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[요    약] 

이용자들이 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 언제, 어디서든, 편리하게 소비할 수 있게 되면서 콘텐츠를 소비하는 양상은 점차 

개인화되고 있다. 이에 따라, OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비의 패턴을 파악하고 분석하는 것은 관련 산업 및 학계의 주요한 과

제가 되었다. 본 연구는 국내 OTT 서비스인 웨이브를 통한 이용자들의 콘텐츠 시청 데이터와 이동성 데이터를 활용하여 OTT 

서비스를 통한 콘텐츠 소비 패턴을 시간과 공간의 맥락에서 분석했다. 분석 결과에 따르면 이용자들은 OTT 서비스를 통해 주

로 지상파가 제공하는 예능 콘텐츠를 집에서 시청하는 경향을 보였다. 아울러 시간과 공간에 따라 이용자들이 시청하는 콘텐츠

의 장르, 콘텐츠 제작사 및 채널, 시청방식, 시청기기 등에서 유의미한 차이가 나타났다.

[Abstract] 

Since, with OTT services, users can conveniently watch content anytime and anywhere, content consumption has been 
personalized. Accordingly it becomes an important challege for industry and academia to identify and analyze the users' content 
consumption pattern of OTT services. This study aims to analyze the pattern of content consumption through OTT services in the 
spatiotemporal context by collecting the content viewing data and users' mobility data from Wavve, a Korean OTT service 
provider. Our results show that OTT service users mainly consume entertainment content provided by terrestrial broadcasters at 
home. We also found that there are significant differences in the content genre, channel(production), type of viewing, and device 
depending on time and space.
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Ⅰ. 서  론 

OTT(Over-the-Top) 서비스는 인터넷 연결을 통해 방

송, 영화 등의 미디어 콘텐츠를 시청할 수 있는 서비스를 의

미하며, 콘텐츠는 일반적으로 스트리밍 형태로 이용자에게 제

공된다[1][2]. OTT 서비스는 스마트폰, 데스크톱, TV 등과 

같은 여러 기기를 통해 이용이 가능하고, OTT 서비스 이용자

들은 인터넷 이용이 가능한 상황이라면 시간과 장소의 제약 

없이 원하는 콘텐츠를 시청할 수 있다[3]. 방송통신위원회

[4]의 조사에 따르면, 2021년 국내 OTT 이용률은 69.5%로 

2019년 대비 17.5%가 증가했고, 연령별로는 20대가 94.7%

로 가장 높았으며, 10대와 30대가 각각 91%와 89.9%로 그 

뒤를 이었다. OTT 이용 빈도의 경우, 매일 혹은 주 5~6회 이

용한다고 응답한 비율이 60.5%로 나타났으며, 10대와 20대

가 각각 70.9%와 70.6%로 가장 높게 나타났다. 이와 같은 

결과는 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비가 더욱 보편화되어

가고 있으며, 특히 젊은 세대 이용자들이 OTT 서비스에 대해 

높은 의존도를 보이고 있음을 의미한다.

이러한 OTT 서비스에 대한 이용자의 높은 수요에 따라, 시

장의 규모는 계속해서 확대되고 있으며 여러 사업자들 간의 

경쟁 또한 더욱 심화되고 있다. 다양한 사업자들의 경쟁이 이

루어지고 있는 OTT 서비스 시장은 사업자들의 주요 수익 모

델에 따라 광고기반(AVOD: advertising video on demand), 

구독기반(SVOD: subscription video on demand), 단건구

매기반(TVOD: transactional video on demand) 서비스 시

장으로 구분할 수 있다[5]. 현재 국내 시장 내에서는 넷플릭

스(Netflix), 웨이브(Wavve), 티빙(Tving)과 같은 국내외 주

요 OTT 사업자들이 모두 월구독 모델을 자신들의 주요 수익 

모델로 활용하여 사업을 운영해 나가고  있다. 그뿐만 아니라, 

통신, 인터넷 포털, 이커머스와 같은 다양한 영역 내 주요 사

업자들 또한 OTT 서비스를 제공하기 시작했으며, 이들은 모

두 서비스 경쟁력 확보를 위해 차별화된 콘텐츠 제작, 이용자 

친화적인 인터페이스 및 부가 기능 개발 등을 시도하고 있다

[6][7]. 특히 인구통계학적 요인, 콘텐츠 속성, 이용자의 피드

백(평가) 등을 고려하여 개발된 알고리즘으로 맞춤형 콘텐츠

를 추천하거나[8][9] 데이터 분석 결과를 콘텐츠 기획, 투자, 

제작 과정에 적극적으로 활용하는 것은[10] OTT 사업자들에

게 있어 주요한 사업 전략으로 인식되고 있다.

OTT 서비스 환경 내에서 이용자들은 더욱 쉽게 자신들이 

원하는 콘텐츠를, 원하는 방식으로 소비할 수 있게 되었으며, 

이에 따라 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 소비 양상 

또한 더욱 다양해지게 되었다. 가령, 2~3편 이상의 시리즈를 

한 번에 시청하는 몰아보기[11], 재생 속도를 높여서 콘텐츠

를 시청하는 배속시청[12], 콘텐츠의 전체가 아닌 일부분만

을 시청하는 잘라보기[13][14] 등이 OTT 서비스 이용자들

로부터 활용되고 있으며, 이에 대한 논의 또한 활발하게 진행

되고 있다. OTT 산업 내 이와 같은 흐름은 이용자들이 어떠

한 콘텐츠를, 어떤 방식으로 소비하고 있는지 파악하고, 그것

들의 의미를 이해하는 것이 사업자들에게 있어 중요한 과제

가 되었음을 시사한다[15].

이에 따라 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 소비 양

상을 파악하고, 그것의 의미를 도출해 내기 위한 연구들이 진

행되어 왔다. 정보통신정책연구원에서 실시한 한국 미디어 패

널조사 데이터를 분석한 주요 연구들은 연령, 스마트 기기 활

용 능력, SNS 계정 이용 시간 및 유료 방송 서비스 이용과 

OTT 서비스 이용량과의 관계, 콘텐츠 장르 선호도와 연령의 

관계성 등을 확인했다[15][16]. OTT 서비스 환경에서 확인

된 몰아보기와 관련해서는 측정과 정의에 대한 논의

[17][18], 효과에 대한 검증[19] 등이 이루어졌으며, 코로

나19 이후의 상황적인 맥락에서 OTT 서비스 이용자들의 콘

텐츠 소비 양상에 영향을 미친 요인을 탐색하는 연구도 수행

되었다[20]. 하지만 이러한 연구들은 콘텐츠 소비를 OTT 서

비스 이용자들의 인식 혹은 기억의 차원에서 측정 및 수집된 

데이터를 활용했고, 이는 실제 이용자들의 콘텐츠 소비 경험 

및 기록과 일치하지 않을 수 있다는 한계점을 갖고 있다[21].

또한, OTT 서비스가 기존 미디어 서비스들과 구분되는 지

점 중 하나는, 이용자들이 언제 어디서든 원하는 기기로 자신

이 원하는 콘텐츠 시청할 수 있다는 점이며[22], 이는 이용자

들은 단순히 한 장소에 머물며 콘텐츠를 소비하는 것이 아닌, 

이동성이 존재하는 상태에서, 다양한 시간대에 콘텐츠를 소비

할 수 있음을 의미한다. 반면, 이용자의 이동성을 고려하여 

OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비를 살펴본 연구는 활발히 이

루어지지 못하고 있다. 이에 따라 본 연구는 국내 OTT 서비

스 이용자들의 콘텐츠 소비 양상을 실증적인 데이터를 통해 

확인하고, 이용자들이 시공간적 맥락에 따라 OTT 서비스를 

통한 콘텐츠 소비에 차이를 보이는지 살펴보고자 한다. 이를 

통해, OTT 서비스 이용자의 콘텐츠 소비를 더욱 입체적으로 

살펴보고, 이용자 맞춤형 OTT 서비스 및 콘텐츠 제공을 위한 

이론적, 실무적 시사점을 도출하고자 한다.

Ⅱ. 기존 문헌 검토

2-1 OTT 서비스와 이용자

OTT 서비스에 대한 수요가 높아지고, 사업자들의 활동이 

활발해짐에 따라 그 안에서 발생하는 여러 현상과 그것들을 

구성하는 주요 요소들에 대한 이해와 설명을 위한 노력이 학

계 차원에서도 이루어져 왔으며, 2015~2021년 OTT 관련 

연구 동향을 파악한 결과, 이용자 관점에서 OTT 서비스와 관

련 현상을 이해하기 위한 연구들이 전체 연구에서 높은 비중

을 차지하고 있음이 확인되었다[23].

OTT 서비스와 이용자의 관계를 살펴본 연구로 김대한과 

박남기[24]는 OTT 서비스 수용에 있어 큰 영향을 미치는 요

인을 탐색하여 인지된 유용성, 용이성, 대중성, 비용이 이용자

들의 OTT 서비스에 대한 만족도를 유의미하게 높일 수 있다
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는 것을 검증했다. 또한, 이준영과 전범수[25]는 기술수용모

델 관련 변수와 OTT 서비스에 대한 만족도 및 지속사용의도 

간의 관계뿐만 아니라, 콘텐츠 장르에 대한 이용자의 선호도

가 OTT 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다는 

것을 밝혀냈다. 더 나아가 OTT 서비스가 높은 화질의 콘텐츠

를 제공하고, 시간, 장소, 기기에 관계없이 콘텐츠를 이용할 

수 있다는 점이 서비스에 대한 이용자의 수용에 가장 주요한 

요인인 반면, 케이블(유료방송) 서비스 가입, 인터넷 연결 제

한, 비용 등이 서비스 저항을 높이는 주요 요인임을 밝히고, 

이러한 양상은 이용자의 기존 미디어 이용 행태에 따라 달라

질 수 있음을 확인한 시도 또한 이루어졌다[26].

앞선 연구들은 공통적으로 서비스나 사업자에 구분 없이 

OTT 서비스와 이용자의 일반적인 관계에 대한 학문적, 실무

적 시사점을 제공했다는 점에서 의의가 있다. 하지만 구독 기

반 OTT 사업자들이 제공하는 콘텐츠와 사업 전략이 다양해

짐에 따라, OTT 서비스에 대한 이용자들의 인식과 평가를 더

욱 구체적인 맥락에서 살펴보는 것에 대한 중요성과 필요성

이 더욱 높아졌다[5]. 이러한 인식을 바탕으로, 전 세계적으

로 가장 많은 이용자를 보유하고 있는 구독 기반 OTT 서비

스인 넷플릭스에 대한 지속 이용 의도에 영향을 미치는 요인

을 파악하고자 하는 연구들이 국내외 이용자들을 대상으로 

진행되었다[27][28].한편, 국내 OTT 서비스인 웨이브의 맥

락에서는 서비스 성공 요인을 분석[29], 이용자 추구 및 획득 

충족 차이 검증[30] 등이 이루어졌으며, CJENM의 구독 기

반 OTT 서비스인 티빙의 경우 해당 서비스의 모바일 앱 사

용성을 이용자 관점에서 분석한 연구가 수행되었다[31]. 이

러한 연구들을 통해 국내 OTT 사업자들이 이용자 유지 및 

확보를 위해 나아가야 할 구체적인 전략의 방향이 제시되었

다. 더불어, 이용자의 만족 및 불만족 요인[32], 요금제별 수

용의도[33], 이용자 경험[34] 등의 요소에 있어 넷플릭스와 

국내 OTT 서비스 간 차이를 확인하는 연구들을 통해 서비스 

특성에 따라 서비스에 대한 이용자들의 인식 혹은 평가가 달

라질 수 있다는 사실 역시 검증되었다.

