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Ⅰ. 서 론

이용과 충족이론은 미디어를 대상으로 한 연구에서

용자의 행동 의도 즉 재구매 및 시청, 타인 권유 등과 같

은 호의적 행동을 예측하기 위해 사용되고 있다. 미디어

뿐만 아니라 SNS, 관광 분야에서도 이 이론을 적용한

연구도 존재한다. SNS를 대상으로 한 연구들은 주로

정서적 동기, 커뮤니티 속 사회적 동기, 경제적 동기와

같은 이용 동기의 충족에 역점을 두고 있다.

이용과 충족이론은 이용자의 추구충족과 획득충족

같은 하위구성 개념에 기반을 두고 있다. 즉, 이용자가

미디어를 이용하기 전 기대감과 이용 후 기대감의 충족

OTT 시청에 따른 획득충족이
이용자의 행동 의도에 미치는 영향

Impact of Gratifications Obtained on 
Behavioral Intention Watching OTT Services

송근태*

Keun-Tae Song*

요 약 본 연구는 이용과 충족이론을 적용하여 OTT 이용자의 행동 의도를 예측하는 데 목적이 있다. 본 연구는 이용

과 충족이론의 핵심 개념인 획득충족의 구성요인으로 콘텐츠 품질, 콘텐츠 다양성, 여가활동 가능성, 오락 추구성, 시

청의 편리성, 그리고 요금의 합리성을 선정하였다. 분석 결과, 획득충족의 구성요인 중 콘텐츠 품질과 콘텐츠 다양성

은 유의수준 0.01에서 그리고 오락 추구성과 시청의 편리성은 유의수준 0.05에서 이용자 행동 의도에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 여가활동 가능성과 요금의 합리성은 이용자 행동 의도에 유의미한 영향을

미치지 못하는 것으로 파악되었다. 본 연구는 이런 분석 결과를 토대로, 기존 미디어를 대상으로 한 연구와 본 연구

의 차이점을 설명하고 OTT를 대상으로 이용과 충족이론의 확장 가능성을 검토하였다.

주요어 : 이용과 충족이론, 획득충족, 행동 의도, OTT, 미디어

Abstract The purpose of this study is to examine the effect of Gratifications Obtained (GO) on behavioral 
intention targeting Over-the-Top (OTT). The study chooses quality of content, variety of content, leisure activity, 
entertainment, the convenience of watching, and reasonable rate ratio as factors of GO. The number of subjects 
for the research is 330 people aged from their twenties to thirties in Daegu and Gyeongbok province. This 
study employs multi-regression analysis to analyze the impacts of GO on behavioral intention. The analysis 
shows that quality of content and variety of content influence behavioral intention at a significance level of 
0.01, and entertainment and the convenience of watching influence at a significance level of 0.05. 
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여부에 관한 내용을 다루고 있다. 때문에, 일부 연구에

서는 이용 만족과 불만족으로 재해석하여 이해하고자

한 경향도 없지 않다. 이에 기대충족이론을 가지고 와

서 이용과 충족이론의 한계를 보완하고자 하는 움직임

이 등장하고 있다. 이론적 발전 차원에서 그다지 바람

직하지 않은 것은 아니다. 단지, 각 이론에 내재되어 있

는 개념들이 무질서하게 혼용되어 사용될 수 있다는 우

려가 적지 않을 뿐이다.

이용과 충족이론이 미디어를 대상으로 한 연구에서

설명력이 높다는 점을 고려할 때, 여전히 적용할 만한

가치가 있는 이론이라고 할 수 있다. 이에 본 연구는

OTT를 대상으로 이용과 충족이론을 적용하여 OTT

이용자의 행동 의도를 예측해 보고자 한다.

최근 Netflix, OCN, 그리고 Disneyplus와 같은 OTT

플랫폼이 자신의 자체 시리즈를 제작하여 흥행을 주도

함으로써, 엔터테인먼트 서비스에서 주목을 받고 있다.

