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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

디지털 구독경제의 확산과 OTT 서비스의 성

장은 미디어 소비에 큰 변화를 가져오고 있다. 

소비자들은 소유 중심에서 벗어나 구독을 통해 

원하는 콘텐츠를 언제든지 쉽게 접근하고 시청

할 수 있게 되었다. 구독경제는 특히 미디어·콘

텐츠 분야에서 주요 사업모델로 자리매김하며, 

이용자 확보를 위한 주요 전략으로 선택되고 

있다(엄지연 등, 2023). 이러한 구독 모델의 확

산으로 인해, 미디어 소비는 전통적인 리얼타임

(real-time) 시청에서 벗어나 시간의 제약 없이 

콘텐츠를 즐기는 타임 시프트(time-shifted) 시

청으로 점차 변화하고 있다(한국콘텐츠진흥원, 

2023). OTT를 소비하는 방식도 실시간 시청에

서 VOD 시청으로 전환되고, OTT 이용자는 더 

넓은 연령층으로 확대되는 추세이다. 빠르게 변

화하는 미디어 소비 방식에 발맞춰 OTT 시장 

  * 본 연구는 과학기술정보통신부 및 정보통신기획평가원의 대학ICT연구센터육성지원사업의 연구결과
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내에서도 다양한 플랫폼들이 등장하며 ‘스트림

플레이션(스트리밍+인플레이션)’이심화되고 있다

(김정욱, 2024). 다양한 선택지가 주어지면서, 이

용자들은 각자의 취향과 시간에 맞춰 콘텐츠를 

선택하고 소비하는 개인화된 미디어 소비 문화

가 형성되고 있다. 

기존에는 미디어 소비의 대부분이 가족 단위

로 이루어졌지만(Morley, 1986), 최근의 미디

어 소비는 개인 중심으로 변화하는 추세를 보

인다. 미디어 소비가 점차 개인화되고 있음에도 

불구하고, 가정 내에서 이루어지는 상호작용은 

여전히 중요한 영향을 미친다. 미디어 이용자들

은 저마다의 환경적 특성에 따라 가족 단위와 

개인 단위 사이를 넘나들며 콘텐츠를 소비한다

(임종수, 2019). 가족체계 이론(family systems 

theory: Kerr and Bowen, 1988)에 따르면, 가족 

내 개인들은 상호 연결되어 있으며 서로에게 

영향을 미친다. 가족 구성원 간의 상호작용을 

고려할 때, 단순히 개인 수준의 미디어 소비행

태만을 분석하는 것은 복합적인 미디어 소비를 

설명하기에는 한계가 있다(서창갑, 2020). OTT 

소비행태와 관련된 이전 연구들은 이용자 개인

의 특성에 초점을 맞추어 개인들의 OTT 소비

행태를 분석해 왔다. 그러나 OTT 소비에 미치

는 영향을 개인 차원에서만 다룰 경우, 가족 구

성원 간의 상호 영향과 같은 요인은 간과할 수 

있다. 가족 배경은 개인의 문화 소비에 영향력 

있는 요인이다. 공유된 가족 배경에 따라 문화

적 참여가 달라질 수 있기 때문이다(Van Eijck, 

1997). 가족체계 이론에서 설명하듯이 동일한 

가구에 속한 개인들은 서로 상호 의존적이므로, 

이들을 독립적인 개인으로 간주하는 것은 통계

적 분석에서 오류를 야기할 수 있다. 다시 말해, 

계층적 자료구조(예: 개인이 속한 가구나 집단

처럼 개인은 상위 수준의 영향을 받음)를 고려

하지 않을 경우, 외생성 가정에 문제가 발생하

여 회귀계수 추정에 편향이 발생할 수 있다. 이

에 본 연구는 개인과 가구와 같은 환경적 요인

을 구분하여 다층분석을 실시하고자 한다. 

본 연구는 OTT 소비행태에 영향을 미치는 

개인 및 가구 환경의 특성을 종합적으로 고려

하여 OTT 이용자들의 미디어 소비행태를 이해

하고자 한다. 먼저, OTT 소비에 있어 개인적 특

성과 관련된 변수들은 선호하는 OTT 콘텐츠 

장르, OTT 서비스 유형, 그리고 유료서비스 개

수 등이다. 미디어 선택 이론 중 하나인 이용 

충족 이론(uses and gratification)에 따르면, 사

람들은 자신의 욕구를 적극적으로 충족시키기 

위해 특정 미디어를 선택하고 이용한다(Katz et 

al., 1973). 미디어 이용자들은 자신의 축적된 

경험과 문화적 배경에 기반하여 특정 장르에 

대한 선호를 형성하며, 형성된 선호 장르의 콘

텐츠를 지속적으로 이용하려는 경향이 있다(전

범수, 2005). 다양한 수익모델을 제공하는 OTT

의 경우, 서비스 유형에 대한 선호는 개인의 경

제적 상황, 콘텐츠에 대한 수요, 광고 허용도 등

에 따라 달라질 수 있다(김민주, 2024; 한국콘

텐츠진흥원, 2023). 또한, 이용자들은 자신의 

취향과 요구를 만족시키기 위해 여러 서비스를 

동시에 구독하는 경향이 있다(한주희, 2023). 

이용자가 속한 가구의 미디어 환경에 따라서

도 OTT 소비행태에 차이가 나타날 수 있다. 많

은 가구에서 여전히 가족 계정을 통한 OTT 소

비가 이어지고 있다. 한국콘텐츠진흥원(2022)

의 조사에 따르면, OTT 이용자의 86.3%가 계

정공유를 통해 OTT를 이용하고 있었다. OTT 
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플랫폼들은 공식적으로 하나의 계정을 여러 가

구 구성원이 함께 사용할 수 있도록 함으로써, 

가구 구성원들이 콘텐츠를 함께 즐길 수 있는 

기회를 제공한다. 계정 공유는 비용 절감이라는 

실용적인 목적 이외에도 동일한 가구에 속한 

가구 구성원들에게 취향을 공유하는 기회도 제

공해 준다(노창희, 2022). OTT가 원래 개인화

된 매체로 출발했지만, 계정공유라는 이용 관행

을 통해 가족 구성원들이 서로의 취향을 이해

하고 서로의 콘텐츠 소비를 공동으로 체험할 

수 있게 된다는 것이다. 이로 인해 가구 내에서 

얼마나 다양한 OTT를 이용하는지에 따라, 각 

개인의 미디어 소비에도 영향을 미칠 수 있다. 

또한, 가구 소득이나 지역적 차이도 OTT 이용 

정도에 영향을 미칠 수 있다. 유료방송, 스마트

TV 등 미디어 이용을 위해 지불해야 하는 비용

이 발생하면서 소득은 미디어 이용과 높은 관

련이 있다. 월평균 소득이 높을수록 OTT이용

량이 증가하고, 구독 서비스에 대한 지속 이용

의도가 높아지는 경향이 있다(이선미, 2021; 천

혜정, 2022). 도시 지역에 거주하는 가구는 일

반적으로 더 나은 인터넷 인프라와 기술적 접

근성을 갖추고 있어 OTT를 더 자주 이용할 가

능성이 높다(West, 2015). 

본 연구는 OTT 소비행태에 영향을 이용자의 

개인적 특성과 개인이 속한 환경적 특성까지 

고려하여 개인이 선호하는 미디어 이용 방식

(OTT 콘텐츠 장르, OTT 서비스 유형 그리고 

유료서비스 개수)과 가구의 소득수준, 거주지

역규모, OTT 멀티호밍이 OTT 소비에 미치는 

영향을 분석하였다는 점에서 의의가 있다. 또

한, 본 연구를 통해 이용자들의 가구 환경적 특

성을 고려한 미디어 정책이나 콘텐츠 제공 전

략을 개발하는 데 기초자료를 제공할 수 있을 

것이다. 정부나 규제 기관이 미디어 접근성을 

개선하고 문화적 혜택을 공평하게 분배하는 정

책을 설계하는 데 참고 자료가 될 수 있다. 콘텐

츠 제작자와 OTT 플랫폼 역시 특정 지역이나 

소득수준에 맞춘 콘텐츠 서비스를 제안하여 소

비자 만족도를 높이고, 보다 효과적인 광고를 

제공할 수 있다. 특히 본 연구는 미디어 소비의 

계층적 구조를 고려하여, 개인과 가구 환경 수

준이 미디어 소비행태에 어떠한 영향을 미치는

지를 살펴봄으로써, 미디어 연구에 대한 이해를 

심화했다는 점에서 이론적 의의가 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 OTT 소비행태에 관한 연구 

OTT 소비행태에 관한 기존 연구들은 주로 

이용자들이 콘텐츠를 어떻게, 언제, 어디서 소

비하는지에 대해 이해하고자 하였다. 이용자들

이 어떤 시간대에 주로 콘텐츠를 시청하는지, 

어떤 디바이스를 통해 시청하는지, 그리고 얼마

나 많은 시간을 소비하는지를 분석하였다. Park 

et al.(2022)과 Geers(2020)는 이용자들의 OTT 

서비스 이용 패턴이 주로 개인적 특성, 특히 특

정 장르에 대한 선호도에 따라 달라진다고 밝

혔다. 예를 들어, 젊은 층은 액션이나 코미디와 

같은 엔터테인먼트 장르를 선호하는 반면, 중장

년층은 다큐멘터리나 뉴스와 같은 정보성 콘텐

츠를 더 선호하는 경향이 있다. 이러한 선호도

는 이용 시간과 소비량에도 영향을 미친다. 젊

은 층은 주로 저녁 시간대와 주말에 OTT 콘텐
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츠를 많이 소비하며, 중장년층은 주중 낮 시간

대에 더 많은 시간을 할애하는 경향이 있었다. 

