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본 연구는 한국언론진흥재단 미디어연구센터의 <‘광고요금제’ 도입을 앞둔 넷플릭

스에 대한 인식 및 이용 조사> 설문 데이터를 활용하여 프리롤 노출과 낮은 할인율

(광고요금제1), 프리롤과 미드롤이 혼합된 노출과 높은 할인율(광고요금제2) 방식

에 대한 이용자의 선호를 규명하기 위해 수행되었다. 연구목적을 달성하기 위해 

16개의 예측변인을 대상으로 의사결정나무 분석을 수행하였고 광고요금제 선호

에 영향을 미치는 결정요인 및 각 변인 간의 결합 관계를 검토하였다. 분석 결과, 

광고요금제의 구성 선호도를 예측하는 데 유효하게 고려된 변인은 중간광고 유무, 

연령, 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간, 넷플릭스의 광고요금제 출시 입장, 

광고요금제 광고 수준별 의향인 것으로 나타났다. 이러한 결과를 바탕으로 광고요

금제 도입 시 연령, 광고 노출 위치, 광고의 개수 및 시간 등의 조합 유형에 따라 

이용자별 맞춤 전략이 필요하다는 점을 제안하였다.
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1. 연구배경

OTT 서비스 산업을 선도하고 있는 글로벌 사업자인 넷플릭스는 구독자와 매출 

감소의 향으로 2022년 11월 4일부터 한국을 포함한 총 12개국에서 광고 연동 요금제

(이하 광고요금제)를 출시한다고 밝혔다(Netflix, 2022.10.14.). 이 광고요금제는 기존의 

구독 요금제 중 가장 저렴한 베이직 요금보다 4000원 더 저렴한 대신 1시간 상을 

기준으로 4~5분의 광고를 시청해야 한다. 넷플릭스는 이러한 광고요금제를 통해 베이

직 요금제에서 이용할 수 있는 기능 대부분을 같이 이용하면서도 상대적으로 저렴한 

가격으로 소비자와 광고주 모두에게 득이 될 것으로 보고 있다. 넷플릭스의 광고요금제

는 향후 유사 서비스의 도입을 고려하고 있는 국내외의 OTT 서비스의 비즈니스 전략에

도 일정 부분 향을 미칠 가능성이 크다. 

OTT 서비스의 수익 모델은 공통으로 정기적인 반복 결제와 유료 시청을 기본 포맷

으로 설정하고 있으며(김 주, 2015; Massad, 2018; Park, 2019), 최근에는 넷플릭스와 

같이 광고 여부에 따라 유료 수준을 다르게 책정한 포맷을 제시하고 있다. 그러나 코로

나 19의 향으로 OTT 서비스가 치열한 경쟁에 진입했다는 점을 고려할 때, 앞으로 

수익 메커니즘에 가격 인하 압력이 지속해서 발생할 가능성이 크다. 이처럼 OTT 서비

스에 관한 관심과 더불어 다양한 경쟁자의 등장, 소비자들이 더 적은 비용으로 많은 

양의 미디어 콘텐츠를 요구하는 추세에 따라 플랫폼 운 에 있어 소비자의 소비행태를 

기반으로 한 유료화 전략은 필수라고 할 수 있다(Massad, 2018). 따라서 소비자의 행동 

변화를 분석하고 비즈니스의 이익 메커니즘, 가치에 대한 현황을 파악하여 적절한 전략

을 고안해야 한다.

이와 관련하여 OTT 서비스 사용자의 특성을 세분화하려는 시도를 통해 유료 요금

제의 수용 의사를 살펴보는 연구가 수행되었다(Kwak, Oh & Lee, 2021; Massad, 2018; 