OTT 서비스의 특성뿐만 아니라, 이용자들의 특성과 그들이 

놓인 다양한 상황들에 대한 이해를 바탕으로 OTT 서비스와 이

용자의 관계를 분석하는 연구들도 이루어졌다. 가령, 정서현과 

박주연[35]은 OTT 비이용자를 대상으로 OTT 서비스 이용 

의도에 영향을 미치는 요인들을 탐색하고, OTT 서비스에 대한 

혁신 저항의 매개적 역할 또한 검증했다. OTT 서비스에 대한 

인식과 평가는 각 국가가 처한 문화적, 산업적, 제도적 상황 등

에 따라 달라질 수 있다는 점을 전제로 한국과 대만의 이용자

[36], 한국, 중국, 일본, 미국, 독일, 영국, 프랑스 이용자[37]

를 대상으로 OTT 서비스 이용 의사에 대한 국가별 차이를 살

펴보는 연구가 수행되었다. 또한 이용자들이 선택할 수 있는 

OTT 서비스의 수가 늘어나고 있는 상황에서, 기존에 사용 중

인 OTT 서비스에서 타 서비스로 전환하고자 하는 의사에 영향

을 미치는 요인을 탐색하는 연구들 또한 진행되었다[38][39].

OTT 서비스와 이용자의 인식에 대한 주요 선행 연구들을 

살펴본 결과, 다양한 측면의 연구들을 통해 국내외 OTT 사업

자들이 이용자 관점에서 서비스를 이해하고, 개선해 나갈 수 

있는 방향이 제시되고 있음이 확인되었다. 또한 그 과정에서 

OTT 서비스에 대한 이용자의 인식을 구체적으로 이해하기 

위해서는 서비스별 특성의 차이뿐만 아니라, 이용자의 특성, 

그리고 그것들을 둘러싼 상황적, 환경적 맥락에 대한 고려가 

이루어질 필요가 있음이 강조되었다. 하지만 미디어 서비스와 

그것을 통한 이용자들의 콘텐츠 소비 양상이 더욱 개인화되

어가고, 다양해지는 시점에서 서비스 단위에서의 접근만으로

는 이용자에 대한 이해의 범위와 깊이가 제한적일 수 있다. 

이러한 관점에서 OTT 서비스 자체뿐만 아니라, 이용자들이 

OTT 서비스를 통해 어떤 콘텐츠를, 어떠한 방식으로 소비하

고 있는지에 대한 면밀한 분석 또한 OTT 서비스 연구에 있

어 중요한 축으로 고려가 될 수 있다.

2-2 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비

OTT 서비스를 통해 이용자들은 시간, 장소, 기기 등의 제

약을 받지 않고 콘텐츠를 소비할 수 있게 되었다. 많은 이용

자들이 이러한 OTT 서비스에 높은 편의성과 만족도를 느끼

며 콘텐츠를 이용하기 시작했고, 그 결과 OTT 서비스는 그들

의 콘텐츠 소비 환경과 방식에 큰 변화를 가져왔다[35]. 이러

한 측면에서, 이용자들의 소비 행태를 살펴보는 것은 OTT 산

업 및 서비스 이용자에 대한 폭넓은 이해를 도모할 수 있는 

중요한 연구 문제로 인식되어 왔고[15], 이에 따라 OTT 서

비스 환경에서 이용자들의 전반적인 콘텐츠 소비 양상과 특

징을 이해하고 그것의 의미를 파악하고자 하는 연구들이 수

행되어 왔다. 한지형과 고대균[15]은 정보통신정책연구원이 

실시한 한국미디어패널조사 데이터를 통해 연령대가 높아질

수록 OTT 서비스 이용량은 전반적으로 적어지며, 2-30대 

이용자가 전체 소비에 있어 가장 많은 비중을 차지하고 있음

을 확인했고, 이용자의 스마트 기기 활용 능력, SNS 계정 이

용 시간 등이 대부분의 연령대 이용자들의 이용 수준에 유의

미한 영향을 주는 요인임을 밝혀냈다. 콘텐츠 장르에 대한 선

호도 또한 연령대에 따라 다르게 나타났지만, 전반적으로 예

능 및 오락 콘텐츠가 OTT 서비스를 통해 가장 많이 소비되

는 것이 해당 연구를 통해 확인되었다. 같은 데이터를 분석한 

이선미[16]는 가구원 수가 많거나, 스마트 TV 혹은 태블릿 

PC를 보유한 이용자일수록 OTT 서비스 이용량이 많아지는 

것을 확인했다. 또한 해당 연구는 OTT 이용자들의 경우 유료

방송 서비스를 통해 유료 VOD 콘텐츠를 소비함에 있어 TV 

콘텐츠에 대한 지출액은 적은 반면 영화에 대한 지출액은 상

대적으로 크고, TV 콘텐츠와 기타(해외 드라마, 애니메이션 

등) 콘텐츠에 대한 지출액이 큰 이용자들이 OTT 이용량이 

많음을 확인하는 등 OTT 서비스와 유료방송 서비스를 통한 

콘텐츠 소비의 관계성을 확인했다. 이용자의 구체적인 OTT 

소비 양상을 분석한 앞선 연구들은 기존의 미디어 이용과 관

련한 이론들을 OTT 서비스 맥락에 적용하고 실증적으로 검
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증함과 동시에, OTT 사업자들에게는 구체적인 서비스 및 사

업 전략을 제시했다는 점에서 의의가 있다.

넷플릭스의 주요 콘텐츠 전략 중 하나는 콘텐츠 시리즈를 

일정 기간에 나누어 공개하는 것이 아니라, 전체 시리즈를 일

시에 공개하여 이용자들이 해당 콘텐츠를 연속으로 볼 수 있

게 하는 것이다[40]. 넷플릭스뿐만 아니라 일반적으로 OTT 

사업자들은 이미 전체 시리즈가 공개된 콘텐츠들을 추가 결

제 없이 원하는 만큼 시청이 가능하도록 서비스를 제공하고 

있다. 이에 따라 OTT 서비스를 통해 콘텐츠 시리즈를 연속으

로 시청하여 비교적 짧은 기간 내에 해당 콘텐츠의 전체 내용

을 감상하는 방식, 즉 몰아보기(Binge watching)는 OTT 서

비스 환경에서 확인된 주요 현상 혹은 콘텐츠 시청 패턴으로 

인식되고 있다[13][41]. 몰아보기는 학문적으로 다양하게 

정의되고 있으나, 정의를 내리는 기준은 크게 시청 콘텐츠의 

수와 특징, 그리고 콘텐츠 시청 시간과 같이 세 가지로 나뉠 

수 있고[42], 다수의 연구는 몰아보기를 콘텐츠 시리즈를 연

속으로 2~3개 시청하는 행위로 정의하고 있다

[11][17][18]. 또한 이러한 몰아보기는 OTT 서비스에 대

한 이용자의 지속사용의도를 높일 수 있는 것으로 확인되었

다[19]. 그뿐만 아니라, 다시보기(이미 본 콘텐츠를 다시 보

는 것), 이어보기(보던 콘텐츠의 나머지 부분을 이어서 보는 

것), 잘라보기(콘텐츠의 전체가 아닌 부분만 보는 것) 또한 

OTT 이용자들의 특징적인 콘텐츠 소비 패턴으로 나타났다

[13]. 앞선 논의를 통해 기존의 미디어 서비스 환경에서 유의

미하게 확인되지 않았던 콘텐츠 소비의 방식 혹은 패턴이 

OTT 서비스 환경에서 나타나고 있음을 확인할 수 있었으며, 

이러한 양상은 OTT 서비스의 콘텐츠와 기능의 특성, 주요 사

업자들의 전략 등에 기인했을 것으로 예측된다.

최근 코로나19 이후 사회적 거리 두기로 인해 실내에서 보

내는 시간이 늘어나게 되면서 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소

비량이 크게 증가하였다[4][43]. 이에 따라 OTT 서비스가 

이용자들의 일상에 차지하는 비중이 더욱 확대되었으며[3], 

그 과정에서 코로나19가 이용자의 OTT 서비스 이용 및 콘텐

츠 소비에 미친 영향과 그 의미를 살펴보고자 하는 연구들이 

진행되었다[20][44]. 특히 이민영[45]은 코로나19로 인한 

스트레스가 상호작용성 및 추천 콘텐츠 이용 정도가 OTT를 

통한 콘텐츠 시청 몰입에 미치는 영향을 조절할 수 있음을 확

인했다. 이러한 연구 결과들은 산업, 사회, 문화 등에 큰 영향

을 미친 코로나19와 같은 상황적인 변수가 OTT 서비스를 통

한 이용자의 콘텐츠 소비 수준과 방식에도 큰 변화를 가져올 

수 있음을 시사한다.

2-3 시공간적 맥락 내에서 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비

앞선 연구들은 OTT 서비스라는 새로운 미디어 서비스 환

경에서 이용자들이 어떠한 콘텐츠를 소비하고 있으며, 이용자

의 특성 등에 따라 소비 패턴에 어떠한 차이가 나타나는지에 

대해 살펴보고자 했다. 또한 다른 미디어 서비스와 차별화되

는 OTT 서비스만의 특성 혹은 특정 상황 등으로 인해 이용

자들이 콘텐츠를 소비하는 방식 또한 새로운 패턴을 보이고 

있으며, 이에 대한 양상을 파악하고 의미를 해석하기 위한 다

양한 노력이 학계 차원에서 이루어지고 있음이 확인되었다. 

하지만 OTT 서비스가 다른 미디어 서비스들과 구분되는 또 

하나의 특징은 인터넷 연결만 가능하다면 이용자가 원하는 

시간에, 원하는 장소에서 콘텐츠를 소비할 수 있다는 점이다. 

이에 따라 이용자를 더욱 입체적으로 이해하기 위해 OTT 서

비스를 통한 콘텐츠 소비를 시간과 공간의 차원에서 접근하

는 시도 또한 이루어지고 있다.

이와 관련하여, 최선영[20]은 변형 로그 분석 방법[46]을 

활용하여 스마트폰을 통한 OTT 서비스(티빙) 이용자들의 콘

텐츠 시청 내역을 GPS 데이터와 함께 분석했다. 해당 연구에

서 실험에 참가한 11명의 OTT 서비스 이용자의 OTT 서비

스 이용 관련 데이터를 분석한 결과, OTT 서비스를 통한 콘

텐츠 시청이 주로 이루어진 시간대는 오후 10시부터 오전 2

시, 장소는 집인 반면, 지하철, 버스와 같은 교통수단을 이용

하면서 콘텐츠를 시청한 빈도는 상대적으로 낮게 나타났다. 

또한, 가장 많은 시간 시청한 콘텐츠의 장르는 드라마이고, 그

중에서도 케이블 드라마를 가장 많이 시청하는 것으로 나타

났지만, 모든 실험 참가자가 1회 이상 시청한 콘텐츠 장르는 

예능/오락 콘텐츠가 유일했다. 이러한 결과는 해당 OTT 서

비스가 이용자들이 특정 장르의 콘텐츠에 노출이 될 수 있도

록 설계가 되거나 혹은 추천이 이루어지고 있지만, 그것이 해

당 콘텐츠들에 대한 이용자들의 지속적인 시청에는 유의미한 

영향을 주지 못하는 것으로 해석될 수 있다[21].

함민정 외[47]는 정보통신정책연구원에서 2014~2016년

에 실시한 미디어 패널 조사 결과 데이터를 분석하여 OTT 

서비스 이용자의 소비를 분석했다. 데이터는 약 10,000명에

게 3일간 미디어 이용을 15분마다 기록하게 하는 일종의 미

디어 다이어리 조사 결과로 이루어졌으며, 해당 연구는 결과 

내에서 OTT 서비스와 관련한 부분만을 추출하여 활용했다. 