또한, 다양한 디바이스를 통해 콘텐츠를 소비하

는 멀티스크리닝(multi-screening) 행태도 OTT 

이용자들의 주요 특성으로 주목받고 있다(Dias, 

2016). 한국콘텐츠진흥원(2023)의 연구에 따르

면, 많은 이용자들이 TV뿐만 아니라 스마트폰, 

태블릿, PC 등을 통해 OTT 콘텐츠를 소비하고 

있으며, 멀티스크리닝 행태가 OTT 서비스 이

용량을 증가시키는 요인이라고 지적하였다. 국

내 OTT 이용자들은 추천 시스템, 시청 옵션, 화

질 등 다양한 플랫폼 특성을 중요시하는 경향

을 보이는데, 이들은 플랫폼 품질과 접근성이 

높은 서비스에 더 큰 이용 의사를 보이며, 이로 

인해 전통적인 유료 TV에 비해 OTT 플랫폼의 

이점을 높이 평가하는 경향이 있다(Kim et al., 

2017). 

OTT 서비스가 확대되면서 이용자들이 선택

할 수 있는 구독 플랜이 다양해졌다. 일부 OTT 

서비스는 무료이고, 대부분의 서비스들은 월 구

독료를 청구하는 방식이다. 유료/무료 OTT 이

용을 분석한 연구들은 경제적 요인과 서비스의 

가격에 초점을 맞추고 있다. Bhullar and 

Chaudhary(2020)에 따르면, 가격은 플랫폼의 

선택과 이용 수준에 영향을 미친다. 일반적으로 

OTT 이용자들은 저렴한 구독 플랜이나 프리미

엄 콘텐츠를 유료 시청할 수 있는 옵션을 제공

하는 플랫폼을 선호하는 경향이 있다(Kumar et 

al., 2025). 가격은 OTT 플랫폼 선택, 이용 및 

만족도에 큰 영향을 미치며, 여러 선행 연구들

을 통해 가격이 이용자들의 구독 결정에 결정

적인 요인이 됨을 밝혔다(Mulla, 2022). 낮은 

구독료를 지불한 이용자들은 플랫폼을 자주 사

용하지 않고 만족도도 낮았다(Shin and Park, 

2021; Wu et al., 2024). Kim et al.(2017)은 가

격 민감도가 낮은 이용자일수록 고가의 프리미

엄 OTT 서비스를 선호하는 경향이 있음을 발

견하였다. 이는 경제적 여유가 있는 이용자들이 

더 높은 품질의 콘텐츠와 다양한 선택지를 제

공하는 프리미엄 서비스를 선호하기 때문이다. 

반면, 가격 민감도가 높은 이용자들은 무료 혹

은 저가의 광고 기반 OTT 서비스를 주로 이용

하는 것으로 나타났다. 

한편, 새로운 형태의 OTT 소비행동에 관한 

연구들도 이어지고 있다. 변은지와 백현미

(2022), 한주희(2023)에 따르면, 이용자들이 다

양한 유료 OTT 서비스를 동시에 구독하는 멀

티호밍 행태가 증가하고 있으며, 이는 전체적인 

미디어 소비 지출액을 증가시키는 경향이 있다. 

이용자들은 하나의 OTT 서비스로는 만족하지 

못하고, 다양한 플랫폼에서 제공하는 독점 콘텐

츠를 모두 즐기기 위해 여러 서비스를 구독하

는 것이다. 멀티호밍의 증가와 함께 나타나는 

현상 중 하나가 OTT 계정공유이다. 계정공유

를 통해 복수의 서비스를 낮은 비용으로 이용

할 수 있게 함으로써, 멀티호밍 행태 확산을 촉

진하는 측면이 있다(강준석, 2022). 계정공유가 

가능한 이유는 OTT 서비스 요금제에 따른 최

대 이용 가능 인원수 때문이다. OTT 기업들은 

월정액을 기반으로 하는 편리한 구독료 옵션과 

개인화 시청 행태를 뒷받침하기 위한 복수 계

정을 제공하는 등 기술환경의 흐름에 맞춘 서

비스를 제공하고 있다. 

OTT를 통한 미디어 소비가 더욱 일상화되고 

다양해지고 있는 상황을 고려하였을 때, OTT 

소비행태에 영향을 미치는 요인들을 이해하는 
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것은 중요하다. 특히 미디어 소비가 전통적인 

가구 단위에서 개인 중심으로 전환되고 있는 

시점에서는 가구 단위와 개인 단위의 소비행태

를 이해하는 것이 중요하다. 기존의 연구들은 

개인 단위의 특성 요인에 초점을 맞추었지만, 

본 연구는 개인이 속한 가구 환경 특성을 함께 

고려함으로써 OTT 소비행태에 영향을 미치는 

요인들을 보다 종합적으로 분석하고자 한다. 이

에 본 연구는 개인의 콘텐츠 및 구독 선호 등 

다양한 개인적 요인뿐만 아니라, 가구 소득, 거

주지역의 규모, 가구 내 OTT 멀티호밍 등의 가

구 환경적 특성까지 포괄적으로 고려하여 개인

의 OTT 소비행태를 분석하고자 한다.

2.2 OTT 소비행태에 영향을 미치는 개인

요인 

OTT 콘텐츠 장르 선호도

이용자들이 선호하는 장르는 플랫폼 선택 시, 

중요한 역할을 한다. 이용자들은 축적된 경험 

지식을 바탕으로 자신의 욕구를 충족시키는 장

르 추종 행위를 한다(전범수, 2011). 예를 들어, 

드라마나 액션 장르의 콘텐츠를 선호하는 이용

자는 해당 장르를 전문으로 하는 플랫폼에 더 

많은 시간과 자원을 투자할 가능성이 높다. 특

정 콘텐츠 장르에 대한 선호도는 특정 장르에 

대한 충성도로 나타나기도 한다. 장르충성도는 

특정 장르에 대해 시청자가 갖는 일관된 선호를 

의미한다(심미선, 한진만, 2002). 장르 선호는 

축적된 경험과 문화적 배경에 따라 형성되며, 

시청자의 장르에 대한 충성도와 지속적인 이용

을 유도하는 중요한 요소가 된다(전범수, 2005).

장르 선호는 또한 이용자의 선택적 노출을 

유도하여, 개인이 선호하는 장르의 콘텐츠에 더 

많은 시간을 할애하게 하므로, 이용자의 콘텐츠 

선호 장르에 따라 미디어 소비의 빈도와 패턴

에 영향을 미친다. 특히 다양한 미디어에 쉽게 

접근할 수 있는 환경에서, 이용자들은 자신이 

선호하는 콘텐츠 장르에 대한 애착이 더욱 강

해지는 경향이 있다(Prior, 2005). 많은 미디어 

옵션이 제공될수록 사람들은 자신의 취향에 더 

부합하는 장르를 적극적으로 선택하고 소비하

게 된다. 심미선과 한진만(2002)의 연구에 따르

면, 시청자가 일관되게 선호하는 장르는 그들의 

시청 습관을 형성하고, 구독 결정과 서비스 충

성도에 직접적으로 연결된다. 장르에 대한 선호

는 결국 개인의 OTT 서비스에 대한 지출액과 

이용량에 영향을 미치는 중요한 요인으로 작용

한다고 볼 수 있다. 

OTT 유형 선호도

OTT는 수익모델을 기반으로 유료 가입형

(Subscription Video On Demand, SVOD), 거

래형(Transactional Video On Demand, 

TVOD), 광고형(Advertising based Video On 

Demand, AVOD)으로 분류할 수 있다(공정거

래위원회, 2019). 가입형은 이용자가 서비스 회

원으로 가입한 후 월정액 이용료를 내고 동영

상 콘텐츠를 무제한으로 이용할 수 있는 방식

을 의미한다. 가입형 모델은 넷플릭스를 예로 

들 수 있으며, 동영상 콘텐츠를 일정 기간 동안 

무제한으로 볼 수 있는 비즈니스 모델로서 널

리 채택되고 있다. 거래형은 단품 콘텐츠 결제 

서비스로서, 서비스 가입에 요금을 내지 않고 

시청하고자 하는 콘텐츠와 시청 방법에 따라 

요금을 지불하는 방식이다. 거래형 모델은 수익 
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예측이 어렵고, 방송채널 사용 사업자(Program 

Provider, PP)에게 최소 보장금을 제공해야 하

기 때문에 수급 가능한 콘텐츠가 제한적이다. 

그러나 필요한 콘텐츠만을 확보할 수 있기 때

문에, 가입형보다는 비용 부담이 적은 편이다. 

광고형은 주로 인터넷 이용자 전반을 대상으로 

하며, 이용자 제작 콘텐츠, MCN, 방송 콘텐츠 

클립 등의 콘텐츠를 무료로 제공하는 서비스를 

말한다. 유튜브가 광고형 모델의 대표적인 예로 

볼 수 있다. 

한편, 혼합형의 경우 거래형과 가입형, 그리

고 광고형이 혼합된 서비스를 의미하며, 이는 

월정액 요금제 모델이 기본이지만 단품 콘텐츠 

결제도 가능한 것이 특징이다(구자현, 2022). 

혼합형은 현재 미국 OTT 시장에서 증가하고 

있으며, 국내에서는 웨이브와 티빙 등이 채택하

고 있는 방식이다. 광고형과 가입형이 혼합된 

서비스는 기본적으로 가입을 전제로 하면서도 

광고 포함 여부에 따라 가격을 차별적으로 설

정하고, 가입자를 통한 매출과 광고 매출의 합

을 극대화한다. 