Nagaraj, Singh & Yasa, 2021; Park, 2019). 이러한 연구는 사용자들이 OTT 서비스를 

선택하는 주요한 동기 요인을 탐색함으로써 맞춤형 콘텐츠를 제공하는 마케팅 전략 수

립과 더불어 기업의 메시지 전달 효율성을 증진하기 위한 전략적 함의를 제공한다

(Koul, Ambekar & Hudnurkar, 2020). 이 과정에서 사용자의 특성을 고려한 맞춤형 

콘텐츠 개발을 위한 시장 또는 고객의 세분화 시도가 이루어지고 있으며, 이용자의 개인

적 특성, 심리적 및 행동적 특성은 주요한 향 변인으로 고려되었다. 특히, 개인적 

특성은 측정 방식이 간단하고 세분화의 특성을 설명하기 위한 변수로써 유용하게 활용
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되었다(이선미, 2021; 이재호, 이상운, 2021; 정서연, 유지은, 이성준, 2022; Goyanes, 

2014; Koul, Ambekar & Hudnurkar, 2020; Kwak, Oh & Lee, 2021; Massad, 2018; 

Nagaraj, Singh & Yasa, 2021). 

그러나 지금까지 OTT 서비스의 수익 모델 및 전략에 관한 연구는 다음의 한계를 

내포하고 있다. 첫째, OTT 서비스는 채널, 편성 등의 구조적 요인이 없으므로 개인적 

특성의 향이 크다고 볼 수 있으나(Kwak, Oh & Lee, 2021), 일각에서는 개인적 특성 

요인이 OTT 서비스에 대한 가입 및 사용 의도를 예측하는 데 일관적인 결과를 제공하지 

않거나(Nagaraj, Singh & Yasa, 2021) 다변화된 마케팅 환경에서 사용자의 행동 양식을 

충분히 설명할 수 없다고 주장한다(Koul, Ambekar & Hudnurkar, 2020). 또한, 넷플릭

스의 경우 하나의 계정을 공유하거나 다양한 할인 정책으로 정가보다 저렴한 이용이 

가능하므로 일부 개인적 특성에 대한 차이가 없다는 연구결과도 존재한다(오채주, 함민

정, 이상우, 2021). 둘째, 국내의 OTT 관련 연구는 서비스 특성을 중심으로 한 사용 

의도를 측정하고 있는데(박현선, 김상현, 손창용, 2022), 이러한 연구들은 서비스의 유

료 수준을 선택하는 메커니즘을 설명하지 않고 요금제 선택의 향 여부만을 검증하고 

있다. 셋째, OTT 서비스는 전통적인 방송서비스와 다르게 원하지 않은 광고 서비스를 

회피할 수 있다는 장점이 있었는데, 광고를 활용한 유료화 전략이 구독료 지급에 오히려 

장애 요인으로 작용할 수 있다는 우려도 공존한다(Menon, 2022). 현시점에서 서비스 

구독 요금제에 광고가 포함됨에 따라 가격 공정성에 향을 미칠 수 있는 만큼 이에 

대한 검증이 필요하다. 

따라서 본 연구는 개인적 특성 변인뿐만 아니라 OTT 서비스에 대한 다각적인 인식

의 평가 변인 및 이용행태와 관련한 변인을 고려하여 광고요금제 도입에 따른 유료 

요금제 수용에 미치는 향을 파악하고자 한다. 또한, 개별적 변인의 향 요인을 규명

하는 것과 더불어 사용자가 인식하는 가치를 기반으로 서비스 기업의 이익에 크게 이바

지할 수 있는 고객을 식별하는 평가와 세분화 방법으로 기계학습(Machine Learning)의 

일종인 의사결정나무 분석(Decision Tree Analysis)을 적용하고자 한다. 의사결정나무 

분석은 기계학습의 방식 중 지도학습에 해당하며, 나무 구조로 정보의 흐름을 도표화하

여 분류(Classification)와 예측(Prediction)을 수행한다. 본 연구와 같이 다양한 변인의 

관계를 고려하는 연구에 적용할 수 있는 의사결정나무 분석법은 직관적이고 구현이 쉽

다는 점과 더불어 분류 정확도가 높다는 측면에서 다양한 분류 및 세분화 작업에 널리 

이용되고 있다(최재운, 2020). 경쟁이 치열한 시장에서는 새로운 경쟁적 마케팅 메커니
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즘을 설계하는 것이 중요하며, 이를 위해서는 가능한 모든 차원을 분석에 고려할 필요가 

있다(McAfee & McMillan, 1996). 이러한 차원에서 의사결정나무 분석은 소비자의 가격 

민감도를 즉각적으로 파악하고 관련 전략을 수정하는 방법으로 적절하다고 판단된다.

