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요약

본 연구는 콘텐츠 유료 이용에 대한 주요 예측변인으로 온라인상에서 이용자의 관여 행동에 주목하고, 

이 요인이 실제 유료 콘텐츠 이용에 미치는 영향을 경험적 데이터를 통해 확인하기 위해 수행되었다. 이러

한 연구목적을 위해 정보통신정책연구원이 매년 시행하는 한국미디어패널조사의 2016년 데이터를 분석하

였다. 만 20세 이상 성인남녀 8,313명의 응답을 분석한 결과, 온라인 관여, 그 중에서도 적극적 관여(게시물, 

댓글 작성 등 콘텐츠 생산에 대한 직접 기여)는 모든 예측변인들 가운데 종속변인을 설명하는 데 있어 기여

도가 가장 큰 요인인 것으로 확인됐다. 그에 비해 소극적 관여(공유, 평점주기, 투표 등의 간접적 콘텐츠 

생산 기여)는 개인의 성격특성, 온라인 프라이버시 염려와 함께 유의미한 영향이 없는 변인인 것으로 나타

났다. 이러한 연구결과는 유료 콘텐츠 판매를 통해 수익을 올리고자 하는 서비스 내지 플랫폼 사업자들의 

수익 향상을 위해서는 이용자의 온라인 행동 데이터 수집이 필요하며, 이를 정교하게 분석해 목표를 명확히 

한 마케팅 전략을 펼치는 것이 필요하다는 것을 시사한다.

■ 중심어 :∣온라인 관여∣이용자 관여∣유료 콘텐츠 이용∣상품구매 성향∣빅파이브∣

Abstract

This study aims to empirically investigate how users’ online engagement behaviors predict 

their uses of paid contents. To this end, the data from the 2016 Korean Media Panel Survey, 

which has been conducted annually by the Korea Information Society Development 

Institute(KISDI), were analyzed. Major findings(N=8.313) were as follows. First, the active type 

of online engagement(e.g., posting, commenting), which contributes to direct creation of online 

contents, was the most powerful predictor to explain the DV. On the other hand, relatively 

passive actions of user engagement(e.g., sharing, endorsing, voting) turned out to have no 

significant effects on the uses of paid contents, just as personality traits and online privacy 

concerns did. Based on these results, it is recommended that online contents or platform service 

providers should try to establish clearly-targeted marketing strategies, after thoroughly collecting 

and analyzing the data of users’ various online behaviors. 
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I. 서 론

경제성장 둔화와 위기의 심화로 광고시장이 위축되

면서, 오늘날 콘텐츠 및 플랫폼 서비스를 제공하는 미

디어 기업들에게 이용료는 매우 중요한 수익원으로 자

리 잡아 가고 있다. 매체·플랫폼·채널의 양적 증가 및 

다변화와 함께 광고료가 중심이 되는 수익모델, 즉 이

용자가 광고를 보는 대신 콘텐츠를 무료로 이용하던 과

거의 수익모델이 더 이상 유효하지 않은 것이다. 특히 

유료 콘텐츠 및 서비스 판매에 재정적 기반을 두고 있

는 경우, 그 사업의 생존 및 성공 여부는 시간과 돈을 

지속적으로 투자할 의향이 있는 이용자들에게 전적으

로 의존하게 된다. 따라서 온라인 이용자들이 왜 그리

고 어떻게 온라인 콘텐츠 및 서비스를 구매하는가를 이

해하는 것은 온라인 미디어 영역에서 매우 근본적인 문

제이다. 

그런데 무료 콘텐츠를 볼 수 있는 공간이 특히 온라

인상에서 여전히 많이 존재하며, 이로 인해 콘텐츠나 

플랫폼 서비스 유료화는 쉽지 않은 도전으로 여겨지고 

있다. 한편으로는 무료로 제공되던 온라인 콘텐츠 및 

서비스를 유료로 전환하는 방안이 시도되고 있는 동시

에, 다른 한편으로는 기존에 유료를 기반으로 했던 미

디어가 무료로 전환함에 따라 전통적인 미디어 시장을 

위협하고 있다. 또한 많은 이용자들이 온라인 콘텐츠는 

무료라고 인식하고 있는 점도 온라인 콘텐츠 유료화의 

가장 큰 불확실성으로 지적되고 있다[1]. 온라인 콘텐츠

에 대한 지불의사 역시 매우 낮은 수준인데, 일례로 웹

상의 방송영상 콘텐츠 이용자 500명을 대상으로 실시

된 최근의 한 설문조사 결과를 보면, 무료 콘텐츠만 이

용한다는 응답자가 72.2%로 가장 많았으며, 건당 1천원 

미만이 12.6%, 1천~2천원 미만 10%, 2천~3천원 미만 

2.2.%, 그리고 3천원 이상은 3%에 그치는 것으로 나타

났다[2]. 이러한 새로운 미디어 환경과 온라인 콘텐츠에 

대한 이용자들의 전통적 인식 간 간극에서 중요한 것은 

온라인 콘텐츠 및 서비스를 제공하는 미디어 기업들이 

이용자의 변화하는 미디어 이용 및 소비 패턴을 이해하

고 안정적인 수익을 창출하기 위한 합리적인 방안을 모

색해야 한다는 점이다. 

그러나 최근까지 온라인 유료 콘텐츠 이용과 관련한 

선행연구들은 대부분 유료화를 통한 온라인 콘텐츠 시

장 활성화 방안에 관한 정책적 또는 마케팅 관점에서의 

논의들에 주로 집중돼 왔으며, 이용자들의 유료 콘텐츠 

이용에 관한 연구들도 계획행동이론(theory of planned 

behavior) 또는 기술수용모델(technology acceptance 

model)에 근거한 특정 미디어, 콘텐츠, 또는 서비스 채

택 의도를 다루는 내용에 국한돼 온 경향이 있다. 이에 

본 연구에서는 이용자들이 온라인상에서 유료로 디지

털 콘텐츠를 이용하는 행동을 설명할 수 있는 요인들을 

경험적으로 확인해보고자 한다. 유료 콘텐츠 지불 행동

과 관련해서 특히 이용자의 ‘온라인 관여’(online 

engagement)에 주목하였다. 관련한 최근의 해외 연구

들에서 이용자의 관여는 유료 콘텐츠 이용을 설명하는 

데 있어 핵심적인 요인 중 하나로 확인됐기 때문이다.

본 연구에서는 특정 사이트나 서비스 안에서의 충성

도나 관여도(involvement)가 해당 사이트 및 서비스의 

유료 콘텐츠 이용에 미치는 영향을 주로 살펴본 기존 

연구와는 달리, 온라인상에서 해당 이용자가 하는 여러 

가지 관여(engagement), 특히 행동적 차원에서의 관여

가 전반적인 유료 디지털 콘텐츠 이용을 어느 정도 설

명하는 지를 살펴본다는 점에서 차별성을 갖는다. 또한 

관여 행위 이외에도 이용자들의 온라인 프라이버시 염

려, 상품구매 성향, 성격특성, 인구사회학적 요인들의 

영향을 동시에 탐색해 봄으로써, 어떠한 특성을 지닌 

이용자들이 온라인에서 유료 디지털 콘텐츠를 이용할 

가능성이 높은지를 확인해 보고자 한다. 이는 또한 종

속변인에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있는 여러 예

측변인들의 영향을 통제한 상태에서도 본 연구의 주 관

심 변인인 온라인 관여가 유료 디지털 콘텐츠 이용을 

유의미하게 설명할 수 있는지를 확인할 수 있는 방법이

라는 점에서, 좀 더 엄밀한 검증을 시도하기 위함이기

도 하다. 이러한 연구결과들은 학술적 기여뿐만 아니라 

실용적 함의 또한 충분히 있을 것으로 기대된다. 

