 있는

데, 2017년 시점에서 시청자들이 주로 이용하는 실시간 인터넷 

방송 플랫폼은 유튜브가 57.1%로 가장 높은 수치를 기록했고 

그 다음으로 네이버는 44.9%, 페이스북은 28.1%, 네이버 브이

라이브는 26.8%, 아프리카TV는 25.2%를 기록했다[12]. 유튜브

와 페이스북이 후발주자임에도 불구하고 높은 접근성을 바탕

으로 초기에 등장한 아프리카TV를 크게 앞지른 것을 볼 수 있

다. 이러한 현상을 고려할 때 시청자들의 플랫폼 선호도, 또는 

동일한 플랫폼 내에서 프로그램 선호도에 영향을 미치는 요인

들에 대한 연구의 중요성은 작지 않다고 할 수 있다.

2-2 음악 스트리밍 방송의 예: 브이라이브

인터넷 기술의 발전에 따라 음반 시장에서도 유통과 판매에 

있어 인터넷화를 빠르게 이루었는데, 인터넷 시장의 발달로 전

통적 음반 시장이 디지털 음악 시장으로 변화되었다[13]. 온라

인으로 음원을 듣고 구매할 수 있기 때문에 전통적 방식으로 판

매되는 음반시장은 하락세를 보이는 반면 온라인 음악시장은 

급격한 상승세를 보이고 있다. 이와 같이 음악시장이 기존의 전

통적 음반 시장에서 온라인 음악시장으로 전환됨에 따라 음악

시장의 음원 제작 및 유통 방식이 크게 변화했다[14]. 인터넷 음

악 스트리밍 방송은 온라인 음악시장의 부상과 더불어 나타난 

새로운 음악방송 형식이다. 인터넷 방송이라는 새로운 미디어

가 갖고 있는 독특함과 참신함은 음악에 대한 대중의 관심을 증

폭시켰다[15].  

본 연구의 분석대상인 브이라이브는 국내 인터넷 포털사이

트인 네이버에서 제공하는 인터넷 방송 서비스로서 2015년 8

월 1일부터 서비스를 시작했다. ‘스타 실시간 개인방송’ 이라는 

모토와 같이 K-Pop 가수들과 배우들이 실시간 방송을 할 수 있

는 환경을 제공하고 있다. 아프리카TV나 유튜브처럼 일반대중

이 제작하는 콘텐츠가 아니라 스타가 제작하는 콘텐츠를 유통

한다[16]. 브이라이브 어플리케이션은 출시된 지 하루만에 170

여개 국가에서 61만 건의 다운로드를 기록했는데, 주로 아시아, 

북아메리카, 남미, 유럽, 중동 등 지역에 속한 외국에서의 다운

로드가 약 50%를 차지한 것으로 보아 한류의 영향이 컸다고 추

측되고 있다. 현재 다수의 국내 연예인들이 브이라이브를 통해 

인터넷 실시간 방송을 하고 있는데 일부 대형 콘서트 생방송을 

제외한 방송은 모두 연예인에 의해 직접 촬영된다. 브이라이브

는 국내의 플랫폼임에도 불구하고 등장 초기에는 영어 자막만 

제공했었으나 서비스 시작 이후 다양한 국가의 외국인 시청자

를 위해 영어, 중국어, 태국어 등의 언어로 자막 서비스를 제공

하고 있다. 

Ⅲ. 가설

3-1 팬덤의 영향

한류가 세계시장에서 관심을 받으면서 한국의 아이돌 그룹

이 생산하는 문화콘텐츠 소비도 증가했다[17]. 뉴미디어를 통

해 한류 음악을 접한 외국의 10대나 20대의 젊은 계층은 K-Pop

을 생산하는 아이돌 그룹들에게 관심을 갖게 되었다[18]. 이러

한 아이돌 그룹의 팬들은 능동적으로 아이돌을 지원하거나 또

는 관리하는 역할을 맡기도 했다[19]. 

