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요  약  본 연구는 MZ 세대 직장인을 대상으로 OTT 서비스의 사용빈도와 삶의 만족도에 미치는 영향을 한국미디어패널

의 설문조사 데이터를 이용하여 다각적으로 분석하였다. 최근 OTT 서비스 시장이 급격하게 성장했지만 이러한 변화가 

MZ 세대의 삶에 대한 어떠한 변화를 가져왔는지에 대한 연구는 부족했다. 본 연구에서는 MZ 세대 직장인의 특성에 따라 

OTT 서비스의 사용빈도를 알아보고, 사용빈도가 삶의 만족도에 영향을 주는지 연구모형을 설정하여 검정하고자 하였다. 

실제로 MZ 세대의 성별, 연령대에 따라 사용빈도가 달라졌고, 사용빈도도 삶의 만족도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

미디어 콘텐츠의 이용행태와 삶의 만족도의 관계를 처음으로 연구했다는 점에서 학문적인 기여를 가진다. 향후 사용빈도

뿐만 아니라 OTT 콘텐츠의 종류, OTT 서비스의 사용 시간대 등으로 추가적인 연구가 가능하다.   

주제어 : OTT, 삶의 만족도, 데이터 분석, MZ 세대, 디지털 기술

Abstract  This research multilaterally analyzed the frequency of use of OTT service and its effect on life 

satisfaction for office workers of the MZ generation using the survey data of the Korean Media Panel. 

Recently, the OTT service market has grown rapidly, but there is a lack of research on what changes 

these changes have brought to the lives of the MZ generation. In this research, the frequency of OTT 

service use was investigated according to the characteristics of workers in the MZ generation, and a 

research model was set up to test whether the frequency of use affects life satisfaction. In fact, the 

frequency of use varied according to the gender and age group of the MZ generation, and it was found 

that the frequency of use also affected life satisfaction. It has an academic contribution in that it was 

the first to study the relationship between media content use patterns and life satisfaction. In the future, 

additional research is possible not only on the frequency of use, but also on the type of OTT content 

and the time of use of OTT service.  
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1. 서론 

디지털 미디어 환경 변화와 이용자들의 디지털 미디

어 이용 행태는 급속히 변하고 있다. 문화영상 콘텐츠에 

대한 소비는 기술의 발전과 시대의 변화가 맞물리면서 

크게 변화하였다. 이는 결과적으로 기존 방송국에서 송

출하는 영상콘텐츠의 소비를 변화시키고 있으며 세대별 

소비 경향성도 구분짓고 있다. 최근 콘텐츠의 다양성으

로 이어지면서 젊은 세대의 이용자들은 자신의 취향에 

맞는 콘텐츠를 선택하여 소비할 수 있게 되었다.

또한 지난 코로나 팬데믹(pandemic)으로 인해 미디

어 환경은 더욱 더 크게 발전하였다. 비대면 사회에 대

한 요구에 따라 집에서 영화나 드라마 시청을 즐기는 사

람들이 늘면서 OTT 산업은 크게 성장하였다. 이에 따라 

일반적으로 언급되고 있는 미디어 이용의 변화는 라디

오와 방송이라는 전통적인 미디어 이용에서 스마트폰을 

통한 온라인 동영상 서비스로 옮겨갔다.