최근 Mulla(2022)와 Stoll(2023)의 연구에 따

르면, 광고형은 주로 안정적인 소득을 가진 이

용자들에게 인기가 높고, 거래형은 특정 콘텐츠

에 대한 일회성 지출을 선호하는 이용자들 사

이에서 인기가 있다. 광고형은 비용을 지불하기 

어려운 이용자들 또는 광고 시청에 거부감이 

적은 이용자들에게 적합하다. 또한, 이재호와 

이상운(2021)은 낮은 연령층, 성별, 높은 소득

을 가진 이용자들이 유료 OTT 서비스 유형 선

택에 영향을 받는다고 보고하였다. 젊은 이용자

와 높은 소득을 가진 이용자들은 신기술과 새

로운 미디어 형태에 더 개방적이어서, 더 많은 

구독료를 지불할 의향이 있는 가입형을 선호할 

가능성이 높은 것이다. 반면, 광고에 대한 거부

감이 적고 비용을 절약하려는 이용자들은 무료 

콘텐츠를 제공하는 광고형을 선호할 수 있다. 

OTT 서비스 유형 선택에 영향을 미치는 이

용자 특성을 밝히는 연구들이 진행되고 있음에

도 불구하고, 선호하는 OTT 서비스 유형에 따

라 미디어 소비에 차이가 있는지를 살펴본 연

구는 아직 부족하다. 구독 모델의 제공 방식에 

따라 이용자의 참여 가능성과 선호도가 달라질 

수 있음에도(Bray et al., 2021), 이용자가 어떤 

구독 모델에 반응하는지 구체적으로 알려진 바

가 없다. 가입형 이용자들은 일반적으로 더 자

주 그리고 더 긴 시간 동안 콘텐츠를 소비하는 

경향이 있는 반면, 광고형 이용자들은 다양한 

콘텐츠에 대한 접근성 덕분에 자주 콘텐츠를 

전환하면서 시청할 수 있다고 알려져 있지만, 

이에 대한 실증 분석은 부족하다. 본 연구는 이

용자들이 선호하는 OTT 유형에 따라 OTT 소

비행태가 다르게 나타날 것인지 살펴볼 것이다. 

유료 서비스 개수 (구독 중인 유료서비스 멀

티호밍 개수)

유료 서비스의 멀티호밍은 개인의 미디어 소

비행태에 중요한 영향을 미칠 수 있다. 멀티호

밍이란 이용자가 다양한 플랫폼을 동시에 구독

하며 다양한 콘텐츠를 경험하는 행위를 말한다

(최병삼, 시새롬, 2021; Landsman and Stremersch, 

2011). 특히 음원, 영상 콘텐츠, 출판물 등 다양

한 콘텐츠 분야에서 멀티호밍은 점점 더 보편

화되고 있다. 멀티호밍은 이용자가 자신의 다양

한 취향과 요구를 만족시키기 위해 여러 구독 

서비스를 동시에 이용하게 함으로써, 콘텐츠에 
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대한 접근성을 높이고, 개인의 라이프스타일에 

맞춘 미디어 소비를 가능하게 한다(한주희, 

2023). 또한, 멀티호밍은 이용자의 만족도와 충

성도를 높여 더 많은 소비를 유도한다(Kumar 

and Venkatesan, 2005; Neslin et al., 2006). 구

독 서비스를 이용하면 삶의 질과 만족도가 높

아지고, 이전에는 경험하지 못한 새로운 경험을 

제공받을 수 있다는 높은 기대가 형성된다(엠

브레인, 2020). 

복수의 유료 서비스를 이용하는 소비자들은 

더 많은 미디어 콘텐츠를 소비하는 경향이 있

다. 젊은 세대는 여러 디지털 플랫폼을 자유롭

게 오가며 더 많은 시간을 할애하고 있으며, 이

는 미디어 소비량의 증가로 이어진다. 즉, 스트

리밍 비디오, 게임, 음악, 소셜 미디어 콘텐츠를 

동시에 활발하게 이용하는 모습을 보인다

(Westcott et al., 2023). 멀티호밍 이용자는 디

지털 이용에 매우 능동적인 경향을 보이며, 다

양한 콘텐츠에 접근하기 위해 여러 구독 서비

스를 동시에 이용하면서 미디어 이용량을 급격

히 증가시키고 있다. 멀티호밍은 소비자의 지출

에도 직접적인 영향을 미친다(Chen et al., 

2018). 여러 유료 서비스를 이용하게 되면 자연

스럽게 총지출액은 증가하게 되는데, 각 서비스

가 제공하는 고유의 혜택과 맞춤화된 콘텐츠를 

이용해 본 경험이 여러 구독 서비스에 대한 지

출을 정당화하는 요인으로 작용했다(Chen et 

al., 2018). 본 연구는 이용자들이 멀티호밍하는 

유료 서비스 개수에 따라 OTT 소비행태가 다

르게 나타날 것인지 살펴볼 것이다. 

2.3 OTT 소비행태에 영향을 미치는 가구 

환경요인

OTT 소비행태는 다양한 개인 요인뿐만 아니

라, 가구 환경 요인에 의해서도 크게 영향을 받

을 수 있다. 가구 구성원의 상호작용, 가구 내 

역할 분담, 그리고 문화적 배경 등이 미디어 소

비 패턴에 중요한 영향을 미치기 때문이다. 가

족 체계 이론(Kerr and Bowen, 1988)에 따르

면, 가족 구성원의 행동은 다른 가족 구성원에

게 영향을 미치며, 이들의 반응이 다시 다른 구

성원의 행동에 영향을 미친다(O’Brien, 2005). 

가구 단위의 의사결정을 이해하기 위해서는 모

든 가구 구성원의 태도, 필요, 행동을 종합적으

로 고려해야 한다(Orthner and Mancini, 1990). 

가족 체계 이론은 가구 내 의사결정이 어떻게 

이루어지는지, 그리고 가구 구성원 간의 상호작

용이 미디어 소비에 어떻게 영향을 미치는지를 

설명하는 데에도 적용할 수 있다(Bavelas and 

Segal, 1982). 심동녘(2020)의 연구에 따르면, 1

인 가구는 유료 OTT 서비스를 가장 많이 이용

하는 것으로 나타났으나, OTT 이용 경험은 상

대적으로 낮았다. 반면, 부부와 자녀가 함께 사

는 2세대 가구는 OTT 이용 경험이 모든 가족 

유형 중 가장 높았지만, 유료 서비스 이용률은 

1인 가구보다 낮았다. 이는 가구 단위의 미디어 

소비행태가 가구 구성원 간의 상호작용 및 공

동체 특성 등의 요소에 의해 영향을 받는다는 

것을 시사한다. 

가구 소득 수준과 거주지역의 규모

가구 환경 요인의 첫 번째 주요 변인으로 가

구 소득 수준과 거주지역의 규모가 있다. 가구 

소득 수준은 OTT 서비스 이용에 중요한 영향

을 미친다. 고소득 가구는 다양한 유료 구독 서

비스를 동시에 이용할 경제적 여유가 있으며, 
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이는 미디어 이용을 촉진한다. 반면, 저소득 가

구는 무료 또는 저가의 서비스 이용을 선호할 

가능성이 높다. 실제로 유료 방송, 스마트TV 

등 미디어 이용을 위해 지불해야 하는 비용이 

발생하면서 소득은 미디어 이용과 높은 관련을 

보였다. 월평균 소득이 높을수록 OTT이용량이 

증가하고, 구독 서비스에 대한 지속 이용의도가 

높아지는 경향을 보였다(이선미, 2021). 한편, 

거주지역의 규모도 멀티호밍을 이해하는 데 중

요하다. 대도시에 거주하는 가구는 인터넷 인프

라와 기술적 접근성 덕분에 다양한 OTT 서비

스에 쉽게 접근할 수 있어, 높은 이용률을 보일 

수 있다. 또한, 대도시 거주자들은 스마트TV 같

은 스마트 기기를 소비하고 이용할 가능성이 더 

높은데, 이는 더 편리하고 높은 품질의 미디어 

소비 경험을 가능하게 한다. 이처럼 스마트 기

기 선택은 디지털 콘텐츠 이용량을 높이는 데 

기여하고 있으며, 거주지의 규모가 큰 가구일수

록 디지털 콘텐츠의 소비가 증가할 수 있다.

가구 내 OTT 멀티호밍

OTT 서비스의 확산과 함께 가족 내에서 계

정 공유가 일상화되고 있다. 계정 공유란 하나

의 계정을 여러 사람이 사용하여 서비스 비용

을 분담하는 행위다. 한국콘텐츠진흥원(2022)

의 조사에 따르면, OTT 이용자의 86.3%가 가

족이나 친구와 계정을 공유하고 있다고 응답했

다. 가구 구성원 간의 계정 공유는 멀티호밍을 

촉진시키는 주요 요인 중 하나이다. 계정을 공

유하는 행태가 보편화됨에 따라, 많은 OTT 서

비스들이 가구 단위로 계정을 구독하는 방식을 

채택하고 있다. 넷플릭스의 경우, 한 집에 거주

하는 가구 구성원에 한하여 최대 4명이 동시에 

이용 가능한 요금제를 제공하고 있다(정지은, 

2024). 가구 구성원 간의 계정 공유는 구독료를 

절감하는 동시에 다양한 콘텐츠를 함께 즐길 

수 있는 장점을 제공한다. 가족 구성원들은 함

께 콘텐츠를 시청하거나 서로의 시청 경험을 

공유함으로써, 취향을 공유하고 유대감이 더욱 

강화될 수 있다. 

