
I. 서 론

스마트TV가 글로벌 시장에서 빠르게 확산 중이다. 

스마트TV 시장규모는 2019년 1,836억 달러(201억 
원)에서 2025년 3,216억 달러로(353억 원) 성장할 것
으로 전망되고[1], 글로벌 TV 단말 매출의 70%를 차지
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요약

방송통신융합 미디어인 스마트TV가 글로벌 시장에서 OTT 비디오 서비스를 주요 콘텐츠로 제공하면서 유
료방송의 대안으로 부상했다. 한편 국내에서 스마트TV는 확산이 느려 연구가 거의 진행되지 않았다. 하지만 
글로벌 스마트TV 성장이 국내에도 영향을 미칠 것으로 예측됨에 따라 스마트TV 이용자의 특성 및 이용행태 
등에 대한 분석이 필요하다. 이에 이 연구는 미디어패널데이터를 활용하여 인구사회학적 특성 및 유료미디어 
이용행태가 스마트TV이용에 미치는 영향을 탐색하였다. 연구결과 연령, 가구형태, 가구소득, 거주지역규모 등
이 스마트TV 이용과 관련이 있었고, 유료플랫폼 중 IPTV 가입자가 스마트TV를 보완적으로 이용했으며, 
VOD 지출액이 클수록 스마트TV 이용가능성이 컸다. 영화VOD 지출액이 큰 IPTV 가입자는 스마트TV로 대
체할 가능성이 낮았다. 이 연구는 소홀했던 스마트TV에 대한 연구를 재점화하고 사업자들에게 전략적 시사점
을 제공하는데 활용될 수 있을 것이다. 
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Abstract

Smart TV is rapidly growing with the provision of OTT services, and has become an alternative to 
pay-TV services. Yet smart TV in Korea has been diffused slowly, and thus few research has paid 
attention to smart TV. With the global growth trend of smart TV, research on smartTV, focusing on 
users’ characteristic and their behaviors, is critical to explain smart TV’s usage. To employ the 
Mediapanel dataset, this study explores the impact of smart TV users’ demographic factors and their 
pay-tv usage on smart TV usage. The results suggested that age, the type of household, household 
income, and market size are associated with smart TV usage. Pay-TV usage, specifically IPTV 
subscription and VOD expenses, have impacts on smart TV usage. Lastly the interaction effect between 
IPTV subscription and movie VOD expenses, has negatively associated with smart TV usage. This study 
may bring to re-attention to smart TV and to give insights into the industry field.
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했으며(2018년)[2], 스마트TV 이용률이 높은 미국의 
보급률은 50% 수준이다(2019년)[3]. 스마트TV는 아시
아에서 급속도로 확산되어 총매출비중 40%를 차지했
으며[4] 한국에서의 성장도 기대된다. 

스마트TV는 “다양한 스마트 기기, 동영상 콘텐츠와 
서비스, 플랫폼, 네트워크 등을 유기적으로 연계한 온라
인 콘텐츠 서비스”로 정의된다[5]. 스마트TV는 인터넷
망을 이용하고 운영체제가 탑재되어 실시간 방송, 
VOD(video on demand), OTT(over-the-top), 게
임 등 양방향 서비스가 가능하다. 스마트TV는 국내 시
장에 2010년에 등장했지만 확산은 더뎠다. 신(Shin, 
2015) 외[6]는 소비자들이 스마트TV보다 전통TV의 기
능적 가치를 더 높게 평가하기 때문에 확산이 느리다고 
분석했다. 조영신(2012)[7]은 스마트TV는 모든 가치사
슬에서 협력관계가 형성되어야만 본격적 성장이 가능
하지만 스마트TV 콘텐츠 제공의 주축인 OTT 서비스
가 빈약했기 때문에 스마트TV 시장이 느리게 형성될 
것이라고 설명했다. 전종우(2018)[8] 역시 제대로 구축
되지 못한 콘텐츠 환경이 원인이라고 진단했다.