즉, OTT 플랫폼들이 영화사 혹은 방송사에서 제작된

콘텐츠를 제공하는 기존 전략을 뛰어넘어 수준 높은 자

체 시리즈를 제작하여 이용자를 확보하는 전략으로 선

회함으로써, 막대한 수익을 창출하고 있다. 본 연구는

이런 추세를 고려하여, OTT를 대상으로 이용과 충족이

론을 적용하여 이용자의 행동 의도를 연구해 보고자 한

다. 즉, OTT를 시청한 후 이용자가 OTT에 대하여 긍

정적이고 호의적인 반응 태도를 보이는 이유는 무엇일

까? 특히, OTT는 기존 미디어와 차별적인 특성을 보인

다는 점을 고려할 때, 기존 미디어를 대상으로 한 연구

결과와 차별적인 것이 존재하지 않을까? 와 같은 연구

질문을 해결하고자 한다.

Netflix, OCN, 그리고 Disneyplus와 같은 OTT 플랫

폼은 이용에 있어서 공간과 시간의 제약으로부터 자유

롭고, 시청의 반복성과 무한성을 가질 뿐만 아니라 적은

비용으로 많은 콘텐츠를 시청할 수 있는 소위 가성비가

높은 특성을 가진다. 이에 본 연구는 기존 미디어를 대

상으로 한연구와의차별적연구를위해이용과충족이론

의 핵심 개념인 획득충족을 구성하는 요인을 이런 특성

에 타당하도록 선정하고 이를 실증적으로 검증하고자

한다. 또한, OTT를 대상으로 한 연구가 그다지 활발하

게 이루어지지 않았다는 점도 본 연구의 필요성을 지지

할 것이다. 이에 본 연구는 OTT를 대상으로 이용과 충

족이론의 적용 가능성을 진단하고 이론적 확장이 가능

한지를 논의함으로써 학문적 발전에 기여하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 논의

1. 이용과 충족이론

이용과 충족 이론(Uses and Gratifications Theory)

은 개인이 미디어를 선택하고 사용하는 것으로부터 얻

게 되는 심리적 충족 현상을 대표적으로 설명하는 이론

이다. 이론에 따르면, 개인은 서로 다른 사회적, 심리적

동기와 욕구를 충족하기 위한 수단으로 미디어를 이용

하고 그에 따라 여러 유형의 충족을 경험하게 된다.

1940년대부터 1960년대까지 Katz[1]와 Klapper[2]에

의해 형성된 이 초기 이론에서는 다른 사회적·심리적

동기와 욕구를 가진 매체 수용자가 각각 다른 목적을

가지고 있더라도 동일한 미디어를 사용할 수 있음을 가

정하였다. 이 가정은 미디어 이용의 다양한 동기를 설

명하는데 역부족하다는 비판으로부터 자유롭지 않다.

즉, 만약 매체 수용자가 다른 동기와 욕구를 가지고 있

는 데에도 불구하고 동일한 미디어를 이용한다면, 미디

어 사용에 따른 동기와 욕구의 차이를 규명할 수 없다

는 한계에서 벗어나지 못한다. 이를 극복하기 위해, 후

속 연구는 매체 수용자의 이용 행위를 상호 배타적인

동기와 욕구를 달성하기 위한 구체적인 목적 행위로 규

정하고자 하였다[3,4].