II. 이론적 배경 및 선행연구 검토

최근 많은 온라인 콘텐츠 서비스들은 기본 서비스는 
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무료로 그리고 프리미엄 콘텐츠나 서비스는 유료로 제

공하는 이중적 비즈니스 모델을 채택하고 있다. 그러나 

콘텐츠나 서비스에 대해 이용료를 지불하는 이용자의 

행동이 사업자들에게 점차 중요한 수익모델의 요소로 

부각되고 있다. 콘텐츠·플랫폼 서비스 사업자들은 전통

적으로 페이지뷰, 순방문자와 같이 이용의 양적인 측면

에 집중해 왔으며, 실제 클릭수를 기반으로 온라인 광

고단가를 책정해왔다. 그러나 전반적인 온라인 광고의 

효과는 예상보다 미미한 것으로 나타났다. 디지털 광고 

단가가 계속 하락하고 페이지뷰와 매출 간의 상관관계

가 점점 약해진 것이다. 

대신 단순한 사이트 방문보다는 재방문 빈도, 사이트 

체류 시간, 적극적 상호작용 활동 등 이용자들의 온라

인 관여를 구성하는 질적 측면들이 수익성 차원에서 더

욱 중요한 요인이라는 점이 최근 연구들을 통해 확인되

고 있다[3-5]. 충성도 및 관여도가 높은 적극적 이용자

들을 목표수용자로 한 광고의 효과가 더 높고, 이러한 

이용자들이 유료 콘텐츠에 대한 지불 의사가 더 높다는 

것이다. 이는 곧 대량 광고에 대한 의존이 줄어듦에 따

라 참여도가 높은 충성스런 이용자 기반을 유지하는 것

이 온라인 콘텐츠 산업의 생존에 중요한 조건이 되었다

는 것을 의미한다.

‘관여’라는 개념은 그 동안 경영, 사회심리학, 마케팅, 

정보시스템 등등 다양한 영역에서 많은 연구자들에 의

해 논의된 바 있는데[6-9], 복잡하고 다차원적인 개념

으로서 여러 가지 방식으로 정의돼 왔다. 그러나 선행

연구에서의 다양한 개념적 정의들은 세 가지 주요 관점

으로 요약될 수 있다[5]. 우선 이용자 관여를 심리적 과

정으로 보는 관점이다. 예컨대 보우든(Bowden)은 이용

자 관여를 충성심 형성과 재방문을 유도하는 심리적 과

정으로 정의한다[6]. 이와는 달리 밴 둔 등(Van Doorn 

et al.)과 같이 이용자 관여를 구매행동을 넘어선 브랜

드 또는 기업에 대한 이용자의 행동 양상으로 정의하는 

관점이 있다[10]. 마지막은 관여를 동기적 심리 상태로 

파악하는 접근인데, 패터슨 등(Patterson et al.)은 관여

를 열정, 헌신, 몰입, 상호작용을 특징으로 하는 심리적 

상태로 정의하고 있다[11]. 

이 가운데 특히 이용자들의 온라인 관여 행동에 초점

을 둔 선행연구들은 특정 사이트에서 사회적 관여

(social engagement)가 활발한 이용자들일수록 오랜 시

간 동안 체류하고, 콘텐츠에 기여하며, 그 사이트에 대

해 다른 사람들과 더 많은 소통을 함으로써 잠재적으로 

새로운 이용자들을 유인한다고 제안한다[12]. 특히 이

용자의 사회적 관여를 유도하기 위해 상호작용적 관점

에서 디자인된 온라인 소비자 커뮤니티(online 

consumer community)들은 이용자들로 하여금 다른 이

용자들과 함께 상품, 서비스, 그리고 공통의 관심사에 

대해 논의하게 함으로써[13-15] 구매의사를 촉진하고 

판매량을 증가시킨다는 것이 확인되고 있다[16]. 실제

로 최근에는 “좋아요” 누르기, 평점주기(rating) 또는 

태깅(tagging)과 같은 콘텐츠 조직행위(content 

organization), 채팅, 포럼, 코멘트 등을 통한 커뮤니티 

참여행위(community participation), 그리고 새로운 그

룹을 생성하거나 토론을 이끄는 등의 커뮤니티 리더십

행위(community leadership)와 같은 사회적 관여의 수

준이 높은 이용자 집단에서 그렇지 않은 집단에 비해 

사이트에 대한 기여도 및 서비스에 대한 지불 의향이 

더 높은 것으로 확인됐다[12]. 이러한 연구결과들은 이

용자들이 콘텐츠를 즐기기는 하지만 그에 대한 금전적 

대가를 치르지 않으려는 경향을 보이고 있어 많은 온라

인 서비스들이 당면한 현실적 문제에 대해 온라인상에

서의 사회적 관여 행위가 해결방안이 될 수도 있음을 

시사한다. 이에 온라인 광고주들 사이에서도 단순한 클

릭 수보다는 콘텐츠에 대한 집중도를 측정해 광고비를 

책정하려는 움직임이 나타나고 있다. 

영화, 음악, 서적, 게임, 동영상 등에 비해 유료화가 

성공한 경우가 상당히 드문 ‘뉴스’ 영역에서도 유료 구

독자 확보를 위해 이용자들의 관여에 주목하고 있다. 

미디어 이용자들이 대중매체 대신 좀 더 개인화된 웹과 

모바일 플랫폼으로 시선을 돌리면서 뉴스 산업은 광고

보다는 구독료를 주된 수익원으로 삼기 시작했다. 이에 

따라 저널리즘은 관행과 그 밑바탕이 되는 비즈니스 모

델에도 변화가 불가피한 상황에 이르렀으며, 최근에는 

그 대안으로서 ‘참여 저널리즘’(engaged journalism)이 

제안되고 있다[17]. 여기에서 참여란 이용자들이 많은 

시간을 투자함으로써 자신들의 저널리즘으로 돌아오고 
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더 나아가 이용자의 관심을 매출로 전환하도록 하는 것

을 의미한다. 실제로 최근 해외의 유수 언론사들은 온

라인상에서의 이용자 행동 패턴을 파악하기 위해 전문 

데이터 분석 업체를 활용하거나 독자 분석 프로그램 개

발을 통해 독자 분석을 광범위하게 실시하고 있는 추세

이다. 이들은 온라인 독자들의 체류시간, 재방문율, 기

사 완독률, 공유 정도 등 독자들의 다양한 관여 행위 정

보를 분석하여 기사 편집 방향을 정하는데 활용하고 있

다. 또한 가디언, 월스트리트저널, 파이낸셜타임즈 등은 

독자팀을 따로 운영하며 소셜미디어 내에서 독자 행동

을 분석하기도 한다. 국내의 경우에도 중앙일보는 이미 

자체 독자 분석 프로그램을 개발했으며, 한국일보 등도 

데이터 분석 업체를 통해 독자들의 관여행위에 대한 분

석을 실시하고 있는 중이다.

그러나 아쉽게도 이상에서 논의한 온라인 이용자들

의 관여와 유료 콘텐츠 이용 간의 밀접한 상관관계에 

대한 인식 그리고 그에 따른 온라인 콘텐츠 산업의 비

즈니스 전략은 국내의 경우 여전히 미흡하며 체계적이

지 못한 수준이다. 뿐만 아니라, 온라인 이용자들의 관

여 및 개인적 특성과 같은 이용자 변인들이 그들의 온

라인 콘텐츠 구매행동에 미치는 영향을 분석한 실증연

구도 매우 드문 형편이다. 이에 본 연구에서는 온라인

상에서 이용자들이 보이는 관여 행동의 수준에 따라 디

지털 유료 콘텐츠 이용 양상이 어떻게 달라지는지를 실

제 이용자 데이터를 분석해 경험적으로 검증해보고자 

한다. 이 때, 온라인 관여가 유료 콘텐츠 이용에 미치는 

영향을 좀 더 엄밀히 검증하고자 종속변인에 영향이 있

을 것으로 예상되는 몇몇 변인들을 통제변인인 인구학

적 요인들과 함께 예측변인으로 투입하는 방식을 선택

했다. 이러한 분석모형을 활용함으로써 각 요인의 고유

한 설명력을 확인하는 한편, 이들의 영향이 통제된 상

태에서도 온라인 관여가 독자적으로 갖는 설명력이 유

의미한지를 알아볼 필요가 있다고 판단했기 때문이다. 