하지만 최근 넷플릭스, 유튜브 등 OTT 서비스가 급
성장했고, 이 서비스들이 스마트TV로 탑재되면서 스마
트TV의 유용성이 커졌다[8]. OTT 서비스로 인한 코드
커팅과 OTT 서비스를 탑재한 스마트TV의 성장은 무
관하지 않다[9]. 더구나 코로나19로 OTT 이용이 크게 
증가했다. 팬더믹 시기 이전 글로벌 스마트TV 이용자
들은 OTT보다 실시간 채널을 주로 이용했지만(실시간 
90%, OTT 10%) 팬더믹 이후 OTT를 더 많이 이용한
다(실시간 42% OTT 58%)[10]. 스마트TV는 실시간 채
널보다 OTT 제공에 주력해왔고, OTT 이용증가로 향
후 스마트TV는 크게 성장할 것으로 예측된다. 이러한 
글로벌 트렌드는 국내 스마트TV의 성장 가능성을 시사
한다. 국내 미디어 시장 역시 2020년 유튜브 이용률 
93.7%, 넷플릭스 28.6%로 OTT가 기존 미디어를 위협
할 수준으로 성장했고[11], 국내 스마트TV 사업자들이 
글로벌 OTT 사업자들과 긴밀하게 협력하여 글로벌 스
마트TV 시장을 리딩하고 있으며[1], 이 경험을 토대로 
국내 스마트TV의 성장을 촉진할 것으로 기대되기 때문
이다. 

그럼에도 불구하고 스마트TV 관련 연구는 최근 거의 

진행되지 않았다. 이에 이 연구는 스마트TV 이용에 영
향을 미치는 인구사회학적 요인과 이용행태 요인, 특히 
유료미디어 이용을 중심으로 탐색한다. 

Ⅱ. 이론적 논의

1. 스마트TV 관련 선행연구
스마트TV 관련 연구는 스마트TV 등장 초기 새로운 

미디어인 스마트TV 관련 방송정책 제언, 스마트TV의 
이용에 영향을 미치는 인지심리학적 요인 규명 등의 연
구가 진행되었다. 하지만 스마트TV가 느리게 확산되면
서 연구가 거의 진행되지 않았다. 

방송통신융합형 뉴미디어인 스마트TV 등장과 함께 
방송정책 이슈들이 제기되었다. 문철수와 최민재
(2010)[12]는 기존 방송법으로 스마트TV를 규제할 수 
없다고 지적했다. 정두남과 최성진(2011)[13]은 스마트
TV 등장과 함께 정부 역할을 논의했고, 홍대식과 김성
유(2012)[14]는 스마트TV와 기존 미디어 간 규제 형평
성을 재고하고 방송의 개념을 재정립해야 한다고 언급
했다. 조영신(2012)[7]은 스마트TV 환경이 망사업자가 
필요없는 구조이므로 기존 망 중심의 지역방송 정책을 
전환해야 한다고 주장했다. 

초기 스마트TV 이용자들을 대상으로 인지심리학적 
요인들을 규명하는 연구들의 경우 뉴미디어 수용과정
을 설명하는 기술수용모델을 적용했다. 기술수용모델은 
다양한 선행요인이 인지된 용이성과 유용성에 영향을 
주고 이 두 변인이 뉴미디어 이용에 영향을 준다고 설
명한다. 스마트TV에 영향을 미치는 선행요인으로는 스
마트폰 이용경험과 합리적 비용[15], 기능적 사용자 인
터페이스, 감성적 사용자 인터페이스[16], 개인의 혁신
성, 전환비용, 인터페이스[17], 개인의 혁신성과 사회적 
영향[18] 등이 꼽힌다. 반면 이준호(2015)[19]는 개혁
확산모델의 핵심요인인 인지경로 및 채택경로가 스마
트TV에 영향을 주지 않고, 기술수용모델의 변인인 인
지된 용이성 및 유용성이 인지된 흥미성, 인지된 사회
적 압력 등을 매개하여 스마트TV 이용의도에 영향을 
준다는 모델이 효과적이지 않아 새로운 모델이 필요하
다고 제언했다. 
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스마트TV 이용행태와 관련된 선행연구 역시 초기 이
용자에 한정된다. 김성민과 고순주(2012)[20]는 스마트
TV 초기이용자 특성을 분석했는데 스마트 기기 보유율
이 높았다. 박선영과 유승훈(2012)[21]은 컨조인트 분
석을 실시했는데 스마트TV 서비스별 월평균 지불의사
는 VOD 2,371원, 정보이용 2,398원, 커머스 1,710원
으로 방송서비스가 중요도가 높았다. 김현정(2014)[22]
는 20대의 시청행태를 분석했는데 스마트TV 기능 중 
화면 간 페어링, 추천, 음성 조작 등을 선호했다. 전종우
(2018)[8]는 스마트TV에 대한 태도와 광고회피에 영향
을 미치는 요인을 연구하면서 스마트TV 연구의 부재 
상황을 논하고 필요성을 강조했다.  

