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요  약  본 연구는 온라인동영상서비스 OTT(Over-the-Top) 이용자의 몰아보기(Binge-watching) 시청행위에 영향을
미치는 요인을 실증적으로 탐색하였다. 이를 위해 2018년 한국언론진흥재단 미디어연구센터의 ‘OTT 서비스 이용자
인식조사’에 참여한 OTT 이용 경험자 1,000명의 자료를 수집하여 분석하였다. 종속변수는 OTT 서비스 몰아보기로
설정하였으며, 독립변수는 성별, 연령, OTT 서비스 이용 빈도, OTT 콘텐츠 프로그램 추천 알고리즘 만족도, OTT에서
주로 이용하는 콘텐츠 유형을 포함하였다. OTT 몰아보기 시청행위의 예측 요인은 다층 퍼셉트론(MLP) 인공신경망 알
고리즘을 이용하여 분석하였다. 연구결과, 연령, OTT 콘텐츠 프로그램 추천 알고리즘 만족도, OTT 서비스 이용 빈도,
OTT에서 주로 이용하는 콘텐츠 유형 중 국내드라마, 국내영화, 해외드라마 등이 OTT 몰아보기 시청행위에 중요도가
높은 요인으로 밝혀졌다.
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Abstract  The purpose of this study is to empirically examine the factors affecting the binge-watching 
behaviors of OTT service users by using a multi-layer perceptron (MLP) artificial neural network. All 
samples (n=1,000) were collected from ‘A survey on user awareness in OTT service’ published by a 
Media Research Center of the Korea Press Foundation in 2018. Our research model includes one 
dependent variable which is binge-watching behaviors on OTT service and five independent variables 
such as gender, age, frequency of service usage, users’ satisfaction with content recommendation 
algorithm, and content types mainly consumed. Our findings demonstrate that age, frequency of service 
usage, users’ satisfaction with content recommendation algorithms, and certain types of contents (e.g., 
Korean dramas, Korean films, and foreign dramas) were found to be highly related to binge-watching 
behavior on OTT services.
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1. 서론

최근 방송시장이 다채널, 다플랫폼 시대로 진입하면서 
소비자들이 콘텐츠를 소비하는 환경과 방식도 다양해지
고 있다. 이러한 변화는 넷플릭스와 같은 OTT 서비스의 
등장으로 더욱 촉진되고 있다.

OTT 서비스는 기존의 방송 네트워크가 아닌 인터넷
망을 이용하여 소비자에게 직접 콘텐츠를 제공하는 모든 
동영상 서비스를 통칭하는 포괄적 개념이다[1]. 이용자는 
인터넷만 연결되어 있다면 휴대폰, 노트북 등 다양한 기
기를 통해 동영상을 시청할 수 있게 되었다. 시간과 장소
의 제약을 받지 않고 콘텐츠를 볼 수 있다는 OTT 서비
스의 특징은 이용자의 콘텐츠 이용 행태에 큰 영향을 미
친다.

일반적으로 Binge-watching 혹은 Binge-viewing
이라고 불리는 몰아보기 시청행태는 기존에도 존재했지
만 2013년 넷플릭스가 드라마 시리즈 전체를 한 번에 공
개하는 비즈니스 모델을 선보인 것을 계기로 하나의 사
회문화적 현상으로 자리 잡았다[2]. 이러한 몰아보기 시
청행위는 전통적인 미디어 소비방식과는 다르다는 점에
서 OTT 플랫폼 및 기타 콘텐츠 기반의 융합 미디어 연
구에 시사하는 바가 크다.

몰아보기 행태와 관련된 대부분의 기존 문헌에서는 수
용자들이 왜 몰아보기를 하는지 그 이용동기에 주목한다. 
일반적으로 몰아보기 행위 자체의 유용성, 수용자의 성격 
및 콘텐츠의 특성 등이 지적된다[3,4]. 이 중에서도 개인
의 심리적 요인과 콘텐츠의 특성을 통해 몰아보기 행태
의 주된 동기를 설명하고자 하는 연구가 다수이다[5,6]. 
미디어 이용동기 관련 연구는 OTT와 같은 새로운 미디
어가 유발하는 다양한 현상을 살펴보는 기초적인 접근법
이라는 점에서 의미가 있다[7].