OTT 서비스의 특성에 따라 이용자들은 원하는 시간

과 장소의 제약 없이 시청할 수 있게 되었다. 이러한 서

비스의 등장은 수동적 시청행태를 보였던 TV, 라디오, 

신문등 기존 미디어 서비스에서 새로운 시청 행태가 나

타났다[1]. 이와 같은 능동적 시청 환경으로 최근 떠오

르고 있는 미디어 콘텐츠 서비스가 OTT(Over The 

Top) 서비스 이다. OTT 서비스의 경우, 인터넷 망을 통

하여 다양한 기기로 이용자들의 선택에 따라 콘텐츠가 

소비된다. 즉, OTT 서비스의 등장으로 미디어 영역이 

디지털화되면서 이용자들이 콘텐츠를 선택할 수 있게 

되었다. 이는 OTT 서비스가 인터넷 망을 통하여 이용자

에게 직접 미디어 콘텐츠를 전송하는 개방성에서 기인

하고 있다는 것이다[2]. OTT서비스는 유튜브와 같은 무

료 OTT 서비스와 넷플릭스와 같은 구독형 유료 OTT서

비스 등이 있다. OTT 서비스의 등장은 미디어 콘텐츠를 

시간과 공간의 제약 없이 한 번에 시청할 수 있는 행태

를 가능하게 하였으며 이와 같은 서비스는 다른 세대보

다 MZ세대에서 더 많이 이용하는 현상을 보여주었다

[3]. 특히 밀레니얼 세대와 Z세대를 통칭하는 MZ세대들

은 디지털 환경에 익숙하고, 최신 트렌드와 남과 다른 

이색적인 경험을 추구하는 특징을 보인다[4]. 이에 따라 

다른 세대보다 MZ세대가  OTT 서비스를 더 많이 사용

한다는 경향은 2020년 한국미디어패널의 설문조사에서 

보고되고 있다[5]. 즉, 한국 미디어패널조사의 설문조사 

응답자 중 최근 3개월간 OTT 서비스를 이용한 비율에

서 MZ세대가 91.8%이고, X세대는 83.9%, 베이비붐 세

대는 61.7%로 나타났다[1]. 

문제는 이러한 미디어 사용의 변화가 MZ세대의 삶에 

어떠한 변화를 가져왔는지에 대한 의구심이 있다. 선행

연구에서는특정 연령대가 아닌 OTT 서비스와 만족도 

대한 선행 연구는 많이 이루어졌지만[6,7], OTT 콘텐츠

와 만족도에 대한 논의가 대부분이었고, 연령대별, 직업

의 유무에 따라 개인의 삶에 어떤 영향을 미쳤는지에 대

한 논의는 부족했다. 

또한 다른 선행 연구에서는 특정 연령대에서 연구가 

이루어 졌지만[8,9], 인터넷 이용과 삶의 만족도에 대한 

탐색적 연구가 대부분이었고, OTT 서비스의 사용빈도

와 삶의 만족도의 관계에 대한 논의는 부족했다. 

본 연구는 앞서 언급한 선행 연구에 대한 차별성을 

더하고, OTT 기반의 급속한 미디어 환경 변화가 최근 

몇 년 사이에 사용자의 삶의 만족도에 어떤 영향을 미쳤

는지 살펴보고자 하였다. 또한 다양한 OTT 서비스가 등

장하면서 개별 연령대, 직업 유무에 따라 만족도가 다를 

수 있음을 중점적으로 다루었고, 개인적, 관계적, 집단적 

측면에서도 만족도의 차이를 파악하고자 하였다.이에 본 

연구는 미디어 커뮤니케이션 분야에서는 상대적으로 활

발히 진행되지 않았던 OTT 기반의 직업, 개인, 관계, 집

단별 만족도를 종합적으로 검토한다는 점에서 급변하는 

미디어 환경 속에서 OTT 사용 빈도와 만족도를 심층적

으로 연구한다는 점에서 의미를 지닌다.

2. 이론적 배경

2.1 OTT 서비스와 MZ 세대

최근 2030세대를 MZ세대로 부르고 있다. MZ세대는 

밀레니얼(millennial)세대와 Z세대를 통칭하여 부르는 

명칭이며 어릴 때부터 디지털 미디어 환경을 자주 접하

다보니 디지털 기기 사용에 능숙하고 자기 표현을 강하

게 하는 경향이 있다. 또한 소셜미디어 활용이 보편화된 

세대로 디지털 원주민(digital native)의 성격을 갖고 

있다[12]. 1980년대부터 2000년대 초반의 출생한 MZ

세대의 경우, 기존 기성세대와 여러 차이점을 보인다. 