논의들을 종합하면 스마트TV의 국내 진입 시 가장 
진화된 융합형 미디어로서의 성장가능성 때문에 정책, 
인지심리학 등의 영역에서 연구가 활발히 진행되었지
만 이후 드물게 진행되었다. 하지만 스마트TV의 주력 
콘텐츠 서비스인 OTT가 성장했고, 스마트TV 이용자 
연구가 초기 소수 연구에 한정되어 중장기로 변화하는 
미디어 이용행태 관련 연구가 부재하므로, 스마트TV 
이용자들에 대한 새로운 연구가 필요하다. 특히 이 연
구는 스마트TV 등장 초기부터 촉발된 이슈인 기존 유
료방송서비스 이용에의 영향을 경험적 데이터를 기반
으로 탐색하고 스마트TV 이용자의 인구사회학적 특성
도 함께 규명한다. 이 연구는 소홀했던 스마트TV 관련 
연구를 재점화하고 사업자들에게 전략적 시사점을 제
공하는데 활용될 수 있을 것이다. 

2. 인구사회학적 특성
인구사회학적 변인들은 미디어 채택 및 이용행태를 

설명하는 주요 변인이다. 선행 연구들은 인구사회학적 
변인에 따른 미디어 이용행태를 연구해왔다. 지상파 
TV 시청행태 변화에 장기간 영향을 미친 주된 변인은 
성별과 연령이었다[23]. 디지털TV 이용은 혁신 수용에 
주된 영향을 미치는 연령(낮을수록)과 소득(높을수록)
이 영향을 미쳤다[24]. 태블릿PC 이용은 태블릿PC 구
입을 위한 경제력이, 즉 소득이 높을수록 이용할 가능
성이 컸다[25]. 유료방송 서비스 이용 역시 비용이 발생
하므로 가구소득 수준이 높을수록 이용가능성이 컸고, 
잠재적 유료방송 시장 규모(거주지역)가 클수록 이용가

능성이 컸다[26][27]. 유료방송의 VOD의 경우 연령이 
낮을수록, 학력수준이 높을수록, 가구소득이 높을수록, 
가구원수가 많을수록 이용가능성이 컸고[26][28], 유료
VOD이용자와 무료VOD이용자를 구분짓는 핵심요인
은 소득이었다[29]. 스마트TV 이용은 연령이 낮을수록, 
소득이 높을수록 이용가능성이 컸지만, 성별과 학력은 
영향이 없었다[19]. 

연구문제 1. 인구사회학적 특성(연령, 성별, 가구형
태, 가구소득, 거주지역규모)는 스마트TV 이용에 어떤 
영향을 미칠까?

3. 유료미디어 이용의 영향
뉴미디어가 기존 미디어에 미치는 영향은 뉴미디어

의 기능우위 존재 여부에 따라 달라진다. 혁신확산모델
을 제안한 로저스(Rogers, 2003)[30]는 혁신확산에 영
향을 미치는 다양한 요인들 중 상대적 기능우위 요인과 
호환성이 혁신확산의 핵심요인이라고 설명했다. 뉴미디
어의 기능이 기존 미디어보다 뛰어나면 대체관계가 형
성되고, 두 미디어의 기능이 상호보완될 경우 보완관계
가 형성된다[31]. 선행 연구는 뉴미디어가 기존 미디어
와 어떤 관계를 형성하는지 검정해왔다. 차(Cha, 
2013)[32]는 이용자들이 온라인 비디오 플랫폼이 전통 
미디어보다 상대적 기능우위가 있다고 인지할수록 온
라인 비디오 플랫폼에 대한 이용의도가 강하게 나타났
다고 밝혔다. 이(Lee) 외(2017)[25]는 테블릿PC가 기
능우위로 PC를 대체하는 반면 스마트폰과는 보완관계
라는 것을 밝혔다.  

