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 요약

본 연구는 ‘미디어-콘텐츠 퍼토리’(미디어 이용자들이 주로 소비하는 미디어-콘텐츠 조합)를 소개하고 

이에 따른 미디어 이용자들의 유형별 차이를 분석하 다. 스마트폰, 태블릿, PC, TV의 네 가지 미디어와 

화, 방송, 음악, 게임의 네 가지 콘텐츠로 미디어-콘텐츠 조합을 구성하여 각 조합 별 이용 시간에 따라 

5개의 퍼토리 군집을 도출하고 군집 별 인구통계 변수, 개인 성향, 콘텐츠 구매 행태의 차이 분석을 실시

하 다. 분석 결과, 반 으로 미디어 이용  콘텐츠 구매가 은 이용군, 50  이상으로 주로 TV를 

이용하는 스크린이용군, 20  심으로 교통 이용 시간이 많은 버라이어티군, 20,30  심으로 화 

 방송을 이용하는 선택  집 군, 30,40  심으로 콘텐츠 이용량이 많은 헤비유 군 등 5개 퍼토리 

군집이 서로 다른 특성을 지니고 있음이 증명되었다. 본 연구 결과는 기존 ‘미디어 퍼토리’의 개념을 확장

하고 퍼토리 별 특성에 한 심층 분석을 실시했다는 에서 이론  시사 을, 랫폼 운 자와 콘텐츠 

제작자들에게 각 이용자 그룹의 특성을 제공하고 세부 타깃별 략에 한 방향성을 제시했다는 에서 

실무  시사 을 지닌다.   

    
■ 중심어 :∣미디어-콘텐츠 레퍼토리∣콘텐츠 구매∣군집분석∣엔터테인먼트산업∣ 

Abstract

This study introduced the concept of ‘Media-content repertoire’, which indicates the set of 

favorite media-content combinations of media users and extracted five media user types based 

on those combinations. We used the range of media(i.e., smartphone, tablet, PC, and TV) and 

entertainment content(i.e., movie, broadcasting, music, and game) for the analysis. Also, we 

investigated the differences between those types including demographic variables, individual 

characteristics, and content buying behavior and we found that statistically significant differences 

exist among them. Those include ‘non-user’(i.e., lower level of media use), ‘screen user’(i.e., 50s, 

TV-centered media use), ‘variety seeker’(i.e., 20s. heavy public transport user), ‘selective 

focus’(i.e., 20,30s, movie&broadcasting-centered media use), and ‘heavy user’(i.e., high level of 

media use and consumption). The results provide both academic implications(e.g., extension of 

media repertoire concept) and practical implications(e.g., direction to the target marketing for 

each user type).
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I. 서 론      

디지털 기술의 발달로 다양한 기기와 서비스가 등장

하면서 콘텐츠산업의 지형이 격히 변화하고 있다. 스

마트폰과 태블릿과 같은 모바일 미디어의 확산은 물론 

기존의 TV와 PC를 통해 제공되는 서비스들도 차 고

도화되고 있다[1]. 재의 미디어 환경은 소비자들이 언

제 어디서나 원하는 미디어를 이용할 수 있도록 폭넓은 

선택의 가능성을 제공하고 있다. 한, N스크린 환경이 

확산됨에 따라 동일 콘텐츠도 여러 미디어를 통해 소비

가 가능하여졌다[2][3]. 이에 따라 소비자들은 다  미

디어의 융합  이용자로 변화하고 있으며, 이는 그들의 

미디어 이용 행태가 다른 미디어와의 계 속에서 복합

으로 개됨을 의미한다[4]. 제한된 조건 하에 모든 

미디어를 이용하는 것은 불가능하기 때문에 소비자들

은 ‘미디어 퍼토리’라고 불리는 자신만의 선호 집합을 

능동 으로 구성하여 미디어를 이용하게 된다[5]. 다  

미디어 환경 하에서 미디어 퍼토리에 한 연구는 학

계와 산업계의 심을 받아왔으며 다양한 유형의 미디

어 퍼토리가 존재함을 여러 연구자들이 증명하 다

[6]. 그러나 기존의 미디어 퍼토리 연구들은 소비자들

이 활용하는 미디어 자체에만 을 두고 진행되었기 

때문에 미디어를 통해 소비하는 콘텐츠에 해서는 밝

진 바가 별로 없다[7]. 미디어의 선택과 활용은 콘텐

츠와 직 인 련이 있기에 미디어 퍼토리에 한 

보다 깊은 이해를 해 미디어와 콘텐츠를 동시에 고려

하는 근 방식이 필요하다.

이에 본 연구는 미디어와 해당 미디어를 통해 소비되

는 콘텐츠를 종합 인 패턴으로 분석하는 미디어-콘텐

츠 퍼토리를 개발하고자 한다. 연구의 신뢰성과 시의

성을 확보하기 해 기존 연구를 참고하여 이용도가 높

은  TV, PC, 태블릿, 스마트폰으로 미디어 기기의 범

를 한정지었다. 즉, 본 연구에서의 TV, PC는 하드웨어

인 미디어 기기 개념으로 한정지었고, TV 디바이스

를 통한 서비스(지상 , 이블TV, 성TV, IPTV)를 

세분화한 연구를 추가하 다. 한, 문화콘텐츠 역  

상  요성과 미디어와의 계성을 화/방송/음악/

게임 콘텐츠를 연구의 범 로 한정지었다[29]. 자기 기

입식 설문을 통해 얻은 데이터를 기반으로 개별 소비자

가 자주 사용하는 미디어-콘텐츠의 조합에 따라 소비

자들을 유형화하고 미디어-콘텐츠 퍼토리에 향을 

미치는 인구통계  개인 특성을 분석했으며 최종 으

로 각 유형 별로 유료 콘텐츠 소비 행태에 어떤 차이가 

존재하는지 검증하 다. 본 연구의 연구 문제는 다음과 

같다.

연구 문제1. 미디어-콘텐츠 조합 별 이용 시간에 따

라 얼마나 다양한 유형의 이용자 그룹이 

존재하는가?

연구 문제 2. 미디어-콘텐츠 퍼토리 군집 간 어떤 

특성 차이가 존재하는가?