특히, 미디어 환경에 익숙하며 PC, 인터넷, 모바일 등의 

이용을 통하여 소셜미디어를 통해 타인과 소통하면서 

대인관계를 형성하는 면을 보인다. 또한 MZ세대들은 최
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신 트렌드에 민감한 성격을 지녔기에 소셜미디어와 

OTT플랫폼 등과 같은 새로운 미디어 환경에도 관심이 

높으며, 그에 대한 적응과 활용을 잘 하는 편이다[13]. 

이러한 MZ세대의 특징은 자신의 확고한 취향에 대한 

과감한 투자를 이끌어냈고, OTT 시장의 성공에 큰 기여

를 했다고 볼 수 있다. MZ세대의 개성과 다양성 추구라

는 점이 OTT서비스의 다양한 미디어 콘텐츠 제공이라

는 점과 잘 부합했기 때문이다. 그래서 MZ세대의 미디

어 이용 행태는 다른 세대보다 영상 콘텐츠에 관심도가 

높고 소비가 활발한 특징을 보인다[14]. 

2022년 정보통신정책연구원(KISDI)의 조사에 따르

면 세대별 OTT서비스 이용률 추이는 2019년 41.0%, 

2020년 72.2%, 2021년 81.7%로 최근 3년간 급격한 

이용 증가를 보였다[15]. 이는 코로나 발생으로 인한 

OTT 서비스 이용률이 크게 늘어난 것으로 보인다. 세대

별로는 2021년 기준 밀레니얼세대가 97.0%로 대부분

의 밀레니얼 세대는 OTT를 이용하고 있었으며, 다음으

로 Z세대는 94.2%, X세대 92.5%, 베이비붐세대 69.0%

의 순으로 나타났다. 세대별 OTT 서비스 이용 빈도 및 

이용 시간은 전 세대에서 하루에도 여러 번 OTT 서비

스를 이용하는 비율이 높게 나타났으며, 세대별로는 Z

세대(50.1%), 밀레니얼세대(40.4%), X세대(32.5%), 베

이비붐세대(26.2%)의 순으로 이용빈도가 높게 나타나 

저연령 세대일수록 OTT 서비스 이용빈도가 높은 것을 

알 수 있었다. Z세대의 하루 평균 3시간 이상 OTT 서

비스를 이용하는 비율이 14.7%로 유일하게 두 자릿수 

비율을 보이는 등 연령대가 낮은 세대일수록 하루 평균 

OTT서비스 이용시간이 긴 것으로 나타난다. 연령별 하

루 평균 이용시간은 베이비붐세대 43분, X세대 1시간 3

분, 밀레니얼 세대 1시간 23분, Z세대 1시간 36분이었

다. 이는 Z세대의 경우 OTT 서비슬 하루에 여러 번 사

용하는 헤비유저와 같은 성향을 보인다고 볼 수 있다. 

세대별 OTT 서비스 이용 플랫폼은 2021년 기준 유투

브가 57.0%로 가장 높은 이용률을 보였고, 다음으로 넷

플릭스, 카카오TV, 티빙, 웨이브, 아프리카TV, 네이버시

리즈 등의 순이었다. 모든 세대에서 유투브 이용률이 제

일 높았지만 베이비붐 세대는 유투브 이용률이 93.2%였

고, 밀레니얼 세대는 72.3%으로 다른 세대에 비해 상대

적으로 낮은 대신 넷플릭스, 티빙, 웨이브 등 유료 OTT 

서비스, 즉 월정액제 가입형 이용이 상대적으로 높았다. 