데이터 분석 결과, OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 시청하는 전

체 시간에서 주거공간에서의 시청이 차지하는 비율은 약 

80%로 가장 높게 나타났고, 그다음은 직장 및 교육 시설이 

약 8%를 차지했다. 또한, 교통수단 혹은 개인 이동 및 환승과 

같이 이동성이 있는 상황에서 콘텐츠를 시청한 비율은 약 5%

로 고정형 장소들에 비해 낮게 나타났다. 또한 OTT 서비스를 

통해 가장 많이 시청한 콘텐츠는 영화로 나타났다. 이러한 결

과는 앞선 최선영이 제시한 결과[21]와 공간적인 맥락에서는 

유사한 패턴을 보였지만, 콘텐츠 종류 혹은 장르의 측면에서

는 차이가 나타남을 확인할 수 있었다.

2021년 방송통신위원회[4]가 실시한 방송매체 이용행태 

조사 결과에서도 앞선 연구들에서 나타난 소비 패턴과의 유

사성을 확인할 수 있었다. 해당 조사 결과, OTT 서비스 이용 

시간대의 경우 주중과 주말 모두 오후 9시부터 자정까지 가장 

많이 이용하는 것으로 나타났고, 그다음으로는 주중의 경우 

점심시간인 정오부터 오후 2시까지, 주말의 경우 그보다 늦은 
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오후 3시부터 6시까지로 확인되었다. 또한, OTT 서비스를 

집에서 이용하는 비율이 약 80% 이상으로 가장 높았고, 학교

/직장과 이동 중인 교통수단에서의 이용이 그 뒤를 이었다.

Ⅲ. 연구 문제

OTT 서비스의 다양한 콘텐츠와 부가 기능들이 주는 편리

함으로 인해 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청은 더욱 일상화

되어 왔고, 이에 따라 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 

소비 경험과 양상 또한 더욱 다양하게 나타나고 있다. OTT 

서비스가 중심이 되어가고 있는 이러한 미디어 환경 내에서 

OTT 서비스 이용자의 경험을 폭넓게 이해하는 것은 학계와 

산업의 중요한 목표로 인식되고 있으며, 이를 위한 다양한 시

도들이 이루어지고 있음을 선행 연구들을 통해 확인할 수 있

었다. 특히, 이용자들은 OTT 서비스를 통해 어떠한 콘텐츠

를, 어떠한 방식으로 소비하고 있는지를 파악하고, 그것을 토

대로 콘텐츠 소비 양상을 유형화하기 위한 노력이 활발하게 

이루어졌다. 또한, 개별 이용자들의 서비스 및 콘텐츠에 대한 

선호도가 다양화 및 개인화되는 시점에서, OTT 서비스 이용

자에 대한 심도 있는 이해를 위해서는 이용자와 서비스 자체

에 대한 이해뿐만 아니라 그것을 둘러싸고 있는 상황적, 환경

적 맥락도 함께 고려되어야 함이 강조되어왔다.

OTT 서비스를 통한 콘텐츠 소비 양상을 파악하고 그와 관

련한 시사점을 도출하고자 했던 주요 연구들은 설문조사 혹

은 심층 인터뷰 등을 통해 OTT 서비스 이용자들의 인식을 

측정하거나, 구체적인 콘텐츠 소비 경험에 대한 이용자들의 

회상을 바탕으로 데이터를 수집하고 분석했다. 하지만 이 과

정에서 이용자들은 자신들의 기억 혹은 인식에 기반하여 인

터뷰와 설문조사에서 제시된 질문에 응답했을 확률이 높고, 

이렇게 수집된 데이터는 이용자들의 실제 시청 콘텐츠 경험

과는 차이가 존재할 수 있다는 한계점이 존재한다[21].

이러한 한계점을 극복하고자 최선영[21]은 OTT 서비스 

시청 로그를 기록하기 위한 앱을 개발했으며, 최선영 외[46]

는 해당 앱을 활용하여 실험 연구를 진행했고, 해당 실험 참

가자들의 스마트폰에 앱을 설치하여 실제로 시청한 콘텐츠 

및 GPS 데이터를 수집하여 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청 

패턴을 분석해 의미 있는 시사점을 도출해 냈다. 하지만, 해당 

연구는 스마트폰을 통해서 OTT 서비스를 이용한 데이터만을 

수집하여 분석한 반면, 실제 OTT 서비스 환경에서는 스마트

폰뿐만 아니라, 스마트 TV, IPTV, 태블릿 PC 등과 같은 여

러 기기를 통해 콘텐츠를 끊김 없이 시청할 수 있기 때문에, 

이러한 모든 시청 경험들을 포괄하여 OTT 콘텐츠를 소비하

는 이용자들을 이해해 볼 필요가 있다.

또한, 이러한 여러 기기를 통해 교차하며 서비스를 끊김 없

이 이용할 수 있는 환경에서의 콘텐츠 소비 양상은 이용자들

이 놓인 시간과 공간의 맥락에 따라 차이가 발생할 가능성이 

존재한다[48]. 그러나 기존 연구들은 OTT 서비스를 통한 이

용자들의 콘텐츠 시청을 단편적인 시각에서 분석하는 경우가 

많았으며, 이용자들이 어떠한 콘텐츠를, 어떤 방식으로 시청

하고 있고, 시간과 공간의 맥락에 따라 이용자들의 시청에 어

떠한 차이가 나타나며, 그것이 의미하는 바가 무엇인지를 구

체적으로 이해하고자 했던 연구는 활발하게 이루어지지 않은 

것으로 확인되었다. 하지만 여러 OTT 사업자들에게서 서비

스 제공 및 콘텐츠 제작 과정에 있어 이용자들의 다양한 측면

의 취향과 선호도를 반영하고자 하는 흐름이 나타나고 있음

을 고려했을 때, 이와 같은 시도는 기존의 방식과는 차별화된 

방식으로 OTT 서비스 이용자와 그들의 콘텐츠 소비 패턴을 

입체적으로 이해해 볼 수 있는 기회를 제공할 수 있을 것으로 

예상된다. 이러한 논의를 바탕으로 본 연구는 아래와 같은 연

구 문제를 도출하였다.

연구 문제 1: OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 소비 

패턴은 어떠한가?

연구 문제 2: OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 시청 

패턴에는 시공간적 맥락에 따른 차이가 존재하는가?

Ⅳ. 연구방법

4-1 실험 설계 및 연구 대상

OTT 서비스를 통한 이용자의 콘텐츠 소비 패턴이 시공간

적 맥락에 따라 어떻게 달라지는가를 확인하기 위해서는 이

용자가 OTT 서비스를 통해 시청한 콘텐츠와 관련한 데이터

와, 해당 시청이 이루어졌을 당시의 이동성 데이터 확보가 필

요할 것으로 판단되었다. 최선영 외[46]의 연구에서는 기존

의 OTT 서비스 앱(티빙)에 자체적으로 개발한 로그 프로그

램 코드(Log Code)를 삽입하고 별도의 전송 앱을 개발하여, 

시청 콘텐츠와 이용자 위치 데이터가 담긴 로그 데이터를 전

송받는 방법을 사용한 바 있다. 그러나 최근 OTT 사업자들의 

보안 정책이 강화되면서 자체적으로 개발한 프로그램을 기존

의 OTT 서비스에 삽입하는 것이 어려워져 선행연구와 같은 

방법을 통한 데이터 수집에 한계가 있음을 확인했다.

본 연구는 실제 OTT 사업자들이 수집하고 있는 이용자들

의 콘텐츠 시청 관련 데이터와, 해당 시청이 이루어졌을 시점

에서 이용자들의 시간 및 공간적 맥락을 이해할 수 있는 이동

성 데이터를 수집하여 분석을 시도한다면, 선행 연구들에서 

확인된 한계점들을 극복하고, OTT 서비스를 통한 이용자들

의 콘텐츠 소비를 더욱 입체적으로 파악할 수 있을 것으로 판

단했다. 이에 따라 본 연구팀은 국내 주요 OTT 사업자인 콘

텐츠웨이브에 콘텐츠 시청 데이터 수집을 위한 협조를 요청

하였고, 본 연구에 참여한 실험 참가자들에 한하여 그들의 콘

텐츠 시청 관련 데이터 활용에 대한 권한을 승인받은 후, 

OTT 서비스인 웨이브 이용자 대상 관찰 및 실험을 실시했다. 

웨이브는 2022년 상반기 기준 가입자 약 1200만 명, 월간활

성이용자(MAU) 약 420만 명 이상을 보유한 대표적 토종 
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OTT 서비스로, 국내 OTT 서비스 중에서는 가장 높은 시장 

점유율을 차지하고 있다[49][50]. 또한 웨이브는 다양한 오

리지널 콘텐츠 및 HBO, NBC유니버설, 소니 등의 글로벌 콘

텐츠 사업자와의 제휴를 통해 콘텐츠를 제공하고 있으며, 1인

당 월평균 서비스 사용 일수 및 시간 측면에서 국내 OTT 시장 

내 1위를 차지하고 있다[49]. 즉, 웨이브 이용자를 실험 대상으

로 설정하는 것은 본 연구의 결과가 국내 OTT 서비스 이용자

를 충분히 대표할 수 있도록 하는 방법일 수 있음을 의미한다.

실험 참가 대상자는 OTT 서비스의 주 이용층인 20-30대 

중 서울에 거주하며, 주 2~3회 이상 대중교통을 이용하는, 웨

이브 이용자로 설정했으며, 참가자 모집은 대학 및 OTT 서비

스 관련 커뮤니티를 통해 이루어졌다. 실험 참가자들에게 실

험의 목적과 내용, 방법 그리고 익명성과 비밀 보장 등 연구 

윤리와 관련된 내용을 사전에 설명했으며, 모든 참가자가 해

당 내용에 동의 후 실험이 시작되었다. 실험은 2021년 11월 

17일부터 24일까지 8일간 총 21명을 대상으로 진행되었으

며, 참가자들은 실험 기간 동안 거주지 및 비 거주지에서 웨

이브를 통해 자유롭게 콘텐츠를 시청할 수 있음을 연구팀으

로부터 안내받았다. 본 연구의 절차와 방법은 고려대학교 기

관생명윤리위원회(IRB)의 사전 심사 및 승인 후 진행되었다

(승인번호: KUIRB-2021-0369-01).

4-2 데이터 수집

연구팀은 참가자들의 이동성 데이터를 수집하기 위해 실험

이 시작되기 전 참가자들에게 구글의 지도 서비스 앱인 구글

맵스(Google Maps)와 연구팀에서 자체적으로 개발한 GPS 

로그 수집 앱을 설치하도록 안내했다. 구글맵스의 경우 주요 

기능 중 하나인 타임라인이 활용되었으며, 타임라인은 참가자

의 이동 수단, 방문 장소, 이동경로 등을 추정하고 일 단위로 

구분하여 서버에 데이터를 저장하는 역할을 한다. 구체적으로 

타임라인이 이동성 정보를 추정하고 데이터로 기록하는 방식

을 살펴보면, 이동 수단은 경로 및 속도 등을 감안하여 도보, 

버스, 지하철, 기차, 운전 등으로 구분되어 기록된다.

방문 장소는 참가자의 이동이 거의 일어나지 않게 되는 시

점의 GPS 값을 기준으로 해당 장소가 집(거주지), (이동 중)

야외, (집을 제외한)실내로 구분되어 기록되었으며, 참가자가 

실험 최초에 이동을 시작한 곳의 GPS 값을 집으로 판단하고 

데이터를 구분했다. 추가적으로 특정 장소에 도착한 시간과 

다음 장소로 이동을 시작한 시간도 함께 기록이 되었다.