Hwang and Oh(2009)는 멀티호밍이 각각의 

플랫폼이 차별화된 콘텐츠를 제공하거나 여러 

서비스를 이용하는 비용이 저렴할 때 주로 발

생한다고 설명한다. 여러 선행연구에 따르면, 

OTT 복수 구독자의 경우 단일 구독자에 비해 

OTT 이용량이 유의미하게 많은 것으로 나타났

다. 이는 복수 구독을 통해 다양한 콘텐츠에 접

근할 수 있기 때문이다. 가족 내에서 멀티호밍

을 통해 여러 OTT 서비스를 이용하면, 각 구성

원은 자신이 원하는 콘텐츠를 자유롭게 소비할 

수 있으며, 이는 전체 가구의 OTT 이용량 증가

로 이어진다. 예를 들어, 한 가구가 넷플릭스, 

디즈니+, 그리고 아마존 프라임 비디오를 모두 

구독한다면, 가구 구성원은 각 플랫폼에서 제공

하는 다양한 콘텐츠를 자유롭게 시청할 수 있

다. 이는 개인의 콘텐츠 소비 시간을 늘리고 다

양한 미디어 경험을 가능하게 한다. 

본 연구의 목적을 위한 연구 가설은 다음과 

같다. 

가설 1. OTT 소비행태는 개인이 속한 가구 

환경적 특성에 따라 차이가 있을 것이다. 

가설 2. 가구의 환경적 특성(가구소득, 거주

지역규모, 가구 내 OTT 멀티호밍)은 개인의 

OTT 소비행태에 영향을 미칠 것이다. 

가설 3. 개인 특성과 가구의 환경적 특성 간
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의 상호작용은 개인의 OTT 소비행태에 영향을 

미칠 것이다.

위 연구 가설을 위한 연구모형은 위 <그림 

1>과 같다. 

Ⅲ. 연구 방법론

3.1 자료수집 

본 연구는 OTT 이용자들의 소비행태에 영향

을 미치는 개인요인 및 가구 환경요인들을 분

석하기 위해 정보통신정책연구원(KISDI)이 실

시한 2023 한국미디어패널조사의 데이터를 활

용하였다. 정보통신정책연구원은 2010년부터 

연 1회 전국 단위로 대규모 패널조사를 실시하

여 국내 가구 및 개인의 미디어 이용 행태의 변

화와 추세를 파악하고 있다. 2023년 조사의 경

우 전국의 4,077가구 및 그 가구 내에 속한 총 

9,757명의 개인을 대상으로 실시되었다. 이 자

료는 가구와 개인 단위에서 모두 조사되어, 다

양한 연령대와 배경을 가진 응답자들의 미디어 

이용 현황을 반영하고 있다. 

본 연구는 2023년 미디어패널조사 결과를 활

용하여 다층분석을 실시하였다. 다층분석을 위

해 개인 수준 및 가구 수준의 두 가지 수준으로 

이루어진 다층자료를 혼합하여 사용하였다. 미

디어패널은 가구와 해당 가구 내 6세 이상 가구

원을 대상으로 집계한 자료로, 정보통신정책연

구원에서 제공하고 있는 개인과 가구 자료 각

각을 활용하였다. 다층분석에는 1인 가구와 

OTT 이용을 하지 않는 개인 1,807명을 제외한 

7,950명의 조사결과를 활용하였다. 

3.2 변인 측정

3.2.1 종속변수: OTT 소비행태(지출액 및 이

용량)

본 연구에서는 OTT 소비행태를 종속변수로 

설정하였으며, 이를 OTT 지출액과 이용량으로 

측정하였다. OTT 지출액은 이용자가 OTT 서

<그림 1> 연구모형
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비스를 이용하기 위해 지출한 금액을 의미하며, 

이용자가 해당 서비스를 얼마나 가치 있게 여

기는지를 직접적으로 나타낸다. 높은 지출액은 

해당 서비스에 대한 만족도나 충성도를 나타낼 

수 있는데, 이용자들은 서비스 품질이 높다고 

인식할 때 더 많은 금액을 지출한다

(Parasuraman et al., 1988). 지출액은 서비스 만

족과 품질에 대한 이용자의 인식을 반영하는 

지표로 볼 수 있다. 다음으로, OTT 이용량은 서

비스의 실제 사용 정도를 나타내며, 주중 및 주

말 OTT 이용시간의 총합을 활용하여 측정하였

다. 미디어 이용 연구에서 시간은 가장 중심적

인 개념으로 간주되어 왔는데, 특히 이용량은 

매체이용 행위에 관련한 중요한 요인 중 하나

이자 매체이용 연구에서 꾸준히 사용되어 온 

지표라고 하겠다(이재현, 2015). 

3.2.2 1수준: 개인 요인

개인요인 변수로는 1) 선호하는 OTT 콘텐츠 

장르 (드라마, 예능오락, 영화; 영화가 기준변

수), 2) 선호하는 OTT 서비스 유형 (AVOD, 

SVOD, AVOD+ SVOD; SVOD가 기준변수), 

3) 유료서비스 개수 등을 포함하였다. 이러한 

변수들은 이용자의 콘텐츠 소비 방식과 다변화

구분 변수명 속성

종속

변인

OTT 지출액 (단위: 천원) OTT 

소비행태OTT 이용량 (단위: 분)

1수준

개인

영화 선호 (기준변수)
OTT 

선호장르
드라마 선호 

예능/오락 선호

광고형(AVOD) 선호

OTT

선호유형

가입형(SVOD) 선호 (기준변수)

가입형(SVOD)+광고형(AVOD) 선호

거래형(TVOD) 선호

유료서비스 개수

(구독중인 유료서비스 멀티호밍 개수)

뉴스/지식, 음악, 콘텐츠 등 

유료 구독 서비스 가입 개수 

(모두 구독할 경우, 총 9개의 유료 서비스를 이용)

2수준

가구환경

월평균 가구소득 (백만원단위 리커트)
가구 인구통계학적 특성

지역규모 (대도시/중소도시/군부)

OTT 멀티호밍

(이용 중인 OTT 서비스 개수)

유/무료 포함 OTT 멀티호밍 개수 

(모든 OTT를 이용하는 경우, 총 8개의 

OTT를 이용; 유튜브, 넷플릭스, 왓챠 등)

통제변인

성별 (남=0, 여=1)

인구통계학적 특성

연령 (만 연령)

학력

직업 유무 (무=0, 유=1)

결혼 유무 (무=0, 유=1)

<표 1> 주요 변인의 특성
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된 미디어 서비스 사용 습관을 반영하여 OTT 

소비행태를 설명하는 데 핵심적인 역할을 한다

고 볼 수 있다. 선호하는 장르는 드라마, 예능오

락, 영화로 구분하여 더미변수로 처리하였는데, 

기준변수는 이용량이 가장 높은 영화로 설정하

였다. 선호하는 서비스 유형은 빈도분석을 통해 

가장 많이 선호된 유형을 파악하여 AVOD, 

SVOD, AVOD+SVOD로 구분하여 더미변수

로 처리하였고, 기준변수는 SVOD로 설정하였

다. 마지막으로, 유료서비스 개수는 이용자가 

현재 구독하고 있는 뉴스/지식, 음악, 콘텐츠 등 

유료구독 서비스의 개수를 활용하였다. 기타 인

구통계학적 변수들은 성별, 연령, 소득, 학력, 

직업 유무, 결혼 여부 등을 포함하여 통제변수

로 활용하였다. 소득은 한국미디어패널데이터

에서 측정하고 있는 개인 월평균 소득을 활용하

여, 변수는 100만원 단위로 총 8개 구간으로 구

분된다. 학력의 경우 미취학부터 대학원 재학 

이상까지 총 6개 구간으로 구분된다. 결혼 여부

의 경우 미혼, 배우자 있음으로 구분하여 더미

변수로 처리하였다.

3.2.3 2수준: 가구 환경 요인

가구 환경요인 변수로는 개인이 속한 가구 

내에서의 미디어 환경 특성을 반영하기 위해 1) 

가구 소득, 2) 가구의 거주지역 규모, 3) 가구 

내 OTT 멀티호밍 등을 포함하였다. 가구 내 

OTT 멀티호밍은 가구 내에서 몇 개의 OTT를 

이용하고 있는지(OTT 멀티호밍의 개수)를 사

용하였다. 그 외 가구의 환경적 특성을 반영하

는 변수들은 가구의 월평균 소득과 가구가 위

치한 지역의 규모(대도시, 중소도시, 군부)를 활

용하였다. 

3.3 자료분석

본 연구는 다층분석을 위해 다층모형(혹은 

위계적 선형 모형(Hierarchical linear model, 

HLM)) 분석방법을 활용하였다. 다층모형은 개

인과 환경의 서로 다른 수준의 정보를 동시에 

고려하여 통합적으로 분석할 수 있는 분석방식

이다. 다층모형을 통하여 가구환경 수준의 결과

를 개인수준으로 일반화하는 오류나 개인수준

의 결과를 가구환경 수준으로 일반화하는 오류

를 해결할 수 있다(Raudenbush and Bryk, 

2002). 한국미디어패널데이터의 경우 응답자가 

특정 가구에 내재되어 있는 특성이 있어 개인 

특성과 가구 환경 특성을 구분하여 분석할 필

요가 있다. 또한, 본 연구에서는 한국미디어패

널데이터의 기술통계 등 기초분석을 위해서 

SPSS Statistics 29를 활용하였고, 다층모형 분

석을 위한 기초모형과 연구모형 검증은 R 4.3.3 

통계 프로그램을 활용하였다. 