2.2 OTT 서비스의 특징

디지털 기술의 등장과 인터넷 기술의 발달로 스마트 

기기의 확산의 미디어 시장은 수동적인 소비 형태에서 

능동적인 소비 형태로 변화하였다. 미디어 환경 변화로 

사용자가 필요로 하는 영상을 원하는 시간에 제공해주

는 맞춤영상정보 서비스(Video On Demand, VOD)가 

크게 성장했고 VOD 시장의 성장은 OTT 서비스의 등

장의 시발점이 되었다. OTT 서비스는 기존 영상 매체와 

달리 별다른 설치 없이 인터넷망을 이용하여 영상 콘텐

츠를 전송할 수 있다. 그래서 이용자들은 다양한 스마트 

기기를 통해 영상 콘텐츠를 즐길 수 있게 되었다[16].

OTT 플랫폼은 무료로 서비스를 제공하나 광고를 통

해 수익을 창출하는 AVOD (Advertising Video On 

Demand)와 월 구독료를 통해 수익을 창출하는 

SVOD(Subscription Video On Demand)로 뉜다. 유

투브는 대표적인 AVOD로 사용자가 동영상을 자유롭게 

올리거나 시청할 수 있는 구글의 콘텐츠이자 세계 최대 

규모의 비디오 플랫폼이다. 이에 반해 SVOD의 대표적

인 OTT 서비스 플랫폼인 넷플릭스는 초창기 비디오나 

DVD를 대여하는 사업으로 시작하여 지금은 글로벌 유

료 OTT 서비스를 제공하는 기업으로 성장하였다. 

2020년 한국의 전체 OTT 서비스의 가입자 수는 대

략 1,135만명으로 국내 미디어 콘텐츠 시장에서 OTT 

서비스는 단순히 새로운 미디어 콘텐츠 서비스가 아니

라 미디어 콘텐츠 시장의 한 형태가 되었다[17]

3. 연구방법

3.1 패널 데이터의 구성

본 연구에 활용한 데이터는 KISDI에서 생산하고 제

공하고 있는 ‘한국미디어패널’ 데이터 중 2021년 데이터

를 대상으로 구성하였다. 사용자의 경우 얼마나 자주 

OTT 서비스를 이용하는지를 독립변수로 설정하고, 개

인적 측면, 관계적 측면, 소속 집단적 측면 등 세 가지 

측면에서 측정된 삶의 만족도 변수를 종속변수로 활용

하였다. 2021년에 측정한 ‘한국미디어패널’ 조사의 개인 

응답자는 총 10155명이었으며, 이 자료는 전국 17개 

시도에서 총 5000여 가구 내 만 6세 이상 가구원을 대

상으로 측정된 데이터이다. 본 연구에서는 이 데이터들 

중 1981년 이후 출생한 직장인을 대상으로 하였다. 따

라서 2021년 기준 총 1433명의 데이터를 기반으로 
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OTT 사용빈도가 MZ세대 직장인의 삶의 만족도에 미치

는 영향에 대해 분석하였다.

3.2 변수 설정과 측정

3.2.1 OTT 사용

서론에 언급한 바와 같이 최근 OTT 서비스는 시간과 

장소의 제약 없이 사용할 수 있다. 따라서 이 연구에서

는 다양한 미디어 사용 방법 중 일상생활에 가장 밀접하

다고 볼 수 있는 OTT 사용에 대한 측정 항목을 연구에 

활용하였다. 구체적으로 OTT 사용에 대한 측정은 먼저 

OTT 사용 여부에 대해 구분하였으며, 사용자의 경우 얼

마나 자주 사용하는지 사용 빈도를 측정한 값을 활용하

였다. 사용 빈도는 (1) 하루에도 여러 번, (2) 하루 1번

(매일), (3) 1주일에 5~6회, (4) 1주일에 3~4회, (5) 1주

일에 1~2회, (6) 1주일에 1회 미만 (7) 사용하지 않음 

등 7점 척도로 측정되었다.