이동경로는 참가자의 이동이 일정 수준 이상 발생할 경우, 

이동 시작 및 종료 시점, 그리고 이동하는 과정에서 기록이 

가능한 모든 GPS 값과 시간을 기록하여 파악하였다. 즉, 특

정 방문 장소에 도착한 시간 및 GPS 값은, 이동이 종료된 시

점의 시간 및 GPS 값과 일치하게 된다. 같은 원리로, 특정 방

문 장소에서 머무르다 이동을 시작한 시간 및 GPS 값은, 이

동이 발생한 시점의 시간 및 GPS 값과 일치하게 된다.

자체 파일럿 테스트를 진행한 결과, 구글맵스의 타임라인

은 불규칙한 GPS 기록으로 인해 경로 추적의 정확도에 다소 

한계점이 존재함을 확인했다. 특히 파일럿 테스트 참가자가 

지하철을 탈 경우 GPS가 기록되는 간격이 길어져 이동경로

에 왜곡이 빈번하게 발생했다. 따라서 자체 개발한 앱을 통해 

1분 간격으로 GPS 로그를 기록하고, 확인된 위도와 경도 값

을 타임라인에서 제공하는 이동경로 사이에 삽입하여 이동경

로 데이터를 보강했다. 다만, iOS 운영체제의 보안정책 문제

로 인해 아이폰에는 해당 앱 설치가 불가능하여, 안드로이드 

기반 스마트폰을 사용하는 참가자들에게만 실험 시작 전 앱

을 설치할 수 있도록 안내했다. 아이폰을 사용하는 참가자의 

경우 타임라인만으로 이동성 데이터가 수집되기 때문에, 그들

의 이동 경로 내 위도 및 경도 정보가 기록된 두 시점의 간격

이 2분 이상일 경우 1분 간격으로 중간 위도 경도와 시간을 

추가하였다. 본 연구의 목적이 정확한 위도 및 경도에 대한 

파악이 아닌 장소 및 이동성에 따른 OTT 시청 행태를 분석

하는 것이므로 이러한 방식이 연구 진행에 있어 문제가 되지 

않을 것으로 판단하였다.

콘텐츠 시청 관련 데이터의 경우 실험 종료 후 콘텐츠웨이

브 측에 실험 기간 8일간 21명의 실험 참가자들에 대한 데이

터를 요청 후 전달받았다. 하지만 데이터 및 시스템 이슈 등

이 발생한 참가자 4명의 데이터를 살펴본 결과, 연구 결과 도

출을 위한 분석에는 충분하지 않은 수준의 데이터가 기록된 

것이 확인되었다. 이에 따라 참가자 17명의 데이터가 최종적

으로 본 연구의 분석에 활용되었으며, 해당 실험 참가자들의 

성별, 나이, 직업 및 사용 스마트폰 운영체제 등의 구체적인 

정보는 표 1과 같다.

표 1. 실험 참가자 정보

Table 1. Descriptive statistics of the participants

No Gender Age Job
Smart phone 

operating system

1 Female 25 Student Android

2 Male 28 Student Android

3 Male 24 Student Android

4 Male 27 Office worker Android

5 Male 29 Student Android

6 Female 26 Student Android

7 Male 24 Student Android

8 Female 24 Student iOS

9 Female 25 Office worker iOS

10 Female 23 Office worker iOS

11 Female 26 Office worker iOS

12 Male 30 Office worker iOS

13 Male 30 Office worker iOS

14 Male 29 Office worker iOS

15 Male 31 Student iOS

16 Male 29 Office worker Android

17 Male 29 Office worker iOS
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4-3 데이터 전처리 과정

최종 분석에 사용된 콘텐츠 시청 데이터는 콘텐츠웨이브로

부터 제공받은 실험 참가자 식별코드, 참가자가 웨이브를 통

해 시청한 콘텐츠 제목, 회차, 장르, 국적, 콘텐츠 재생 시작 

및 종료 시점, 웨이브 접속 시간, 시청기기 등이 포함되며, 특

히 웨이브를 통해 콘텐츠 시청 시 사용한 기기에 관한 정보도 

함께 포함돼 있어 참가자가 언제, 어디에서, 어떤 기기를 통해 

콘텐츠를 시청했는지도 함께 확인할 수 있었다. 이동성 데이

터의 경우 직접 개발한 앱과 구글 맵스의 타임라인을 통해 수

집한 이용자의 콘텐츠 시청 동안의 실시간 위치, 방문 장소, 

이동경로, 이동 수단 등이 포함되었다.

데이터 전처리의 경우 수집된 데이터를 일 단위로 나누는 

작업이 가장 먼저 이루어졌다. 이후 자체 개발 앱을 통해 수

집한 분 간격의 GPS 데이터와 구글 맵스의 타임라인을 이용

해 수집한 kml 형식의 데이터와 웨이브에서 제공받은 콘텐츠 

시청 데이터를 각각의 시청 시점에 해당하는 날짜와 시간에 

맞추어 결합하여 전체 데이터를 통계 분석이 가능한 형태로 

가공했다(그림 1, 그림 2).

한편, 실험 기간 동안 참가자의 콘텐츠 시청 시작 및 종료, 

그리고 재시작 시점의 콘텐츠 제목과 회차를 비교하여 시청 

방식을 새로보기, 이어보기, 그리고 몰아보기 세 가지로 구분

하였다.

*The location name is written in Korean to follow the format of 
the data set of GPS.
그림 1. 이동성 데이터 수집 및 전처리 과정 예시

Fig. 1. Example of collecting and preprocessing of mobility 
data

*The location name and content are written in Korean to follow 
the data set of GPS and Wavve.
그림 2. 이동성 및 콘텐츠 시청 데이터 결합 과정 예시

Fig. 2. Example process of combining mobility and 
viewing data

구분 기준의 경우 콘텐츠 시청 패턴에 대한 연구들

[11][13]을 토대로, 수집된 데이터의 형태와 특성을 고려하

여 OTT를 통한 콘텐츠 시청 방식을 재정의하였다. 이에 따

라, 새로보기는 특정 콘텐츠 시청이 시작되었을 때, 그 콘텐츠

의 제목이 직전에 본 콘텐츠와 다를 경우로 정의했다. 예를 

들어 이용자가 '골목식당' 2화를 시청하다가 이후 '무한도전' 

7화를 시청하였다면 이는 새로보기에 해당한다. 또한, 이어보

기는 특정 콘텐츠 시청이 발생했을 때, 그 콘텐츠의 제목과 

회차가 직전에 본 콘텐츠와 같을 경우를 의미한다. 가령, 이용

자가 '골목식당' 2화를 시청하던 도중 종료하고, 이후 다른 콘

텐츠가 아닌 '골목식당' 2화의 남은 부분을 시청하는 것이 이

에 해당한다. 몰아보기의 경우 특정 콘텐츠 시청이 발생했을 

때, 그 콘텐츠의 제목은 직전에 본 콘텐츠와 같지만, 회차가 

달라지는 경우로 정의했다. 예를 들어 이용자가 '골목식당' 2

화를 시청하다가 이후 '골목식당' 3화를 시청하였다면 같은 

콘텐츠의 시리즈를 연속으로 시청한 몰아보기에 해당한다. 만

약 '골목식당' 2화를 시청하다가 이어서 4화 혹은 1화를 시청

하는 경우도 해당 콘텐츠 시리즈를 몰아보기를 통해 시청하

는 것으로 간주했다. 단, 이전에 시청하던 콘텐츠의 회차를 얼

마나 보았는지는 고려하지 않았다.

추가적으로 하루의 특정 시간대별 특성을 고려하여 오전 6

시부터 오전 11시 59분대까지는 '아침'으로, 오후 12시부터 

오후 2시 59분대까지는 '점심'으로, 오후 3시부터 오후 6시 

59분대까지는 '낮'으로, 오후 7시부터 오전 12시 59분대까지

는 '저녁'으로, 오전 1시부터 오전 5시 59분대까지는 '새벽'으

로 구분하여 수집된 데이터 분석을 진행했다.

V. 연구 결과

데이터 분석을 위해 본 연구는 SPSS 21을 이용해 크게 두 

가지 측면의 통계 분석을 진행했다. 먼저 빈도분석 등 기술통

계를 통해 OTT 서비스 이용자들의 전반적인 콘텐츠 시청 패

턴을 파악했다. 이후 콘텐츠 시청 (시간)비율을 기준으로 시

공간적 맥락에 따라 OTT 서비스 이용자들의 시청 패턴에 차

이가 존재하는지 통계적으로 검증하기 위해 Chi-square 교

차분석을 실시했다.

5-1 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 소비 패턴

먼저 연구 문제 1과 관련하여, 실험 참가자들이 주로 시청하

는 콘텐츠의 장르를 분석한 결과, 예능 프로그램이 전체의 약 

43%로 가장 높았고, 드라마(26.6%), 영화(17.5%), 해외시리즈

(8.7%), 시사교양(3.1%), 애니메이션(0.4%)이 그 뒤를 이었다.

콘텐츠 제작사/채널 별로는 지상파 콘텐츠(55%) 시청의 

비율이 압도적으로 높게 나타났으며, 해외 영화 제작사(13%)

와 웨이브 오리지널(12%)의 콘텐츠가 그 뒤를 이었다. 이는 
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지상파 3사의 콘텐츠를 주로 제공하는 웨이브라는 서비스의 

특성이 드러난 결과로 해석될 수 있다.

실험 참가자들이 실험 기간 동안 가장 많이 시청한 상위 

10개 콘텐츠를 살펴본 결과(표 2), 참가자들이 시청한 전체 

콘텐츠(78개)들 중 상위 10개 콘텐츠에 대한 시청 비율이 전

체의 약 52% 를 차지하는 것으로 나타났다. 이를 추가적으로 

살펴본 본 결과, SBS 예능 프로그램 <런닝맨>이 전체의 

16.1%로 가장 많이 시청되고 있었으며 MBC 예능 프로그램 

<라디오스타>와 <놀면 뭐하니?> 역시 각각 7위와 8위를 차

지해 예능 콘텐츠가 많이 시청되고 있음이 확인되었다. 또한, 

MBC의 종영 예능 프로그램 <무한도전>과 KBS의 종영 드라

마 <태양의 후예>가 각각 3위와 6위를 차지하며 종영된 지상

파 콘텐츠 역시 많이 시청되었음을 알 수 있었다.

OTT 서비스의 콘텐츠를 주로 시청하는 장소를 확인한 결

과, 집(66.5%), (집을  제외한)실내(15.5%), 대중교통

(15.2%), (이동 중)야외(2.8%) 순으로 나타나, 실험 참가자

들은 주로 집에서 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 시청하고 있

음을 알 수 있었다.

다음으로 각 장소(집, 대중교통, 야외, 실내)에서 가장 많이 

시청한 콘텐츠를 살펴보았다. 분석 결과 모든 장소에서 전반

적으로 예능 콘텐츠가 상위권에 분포되어 있었지만, 집과 (집

을 제외한)실내 에서는 상대적으로 기승전결의 스토리를 갖

춘 드라마 및 영화 장르의 콘텐츠들이 상위권에 포함되어 있

는 것이 확인되었다(표 3, 표 4).