분석을 위한 데이터 세트는 한국언론진흥재단 미디어연구센터에서 광고요금제 도

입을 앞둔 넷플릭스에 대한 인식을 측정하기 위해 20~50대 성인 1,000명을 대상으로 

한 온라인 설문조사 결과를 활용하 다. 구체적으로 설문 응답자의 기초적인 인구통계

학적 요인뿐만 아니라 OTT 유료 비용의 적절성 인식 및 OTT 이용 사유, 넷플릭스 광고

요금제에 대한 인식, 이용 의향 관련 변인 등을 함께 고려하여 광고요금제 구성 선호도

를 결정에 향을 미치는 관계를 규명하고자 한다. 또한, 넷플릭스 광고요금제 구성 

선호도의 규명 결과를 바탕으로 향후 OTT 서비스에서 광고를 활용한 요금제 도입에 

대한 전략적 방안을 논의하고자 한다.

2. 문헌연구

1) OTT 서비스의 경쟁과 광고요금제

OTT(Over The Top)는 인터넷을 통해 접속할 수 있는 콘텐츠 및 서비스, 응용 

프로그램이자 비디오 스트리밍 애플리케이션을 이용할 수 있는 기기를 통해 소비하는 

콘텐츠를 통칭한다(김 주, 2015; Koul, Ambekar & Hudnurkar, 2020). 지난 몇 년간 

상 콘텐츠 산업의 가장 큰 변화는 기존의 상 콘텐츠 산업이 유료 TV 방송 중심에서 

OTT 서비스로 재편되고 있다는 점이다. 더욱이 코로나 19 범유행 이후 OTT 이용이 

급격하게 증가하면서 OTT 관련 산업의 매출도 급격히 증가하고 있다. 디지털 TV 리서

치(Digital TV research, 2022)의 2022년 5월 조사에 따르면, 전 세계 OTT 산업의 매출

액은 2021년 1,350억 달러에서 2027년 2,240억 달러로 증가할 것으로 전망하 다. 구체

적으로 매출 규모 중 가장 큰 비중을 차지하는 가입 기반 SVOD(Subscription-based 

Video On Demand) 서비스가 2021년에서 2027년 사이 480억 달러의 매출 증가세를 

보일 것이며, 광고를 기반으로 한 AVOD(Advertising-based Video on Demand) 서비스

의 매출도 2021년에서 2027년 사이 370억 달러가 증가할 것으로 전망하 다. 

반면, 한국의 경우 기존의 유료방송 시장이 저가형의 유료 요금제를 선보이고 있고 
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지상파 콘텐츠에 대한 선호도가 높으므로 가입자 규모는 해외에 비해 크지 않다는 지적

도 있다(김 주, 2015). 그러나 기성세대와 다르게 MZ세대로 대변되는 일부 세대에서 

미디어 이용 패턴의 변화가 일어나면서 향후 유료방송의 코드커팅을 유발할 가능성이 

크다. 국내 OTT 서비스의 연령별 이용행태를 살펴보면 2021년을 기준으로 20대

(94.7%), 10대(91.0%), 30대 (89.9%)의 순으로 압도적인 이용률을 기록하 다(방송통

신위원회, 2022). 따라서 이러한 세대들이 유료방송 가입자의 주축 세대로 성장했을 

때, OTT 서비스가 오히려 기존의 상 콘텐츠 소비를 대체할 가능성이 크다고 할 수 

있다.

그간의 급속한 성장세와는 별개로 단기간 내 유사 서비스를 제공하는 업체가 시장

에 진입하면서 현재 또는 앞으로의 OTT 시장은 포화 국면으로 진입할 가능성이 크다. 