온라인 관여, 인구학적 요인들과 함께 개인의 성격특성, 

평소 상품구매 성향, 온라인상에서의 프라이버시 염려

를 통제변인의 역할을 하는 예측변인으로 포함시켰다. 

이에 따라 본 연구에서는 아래와 같은 연구문제를 설정

하였다. 

[연구문제 1] 이용자들의 온라인 관여 수준에 따라 

유료 디지털 콘텐츠 이용은 어떻게 달

라지는가?

[연구문제 1-1] 이용자들의 온라인 관여는 인구학적 

요인, 개인의 성격특성, 평소 상품구

매 성향, 온라인 프라이버시 염려의 

영향을 통제한 상태에서 유료 온라인 

콘텐츠 이용에 유의미한 영향을 미치

는가?

[연구문제 1-2] 인구학적 요인, 개인의 성격특성, 평

소 상품구매 성향, 온라인 프라이버

시 염려는 각각 유료 온라인 콘텐츠 

이용에 어떠한 영향을 미치는가? 

III. 연구방법

1. 연구대상 및 조사방법

앞서 설정한 연구문제들을 검증하는 데 있어 본 연구

에서는 정보통신정책연구원(KISDI)의 2016년 한국미

디어패널조사 데이터를 활용하였다. 한국미디어패널조

사는 2010년부터 매년 실시해 온 국가승인통계(통계청 

국가승인통계 40501호)로, 2016년도는 7회 조사에 해당

한다. 이 조사에는 4,233가구 9,788명이 참여했는데, 표

본은 2010년 인구주택총조사 결과를 바탕으로 전국 16

개 광역시도에서 층화2단확률비례계통추출법으로 선

정됐다. 실사는 2016년 5월 25일부터 8월 8일까지 면접

조사 방식으로 이뤄졌다. 설문응답자 9,788명 가운데 만 

19세 이하 미성년자는 제외하고, 20~60대까지 성인남녀 

8,313명을 분석에 포함시켰다. 미성년자의 경우 본 연구

의 종속변인인 온라인 유료 콘텐츠 이용이나 예측변인

인 온라인 관여 행동, 상품구매 성향 등에 있어 성인과 

상당히 다른 특성을 보일 가능성이 높기 때문이다. 분

석대상 응답자들의 인구사회학적 구성은 다음 [표 1]과 

같다. 
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구분 구성 평균(SD)

성별
남성: 3,681명(44.3%)

여성: 4,632명(55.7%)

연령대

20대: 988명(11.9%)

52.70
(17.24)

30대: 1,038명(12.5%)

40대: 1,961명(23.6%)

50대: 1,681명(20.2%)

60대: 1,111명(13.4%)

70대 이상: 1,534명(18.5%)

최종 학력

무학: 191명(2.3%)

초등학교: 1,340명(16.1%)

중등학교: 780명(9.4%)

고등학교: 2,882명(34.7%)

대학교: 2,985명(35.9%)

대학원: 135명(1.6%)

월평균
개인소득

소득 없음: 2,794명(33.6%)

100만원 미만: 1,293명(15.6%)

100~200만원: 1,681명(20.2%)

200~300만원: 1,248명(15.0%)

300~400만원: 772명(9.3%)

400~500만원: 296명(3.6%)

500만원 이상: 229명(2.8%)

표 1. 분석대상 응답자들의 인구사회학적 구성  (N=8,313)

2. 종속변인

본 연구의 종속변인인 온라인 유료 콘텐츠 이용은 두 

가지 형태로 구성했다. 종속변인 구성에는 온라인상에

서 디지털 콘텐츠를 이용하기 위해 가입한 서비스에 대

해 유형별로 가입여부를 묻고 각 유형에 따라 지난 3개

월 간 지출한 월평균 금액을 적게 한 문항을 활용했다. 

우선 [표 2]에서 확인할 수 있듯이 5개 유형별 온라인 

디지털 콘텐츠 서비스 이용 현황을 살펴보면, 미가입자

가 최저 94%(음악), 최고 98.9%(신문/잡지/책/웹툰)로 

절대 다수를 차지하고 있었다. 가입자 가운데서도 지난 

3개월 동안 유료 이용을 하지 않은 사람을 제외하고 나

면 유료 이용자는 전체 응답자 가운데 최저 0.5%(동영

상/영화)에서 최고 1.8%(게임)에 불과했다. 서비스별 

가입자의 월평균 이용액은 3,000~4,000원대로 큰 편차

가 없었으나, 유료 이용자에 한정해서 분석한 결과, 게

임이 8,781원으로 가장 금액이 컸고 그 뒤로 TV 프로그

램, 신문/잡지/책/웹툰이 7,000원대로 나타났다. 나머지 

동영상/영화와 음악은 유료 이용자 월평균 지불액이 

5,000원대였다. 

서비스 유형 미가입자

가입자
전체 표본 
월 이용액

유료 
비이용자

유료 이용자
(월 이용액)

가입자 
월 이용액

TV 
프로그램

97.3% 1.4%
1.3%

(7,794원)
3,690원 100원

동영상/영화 98.5% 0.5%
1.0%

(5,543원)
3,680원  54원

신문/잡지/
책

(웹툰 포함)
98.9% 0.6%

0.5%
(7,683원)

3,539원  38원

음악 94.0% 1.0%
4.9%

(5,973원)
4,930원 295원

게임 97.1% 1.8%
1.0%

(8,781원)
3,197원  92원

계 579원

주: 괄호 속 수치는 각 서비스별 유료 이용자에 한정한 월 평균 이용금
액임.

표 2. 온라인 디지털 콘텐츠 서비스별 가입 및 유료 이용 현황

이상과 같이, 전반적으로 유료 서비스 이용자가 매우 

소수에 불과하고 서비스별로 유료 이용자 수와 이용 금

액에 큰 차이가 나타나지 않는 점을 고려해 다음과 같

이 두 가지 방식으로 온라인 유료 콘텐츠 이용 변인을 

구성했다. 첫째는 각 응답자별로 서비스 가입 여부가 

아닌 ‘유료 이용’을 기준으로 5개 서비스 가운데 해당되

는 것의 개수를 구했다. 즉, 응답자 개인별로 지난 3개

월 간 유료로 이용한 디지털 콘텐츠 서비스가 몇 개인

지를 온라인 유료 콘텐츠 이용의 첫 번째 차원으로 설

정한 것이다(M=.09, SD=.37). 두 번째 차원은 각 서비

스별 월평균 이용 금액을 다 합산한 것으로, 온라인 콘

텐츠 서비스에 지불한 총 비용으로 구성하였다(M=579

원, SD=2,813원). 이 두 지표는 얼마나 다양한 서비스를 

유료로 이용하는가(유료 서비스 이용의 다양성)와 유료 

콘텐츠 이용에 얼마나 많은 돈을 지불하는가(유료 서비

스 이용액)라는 서로 다른 차원을 나타낸다는 점에서 

둘을 별도로 확인할 필요가 있다고 판단했다.    