그럼에도 불구하고, 이용과 충족이론을 더 상세히 이

해하기 위해서는 Katz & Rice[5], Rubin[6]이 제시한

전제를 살펴볼 필요가 있다. Katz & Rice(1992)는 아래

와 같은 네 가지를 제시하였다. 첫째, 수용자는 능동적

존재이며 미디어 이용은 목표 지향적이다. 둘째, 수용자

와 이용 동기, 그리고 선택은 연관성을 지닌다. 셋째,

미디어 이용에 따른 욕구 충족을 확인하기 위해서는 수

용자의 욕구를 다차원적으로 파악할 필요가 있다. 넷째,

수용자는 자신의 미디어 이용과 관심, 동기에 대해 충

분히 알고 있다[5]. 더불어 Rubin(1994)은 다음과 같은

다섯 가지를 전제로 덧붙였다. 첫째, 미디어 소비행위는

의도적이고 목표 지향적이다. 둘째, 수용자가 미디어의

내용을 선택한다. 셋째, 수용자의 다양한 사회·심리적

요소가 미디어 이용과정에 반영된다. 넷째, 미디어 이용

을 통한 욕구 충족과 다른 활동을 통한 욕구 충족은 상

호 경쟁적 관계에 있다. 끝으로, 미디어는 수용자 개인

특성뿐만 아니라 사회 구조에도 영향을 미친다[6]. Katz

& Rice(1992)의 전제는 수용자의 개인 욕구에 한정되었

으나, Rubin(1994)의 전제는 미디어의 사회적 영향까지도
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고려하고 있다.

2. 획득충족

서비스 사용으로부터 느끼는 만족도는 사용자의 욕

구가 충족되었는지 그리고 향후 이용에 따른 기대감을

포함한 개념으로 정의될 수 있다. 이와 마찬가지로 미

디어의 만족도도 이용자의 욕구 충족 정도와 충족에 대

한 기대 정도를 반영하고 있다.

미디어 시청 만족도는 시청에 대한 기대와 시청 후

에 형성되는 기대에 의해 결정된다[7]. 미디어 시청에

대한 기대는 개인의 주관적 기대감을 그리고 시청 후에

형성되는 기대는 경험적 기대감을 의미한다. 미디어 시

청에 대한 기대는 특정 현상에 대해 추구하는 충족

(Gratifications Sought; GS)을 의미하고 시청 후에 형

성되는 기대는 획득된 충족(Gratifications Obtained;

GO)을 뜻한다. 이 두 개의 충족의 정도가 같을 때 미디

어 시청자의 만족도는 높은 것으로 평가될 수 있다. 미

디어 시청자의 만족과 불만족은 특정 현상에 대해 추구

하는 충족(GS)과 획득된 충족(GO)과 밀접한 상관성을

지닌다[8,9].

일부 선행연구에서 추구충족(GS)과 획득충족(GO)의

개념을 혼란스럽게 정의할 뿐만 아니라, 동일한 측정도구

를사용하는경우도있다. 하지만, Palmgreen & Rayburn

(1982)은 기대가치이론을 적용한 그들의 모델에서 이

두 개의 개념을 명확하게 구분하고 있다[10]. Palmgreen

& Rayburn의 기대가치모델[11]에 따르면, 추구충족은

획득충족의 선행요인으로 규정된다. 시청자의 추구충족

은 미디어에 대한 자신의 믿음과 평가에 의해 결정되

고, 추구충족의 정도에 따라 시청자는 미디어를 선택하

게 된다. 추구충족은 미디어 선택을 결정하는 요인으로

사전 기대감에 의해 표출된다. 추구충족은 미디어 선택

및 시청을 위한 사전적 자기판단의 과정이라면, 획득충

족은 미디어 시청 후에 형성되는 가치판단의 과정이다.

즉, 미디어 시청이라는 경험적 행동을 통해 형성되는

기대감의 충족 여부에 대한 평가에 역점을 둔 것이다.

때문에, 미디어 시청에 대한 만족도, 재시청 의사, 타인

권유 등을 결정하는 중요한 요인이라고 할 수 있다.

3. 이용자 행동 의도

소비자의 행동 의도는 소비와 관련된 소비자 개인의

미래 행동에 대한 의지의 정도로 정의되는 것이 일반적

이다[12]. 이런 정의는 다소 포괄성과 모호성을 지니는

것으로 볼 수 있다. 즉, 개인의 미래 행동에 대한 의지

가 무엇을 의미하는지를 정확하게 제시하지 못하고 있

다는 지적에 자유롭지 못할 것 같다.