3.2.2 삶의 만족

삶의 만족도 데이터는 방대하고 모호하기 때문에 본 

연구에서는 복잡한 분석을 보다 쉽게 해결하기  위해 

데이터 축소 기법(Data Dimensionality Reduction)

기법을 사용하였다. 그 중에 삶의 만족도에 관여하는 

수 많은 변수들에서 유미한 변수을 선택하는 특징 선

택(Feature selection) 을 사용하여 진행하였다. 본 

연구에서 사용 된 삶의 만족도는 ‘한국미디어패널’에

서 측정한 ‘본인 삶의 개인적 측면에 대한 만족’ ‘본인 

삶의 관계적 측면에 대한 만족’, ‘본인이 속한 집단에 

대한 만족’ 데이터를 사용하였다. 세 가지 측면에서 7

점 척도로 측정하였으며, 이들 측정 항목 간 신뢰도 계

수(cronbach’s α)는 0.888로 양호한 수준으로 나타났다. 

이후 본 연구에서는 이들 세 가지 삶의 만족도의 평균값

을 분석에 활용하였다.  

최근 삶의 만족도와 관련된 연구를 살펴보면 기존의 

삶의 만족도에 대한 측정에 비해 사회문화적 속성을 반

영하고 있다. 개개인이 속한 집단 내에서의 만족감이나 

인관관계에서 생기는 요인들도 삶의 만족도를 이루는 

중요한 요소라는 점을 충분히 반영하고 있다.[10]. 디지

털 격차로 인해 삶에 미치는 영향을 탐색한 연구에서도 

삶의 만족도를 개인적 차원과 관계적 차원, 그리고 소속 

집단에서의 만족도 등 세 가지 차원을 하나의 변수로 결

합하여 분석에 활용한 바 있다[18]. 따라서 이 연구에서

도 개인의 삶의 만족도에 대해 개인적 측면과 관계적 측

면, 소속 집단에서의 만족도의 세 가지 차원을 하나의 변수

로 결합하여 활용하더라도 큰 문제가 없다고 판단하였다. 

3.2.3 자료 분석 방법

자료는 다음과 같이 분석하였다. 첫째 OTT 사용자의 

일반적 특성, OTT 사용 빈도, 삶의 만족도 특성을 확인

하기 위해 빈도분석, 기술통계 분석을 실시하였다. 둘째, 

OTT 사용 여부 및 사용 빈도에 따라 구분된 그룹 간의 차

이를 검증하기 위해 분산분석(ANOVA)을 실시하였다.

3.3 연구가설의 도출

본 연구는 COVID-19로 인해 급격한 성장한 OTT 

서비스와 삶의 만족도간의 관계를 MZ 세대 중심으로 

분석하고자 한다. OTT 서비스의 다양한 연구가 진행

되고 있으나, OTT서비스와 삶의 만족도의 관계와 특

정 연령층에서의 연구는 부족한 것이 사실이다.

이에 본 연구는 OTT 서비스와 사용빈도, MZ 세대의 삶

의 만족도의 특징에 따라 다음과 같은 가설을 제시하였다.

가설1. 성별에 따라 OTT 서비스의 사용 빈도가 다

를 것이고 이에 따라 남/녀는 삶의 만족도에 

차이를 보일 것이다.

가설2. 세대에 따라 OTT 서비스의 사용 빈도가 다

를 것이고 이에 따라 MZ세대와 다른 세대간

의 만족도의 차이를 보일 것이다.  

가설3. OTT 서비스의 사용 유무에 따라 삶의 만족

도가 다를 것이다.

가설4. OTT 서비스의 이용빈도는 삶의 만족도에 

유의미한 영향을 끼칠 것이다.

그리고 이러한 연구가설을 바탕으로 Fig.1과 같은 

연구모형을 설정하였다.
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FIg 1. Research Model and Hypothesis

4. 연구결과

조사대상자의 일반적 특성은 Table 1과 같다. 남성 

673명(46.9%), 여성 760명(53.1%), 10대 5명(0.3%), 

20대 605명(0.3%), 10대 5명(0.3%), 10대 5명(0.3%)로 

나타났다. OTT 사용 여부에 대한 응답은 사용 1394명

(97.2%), 미사용(39명(2.8%)로 대부분 사용 중이었으며, 

OTT사용자 중 사용빈도에 대한 응답은 하루에도 여러 

번 사용하는 응답자가 39%로 가장 많았고 분기/연간 1

회 사용으로 응답한 응답자가 0명(0%)로 가장 적게 나

타났다.