3. 예측변인

3.1 온라인 관여

본 연구의 예측변인들 가운데 가장 핵심이라 할 수 

있는 온라인 관여 또한 종속변인과 마찬가지로 두 가지 

차원으로 구분하였다. 첫 번째는 ‘적극적 관여’로, 온라

인상에서 직접 게시물이나 댓글, 질문·답변글 등을 작

성하는 등 적극성의 수준이 높고 콘텐츠를 직접적으로 
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생산해내는 활동을 일컫는다. 이에 비해 ‘소극적 관여’

는 이미 누군가에 의해 생산된 콘텐츠를 공유하거나, 

이에 대해 공감표시, 투표하기, 평점주기와 같은 간접적 

기여 활동을 하는 것을 의미한다. 구체적인 설문문항과 

두 하위차원을 각각 구성하는 항목들의 평균과 표준편

차, 신뢰도(Cronbach’s α)는 [표 3]에 정리하였다. 두 차

원 모두 평균값이 1점대 초반인 것으로 알 수 있듯이 

응답자들의 온라인상 관여 활동은 전반적으로 활발한 

편은 아니다. 또한 두 차원 간 평균차가 0.08에 불과한 

것으로 미뤄보건대, 관여의 수준이 훨씬 높을 것으로 

예상되는 콘텐츠 생산 활동에 비해 상대적으로 관여도

가 낮은 간접적 콘텐츠 생산 기여가 유의미한 수준에서 

더 많이 발생하는 것은 아닐 가능성이 있다. 각 하위차

원을 구성하는 항목들 간 신뢰도 값이 적절한 수준인 

것을 확인하고 연구문제 검증을 위한 분석에서는 이들

의 합산평균을 변인값으로 활용하였다.

구분 항목
평균(SD)
/신뢰도(α)

적극적 
관여

인터넷 뉴스/토론 게시판에 댓글을 달거
나 글을 작성한 적이 있습니까?

1.16(0.44)
/.75

인터넷 지식 서비스에 질문 글을 올린 적
이 있습니까? (※ 지식IN, 위키피디아, 
Q&A 게시판 등)

인터넷 지식 서비스에 답변 글을 올린 적
이 있습니까? (※ 지식 전문가 활동 등)

정보 제공을 목적으로 온라인상에 유용한 
정보를 올린 적이 있습니까? (※ 본인이 
작성한 논문·보고서 등 지식 판매, 개인 
블로그/홈페이지에 여행정보, 맛집정보, 
전문지식 등 제공)

SNS상에 답변이나 글을 올린 적이 있습
니까? (※ 페이스북, 트위터, 인스타그램 등)

소극적 
관여

인터넷 뉴스/토론 게시판에 게시된 글을 
자신의 블로그/트위터 등으로 스크랩 한 
적이 있습니까?

1.24(0.57)
/.77

온라인 설문/폴/투표에 참여한 적이 있습
니까?

온라인에서 추천, 평점주기 기능을 사용
한 적이 있습니까? (※ 상품평, 맛집추천 
등을 이용)

SNS상의 정보를 공유한 적이 있습니까?

SNS상에서 추천, 평점주기 기능을 사용
한 적이 있습니까? (※ 페이스북의 ‘좋아
요’ 등을 이용)

주: 10개 항목 모두 “지난 3개월 동안”이라는 기간 제한이 진술문 
시작 부분에 공통적으로 들어가 있음.
주: 각 항목은 6점 척도로 측정되었음: 1점(거의 하지 않음), 2점(3
개월에 1회 정도), 3점(한 달에 1~3회 정도), 4점(1주일에 1~3회 정
도), 5점(1주일에 4~6회 정도), 6점(거의 매일).

표 3. 적극적 및 소극적 온라인 관여 변인 구성

3.2 성격특성

개인의 성격특성은 ‘빅파이브’[18][19]로 불리는 다섯 

가지 요인 모형에 근거해 만들어진 설문문항을 활용했

다. 이 문항은 2012년 조사에 처음 포함됐다. 빅파이브 

측정에는 몇 십 개로 구성된 문항이 이용되는 경우도 

있지만, 이 조사에서처럼 축약된 버전이 활용되는 경우

도 많으며 그 신뢰도가 충분하다는 것이 선행연구를 통

해 밝혀진 바 있다[20][21]. 미디어패널 조사에서도 응

답자들의 피로도를 낮추기 위해 애초에 12개 항목으로 

축소한 형태로써 설문을 구성했다. 이 항목들은 선행연

구와 이론적 근거가 충분하다는 점에서, 요인분석을 실

시하는 대신 2012년 미디어패널 데이터를 활용해 작성

된 논문들 가운데 빅파이브를 변인으로 포함시킨 연구

들에서[22][23] 구성한 방식 그대로 성격특성 다섯 가지

를 유형화했다. 12개 문항들은 서로 상반되는 두 개의 

진술을 양쪽에 배치하고 자신과 가까운 쪽에 표시하게 

하는 의미분별 척도(5점) 형태로 측정됐다. [표 4]는 각 

성격특성별 항목과 그 신뢰도1), 평균값, 표준편차를 정

리한 것이다.  

성격특성 항목 평균(SD) 신뢰도α(r)

개방성
모험을 즐긴다
변화를 좋아한다

2.76(.85)
.69

  (.53***)

성실성
준비성이 있고 철저하다
규칙을 중요하게 여기며 
규칙을 잘 따른다

3.28(.88)
 .69

  (.53***)

외향성

다른 사람과 함께 있는 
것이 좋다
관심 받는 것이 좋다
남과의 대화를 즐기고, 
대화를 주도한다

3.15(.68)  .62

조화성
감정의 변화가 없다
좀처럼 화를 잘 내지 않
는다

3.22(.73)
 .61

   (.44***)

예민성
걱정이 많다
쉽게 우울해진다
타인을 잘 믿지 않는다

2.82(.65)  .65

주: α값 아래 괄호 속 수치는 두 항목으로 구성된 변인의 신뢰도를 
상관관계 계수로서 추가로 살펴본 것임.
*** p < .001

표 4. 5개 성격특성 구성 및 신뢰도 분석 결과

1) [표 4]에서 확인할 수 있듯이, 5개 성격특성 변인 가운데 외향성과 

조화성의 알파값이 .65 미만으로 나타났다. 보통 측정의 신뢰도가 

확보됐다고 간주하는 크론바흐 알파의 최소값은 .65이나, 측정 항목

의 개수가 5개 이하로 소수인 경우에는 .60 이상이면 신뢰할 수 있

다고 판단한다[24].  
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항목
공통성
(h
2
)

요인

과시형 정보형 소신형 알뜰형
최신 상품인지가 중요하다 .714 .779 .294 .124 .067

유행에 민감하다 .724 .770 .332 .118 .001

남들이 잘 쓰지 않는 상품이 더 매력적이다 .677 .769 .262 .098 .083

유명 브랜드 여부가 중요하다 .634 .744 .101 .254 .075

상품에 대해 알아보고 저렴하게 구입하기 위해 인터넷을 활용한다 .790 .349 .808 .121 -.012

주위 사람이나 인터넷에서의 평판이 구입에 있어서 중요하다 .724 .405 .694 .078 .269

내가 사용할 상품은 내가 직접 구매한다 .857 .075 .345 .853 .072

상품을 직접 눈으로 확인하고 가격을 흥정하기 위해 관련 매장을 돌아다니며 
구매한다

.815 .337 -.126 .804 .199

최소한의 기능으로 만족하며 가격이 저렴한 것이 중요하다 .971 .074 .111 .182 .959

고유값 2.754 1.558 1.530 1.055

설명변량(%) 30.606 17.306 17.000 11.721

누적변량(%) 30.606 47.911 64.911 6.632

주. Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 측도=.866
    Bartlett의 구형성 검증: 근사 X

2
(df=36)=27912.222, p<.001

표 5. 상품구매 성향의 요인분석 결과

3.3 상품구매 성향

한국미디어패널 2016년 조사에는 상품이나 제품을 

구매하는 행태에 관한 문항이 총 10개 포함돼 있었는

데, 이를 활용해 응답자들의 상품구매 성향 유형들을 

추출하고자 시도했다. 이 문항들은 이론적 기반이 확실

하거나 선행연구를 통해 반복적으로 검증된 것이 아닌 

만큼, 10개 문항을 투입해 탐색적 요인분석을 실시했다. 