표 2. OTT 서비스를 통해 가장 많이 시청한 콘텐츠 상위 10개

Table 2. The 10 most viewed contents through OTT 
service

Ran
k

Title
Channel/

Production
Genre

Ratio
(%)

Cumulative 
ratio(%)

1 Runningman
Terrestrial 

TV
Entertainment 16.1 16.1

2
Wonder
woman

Terrestrial 
TV

Drama 7.1 23.2

3 Muhandojeon
Terrestrial 

TV
Entertainment 4.9 28.1

4 Dolsingles2
General 

programmi
ng channel

Entertainment 4.8 32.9

5
Geu gyeoul, 

barami 
bunda 

Terrestrial 
TV

Drama 4 36.9

6
taeyangui 

huye 
Terrestrial 

TV
Drama 3.9 40.8

7 Radio star
Terrestrial 

TV
Entertainment 3.2 44

8
Nolmyeon 
mwohani? 

Terrestrial 
TV

Entertainment 2.8 46.8

9

Harry Potter 
and the 

Philosopher'
s Stone

Global 
movie 

production
Movie 2.6 49.4

10

Harry Potter 
and the 

Chamber of 
Secrets

Global 
movie 

production
Movie 2.4 51.8

표 3. 집에서 OTT 서비스를 통해 가장 많이 시청한 콘텐츠 상위 10개

Table 3. The 10 most viewed contents through OTT 
service at home

Ran
k

Title
Channel/

Production
Genre

Ratio
(%)

Cumulative 
ratio(%)

1 Runningman
Terrestrial 

TV
Entertainment 13 13

2
Wonder
woman

Terrestrial 
TV

Drama 8.4 21.4

3 Dolsingles2
General 

programmi
ng channel

Entertainment 6.4 27.8

4
Geu gyeoul, 

barami 
bunda 

Terrestrial 
TV

Drama 5.8 33.6

5
taeyangui 

huye 
Terrestrial 

TV
Drama 5.6 39.2

6

Harry Potter 
and the 

Half-Blood 
Prince

Global 
movie 

production
Movie 3.3 42.5

7 Radio star
Terrestrial 

TV
Entertainment 3 45.5

8 Muhandojeon
Terrestrial 

TV
Entertainment 2.8 48.3

9 Gimgwajang 
Terrestrial 

TV
Drama 2.6 50.9

10

Harry Potter 
and the 

Philosopher'
s Stone

Global 
movie 

production
Movie 2.6 53.5

표 4. (집을 제외한)실내에서 OTT 서비스를 통해 가장 많이 

시청한 콘텐츠 상위 10개

Table 4. The 10 most viewed contents through OTT 
service at indoor

Ran
k

Title
Channel/

Production
Genre

Ratio
(%)

Cumulative 
ratio(%)

1 Runningman
Terrestrial 

TV
Entertainment 27.0% 27.0%

2
Wonder
woman

Terrestrial 
TV

Drama 9.9% 36.9%

3 Banchangkko
Local 
movie 

production
Movie 5.9% 42.8%

4

Harry Potter 
and the 

Chamber of 
Secrets

Global 
movie 

production
Movie 5.8% 48.6%

5
Gol 

ttaerineun 
geunyeodeul 

Terrestrial 
TV

Entertainment 5.0% 53.7%

6

Harry Potter 
and the 

Philosopher'
s Stone

Global 
movie 

production
Movie 4.3% 58.0%

7
Nodame 
Cantabile

Global 
movie 

production
Movie 4.0% 62.0%

8 Radio star
Terrestrial 

TV
Entertainment 3.1% 65.2%

9
Jigeum, 

heeojineun 
jungipnida 

Terrestrial 
TV

Drama 2.6% 67.8%

10
Game of 
Thrones, 
season 7

Global 
cable TV

Drama 2.5% 70.2%
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표 5. (이동 중)야외에서 OTT 서비스를 통해 가장 많이 시청한 

콘텐츠 상위 10개

Table 5. The 10 most viewed contents through OTT 
service at outdoor

Ran
k

Title
Channel/

Production
Genre

Ratio
(%)

Cumulative 
ratio(%)

1 Muhandojeon
Terrestrial 

TV
Entertainment 23.0% 23.0%

2
Nolmyeon 
mwohani? 

Terrestrial 
TV

Entertainment 15.2% 38.3%

3

Harry Potter 
and the 

Chamber of 
Secrets

Global 
movie 

production
Movie 14.4% 52.7%

4 Runningman
Terrestrial 

TV
Entertainment 14.0% 66.7%

5

Harry Potter 
and the 

Philosopher'
s Stone

Global 
movie 

production
Movie 9.9% 76.5%

6
Miun uri 
saekki 

Terrestrial 
TV

Entertainment 9.9% 86.4%

7
Sinsawa 
agassi 

Terrestrial 
TV

Drama 5.3% 91.8%

8 Friends
General 

programmi
ng channel

Entertainment 3.3% 95.1%

9
Mission 
possible

Local 
movie 

production
Movie 1.6% 96.7%

10
Arthur and 

the Invisibles 1

Global 
movie 

production
Movie 1.6% 98.4%

표 6. 대중교통 이용 시 OTT 서비스를 통해 가장 많이 시청한 

콘텐츠 상위 10개

Table 6. The 10 most viewed contents through OTT 
service on public transport

Ran
k

Title
Channel/

Production
Genre

Ratio
(%)

Cumulative 
ratio(%)

1 Runningman
Terrestrial 

TV
Entertainment 19.6 19.6

2 Muhandojeon
Terrestrial 

TV
Entertainment 16.2 35.8

3 Naneun solo Cable TV Entertainment 4.9 40.7

4
Mobeomtae

ksi 
Wavve 

(Original)
Drama 4.9 45.6

5 Friends
General 

programmi
ng channel

Entertainment 4.6 50.2

6
Nolmyeon 
mwohani? 

Terrestrial 
TV

Entertainment 4.5 54.7

7

Kkorie 
kkorireul 
muneun 

geunal iyagi 

Terrestrial 
TV

Information 
& Education

4.0 58.7

8 Radio star
Terrestrial 

TV
Entertainment 3.9 62.6

9
Na honja 
sanda 

Terrestrial 
TV

Entertainment 3.8 66.4

10 Dolsingles2
General 

programmi
ng channel

Entertainment 3.2 69.6

반면, 대중교통을 이용하는 상황 및 야외(이동중)에서는 짧

은 시청으로 즉각적인 재미를 느낄 수 있는 예능 장르의 콘텐

츠가 상위권에 분포되었다(표 5, 표6).

하루, 주중, 주말을 기준으로 OTT 콘텐츠 시청을 가장 많

이 시청하는 시간대는 언제인지 알아보기 위해 시간대별 

OTT 시청량을 살펴보았다. 그림 3은 전체 실험 기간(8일) 동

안 참가자들이 하루 평균 콘텐츠를 시청한 시간의 추이를 나

타내며, OTT 시청량이 고점에 달하는 지점이 총 다섯 곳으로 

확인되었으며, 그중 OTT 시청이 가장 많이 발생한 시간은 

22~23시였다. 그림 4는 주중(6일)과 주말(2일) 동안의 하루 

평균 콘텐츠 시청 시간의 추이를 나타낸다. 콘텐츠 시청량이 

주중과 주말에 따라 달라지는가를 살펴본 결과 새벽 시간과 

오후 3시 부근에서 시청량에 명확한 차이가 나타났다.

주중과 주말로 나누어 상위 10개 콘텐츠를 살펴본 결과 주

중에는 영화 시청이 두드러졌다. 주말에는 영화, 예능 프로그

램, 드라마를 골고루 시청하는 것으로 나타났으며 특히 방영

이 종료된 드라마, 예능 프로그램과 현재 방영되고 있는 예능 

프로그램 등이 함께 시청되고 있었다.

하루 중의 시간대를 아침, 점심, 낮, 저녁, 새벽으로 나누어 

전반적인 콘텐츠 시청 양상을 살펴본 결과, 아침에는 영화와 

예능 프로그램의 시청이 두드러졌는데 특히 러닝타임이 긴 

영화의 시청이 아침 시간대에 많이 이뤄졌다. 이는 전날 저녁 

혹은 새벽 시간대에 시청했던 영화를 아침에도 이어서 시청

하는 형태가 나타나는 것으로 추측해 볼 수 있다.

점심과 낮 시간대에도 마찬가지로 영화와 예능 프로그램에 

대한 시청이 주로 이루어졌으며, 저녁 시간대에는 영화 시청이 

두드러졌는데 이는 저녁이 러닝타임이 긴 콘텐츠 시청에 대한 

부담이 적은 시간대라는 특성이 반영된 것으로 볼 수 있다.

그림 3. 하루 평균 콘텐츠 시청 시간 추이 (전체)

Fig 3. Trend in average amount of daily content viewing 
(Total)
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그림 4. 하루 평균 콘텐츠 시청 시간 추이 (주중 및 주말)

Fig. 4. Trend in average amount of daily content viewing 
(Weekday and weekend)

또한 저녁 시간대에는 뉴스 장르의 프로그램이 상위 10개 

콘텐츠에 등장했다. 마지막으로 새벽 시간대에도 역시 러닝타

임이 긴 콘텐츠를 시청하는 데 부담이 없는 시간대라는 특성

이 작용해 영화 시청이 가장 많은 것으로 나타났으며 예능 장

르 역시 자주 등장했다.

다음으로 콘텐츠 시청 방식을 살펴본 결과 몰아보기

(34.7%), 이어보기(32.9%), 새로보기(32.4%) 순으로 많았

다. 즉, 새로운 콘텐츠를 찾아서 보기보다는 기존에 시청하던 

콘텐츠를 이어서 보거나, 동일 콘텐츠의 여러 회차를 연속으

로 몰아서 보는 경우가 근소하게 더 많았다.

OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청 시 주로 이용하는 기기는 

스마트폰(49.7%), 데스크톱(27.6%), 태블릿 PC(19.0%), 

TV(3.8%) 순으로 나타났다.

5-2 시공간적 맥락에 따른 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐

츠 시청 패턴의 차이

교차분석 결과, 장소에 따른 OTT 서비스를 통해 시청한 콘

텐츠의 장르는 통계적으로 유의미한 차이가 존재함을 확인했

으며( =919.167, df=6, p<0.001 λ=0.000), 자세한 결과

는 표 7에 제시되었다. 집에서는 예능을 35.6%로 가장 많이 

시청했고, 드라마(31.5%), 영화(19.4%), 해외시리즈(10.5%), 

시사교양(3.1%), 애니메이션(0.0%)이 그 뒤를 이었다.

대중교통에서는 예능을 72.5%로 가장 많이 시청했고 드라

마(14.3%), 시사교양(5.9%), 해외시리즈(3.7%), 영화

(2.7%), 애니메이션(1.0)을 그 다음으로 많이 시청했다. (이

동 중)야외에서는 예능을 56.6%로 가장 많이 시청했고 영화

(18.1%), 드라마(16.0%), 애니메이션(9.0%), 해외시리즈

(0.3%)가 그 뒤를 이었으며 시사교양은 시청하지 않았다. (집

을 제외한)실내에서는 예능을 48.1%로 가장 많이 시청했고 

영화(23.9%), 드라마(19.4%), 해외시리즈(7.7%), 시사교양

(0.9%)이 그 뒤를 이었으며 애니메이션은 시청하지 않았다.