II. 문 헌 연 구 

1. 초기 레퍼토리 연구 
미디어 분야에서 퍼토리 개념이 처음 소개된 것은 

시청자가 규칙 으로 시청하는 채  묶음을 의미하는 

‘채  퍼토리’를 통해서이다. 채  퍼토리 개념을 

처음 제안한 히터는 복잡한 미디어 환경에서 미디어 이

용자의 이용 메커니즘을 퍼토리라는 용어로 개념화

시켰다[8][9].  

퍼거슨[10]은 미디어 이용자들을 TV /기타

와 고이용/ 이용의 2 x 2 매트릭스로 구분해 네 종류

의  그룹을 도출하 다. 그룹 별로 이블 채

퍼토리 수와 연령에 유의한 차이가 있었으며 체 채  

퍼토리와 학력과는 유의하지 않은 차이를 보 다. 뉘

엔도르 [11]는 빈도 별로 구분된 일반 퍼토리, 빈도

수 가  퍼토리, 주요 퍼토리, 이차 퍼토리, 삼차 

퍼토의 개념을 제시하 다.  사회  변인 등 변수

들로 각 퍼토리를 측하는 회귀분석을 추가로 실시

하 고, 이를 통해  퍼토리의 정의 방식에 따라 변수

들 간의 유의성이 다르게 나타남을 확인하 다. 안과 

웹스터[6]는 채  퍼토리를 체 채  퍼토리인 총

채  퍼토리, 10분 이상의 연속 시간으로 구성된 주

요채  퍼토리, 10분이상의 연속 시간이 매일 반복
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으로 이루어지는 일일채  퍼토리의 세 카테고리로 

나눠서 비교한 뒤 인구통계  시청 형태와의 계를 

검증하 다. 강남 [12]은 총 퍼토리, 주요 퍼토리, 

비율 퍼토리, 심 퍼토리라는 개념을 소개하며 

2003년부터 2007년까지 채 퍼토리가 어떻게 변화하

고 있는지 분석하 다. 심미선[13]은 채 이 아닌 로

그램의 에서 퍼토리를 분석한 로그램 퍼토

리라는 개념을 제시하 다. 윤해진과 문성철[14]도 

로그램 퍼토리 개념을 활용하여 진행한 연구에서 시

청자의 30-50%가 개별 으로 로그램을 시청하지만, 

일정 시청 패턴이 없는 것으로 나타났다. 이 외에도 채

 퍼토리를 변형시켜 채  선택을 정보 출처나 웹 

선택, 문화 술 콘텐츠 선택에 용시킨 연구도 존재한

다. 정보 출처 퍼토리는 해당 주제에 한 심 정도

와 통  미디어와  뉴 미디어가 얼마나 그 정보 출처

로서 유용한지를 평가하는 개념을 의미한다[15]. 황용

석[16]은 한 달 동안 방문한 웹사이트의 수와 집 도를 

웹 퍼토리로 정의하고 소비자들의 웹 이용 행태를 분

석하 다. 진범수[24]는 문화 술 취향 퍼토리라는 

개념을 뮤지컬, 연극, 미술 시회, 통 술 등까지도 

콘텐츠의 범 로 용하여 정의하 다.

2. 미디어 레퍼토리 연구 
미디어 퍼토리는 채  퍼토리에서 확장된 개념

으로, 규칙 으로 이용하는 미디어 묶음을 의미한다. 다

양한 연구에서 미디어 퍼토리 개념을 활용하여 미디

어 이용자들을 분석하 다. 리스와 아이직[17]은 군집

분석을 통해 선호 콘텐츠  매체 유형에 따라 미디어 

이용자들이 어떤 세부 그룹으로 구분되는지 분석하

다. 김은실, 하 린, 박원기[18] 한 미디어 퍼토리를 

기반으로 미디어 이용자 집단을 구분하 으며 지상  

TV의 이용자들의 비 이 높은 가운데 새로운 미디어

의 향력이 증가하고 있음을 증명하 다. 강미선[19]

은 이용 주기 측면과 이용 유율 측면에서 매체 간 다

 소비가 어떻게 일어나는지를 살펴보았다. 이찬구[7]

는 인 미디어 이용량이 아닌 상  미디어 이용

지수에 따라 미디어 퍼토리 군집을 나 어 기존의 연

구의 퍼토리 개념을 응용시켰다[7]. 윤해진과 문성철

[20]은 미디어 퍼토리 그룹을 나 고, 군집별로 성별, 

연령, 학력, 직업과 유의한 차이가 있으며, 소득과는 유

의하지 않은 계가 있음을 보 다. 이 우, 오형일[21]

은 지상 , 성, IPTV, 이블TV 등의 이용시간을 이

용해 퍼토리 군집을 나 는 연구를 했다. 강남 과 

조성동[1]은 기존의 퍼토리 연구들과 차별화되게 시

계열 분석을 사용하 다. 마지막으로, 김성태[22]는 표

본 집단을 청소년으로 한정지어 청소년 미디어 퍼토

리를 분석하 으며 휴 폰 심형이 심 군집으로 등

장하는 것을 발견하 다. 연구별 미디어 퍼토리 군집

을 [표1]에 정리하 다.

해당 연구 미디어 퍼토리 군집 결과
이현우, 오형일 (2013) 

[21]
다중시청/ 전통적TV/ IPTV/ 다운로드 (PC 모바
일)/ 실시간/ TV   기반 서비스

윤해진 & 문성철 
(2010) [20]

라디오-신문-지상파/ 신문-TV/ TV-인터넷/ 모
바일 균형/ 오디오-인터넷-케이블

김성태 (2010) [22] 다매체/ TV/ 인터넷/ 휴대폰/ TV-휴대폰/ TV-인
터넷/ 라디오

이찬구 (2009) [7] 균형적 이용/ TV/ 인터넷/ 라디오 중심/   전통적 
매체

김은실, 하예린, 박원기 
(2009) [18]