Table 1. General characteristics of surveillance subjects

Variable Division frequency (percentage)

Gender
Male 673(46.9)

Female 760(53.1

Age Group

10’s 5(0.3)

20’s 605(42.2)

30’s 724(50.5)

40’s 99(6.9)

Whether to use OTT 

service

Used 1394(97.2)

Unused 39(2.7)

Table 2와 같이 MZ세대 삶의 만족도는 ‘본인 삶의 

개인적 측면에 대한 만족’ ‘본인 삶의 관계적 측면에 대

한 만족’, ‘본인이 속한 집단에 대한 만족’ 모두 7점 척도 

기준 5점 이상으로 나타났으며, 분석에 사용한 위 세가

지 만족도의 평균값도 5점 이상(5.18)로 나타났다.

Table 2. General characteristics of surveillance subjects

OTT 사용 여부에 따른 삶의 만족도는 Table 3과 

같다. OTT를 사용하는 응답자의 삶의 만족도의 평균값

(5.19)와 미사용 응답자의 삶의 만족도 평균값(4.73)을 

비교하였을 때 OTT를 사용한다고 응답한 응답자의 삶

의 만족도가 다소 높게 나타났다. OTT사용 빈도에 따른 

삶의 만족도에 대한 기술통계 결과는 <Table 4>와 같

다. 1주일에 1회 미만 사용하는 응답자가 가장 높은 삶

의 만족도를 나타냈다. 그 다음으로는 1주일에 5~6외 , 

1주일에 1~2회 순으로 삶의 만족도가 높게 나타났으며, 

OTT 사용 응답자 중 하루에도 여러 번 사용한다고 응

답한 응답자가 가장 낮은 사람의 만족도를 나타냈다. 

Table 3. Satisfaction with life according to OTT use

Variable Division

Life Satisfaction

Mean (Standard 

Deviation)

Whether Or Not 

To Use

Use 5.19(0.89)

Unused 4.73(1.29)

Table 4. Satisfaction with life according to OTT use

Variable Division
Frequency 

(Percentage)

Life 

satisfaction

Mean 

(Standard 

deviation)

Frequency of 

Use

Several 

Times A 

Day

559(39) 5.11(0.90)

1 Time 

Per Day 

(Daily)

195(13.6) 5.14(0.90)

5-6 Times 

A Week
149(10.4) 5.32(0.78)

3-4 Times 

A Week
209(14.6) 5.22(0.82)

1-2 Times 

A Week
238(16.6) 5.30(0.89)

Less Than 

Once A 

Week

44(3.1) 5.43(0.95)

Unused 39(2.7) 7.73(1.29)

OTT 사용 빈도의 차이가 삶의 만족도에 유의미한 효

과를 나타내는지 확인하기 위해 분산분석(ANOVA)를 

실시하였다. F=4.26, p<0.05 으로 사용 빈도에 따른 삶

의 만족도 평균의 차이가 유의미하다는 것으로 나타났

으며, 구체적으로 어떤 값에서 차이가 나는지를 검증하

기 위해 사후검정으로 Tukey HSD Test를 실시한 결과 

Table 5와 같이 1주일에 5~6회, 1주일에 3~4회, 1주

Division

Mean 

(Standard 

Deviation)

Division

Mean 

(Standard 

Deviation)

Satisfaction 

With The 

Personal 

Aspect

5.21(0.98)

Life 

Satisfaction
5.18(0.90)

Satisfaction 

With The 

Relational 

Aspect

5.21(1.01)

Satisfaction 

With The 

Group

5.13(1.01)
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일에 1~2회, 1주일에 1회 미만의 경우 사용하지 않는 

응답자의 삶의 만족도 평균과 유의미한 차이가 있는 것

을 확인 할 수 있었다. 이는 OTT 사용 여부가 삶의 만

족도에 영향을 주고 있음을 나타내고 있으며, OTT 사용 

빈도 역시 삶의 만족도와 무관하지 않다고 볼 수 있다.