표 7. 장소와 시청한 콘텐츠의 장르 간 교차분석 결과

Table 7. Result of Chi-square test between the place and 
content genre

Content viewing(Minute) and ratio

Genre Home
Public

transportati
on

Outdoor Indoor

Entertainm
ent

3157
(35.6%)

1468
(72.5%)

213
(56.6%)

997
(48.1%)

Drama
2795
(31.5)

289
(14.3%)

60
(16.0%)

402
(19.4%)

Information 
& 

Education

271
(3.1%)

120
(5.9%)

0
(0.0%)

19
(0.9%)

Animation
2

(0.0%)
20

(1.0%)
34

(9.0%)
0

(0.0%)

Global 
series

929
(10.5%)

75
(3.7%)

1
(0.3%)

159
(7.7%)

Movie
1719

(19.4%)
54

(2.7%)
68

(18.1%)
495

(23.9%)

Total
8873

(100%)
2026

(100%)
376

(100%)
2072

(100%)

Note:  =919.167, df=6, p<0.001, λ=0.000 

즉, 집에서는 예능 프로그램과 드라마를, (집을 제외한)실

내에서는 예능 프로그램과 영화를, 대중교통과 (이동 중)야외

에서는 예능 프로그램을 주로 시청하는 것으로 나타났다.

장소에 따라 OTT 서비스를 통해 시청한 콘텐츠의 제작사 

및 채널의 차이를 살펴본 결과(표 8), 이 또한 통계적으로 유

의미한 차이를 보였다( =1826.445, df=18, p<0.001 λ

=0.000). 대중교통에서는 지상파 콘텐츠의 시청 비율이 

77.2%로 가장 많았다. (이동 중)야외에서는 지상파 (51.1%)

와 해외 영화 제작사 (15.7%)의 콘텐츠를 주로 시청했다. (집

을 제외한)실내의 경우 지상파 (55.3%), 해외 영화 제작사 

(14.5%), 그리고 웨이브(오리지널)(12.2%)의 콘텐츠를 많이 

시청했다. 이를 통해 모든 장소를 아울러 지상파 콘텐츠를 가

장 많이 시청함을 알 수 있었다.

장소에 따라 OTT 서비스를 통한 콘텐츠의 시청방식에도 

유의미한 차이가 존재했다( =919.167, df=6, p<0.001, λ

=0.145). 표 9에 제시된 결과에 따르면, 집에서는 몰아보기

(44.2%)가 가장 많이 이루어졌으며 이어보기(30.7%), 새로

보기(25.1%)가 그 뒤를 이었다, 대중교통에서는 이어보기

(42.3%), 새로보기(36.2%), 몰아보기(21.5%) 순으로 많이 

이루어졌다. (이동 중)야외에서는 새로보기(48.9%)가 가장 

많이 이뤄졌으며 이어보기(27.7%), 몰아보기(23.4%) 그 뒤

를 이었다. (집을 제외한)실내에서는 이어보기(50.6%)가 가

장 많이 이루어졌으며 새로보기(33.9%), 몰아보기(15.5)가 

그 뒤를 이었다. 장소가 OTT 콘텐츠 시청방식에 미치는 영향

력(λ)은 0.145로 장소가 OTT 콘텐츠 시청방식에 영향을 주

는 주요 요인임을 알 수 있었다.
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표 8. 장소와 시청한 콘텐츠의 제작사 및 채널 간 교차분석 결과

Table 8. Result of Chi-square test between the place and 
channel(production)

Content viewing(Minute) and ratio

Channel/
Production

Home
Public

transportati
on

Outdoor Indoor

Terrestrial 
TV

4424
(49.9%)

1564
(77.2%)

192
(51.1%)

1145
(55.3%)

General 
programmi
ng channel

636
(7.2%)

158
(7.8%)

36
(9.6%)

20
(1.0%)

Cable TV
2

(0.0%)
20

(1.0%)
34

(9.0%)
0

(0.0%)

Wavve 
(Original)

1163
(13.1%)

155
(7.7%)

45
(12.0%)

253
(12.2%)

Global 
cable TV

929
(10.5%)

75
(3.7%)

1
(0.3%)

159
(7.7%)

Local 
movie 

production

198
(2.2%)

47
(2.3%)

9
(2.4%)

195
(9.4%)

Global 
movie 

production

1521
(17.1%)

7
(0.3%)

59
(15.7%)

300
(14.5%)

Total
8873

(100%)
2026

(100%)
376

(100%)
2072

(100%)

Note:  =1826.445, df=18, p<0.001, λ=0.000 

표 9. 장소와 콘텐츠 시청방식 간 교차분석 결과

Table 9. Result of Chi-square test between the place and 
type of viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Type of 
viewing

Home
Public

transportati
on

Outdoor Indoor

New 
content 
viewing

2230
(25.1%)

733
(36.2%)

184
(48.9%)

702
(33.9%)

Rest of 
the content 

viewing

2725
(30.7%)

858
(42.3%)

104
(27.7%)

1048
(50.6%)

Binge 
viewing

3918
(44.2%)

435
(21.5%)

88
(23.4%)

322
(15.5%)

Total
8873

(100%)
2026

(100%)
376

(100%)
2072

(100%)

Note:  =919.167, df=6, p<0.001, λ=0.145 

표 10. 장소와 콘텐츠 시청기기 간 교차분석 결과 

Table 10. Result of Chi-square test between the place 
and device for viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Device Home
Public

transportati
on

Outdoor Indoor

Smartphone
3497

(39.4%)
1610

(79.5%)
210

(55.9%)
1317

(63.6%)

Tablet PC
1917

(21.6%)
416

(20.5%)
166

(44.1%)
33

(1.6%)

Desktop
3203

(36.1%)
0

(0.0%)
0

(0.0%)
477

(23.0%)

Television
256

(2.9%)
0

(0.0%)
0

(0.0%)
245

(11.8%)

Total
8873

(100%)
2026

(100%)
376

(100%)
2072

(100%)

Note:  =5255.990, df=9, p<0.001, λ=0.000 

장소에 따라 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청기기의 차이

를 살펴본 결과(표 10), 통계적으로 유의미한 차이가 존재했

다( =5255.990, df=9, p<0.001, λ=0.000). OTT 콘텐츠

의 시청기기를 살펴본 결과 집에서는 스마트폰(39.4%)과 데스

크톱(36.1%)를 주로 이용했고 대중교통에서는 스마트폰

(79.5%)의 이용 비율이 압도적으로 높게 나타났다. (이동 중)

야외에서는 스마트폰(55.9%)과 태블릿 PC(44.1%)를 많이 이

용했으며 (집을 제외한)실내에서는 스마트폰(63.6%)의 이용 

비율이 매우 높았다. 이를 통해 모든 장소를 아울러 OTT 콘텐

츠 시청에 스마트폰을 가장 많이 이용한다는 것을 알 수 있었다.

주중과 주말에 따라 시청 OTT 콘텐츠의 장르, 제작사, 시

청방식, 시청기기에 차이가 나타나는 지 또한 추가적으로 살

펴보았다. 먼저 주중과 주말에 따라 시청한 콘텐츠의 장르에 

통계적으로 유의미한 차이가 존재했다( =304.531, df=5, 

p<0.001, λ=0.000). 표 11에 제시된 것과 같이 시청된 OTT 

콘텐츠의 장르의 경우 주중에는 예능(42.7%), 드라마

(26.9%), 영화(19.8%)를 주로 시청했으며, 주말에는 드라마

(25.4%), 예능(17.1%), 해외시리즈(13.5%)를 많이 시청했

다. 이를 통해 주중, 주말을 아울러 예능 프로그램이 많이 소

비되고 있음을 알 수 있었다.

시청된 OTT 콘텐츠 제작사 및 채널의 경우 또한 주중과 주

말 간 유의미한 차이가 확인되었다( =573,166, df=6, 

p<0.001, λ=0.000). 표 12에서 확인할 수 있듯이, 주중에는 

지상파(51.6%) 콘텐츠를 가장 많이 시청했으며 해외 영화 제작

사(15.9%)와 웨이브(오리지널)(13.4%) 콘텐츠가 그 뒤를 이었

다. 주말에는 지상파(66.3%) 콘텐츠를 가장 많이 시청했으며 

해외 방송사(13.5%) 콘텐츠를 그 다음으로 많이 시청했다. 이

를 통해 주중과 주말 모두 지상파 콘텐츠를 가장 많이 소비한다

는 것을 알 수 있었다. 이는 지상파 3사의 콘텐츠를 제공하는 

웨이브라는 OTT 서비스의 특성이 반영된 결과로도 볼 수 있다.

주중과 주말에 따른 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청 방식

에도 유의미한 차이가 존재했으며( =25.535, df=2, 

p<0.001, λ=0.006), 그 결과는 표 13에 제시되었다. OTT 

콘텐츠 시청방식을 살펴본 결과 주중에는 몰아보기(36.5%)

가 가장 많이 이루어졌으며 이어보기(35.7%)와 새로보기

(27.8%)가 그 뒤를 이었다. 주말에는 이어보기(34.7%)가 가

장 많이 이루어졌으며 몰아보기(32.9%)와 새로보기(32.4%)

가 그 뒤를 이었다. 그러나 이들 간의 차이가 크지는 않았다.

주중과 주말에 따라 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청기기

의 차이를 살펴본 결과(표 14), 통계적으로 유의미한 차이가 

존재했다( =286.529, df=3, p<0.001, λ=0.000). OTT 콘

텐츠 시청기기를 살펴본 결과 주중에는 스마트폰(49.1%)을 

가장 많이 이용했으며 데스크톱(29.2%), 태블릿 PC(19.3%), 

TV(2.4%)가 그 뒤를 이었다. 주말에는 스마트폰(51.7%)을 

가장 많이 이용했으며 데스크톱(21.8%), 태블릿 PC(17.9%), 

TV(8.6%)가 그 뒤를 이었다. 이를 통해 주중, 주말 모두 

OTT 콘텐츠 시청기기로 스마트폰을 가장 많이 이용한다는 

것을 알 수 있었다.
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표 11. 주중/주말과 시청한 콘텐츠의 장르 간 교차분석 결과

Table 11. Result of Chi-square test between the 
time(weekday/weekend) and content genre

Content viewing(Minute) and ratio

Genre Weekday Weekend

Entertainment
4438

(42.7%)
1397

(17.1%)

Drama
2793

(26.9%)
753

(25.4%)

Information & 
Education

316
(3.0%)

94
(3.2%)

Animation
20

(0.2%)
36

(1.2%)

Global series
764

(7.4%)
400

(13.5%)

Movie
2051

(19.8%)
285

(9.6%)

Total
10382
(100%)

2965
(100%)

Note:  =304.531, df=5, p<0.001, λ=0.000 

표 12. 주중/주말과 시청한 콘텐츠의 제작사 및 채널 간 교차분석 

결과

Table 12. Result of Chi-square test between the 
time(weekday/weekend) and channel(production)

Content viewing(Minute) and ratio

Channel/
Production

Weekday Weekend

Terrestrial TV
5359

(51.6%)
1966

(66.3%)

General 
programming 

channel

797
(7.7%)

53
(1.8%)

Cable TV
20

(0.2%)
36

(1.2%)

Wavve (Original)
1391

(13.4%)
225

(7.6%)

Global 
cable TV

764
(7.4%)

400
(13.5%)

Local movie 
production

398
(3.8%)

51
(1.7%)

Global movie 
production

1653
(15.9%)

234
(7.9%)

Total
10382
(100%)

2965
(100%)

Note:  =573,166, df=6, p<0.001, λ=0.000 

표 13. 주중/주말과 콘텐츠 시청방식 간 교차분석 결과

Table 13. Result of Chi-square test between the 
time(weekday/weekend) and type of viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Type of viewing Weekday Weekend

New content viewing
2889

(27.8%)
960

(32.4%)

Rest of the 
content viewing

3705
(35.7%)

1030
(34.7%)

Binge viewing
3788

(36.5%)
975

(32.9%)

Total
10382
(100%)

2965
(100%)

Note:  =25.535, df=2, p<0.001, λ=0.006 

표 14. 주중/주말과 콘텐츠 시청기기 간 교차분석 결과

Table 14. Result of Chi-square test between the 
time(weekday/weekend) and device for viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Device Weekday Weekend

Smartphone
5100

(49.1%)
1534

(51.7%)

Tablet PC
2002

(19.3%)
530

(17.9%)

Desktop
3033

(29.2%)
647

(21.8%)

Television
247

(2.4%)
254

(8.6%)

Total
10382
(100%)

2965
(100%)

Note:  =286.529, df=3, p<0.001, λ=0.000 

마지막으로, 하루 중 시간대에 따라 OTT 콘텐츠 시청 장

르, 제작사, 시청방식, 시청기기에 차이가 나타나는지 살펴봤

다. 가장 먼저 하루 중 시간대에 따라 시청한 콘텐츠의 장르

에는 유의미한 차이가 존재했으며( =1654.108, df=20, 

p<0.001, λ=0.011 ), 그 결과는 표 15에 제시되었다. 시청 

OTT 콘텐츠 장르의 경우 아침에는 예능(70.6%) 시청 비율

이 압도적으로 높았다. 점심에는 예능(56.8%)과 드라마

(26.1%)를 주로 시청했다. 낮에는 예능(49.9%)과 드라마

(28.1%)를 많이 시청했다. 저녁에는 예능(34.2%), 드라마

(29.8%), 영화(20.2%)의 시청 비율이 높게 나타났다. 새벽에

는 영화(30.6%)를 가장 많이 시청했고 드라마(26.6%), 예능

(23.2%), 해외시리즈(19.6%)가 그 뒤를 이었다. 이를 통해, 

새벽에는 영화를, 나머지 시간대에는 예능 프로그램을 주로 

시청한다는 것을 알 수 있었다.