케이블-지상파/ 지상파1/ 지상파2/ 인터넷/ 인터
넷-DMB/ 라디오-신문/ 케이블/ 매체   저이용

강미선 (2007) [19] 지상파TV/ 케이블 위성/ 인터넷/ DMB/ 라디오/ 
신문

심미선 (2007) [23] 다중매체/ 지상파/ 인터넷/ 지상파-인터넷/ 케이
블-위성

표 1. 연구별 미디어 레퍼토리 군집

3. 미디어 이용에 영향을 미치는 요인
미디어 이용자의 특성은 각 미디어의 수용에 요한 

향을 미친다. 리[25]는 신성 개념을 이용하여 응답

자의 신성과 인터넷/ 이블 쇼핑 수용 사이의 양의 

상 계를 증명하 다. 부셀과 건[26]은 신 성향

이 인터넷 수용에 정 인 향을 주는 것을 검증하

다. 아가월과 카라하나[27]는 개인의 신성  놀이성

과 련된 인식  몰입와 자기 효능감이 새로운 서비스

의 사용 의도에 향을 주는 것을 밝혔다. 에디슨과 가

이슬러[32]는 소비자의 기술에 한 태도인 기술 친숙

도가 구매 방법, 항목, 시 , 그리고 방식에 향을 주는 

것을 밝 냈다. 신성, 놀이성, 기술친숙도와 새로운 기

술/미디어 수용 의도 사이의 상  계를 증명한 기존 

문헌들을 바탕으로 신성, 놀이성, 기술친숙도를 미디
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변수 측정 항목
미디어-콘텐츠 

레퍼토리 미디어-콘텐츠 조합 별 일주일 이용 시간
성별 명복 변수(남성/ 여성)

표 3. 주요 변수의 정의 및 측정 항목

어-콘텐츠 퍼토리 군집의 특성 차이 분석 변수로 활

용하 다. 

III. 연 구 방 법

1. 연구 모형 및 변수의 측정

그림 1. 연구 모형

앞서 설명한 로, 본 연구에서는 기존의 논문들에서 

사용된 미디어 퍼토리 개념을 미디어-콘텐츠 간의 

조합인 미디어-콘텐츠 퍼토리로 확장하고 이와 련

이 있는 소비자 특성 요인을 분석하고자 한다. 한 기

존 미디어 퍼토리 연구들이 각 유형별 인구사회학  

특성  미디어 이용량을 밝히는 데 을 두었다면 

본 연구에서는 유료 콘텐츠 소비 행태를 포함한 구체

인 미디어 소비활동을 추가 으로 분석하고자 한다

[20].

우선 미디어-콘텐츠 퍼토리 군집 도출을 해 [표

2]와 같이 16개의 변수들–4개 콘텐츠( 화, 방송, 음악, 

게임)  4개 미디어(스마트폰, 태블릿, PC, TV)의 조

합 별 이용 시간-을 사용하 다. 연구 범 의 이유는 

다음과 같다. 한국콘텐츠진흥원의 분류에 따르면, 문화

콘텐츠산업은 크게 12가지 산업 즉, 출 /만화/음악/게

임/ 화/애니메이션/방송/ 고/캐릭터/지식정보/공연

산업으로 분류된다[30]. 문화콘텐츠산업은 무나 범

하여 미디어와의 연계 계가 불명확한 역이 있기

에 문화콘텐츠산업  공통 속성을 가진 세부 역으로 

범 를 축소시켜 연구에 포함시키기로 하 다. 이들  

해롤드 보겔과 한국과학기술정책연구원 보고서의 분류

를 참고하여 엔터테인먼트산업, 그 에서도 미디어 의

존형 엔터테인먼트산업의 역에 속하는 연구의 역

에 속하도록 하 다[28][29]. 한, 정보통신정책연구원

의 연구는 이용도가 높은 미디어 기기로 TV, 가정용 

화기, 데스크톱 컴퓨터, 노트북 컴퓨터, 태블릿, 휴 폰

을 표 으로 들었다[31]. 이 에서 가정용 화기는 

미디어콘텐츠와의 연 성 정도를 고려하여 제외시키

고, 데스크톱 컴퓨터, 노트북 컴퓨터는 PC로 통합시켰

다. 즉, TV, PC, 테블릿, 휴 폰은 랫폼으로써의 개념

이 아닌 디바이스로의 개념으로 바라보았다. , 이로써

의 한계를 보완하기 해 뒤에 추가 으로 각 군집별 

TV 섭스크립션 형태(지상 , 이블TV, 성TV, 

IPTV)연구를 덧붙 다.

이용 시간의 측정은 서열 변수를 사용하여 이용하지 

않음/ 1시간 미만/ 1-3시간/ 3-5시간/ 5시간 이상의 5

개 구간으로 구분하 으며 각 이용 시간을 표 화 다.

이용 시간 스마트폰 태블릿 PC TV

화
스마트폰-

영화
태블릿-
영화 PC-영화 TV-영화

방송
스마트폰-

방송
태블릿-
방송 PC-방송 TV-방송

음악
스마트폰-

음악
태블릿-
음악 PC-음악 TV-음악

게임
스마트폰-

게임
태블릿-
게임 PC-게임 TV-게임

표 2. 미디어-콘텐츠 조합

 

그리고 성별, 나이, 직업, 거주 가구 인원수, 교통 

이용시간으로 구성된 인구통계학  특성과 신성, 놀

이성, 기술친숙도로 구성된 개인  특성, 마지막으로 각 

콘텐츠 장르별 월 평균 소비 액을 함께 조사하 다. 

개인의 신성, 놀이성, 기술친숙도 측정 항목은 아가

왈, 카라한나[27]의 연구( 신성  놀이성)와 에디슨, 

게이슬러[32]의 연구(기술 친숙도)를 참고하 다. 본 연

구의 연구 모형은 [그림1]에, 연구에 사용한 변수의 정

의와 측정 항목은 [표3]에 정리하 다.
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나이 서열 변수(10대 이하/ 20대/ 30대/ 40대/ 50대/
60대 이상)

직업
명목 변수(농임어축산업/ 자영업/ 전문직자유직/ 사무직/ 
숙련기술직/ 판매서비스직/ 중고등학생/ 대학생대학원생
/ 전업주부/ 무직/ 기타)

거주
가구인원수

서열 변수(1인가구/ 2인가구/ 3인가구/ 4인가구/ 
5인가구/ 6인가구 이상)

대중교통
이용시간

서열 변수(이용하지 않음/ 30분 미만/ 30분~1시간/
1시간~1시간30분/ 1시간30분~2시간/ 2시간 이상)

혁신성 새로운 정보 및 제품 등에 민감한 정도 [27]
놀이성 즐거운 경험과 감정을 추구하는 경향 [27] 

기술 친숙도 새로운 기술을 습득하고 활용하는 것에 편한 정도 [32]
장르별 콘텐츠
구매 금액 직접 기입식

변수 보기 표본 구성(%)