따라서 주성분분석(principle component analysis)의 요

인 추출방식과 직각회전(varimax) 방식으로 요인분석

이 이뤄졌다. 10개 가운데 한 항목(“디자인이나 색상이 

중요하다”)이 모든 요인에 대한 적재치가 0.5 이하로 나

타나, 이를 제외하고 추가적으로 분석을 수행했다. 그 

결과 2개 요인이 추출되었는데, 연구자들의 검토 결과 

이 요인들의 내용 타당도(content validity)가 높지 않다

는 결론에 이르렀다. 

사실 본 논문에서 활용한 동일 문항들이 이전 조사

(2012년)에 포함된 적이 있고 패널 데이터의 특성상 거

의 동일한 표본이 유지가 되는 만큼, 이전 조사 결과를 

반영한 논문을 참조하는 것이 문제 해결에 도움이 될 

것으로 판단했다. 소비자의 인터넷 접근성 및 활용능력

이 상품구매 성향에 미치는 영향을 살펴본 양정애와 장

현미[22]의 연구가 이에 해당하는데, 이 논문에서도 본 

연구에서와 같은 방식의 요인분석이 이뤄진 바 있다. 

10개 가운데 앞서 언급한 한 문항이 어떤 요인에도 묶

이지 않는 것까지는 동일한 결과였으나, 해당 연구에서

는 총 4개 요인이 추출된 점에서 차이가 있었다. 4년의 

시차가 있기는 하지만 같은 설문문항이 활용됐으며 표

본 또한 거의 동일한 패널이라는 점에서 본 연구에서도 

상품구매 성향을 4개 요인으로 추출할 수 있을 것이라 

판단, 요인 개수를 4개로 지정한 후 탐색적 요인분석을 

실시했다. 그 결과, 양정애와 장현미[22]의 연구에서와 

완전히 일치하는 4개의 요인이 추출됐다. [표 5]는 최종 

요인분석 결과를 정리한 것으로, 선행연구와 같은 결과

가 도출됐다는 점에서 요인명 또한 해당 연구에서와 동

일하게 ‘과시형’, ‘정보형’, ‘소신형’, ‘알뜰형’ 구매성향이

라 부여했다. 연구문제 검증을 위한 분석에서는 최종 

요인분석에서 추출된 요인값을 이 4개 소비성향 유형 

변인의 값으로 활용했다.

3.4 온라인 프라이버시 염려

온라인 프라이버시 염려는 온라인에서 활동하면서 

프라이버시 침해에 대해 우려해 본 경험을 묻는 8개 문

항을 활용하였다. 구체적으로, “모르는 사람이 나의 온

라인 활동을 보고 나에 대한 개인정보를 획득할까 걱정

스럽다”, “예전에 쓰던 기기(컴퓨터, 휴대폰) 등에 나에 

대한 정보가 남아있을까 걱정스럽다”, “온라인상에서 

내가 기억하지 못하는 나에 관한 정보가 삭제되지 않은 

채 남아있을까 걱정스럽다”, “온라인 사이트에 가입할 
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예측변인
1단계 2단계 3단계 4단계 5단계

β t β t β t β t β t

인구학적 
요인

성별(남=0)
연령

교육수준
소득

 -.026
 -.253
 -.023
 -.006

 -2.09*
-15.40***
 -1.32
 -0.45

 -.025
 -.244
 -.025
 -.007

 -2.04*
-14.68***
 -1.43
 -0.51

 -.039
 -.209
 -.050
 -.012

 -3.15**
-12.25***
 -2.87**
 -0.90

 -.040
 -.208
 -.051
 -.012

 -3.16**
-12.21***
 -2.89**
 -0.92

 -.034
 -.139
 -.058
 -.009

 -2.83**
 -8.27***
 -3.43**
 -0.70

성격특성

개방성
성실성
외향성
조화성
예민성

  .020
 -.038
  .007
 -.001
  .016

   1.48
 -3.00**
   .53
 -0.10
   1.19

  .009
 -.031
  .003
  .001
  .016

   .65
 -2.49*
   .25
   .05
  1.25

  .009
 -.031
  .003
  .000
  .016

   .65
 -2.47*
   .24
   .04
  1.25

  .006
 -.025
 -.007
  .002
  .013

   .44
 -2.05*
 -0.56
  0.17
  1.00

상품구매
성향

과시형
정보형
소신형
알뜰형

  .042
  .102
  .025
 -.009

  3.48**
  8.38***
  2.26*
 -0.84

  .041
  .102
  .025
 -.009

  3.45**
  8.25***
  2.21*
 -0.87

  .042
  .097
  .030
  .003

  3.61***
  8.15***
  2.81**
  0.27

온라인 프라이버시 염려   .004    .34   .005   0.47

온라인 
관여

소극적 관여
적극적 관여

  .001
  .258

  0.04
 12.98***

R
2
(수정R

2
) .057(.056) .059(.058) .068(.066) .068(.066) .128(.127)

ΔR
2

.002 .009*** .000 .061***

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 6. 예측변인들이 온라인 콘텐츠 서비스 유료 이용 개수에 미치는 영향

때 개인정보를 너무 많이 요구하는 것이 걱정스럽다”, 

“내 온라인 아이디를 도용당할까 걱정스럽다”, “일반적

으로 인터넷을 사용할 때 나의 프라이버시에 대해 걱정

스럽다”, “온라인에서 자기가 누구인지 밝히지 않은 사

람들은 의심스럽다”, “온라인에서 내 사진, 이름 등 개

인정보가 도용당할까봐 걱정스럽다”라는 8개 항목에 

대해 5점 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇

다)로 측정했다. 이 문항들 간 신뢰도(α)는 .97로 매우 

높은 수준으로 나타났고, 이들을 합산평균해서 온라인 

프라이버시 염려 변인의 값으로 활용했다(M=3.16, 

SD=1.42).

IV. 연구결과

1. 온라인 콘텐츠 서비스 유료 이용 개수

앞서 설정한 연구문제를 검증하기 위해, 예측변인들

을 단계적으로 투입하는 위계적 회귀분석을 종속변인 

하위차원 2개에 대해 각각 실시했다. 1단계에는 통제변

인에 해당하는 인구사회학적 요인 4개만 투입하고, 거

기에 성격특성, 상품구매 성향, 온라인 프라이버시 염

려, 온라인 관여를 2~5단계에 각각 추가로 투입해 총 5

단계 모형으로 분석했다.

먼저, 온라인 콘텐츠 서비스 유료 이용 개수를 종속

변인으로 한 분석결과는 [표 6]과 같다. 예측변인으로 4

개의 인구학적 변인만 투입된 1단계 모형은 종속변인

의 총 변량 중 5.7%를 설명하는 것으로 나타났다[F(4, 

8308)=127.72, p<.001]. 성별과 연령이 유의미한 변인으

로 확인됐는데, 여성보다는 남성이(β=-.026, t=-2.09, 

p<.05), 응답자의 나이가 어릴수록(β=-.253, t=-15.40, 

p<.001) 유료 콘텐츠 서비스를 더 다양하게 이용하는 

양상이었다. 5개의 성격특성 요인이 추가로 투입된 2단

계 모형은 1단계와 설명변량이 거의 차이나지 않았다. 