OTT 서비스를 통해 시청한 콘텐츠의 제작사 및 채널 또한 

하루 중 시간대에 따라 유의미한 차이가 있음이 확인되었다

( =1572.157, df=24, p<0.001, λ=0.001). 표 16에 제시된 

결과에 따르면, 아침, 점심, 낮 시간대 모두 지상파 콘텐츠의 

시청비율이 60.2%, 64.7%, 67.0%로 나타나며 다른 제작사 

및 채널 콘텐츠와 비교해 압도적으로 많이 시청됐다. 저녁에는 

지상파(49.4%) 콘텐츠를 가장 많이 시청했으며 해외 영화 제

작사(16.3%), 웨이브(오리지널)(14.5%)의 콘텐츠가 그 뒤를 

이었다. 새벽에는 해외 영화 제작사(29.6%)와 지상파(28.9%)

의 콘텐츠를 주로 시청했으며 해외 방송사(19.6%)와 웨이브

(오리지널)(14.2%) 콘텐츠가 그 뒤를 이었다. 즉, 새벽에는 해

외 영화 제작사의 콘텐츠, 나머지 시간대에는 지상파의 콘텐츠

를 가장 많이 시청한 것인데, 이 역시 지상파 콘텐츠가 독점적

으로 제공되는 웨이브의 특성이 반영된 것으로 볼 수 있다.

하루 중 시간대에 따라 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청방

식에도 유의미한 차이가 나타났으며( =247.666, df=8, 

p<0.001, λ=0.029), 그 결과는 표 17에 제시되었다.
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표 15. 하루 중 시간대와 시청한 콘텐츠의 장르 간 교차분석 결과

Table 15. Result of Chi-square test between the time(a 
day) and content genre

Content viewing(Minute) and ratio

Genre Morning
Early 

afternonn
Late 

afternoon
Evening Night

Entertainm
ent

867
(70.6%)

1277
(56.8%)

1400
(49.9%)

2027
(34.2%)

264
(23.2%)

Drama
105

(8.6%)
587

(26.1%)
788

(28.1%)
1763

(29.8%)
303

(26.6%)

Information 
& 

Education

60
(4.9%)

82
(3.6%)

0
(0.0%)

268
(4.5%)

0
(0.0%)

Animation
20

(1.6%)
0

(0.0%)
36

(1.3%)
0

(0.0%)
0

(0.0%)

Global 
series

60
(4.9%)

105
(4.7%)

106
(3.8%)

669
(11.3%)

224
(19.6%)

Movie
116

(9.4%)
199

(8.8%)
475

(16.9%)
1197

(20.2%)
349

(30.6%)

Total 1228 2250 2805 5924 1140

Note:  =1654.108, df=20, p<0.001, λ=0.011 

표 16. 하루 중 시간대와 시청한 콘텐츠의 제작사 및 채널 간 

교차분석 결과

Table 16. Result of Chi-square test between the time(a 
day) and channel(production)

Content viewing(Minute) and ratio

Channel/
Production

Morning
Early 

afternonn
Late 

afternoon
Evening Night

Terrestrial 
TV

739
(60.2%)

1455
(64.7%)

1878
(67.0%)

2924
(49.4%)

329
(28.9%)

General 
programmi
ng channel

206
(16.8%)

153
(6.8%)

141
(5.0%)

274
(4.6%)

76
(6.7%)

Cable TV
20

(1.6%)
0

(0.0%)
36

(1.3%)
0

(0.0%)
0

(0.0%)

Wavve 
(Original)

87
(7.1%)

338
(15.0%)

169
(6.0%)

860
(14.5%)

162
(14.2%)

Global 
cable TV

60
(4.9%)

105
(4.7%)

106
(3.8%)

669
(11.3%)

224
(19.6%)

Local 
movie 

production

32
(2.6%)

60
(2.7%)

115
(4.1%)

231
(3.9%)

11
(1.0%)

Global 
movie 

production

84
(6.8%)

139
(6.2%)

360
(12.8%)

966
(16.3%)

338
(29.6%)

Total
1228

(100%)
2250

(100%)
2805

(100%)
5924

(100%)
1140

(100%)

Note:  =1572.157, df=24, p<0.001, λ=0.001

표 17. 하루 중 시간대와 콘텐츠 시청방식 간 교차분석 결과

Table 17. Result of Chi-square test between the time(a 
day) and type of viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Type of 
viewing

Morning
Early 

afternonn
Late 

afternoon
Evening Night

New 
content 
viewing

441
(35.9%)

761
(33.8%)

663
(23.6%)

1800
(30.4%)

184
(16.1%)

Rest of the 
content 
viewing

431
(35.1%)

825
(36.7%)

1053
(37.5%)

2030
(34.3%)

396
(34.7%)

Binge 
viewing

356
(29.0%)

664
(29.5%)

1089
(38.8%)

2094
(35.3%)

560
(49.1%)

Total
1228

(100%)
2250

(100%)
2805

(100%)
5924

(100%)
1140

(100%)

Note:  =247.666, df=8, p<0.001, λ=0.029

아침에는 새로보기(35.9%), 이어보기(35.1%), 몰아보기

(29.0%), 점심에는 이어보기(36.7%), 새로보기(33.8%), 몰

아보기(29.5%) 순으로 많이 이루어졌다. 낮에는 몰아보기

(38.8%), 이어보기(37.5%), 새로보기(23.6%), 저녁에는 몰

아보기(35.3%), 이어보기(34.3%), 새로보기(30.4%) 순으로 

많이 이루어졌다. 새벽에는 몰아보기(49.1%), 이어보기

(34.7%), 새로보기(16.1%) 순으로 많이 이루어졌으며 몰아

보기의 비율이 다른 시간대에 비해 높게 나타났다. 이를 통해 

아침에는 새로보기, 점심에는 이어보기, 낮, 저녁, 새벽에는 

몰아보기가 주로 이루어진다는 것을 알 수 있었다.

OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청에 사용한 기기 또한 하루 

중 시간대에 따라 유의미한 차이가 나타났다( =610.026, 

df=12, p<0.001, λ=0.028). 표 18에 제시된 결과를 살펴보

면, 아침에는 스마트폰의 사용 비율이 65.6%로 가장 높았다. 

점심에도 스마트폰(42.0%)을 가장 많이 사용했으며, 데스크

톱(31.4%), 태블릿 PC(19.7%)를 그다음으로 많이 사용했다. 

낮에는 스마트폰(50.2%)을 가장 많이 사용했으며 데스크톱

(36.7%), 태블릿 PC(20.3%)가 그 뒤를 이었다. 저녁에는 스

마트폰(52.4%)을 가장 많이 사용했으며 데스크톱(23.8%), 

태블릿 PC(19.3%)를 그다음으로 많이 사용했다. 새벽에는 

데스크톱(49.3%)을 통한 콘텐츠 시청이 가장 많이 이루어졌

으며, 스마트폰(32.5%), 태블릿 PC(18.2%)가 그 뒤를 이었

다. 이를 통해 데스크톱을 통한 콘텐츠 시청이 가장 많이 이루

어진 새벽을 제외한 모든 시간대에서 스마트폰을 통한 OTT 

콘텐츠 시청이 가장 많이 이루어지고 있음을 알 수 있었다.
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표 18. 하루 중 시간대와 콘텐츠 시청기기 간 교차분석 결과

Table 18. Result of Chi-square test between the time(a 
day) and device for viewing

Content viewing(Minute) and ratio

Device Morning
Early 

afternonn
Late 

afternoon
Evening Night

Smartphone
806

(65.6%)
946

(42.0%)
1409

(50.2%)
3102

(52.4%)
371

(32.5%)

Tablet PC
170

(13.8%)
444

(19.7%)
569

(20.3%)
1142

(19.3%)
207

(18.2%)

Desktop
252

(20.5%)
707

(31.4%)
750

(26.7%)
1409

(23.8%)
562

(49.3%)

Television
0

(0.0%)
153

(6.8%)
77

(2.7%)
271

(4.6%)
0

(0.0%)

Total
1228

(100%)
2250

(100%)
2805

(100%)
5924

(100%)
1140

(100%)

Note:  =610.026, df=12, p<0.001, λ=0.028

Ⅵ. 결론 및 논의

본 연구는 이용자의 실제 콘텐츠 시청 기록과 이동성 데이

터를 활용하여 OTT 서비스를 통한 이용자들의 콘텐츠 소비

를 다각도로 이해하고자 했으며, 이러한 시도와 결과는 OTT 

서비스와 이용자의 관계에 대한 연구 분야에 주요한 시사점

을 제시한다. 전반적인 OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청 패턴

을 확인한 결과, 이용자들이 OTT 서비스를 통해 주로 시청하

는 콘텐츠의 장르는 예능, 제작사 및 채널은 지상파로 나타났

다. 본 연구의 실험 기간 동안 참가자들이 가장 많이 시청했

던 콘텐츠가 SBS의 주말 예능인 '런닝맨'인 것이 이러한 결과

와 맥락을 같이 한다고 볼 수 있으며, 이는 연구 대상 OTT 

서비스인 웨이브가 지상파를 자신들의 주요 콘텐츠 공급원으

로 활용하는 전략의 결과로도 해석될 수 있다. 반면, 최선영

[21]이 실시한 실험 결과에서는 모든 참가자들이 실험 기간 

동안 유일하게 예능 콘텐츠를 1회 이상 시청하기는 했지만, 

가장 많이 시청한 콘텐츠는 케이블 채널의 드라마였고, 함민

정 외[47]가 제시한 분석 결과에서는 영화를 가장 많이 시청

하는 것으로 나타났다. 이와 같은 국내 OTT 서비스를 통한 

시청 패턴을 분석한 연구들 간의 상이한 결과는 각 연구에서 

설정한 연구 대상 OTT 서비스, 기간 등에 차이로 인해 발생

했을 것으로 추측된다.