성별 남성 158 47.6 
여성 174 52.4 

연령

10대 18 5.4 
20대 64 19.3 
30대 57 17.2 
40대 80 24.1 
50대 74 22.3 

60대 이상 39 11.7 

직업
농/임/어/축산업 3 0.9 

자영업 25 7.5 
전문직/자유직 47 14.2 

사무직 106 31.9 

표 4. 설문 응답자들의 인구 통계 분포

숙련/기술직 28 8.4 
판매/서비스직 12 3.6 
중/고등학생 15 4.5 

대학생/대학원생 28 8.4 
전업주부 45 13.6 
무직 12 3.6 
기타 11 3.3 

가구 인원 수

1인 가구 23 6.9 
2인 가구 72 21.7 
3인 가구 85 25.6 
4인 가구 110 33.1 
5인 가구 34 10.2 

6인 가구 이상 8 2.4 

대중교통 
이용시간

0분 111 33.4 
0~30분 78 23.5 

30분~1시간 75 22.6 
1시간~1시간30분 37 11.1 
1시간30분~2시간 21 6.3 

2시간 이상 10 3 
총합 332 100

2. 연구방법론
본 연구에서는 표 화된 16가지의 미디어-콘텐츠 조

합 사용시간을 변수로 군집분석을 실시하 다. 표

인 비계층  군집분석 방법인 K-평균 군집분석을 사용

하 으며 체 변수들의 F 값을 기반으로 가장 한 

군집의 수를 도출하 다. 도출된 군집을 기반으로 소비

자 특성  유료 콘텐츠 소비 행태를 분석하 고 이를 

해 분산분석(Analysis of Variance, ANOVA)을 실시

하 다. 

 

3.조사대상 및 수집 절차
본 연구를 해 국내의 표 인 온라인 학술 패  

서비스를 활용하 다.  2013년 11월 8일부터 11월 12일

까지  5일 간 총 379명이 설문에 참여하 고, 불성실 응

답자 47명의 데이터를 제거하여 최종 분석에는 332명

의 데이터를 사용하 다. 응답자의 인구 통계 분포는 

[표 4]와 같다.

IV. 연구 결과

1. 미디어-콘텐츠 레퍼토리 도출
1.1 미디어-콘텐츠 이용시간 분포
설문 응답 결과를 바탕으로 미디어-콘텐츠 조합 별 

이용 시간 분포를 분석하 다. 화 콘텐츠의 경우, 장

시간일 경우에 TV 이용자가 상 으로 많은 것으로 

나타났다. 화는 TV와 같이 스크린 크기가 큰 경우를 

선호하기 때문으로 해석된다. TV 다음은 PC가 우세하

고, 스마트폰이 그 뒤를 이었다. 방송 콘텐츠의 경우

는 1-3시간, 3-5시간, 5시간 이상 모두 TV가 우세하게 

나타났다. 그러나 1시간 미만의 경우는 스마트폰을 이

용한 시청이 가장 우세하 다. 단발 인 시청은 부분 

모바일 기기인 스마트폰을 통해 이루어지며, 꾸 하거

나 장기간의 시청은 주로 TV를 통해 이루어짐을 확인

할 수 있었다. PC를 통한 방송 콘텐츠 시청은, 화 콘

텐츠와 비교해서 훨씬 게 나타났다. 음악 콘텐츠의 

경우는 다른 미디어에 비해 스마트폰이 독보 으로 우

세하게 나타났다. 음악 콘텐츠는 부분 이동 일 때

와 같이 개인 인 이용이 많기 때문인 것으로 해석된

다. 마지막으로 게임 콘텐츠의 경우, 음악 콘텐츠와 마

찬가지로 스마트폰이 독보 으로 우세하다. 그리고 PC

가 그 뒤를 따르고 있다. 게임도 음악과 마찬가지로, 스
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마트폰과 PC를 통한 이용으로 편 되어 있음을 확인할 

수 있었다. 이 에는 주로 PC나 게임 용 콘솔 등을 

통해 게임을 했지만, 스마트폰 게임의 등장으로 게임 

이용자층이 확 되고 있는 것으로 해석된다. 한, 3-5

시간이나 5시간 이상의 경우에도 스마트폰-게임 조합

이 가장 많은 것으로 보아, 이용 빈도 한 높은 것으로 

나타났다. 미디어-콘텐츠 조합 별 이용 시간 분포는 

[표 5]에 정리하 다. 

미디어-콘텐츠 
조합

이용
안함

1시간
미만

1∼3
시간

3～5
시간

5시간
이상

스마트폰-영화 176
53%

74
22.3%

61
18.4%

17
5.1%

4
1.2%

태블릿-
영화

229
69%

40
12%

52
15.7%

11
3.3%

0
0%

PC-
영화

133
40.1%

79
23.8%

92
27.7%

22
6.6%

6
1.8%

TV-
영화

104
31.3%

74
22.3%

110
33.1%

27
8.1%

17
5.1%

스마트폰-
방송

163
49.1%

98
29.5%

53
16%

12
3.6%

6
1.8%

태블릿-
방송

256
77.1%

37
11.1%

30
9%

8
2.4%

1
0.3%

PC-
방송

194
58.4%

60
18.1%

55
16.6%

16
4.8%

7
2.1%

TV-
방송

107
32.2%

56
16.9%

67
20.2%

33
9.9%

69
20.8%

스마트폰-
음악

172
51.8%

73
22%

51
15.4%

19
5.7%

17
5.1%

태블릿-음악 277
83.4%

26
7.8%

25
7.5%

2
0.6%

2
0.6%

PC-음악 227
68.4%

56
16.9%

33
9.9%

9
2.7%

7
2.1%

TV-음악 254
76.5%

45
13.6%

29
8.7%

3
0.9%

1
0.3%

스마트폰-
게임

188
56.6%

58
17.5%

49
14.8%

20
6%

17
5.1%

태블릿-게임 287
86.4%

21
6.3%

15
4.5%

5
1.5%

4
1.2%

PC-게임 256
77.1%

40
12%

28
8.4%

6
1.8%

2
0.6%

TV-게임 298
89.8%

16
4.8%

13
3.9%

2
0.6%

3
0.9%

표 5. 미디어-콘텐츠 조합 별 이용시간 분포

1.2  군집 분석 결과
체 변수들의 F 값을 기반으로 가장 한 군집의 

수를 5개로 지정하여 표 인 비계층  군집분석 방

식인 K-평균 군집분석을 실시하 다. 그리고 군집의 

심값에서 유추할 수 있는 각 군집 별 미디어-콘텐츠 

이용 특성을 기반으로 5개 군집의 이름을 정하 다. 