유일하게 유의미한 영향이 있는 것으로 나타난 성격특

성이 성실성이었는데, 영향의 방향은 부적이었다. 즉, 

성실한 성격의 사람일수록 온라인상에서 유료로 이용

하는 콘텐츠 서비스의 개수가 더 적다는 것이다(β

=-.038, t=-3.00, p<.01). 인구학적 요인들의 영향은 2단

계에서도 1단계와 동일한 형태로 유지되고 있었다.

3단계에는 4가지 형태의 상품구매 행동 특성이 추가 

투입됐는데, 이 모형은 종속변인 변량의 6.8%를 설명하

는 것으로 확인됐고, 2단계에 비해 3단계 모형에서 증

가된 R
2 변화량(0.9%)은 유의미한 수준이었다[F(4, 

8299)=19.38, p<.001]. 4개 상품구매 성향 가운데 과시

형, 정보형, 소신형이 유의미한 예측변인인 것으로 나타

났고, 세 요인 모두 그 영향의 방향성은 정적이었다. 즉, 
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예측변인
1단계 2단계 3단계 4단계 5단계

β t β t β t β t β t

인구학적 
요인

성별(남=0)
연령

교육수준
소득

 -.028
 -.227
 -.034
 -.003

 -2.26*
-13.71***
 -1.95

†

 -0.24

 -.028
 -.225
 -.034
 -.004

 -2.26*
-13.41***
 -1.96

†

 -0.28

 -.038
 -.197
 -.054
 -.008

 -2.98*
-11.45***
 -3.06**
 -0.61

 -.038
 -.196
 -.056
 -.009

 -3.00**
-11.38***
 -3.13**
 -0.66

 -.034
 -.146
 -.061
 -.006

 -2.74**
 -8.42***
 -3.50***
 -0.50

성격특성

개방성
성실성
외향성
조화성
예민성

  .012
 -.004
  .007
 -.008
  .020

   .88
 -0.35
   .52
 -0.67
   1.52

  .003
  .001
  .006
 -.006
  .019

   .25
   .04
   .44
 -0.48
   1.43

  .004
  .001
  .005
 -.006
  .019

   .25
   .08
   .41
 -0.50
  1.44

  .001
  .006
 -.002
 -.005
  .016

   .09
   .44
 -0.16
 -0.42
  1.26

상품구매
성향

과시형
정보형
소신형
알뜰형

  .027
  .086
  .009
 -.011

   2.26*
   6.96***
    .80
  -1.04

  .027
  .084
  .008
 -.012

   2.20*
   6.76***
    .70
 -1.14

  .027
  .081
  .012
 -.003

  2.26*
  6.61***
 1.08
 -0.32

온라인 프라이버시 염려    .011     .98   .012   1.08

온라인 
관여

소극적 관여
적극적 관여

 -.001
  .191

 -0.06
  9.36***

R
2
(수정R

2
) .042(.042) .043(.042) .048(.047) .049(.047) .081(.080)

ΔR
2

.001 .006*** .000 .033***
†
 p < .10, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

표 7. 예측변인들이 온라인 콘텐츠 서비스 유료 이용액에 미치는 영향

남의 시선을 많이 의식하는 소비를 할수록(β=.042, 

t=3.48, p<.01), 상품을 구매할 때 정보를 많이 찾아볼수

록(β=.102, t=8.38, p<.001), 자신의 소신에 따라 상품을 

구매하는 성향이 있을수록(β=.025, t=2.26, p<.05), 온라

인상에서 유료 콘텐츠 서비스를 더 다양하게 이용한다

는 것이다. 3단계 모형에는 2단계에서 유의미했던 예측

변인들(성별, 연령, 성실성)의 영향이 유지되는 데 더해, 

이전 단계에서는 유의미하지 않았던 교육수준의 영향

이 유의미하게 바뀌었다. 영향의 방향은 부적이어서, 학

력이 낮을수록 더 다양한 서비스를 유료로 이용하는 양

상이었다(β=-.050 t=-2.87 p<.01). 4단계에 새로 투입된 

온라인 프라이버시 염려의 경우 종속변인을 설명하는 

유의미한 변인이 아닌 것으로 확인됐으며, 따라서 예측

변인 하나가 추가됐지만 4단계 모형은 3단계 분석에서

와 동일한 결과를 보였다.

마지막 5단계에서는 본 연구에서 가장 핵심적인 예측

변인인 온라인 관여의 2개 하위차원까지 투입됐고, 이 

모형은 종속변인 변량의 12.8%를 설명하는 것으로 나

타났다. 온라인 관여 변인들로 인해 상승된 R
2 변화량

(6.1%)은 통계적으로 유의미한 수준이었다[F(2, 

8296)=288.54, p<.001]. 두 온라인 관여 변인 가운데 공

유하기, 평점주기, 투표하기 등 간접적으로 콘텐츠 생산

에 기여하는 소극적 관여의 경우 종속변인에 대한 영향

이 유의미하지 않았던 반면, 게시물이나 댓글을 직접 

작성하는 등의 적극적 관여는 최종 모형에 투입된 모든 

예측변인들 가운데 가장 설명력이 높은 변인인 것으로 

나타났다(β=.258, t=12.98, p<.001). 즉, 온라인상에서 콘

텐츠를 직접 생산하는 활동을 많이 하는 사람일수록 디

지털 유료 콘텐츠 서비스를 더 다양하게 이용한다는 것

이다. 5단계 모형에서도 앞서 단계적으로 투입된 예측

변인들 중 유의미한 설명력을 지녔던 변인들(성별, 연

령, 교육수준, 성실성, 과시형/정보형/소신형 구매 성향)

의 영향력은 동일하게 유지되고 있었다. 

2. 온라인 콘텐츠 서비스 유료 이용액

다음으로, 온라인 콘텐츠 서비스 월평균 유료 이용액

에 대한 예측변인들의 영향을 앞서와 동일한 방식으로 

분석했고, 그 결과는 [표 7]에 정리하였다. 우선 통제변

인인 인구학적 요인들만 투입한 1단계 모형은 종속변

인 변량 가운데 4.2%를 설명하는 것으로 나타났다[F(4, 

8308)=91.24, p<.001]. 유료 서비스 이용 개수와 마찬가

지로 성별과 연령의 영향이 유의미했으며(방향성도 같

음), 거기에 더해 교육수준 또한 유의확률 .10 수준에서 

영향이 있는 것으로 확인됐다. 구체적으로, 여성에 비해 

남성이(β=-.028, t=-2.26, p<.05), 나이가 적을수록(β

=-.227, t=-13.71, p<.001), 교육수준이 낮을수록(β



온라인 관여가 디지털 유료 콘텐츠 이용에 미치는 영향 477

=-.034, t=-1.95, p<.10) 유료 콘텐츠 서비스 이용에 더 

많은 비용을 쓴다는 것이다. 2단계 모형에 투입된 성격

특성 요인들은 모두 종속변인에 유의미한 영향이 없는 

것으로 나타났고, 따라서 1단계 모형의 설명 변량에 비

해 R
2 변화량(0.1%)도 미미한 수준이었다. 1단계 모형

에서 유의미했던 인구학적 요인 3개는 2단계에서도 여

전히 유의미했다.

3단계에 새로 투입된 상품구매 성향 요인들은 종속변

인의 설명 변량을 0.6%만큼 증가시키는 것으로 확인됐

는데[F(4, 8299)=12.68, p<.001], 유료 서비스 이용 개수

에 대해 유의미한 영향을 보였던 3개의 구매 성향 가운

데 소신형 하나를 제외한 2개만이 유의미한 것으로 나

타났다(방향성은 같음). 즉, 남들에게 과시하는 목적의 

구매 성향이 있을수록(β=.027, t=2.26, p<.05), 상품 구

매 시 정보를 많이 찾아볼수록(β=.086, t=6.96, p<.001) 

온라인상에서 유료 콘텐츠 이용에 더 많은 비용을 쓴다

는 것이다. 1~2단계에 투입된 예측변인들 가운데 유의

미했던 변인들(성별, 연령, 교육수준)의 영향력은 3단계 

모형에서도 유지되는 양상이었으며, 교육수준의 경우 

추가변인 투입 후 오히려 그 영향의 크기가 더 커졌다

(유의확률 .10에서 .01로 바뀜). 4단계에 추가된 온라인 

프라이버시 염려는 앞선 분석에서와 마찬가지로 유의

미한 영향이 없는 것으로 나타났고, 그 변인으로 인해 

증가된 R
2 변화량(0.01%) 또한 매우 미미했다. 