본 연구는 이런 개념 정의를 기초로 하되, 개인의 미

래 행동에 대한 의지를 명확하게 제시하는 방향으로 이

용자 행동 의도를 정의하고자 한다. 미디어도 시장에서

거래되는 일종의 재화임을 고려할 때, 미래 행동은 충

성 고객, 재구매 의도, 타인 권유에 크게 벗어나지 않을

것이다. 이는 일반적인 소비자 행동론에서 행동 의도의

변수가 충성도, 구전 활동, 재구매 의도 등으로 구성되

어 있기 때문이다[13]. 따라서, 이용자 행동 의도를 미

디어 이용자가 자신이 선택한 미디어를 시청 후 형성된

기대감 및 만족도 정도에 따라 재구매, 재가입 및 가입

유지, 높은 요금 지불의사, 타인 권유 활동과 같은 호의

적 태도로 정의될 수 있을 것이다.

Zeihaml et al.(1996)은 서비스 사용 후 나타나는 우

호적인 행동 의도로 긍정적인 구전 활동, 높은 애호도,

타인과 동반한 재이용, 높은 가격에 대한 지불의사 등

을 제시하였다[14]. 이는 본 연구에서 정의된 이용자 행

동 의도의 개념적 타당성을 담보하는 근거로 활용하는

데 부족함이 없을 것으로 보인다.

4. 선행연구 검토

이용과 충족이론을 토대로 획득충족과 행동 의도 간

의 영향 관계를 실증적으로 검증한 연구를 그다지 많이

이루어지지는 않은 실정이다. 하지만, 일부 연구[15,16,

17]에서 이들 간의 영향 관계를 확인할 수 있다. 획득충

족이 행동 의도에 유의미한 영향을 미친다는 증거를 제

시한 연구를 보면, 획득충족과 행동 의도의 측정변수에

다소 차이가 있지만, 개념은 거의 유사하게 정의되고

있다.

최근 이용 및 충족이론을 기술수용모델과 계획행동

이론을 융합하여 행동 의도와의 상관성을 규명하고자

한 발전적 연구[18]가 진행되고 있다. 이들 연구에서 이

용과 충족은 연구대상에 따라 이용 동기를 다르게 제시

하지만, 미디어 이용에 다른 획득충족이라는 범위에서

벗어나지 않고 있다.

Ⅲ. 연구설계 및 분석결과
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1. 연구설계

1) 변수 선정

본 연구는 실증적 분석 차원에서 연구개념을 측정하

기 위한 변수를 다음과 같이 선정하였다.

첫째, 본 연구는 획득충족을 시청자가 미디어를 시청

한 후에 가지는 기대감의 충족 정도로 정의한다. 획득

충족의 측정도구는 연구대상에 따라 다양하게 제시되

고 있다. 특히, 기대감이 무엇인가에 따라 측정도구의

내용과 구성항목에 큰 차이가 존재한다. 그간 획득충족

의 구성요인으로 여가활동, 시간 보내기, 오락, 정보 추

구, 간접경험, 콘텐츠 품질, 콘텐츠 호감도, 정보 활용,

자기표현, 정보 획득, 즉시성/사회적 상호작용, 휴식, 오

락 추구, 정서적 동기, 커뮤니티 속 사회적 동기, 경제

적 동기, 편의적 동기, 콘텐츠 다양성, 편리성, 가격 등

이 다양하게 제시되었다. 전자에서도 언급한 것처럼, 연

구대상이 무엇인가에 따라 획득충족의 구성요인이 타

당하게 선정될 필요가 있다. 본 연구는 OTT 이용자를

대상으로 한다는 점을 고려하여 획득충족의 구성요인

을 선정하였다. 이에 본 연구에서는 전중원·정철호(2020)

[16], 신성경·박주연(2020)[17], 한주리·김창숙(2012)[19]

등이 제시한 구성요인을 토대로, 콘텐츠 품질, 콘텐츠

다양성, 여가활동 가능성, 오락 추구성, 시청의 편리성,

그리고 가격의 합리성을 구성요인으로 선정하였다. 콘

텐츠 품질, 콘텐츠 다양성, 여가활동 가능성, 오락 추구

성, 시청의 편리성, 요금 합리성의 측정항목은 각각 3개

문항으로 구성되었다. 본 연구는 측정 문항을 ‘매우 그

렇지 않다’를 ‘1’로 ‘매우 그렇다’를 ‘5’로 하는 Likert 5

점 척도로 구성하였다.