각 군집의 심값은 [표 6]에 군집들의 이름과 미디

어-콘텐츠 이용 특성 요약은 [표 7]에 정리하 다. 

군집 1 군집 2 군집 3 군집 4 군집 5
스마트폰-

영화 1 1 2 2 3
태블릿-
영화 1 1 2 2 3
PC-
영화 2 2 3 2 3
TV-
영화 1 3 2 3 3

스마트폰-
방송 1 1 2 3 3

태블릿-
방송 1 1 2 1 3
PC-
방송 1 2 2 2 3
TV-
방송 1 4 2 4 3

스마트폰-
음악 1 1 2 3 3

태블릿- 
음악 1 1 1 1 3

PC-음악 1 1 2 2 3
TV-음악 1 1 1 1 3
스마트폰-

게임 1 1 2 4 3
태블릿-
게임 1 1 1 1 3

PC-게임 1 1 1 2 3
TV-게임 1 1 1 1 2

표 6. 군집 별 군집의 중심 

군집 군집 심 특성 군집 이름 사례수

군집1전반적으로 이용하지 않음. 단, PC로 영
화는 조금 봄. 저이용군 108

군집2전반적인 이용량 적지만, TV로 영화/방
송 많이 복, PC로 영화/방송을 조금 봄. 스크린이용군 83

군집3
전반적으로 조금씩 골고루 이용. PC로 영
화는 많이 봄. 음악은 스마트폰과 PC로 
이용하며, 게임은 스마트폰으로 이용.

버라이어티군 71

군집4
군집 3보다 전반적인 이용량 많음. 선택
적 집중. 태블릿 이용하여 영화만을 보고, 
TV 이용하여 영화/방송만을 봄. 스마트
폰을 통해 방송, 음악, 게임 많이 이용.

선택적 집중군 44

군집5전반적으로 모두 다 많이 이용. 그러나 
TV로 게임은 적게 이용하는 편. 헤비유저군 26

표 7. 군집 별 미디어-콘텐츠 이용 행태

2. 군집 별 인구 통계적 특성
군집 별로 인구 통계  특성이 통계 으로 유의하게 

다른지 검증하기 해 ANOVA를 실시하 다. 이와 함

께 교차 분석을 통해 실제빈도에 비해 기 빈도가 높은 

부분을 음 으로 표시하 다.   

우선 군집별 나이 차이를 살펴보면, 이용군[군집1] 
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교통
이용시간

이용군
스크린 
이용군

버라이어티군
선택  
집 군

헤비유
군

0분
기대빈도

43
36.1

20
27.8

21
23.7

15
14.7

2
8.7

0~30분
기대빈도

30
25.4

23
19.5

12
16.7

9
10.3

4
6.1

30분~1시간
기대빈도

20
24.4

17
18.8

17
16.0

9
9.9

12
5.9

1시간~
1시간반
기대빈도

11
12.0

4
9.3

9
7.9

8
4.9

5
2.9

1시간반~
2시간

기대빈도
2
6.8

6
5.3

9
4.5

2
2.8

2
1.6

2시간 
이상

기대빈도
2
3.3

3
2.5

3
2.1

1
1.3

1
0.8

표 9. 군집 별 대중교통 이용시간 특성 

의 경우, 청소년과 60  이상이 많았다. 부분의 시간

을 학교에서 보내는 10 와 미디어에 상 으로 익숙

하지 않은 60  이상의 특징으로 해석해볼 수 있겠다. 

스크린이용군[군집2]은 상 으로 고 연령 로 구성

된 것을 확인할 수 있다. 버라이어티군[군집3]은 20 가 

많고 선택  집 군[군집4]은 20-30 가 많음을 확인할 

수 있었다. 선택  집 군의 경우, 스마트폰을 이용한 

콘텐츠 이용 빈도가 높은 것으로 나타나, 스마트폰과 

친숙한 20-30 의 특성이 반 된 결과로 해석할 수 있

다. 마지막으로, 헤비유 군[군집5]은 30-40 가 많았

다[표 8].

나이 이용군
스크린 
이용군

버라이어티
군

선택  
집 군

헤비유
군

10대
기대빈도

9
(5.9)

3
(4.5)

3
(3.8)

2
(2.4)

1
(1.4)

20대
기대빈도

14
(20.8)

6
(16.0)

23
(13.7)

17
(8.5)

4
(5.0)

30대
기대빈도

21
(18.5)

13
(14.3)

8
(12.2)

10
(7.6)

5
(4.5)

40대
기대빈도

23
(26.0)

20
(20.0)

15
(17.1)

12
(10.6)

10
(6.3)

50대
기대빈도

25
(24.1)

28
(18.5)

14
(15.8)

3
(9.8)

4
(5.8)

60대 
이상

기대빈도
16

(12.7)
13
(9.8)

8
(8.3)

0
(6.2)

2
(3.1)

표 8. 군집 별 나이 특성

스마트폰이나 태블릿 이용에 요한 요인으로 작용

하리라 상되는 교통 이용 시간의 경우, 군집 별

로 상이한 특성을 보이는 것으로 나타났다. 이용군과 

스크린이용군은 교통을 이용하지 않거나 30분 이

하로 이용하는 비율이 높았고, 버라이어티군, 선택  집

군, 헤비유 군은 교통을 오래 이용하는 비율이 

높음을 볼 수 있었다. 체 으로, 교통 이용시간이 

높을수록 미디어-콘텐츠 이용도 늘어난다고 볼 수 있

다[표 9].

반면, 군집 간 성별과 직업, 그리고 거주가구 인원수

의 차이는 통계 으로 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

 

3. 군집 별 개인 특성
군집 간 신성 차이를  살펴보면 미디어 이용량이 

많은 그룹이 다른 그룹에 비해 신성이 높은 것으로 

나타났다. 통 인 미디어 이용군인 스크린이용군의 

경우, 다른 그룹에 비해 신성이 히 낮은 것을 확

인할 수 있었다. 이와 마찬가지로 놀이성과 기술친숙도

도 미디어 이용량이 많은 그룹이 높은 것을 확인할 수 

있었다.  반 으로 골고루 조 씩 이용하는 특성을 

가진 그룹이 소수의 조합을 집 으로 이용하는 미디

어-콘텐츠 조합이 있는 그룹보다 놀이성이 높았다[표  

10].