스마트TV는 방송·통신·컴퓨팅이 융합한 미디어로 방
송·통신 융합서비스인 IPTV보다 기술적으로 진화한 미
디어다[13]. 전문가들은 스마트TV가 기존 방송시장과 
경쟁구도를 형성할 것이라고 예측했고[12], 스마트TV
가 가장 효율적인 망인 인터넷망을 기반으로 새로운 시
장 구조와 시스템을 형성하여 기존 방송시장을 점유할 
것으로 전망했으며[7], 더 나아가 IPTV 사업자가 주도
하는 현 미디어 시장이 삼성, LG, 애플 등의 스마트TV 
사업자 주도의 시장으로 전환될 것이라고 전망했다
[13]. 김성민과 고순주(2012)[20]는 스마트TV 등장 초
기 설문조사를 통해 IPTV가입자가 스마트TV를 중복으
로, 즉 보완적으로 이용할 의향이 51.4%로 가장 높았
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고, 케이블방송가입자의 중복이용의향은 49.8%로 
IPTV와 유사한 수준이었으며, 위성가입자는 15.9%으
로 가장 낮았다고 밝혔다. 동시에 IPTV 가입자의 
30.7%가 IPTV 대신 스마트TV로 대체할 의향이 있다
고 응답했다. 따라서 현시점에서 유료방송 플랫폼과 스
마트TV 간 보완 혹은 대체 이용 여부에 대해 경험적으
로 분석할 필요가 있다. 

유료방송의 유료VOD 서비스 역시 스마트TV 이용에 
영향을 줄 수 있다. 유료VOD와 스마트TV의 유료OTT 
서비스는 이용자가 콘텐츠 이용을 위해 돈을 지불한다
는 점에서 동일하기 떄문이다. 정보통신정책연구원
(2018)[33]은 VOD이용자들이 유료OTT 서비스를 보
완적으로 이용하고 VOD의 콘텐츠 다양성에 대한 상대
적 우위를 높게 평가하고 있어 단기적으로 유료OTT로
의 대체가능성이 낮다는 점을 시사했다. 이선미
(2020)[26]는 VOD이용자들이 유료OTT를 보완적으로 
이용하는 반면 VOD이용중단자는 VOD 대신 유료
OTT로 이용을 대체했음을 밝혔고, 유료VOD이용자들
이 무료VOD이용자보다 유료OTT를 대안으로 이용하
는 비중이 높았다고 밝혔다[29]. 유료OTT 이용률이 높
은 미국의 경우 유료방송 코드커터의 1/3이 유료방송
의 대체제로 유료OTT를 이용할 의향이 있었다[34]. 따
라서 유료VOD 이용은 스마트TV 이용행태에 영향을 
미칠 가능성이 크다.

연구문제 2. 유료미디어 이용(유료방송가입, 유료
VOD이용)은 스마트TV 이용에 어떤 영향을 미칠까?

이 연구는 선행연구들을 토대로 인구사회학적 변인
과 유료플랫폼 이용, VOD 지출 등 유료미디어 이용행
태가 스마트TV 이용에 미치는 영향을 고찰한다. 연구
모형1,2,3은 인구사회학적 변인과 유료플랫폼 변인은 
동일하게 투입하되 VOD 이용 요인을 각기 다르게 분
석한다. 연구모형1은 VOD총매출, 연구모형2는 장르별
VOD지출, 연구모형3은 특정 유료플랫폼과 VOD장르
별지출의 상호작용 효과를 검정한다.  

 

인구사회학적변인

유료미디어이용 :  
유료플랫폼

유료미디어이용 :  VOD
총지출(연구모형1)

장르별지출(연구모형2)
상호작용

(연구모형3)

스마트TV이용

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집 및 측정
이 연구는 국내 스마트TV 이용자들을 연구하기 위해 

정보통신정책연구원이 2019년에 실시한 한국미디어패
널조사 데이터를 활용했다. 한국미디어패널조사는 매년 
전국 5천 가구와 그 구성원 9천명을 대상으로 가구 및 
개인의 미디어 이용환경 및 이용행태를 추적하기 위한 
목적으로 실시된다. 이 조사는 자료 신뢰도를 높이기 
위해 방문면접 방법을 택하며, 표본의 대표성이 커서 
미디어 이용행태 연구를 위한 데이터로 자주 활용되었
다[35]. 