따라서 향후 시장 내에서의 경쟁 우위 전략은 신규 가입자 확보보다 해지율 억제 또는 

고객 유지율 증대, 고객 1인당 매출 증대 등이 중요해질 것이다(강정수, 2022). 특히, 

경쟁 우위를 확보하기 위해 사용자의 시청 경향 및 특성을 파악함으로써 이용자의 선호

를 충족할 수 있는 맞춤형 콘텐츠를 제공하는 전략으로 생존 방안을 모색하고 있다

(Kwak, Oh & Lee, 2021). 이와 더불어 기업의 생존과 직결되는 수익률 증대를 위한 

방안으로 유료 요금제의 다변화를 통해 소비자의 유치와 유지, 만족 등을 추구하고 있

다. 그동안 OTT 서비스의 주요 수익 전략은 구독 기반의 주문형 비디오 서비스인 

SVOD형의 유료 서비스라고 할 수 있다. 넷플릭스, 웨이브, 티빙, 왓챠플레이 등이 시행

하고 있는 유료 서비스 형태이며, 월 또는 연 단위로 구독료를 지급한 후 콘텐츠를 무제

한으로 이용하는 형태이다. 이 외에도 구매 기반의 주문형 비디오 서비스인 TVOD형 

서비스도 존재하는데, 카카오 TV나 시즌과 같이 특정 콘텐츠만 유료 요금을 지급하는 

형태이다. 주지한 두 가지 유형의 구독형 서비스는 콘텐츠를 소비하기 위해 직접 요금

을 지급한다는 점에서 공통점이 있으나, 광고 시청 기반의 무료 콘텐츠 이용 서비스인 

AVOD는 별도의 과금 없이 콘텐츠를 이용할 수 있다는 점에서 차이가 있다. 대표적으로 

유튜브, 페이스북, 네이버TV 등이 AVOD형 서비스에 해당한다. 

넷플릭스는 AVOD형과 SVOD형이 결합한 혼합형 형태의 광고요금제를 출시한다

고 밝혔으며(Netflix, 2022.10.14.), 현재는 이러한 광고요금제가 소비자의 선택을 기다

리고 있다. 넷플릭스는 구독형 요금제 서비스로 베이직(Basic), 스탠다드(Standard), 프

리미엄(Premium)의 차등적 서비스를 제공하 으나, ‘Basic with Ads’ 형태의 요금제를 

출시하며 광고 시청에 따른 구독형 요금제의 할인 전략을 선보 다. 넷플릭스가 선보인 
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광고요금제는 콘텐츠의 시작 전과 중간에 15초 또는 30초 길이의 광고를 시청하는 조건

으로 가장 저렴한 구독형 요금제인 베이직보다 더 저렴하게 이용할 수 있다. 이와 유사

한 광고요금제로 디즈니+에서는 기존 요금제에 광고가 붙고, 광고를 회피하고 싶으면 

더 비싼 요금제를 쓰도록 하는 요금제 개편을 기획 중인 것으로 알려졌다. 이 외에도 

티빙, 웨이브 등 국내 OTT 서비스도 넷플릭스와 디즈니+의 광고요금제 사례를 검토한 

후 도입 여부를 결정할 것으로 보인다(선한결, 2022.10.24.). 이렇듯, 국내에서 넷플릭

스가 차지하는 시장 점유율이 상대적으로 높다는 점을 고려할 때, 이러한 신규 요금제의 

출시는 국내 OTT 서비스의 유료 요금제 개편에도 향을 미칠 것으로 보인다.

OTT 서비스가 혼합형 요금제의 출시를 고려하는 것은 이용률과 수익률의 부조화

를 원인으로 꼽을 수 있다. 그간 AVOD형 서비스를 통한 이용률이 타 유형의 이용보다 

높게 나타났으나, 사용자당 연평균 매출은 SVOD형 서비스가 AVOD형 서비스보다 높은 

것으로 알려졌다(DMC MEDIA, 2022). 이와 더불어 소비자들은 더 적은 비용으로 많은 

양의 콘텐츠를 소비하는 것을 추구하기 때문에(Massad, 2018) 유료 요금제를 통한 자사

의 수익 극대화 못지않게 소비자의 유료 부담을 낮추는 방안이 어느 때보다 중요한 

시점이다. 또한, 대체로 국내 OTT 서비스에 대한 이용자들의 기대와 만족도가 넷플릭

스에 비해 낮은 상황에서 국내 OTT 서비스가 국제적인 서비스와의 경쟁에서 생존하기 

위해서는 기존의 가격 전략을 넘어 경제성을 보완할 수 있는 새로운 방안의 논의가 

필요하다(Shin & Park, 2021).