그러나 이 같은 선행연구들은 실제 OTT 서비스의 몰
아보기 이용행태에 직접적인 영향을 미치는 요인을 파악
하고 실무적인 전략을 수립하는 데는 한계가 있을 수 있
다. 최근 넷플릭스를 필두로 OTT 플랫폼들이 몰아보기
를 전략적으로 활용하고 있다는 점에서[7], 몰아보기 행
태에 영향을 미치는 요인을 밝히는 것은 중요하다. 실례
로 대표적인 방송통신 융합 서비스 중 하나인 영상 추천 
알고리즘은 모든 OTT 서비스에서 활용되어 소비자의 몰
입을 유도하고 있으며, 좀 더 정확한 영상 추천을 위해 
지속적으로 개선되고 있다[1].

따라서 본 연구에서는 이용자들의 새로운 영상 시청행
태이자 사회문화적인 현상인 OTT 몰아보기 시청행위에 

영향을 미치는 요인들을 다층 퍼셉트론(multi-layer 
perceptron; MLP) 인공신경망 알고리즘을 적용하여 탐
색하고, 각 영향 요인들 간의 상대적 중요도를 살펴보고
자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1 몰아보기의 정의와 확산 배경
몰아보기 시청은 학계 내에서 공통된 정의나 기준이 

존재하지는 않지만, 일반적으로 한 자리에서 동일한 프로
그램의 에피소드를 2편 이상 시청하는 것으로 광범위하
게 정의된다[3,8]. 많은 시청자가 방송사에서 정해진 시
간에 편성된 프로그램을 매 주 한 회씩 수동적으로 시청
하기보다는 자신의 미디어 이용 속도와 시간을 능동적으
로 통제하는 시청행태를 보이면서 몰아보기 행위가 주는 
함의도 증가하고 있다. 나아가 몰아보기는 정해져 있는 
프로그램 시청시간에서 자율성을 확보하려는 욕망뿐만 
아니라 TV의 플로우(flow)에 속해있지 않는 순수 텍스트
(pure text)만을 보려는 욕구와도 관계된다[9]. 실제로 
최근 국내 연구에서도 1인 가구 위주로 몰아보기와 같은 
능동적 시청이 선호되고 있는 것으로 나타났으며[10], 이
러한 추세는 전 세계적으로 증가하고 있는 것으로 알려
진다[11].

몰아보기 현상의 확산은 전통적인 방송사업자와는 차
별화된 영상 콘텐츠를 제공하는 OTT 사업자들의 증가가 
주요 원인으로 지적된다[4]. OTT 플랫폼들은 자체 제작
한 양질의 오리지널 콘텐츠의 확보함으로써 지상파 방송
사에 비해 경쟁우위를 가질 뿐만 아니라 시즌별 에피소
드를 한 번에 공개하는 방식으로 몰아보기에 친화적인 
환경을 제공하고 있다. 또한 원하는 시간에 보고 싶은 콘
텐츠를 찾아볼 수 있는 온라인 동영상 스트리밍 방식의 
OTT 서비스의 특징 역시 몰아보기 현상을 가속화시키는 
역할을 하고 있다.

그러나 몰아보기 행위를 단순히 디지털 기술의 발전과 
OTT 플랫폼의 비즈니스 전략만으로 설명하는 것은 한계
가 존재한다. 선행연구에서 지적하는 바와 같이 콘텐츠의 
특성 그리고 이용자 개인의 인구통계적, 심리적 속성 등
이 미디어 이용 행위를 결정하는 요소가 될 수 있기 때문
이다[4]. 이에 본 연구는 크게 이용자 측면과 콘텐츠 유형 
측면에서 몰아보기에 영향을 주는 요소를 탐색해보고 
OTT를 비롯한 융합 미디어 연구에 시사점을 제공하고자 
한다.
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2.2 몰아보기 연구의 방향 및 영향 요인
몰아보기 시청행위의 영향요인을 탐색하는 다수의 관

련 연구는 몰아보기의 동기로 작용하는 이용자의 심리학
적 변인에 주목하고 있다[5,6]. 이러한 연구는 기본적으
로 몰아보기를 과도성과 중독성이 내재한 부정적 관점에
서 접근하고 있으나, 다수의 이용자가 주도적으로 원하는 
시간에 원하는 만큼 미디어를 소비하는 능동적 행위라는 
일종의 긍정적 측면도 존재한다[8]. 그러므로 몰아보기를 
이용자의 부정적인 심리적 상태에 한정해 바라보는 것은 
OTT플랫폼들의 실무적인 전략 수립의 관점에서 적절한 
시사점을 제시하기 힘들다.

몰아보기 행위와 관련된 다양한 선행요인을 탐색한 연
구에서는 일반적으로 인구통계학적 요인[3,4,12]과 서비
스의 이용빈도[7], 서비스 효율성[4], 콘텐츠의 유형[13] 
등을 고려하고 있다.