Ⅳ. 연구 결과

4.1 조사대상의 인구사회학적 특성

조사대상자 중 여성은 51%, 남성은 49%였

으며, 대학교 졸업 이하는 49%로 가장 많은 비

중을 차지했고, 고등학교 졸업 36%, 중학교 졸

업 9%의 순으로 나타났다. 현재 정기적인 소득

이 발생하는 직업을 가지고 있는 경우는 63%로 

높은 비율을 나타냈다. 또한, 결혼 유무에 대해

서는 배우자가 있는 경우가 66%, 미혼이 34%

로 나타났다. 거주 지역 규모별로는 대도시에 
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거주하는 가구가 48%, 중소도시에 거주하는 가

구가 46%, 군부에 거주하는 가구가 6%로 분포

되었다. 응답자들의 OTT 선호 장르는 예능오

락이 68%로 가장 많았고, 드라마가 23%, 영화

는 9%의 비율을 보였다. OTT 서비스 유형별 

선호도를 살펴보면, AVOD는 67%로 가장 많

은 비율을 차지했고, SVOD는 20%, AVOD+ 

SVOD 12%, TVOD 1%의 순으로 나타났다. 

4.2 조사대상의 주요 기술통계

본 연구의 주요 기술통계는 <표 3>과 같다. 

본 연구의 종속변수로 설정한 변수는 OTT 소

비행태로, 지출액과 이용량으로 구성되었다. 응

답자들의 OTT 지출액은 월평균 3,890원, OTT 

이용량은 일평균 164.92분으로 나타났다. 개인

별 유료서비스 개수는 평균 0.24개로 나타났다. 

개인이 속한 가구 환경수준에 따라 가구 내 

OTT 멀티호밍은 평균 3.15개였다. 한편, 응답

자들의 평균 연령은 46세로 비교적 중년층의 

비중이 높았고, 가구별 가구소득은 월평균 467

구분 빈도(명) 백분율(%)

성별
여 4092 0.51

남 3858 0.49

학력

초졸 이하 394 0.08

중졸 이하 658 0.09

고졸 이하 2854 0.36

대졸 이하 3909 0.49

대학원 재학 이상 135 0.02

직업 유무
직업 없음 2971 0.37

직업 있음 4979 0.63

결혼 유무
미혼 2687 0.34

배우자 있음 4977 0.66

거주 지역 규모

대도시 3798 0.48

중소도시 3668 0.46

군부 484 0.06

OTT 선호장르

드라마 1352 0.23

예능오락 4040 0.68

영화 562 0.09

OTT 선호유형

AVOD 5213 0.67

SVOD 1561 0.20

AVOD+SVOD 943 0.12

TVOD 112 0.01

<표 2> 조사대상의 인구사회학적 특성
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만원으로 나타났다.

4.3 모형검증 결과

4.3.1 개인요인 및 환경요인 기초모형 검증

본 연구의 OTT 소비행태에 영향을 미치는 

요인에 대한 검증은 기초모형과 연구모형으로 

구분할 수 있다. 기초모형의 분석결과는 본 연

구의 가설 1, ‘개인의 OTT 소비행태는 환경 즉, 

가구에 따라 차이가 있을 것이다’를 검증하는 

절차로써 상위 계층의 환경 효과가 개인의 

OTT 소비행태를 얼마만큼 설명하고 있는지를 

나타낸다. 본 연구에서는 개인의 OTT 소비행

태에 영향을 미치는 요인 중 개인 요인에 의한 

효과와 환경요인에 의한 효과의 정도를 각각 

밝히기 위해 다음과 같은 분석모형을 설정하였다. 

개인수준(계층1): Yij = πij + eij,     eij~N(0,σ²)

환경수준(계층2): π0j = γ00+ u0j,     u0j~N(0,τ)

분석 결과, 환경수준의 무선효과(u0j)가 1% 

유의수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타

났다. 이는 개인의 OTT 소비행태가 개인의 개

별 요인 뿐만 아니라 이들이 속한 환경 즉, 가구

요인에 의해서도 영향을 받고 있음을 의미한다. 

환경요인의 무선효과가 개인의 OTT 소비행태

에 얼마만큼 설명하고 있는지를 나타내는 집단

내상관(ICC, Intraclass correlation coefficient)

을 계산한 결과, 개인의 OTT 지출액에 대한 총

분산 중 환경 간 차이로 설명되는 분산 비율은 

43.2%로 나타났다. 즉, 본 연구의 ICC 결과는 

환경수준이 43.2%, 개인수준이 56.8%를 설명

하는 것으로 나타났다. 개인의 OTT 이용량에 

구분 빈도 평균 표준편차 최소값 최대값

종속변수

OTT 지출액 7950 3.89 6.75 0 60

log(OTT 지출액) 7950 1.09 0.20 0.30 1.79

OTT 이용량 7950 164.92 134.87 4 1230

log(OTT 이용량) 7950 2.09 0.35 0.70 3.09

개인요인

연령 7950 46.40 17.79 7 97

유료서비스 개수 7950 0.24 0.73 0 9

log(유료서비스 개수) 7950 0.40 0.14 0.30 1

환경요인

월평균 가구소득 3406 4.67 1.52 1 6

가구 내 OTT 멀티호밍 3406 3.15 1.06 1 8

log(가구 내 OTT 멀티호밍) 3406 0.55 0.13 0.30 0.95

<표 3> 기술통계분석 결과
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대한 총분산 중 환경 간 차이로 설명되는 분산

의 비율은 54.7%, 개인수준이 45.3%를 설명하

고 있었다. 다음의 <표 4-1, 4-2>는 개인의 

OTT 지출액과 이용량에 대한 기초모형 분석결

과이다. 

<표 4-1> OTT 지출액에 대한 기초모형 분석결과

고정효과 계수 표준오차(SE) t

절편 0.334 0.008 42.39***

무선효과 표준편차(SD) 분산 ICC

환경수준 0.337 0.114 0.43

개인수준 0.387 0.150

p-value: <0.001***, <0.01**, <0.05*.

<표 4-2> OTT 이용량에 대한 기초모형 분석결과

고정효과 계수 표준오차(SE) t

절편 1.252 0.005 247.23***

무선효과 표준편차(SD) 분산 ICC

환경수준 0.241 0.058 0.55

개인수준 0.229 0.048

p-value: <0.001***, <0.01**, <0.05*.

4.3.2 OTT 소비행태에 영향을 미치는 개인

요인 및 환경요인 검증

기초모형에서 개인의 OTT 소비행태가 개인

이 속한 가구 환경별로 차이가 있는 것으로 나

타남을 확인하였으므로, 환경요인의 무선효과

를 고려한 상황에서 개인의 OTT 소비행태에 

영향을 미치는 개인요인과 환경요인을 분석하

였다. 즉, 각 가구의 환경적 차이에 따라 개인의 

OTT 소비행태가 달라질 수 있음을 고려하여, 

개인의 OTT 소비행태에 영향을 미치는 개인적 

요인과 가구 환경적 요인을 살펴보는 것이다. 

먼저, OTT 지출액에 미치는 영향을 개인요인

과 환경요인을 통해 살펴본 분석 모형은 다음

과 같다. 

Model 1.

개인수준(계층1): Yij (OTT 지출액) = πij + π

1j(OTT 선호장르) + π2j(OTT 선호유형) +π

3j(유료서비스개수) + π4j(성별) + π5j(연령) 

+ π6j(학력) + π7j(직업유무) + π8j(결혼여부) 

+ eij,   eij~N(0,σ²)

환경수준(계층2):   π0j = γ00 + γ01(가구소득) 

+ γ02(거주지역규모) + γ03(가구 내 OTT멀

티호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ)

분석 결과, 개인수준에서는 학력, OTT 선호

유형, 유료 서비스의 개수가 개인의 OTT 지출

액에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

구체적으로, OTT 이용을 위해 소비하는 지출
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은 이용자 개인의 학력 수준이 높을수록, 멀티

호밍하는 유료 구독 서비스가 많을수록 늘어난

다는 것을 의미한다. 반면, AOVD를 선호하는 

이용자는 SVOD를 선호하는 이용자에 비해 

OTT 지출액이 0.984 단위만큼 낮고, SVOD+ 

AVOD 조합을 선호하는 이용자는 SVOD를 선

호하는 이용자에 비해 OTT 지출액이 0.025 단

위만큼 낮으며, TVOD를 선호하는 이용자는 

SVOD를 선호하는 이용자에 비해 OTT 지출액

이 0.081 단위만큼 낮게 나타났다. 즉, 주로 무

료로 콘텐츠를 제공하되 광고를 시청해야 하는 

AVOD 모델이나 특정 콘텐츠를 개별적으로 결

제하여 시청하는 TVOD 모델을 선호하는 이용

자일수록, OTT 서비스에 대한 지출을 최소화

하려는 경향이 있었으며, SVOD와 AVOD를 

함께 혼합해서 이용하는 이용자가 SVOD만 이

용하는 이용자보다 지출액이 적은 것은 SVOD

를 여러 개 구독하기보다는 특정 선호 OTT만 

구독하고, 나머지 콘텐츠는 AVOD를 통해 시

청함으로써 전체 지출을 줄이려는 경향을 보여

주는 결과이다. 이러한 결과는 개인의 OTT 지

출액에 대한 환경효과를 고려한 상황에서도 제

시된 개인 변수들(학력, OTT 선호유형, 유료 

서비스의 개수)이 여전히 중요한 변수임을 보

여준다. 