이 연구는 선행연구들을 토대로 스마트TV 이용에 미
치는 요인들을 한국미디어패널데이터에서 추출하여 분
석에 활용했다. 분석에 활용된 관측치는 총 4583개다. 
종속변인인 ‘스마트TV이용’은 스마트TV를 1대 이상을 
보유한 가구(스마트TV이용자)와 보유하지 않는 가구
(스마트TV비이용자)로 새롭게 구분하여 측정했다(1:이
용자, 0:비이용자). 인구사회학적 요인의 경우 가구주 
연령, 성별, 가구형태, 가구소득, 거주지역규모 등의 변
인을 투입했다. 이 연구는 연령 측정을 위해 가구주 연
령을 활용했는데, 조신과 김희선(2015)[28]은 가족구성
원 연령의 경우 가족구성원 수가 가구별로 다르고 가족
구성원 모두의 연령을 독립변인으로 설정하기 어려우
며 가구구성원들 연령을 평균으로 이용 시 연령분포를 
왜곡하므로 가구주 연령이 대리변수로 적합하다고 설
명했다. 가구주 연령은 한국미디어패널 상의 가구주의 
생년을 그대로 활용했는데 가구주의 생년이 증가할수
록 연령은 감소하는 구조를 갖는다. 가구형태는 1인가
구, 2인가구, 2세대가구, 3세대가구 등으로 새롭게 구
분하여 이항변수로 분석에 투입하였다(1: 해당가구, 0: 
비해당가구). 가구소득은 한국미디어패널의 측정치를 
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그대로 활용했는데 최소 50만원미만부터 최대 1,000만
원이상까지 50만원 단위로 총 21개 구간으로 구분된
다. 거주지역규모 역시 한국미디어패널의 대도시, 중소
도시, 군부 3개의 측정치를 활용했다. 유료미디어이용
변인 중 유료방송플랫폼이용 변인은 케이블방송가입자, 
위성방송가입자, IPTV가입자, 유료OTT가입자로 구분
하여 분석에 투입했다(1:비가입자 2:가입자). 유료 
VOD 이용 변인은 한국미디어패널데이터에서 측정한 
TV방송VOD지출액, 영화VOD지출액, 기타VOD지출
액을 그대로 활용했으며 VOD 총지출액의 경우 이 세 
유형의 VOD 지출액을 합산하여 활용하였다.   

표본 내 스마트TV 이용비중은 22%였다. 가구주 평
균 생년은 1960년이었고, 가구주 중 남성은 80% 여성
은 20%이었으며, 1인가구 16%, 2인가구 21%, 2세대
가구 55%, 3세대가구 5%였고, 가구소득은 평균 
300-350만이었고, 거주지역 규모는 대도시 46%, 중소
도시 44%, 군부 10%였다. 유료방송플랫폼이용자 중 
케이블가입자는 48%, 위성가입자는 4%, IPTV가입자
는 40%, 유료OTT가입자는 2%였다. VOD 총지출액은 
평균 1.85천원, TV콘텐츠 VOD지출액은 평균 1천원, 
영화 VOD지출액은 평균 0.76천원, 기타 VOD지출액
은 평균 0.09천원이었다. 

Ⅳ. 연구결과 

스마트TV 이용에 영향을 미치는 요인들을 탐색하기 
위하여 로지스틱 회귀분석을 실시하였다. [표 1]는 분석
결과를 나타낸다. 스마트TV 이용에 영향을 미치는 요
인들은 인구사회학적 요인, 유료미디어이용_유료방송
플랫폼과 유료미디어이용_유료VOD로 구분된다. 모델 
1, 모델 2, 모델 3는 유료미디어 이용에 따른 스마트TV 
이용행태를 다양하게 탐색한 결과이다. 로지스틱 회귀
모형의 적합도 검정을 위해–2Log우도값에 대한 카이
제곱검정 결과 모델 1, 모델 2, 모델 3 모두 통계적으로 
유의미했다. 

회귀분석 결과 모델1에서 인구사회적 변인들 중 우선 
가구주 연령이 통계적으로 유의미했다. 가구주 연령은 
수치가 커질수록 연령이 낮아지는 ‘생년’으로 측정되었

으므로, 독립변수의 값이 1단위 증가 시 스마트TV 이
용자일 확률을 나타내는 계수(eβ)를 살펴보면 가구주의 
연령이 1단위 낮을수록 스마트TV 이용자일 확률이 비
이용자일 확률보다 1.026배 컸다. 2인가구, 2세대가구, 
3세대가구 역시 통계적으로 유의미했는데 2인가구, 2
세대가구, 3세대가구일수록 스마트TV를 이용할 가능
성이 컸다(2인가구 eβ=1.759; 2세대가구 eβ=1.881; 3
세대가구 eβ=2.266). 가구소득 역시 스마트TV 이용에 
통계적으로 유의미했는데 가구소득이 증가할수록 스마
트TV 이용자일 확률이 비이용자일 확률보다 1.053배 
높았다. 거주지역 규모 역시 통계적으로 유의미했는데 
대도시 등 주거지역의 규모가 클수록 스마트TV를 이용
할 가능성이 더 컸다. 반면 1인 가구와 가구주 성별 변
인은 스마트TV 이용에 영향을 미치지 못했다. 인구사
회학적 요인들이 스마트TV 이용에 미치는 영향은 모델
2와 모델3에서도 동일하게 나타났다.