이용군 스크린이용군버라이어티군
선택  
집 군

헤비 
유 군

혁신성 15.25 13.81 17.32 16.43 17.23
놀이성 22.88 21.76 27.66 26.50 26.69
기술
친숙도 12.19 11.53 13.97 13.98 13.77

표 10. 군집 별 개인의 성향 특성

4. 군집 별 콘텐츠 구매 행태
군집 별 콘텐츠 구매 액을 살펴보면, 모든 역에

서 헤비유 군의 콘텐츠 구매 액이 가장 높게 나타났

다. 버라이어티군과 선택  집 군을 비교했을 때, 반

으로 버라이어티군이 1.5-2배 정도 구매 액이 많았

다. 선택  집 군은 이용시간에 비해 무료 사이트나 

불법 다운로드 서비스를 많이 이용하는 것으로 해석할 

수 있는데, 이는 해당 그룹의 인구 특성 (20 , 3-5인 가

구의 구성원, 스마트폰을 주로 사용) 에 기인하는 것으

로 볼 수 있다. 스크린 이용군의 경우, 콘텐츠 구매 액
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이 화와 게임에 치우쳐 있는 것으로 나타났으며, PC

를 사용하는 경우 헤비유 군을 제외한 나머지 그룹의 

구매 액이 은 것으로 나타나, 반 으로 PC로는 

콘텐츠 구매가 많이 이루어지지 않음을 알 수 있다. 각 

군집 별 콘텐츠 구매 액 차이는 [표 11]부터 [표 15]에 

정리하 다. 

이용군
스크린이용
군

버라이어
티군

선택  
집 군

헤비 
유 군

스마트폰
영화

평균
표준
편차

754.63
2180.52

1144.58
3382.64

3685.92
5824.51

2531.82
4483.08

6796.15
6618.61

태블릿
영화

평균
표준
편차

523.15
1891.18

228.92
860.02

3078.87
6195.99

568.18
1484.77

5953.85
4747.06

PC
영화

평균
표준
편차

901.85
2905.59

1228.92
2591.38

5209.89
8872.80

1988.64
4089.82

4942.31
4327.42

TV
영화

평균
표준
편차

728.97
2110.49

2674.70
5264.03

3601.41
7257.05

1625.00
3950.46

11480.7
7

19722.3
1

표 11. 군집 별 영화 콘텐츠 구매금액 (단위: 원)

이용군 스크린이용군
버라이어
티군

선택  
집 군

헤비 
유 군

스마트
폰
방송

평균
표준
편차

458.33
1567.97

240.96
1185.18

1935.21
4002.79

1545.45
3592.33

5307.69
4634.82

태블릿
방송

평균
표준
편차

259.26
1455.70

72.29
406.75

1628.17
4565.62

90.91
473.39

4500.00
3762.98

PC
방송

평균
표준
편차

312.04
1475.58

560.24
2170.19

2515.49
6021.90

386.36
1741.64

4076.92
3890.22

TV
방송

평균
표준
편차

495.83
1901.182

4567.47
7558.80

2176.06
5068.54

2897.73
6804.22

4903.85
5824.12

표 12. 군집 별 방송 콘텐츠 구매금액 (단위: 원)

저이용군 스크린이
용군

버라이어
티군

선택적 
집중군

헤비 
유저군

스마트
폰
음악

평균
표준
편차

471.87
1585.13

614.46
1918.02

2652.11
3464.67

2629.55
2947.73

4180.77
3649.66

태블릿
음악

평균
표준
편차

46.30
481.13

12.05
109.76

860.56
2204.77

0.00
0.00

4026.92
3719.31

PC
음악

평균
표준
편차

155.46
1135.84

554.22
2182.26

1604.23
2885.16

638.64
1784.07

3526.92
3616.80

TV
음악

평균
표준
편차

0.00
0.00

277.11
1632.84

773.24
2433.57

727.27
321.48

4130.77
6012.04

표 13. 군집 별 음악 콘텐츠 구매금액 (단위: 원)

이용군
스크린이
용군

버라이어
티군

선택  
집 군

헤비 
유 군

스마트폰
게임

평균
표준
편차

18.98
135.47

85.37
501.88

492.86
1749.73

534.88
1843.25

2346.15
3224.19

태블릿
게임

평균
표준
편차

0.00
0.00

0.00
0.00

154.93
551.57

227.27
1507.56

2411.54
3353.13

PC
게임

평균
표준
편차

0.00
0.00

36.14
329.29

394.37
1429.07

136.36
765.26

4326.92
9890.34

TV
게임

평균
표준
편차

0.00
0.00

0.00
0.00

112.68
494.23

0.00
0.00

2192.31
3334.90

표 14. 군집 별 게임 콘텐츠 구매금액 (단위: 원)

이용군
스크린이
용군

버라이어티
군

선택  
집 군

헤비 
유 군

영화
총합

평균
표준편차

2901.85
5230.43

5277.11
7560.03

15576.08
19863.64

6713.64
8063.05

29173.08
28072.58

방송
총합

평균
표준편차

1525.46
4205.61

5440.96
8184.19

8254.93
13741.54

4920.45
7823.60

18788.46
14060.00

음악
총합

평균
표준편차

669.26
2623.14

1457.83
4765.99

5890.14
8417.11

3995.45
5126.08

15865.38
15661.80

게임
총합

평균
표준편차

18.98
135.47

120.48
592.59

1147.89
3217.58

886.36
3222.13

11276.92
15153.41

표 15. 군집 별 콘텐츠 총 구매금액 (단위: 원)

5. 군집 별 TV 섭스크립션 형태
TV를 디바이스 으로 통틀어서 바라봤기 때문에, 

지상 , 이블TV, 성TV, IPTV로 나눠서 바라보는 

TV 섭스크립션에 한 연구를 추가시켰다[표 16]. 헤

비유 군은 IPTV 섭스크립션 형태가 60%에 육박했다. 

한, 이용시간에 비해 구매 액이 많지 않은 선택  

집 군은 46.51%에 육박하는 이블TV의 비율로 해석

해볼 수 있겠다. 바라이어티군의 경우 TV를 통한 방송 

구매 액은 은 반면, 화 구매 액이 높게 나타났

다. IPTV를 통한 콘텐츠 구매가 방송보다 화에 치우

쳐있는 그룹임을 확인할 수 있었다. 한, 스크린 이용

군은 IPTV의 비율이 헤비 유 군 다음으로 높게 나타

났다. 