특정 아이돌을 추종하는 팬들은 페이스북, 유튜브 및 트위터 

등 SNS를 통해 상호 소통하며 독특한 문화를 형성하기도 한다

[20]. 팬들은 자신이 지원하는 스타를 유사한 방식으로 추종하

는 성향을 보이는데 예를 들어 팬클럽이나 팬 커뮤니티에 가입

하여 활동하는 등 공통된 행동을 추구한다[25]. 이렇게 공통된 

집단 속에서 자신의 정체성을 규정하는 등 팬덤 의식이 발전하

게 된다[21].  

아이돌 그룹의 팬덤의 성격은 연예기획사에 의해 의도적으

로 만들어지기도 한다. 어떤 연예기획사들은 아이돌 그룹 멤버

의 국적을 다양화하여 외국 팬들을 흡수하려는 전략을 사용하

고 있다. 예를 들어 엑소와 갓세븐은 중국인과 태국인 멤버를 

포함하고 있다[22]. 외국 팬들은 동일한 국적의 멤버들을 선호

할 수 있기 때문에 해외시장을 염두에 두고 결성한 아이돌 그룹

은 외국인 멤버를 포함시키는 전략을 활용할 수 있다. 본 연구

에서 분석하는 브이라이브의 경우 해외 시청자의 비율이 과반 

이상을 차지하는데 외국인이 포함된 아이돌 그룹 방송에 대한 

선호도에 영향을 미칠 수 있다. 또한 아이돌 멤버의 연령은 대

개 10대에서 20대 초반인데 이것은 10대 청소년 팬덤을 염두에 

둔 전략이라고 볼 수 있고, 다양한 기호를 가진 팬들로부터 폭

넓은 선호를 받기 위해 아이돌 그룹의 멤버의 수가 대체로 많은 

것도 발견할 수 있다. 즉 아이돌 그룹은 팬덤을 형성하기 위한 

연예기획사의 다양한 전략의 산물로 탄생한 결과이며 이들에 

대한 팬덤은 비아이돌 가수나 연기자보다 견고하다고 볼 수 있

다. 이와 같이 팬덤의 영향에 의해 본 연구에서는 아이돌 그룹

이 등장하는 실시간 음악방송이 더 많은 시청자를 기록할 것이

라고 가설을 설정했다.  

H 1. 아이돌 그룹이 실시간 음악방송을 하는 경우 시청자수

가 많을 것이다. 

3-2 장르의 영향

K-Pop은 1990년대 후반에 등장한 조류로서 구체적으로는 

국내 엔터테인먼트사에 의해 생산되어 국제적으로 소비되는 

아이돌 댄스음악이다[23]. 연구자에 따라 K-Pop을 한국의 대중

음악과 동일시하기도 하지만 K-Pop 용어의 출현배경과 공통된 

속성 등을 종합해보면 K-Pop을 한국의 대중음악과 동일하게 

보기는 어렵다고 볼 수 있다.1) K-Pop은 발라드, 트로트, 록과는 

1) 1998년 H.O.T의 음악이 중국과 일본에서 큰 인기를 끌었

을 때 중국에서는 이를 두고 ‘한류’, 일본에서는 ‘K-Pop’이라
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확연히 다른 장르적 특성을 지니는데 빠른 템포, 짧고 중독성 

강한 후렴구의 반복, 풍부한 사운드, 비주얼 요소를 강조하고 

조직적 형태의 군무 형태가 돋보인다[24]. 아이돌 그룹은 멤버

의 외모는 물론 의상, 무대 위 퍼포먼스 등 비주얼 특징을 강조

한다. 그래서 대체로 대다수의 아이돌 그룹은 비주얼 측면을 강

조할 수 있고 시각적으로 인상적인 퍼포먼스를 보여줄 수 있는 

댄스음악을 선호한다[25]. 