모델 1에서 유료플랫폼이용 변인들 중 IPTV 가입 여
부만이 통계적으로 유의미했다. IPTV 가입자가 스마트
TV 이용자일 확률이 비이용자일 확률보다 2.054배 크
게 나타났다. 반면 케이블, 위성, 유료OTT 가입 여부는 
통계적으로 유의미하지 않았다. 이러한 결과는 모델2와 
모델3에서도 동일했다. 유료VOD 이용 변인의 경우 모
델 1에서 VOD 총지출액이 통계적으로 유의미했다. 
VOD 총지출액이 클수록 스마트TV 이용자일 확률이 
비이용자일 확률보다 1.025배 컸다. 모델2는 VOD총
지출액을 TV콘텐츠, 영화콘텐츠, 기타콘텐츠(해외드라
마/애니메이션 등) 장르로 세분화하여 분석한 결과인
데, TV콘텐츠, 영화, 기타콘텐츠 등 세 장르 모두 VOD 
지출액이 클수록 스마트TV 이용자일 확률이 비이용자
일 확률보다 더 컸다(TV eβ=1.021; 영화 eβ=1.022; 기
타 eβ=1.100). 모델3은 유료방송플랫폼 중 통계적으로 
유의미한 IPTV 가입 여부와 VOD 장르별 지출액 간 
상호작용 효과가 스마트TV에 미치는 영향을 분석한 결
과인데, 영화 VOD 지출액이 큰 IPTV 가입자의 경우 
스마트TV 이용자일 확률이 비이용자일 확률보다 작았
고(eβ=0.936), TV 및 기타 VOD 지출액과의 상호작용
효과는 통계적으로 유의미하지 않았다. 
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Ⅴ. 논의 및 결론

이 연구는 선행연구들을 토대로 유료방송플랫폼과 
유료VOD 이용 등 유료미디어 이용행태와 인구사회학
적 변인들이 스마트TV 이용에 미치는 영향을 탐색했
다. 연구문제1은 인구사회학적 변인들이 스마트TV에 
미치는 영향에 관련된 것이다. 분석 결과 혁신서비스 
이용을 결정하는 핵심요인인 연령이 스마트TV 이용에 
영향을 미쳤다. 이는 뉴미디어 등장 초기 이용자의 연
령특성을 고찰해 온 선행연구들의 결과와 일치한다. 장
기적 관점에서 젊은 층이 주로 스마트TV를 이용하지만 
이들의 연령이 차츰 높아지면서 스마트TV 이용률은 커
질 것으로 예측된다. 

여러 가구형태 중 2인가구, 2세대가구, 3세대가구의 
경우 스마트TV 이용가능성이 컸지만 1인가구 여부는 
스마트TV 이용에 영향이 없었다. 또한 가구구성원의 
수는 3세대, 2세대, 2인 가구 순으로 많고 TV 이용가능
성을 나타내는 계수(eβ) 역시 3세대, 2세대, 2인 가구 
순으로 크게 나타났는데 이는 가구구성원이 많을수록 
스마트TV를 이용가능성이 커진다는 것을 의미한다. 이

러한 결과는 유료방송의 대안으로 스마트TV가 부상하
고 있음에도 불구하고 코드커터 혹은 코드네버 가능성
이 가장 큰 1인 가구를 주요 판매대상으로 설정할 경우 
성공가능성이 낮다는 것을 의미한다. 스마트TV 역시 
개인 중심의 미디어이기보다는 가구 중심의 미디어로
서의 인식이 강한 것이다.  

가구소득이 증가할수록 스마트TV 이용가능성이 컸
다. 스마트TV 이용을 위해서는 단말을 구입해야 하므
로 경제력이 필요하기 때문이며, 고소득 가구의 특성
(예) 혁신성 등)도 영향을 미쳤을 가능성이 있다[29]. 이
는 선행연구들이 밝혀온 뉴미디어 이용과 가구소득 간 
정(+)의 상관관계를 지지하는 결과이다.