둘째, 본 연구는 이용자 행동 의도를 OTT 이용자가

자신이 선택한 콘텐츠를 시청 후 형성된 기대감 및 만

족도 정도에 따라 나타나는 호의적 태도의 정도로 정의

하고자 한다. 이에 재가입 및 가입 유지, 요금 인상 수

용, 타인 권유 홍보활동을 묻는 3개의 측정 문항을 구

성하였다. 본 연구는 측정 문항을 ‘매우 그렇지 않다’를

‘1’로 ‘매우 그렇다’를 ‘5’로 하는 Likert 5점 척도로 구성

하였다.

2) 연구 질문 및 연구모형

본 연구는 OTT 이용자의 획득충족이 행동 의도에

어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 검증하고자 한

다. 본 연구는 OTT 이용자의 획득충족 구성요인으로

콘텐츠 품질, 콘텐츠 다양성, 여가활동 가능성, 오락 추

구성, 시청의 편리성, 그리고 요금의 합리성을 선정하였

다. 선행연구[16,17,19]에서 이들 구성요인이 행동 의도

에 유의미한 영향을 미친다는 실증적 증거를 제시하고

있다. 이에 본 연구에서는 OTT 이용자의 획득충족이

행동 의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 다음과 같은

연구가설을 설정하였다.

연구가설 1. OTT의 콘텐츠 품질은 시청자 행동 의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 2. OTT의 콘텐츠 다양성은 시청자 행동 의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 3. OTT의 여가활동 가능성은 시청자 행동 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 4. OTT의 오락 추구성은 시청자 행동 의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 5. OTT 시청의 편리성은 시청자 행동 의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

연구가설 6. OTT 요금의 합리성은 시청자 행동 의도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

이상의 연구가설을 검증하기 위한 연구모형은 아래

와 같다.

콘텐츠 품질

콘텐츠 다양성

여가활동 가능성

오락 추구성

시청 편리성

요금 합리성

시청자의
행동 의도

획득충족

그림 1. 연구모형
Figure 1. Research Model

3) 자료수집 및 분석방법

본 연구는 OTT 이용자를 연구대상으로 설정하였다.

OTT는 인터넷, 휴대폰 등으로 시청할 수 있다는 장점

을 지닌다. 때문에, 20, 30대에서 즐기는 경향이 있다.
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이에 조사 대상을 20대와 30대로 선정하고 설문조사를

실시하였다.

조사 대상은 대구, 경북에 소재해 있는 대학교 학생

과 이에 거주하는 주민으로 하였다. 조사는 2022년 2월

부터 동년 4월까지 이들을 대상으로 무작위로 실시하였

다. 설문지는 총 400부를 배부하여 353부를 회수한 후

항목 무응답과 불성실하게 응답한 23부를 제외한 330부

를 분석에 활용되었다.

분석기법으로는 첫째, 측정도구의 신뢰도와 타당도

를 검증하기 위한 신뢰도 분석과 요인분석이 실시되었

다. 둘째, 획득충족과 시청자 행동 의도 간의 상관성을

파악하기 위하여 상관분석이 수행되었다. 셋째, 획득충

족이 이용자 행동 의도에 미치는 영향을 확인하기 위하

여 다중회귀분석이 실시되었다.

2. 분석결과

1) 표본 특성

표본을 분석한 결과, 남자는 261명(79.1%) 그리고 여

자는 68명(20.6%)으로 나타났다. 연령의 경우 20대가

251명(76.15) 그리고 30대가 79명(23.9%)으로 나타나 20

대의 응답율이 높은 것을 알 수 있다. 주당 시청 횟수

의 경우 1회 이하 75명(22.7%), 2회 195명(59.1%), 3회

55명(16.7%), 4회 이상 5명(1.5%)으로 나타났다.