인구통계학적 속성에 따라 몰아보기 시청 경험에 대한 
평가가 어떻게 달라지는지 살펴본 연구에서는 연령이 낮
을수록 몰아보기 후 긍정적인 감정을 느끼는 경향이 있
고, 여성이 남성보다 몰아보기 후 피로를 우려하는 것으
로 나타났다[14]. 연령이 낮을수록 몰아보기 경험을 긍정
적으로, 그리고 여성일수록 몰아보기 경험을 부정적으로 
평가했다는 결과는 연령과 성별이 실제 몰아보기 행위를 
설명하는 변수가 될 수 있음을 시사한다. 이와 유사하게 
연령이 낮을수록 몰아보기 행위가 유의미하게 나타난다
고 보고하고 있는 선행문헌들이 존재한다[3,12]. 반면 이
성준[4]의 연구에서는 인구통계학적 요인과 인터페이스 
효율성이 몰아보기 시청행위에 영향을 미치지 않는다는 
실증결과를 제시하고 있다.

3. 연구방법

3.1 분석대상
본 연구는 OTT 이용자들의 시청행위를 파악하기 위

해 한국언론진흥재단 미디어연구센터에서 실시한 ‘OTT 
서비스 이용자 인식조사’[15]의 원시자료를 이용하였다. 
‘OTT 서비스 이용자 인식조사’는 OTT 이용자를 대상으
로 OTT 이용실태와 평가와 관련된 견해를 종합적으로 
파악하기 위한 목적에서 수행되었으며, 2018년 12월 기
준 OTT 이용 경험이 있는 성인 남녀 1,000명을 대상으
로 온라인 설문조사를 실시하였다. 조사항목은 OTT 서
비스 이용실태, OTT에서 주로 이용하는 콘텐츠 유형, 
OTT 서비스 이용빈도, 가장 선호하는 OTT 이용패턴, 

OTT 콘텐츠 프로그램 추천 알고리즘 만족도 등이 포함
되었다.

3.2 변수의 구성 및 측정
본 연구에서 사용된 주요변수는 독립변수와 종속변수

로 나누어진다. 독립변수는 성별, 연령, OTT 서비스 이
용 빈도(매일 이용, 주 3-4회 이용, 주 1-2회 이용, 격주 
1-2회 이용, 월 1-2회 이용), OTT 콘텐츠 프로그램 추
천 알고리즘 만족도(전혀 만족하지 못한다, 거의 만족하
지 못한다, 약간 만족한다, 매우 만족한다), OTT에서 주
로 이용하는 콘텐츠 유형(국내영화, 해외영화, 국내드라
마, 해외드라마, 예능프로그램, 다큐멘터리, 뮤직비디오, 
스포츠 중계, 애니메이션, 크리에이터 제작 영상)을 포함
하였다.

종속변수는 OTT 몰아보기 시청행위로 설정하였으며, 
동일한 프로그램의 에피소드를 3편 이상 쉬지 않고 지속
적으로 보는 것으로 정의하였다. 이를 위해 가장 선호하
는 OTT 이용패턴 4개의 응답 범주(실시간 방송 시청, 
출․퇴근 시간 정기적 시청, 여가시간에 1-2편 시청, 여가
시간에 몰아서(3편 이상) 시청)를 OTT 몰아보기 시청행
위(여가시간에 몰아서(3편 이상) 시청)와 그 외 시청행위
(실시간 방송 시청, 출․퇴근 시간 정기적 시청, 여가시간
에 1-2편 시청)로 재구성하여 분석에 활용하였다.

3.3 자료의 분석방법
데이터 분석을 위하여 인공신경망 알고리즘인 다층 퍼

셉트론(MLP) 분석 기법을 적용하였다. 다층 퍼셉트론
(MLP)은 인공신경망의 대표적인 알고리즘으로 가장 많
이 쓰이는 기법이다. 기본적으로 입력노드, 은닉노드, 출
력노드로 구성되고 입력층 뉴런(변수)으로부터 전달되는 
신호를 모아 선형결합을 수행한다. 즉,  , …, 를 독
립변수(입력노드)라고 할 때, 뉴런은 다음 신호를 전달받
는다.