다음으로 가구의 환경적 요인을 살펴보면, 

가구가 거주하고 있는 지역의 규모에 따라 개

인의 OTT 지출액에 유의한 영향을 미쳤다. 대

도시에 비해 중소도시에 거주하는 가구일수록 

개인의 개별 OTT 지출액이 감소하는 것으로 

나타났다. 이는 대도시에 거주하는 가구는 중소

도시에 거주하는 가구보다 OTT 서비스에 더 

많은 금액을 지출하는 경향이 있음을 보여주는 

결과이다. 대도시 거주자의 평균 소득이 중소도

시 거주자보다 높을 가능성이 있으므로, 높은 

소득은 더 많은 여가 활동 및 콘텐츠 소비에 대

한 지출 여력을 증가시킬 수 있음을 나타내고 

있다.

Model 2.

개인수준(계층1): Yij (OTT 이용량) = πij + π

1j(OTT 선호장르) + π2j(OTT 선호유형) +π

3j(유료서비스개수) + π4j(성별) + π5j(연령) 

+ π6j(학력) + π7j(직업유무) + π8j(결혼여부) 

+ eij,  eij~N(0,σ²)

환경수준(계층2): π0j = γ00 + γ01(가구소득) + 

γ02(거주지역규모) + γ03(가구 내 OTT멀티

호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ)

OTT 이용량에 미치는 영향을 개인요인과 환

경요인을 통해 살펴본 분석 모형은 다음과 같

다. 분석 결과, 개인수준에서는 성별, 연령, 학

력, 직업유무, OTT 선호장르, OTT 선호유형, 

유료 서비스 개수가 개인의 OTT 이용량에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 개인

의 OTT 이용량은 남성이 여성보다 많았고, 연

령이 낮을수록, 학력이 높을수록, 직업이 있을 

때 더 많았다. 개인이 선호하는 OTT 장르의 경

우, 예능오락을 선호하는 이용자는 영화를 선호

하는 이용자에 비해 이용량이 많았고, 드라마를 

선호하는 이용자는 영화를 선호하는 이용자보

다 이용량이 적었다. 개인의 OTT 선호유형은 

AVOD와 TVOD를 선호하는 이용자는 SVOD

를 선호하는 이용자보다 이용량이 적은 반면, 
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SVOD와 AVOD를 혼합해서 이용하는 경우, 

SVOD만 이용할 때보다 OTT 이용량이 늘어났

다. 이는 AVOD와 TVOD의 특성상, 이용자들

이 특정 콘텐츠를 보기 위해서만 OTT를 이용

하거나 광고를 감수하면서 콘텐츠 시청을 하기 

때문에, SVOD처럼 구독해서 이용할 때보다 

OTT 이용량이 적다는 것을 보여주는 결과이다. 

또한, 이미 SVOD로 OTT를 구독하면서 추가

로 AVOD를 이용할 경우 SVOD만 이용할 때

보다 OTT 이용량이 늘어나는 것을 보여준다. 

한편, 멀티호밍하는 유료 서비스가 많을수록, 

OTT 이용량은 함께 늘어나고 있었다. 

가구 환경수준에서의 결과를 살펴보면, 거주

지역규모는 개인의 OTT 지출액(Model 1)에 유

의한 영향을 미쳤다. 중소도시에 거주하는 개인

이 대도시 거주자에 비해 OTT 지출액이 감소

한다는 결과는 거주 지역의 경제적 및 생활 환

경이 OTT 지출에 직접적인 영향을 미치는 중

요한 요인임을 나타낸다. 반면, 거주지역규모와 

가구 내 OTT 서비스 이용 개수는 개인의 OTT 

이용량(Model 2)에 유의한 영향을 미쳤다. 즉, 

중소도시에 거주하는 가구의 경우, 대도시에 비

해 개인의 OTT 이용량이 유의미하게 증가하는 

것으로 나타났다. 반면, 군부에 거주하는 가구

는 대도시에 비해 개인의 OTT 이용량이 감소

하고 있었다. 이는 중소도시의 생활 여건이나 

여가 시간의 활용 방식이 OTT 이용을 촉진할 

가능성을 시사한다. 중소도시에서는 상대적으

로 더 많은 여가 시간이 있을 수 있으며, 대도시

에 비해 문화 및 여가 활동의 선택지가 적을 수 

있어 OTT 이용이 늘어날 수 있다. 군부 지역의 

인터넷 인프라가 상대적으로 열악할 수 있고, 

OTT 접근성이 낮거나, 사람들이 OTT 서비스 

대신 다른 미디어 소비 방식을 선호할 수 있음

을 의미한다. 한편, 가구 내에서 멀티호밍하는 

OTT가 많을수록 개인의 OTT 이용량이 증가하

는 경향을 보였다. 이는 가구 내 다양한 OTT의 

이용이 개인의 OTT 시청 시간을 증가시키는 

결과를 초래할 수 있음을 시사한다.

4.3.3 개인요인과 환경요인 간 상호작용효과 

검증

다음 단계에서는 가구의 환경적 요인이 각 

가구 내 개인의 OTT 소비 행태에 미치는 무선

효과뿐만 아니라, 개인수준 변수들과 상호작용 

하여 OTT 소비 행태에 미치는 영향도 검증하

고자 하였다. 본 분석모형은 다음과 같다.

Model 1.

개인수준(계층1): Yij (OTT 지출액) = πij + π

1j(OTT 선호장르) + π2j(OTT 선호유형) +π

3j(유료서비스개수) + π4j(성별) + π5j(연령) 

+ π6j(학력) + π7j(직업유무) + π8j(결혼여부) 

+ eij,   eij~N(0,σ²)

환경수준(계층2): π0j = γ00 + γ01(가구소득) + 

γ02(거주지역규모) + γ03(가구 내 OTT멀티

호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ) 

환경수준(계층2): π1j = γ00 + γ01(가구소득) + 

γ02(거주지역규모) + γ03(가구 내 OTT멀티

호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ) 

Model 2.

개인수준(계층1): Yij (OTT 이용량) = πij + π

1j(OTT 선호장르) + π2j(OTT 선호유형) + π
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3j(유료서비스개수) + π4j(성별) + π5j(연령) 

+ π6j(학력) + π7j(직업유무) + π8j(결혼여부) 

+ eij,   eij~N(0,σ²)

환경수준(계층2): π0j = γ00 + γ01(가구소득) + 

γ02(거주지역규모) + γ03(가구 내 OTT멀티

호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ) 

환경수준(계층2): π1j = γ00 + γ01(가구소득) + 

γ02(거주지역규모)+ γ03(가구 내 OTT멀티

호밍) + u0j,   u0j~N(0,τ) 

개인의 OTT 소비행태에 영향을 미치는 개인

요인과 가구 환경요인의 상호작용 효과를 분석

한 결과는 아래 <표 6>과 같다. 먼저, 독립변수 

중 개인의 OTT 선호유형과 거주 지역규모 간

의 상호작용이 정적으로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 즉, AVOD(p.<0.001)와 

AVOD+SVOD(p.<0.001)를 선호하는 이용자

들은 대도시에 비해 중소도시에 거주할수록 

OTT 지출액이 가파르게 증가함을 의미한다. 

중소도시에 거주하면서 AVOD나 AVOD+ 

SVOD를 선호하는 OTT 이용자들이 대도시에 

사는 사람들에 비해, OTT 서비스에 더 많은 돈

을 지출하는 경향이 있음을 보여주는 결과이다. 

한편, SVOD 이용자에 비해 AVOD 이용자의 

지출액은 현저히 낮았으나, 가구 내에서 여러 

OTT를 이용할수록 이러한 지출액 차이가 줄어

드는 경향을 보였다(p.<0.05). AVOD는 무료 

콘텐츠를 선호하여 비용이 거의 발생하지 않기 

때문에, SVOD 선호 이용자들은 가구 내 구독

하는 OTT 서비스의 수가 많아질수록 자신의 

OTT 지출을 줄이는 경향이 있음을 의미한다.

OTT 이용량을 살펴보면, 개인의 OTT 선호

유형 중 AVOD를 선호하는 이용자의 OTT 이

용량은 SVOD를 선호하는 이용자에 비해 유의

하게 낮았다(p.<0.001). 그러나 AVOD를 선호

하는 이용자이면서 거주 지역규모가 중소도시

에 속한 경우, 개인의 OTT 이용량은 가파르게 

증가하였다. 즉, AVOD를 이용하면서 중소도

시에 거주하는 이용자들은 OTT 이용량이 증가

하는 것으로 나타났다(p.<0.1). 일반적으로 

AVOD를 선호하는 이용자는 SVOD를 선호하

는 이용자에 비해 OTT 이용량은 적은 편이었

으나, AVOD를 선호하는 이용자 중에서 대도

시보다 중소도시에 거주하는 경우 개인의 OTT 

이용량은 증가한다는 결과는 특정 지역적 요인

의 효과를 보여준다. 즉, 중소도시에 거주하는 

AVOD 이용자들이 더 많은 OTT 콘텐츠를 소

비하고 있다는 것을 시사한다.

<표 5> OTT 소비행태에 대한 개인 및 환경요인 검정 결과

독립변인 모형1. OTT 지출액 모형2. OTT 이용량

고정효과 계수 SE t 계수 SE t

개인

요인

절편 0.931 0.035 26.647*** 2.018 0.045 44.549***

통제변수

성별(남자=0) -0.007 0.006 -1.118 -0.035 0.007 -5.308***

연령 0.000 0.000 0.145 -0.003 0.000 -8.300***

학력 0.019 0.004 4.727*** 0.026 0.005 5.208***

직업유무(직업없음=0) -0.007 0.007 -0.989 0.017 0.008 2.226*
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p-value: <0.001***, <0.01**, <0.05*, <0.1△.