이용군
스크린이용
군

버라이어티
군

선택  
집 군

헤비 
유 군

지상파 19
18.63%

9
10.84%

13
19.12%

4
9.3%

2
8%

케이블TV 42
41.18%

27
32.53%

24
35.29%

20
46.51%

6
24%

위성TV 8
7.84%

11
13.25%

5
7.35%

4
9.3%

2
8%

IPTV 33
32.35%

36
43.37%

26
38.24%

15
34.88%

15
60%

표 16. 군집 별 TV 섭스크립션 형태
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군집 이름 군집 심 특성

저이용군 10대 및 60대 중심, 대중교통 이용 적음, 혁신성, 놀이성,
기술친숙도 모두 낮음, 콘텐츠 구매 안 함

스크린이용군 50대 이상 중심, 놀이성 및 기술친숙도 낮음, 영화, 방송
중심의 콘텐츠 구매

버라이어티군 20대 중심, 대중교통 이용 많음, 놀이성 높음, 영화, 게임
중심의 콘텐츠 구매

선택적 
집중군

20,30대 중심, 대중교통 이용 보통, 혁신성, 놀이성, 기술
친숙도 모두 평균 이상, 영화, 방송 중심의 콘텐츠 구매

헤비유저군 30,40대 중심, 대중교통 이용 많음, 혁신성, 놀이성, 기술
친숙도 모두 높음, 전 장르 콘텐츠 구매

표 17. 군집 별 특징 요약

V. 결론

연구 결과 요약
본 연구는 스마트폰, 태블릿, PC, TV의 네 가지 미디

어와 화, 방송, 음악, 게임의 네 가지 콘텐츠로 미디어

-콘텐츠 조합을 구성하고 미디어 이용자들의 각 조합 

별 이용 시간에 따라 5개의 퍼토리 군집을 도출하고 

군집별 특성을 분석하 다. 군집별 특징[표 17]과 표

 이용자 시[표 18]는 다음과 같다.

 

군집 이름 표  이용자 시

저이용군

10대 A씨는 학교에 걸어서 등교한다. 많은 시간을 학교에 
있기 때문에 미디어 이용시간이 길지 않다.
70대 B씨는 미디어 이용이 익숙하지 않다. 미디어를 이용한
콘텐츠 소비보다는 친구들을 만나 시간을 보내는 활동이 더 
익숙하다.

스크린
이용군

60대 C씨는 자식을 독립시키고 남편과 둘이 살며, 집에서
TV를 보는 날들이 많다. IPTV를 통해 드라마를 보는 것을
좋아하며, 가끔 영화 VOD도 구매한다.

버라이어티
군

20대 D씨는 원룸에서 혼자 살며 30분 거리 학교에 통학을
한다. 혼자 살아서 영화/방송 콘텐츠를 PC로 보고, 다운로드
사이트를 통해 영화 VOD를 이용한다.

선택적 
집중군

20대 E씨는 지하철로 1시간 거리 통학을 하므로, 스마트폰
을 많이 이용한다. 부모님에 얹혀 살고 있는 소위 캥거루족이
라 할 수 있다. 구매력이 없기에 불법 경로를 많이 이용한다.

헤비
유저군

40대 F씨는 엔터테인먼트 콘텐츠를 좋아하고 경제력이 뒷받
침되어 콘텐츠 구매에 있어 돈을 아끼지 않는다. 특히 IPTV
를 많이 이용한다.

표 18. 군집 별 대표적 이용자 예시

2. 연구의 의의 및 시사점
본 연구는 세 가지 학문  의의를 가지고 있다. 첫째, 

미디어 간의 1차  조합인 ‘미디어 퍼토리’의 개념을 

한 차원 더 확장하 다. 즉, 미디어를 통해 소비되는 콘

텐츠를 새로운 기 으로 추가함으로써 미디어만을 조

망하던 기존 연구들의 을 확장시켜 ‘미디어-콘텐츠 

퍼토리’ 개념을 새롭게 제안하 다. 이와 함께, 분석

의 상이 되는 미디어와 콘텐츠의 범 를 그 요도에 

따라 선별함으로써 심도 있는 논의가 가능하도록 하

다. 특별히 연구의 상이 된 엔터테인먼트 콘텐츠의 

경우, 다  미디어 환경과 한 계를 맺고 있다는 

에서 연구 결과의 의의가 더 크다 할 수 있다.  

둘째, 기존의 연구들이 미디어 간 군집화를 통한 

퍼토리 도출, 그리고 각 퍼토리 사이의 인구통계학  

특성  매체 주목도 분석에 집 다면, 본 연구는 새

로운 변수들인 개인 성향  유료 콘텐츠 소비 행태를 

추가하여 분석의 범 와 깊이를 더했다. 개인 성향과 

유료 콘텐츠 소비 행태는 각각 ‘미디어-콘텐츠 퍼토

리’의 선행 변수와 후행 변수로서 개별 ‘미디어-콘텐츠 

퍼토리’를 분석하는 데에 유용하게 활용될 수 있음이 

증명되었다. 

셋째, 새롭게 등장한 뉴미디어를 연구 상에 포함시

켜 연구의 시의성을 확보하 다. 스마트폰과 태블릿의 

경우, 통 인 ‘미디어 퍼토리’ 연구에서는 거의 다

루어지지 않았으나 다  미디어 환경에서 소비자들의 

사용 빈도가 높고, 이에 따라 그 요성이 확 되고 있

다. 이에 본 연구에서는 통 인 미디어인 TV와 PC와

의 비교를 통해 뉴미디어가 ‘미디어-콘텐츠 퍼토리’

에 요한 향력을 미치는 것을 검증하 다. 

본 연구는 실무 으로도 시사 을 지니고 있다. 미디

어와 콘텐츠 간 조합에 따른 소비자들의 행태 분석 결

과는 콘텐츠 제작자와 미디어 랫폼 운 자에게 소비

자에 한 이해도를 증 시켜  것으로 기 된다. 미디

어와 콘텐츠 간의 ‘궁합’을 악하는 것은 여러 측면에

서 시사 을 제공할 수 있다. 콘텐츠 제작자가 각 미디

어 별로 어떤 콘텐츠의 이용률이 높고 평균 소비 액

이 높은지 알 수 있다면 새로운 콘텐츠를 기획할 때에 

유익한 의사 결정 기 으로 활용할 수 있을 것이다. 본 

연구에서 도출할 수 있는 실무  략 시는 다음과 

같다. 