   ⋯ ···································· (1)

여기서  , …, 는 시냅스(synapse)에 붙는 가중값

을 의미한다. 이 클수록 뉴런이 크게 활성화되고 그 활
성화 정도를 라고 한다면, 다층 퍼셉트론(MLP)은 가 
제한된 범위의 값을 갖도록 시그모이드(sigmoid)(0≤
≤1) 또는 쌍곡 탄젠트(hyperbolic tangent)(-1≤≤
1) 변환을 사용한다. 출력노드는 은닉 뉴런으로부터 오는 
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신호들을 가중치로 결합하여 최종 반응을 결정한다. 종속
변수가 범주형인 경우에는 각 범주별 출력값 모두 0과 1 
사이에 오도록 소프트맥스(softmax) 변환이 적용된다.

다층 퍼셉트론(MLP)을 비롯한 인공신경망 기법은 인
간의 뇌와 유사한 문제 해결 방식을 보이는데, 복잡한 비
선형적 관계를 병렬적으로 분석할 수 있으며 데이터 학
습(machine learning)을 통한 예측 및 일반화의 능력이 
뛰어난 것으로 평가되어[16], 보건학, 미디어커뮤니케이
션학, 도시학 등과 같은 다양한 학문 분야에서 널리 활용
되고 있다[17-19].

4. 연구결과

4.1 응답자의 인구통계학적 속성 및 OTT 서비스 이
용 특성

전체 응답자의 성별은 남성 500명(50%), 여성 500명
(50%), 연령은 20대 250명(25.0%), 30대 250명
(25.0%), 40대 250명(25.0%), 50대 이상 250명(25.0%)
으로 균형 있게 나타났다. OTT 서비스 이용 빈도는 매일 
이용 360명(36.0%)으로 가장 많았으며, 주 3-4회 이용 
325명(32.5%), 주 1-2회 이용 210명(21.0%) 등의 순으
로 나타났다. OTT 콘텐츠 추천 알고리즘에 대한 만족도
는 전체 응답자의 74.4%(744명)가 만족(약간 만족 698
명(69.8%), 매우 만족 46명(4.6%))한다고 응답했다.

OTT에서 주로 이용하는 콘텐츠 유형(복수응답)은 예
능프로그램 334명(16.7%)으로 가장 많았으며, 해외영화 
317명(15.9%), 국내드라마 281명(14.1%), 국내영화 
246명(12.3%), 크리에이터 제작 영상 178명(8.9%) 등의 
순으로 나타났다. 주요 변수별 기초통계 분석결과는 
Table 1에 제시하였다.

4.2 인공신경망 분석을 활용한 OTT 몰아보기 영향
요인 탐색

전체 표본(n=1,000)을 학습 표본 69.4%(n=694), 검
정 표본 30.6%(n=306)의 비율로 각각 분할하여 인공신
경망 분석을 실시한 결과, 데이터의 오차를 최소화하는 
은닉층의 수는 1개, 은닉층 1에서의 노드의 수는 7개가 
각각 도출되었다. ROC 곡선 아래 면적(Area Under 
ROC Curve; AUC)은 0.649로 0.5 이상을 나타내어 모
형의 판별력이 있는 것으로 판단되나[20], 정확도는 다소 
낮은 것(0.5<AUC≤0.7)으로[21] 평가된다.

Variables Frequency/
Responses

Valid
percent

Gender

Male 500 50.0%

Female 500 50.0%

Age

20-29 250 25.0%

30-39 250 25.0%

40-49 250 25.0%

50+ 250 25.0%

Frequency of OTT services use

Every day 360 36.0%

3-4 times a week 325 32.5%

1-2 times a week 210 21.0%

1-2 time every other week 36 3.6%

1-2 times a month 69 6.9%

OTT content program recommendation algorithm satisfaction

Very dissatisfied 20 2.0%

Dissatisfied 236 23.6%

Satisfied 698 69.8%

Very satisfied 46 4.6%

Total 1,000 100.0%

Content type mostly watched on OTT services (Multiple responses)

Korean film 246 12.3%

Foreign film 317 15.9%

Korean drama 281 14.1%

Foreign drama 165 8.3%

Entertainment program 334 16.7%

Documentary 124 6.2%

Music video 148 7.4%

Sport broadcasting 143 7.2%

Animation 64 3.2%

Creator production video 178 8.9%

Total 2,000 100.0%

Table 1. Descriptive statistics

신경망의 네트워크 다이어그램에서 시냅스 가중값은 
투입된 변수의 레이어와 다음 단계의 레이어 사이의 관
련성을 시각적인 방법으로 제시하는데, 연결 가중치가 높
을수록 레이어 간의 선이 굵게 표시된다. 본 다층 신경망 
모형을 통한 독립변수 중요도 분석결과, 연령(0.226), 
OTT 콘텐츠 프로그램 추천 알고리즘 만족도(0.181), 
OTT 서비스 이용 빈도(0.083), OTT에서 주로 이용하는 
콘텐츠 유형 중 국내드라마(0.070), 국내영화(0.065), 해
외드라마(0.065)가 OTT 몰아보기 시청행위 예측의 가중
치가 높은 주요 변수로 도출되었다. 입력 변수중요도와 
입력된 변수의 영향 수준을 동일한 단위로 변환한 정규
화 중요도는 Table 2에 제시하였다.
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Independent variable Relative
importance