Table 5. Post hoc test of comparison between 

frequency of OTT use and average life 

satisfaction(Tukey HSD)

Group1 Group2 p-adj

5-6 Times A 

Week
Unused 0.0052

3-4 Times A 

Week
Unused 0.0309

1-2 Times A 

Week
Unused 0.0056

Less Than Once 

A Week
Unused 0.0066

연구 결과, 성별에 따른 OTT 이용빈도는 남성 673

명(46.9%), 여성 760명(53.1%)으로 여성의 OTT 이용

빈도가 더 높았다. 연령대에 따른 OTT 이용빈도는 10

대 5명(0.3%), 20대 605명(0.3%), 10대 5명(0.3%), 10

대 5명(0.3%)로 나타나 20~30대의 OTT 이용이 가장 

활발하다는 것을 알 수 있다. OTT 사용 여부에 대한 응

답은 사용 1394명(97.2%), 미사용(39명(2.8%)로 대부

분 사용 중이었으며, OTT사용자 중 사용빈도에 대한 응

답은 하루에도 여러 번 사용하는 응답자가 39%로 가장 

많았다.

MZ세대 삶의 만족도는 ‘본인 삶의 개인적 측면에 대

한 만족’ ‘본인 삶의 관계적 측면에 대한 만족’, ‘본인이 

속한 집단에 대한 만족’ 모두 7점 척도 기준 5점 이상으

로 나타났으며, 분석에 사용한 위 세가지 만족도의 평균

값도 5점 이상(5.18)로 나타났다.  

OTT를 사용하는 응답자의 삶의 만족도의 평균값

(5.19)와 미사용 응답자의 삶의 만족도 평균값(4.73)을 

비교하였을 때 OTT를 사용한다고 응답한 응답자의 삶

의 만족도가 다소 높게 나타났다. 이는 OTT의 사용여부

가 삶의 만족도에 영향을 미칠 수 있다는 것을 보여준다.

OTT 사용빈도에 따른 삶의 만족도는 1주일에 1회 

미만 사용하는 응답자가 가장 높은 삶의 만족도를 나타

냈다. 그 다음으로는 1주일에 5~6회 , 1주일에 1~2회 

순으로 삶의 만족도가 높게 나타났으며, OTT 사용 응답

자 중 하루에도 여러 번 사용한다고 응답한 응답자가 가

장 낮은 사람의 만족도를 나타냈다. 

5. 결론

본 연구는 MZ세대의 OTT 서비스의 이용빈도와 삶

의 만족도간의 대한 연구 모형과 가설을 제시하였다. 한

국미디어패널에서 설문조사한 데이터를 수집하여 모형

을 검증하였으며, 상당수의 가설이 검정되었다. 본 연구

의 결과를 다음과 같이 정리하였다.  

첫째,  OTT 서비스를 사용하는 응답자가 사용하지 

않는 응답자에 비해 삶의 만족도가 높았으나, 사용 빈도

가 잦은 응답자의 삶의 만족도는 오히려 낮게 나타났다. 

따라서 OTT의 사용여부가 삶의 만족도에 긍정적인 영

향을 미치지만 OTT의 사용빈도와 삶의 만족도와는 반

비례한다는 것을 보여준다.

둘째, 여성의 경우 남성보다 OTT 서비스의 이용 빈

도가 더 높았지만, 삶의 만족도는 여성이 남성보다 더 

높게 나왔다. 따라서, OTT 서비스의 이용빈도가 단순히 

높을수록 삶의 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것이 

아닌 성별에 따라 삶의 만족도에 영향을 미친 것을 보여

준다. 여성이 남성보다 높은 이용빈도에도 불구하고 어

떠한 이유 때문에 높은 삶의 만족도를 보이는지에 대해

서는 추가적인 연구가 필요하다.