하지만 기존의 주요 연구와 조사들[4][21][43][47]이 제

시하고 있는 결과와 유사한 소비 패턴 또한 본 연구를 통해 확

인되었다. 가령, 본 연구는 이용자들이 주로 OTT 서비스를 통

해 콘텐츠를 시청하는 장소는 집(주거공간)이며, (집을 제외한)

실내, 대중교통, 야외에서의 시청은 상대적으로 적게 나타남을 

다시 한번 확인했다. 반면, 집에서의 콘텐츠 시청 비율이 약 

80%로 나타났던 선행 연구[4][21][47]의 결과와 달리, 본 

연구에서는 집에서 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 시청하는 시

간은 전체의 약 65%로 비교적 낮게 나타났다. 이는 본 연구가 

모바일 기기를 상대적으로 더 친숙하게 느끼고, 집이 아닌 공

간에서 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 시청하는 것이 더욱 익

숙한 2-30대만을 대상으로 실험을 실시한 결과로 추측된다.

또한, 앞선 연구들의 결과와 유사하게 이용자들이 주로 콘

텐츠를 시청하는 시간은 저녁 10시~11시인 것을 확인할 수 

있었다. 더 나아가, 시청 시간을 주중과 주말로 나누어 분석한 

결과, 주말의 경우에는 콘텐츠 시청량이 높아지는 지점들이 

오후 3시에서 9시 사이로 분산되는 것을 확인할 수 있었으며, 

이는 주중과 주말 간 이용자들의 생활 패턴의 차이로 인해 발

생한 것으로 이해할 수 있다.

본 연구는 실험의 참가자가 17명에 불과하지만, 전국 단위

로 실시된 OTT 서비스 이용 행태 조사와 그 결과를 분석한 

주요 연구들과 유사한 결과들을 제시했다는 점에서 의의를 

찾을 수 있다.  이는 본 연구가 시도했던 실험 설계, 데이터 

수집 및 분석이 실제 OTT 서비스 이용자들의 콘텐츠 소비 

행태를 분석하고 일정 수준 이상 신뢰할 수 있는 의미를 도출

하기에 적절한 방식으로 이루어졌음을 시사한다.

본 연구는 이용자가 시간과 공간에 따라 선호하는 콘텐츠

의 특성은 무엇이고, 또 그것을 시청하는 방식에는 어떠한 차

이가 있는지를 살펴보았으며, 이는 이용자들의 콘텐츠 소비패

턴을 파악하고, 그것을 통해 맞춤형 서비스 및 콘텐츠를 제공

하는 OTT 사업자들에게 몇 가지 실무적인 시사점을 제공한다.

시간적인 맥락에서 주중과 주말에 따라 콘텐츠를 주로 시

청하는 시간대의 차이는 존재했으며, 주말의 경우 이용자들이 

콘텐츠를 주로 소비하는 시간이 주중에 비해 비교적 흩어져 

있는 것으로 확인되었다. 또한, 주중과 주말에 따라 시청하는 

콘텐츠의 특성에는 전반적으로 큰 차이가 나타나지 않았다. 

한편, 시간대별로는 OTT 서비스 이용자들은 아침과 점심에

는 예능을 주로 시청하고, 저녁에 가까워질수록 드라마, 영화 

시청 비율이 높아졌으며, 새벽에는 영화의 비율이 가장 높은 

것으로 나타났다. 이는 등교, 출근, 학업, 업무와 같은 일정이 

이루어지는 아침부터 이른 오후 시간까지는 이용자들이 비교

적 호흡이 길지 않고, 짧은 시청만으로도 몰입과 재미를 느낄 

수 있는 예능과 같은 콘텐츠를 더 많이 시청하는 것으로 해석

할 수 있다. 반면, 개인 여가 시간 혹은 가족들과 보낼 수 있

는 저녁 시간부터는 내용을 이해하고 재미를 느끼기 위해선 

비교적 더 많은 몰입과 시청 시간이 필요한 드라마와 영화를 

더 많이 시청하는 것으로 이해할 수 있다.

시간대에 따른 시청 방식 또한, 아침에는 새로보기를 통해 

새로운 콘텐츠를 찾고, 점심에는 새롭게 찾은 콘텐츠의 나머

지 부분을 시청하고, 이후부터는 해당 콘텐츠의 다른 회차의 

콘텐츠를 몰아서 보는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 OTT 

사업자들이 서비스와 콘텐츠를 제공하는 방식에 있어, 이용자

의 콘텐츠 소비 경험을 하나의 여정으로 고려해야 할 필요성을 

시사한다. 즉, OTT 사업자들은 특정 시간대의 특성과 맥락을 

고려하여 이용자들의 선호도를 파악하고, 그것에 따라 콘텐츠

를 추천하는 것은 이용자들이 더욱 몰입하여 콘텐츠를 시청하
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게 만들 수 있는 주요한 전략이 될 수 있음을 인지해야 한다.

또한, 본 연구는 이용자가 OTT 서비스를 통해 콘텐츠를 

시청하는 시점의 공간적인 맥락에 따라서도 이용자의 소비 

패턴에 차이가 있음을 확인했다. 장소와 관계없이, OTT 서비

스 이용자들은 예능 콘텐츠를 가장 많이 시청하고 있었지만, 

특히 대중교통과 야외에서 예능 콘텐츠를 시청하는 비율이 

월등히 높게 나타났다. 이는 이용자들이 집이나 (집을 제외

한)실내에서와 달리 대중교통과 야외와 같이 주변 소음, 빛, 

주변 사람 등과 같이 콘텐츠 시청과 몰입에 방해가 되는 요소

가 더 많이 존재하는 환경에서는 드라마나 영화와 같이 상대

적으로 길이가 길고 더 많은 몰입이 필요한 콘텐츠 보다, 길

이가 짧고 내용의 앞뒤 연결이 상대적으로 덜 중요한 예능 콘

텐츠 시청을 더욱 선호한 결과로 해석할 수 있다.

같은 맥락에서 공간에 따른 시청 방식의 차이를 살펴보면, 

이용자들은 야외에서는 새로보기를 가장 선호했는데, 이는 해

당 상황에서만 보고 그칠 새로운 콘텐츠를 찾거나, 이후 상대

적으로 콘텐츠 시청이 원활한 공간에 도착했을 때 시청할 새

로운 콘텐츠들을 살펴보기 위한 것으로 보인다. 한편, 대중교

통 및 (집을 제외한)실내에서는 이어보기가 주로 이루어졌는

데 이는 기존에 시청하던 콘텐츠의 나머지 부분의 내용이 궁

금하거나, 다른 새로운 콘텐츠를 찾기 번거롭다는 등의 이유

가 반영된 것으로 추측해 볼 수 있다. 마지막으로 집은 상대

적으로 시청 환경에 대한 제약과 방해요소가 많지 않다는 특

성상 주로 몰아보기를 통해 콘텐츠를 시청하고자 하는 경향

을 보이는 것으로 이해된다.

OTT 서비스를 통한 콘텐츠 시청 양상을 파악하고 그것을 

시간과 공간의 맥락에 따라 비교해 본 결과, 여전히 OTT 이

용자들은 집과 같이 이동성이 적고, 콘텐츠 시청에 제약이 적

은 환경에서 콘텐츠를 주로 시청하고 있다. 하지만 일부 이용

자들에게 있어 대중교통, (집을 제외한)실내, 야외에서의 시

청은 이후 본격적인 콘텐츠 시청을 위한 준비 단계로 인식되

고 있을 가능성 역시 확인했다. 이에 따라, OTT 사업자들은 

집이 아닌 공간에서의 콘텐츠 시청의 절대적인 비율은 낮지

만, 이를 OTT 서비스와 이용자의 경험이 지속적으로 이어지

고 콘텐츠와 서비스에 대한 잔상을 지속적으로 남길 수 있는 

기회로 인식할 필요가 있다. 또한, 본 연구는 미디어 관련 서

비스들 간의 경계가 불분명해지고 사업자들 간의 경쟁이 더

욱 치열해지는 시점에서, OTT를 포함한 여러 콘텐츠 관련 사

업자들이 이용자의 콘텐츠 소비 행태를 새로운 차원에서 이

해하고 분석하여, 단순히 이용자들이 콘텐츠를 더 많이 시청

하게 하는 것에서 그치지 않고, 그들에게 새로운 차원의 콘텐

츠 소비 경험을 제공할 수 있어야 함을 시사한다.

본 연구는 OTT 서비스와 관련한 실증적인 데이터를 확보하

기 어려운 상황에서 국내 OTT 서비스 이용자의 콘텐츠 시청 

양상을 시공간적인 맥락에서 살펴보았다는 점에서 의의를 찾

을 수 있지만, 여전히 한계를 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 국

내 OTT 서비스들 중 하나인 웨이브 이용자만을 대상으로 실

험을 실시하였다. 따라서, 본 연구가 제시한 결과는 웨이브라

는 OTT 서비스의 특성이 여러 부분에 반영되었을 것으로 예

상된다. 따라서, 추후 타 OTT 사업자들과의 협력을 통해 다양

한 서비스 이용자들의 콘텐츠 시청 관련 데이터가 수집될 수 

있다면, 더욱 의미 있는 결과를 도출할 수 있을 것으로 예상된다.

둘째, 8일의 실험 기간과 17명의 실험 참가자 수는 본 연

구의 결과를 일반화하기에는 다소 부족한 수준이라고 볼 수 

있다. 가령 실험 기간 동안 특정 콘텐츠가 이슈가 되는 경우

에는 그것이 전체 참가자들의 소비에 큰 영향을 주면서 다른 

콘텐츠 소비와 관련한 패턴이 축소될 수 있다. 따라서 후속 

연구에서 실험 참가자의 수와 데이터 수집 기간을 늘려 실험

을 진행한다면 일반화가 용이한 연구결과를 도출할 수 있을 

것으로 예상된다.

셋째, 아직 국내 주요 OTT 사업자들은 OTT 서비스를 통

해 개별 이용자들의 위치 정보를 수집하지는 않고 있는 것으

로 파악되어, 사업자들은 본 연구에서 제시된 주요 시사점들

을 자사의 서비스 혹은 전략에 반영하기가 어려울 것으로 예

상된다. 만일 이와 같이 이용자의 이동성 데이터에 기반하여 

콘텐츠 선호도를 파악하기 어려운 경우라면, OTT 사업자가 

직접 지하철, 버스, 식당과 같은 특정 공간 혹은 지역에 적합

한 콘텐츠를 큐레이션 및 카테고리화하여 콘텐츠를 제공하는 

전략을 고려해 볼 수 있고, 이는 서비스와 이용자의 또 하나

의 접점이 될 수 있을 것으로 예상된다.

더 나아가, 현재 OTT 서비스를 운영하고 있는 통신 사업

자의 차원에서는 OTT 서비스를 통한 이용자의 위치 정보 수

집을 고려해 볼 수 있는 동기가 존재한다. 최근 OTT 서비스 

이용자 수가 많아지고, 개별 콘텐츠들의 용량이 커지면서, 

OTT 서비스를 통해 발생하는 인터넷 트래픽 또한 크게 증가

하고 있으며[51], 이에 따라 개별 기지국의 부하를 줄이기 위

해 데이터를 이용자들에게 효율적으로 전달하는 기술인 모바

일캐싱기술에 대한 관심이 더욱 높아지고 있다[52]. 이러한 

시점에서, OTT 서비스를 통해 개별 이용자들의 콘텐츠 시청 

및 이동성 데이터를 모두 수집 및 분석할 수 있게 된다면 

OTT 서비스를 통해 특정 지역 혹은 지역 특성별 콘텐츠 선

호도 기반의 콘텐츠 추천 기능을 제공할 수 있을 뿐만 아니라, 

사전에 콘텐츠를 배치(Content placement)할 수 있는 모바

일캐싱기법 또한 개발이 가능할 것으로 예상된다.
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