우선 디바이스별로 살펴보면, 이용률에 비해 평균 소

비 액은 PC의 경우 다른 디바이스에 비해 상 으
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로 낮다. 이는 콘텐츠 불법 이용 경로 때문으로 볼 수 

있다. PC 콘텐츠 유통자의 경우, 이용자들이 단순한 이

용에서 그치는 것이 아니라 구매로까지 이어지도록 하

는 유인책에 한 고민이 더 필요할 것으로 보인다. 

한, TV 그 에서도, IPTV를 이용하는 이용자들이 콘

텐츠 구매 액이 특히 높았다. 부분의 그룹은 화구

매 액이 방송구매 액보다 높았지만, 헤비유 군의 

경우 특히 방송구매 액에 집 되었는데, 이는 방송의 

연속  특징을 들 수 있겠다. IPTV 사업자의 경우, 방

송 콘텐츠에 있어서의 로열티를 잘 리하는 략이 필

요하겠다. 

콘텐츠 별로 살펴 보면, 특히 화와 방송 콘텐츠의 

구매 액이 높았고, 음악과 게임의 경우 이용이 구매

까지 이어지는 정도가 약했다. 음악은 특히 PC에서의 

구매가 약했는데, 유투 와 같은 온라인 스트리  서비

스를 활용하거나 불법 경로를 활용하기 때문일 것으로 

보인다. 반면, 특히 스마트폰을 통한 구매가 높았는데, 

음악 콘텐츠 유통자의 경우 모바일 랫폼에 집 하는 

것이 효과 인 략으로 보인다. 게임의 경우 평균 구

매 액으로 유추했을 때 부분 무료 게임을 소비하는 

것으로 볼 수 있었다. 게임 콘텐츠는 다른 콘텐츠들보

다도 특히 평균에 비해 표 편차의 크기가 크게 나타났

는데, 이는 게임 콘텐츠를 구매하는 이들만 구매하는 

것으로 볼 수 있겠다. 게임 콘텐츠 산업에 있어서는 로

열티 높은 사용자들을 잘 리하는 략이 필요할 것이

다. 

특별히 콘텐츠 구매 액이 높은 버라이어티군, 선택

 집 군, 헤비유 군 등에 특화된 콘텐츠 제공이 필

요하다. 를 들어, 버라이어티군의 경우 교통 이용 

에 화, 방송을 이용하는 경향이 크므로 상 으로 

짧은 길이의 콘텐츠를 큐 이션하여 제공하는 방식을 

선호할 것이다.  이와 함께, 개별 ‘미디어-콘텐츠 퍼

토리’ 사이에 존재하는 차이 을 기반으로 각 소비자 

그룹들을 상으로 하는 새로운 사업 기회의 포착도 가

능할 것이다. 헤비유 군의 경우 다양한 미디어를 통해 

콘텐츠를 이용하기 때문에 각 미디어 간 끊임없이

(seamless) 콘텐츠를 감상할 수 있는 서비스를 제공할 

경우 만족도가 높을 것으로 기 된다. 

3. 연구의 한계점과 향후 연구 방향
본 연구는 두 가지 한계 을 가지고 있다. 첫째, 표본 

집단 선정의 한계 이다. 응답자의 연령 를 살펴보면, 

40,50 의 응답자 수가 상 으로 많은 것으로 타나났

다. 체 연령 가 고르게 소비하는 화나 방송 콘텐

츠와는 다르게 게임이나 음악과 같은 엔터테인먼트 콘

텐츠의 소비자들이 부분 10 ~30 의 은 세 임을 

감안하면 본 연구의 표본 선정에 개선의 여지가 존재함

을 알 수 있다. 향후 연구에서 우리나라 연령 별 인구 

비율을 반 한 표본을 상으로 연구를 진행한다면, 더 

정교한 연구를 진행할 수 있었을 것이라 생각한다.

둘째, 변수 측정의 한계 이다. 본 연구에서는 실제 

미디어-콘텐츠 사용 시간을 측정한 것이 아니라 응답

자가 개인의 기억에 의존하여 스스로 기입하는 방식으

로 설문을 설계했다. 한 응답자의 편의를 해 실제 

시간이나 비율 변수가 아닌 시간 범 를 제시한 서열 

변수를 사용하 다. 이러한 변수 측정의 한계 은 군집 

생성의 한계 으로 연결된다. 향후 연구에서는 패  활

용을 통해 실제 사용 시간을 측정하거나 이외에 정교하

게 사용 시간을 검증할 수 있는 방식을 도입한다면 더 

다양하고 심도 있는 ‘미디어-콘텐츠 퍼토리’ 도출이 

가능하리라 기 한다. 

의 연구 한계 에서 도출된 연구 방향 외에도 여러 

요한 후속 연구 주제들이 존재한다. 무엇보다, 미디어 

퍼토리 연구가 미디어 환경이 변화함에 따라 진화하

고 있다는 것을 고려하면 새로운 뉴 미디어를 지속 으

로 추가하는 방식의 장기 인 연구가 필요하다. 새로운 

형식의 미디어가 등장하거나 새로운 서비스가 등장할 

때 이들을 바탕으로 퍼토리를 재편성해서 연구를 진

행하는 것은 미디어 소비자의 흐름 악에 있어서 큰 

의미가 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구에서와 같이 미디어와 콘텐츠를 

선별하여 퍼토리를 도출하는 방식의 연구도 하나의 

연구 흐름이 될 것이다. 를 들어, 본 연구에서는 ‘미디

어’로서의 통일성을 해 여러 TV 서비스들을 하나로 

통합하여 분석하 지만, 해당 서비스들(지상 , 이블, 

성, IPTV 등)을 독립 인 하나의 미디어로 분류하여 

퍼토리 분석을 하는 방법도 가능하다. 이와 함께 방
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송 콘텐츠도 능, 스포츠, 드라마 등으로 세분화하고 

지상 , 이블, 성, IPTV와 세부 장르 간의 조합 

퍼토리 도출을 통해 각 TV 서비스들과 콘텐츠 장르 간

의 궁합을 살펴본다면 해당 산업에 더 깊이 있는 시사

을 제공할 수 있으리라 생각한다. 
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