셋째, MZ세대에서 경제 활동을 하고있는 30대, 40대

의 경우 다른 세대보다 OTT 서비스의 사용 빈도는 낮

았지만, 삶의 만족도는 최저를 기록했다. 단순히 OTT 

서비스의 사용빈도가 낮을수록 삶의 만족도에 긍정적인 

영향을 미치는 것이 아닌 연령대에 따라서도 삶의 만족

도에 영향을 미친다.

이번 연구는 학문적으로 시사하는 바가 크다. 본 연구

는 미디어 시장의 주된 세대로 떠오르고 있는 MZ세대

의 OTT 서비스의 이용빈도가 삶의 만족도에 어떠한 영

향을 미치는지에 대해 알았보았다. 특히, 지난 

COVID-19 시기에 OTT 서비스 시장의 확장에 따른 

미디어 콘텐츠 시장의 급격한 성장에도 불구하고, 미디

어 콘텐츠 자체에 대한 만족도 연구는 활발히 진행되

고 있지만, 미디어 콘텐츠가 삶의 만족도에 미치는 

영향 대한 연구는 미비한 상황이다. 이에 본 연구는 

특정 연령층의 OTT 서비스의 이용행태과 삶의 만족

도에 대한 논의를 통하여, 미디어 콘텐츠가 삶의 만

족도에 미치는 영향에 대해 확인하였고, 후속 관련 
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연구의 새로운 관점을 제공하였다.

이번 연구는 실무적으로 시사하는 바도 크다, OTT 

서비스 시장이 급격하게 성장할 수 있었던 이유는 AI 알

고리즘을 통해 이용자들에게 맞춤형 콘텐츠를 제공했기 

때문이다. 하지만 현재 OTT 서비스 시장의 성장은 점차 

주춤하고 있고, OTT 관련 기업들은 이용자들에게 맞는 

새로운 AI 알고리즘을 찾는데 힘쓰고  있다. 이러한 시

점에서 OTT 서비스의 이용빈도와 같은 새로운 알고리

즘을 제시한다면, OTT 서비스는 이용자들에게 한층 더 

적합한 콘텐츠를 제공할 수 있을 것이다.

하지만 본 연구는 상기한 공헌점에도 불구하고 몇가

지 한계점을 가진다. 첫째, 2차 데이터를 사용하여 분석

하였기 때문에 신뢰성이 다소 떨어진다. 향후 삶의 만족

도를 데이터를 다방면으로 수집하여 분석할 필요가 있

다. 둘째, 삶의 만족도를  결정하는데는 많은 요인이 있

기 때문에 본 연구만으로는 OTT 서비스의 이용 빈도가 

삶의 만족도와 직결되지 않을 수도 있는 것에 대한 한계

가 있다. 따라서, 앞으로는 이번에 실시한 연구와는 반

대로 삶의 만족도에 따른 OTT 서비스의 사용 빈도에 

대한 추가적인 연구가 필요하다. 향후 OTT 서비스의 이

용 빈도 외에도 주로 사용하는 OTT 콘텐츠의 종류, 

OTT 사용 시간대 등의 변수들을 활용한 추가 연구도 

가능하다. 셋째, 대체적으로 OTT서비스의 이용빈도는 

삶의 만족도와 반비례하는 성향을 나타내었으나 이와 

다른 성향을 나타내는 결과에 대해서는 원인을 찾지 못

했다는 한계가 있다. 여성의 경우 남성보다 이용빈도는 

높지만 삶의 만족도는 높은점, 특정 연령대에서 이용 빈

도는 낮지만 삶의 만족도도 낮은 점의 원인을 찾는 추가

적인 연구가 필요하다. 
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