Normalized
importance

Gender 0.054 23.9%
Age 0.226 100.0%
Frequency of OTT services use 0.083 36.8%
OTT content program 
recommendation algorithm 
satisfaction

0.181 79.9%

Content type mostly watched on OTT services
Korean film 0.065 28.9%
Foreign film 0.028 12.6%
Korean drama 0.070 31.0%
Foreign drama 0.065 28.7%
Entertainment program 0.036 15.8%
Documentary 0.057 25.1%
Music video 0.037 16.6%
Sport broadcasting 0.017 7.6%
Animation 0.035 15.3%
Creator production video 0.046 20.3%

Table 2. Relative importance of independent variable

5. 결론

본 연구에서 OTT 서비스 이용자들의 몰아보기 시청
행위에 영향을 미치는 요인을 다층 퍼센트론 모형을 통
해 살펴본 결과 연령, OTT 콘텐츠 프로그램 추천 알고리
즘 만족도, OTT 서비스 이용 빈도, OTT에서 주로 이용
하는 콘텐츠 유형 중 국내드라마, 국내영화, 해외드라마 
등이 주요 예측 요인으로 파악되었다.

이와 같은 결과는 젊은 연령대에서 몰아보기 시청행위
가 유의미하게 나타나는 한편, 성별은 관련이 없음을 밝
힌 기존 문헌과 유사한 맥락이다[12,13]. 몰아보기 행위
에서 성별보다 연령이 더 영향을 미친다는 결과는 OTT 
플랫폼 기업에 시사하는 바가 크다. 연령대가 낮은 이용
자층에서 콘텐츠 몰입 행위가 더욱 유의하게 나타난다는 
것은 그만큼 젊은 층이 접근하기 쉬운 기기와 편리하고 
인상적인 사용자 경험 환경을 제공해야 함을 의미한다.

또한, 본 연구결과는 몰아보기를 유도하기 위해 OTT 
플랫폼에서 제공하고 있는 빅데이터 기반의 영상 추천 
서비스 역시 그 정교함에 따라 이용자의 콘텐츠 이용 촉
진에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 이용자 개인 추천 
서비스는 단순한 편의 제공의 의미를 넘어 OTT 서비스
의 지속적 이용을 가능하게 한다는 점에서 꾸준히 개선
될 필요가 있을 것이다[1].

마지막으로 몰아보기 시청행위의 주요 예측 요인으로 
콘텐츠의 유형이 영향을 미쳤다. 이는 콘텐츠의 장르에 
따라 몰아보기의 유용성 인식에 차이가 있다는 선행 문
헌의 결과와 그 맥을 같이 한다[3]. 몰아보기에 최적화된 

콘텐츠 유형과 특성을 파악하는 것은 이용자 확보 및 유
지 전략에도 유용하게 활용될 수 있을 것이다. OTT 플랫
폼 기업에서 자사의 오리지널 콘텐츠를 확보하고 직접 
제작까지 하려는 노력 역시 이러한 결과의 연장선에서 
파악할 수 있다.

본 연구가 가지는 의미는 다음과 같다. 첫째, 아직 학
술적으로 시작 단계에 있는 OTT 서비스의 몰아보기 행
위에 대한 탐색적 시도를 함으로써 새로운 시청행위를 
예측할 수 있는 변인들을 밝혀냈다는 점이다. 둘째, 몰아
보기를 주로 하는 이용자층 및 콘텐츠 특성을 파악함으
로써 몰아보기를 전략적으로 유도하는 국내 OTT 관련 
기업에 실무적인 시사점을 제공할 수 있을 것으로 보인다.

본 연구는 이미 조사된 2차 자료를 활용하여 분석을 
시행하였기 때문에 좀 더 다양한 독립변수를 고려하지 
못했다는 한계점이 존재한다. 향후 연구에서는 미디어 이
용동기 연구에서 지적하는 개인의 다양한 심리상태 및 
사회구조적 변인 등을 고려한 확장된 OTT 시청행위 예
측모형을 살펴볼 필요가 있다.
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