미디어 시장의 잠재적 규모를 나타내는 거주지역 규
모 역시 스마트TV 이용에 영향을 미쳤다. 시장 잠재성
이 큰 곳은 스마트TV 구입 여력이 있는 사람들이 많은 
곳이다. 따라서 잠재적 시장 규모가 큰 대도시를 중심
으로 스마트TV 이용이 확대된 이후 중소규모 도시, 군
부 단위로 확산될 것이다. 이는 미디어를 비롯한 기술
의 확산에 잠재적 시장 규모가 영향을 미친다는 선행연
구의 결과와 일치한다. 마케팅 관점에서 보면 전국을 

독립변인 (n=4043) 모델 1 모델 2 모델 3
종속변인 : 스마트TV이용(1:yes, 0:no) β wald eβ β wald eβ β wald eβ

인구사회학적
변인

가구주연령(생년) .0253 6.86*** 1.026 .0251 6.81*** 1.025 .0247 6.69*** 1.025
가구주성별 -.1889 -1.47 0.828 -.1887 -1.46 0.828 -.1913 -1.48 0.826
1인가구 .2689 .82 1.309 .2599 .80 1.297 .2570 .79 1.293
2인가구 .5646 1.82* 1.759 .5573 1.80* 1.746 .5417 1.75* 1.719
2세대가구 .6316 2.14** 1.881 .6252 2.12** 1.869 .6059 2.06** 1.833
3세대가구 .8181 2.43** 2.266 .8195 2.43** 2.269 .7944 2.36** 2.213
가구소득 .0512 4.35*** 1.053 .0505 4.28*** 1.052 .0504 4.27*** 1.052
거주지역규모 -.3880 -5.55*** 0.678 -.3889 -5.56*** 0.678 -.3845 -5.48*** 0.681

유료미디어이용_
유료플랫폼

케이블TV가입 .1100 .66 1.116 .1150 .69 1.122 .1264 .75 1.135
위성TV가입 .1257 .39 1.134 .1012 .31 1.106 .1121 .34 1.119
IPTV가입 .7196 4.25*** 2.054 .7214 4.25*** 2.057 .7757 4.50*** 2.172
유료OTT(SVOD)가입 -.0287 -.11 0.972 -.0468 -.18 0.954 -.0517 -.20 0.950

유료미디어이용_
유료VOD

VOD지출액 .0245 4.33*** 1.025 -- -- -- -- -- 　--
VOD_TV콘텐츠지출액 -- -- -- .0212 2.35*** 1.021 .0317 .81 1.032
VOD_영화지출액 -- -- -- .0219 2.23*** 1.022 .1472 2.63** 1.159
VOD_기타콘텐츠지출액
(해외드라마,애니메이션 등) -- -- -- .0952 2.57*** 1.100 .0191 .10 1.019

상호작용효과

IPTV×VOD_TV콘텐츠지출액 -- -- -- -- -- -- -.0056 -.27 0.994
IPTV×VOD_영화지출액 -- -- -- -- -- -- -.0664 -2.26** 0.936
IPTV×VOD_기타콘텐츠지출
액 -- -- -- -- -- 　-- .0394 .39 1.040

상수 -52.45 -7.15*** 0.000 -52.12 -7.09*** 0.000 -51.41 -6.99*** 0.000
McFadden Pseudo R2 (Chi-square(df), 
p-value)
*p<.10 ;  **p<.05 ;  ***p<.001

.1032(Chi-square(13)=448.71***) .1041(Chi-square(13)=452.67***) .1054(Chi-square(13)=458.17***)

표 1. SmartTV 이용에 영향을 미치는 요인
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대상으로 동시 마케팅을 진행하기보다는 잠재 시장의 
규모에 따라 단계적 전략을 수립하는 편이 효율적일 수 
있다.