<표 6> OTT 소비행태에 대한 개인 및 환경요인 간 상호작용효과 검증 결과

결혼유무(미혼=0) 0.002 0.010 0.236 -0.004 0.012 -0.327

OTT 선호 장르

(기준집단: 영화)

예능오락 0.003 0.012 0.290 0.026 0.014 1.874△

드라마 -0.008 0.011 -0.781 -0.033 0.013 -2.636**

OTT 선호 유형

(기준집단: SVOD)

AVOD -0.984 0.008 -118.071*** -0.142 0.011 -13.367***

SVOD+AVOD -0.025 0.011 -2.219* 0.053 0.014 3.636***

TVOD -0.081 0.026 -3.122** -0.096 0.032 -3.034**

유료서비스 개수
구독 중인 유료서비스 

이용 개수
0.066 0.020 3.202** 0.154 0.025 6.231***

환경

요인

가구 인구통계 특성

(지역 기준집단: 

대도시)

월평균 가구소득 0.003 0.003 0.901 0.003 0.005 0.541

지역 규모(중소도시) -0.019 0.007 -2.728** 0.043 0.011 4.051***

지역 규모(군부) 0.002 0.015 0.139 -0.151 0.022 -6.777***

가구 내 OTT 

멀티호밍

가구 OTT 서비스 이용 

개수
-0.048 0.033 -1.460 0.334 0.047 7.060***

무선효과 SD 분산 χ2 SD 분산 χ2

환경수준 0.108 0.012 285.44*** 0.219 0.048 257.54***

개인수준 0.120 0.040 0.210 0.044

AIC 9046.13 11539.35

BIC 9166.29 11659.51

독립변인 모형1. OTT 지출액 모형2. OTT 이용량

고정효과 계수 SE t 계수 SE T

개인요인

절편 0.991 0.076 12.964*** 2.154 0.097 22.189***

성별(남자=0) -0.006 0.006 -1.104 -0.034 0.007 -5.162***

연령 0.000 0.000 0.025 -0.003 0.000 -8.003***

학력 0.019 0.004 4.733*** 0.025 0.005 5.178***

직업유무(직업없음=0) -0.007 0.007 -1.088 0.016 0.008 2.040*

결혼유무(미혼=0) 0.003 0.009 0.350 -0.004 0.012 -0.352

예능오락 -0.007 0.070 -0.099 0.028 0.086 0.320

드라마 0.000 0.065 -0.003 -0.075 0.080 -0.929

AVOD -1.048 0.053 -19.811*** -0.184 0.069 -2.668**

SVOD+AVOD -0.476 0.070 -6.792*** 0.057 0.093 0.613

TVOD -0.294 0.231 -1.274 -0.267 0.276 -0.968

유료서비스 개수 0.243 0.145 1.674△ 0.258 0.177 1.454

환경요인

월평균 가구소득 -0.007 0.013 -0.547 -0.006 0.016 -0.351

지역 규모(중소도시) -0.028 0.022 -1.282 0.046 0.028 1.627

지역 규모(군부) 0.046 0.075 0.616 0.013 0.092 0.142

가구 OTT 멀티호밍 -0.011 0.011 -0.952 0.032 0.014 2.250*
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p-value: <0.001***, <0.01**, <0.05*, <0.1△.

주. (a) 월평균 가구소득, (b) 지역 규모(중소도시), (c) 지역 규모(군부), (d) 가구 내 OTT 멀티호밍

Ⅴ. 논 의

5.1 주요 연구 결과 

본 연구는 OTT 이용자의 개인적 특성과 이

들이 속해 있는 가구의 환경적 특성이 OTT 소

비행태에 미치는 영향을 분석함으로써, OTT 

소비행태에 중요한 이용자 특성과 환경 요인을 

고려한 개입 방안 및 정책 전략적 함의를 도출

함에 목적이 있다. 개인의 OTT 소비행태에 영

향을 미치는 요인을 파악하기 위해 개별 이용

자의 특성과 더불어 가구 환경 요인을 함께 반

OTT 선호 장르

(기준집단: 영화)

드라마*(a) 0.006 0.013 0.480 0.014 0.015 0.937

드라마*(b) -0.046 0.023 -1.981* -0.025 0.027 -0.902

드라마*(c) -0.113 0.071 -1.599 -0.075 0.087 -0.858

드라마*(d) 0.001 0.011 0.084 -0.020 0.014 -1.442

예능오락*(a) 0.007 0.012 0.594 0.012 0.014 0.850

예능오락*(b) -0.044 0.021 -2.095* -0.036 0.025 -1.409

예능오락*(c) -0.067 0.066 -1.028 -0.164 0.081 -2.032*

예능오락*(d) -0.008 0.011 -0.726 0.000 0.013 -0.012

OTT 선호 유형

(기준집단: 

SVOD)

AVOD*(a) -0.005 0.009 -0.528 -0.004 0.012 -0.334

AVOD*(b) 0.070 0.017 4.229*** 0.040 0.022 1.842△

AVOD*(c) 0.031 0.048 0.650 -0.029 0.058 -0.498

AVOD*(d) 0.018 0.008 2.280* 0.014 0.010 1.338

SVOD+AVOD*(a) 0.077 0.013 6.119*** -0.011 0.017 -0.665

SVOD+AVOD*(b) 0.054 0.023 2.367* -0.015 0.030 -0.505

SVOD+AVOD*(c) 0.062 0.057 1.081 -0.027 0.072 -0.377

SVOD+AVOD*(d) 0.007 0.011 0.608 0.019 0.014 1.325

TVOD*(a) -0.011 0.039 -0.290 -0.045 0.047 -0.969

TVOD*(b) -0.030 0.055 -0.538 -0.035 0.068 -0.515

TVOD*(d) 0.092 0.031 2.954** 0.134 0.040 3.371***

유료서비스 개수

구독 중인 유료서비스 개수*(a) -0.008 0.025 -0.340 -0.005 0.030 -0.165

구독 중인 유료서비스 개수*(b) -0.030 0.040 -0.753 0.080 0.049 1.637

구독 중인 유료서비스 개수*(c) -0.050 0.133 -0.378 0.221 0.165 1.339

구독 중인 유료서비스 개수*(d) -0.037 0.022 -1.669△ -0.034 0.027 -1.265

무선효과 SD 분산 χ2 SD 분산 χ2

환경수준 0.104 0.011 257.54*** 0.218 0.047 1107.0***

개인수준 0.198 0.039 0.210 0.044

AIC 8976.47 1543.91

BIC 9250.17 1817.61
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영할 수 있는 다층모형(HLM)을 사용하였다. 

본 연구의 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 본 연구의 기초모형 검증 결과, 개인의 

OTT 소비행태는 가구 환경 특성에 따라 차이가 

있었으며, 가구 환경 간 차이로 설명되는 분산 

비율(ICC) 값은 OTT 지출액과 OTT 이용량이 각

각 43.2%, 54.7%로 매우 높게 나타났다. 이는 개

인의 OTT 소비행태가 이들이 속한 가구별로 차

이가 있다는 것을 의미한다. 즉, 개인의 OTT 소

비는 개인의 취향에 의해서만 결정되지 않고, 가

구 내에서 상호작용하는 사람들의 영향을 받을 

수 있음을 보여주는 결과이다(장미혜, 2001).

둘째, OTT 소비행태에 영향을 미치는 개인 

및 가구 환경 요인에 대한 분석 결과, 개인 요인 

중 ‘학력, OTT 선호유형, 유료서비스 개수’가 

개인의 ‘OTT 지출액’에 유의한 영향을 미쳤다

(<그림 2> 참고). 학력이 높을수록, 구독하는 

유료 서비스의 수가 많을수록 개인의 OTT 지

출액이 증가하는 경향이 있었다. 일반적으로 학

력이 높은 사람들일수록 소득 수준도 높아지는 

경향이 있는데, 고학력자의 높은 소득은 여가나 

콘텐츠 소비로 이어질 수 있다(Van Eijck, 

1997). 또한, 멀티호밍은 이용자가 동시에 여러 

콘텐츠를 탐색하고 즐기려는 욕구에서 비롯되

는데, 멀티호밍 개수의 증가는 전체 OTT 지출

액 증가로 이어질 수 있다(Wu and Chiu, 2023). 

반면, OTT 선호유형에 따라 OTT 지출액이 달

라졌는데(AVOD < SVOD, TVOD < SVOD, 

AVOD+SVOD < SVOD), 이는 광고 기반 무료 

콘텐츠나 TVOD를 선호하는 이용자일수록, 

OTT 서비스에 대한 지출을 줄이는 경향이 있

음을 보여준다(<그림 3> 참고). 

<그림 2> OTT 지출액과 개인 요인(학력, 유료서비스 개수)

<그림 3> OTT 지출액과 개인 요인(OTT 선호유형)
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‘OTT 이용량’에 있어서는 개인요인 중 ‘성

별, 연령, 학력, 직업 유무, OTT 선호장르, OTT 

선호유형, 유료서비스 개수’가 유의한 영향을 

미쳤다. 남성이 여성보다 OTT 이용량이 많았

고, 연령이 낮을수록, 학력이 높을수록, 직업이 

있을 때 OTT 이용량이 더 많았다(<그림 4> 참

고). OTT 선호장르에 따라 OTT 이용량이 달라

졌는데(드라마 < 영화, 영화 < 예능오락), 1인 

가구가 제외된 본 연구 데이터의 특성상 여러 

가구원이 함께 지내는 경우 시간 투자가 적은 

단편 콘텐츠나 영화 등을 선호함을 의미한다

(Duggan and Smith, 2016). 한편, OTT 선호유

형에 따라 OTT 이용량(AVOD < SVOD, 

TVOD < SVOD, SVOD < AVOD+SVOD)에 

차이가 있는 것으로 나타났다(<그림 5> 참고). 