5단계 모형에 투입된 온라인 관여의 두 차원이 추가

적으로 설명한 변량은 3.3%였으며[F(2, 8296)=147.82, 

p<.001], 이 최종 모형의 유료 콘텐츠 서비스 이용액에 

대한 총 설명 변량은 8.1%로, 유료 서비스 이용 개수에 

대한 동일 모형의 설명 변량(12.8%)에 비해 4.7% 적은 

수준이었다. 온라인 관여의 하위차원들 가운데 소극적 

관여가 유의미하지 않게 나타나고, 적극적 관여가 모든 

예측 변인들 가운데 가장 설명력이 높게 확인된 결과는 

앞선 분석에서와 동일했다. 즉, 온라인상에서 게시물이

나 댓글 등을 직접 작성하는 고관여 행동을 많이 하는 

사람일수록 콘텐츠 서비스를 유료로 이용하는 데 있어 

더 많은 비용을 쓰지만(β=.191, t=9.36, p<.001), 콘텐츠 

공유, 평점주기, 투표하기와 같은 소극적 관여 행동은 

콘텐츠 유료 이용과 관계가 없다는 것이다. 앞 2~4단계

에서와 마찬가지로 이전 단계 분석에서 유의미했던 변

인들(성별, 연령, 교육수준, 과시형/정보형 구매 성향)

의 영향력은 최종 단계에서도 동일하게 유지되고 있었다.  

IV. 논의 및 결론

본 연구의 목적은 온라인 콘텐츠 및 플랫폼 서비스 

사업자들에게 광고 중심 수익모델을 점차 대체해가고 

있는 콘텐츠 유료 이용에 대한 주요 예측변인으로 온라

인상에서 이용자의 관여 행동에 주목하고, 이 요인이 

실제 유료 콘텐츠 이용에 미치는 영향을 경험적 데이터

를 통해 확인해 보는 데 있다. 이 때, 온라인 관여의 종

속변인에 대한 영향을 좀 더 엄밀히 검증하고자 유료 

콘텐츠 이용에 영향을 미칠 것으로 예상할 수 있는 몇

몇 변인들을 통제변인인 인구학적 요인들에 더해 단계

적으로 투입했다. 이를 통해 각 요인의 고유한 설명력

을 확인하는 동시에 이들의 영향이 통제된 상태에서도 

온라인 관여가 독자적으로 갖는 설명력이 유의미한 지

를 알아볼 필요가 있다고 판단했기 때문이다. 

연구문제를 검증함에 있어 연구결과의 함의에 대한 

좀 더 풍부한 논의를 이끌어내고 연구결과의 활용성을 

높이기 위해 종속변인과 주요 예측변인을 크게 두 가지 

하위차원으로 구분했다. 우선 온라인 유료 콘텐츠 이용

의 경우, 5가지 서비스 유형(TV 프로그램, 동영상/영화, 

신문/잡지/책/웹툰, 음악, 게임) 가운데 지난 3개월을 

기준으로 유료로 이용한 온라인 콘텐츠 서비스 개수로

써 유료 서비스 이용의 다양성을 측정하고자 했다. 여

기에 더해 5가지 유료 서비스 이용을 위해 지불한 월평

균 비용을 합산해 유료 서비스 총 이용금액을 구성했

다. 온라인 관여에 대해서는 온라인상에서 이용자가 콘

텐츠 생산·유통에 직·간접적으로 기여할 수 있는 여러 

가지 활동들을 적극성의 수준을 기준으로 두 차원으로 

구분했다. 한 차원은 게시물, 댓글 작성과 같이 직접적

으로 콘텐츠를 생산하는 활동으로서 이를 ‘적극적 관여’

라 명명했으며, 이에 대비되는 다른 한 차원은 콘텐츠 

공유, 평점주기, 투표하기 등 간접적인 방식으로 콘텐츠 

생산 및 유통에 참여하는 ‘소극적 관여’이다.   
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이상과 같은 연구목적을 위해 정보통신정책연구원이 

매년 시행하는 국가승인통계인 한국미디어패널조사의 

2016년 데이터를 활용했다. 만 20세 이상 성인남녀 

8,313명의 응답을 분석한 주요 연구결과와 그에 대한 

해석은 다음과 같다. 우선 디지털 콘텐츠 유료 이용 현

황에 대해 간단하게 살펴보면, 전체 응답자 가운데 온

라인 디지털 콘텐츠를 유료로 이용한 사람은 5개 서비

스별로 최저 1%에서 최고 4.9% 수준으로 매우 소수에 

불과했고, 이들이 각 서비스별로 지급한 월평균 이용액 

또한 최저 5,543원에서 최고 8,781원으로 많지 않았다. 

이를 전체 응답자 평균으로 환산하면, 5개 서비스 가운

데 월평균 이용액이 가장 많은 ‘음악’의 경우에도 300원

이 채 넘지 않는 수준이었으며(295원), 5개 서비스 이용 

금액을 다 합쳐도 579원에 그쳤다. 즉, 아직까지는 콘텐

츠 서비스를 유료로 이용하는 것이 보편화되지 않았으

며, 유료 서비스를 이용하는 소수의 사람에 한정해서 

보더라도 이용 금액이 많지 않은 것을 확인할 수 있었

다.  

다음으로, 예측변인 유형별로 분석결과를 살펴보면, 

우선 통제변인인 인구학적 요인들의 경우 소득수준 하

나를 제외하고는 투입된 변인 모두 종속변인 두 차원에 

대해 부적 방향의 영향이 발견됐다. 즉, 여성에 비해 남

성이, 나이가 어릴수록, 교육수준이 낮을수록 온라인상

에서 더 다양한 유료 콘텐츠 서비스를 이용할 뿐만 아

니라, 유료 콘텐츠 이용에 더 많은 비용을 지불한다는 

것이다. 게임이나 웹툰 등은 남성의 선호도가 높은 콘

텐츠 유형이라는 점에서 남성 응답자들의 유료 이용이 

여성보다 높은 것은 자연스러운 결과로 해석된다. 연령 

또한 장년층이나 노년층보다는 디지털 콘텐츠에 훨씬 

익숙한 청년 세대가 유료 이용을 더 활발히 하는 것은 

당연한 결과일 것이다. 그런데 교육수준이 부적 영향의 

방향을 보인 것은 조금 의외의 결과로 받아들여질 수 

있다. 한 가지 가능한 해석은 학력이 높은 사람들의 경

우, 온라인 콘텐츠를 무료로 이용할 수 있는 방법에 관

해 상대적으로 더 많이 알고 있을 가능성이 높다는 것

이다. 소득수준의 영향이 유의미하지 않게 나타난 것은 

앞서 유료 콘텐츠 이용 현황에서도 살펴봤듯이 아직까

지는 콘텐츠를 유료로 이용하는 사람의 비율도, 또 유

료이용 금액도 미미한 수준이라는 점에서, 유료 콘텐츠 

이용과 소득수준이 별 관계가 없을 개연성이 높다. 