또한 K-Pop이 지닌 주된 특성을 가사의 측면에서 살펴보면 

초기에는 단순히 영어가 더 세련되었다고 여기는 소비자 심리 

때문에 영어 가사를 활용했으나 현재는 해외 소비자를 겨냥하

기 위해 전략적으로 사용되는 필수요소가 되었다[23]. 여기에 

가사의 라임과 언어유희를 활용해 중독성 있는 율동감을 만들

어내는데 이것은 댄스 리듬과 결합되어 그 효과가 증폭된다

[23]. 

선행연구에 따르면 청소년이 대중음악을 가장 많이 듣는 이

유로 스트레스 해소 및 기분전환이 25.1%로 가장 높게 나타났

다[26]. 댄스음악은 뚜렷하고 반복적인 리듬으로 인해 중독성

을 갖고 있을 뿐만 아니라 청취자에게 쾌감과 자극을 주고 오락

성을 제공할 수 있다[27]. 이와 같은 장르적 특성으로 인해 본 

연구에서는 댄스음악이 등장하는 실시간 음악방송의 경우 더 

많은 시청자를 기록할 것이라고 가설을 설정했다.

H 2. 댄스음악이 등장하는 실시간 음악방송은 시청자수가 

많을 것이다. 

3-3 화제성의 영향

한국인의 SNS 이용률은 매우 높으며 점점 증가하고 있다

[28]. 이에 SNS 광고시장규모는 매년 가파르게 상승하고 있으

며 기업들은 다양한 수단으로 SNS를 홍보 수단으로 활용하고 

있다[29]. 예를 들어 신제품을 홍보하는 과정에서 페이스북이

나 트위터 등 SNS 플랫폼에 사진이나 동영상을 업로드하는 방

식의 SNS 마케팅을 활용할 수 있다[30]. 연예기획사들도 음반 

홍보의 창구로서 SNS를 적극 활용할 수 있다[31]. SNS 매체 특

성을 분석한 연구에서는 트위터 등의 SNS를 이용하는 목적과 

동기 중 하나로 정보성, 호기심, 정보 유용성 등이 영향요인으

로 밝혀졌다[32][33]. 즉 새로운 것에 대한 정보습득이 SNS를 

이용하는 주요 목적이라는 것이다.  

이처럼 SNS 이용자는 새로운 정보에 민감한 계층이라 할 수 

있다. 새로운 것에 매우 민감하여 다른 사람들보다 먼저 소비하

려 하는 계층을 얼리어답터라고 하는데, 음악산업에서의 얼리

어답터는 신곡 발표의 시점에 해당 곡을 각종 순위 프로그램에

서 1위를 차지하게 하는 역할을 하게 된다[31]. 이러한 얼리어

고 칭했다. 즉 1990년대 후반 한국의 대중음악 주류장르였던 

아이돌 댄스음악이 해외에 진출했을 때 일본이 자신들의 

‘J-pop’과는 구분하기 위해 시작된 명칭이다. 따라서 K-Pop

은 한국 대중음악 전체를 지칭하기 보다는 특정 장르를 지칭

하는 용어로 보는 것이 타당하다[23].

답터는 신곡 발표에 대해 높은 관심을 가지고 다른 사람들보다 

먼저 접하여 평가하려는 성향을 가지게 된다. 연예기획사는 실

시간 음악방송에서 신곡을 공개하는 경우 화제성을 극대화하

기 위해 다양한 방법으로 사전 홍보를 한다. 이에 따라 새로운 

정보에 민감한 계층은 실시간 음악방송의 시청 여부에 있어서

도 신곡 발표에 대해 더욱 긍정적인 반응을 보일 수 있다. 따라

서 본 연구에서는 산곡을 공개하는 실시간 음악방송의 경우 더 

많은 시청자를 기록할 것이라 가설을 설정했다.     

H 3. 신곡을 공개하는 실시간 음악방송은 시청자수가 많을 

것이다. 