표 1. 표본 특성
Table 1. Characteristics of Sample

Gender
Male 261(79.1%)

Female 68(20.6%)

Age
20s 251(76.1%)

30s 79(23.9%)

Number of
Watching per
Week

less than 1 75(22.75)

2 195(59.1%)
3 55(16.7%)

more than 4 4(1.5%)

2) 변수의 타당성 및 신뢰도 분석

본 연구는 변수의 타당성과 신뢰도를 검증하기 위해

요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였다.

요인분석 결과, 고유값이 1.0 이상인 요인 6개가 추

출되었다. 콘텐츠 품질, 콘텐츠 다양성, 여가활동 가능

성, 오락 추구성, 시청의 편리성, 요금의 합리성 모두

각각 3개의 변수가 하나의 요인으로 적재되었다.

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)와 Bartlett의 구형성 검증

결과를 보면, KMO값이 .797로 나타나 변수 쌍들 간의

상관 정도가 다른 변수에 의해 설명되는 정도가 약

80%인 것으로 확인된다. 또한, Bartlett의 구형성 검증

값이 2715.113 그리고 유의확률이 0.000으로 나타나 요

인분석이 적합한 것으로 판정되었다.

신뢰도 분석 결과, 콘텐츠 품질의 신뢰계수 .712, 콘

텐츠 다양성의 신뢰계수 .735, 여가활동 가능성의 신뢰

계수 .709, 오락 추구성의 신뢰계수 .725, 시청 편리성의

신뢰계수 .730, 그리고 요금 합리성의 신뢰계수 .711로

나타나 6개 요인 모두 신뢰도 허용기준인 0.7 보다 높

을 것을 확인할 수 있었다.

표 2. 변수의 타당성과 신뢰도 분석 결과
Table 2. Results of Factor Analysis and Reliability Analysis

Items
Factor
Loading

Eigen-
values

Comulative
%

cronbach
's alpha

Quality of
Contents

QC1
QC2
QC3

.822

.822

.759
2.2027 11.259 .712

Variety of
Contents

VC1
VC2
VC3

.879

.868

.895
2.479 13.773 .735

Leisure
Activity

LA1
LA2
LA3

.756

.853

.706
1.516 8.424 .709

Entertainm-
ent

E1
E2
E3

.653

.813

.786
1.044 5.801 .725

Convenience
of Watching

CW1
CW2
CQ3

.844

.871

.748
5.195 28.861 .730

Reasonable
Price

RP1
RP2
RP3

.854

.863

.704
1.025 5.694 .711

KMO .797
Bartlett’s
Test of
Sphericity

2715.113

Sig. .000

3) 획득충족과 이용자 행동 의도 간의 상관성 분석

OTT 시청에 따른 획득충족과 이용자 행동 의도 간

의 상관성을 파악하기 위하여 상관관계분석을 실시하

였다. 분석 결과, 콘텐츠 품질(r=.342), 콘텐츠 다양성

(r=.316), 여가활동 가능성(r=.281), 오락 추구성(r=.364),

시청의 편리성(r=.351), 요금의 합리성(r=.274) 모두 유

의수준 0.01에서 이용자 행동 의도와 정(+)의 상관성을

지니는 것을 확인할 수 있다.
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표 3. 상관관계 분석결과
Table 3. Results of Correlation Analysis

QC VC LA E CW RP BI

QC 1

VC .304* 1

LA .446* .260* 1

E .530* .408* .382* 1

CQ .450* .313* .308* .394* 1

RP .379* .292* .366* .289* .552* 1

BI .342* .316* .281* .364* .351* .274* 1
QC: Quality of Content, VC: Variety of Content, LA: Leisure Activity,
E: Entertainment, CW: Convenience of Watching, RP: Reasonable Rate Ratio,
BI: Bebavioral Intention
*p<0.01

4) 획득충족이 이용자 행동 의도에 미치는 영향분석

본 연구는 OTT 시청에 따른 획득충족이 이용자 행

도 의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 다중회귀분

석을 실시하였다.