다섯 가지 성격특성과 온라인상에서의 프라이버시 

염려는 전반적으로 온라인 유료 콘텐츠 이용을 유의미

하게 설명하는 예측변인이 아니었다. 성격특성 빅파이

브 가운데 성실성 하나만이 유료 서비스 이용 개수에 

부적 방향의 유의미한 영향이 있는 것으로 나타났는데, 

성실한 성격을 가진 사람이라면 무료로 이용할 수 있는 

콘텐츠를 부지런히 찾아볼 가능성이 높다는 점에서 상

식적인 결과라 할 수 있다. 온라인 프라이버시 염려의 

경우에는, 아직까지 유료 콘텐츠 서비스 이용자가 많지 

않은 현실을 감안하면, 서비스에 가입할 때 요구되는 

개인정보, 서비스를 이용하는 동안 발생하는 자신의 활

동내역에 관한 정보 등이 도용되거나 악용되는 것에 관

한 우려로 인해 유료 콘텐츠 서비스 이용을 꺼리는 사

람들은 별로 없다는 것을 보여준다 하겠다.

온라인 콘텐츠 또한 서비스 상품의 일종이라는 점에

서 평소의 상품구매 성향은 콘텐츠 유료 이용에 영향을 

미칠 수 있을 것으로 쉽게 예측해 볼 수 있다. 실제 데

이터 분석 결과에서도 요인분석을 통해 추출된 네 가지 

구매 성향 가운데 알뜰형을 제외한 모두가 다 유의미한 

영향이 있는 것으로 나타났다. 구체적으로, 유행에 민감

하고 브랜드를 따지며 남들과 다른 상품을 이용하고자 

하는 과시형 소비, 합리적 구매를 위해 인터넷 등을 통

해 정보를 많이 찾아보는 정보형 소비 성향은 유료 콘

텐츠 서비스 이용 개수와 이용액 둘 다에 정적으로 유

의미한 영향이 있는 것으로 확인됐다. 거기에 더해 자

신이 사용할 상품은 직접 구매하고 상품을 실물로 확인

하기 위해 매장을 돌아다니는 등의 수고를 아끼지 않는 

소신형 소비 성향은 두 차원 가운데 서비스 이용 개수

만을 유의미하게 설명하고 있었다. 

끝으로, 본 연구에서 핵심적으로 주목한 예측변인인 

온라인 관여의 경우, 소극적 관여와 적극적 관여의 결

과가 상반되게 도출됐다. 소극적 관여는 성격특성, 온라

인 프라이버시 염려와 마찬가지로 유료 콘텐츠 이용에 

영향이 없는 요인이었던 반면, 적극적 관여는 투입된 

모든 예측변인들 가운데 종속변인 두 차원 다에 있어서 

설명 변량이 가장 많았던 요인으로 확인된 것이다. 온
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라인상에서 하는 각종 관여 행동들은 적극성의 수준에 

따라 여러 층위로 구분해 보는 것이 가능한데, 본 연구

에서 시도한 접근 방식은 콘텐츠 생산 및 유통에 있어 

직접 기여와 간접 기여라는 기준으로써 구분한 것이다. 

일반적인 다른 상품과는 달리 무료 대체제가 매우 많

은 것이 특징인 온라인 콘텐츠 서비스의 경우, 유료 이

용을 이끌어내기가 그만큼 어려운 것이 사실이다. 유료 

이용보다 낮은 단계의 충성도에 해당하는 사이트 정기

적 방문, 특정 서비스에 대한 높은 의존도나 긍정적 이

미지 구축 등은 관여의 수준이 낮은 사람들에게서도 형

성될 가능성이 있다. 그런데 이 연구의 결과가 보여주

듯이 최상위 단계의 충성도에 해당하며 그 자체가 최고 

수준의 관여라 할 수 있는 유료 서비스 이용에 대해서

는 적극적이고 직접적인 관여만이 유의미하게 영향을 

미칠 가능성이 높다. 잘만슨 등이[12] ‘참여(관여)의 사

다리’라고 명명한 모형이 이 연구의 결과에도 적용된 

것이다. 다만 차이가 있다면 선행연구에서는 특정한 사

이트나 서비스 안에서의 충성도·관여도가 해당 사이트·

서비스 유료 콘텐츠 이용에 미치는 영향에 관심을 두었

던 데 비해, 본 연구에서는 온라인상에서 이용자가 하

는 여러 가지 관여적 행동들이 전반적인 유료 디지털 

콘텐츠 이용에 어떤 영향을 미치는지에 초점을 맞췄다

는 것이다. 

본 연구의 결과는 유료 콘텐츠 판매를 통해 수익을 

올리고자 하는 서비스 내지 플랫폼 사업자들에게 중요

한 시사점을 제공한다. 이들이 수익을 향상시키고자 한

다면 이용자의 온라인 행동 데이터 수집이 필요하며, 

이를 정교하게 분석해 목표를 명확히 한 마케팅 전략을 

펼치는 것이 권장된다. 또한 유료 콘텐츠 이용자 수 자

체를 늘리기 위해서는 온라인상에서 이용자의 관여 수

준을 높일 수 있는 여러 가지 활동들을(예: 직접 참여가 

가능한 공모 행사) 마련하고 이를 적극 활용하는 것이 

도움이 될 수 있을 것이다. 

본 연구는 국내에서는 별로 시도된 적이 없는 온라인 

유료 콘텐츠 이용을 설명하는 예측변인들을 밝혀내보

고자 했고, 이를 전국 단위의 대규모 확률표본 데이터

로써 검증했다는 점에서 의의를 찾을 수 있다. 다만 2차 

데이터를 활용했기에 종속변인에 영향을 미칠 것으로 

예상되는 변인들을 연구의 설계단계에서부터 연구자들

이 직접 구상해서 포함시킨 것이 아니라는 한계가 있

다. 실제로 본 연구에는 모두 5개 군 16개의 예측변인들

이 투입되었지만, 종속변인 두 차원의 변량 중 각각 

12.8%와 8.1%만을 설명하는 것으로 나타났다. 물론 이 

변량 자체가 절대적으로 적은 수치라 할 수는 없고, 또

한 본 연구에서 초점을 둔 온라인 관여의 설명 변량이 

비교적 많았던 것 또한 사실이다. 그러나 애초부터 유

료 콘텐츠 이용을 잘 설명할 것으로 기대할 만한 변인

들을 대거 투입해 검증했다면 훨씬 더 풍부한 논의가 

가능했을 것이다. 따라서 후속 연구에서는 본 연구에 

투입된 변인들 외에 유료 콘텐츠 이용을 설명할 수 있

는 변인들을 찾아내 좀 더 포괄적인 탐색을 할 필요가 

있으며, 아울러 본 연구에서 유료 콘텐츠 이용에 영향

을 미치는 주요 요인으로 확인된 온라인 관여는 어떤 

메커니즘을 통해 활성화되는가를 보다 정교히 검토할 

필요가 있다고 본다. 여기에 더해, 콘텐츠를 유료로 이

용하는 소수의 사람들에게 무료 대체제가 매우 많은 서

비스 상품을 왜 굳이 유료로 이용하는지 그 이유를 심

층적으로 알아보고, 유료 서비스를 이용하지 않는 사람

들에게는 이용하지 않는 이유와 함께 어떤 서비스라면 

이용할 용의가 있는지를 조사해 보는 것도 중요한 연구

주제라 판단된다. 끝으로 본 연구의 주요 연구결과들은 

2016년 수집된 자료를 바탕으로 하고 있으나, 한국미디

어패널조사는 2010년부터 매년 실시되는 장기조사라는 

점을 고려하여 향후 관련 후속연구에서는 최신의 자료

를 포함한 반복검증 및 시계열 데이터를 활용한 보다 

정교한 분석을 수행할 것을 제안한다.

* 이 논문의 초고는 정보통신정책연구원(KISDI)에서 

주관한 제5회 한국미디어패널조사학술대회(2017년 9

월 8일)에서 발표되었음.
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