2) OTT 유료 서비스 결정의 영향 요인

OTT 서비스를 개발하기 위해서는 사용자에 대한 이해가 선행되어야 한다(Shin 

& Park, 2021). 특히, OTT가 일반적인 TV 시청과 다르게 비선형적인 시청을 추구한다

는 점에서 개인의 능동적인 특성을 구분할 수 있는 향 요인의 규명은 매우 중요하다

(김예솔란, 이세진, 2021). 이와 관련하여 OTT 서비스가 다른 미디어 플랫폼이나 서비

스보다 비교적 신기술이라는 점에서 이와 관련한 연구는 이용자의 인구통계학적 요인과 

개인의 심리적 요인, 서비스에 대한 인지적 평가 요인 등에 초점을 두고 있다. 이 글에서

는 넷플릭스의 광고요금제에 대한 인식조사라는 2차 자료를 활용한 분석인 관계로 심리

적 요인과 관련 요인을 포함하지 않고 있다. 따라서 설문조사에 포함된 향 요인인 

인구통계학적 요인과 가격, 광고 등을 중심으로 논의를 제한하고자 한다. 
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(1) 인구통계학적 요인

성별, 연령, 교육수준, 소득 수준 등의 인구통계학적 특성은 뉴미디어 및 온라인 

플랫폼의 선택과 이용에 향을 미치는 요인으로 미디어 이용과 관련한 연구에서 주요

한 변인으로 고려되었다. OTT 서비스 관련 연구도 인구통계학적 변인을 이용한 선택과 

이용의 차이를 규명하는 시도가 이어졌으며, 이를 통해 연령, 소득, 직업, 학력이 유료 

OTT 사용의 향을 미치는 것으로 나타났다. 예를 들어, 곽규태, 오채주 그리고 이상우

(Kwak, Oh & Lee, 2021)의 연구에 따르면, 연령대가 높은 집단보다 젊은 세대에서, 

소득이 높을수록 유료 구독료 지급 의사가 더 높았으며, 학력은 부적 관계를 보이는 

것으로 나타났다. 네이거라즈 등(Nagaraj, Singh & Yasa, 2021)의 연구도 연령과 학력 

수준은 구독 의향에 부적 상관관계를 보 으나, 높은 수준의 소득일수록 구독 의향이 

높아지는 것으로 나타났다. 

이러한 연구들에서는 공통으로 성별이 유의미한 향을 미치지 않는 것으로 나타

났으나, 성별의 향 정도는 국내에서 일관적이지 않은 것으로 보인다. 일례로 이선미

(2021)의 연구에서는 무료 및 유료 OTT 이용과 이용량에 있어 낮은 연령이 긍정적인 

향을 미친 것으로 나타났으며, 여성, 소득 수준이 높을수록 유료 OTT 이용의 수준이 

높은 것으로 나타났다. 또한, 소득 수준도 OTT 서비스의 선택 전후에 따라 다른 향을 

미칠 수 있다는 가능성이 제기되었다. 즉, OTT 서비스를 선택하기 위한 향 요인보다 

OTT 서비스 이용자에 한하여 소득이 높을수록 더 자주 이용한다는 결과도 보고되었다

(김예솔란, 이세진, 2021).