분석 결과, 회귀모형의 결정계수(Ｒ²)가 .462로 나타

났으며, F값이 30.544(p=0.000)로 나타나 표본의 회귀모

형은 통계적으로 유의미한 것으로 확인되었다. 획득충족

의 구성요인 중 콘텐츠 품질과 콘텐츠 다양성은 유의수

준 0.01에서 그리고 오락 추구성과 시청의 편리성은 유

의수준 0.05에서 이용자 행동 의도에 유의미한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면, 여가활동 가능성

과 요금의 합리성은 이용자 행동 의도에 유의미한 영향

을 미치지 못하는 것으로 파악되었다. 획득충족이 이용

자 행동 의도에 미친 영향 정도에 있어서는 콘텐츠 다

양성(=.335), 시청의 편리성(=.222), 콘텐츠 품질(

=.174), 오락 추구성(=.128) 순으로 나타났다. 다중공

선성 진단결과, VIF값이 1.0～4.0의 분포를 나타내고 있

어 독립변수들간의 선형관계는 고려하지 않아도 무방

할 것이다.

Ⅳ. 결 론

본 연구는 OTT 이용자의 획득충족이 행동 의도에

어떠한 영향을 미치는지를 실증적으로 검증하였다. 그

간 OTT를 대상으로 이용과 충족이론을 적용한 연구는

그다지 활발하게 이루어지지 않았다. 하지만, 최근

Netflix, OCN, 그리고 Disneyplus와 같은 OTT 플랫폼

이 인기를 끌면서 연구적 관심의 대상이 되고 있다.

본 연구는 이용과 충족이론을 적용하더라도 OTT의

특성을 고려하여 기존 미디어 혹은 SNS를 대상으로 한

연구와의 획득충족의 구성요인에 차별성을 두었다. 즉,

OTT는 이용에 있어서 공간과 시간의 제약으로부터 자

유롭고, 시청의 반복성과 무한성을 가질 뿐만 아니라

적은 비용으로 많은 콘텐츠를 시청할 수 있는 특성을

지닌다. 때문에, 미디어 혹은 SNS를 대상으로 적용한

획득충족의 구성요인을 그대로 활용하는 것은 타당성

을 저해시킬 수 있다. 본 연구는 이런 문제의식을 토대

로, 미디어 혹은 SNS를 대상으로 한 연구와 OTT를 대

상으로 한 연구를 비교 검토한 후, OTT 특성을 반영한

구성요인으로 콘텐츠 품질, 콘텐츠 다양성, 여가활동 가

능성, 오락 추구성, 시청의 편리성, 요금의 합리성을 도

출하였다. 본 연구는 획득충족의 6개 구성요인이 OTT

이용자의 행동 의도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증

적으로 검증하였다.

분석 결과를 정리·해석하면 다음과 같다.

첫째, OTT 이용의 획득충족 구성요인 중 콘텐츠 다

양성과 콘텐츠 품질이 이용자의 행동 의도에 유의미한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 최근 Netflix,

OCN, Disneyplus와 같은 OTT 플랫폼이 인기를 향유

하는 이유는 이용자가 다양한 콘텐츠를 시청할 수 있을

뿐만 아니라, 자체적으로 수준 높은 콘텐츠를 제작하여

표 4. 다중회귀분석 결과
Table 4. Results of Regression Analysis

Dependent Variable : Bebavioral Intention

Independent
variables

Nonstandard
 t VIF

 SE

Quality of Content .133 .051 .174** 2.599 2.658

Variety of Content .273 .050 .335** 5.451 2.252

Leisure Activity .028 .091 .025 .305 3.992

Entertainment .085 .043 .128* 1.989 2.480

Convenience of
Watching

.185 .073 .222* 2.530 4.596

Reasonable Rate
Ratio

.001 .065 .001 .013 4.180

Gender
(Dummy: Male)

.005 .054 .004 .083 1.159

Age
(Dummy: 20s)

.124 .062 .103* 1.987 1.610

Number of Watching
(Dummy: More than 3)

.059 .028 .116* 2.130 1.760

Constant .843
Ｒ²(Adjusted Ｒ²) .462(.447)

F 30.544*
*p<0.05, **p<0.01
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제공하고 있기 때문이다. 특히, Netflix가 최근에 자체