AVOD와 TVOD는 무료 혹은 저렴한 비용으로 

콘텐츠를 접할 수 있지만, SVOD만큼 많은 시

간을 할애해서 콘텐츠를 소비하지는 않는다. 만

일, 소비자들로 하여금 AVOD와 SVOD를 함

께 사용함으로써 콘텐츠 선택의 폭과 접근성을 

높이도록 유도할 수 있다면, OTT 플랫폼에 대

한 이용시간 증가로 이어질 것이다.

<그림 4> OTT 이용량과 개인 요인(학력, 직업 유무)

<그림 5> OTT 이용량과 개인 요인(OTT 선호유형)
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가구 환경 요인으로는, ‘거주 지역규모’가 개

인의 ‘OTT 소비행태’에 유의한 영향을 미쳤다. 

대도시에 거주하는 가구는 높은 소득 수준과 

다양한 여가 활동으로 인해 OTT에 더 많은 금

액을 지출하는 반면(<그림 6> 좌측 참고), 중소

도시에 거주하는 가구는 OTT 지출액은 낮지만 

이용량은 높은 경향을 보였다(<그림 6> 참고). 

이는 중소도시의 생활 여건이나 여가 시간의 

활용 방식이 OTT 이용을 촉진할 수 있음을 의

미한다. 반면, 군부 지역은 대도시에 비해 인터

넷 접근성과 제한된 여가 선택지 때문에 OTT 

이용량이 적었다(<그림 6> 우측 참고). 

마지막으로 개인 요인과 가구 환경 요인 간

의 상호작용 효과를 검증한 결과, ‘OTT 선호유

형’과 ‘OTT 지출액’ 간의 관계는 ‘거주 지역규

모’에 따라 달라지는 것으로 나타났다. 일반적

으로 SVOD보다 AVOD나 AVOD+SVOD를 

선호하는 이용자들은 OTT 지출이 적었지만, 

중소도시에 거주하는 경우 AVOD+SVOD에 

대한 지출액이 증가하는 경향을 보였다(<그림 

7> 좌측 참고). 이는 중소도시 거주자들이 특정 

OTT 서비스에 집중적으로 지출하는 경향을 반

영한다. 또한, 일반적으로 SVOD 이용자에 비

해 AVOD 이용자의 OTT 지출이 훨씬 낮았지

만, AVOD 이용자가 가구 내에서 여러 OTT를 

멀티호밍할수록 이러한 차이가 완화되는 경향

<그림 6> OTT 소비행태(지출액/이용량)와 거주 지역규모



다층모형에 기반한 OTT 소비행태 연구: OTT 장르 및 구독 선호도, 멀티호밍 그리고 가구 환경을 중심으로

- 97 -

<그림 7> OTT 지출액과 개인/가구 요인의 상호작용 효과

이 나타났다(<그림 7> 우측 참고). 이는 ‘가구 

내 OTT 멀티호밍 개수’가 증가할수록, OTT 구

독에 대한 지출을 줄이려는 경향이 있음을 시사

한다. 

OTT 이용량에 있어서는, AVOD를 선호하는 이

용자들이 SVOD 이용자들보다 OTT 이용량이 적

지만, 중소도시에 거주하는 AVOD 선호 이용자들

의 경우 대도시 거주자들에 비해 OTT 이용량이 

더 많은 것으로 나타났다(<그림 8> 참고). 이는 중

소도시의 생활 여건과 콘텐츠 소비 경향과 같은 

지역적 특성의 차이에 따른 결과로 볼 수 있다.

<그림 8> OTT 이용량과 개인/가구 요인의

상호작용 효과

5.2 제언 및 함의 

본 연구의 한계는 다음과 같다. 첫째, 미디어 

소비행태가 과거 가구 단위에서 개인 단위로 

전환되고 있는 만큼, 가족 구성원 간의 미디어 

이용 패턴, 공동 시청 시간, 미디어 이용 시의 

상호 영향력 등을 보다 자세히 분석해 볼 필요

가 있다. 향후 연구에서는 가족체계 이론을 기

반으로 미디어 이용에 영향을 미치는 가족의 

구조 및 관계적 속성을 파악하여 가구 내에서

의 미디어 소비 변화를 명확히 규명할 필요가 

있다. 둘째, 본 연구는 특정 시점의 이차 데이터

를 기반으로 수행되었으나, OTT 시장과 미디

어 소비 행태는 빠르게 변화하고 있다. 향후 연

구에서는 장기적인 관점에서 OTT 이용행태의 

변화를 추적하고, 미디어 소비 환경에서 가구의 

역할이 시간의 흐름에 따라 어떻게 달라지고 

있는지를 분석하는 것이 중요할 것이다. 이러한 

분석은 개인뿐 아니라 가구 내 미디어 소비 패

턴을 이해하고, 가구 단위에 해당하는 미디어 

이용 정책 및 전략을 수립하는 기초자료가 될 

것이다.
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본 연구의 학술적/실무적 함의는 다음과 같

다. 첫째, 본 연구는 다층모형을 OTT 연구에 적

용함으로써 개인의 선택뿐만 아니라 가구와 같

은 상위 수준의 맥락이 어떻게 개인의 미디어

소비에 영향을 미치는지를 분석한 점에서 의의

가 있다. 개인의 OTT 소비에 영향을 미치는 가

구 효과를 확인함으로써 OTT 소비행동에 대한 

가구의 영향력을 고려할 필요가 있음을 시사한

다. 특히, 본 연구는 가족 체계 이론을 바탕으로 

개인의 OTT 소비행태가 가구 내 환경적 특성

에 의해 어떻게 달라질 수 있는지를 설명해 주

었다. 거주 지역규모와 개인의 OTT 선호유형 

간의 상호작용이 OTT 소비에 미치는 영향을 

규명함으로써, 지역적 요인이 미디어 소비에 중

요한 역할을 한다는 점을 입증하였다. 이는 향

후 미디어 소비 연구에서 지역적 차이를 고려

한 분석이 필요함을 의미한다. 

둘째, 대도시와 중소도시, 군부 지역 간의 

OTT 소비행태에 차이가 있으므로, OTT 서비

스 제공 사업자는 이러한 차이를 반영한 차별

화된 요금제와 콘텐츠 제공 전략을 수립할 필

요가 있다. 예를 들어, 대도시에 거주하는 고소

득층 가구를 대상으로 프리미엄 콘텐츠를 제공

하고, 중소도시나 군부 지역에 거주하는 가구를 

위해서는 보다 합리적인 가격의 요금제를 도입

할 수 있다. 또한, 서비스 제공자들은 가족 구성

원들이 함께 이용할 수 있는 가족 번들 상품이

나 여러 계정을 공유할 수 있는 서비스 옵션을 

확대할 필요가 있다. 계정 공유를 제한하기보다 

더 많은 동시 스트리밍을 가능하게 하는 등의 

정책을 도입함으로써, 가구 내 이용자들이 여러 

서비스를 자유롭게 이용할 수 있도록 해야 한

다. 한편, SVOD에 비해 AVOD 이용자의 지출

액이 크게 낮았으나, 가구 내에서 OTT 멀티호

밍을 많이 할수록 이러한 차이는 점차 줄어드

는 것으로 나타났는데, 이는 AOVD 이용자의 

고객당 창출 가능한 이윤이 적지만, AVOD 이

용 가구에서의 OTT 멀티호밍이 활발하다면 

OTT 지출액이 높아질 수 있음을 의미한다. 미

국 시장조사 기관(eMarketer, 2022)에 따르면, 

유료 OTT 이용자 중 절반 이상이 

SVOD+AVOD의 혼합형 모델을 선택하는 것

으로 나타났는데, 이들의 이용자당 OTT 매출

액은 SVOD만 이용하는 사람들에 비해 2배가

량 높은 것으로 나타났다. 이는 OTT 사업자들

이 다양한 이용자 요구에 맞춘 유연한 서비스 

모델을 개발할 필요가 있음을 시사한다. 
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<Abstract>

A study of OTT consumption based on multilevel modelling: 

Focusing on OTT genre and subscription preferences, 

multihoming, and household environment

Jeong, DongA․Lee, Sang Woo

Purpose

The purpose of this study is to analyze the influence of individual characteristics and household 

environmental factors on OTT consumption, based on the uses and gratifications theory and family 

systems theory. It seeks to provide strategic and policy insights by incorporating key user attributes 

and environmental determinants affecting OTT consumption.

Design/methodology/approach

This research employs multilevel analysis utilizing data from the 2023 Media Panel Survey. The 

analysis incorporates multilevel data, combining individual and household levels. The Media Panel 

data, provided by the Korea Information Society Development Institute, encompasses information 

on households and their members aged six and above.

Findings

The findings indicate that individual OTT consumption significantly varies based on household 

environment. Residents of larger cities demonstrated higher OTT expenditure, whereas those in 

smaller cities exhibited greater OTT usage. A positive correlation was found between the number 

of OTT services used within a household and individual OTT usage. Interaction effects revealed 

that residents of smaller cities concentrated more on specific OTT types such as AVOD and 

AVOD+SVOD, leading to higher expenditures. While AVOD preference generally resulted in lower 

OTT expenditure, it increased with higher household OTT service usage. These results underscore 

the importance of considering both individual preferences and household environments in 

comprehending OTT consumption, providing a basis for developing customized media policies and 

content strategies.
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