Ⅳ. 실증분석

4-1 데이터

본 연구의 가설을 검증하기 위해 네이버의 방송 플랫폼 브이

라이브에서 2017년 10월 23일부터 2017년 12월 13일까지의 기

간 동안 방영된 음악방송 전수인 206개를 분석하였다. 브이라

이브의 콘텐츠는 음악방송 이외에도 연예인의 일상, 인터뷰, 게

임 등 다양한 내용을 포함하지만 본 연구에서는 음악 콘텐츠만 

선별하여 포함시켰다.  브이라이브를 통해 수집한 데이터의 기

술통계량은 <표 2>와 같다. 시청자수로는 실시간 시청자수만 

포함시켰으며 VOD로 불러본 시청자는 포함되지 않았다.

4-2 변수

본 연구의 종속변수는 시청자수로서 분석을 위해 로그를 취

해 사용했다. 첫 번째 독립변수는 아이돌 그룹 여부인데 아이돌 

그룹은 연예기획사의 매니지먼트 시스템을 통해 기획된 가수

의 그룹으로 판정했다[34]. 이에 아이돌 그룹의 경우 “1”로, 솔

로 및 비아이돌 그룹은 “0”으로 코딩하였다. 아이돌 그룹의 일

부 멤버가 등장하는 경우에도 아이돌 그룹으로 처리하였다. 두 

번째 독립변수는 음악장르인데 댄스음악은 “1”로, 다른 장르

(힙합, 발라드 등)일 경우에는 “0”으로 코딩하였다. 세 번째 독

립변수는 신곡 여부인데 방송을 통해 신곡을 공개하는 경우 

“1”로, 그렇지 않은 경우 “0”으로 코딩하였다. 

표 2. 기술통계량 

Table 2. Statistics

var N min max ave sd

number of 
viewers

206 22 914,985 27454.19 92639.45

gender 206 0 1 .61 .48

award 206 0 1 .50 .50

season 206 0 1 .56 .49

idol group 206 0 1 .58 .49

dance genre 206 0 1 .29 .45

new song 206 0 1 .76 .43
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표 3. 상관관계표 

Table 3. Correlations

var 1 2 3 4 5 6 7

1. number of 
viewers

1

2. gender .15* 1

3. award .30
**

.05 1

4. season -.01 -.12 .07 1

5. idol group .36
**

.38
**

.03 -.06 1

6. dance genre .62
**

.11 -.08 .06 .41
**

1

7. new song .24
**

.01 -.09 -.04 .20
**

.26
**

1

*p<.05, **p<.01

통제변수로서 시청자수에 영향을 미칠 것으로 예상되는 요

인들을 포함했다. 먼저 브이라이브 시청자의 성별에 따라 가수

의 선호되는 성별이 존재할 것으로 예상하여(특히 여성 시청자

가 많은 경우 남성 가수가 여성 가수보다 더 높은 인기를 선호

를 받을 것으로 예상하여) 남성 가수, 남성 아이돌 그룹, 혼성그

룹을 “1”로, 그렇지 않은 경우 “0”으로 코딩하였다. 또한 수상

경험이 있는 가수는 역량이 높아서 더 많은 선호를 받을 것으로 

예상하여 수상경험이 있는 경우 “1”로, 그렇지 않은 경우 “0”으

로 코딩하였다. 마지막으로 가수데뷔 이후 기간이 짧을수록 호

기심을 유발하여 더 많은 선호를 받을 것으로 예상하여 데뷔 5

년 이하는 “1”로, 5년 이상은 “0”으로 코딩하였다. 이러한 변수

들의 상관관계는 <표 3>과 같다. 

4-3 분석결과

본 연구의 가설을 검증하기 위해 회귀분석을 수행하였다. 

<표 4>의 M1에서 아이돌 그룹의 실시간 방송은 시청자수에 유

의한 정(+)의 영향을 미쳤음을 볼 수 있고, M2에서 실시간 방송

에 댄스음악이 등장하는 경우 시청자수에 정(+)의 영향을 미쳤

음을 볼 수 있다. 또한 M3에서 신곡을 공개하는 경우 시청자수

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 발견할 수 있다. 따라서 

가설 1, 2, 3이 모두 지지되었다.