제작하여 성공을 거둔 넥플릭스 시리즈가 이를 잘 보여

주고 있다. 때문에, OTT 플랫폼은 영화 제작사보다 자

체 제작 시리즈 개발에 더 열중하고 있을뿐더러 내용

면에서도 그 수준을 높이기 위한 노력을 기울이는 이유

가 여기에 있다고 볼 수 있다. 또한, OTT 플랫폼은 이

용자에게 등급별로 허용되는 한도 내에서 무한정으로

콘텐츠를 시청할 수 있도록 함으로써, 이용자에게 자산

의 다양한 시청 기호를 충족시켜주고 있다. 이런 것들

이 OTT 이용자의 높은 충성도를 형성하는 데 있어서

중요한 요소로 작용하고 있다. 이런 사실들은 본 연구

의 분석 결과와 전혀 무관하지 않을 것이다.

둘째, OTT 시청의 편리성이 시청자의 행동 의도에

유의미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

OTT 플랫폼은 콘텐츠를 온라인으로 제공하여 시청에

따른 시간과 공간의 제약을 극복함으로써, 디지털 문화

에 매우 친숙한 20대와 30대를 OTT의 주요 고객으로

유인하는 데 성공하였다. 특히, 휴대폰으로도 콘텐츠를

시청할 수 있다는 점은 OTT 이용에 따른 반응을 긍정

적으로 유도하는데 중요한 요인이라고 할 수 있다.

셋째, 오락 추구성이 이용자의 행동 의도에 유의미한

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 디지털 문화

에 친숙한 젊은 세대는 게임 지향적 시간 소비성향을

강하게 보여주고 있다. 게임은 오락 위주의 활동으로

PC방, 휴대폰, 개인용 컴퓨터 등을 통해 이루어지고 있

다. 최근 코로나 19 팬데믹에 의해 PC방 출입이 제한되

고 Netflix의 오징어 게임과 같은 흥행작이 등장함으로

써 OTT 이용을 오락으로 여기는 경향이 적지 않은 것

같다. 또한, PC방에서 게임 후 큰 모니터와 질 좋은 헤

드셋 그리고 편안한 좌석과 간식 등을 이용하여 OTT

를 시청할 수 있다는 점 그리고 자신이 원하는 시간과

장소에서 휴대폰과 개인용 컴퓨터를 활용하여 OTT 서

비스를 즐길 수 있다는 점 등이 OTT 이용이 오락으로

서의 가치를 가지는데 충분히 기여할 수 있음을 부인하

기 어려울 것 같다. 따라서 이런 특성이 디지털 문화에

익숙한 OTT 이용자의 반응적 태도에 긍정적인 영향을

미친다는 분석 결과는 OTT의 특성을 재정의하는데 신

중히 고려될 필요가 있을 것이다.

본 연구에서 선정된 여가활동 가능성과 요금의 합리

성은 OTT 이용자의 행동 의도에 통계학적으로 유의미

한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 하지만, 오락

추구성의 유의성을 고려할 때, 여가활동 가능성도 향후

연구에서 재검증될 필요가 있을 것이다. 하지만, OTT

이용의 요금이 일정 등급별로 책정되어 있다는 점, 그

리고 그 요금이 그다지 부담스럽지 않다는 점을 감안하

면, 요금의 합리성은 OTT 이용의 획득충족을 설명하는

요인로서의 타당성에 대하여 재논의될 필요가 있을 것

으로 사료된다.

본 연구는 OTT를 대상으로 이용과 충족이론을 적

용하여 행동 의도를 예측하고자 하였다. 기존 미디어를

대상으로 한 연구와 차별적인 구성요인을 선정하여 분

석한 결과에서, 이용과 충족이론의 적용 가능성이 존재

한다는 것을 확인할 수 있었다. 무엇보다도, OTT를 대

상으로 한 이용과 충족이론에서 획득충족의 주요 구성

요인으로 콘텐츠의 품질과 다양성, 시청의 편리성, 그리

고 오락 추구성을 일반화하는 논의가 향후에 더 심층

적·실증적으로 이루어질 필요가 있을 것이다.
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