연구문제2는 유료미디어 이용과 스마트TV 간이 관
계에 관한 것이다. 유료플랫폼을 케이블방송, 위성, 
IPTV, 유료OTT 가입으로 구분하여 분석한 결과 IPTV 
가입 여부만이 스마트TV에 영향을 미쳤다. 즉 IPTV가
입자일수록 스마트TV 이용가능성이 컸다. 이는 IPTV
가입자들이 스마트TV를 보완적으로 활용하고 있음을 
의미한다. IPTV와 스마트TV가 제공하는 콘텐츠 및 기
능 간 차이가 커서 두 미디어를 보완적으로 이용하는 
것으로 추정되지만 IPTV와 스마트TV 간 기능우위 분
석에 대한 후속연구가 필요하다. 서비스 지출 측면에서 
IPTV의 월평균수익이 케이블과 위성보다 크다는 점을 
고려할 때[34], 또한 유료VOD 지출액이 클수록 스마
트TV 이용가능성이 크게 나타났다는 연구결과를 고려
할 때, 전반적으로 미디어 서비스 지출액이 많은 이용
자가 추가 미디어 지출 가능성이 크다고 할 수 있다. 향
후 이들이 복수 미디어에 대한 지출 수준을 유지하면서 
보완적 이용행태를 보일지, 지출규모를 축소해가며 대
체이용행태를 보일지에 대한 장기적 관점에서 연구가 
필요하다. 

한편 마케팅 측면에서 케이블과 위성 가입 여부는 스
마트TV 이용과 관계가 없어 이들을 대상으로 스마트
TV 판매 연계 전략을 수립할 경우 실효성이 약할 것으
로 판단된다. 유료OTT 가입의 경우 분석을 위한 샘플 
숫자가 크지 않아 장기적인 관심이 필요하다.  

유료VOD 서비스를 장르별로 구분하여 분석한 결과 
TV콘텐츠, 영화, 해외드라마/애니메이션 등을 포함한 
기타콘텐츠 장르 모두 VOD 지출액이 클수록 스마트
TV 이용가능성이 크게 나타났다. 하지만 스마트TV 이
용에 영향을 미쳤던 IPTV 가입여부와 장르별 유료
VOD 이용 간 상호작용이 스마트TV 이용에 미치는 영
향을 분석한 결과, IPTV 가입자 중 영화VOD 지출액이 
클수록 스마트TV 이용가능성이 낮은 반면 나머지 두 
장르인 TV콘텐츠와 기타콘텐츠는 영향이 없었다. 즉 
유료 영화VOD를 많이 이용하는 IPTV 가입자는 스마
트TV를 보완재로 활용하지 않았고 따라서 스마트TV로
의 이용대체 가능성 역시 매우 낮았다. 이는 IPTV 콘텐

츠의 경우 스마트TV와의 경쟁우위가 영화장르에 있다
는 것을 의미한다. 따라서 IPTV 사업자들이 영화콘텐
츠에 집중하여 IPTV 플랫폼의 경쟁력을 강화한다면 스
마트TV로의 이용 대체 가능성을 낮출 수 있을 것이다. 
다만 최근 코로나19로 인해 영화들이 극장 개봉을 포
기하고 글로벌 OTT 플랫폼을 통한 독점 공급이 대안
으로 부상하면서 IPTV 가입자의 이용행태 역시 변화할 
수 있다. 더불어 TV콘텐츠 및 기타콘텐츠 VOD 이용자
들을 고려할 경우 스마트TV로의 이용전환 가능성이 영
화 장르 대비 상대적으로 크다. 이에 VOD 콘텐츠 장르
별로 이용자 그룹을 세분화하여 연구할 필요성이 있다. 
한편 이 연구결과는 스마트TV사업자가 현재 제공하고 
있는 광고 기반 미디어 서비스 외에도 유료방송과 보완
적으로 혹은 공격적으로 대체하여 수익을 창출할 수 있
는 유료서비스이 가능하다는 점을 제시한다. 스마트TV 
초중기 이용자를 구분하여 이용자의 행태 변화를 부석
한다면 단계별 수익 모델 진화 전략을 수립할 수 있을 
것이다. 또한 스마트TV 뿐만 아니라 테블릿PC, 모바일
폰 등 단말 영역에서의 연구가 진행된다면 단말 간 보
완 및 대체 관계 등 새로운 연구로 확장될 수 있을 것이
다. 

이 연구는 스마트TV 이용자를 대상으로 이용자의 특
성과 유료미디어의 이용과 스마트TV와의 관계를 최초
로 규명했다는 점에서 학문적 의의가 있다. 또한 사업
자에게 마케팅 전략 수립을 위한 시사점을 제공함으로
써 결과물의 실용적 활용에 공헌했다. 하지만 이 연구
는 스마트TV 이용이 여전히 보편화되지 않은 상황에서 
진행된 연구로 일반화된 스마트TV 이용행태를 분석하
기 위한 후속 연구의 필요성을 제언한다. 
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