Ⅴ. 결  론

본 연구에서는 최근 급격히 성장하고 있는 개인형 미디어 서

비스의 한 종류인 브이라이브 음악방송 시청자수에 영향을 미

치는 요인에 대해 분석했다. 분석결과 및 시사점은 다음과 같

다. 

첫째, 아이돌 그룹이 등장하는 실시간 음악방송의 경우(전체 

샘플의 58%) 시청자수가 유의하게 많았다. 아이돌 그룹의 경우 

솔로 가수나 발라드 가수에 비해 팬덤이 크게 형성되어 있기 때

문에 시청자가 더 많았다고 해석할 수 있다. 둘째, 댄스음악이 

표 4. 회귀분석 결과 

Table 4. Regression result for H1-H3

M0 M1 M2 M3 M4

constant
2.38**
(0.18)

2.10**
(.18)

2.43**
(.00)

2.10**
(.00)

2.30**
(.16)

gender
.34*
(.13)

.04
(.13)

.17
(.10)

.34*
(.13)

.10
(.11)

award
.89**
(.15)

.92**
(.14)

.53**
(.12)

.82**
(.15)

.56**
(.12)

season
.52**
(.15)

.55**
(.14)

.21
(.12)

.49*
(.15)

.24*
(.12)

idol 
group

.76**
(.13)

.22+
(.12)

dance 
genre

1.38**
(.11)

1.27**
(.12)

new song
.42*
(.15)

.06
(.12)

N 206 206 206 206 206

F 12.92 19.45** 54.29** 512.13** 37.26**

R2 .149 .265 .510 .179 .529

*p<.05, **p<.01

등장하는 실시간 음악방송의 경우(전체 샘플의 29%) 시청자수

가 유의하게 많았다. 댄스음악의 장르는 개인형 미디어 서비스

의 타겟 소비계층의 취향을 더욱 잘 반영하기 때문이라고 해석

할 수 있다. 마지막으로 신곡을 공개하는 실시간 음악방송의 경

우(전체 샘플의 76%) 시청자수가 유의하게 많았다. 이 결과 역

시 화제성에 민감한 개인형 미디어 서비스의 타겟 소비계층의 

취향을 반영하기 때문이라고 해석할 수 있다. 

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 대다수의 선행연구

들이 시청자를 대상으로 설문을 통해 방문 동기, 지속 사용 의

도 등을 직접 조사했던 것에 비해 2차 자료를 통해 음악 스트리

밍 콘텐츠의 선택 요인에 대해 분석했다는 의의가 있다. 특히 

팬덤, 장르, 화제성 등 가설을 도출한 개념적 구조는 향후 연구

에서도 차용할 수 있는 학문적 의의가 있을 것으로 기대한다. 

둘째, 시청자수가 중요한 개인형 미디어 서비스 운영자에 대해 

실무적 시사점을 제공한다. 콘텐츠의 선정과 그 홍보에 있어서 

잠재적 시청자의 선호를 파악하는 것은 매우 중요하다고 할 수 

있다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저 본 연구에서는 시청

자수만을 분석했을 뿐 분석기간과 자료의 한계로 인해 실질적

인 음원판매 성과에 대해서는 조사하지 않았다. 향후 연구에서

는 보다 대규모의 연구 설계를 통해 신곡 공개에 따른 음원 판

매 성과와 음원차트 순위 등 다양한 성과변수를 고려할 수 있을 

것으로 기대한다. 또한 본 연구에서는 특정 시즌에서의 약 두 

달 간의 음악방송만을 분석대상으로 하였으나 상이한 시즌에 

방영되는 방송에서는 상이한 결과가 도출될 수도 있기 때문에 

향후 연구에는 여러 시즌을 포함하는 기간을 대상으로 연구하

는 것도 고려할 수 있을 것이다. 
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