(2) 가격

특정 제품이나 서비스에 대한 비용은 수용자가 지각하는 수준에 따라서 저항 요인

으로 작용할 수 있다(오이쥔, 조재희, 2017). 따라서 지각된 비용은 OTT 서비스를 선택

하고 참여하는 수준에 향을 미칠 수 있다(Bhullar & Chaudhary, 2020). 구체적으로 

OTT 서비스의 낮은 이용료 수준은 신규 가입자를 확보하는 데 있어 중요한 유입 요인이 

되지만(Lobato & Lotz, 2020), 높은 수준의 이용료는 가입의 저항 요인으로 플랫폼 이용

에 부정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(주혜민, 이상원, 2019; Lee, Choi, Cho 

& Lee, 2016). 특히, 이민형 등(Lee, Choi, Cho & Lee, 2016)의 연구에서 검증된 것과 

같이 낮은 월 구독료는 콘텐츠의 이용 수준이 낮은 이용자에게도 매력적인 요소로 작용

하지만, 특정 콘텐츠의 선호가 존재하지 않은 상황에서 높은 이용료는 오히려 구독료 
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지급의 장애가 될 수 있다. 국내에서도 유료 OTT 서비스, 특히 넷플릭스에 지각된 비용

이 많이 들수록 이용자의 만족과 지속적인 이용 의도에 부적인 향을 미치는 것으로 

나타났다(오이쥔, 조재희, 2017). 

이처럼 지속적인 이용 의도에도 요금제는 이용 만족을 예측하는 변인으로 주요하

게 고려될 수 있다. 이와 관련하여 유지훈과 박주연(2018)은 넷플릭스의 지속적 이용 

의도에 미치는 향 요인으로 요금제의 다양성과 비용 수준을 제시하 다. 특히, 넷플릭

스 이용에 있어 요금제는 이용자의 미디어 이용 습관을 고려한 선택의 가능성을 넓혀주

기 때문에 경제적이면서도 합리적인 서비스 이용을 가능케 한다고 하 다. 또한, 비용 

수준에서도 가격의 높고 낮음을 떠나 책정된 요금 내에서 사용할 수 있는 서비스 및 

기능들의 차이가 결과적으로 만족도로 이어질 수 있음을 제시하 다. 

이러한 논의들에 비춰볼 때, 현재 넷플릭스의 광고요금제는 기존의 가장 낮은 수준

의 베이직 요금제보다 더 낮은 수준의 비용으로 베이직 요금제에서 제공하는 서비스의 

내용과 크게 변화가 없다는 점 등의 이유로 이용자들의 이용 및 만족 수준을 증진하는 

데 도움이 될 것으로 예상할 수 있다. 다만, 상 콘텐츠 이용에서의 광고 노출 효과가 

그동안 긍정적이지 못하 다는 측면과 더불어, 넷플릭스가 구독료 지급을 통해 광고의 

노출 없이 다양한 콘텐츠를 이용할 수 있다는 장점이 충돌할 수 있음을 고려할 필요가 

있다. 즉, 광고가 도입될 시에 콘텐츠 이용과 몰입에 방해 요인으로 작용할 가능성이 

있다. 이와 관련하여 이은선, 주성희, 김미경(2019)의 연구에 따르면, OTT 서비스를 

일주일 평균 10.6시간 이하로 이용하는 경이용자는 중이용자에 비해 광고의 방해성을 

상대적으로 높게 인식하는 것으로 나타났다.

(3) OTT 콘텐츠 이용과 광고

넷플릭스는 오프라인 및 온라인에서 DVD 대여사업의 성공에 힘입어 2007년 기존 

고객을 대상으로 ‘Watch Instantly’ 서비스를 출시하면서 동 상 스트리밍 서비스로 사

업 역을 확장하 다. 당시 넷플릭스의 온라인 스트리밍 서비스는 케이블 TV 중간광고

에 염증을 느끼던 미국 시청자들에게 저렴한 가격으로 자유롭게 넷플릭스의 콘텐츠를 

이용할 수 있도록 만들었으며, 결과적으로 많은 수의 신규 가입자를 유치하는 결과로 

이어졌다(민병준, 고제경, 송재 , 2020). 

넷플릭스가 콘텐츠를 제공하는 과정에서 광고를 노출하지 않는 비즈니스 모델로 

지상파 방송이나 케이블 TV와의 경쟁에서 우위를 점할 수 있었다는 증거는 현재 가입자들
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이 광고에 노출되었을 때, 넷플릭스 서비스의 구독을 취소할 것인지에 대한 물음으로 

짐작할 수 있다. 일례로, 스트리밍 관련 온라인 뉴스 매체인 익스트리미스트(Exstreamist)

는 2015년에 자사의 뉴스 구독자 100명을 대상으로 넷플릭스의 광고 표시 여부에 따라 

구독을 취소할 것인지에 대해 설문을 진행하 다(Toledo, 2015). 설문조사 결과, 응답자의 

79%가 광고를 보지 않기 위해 더 큰 비용을 지급할 의사가 있으며, 56%의 응답자는 

구독을 취소할 수 있다고 응답한 것으로 나타났다. 반면, 한국언론진흥재단 미디어연구센

터(2022)의 넷플릭스 광고요금제 도입에 대한 인식 및 이용에 대한 설문조사에 따르면, 

응답자 1,000명 중 20.6%가 광고요금제 도입으로 가입자가 줄어들 것이라고 응답했으며, 

향후 이용 의향에 대해 68.9%가 조건을 보고 결정하겠다고 응답하 다. 해외와 국내의 

설문조사 응답자 간의 표본 차이로 인해 직접적인 비교는 어려운 측면은 있으나, 응답 

비율에 따른 비교에서는 국내의 응답자가 광고 노출에 상대적으로 관대하다고 볼 수 

있다. 

그러나 전통적인 방송 및 케이블 TV 시청에서 시청자는 광고에 대한 거부감으로 

회피 경향을 보여왔고(Clancey, 1994), 온라인 스트리밍 서비스에서 노출되는 광고는 

텔레비전보다 더 거부감을 느끼며, 광고의 가치 또한 더 낮게 인식하게 만든다는 문제점

이 있다(Bellman, et al., 2012; Joa, Kim & Ha, 2018; Logan, 2011; 2013). 또한, 넷플릭

스가 광고요금제를 통해 광고를 노출하는 방식은 콘텐츠의 시작 전에 노출하는 프리롤

(pre-roll) 방식과 콘텐츠 중간에 노출하는 미드롤(mid-roll) 방식으로 기존의 TV 시청자

가 노출을 경험한 방식이라고 할 수 있다. 케이블TV의 시청자가 특정 메시지의 노출을 

스스로 제어할 수 없다고 인식할 때, 코드 커팅이 발생한다는 점을 고려한다면

(Tefertiller, 2018), 노출 시간이 짧다고 해도 반복적인 노출 때문에 이용자가 부담을 

느낄 가능성은 충분히 존재한다(김민희, 송유진, 최세정, 2019). 이와 더불어 최근의 

연구에 따르면, 온라인 인스트림 광고의 형식보다 광고의 노출 위치가 광고 회피에 향

을 미치는 것으로 나타났다(Joa, Kim & Ha, 2018). 반면, 일회당 광고의 노출 시간은 

이용자의 불편감을 유발하는 데 큰 향이 없다는 결과도 보고 되었다(Shon, Shin, 

Hwang & Lee, 2021).
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3. 연구문제 설정

국내 OTT 서비스 중 광고와 요금제가 결합한 형태로서 첫선을 보인 넷플릭스의 

광고요금제는 해당 요금제의 이용자 반응에 따라 관련 산업에 미칠 파급력이 클 것으로 

예상한다. 또한 한국과 미국의 미디어 소비행태 및 시장 상황, 관련 미디어 산업 구조는 

차이가 있기 때문에 국내의 이용자를 대상으로 한 서비스 전략의 구축이 시급하다(김

주, 2015). 그런데도 OTT 서비스 이용 시 광고가 이용자 유치 및 유지에 미칠 향에 

관한 연구는 상대적으로 미진한 상황이다. 산업적 추세와 OTT 서비스 산업의 매출이익 

증대라는 목적으로 앞으로도 콘텐츠 내외의 광고 노출이 적극적으로 고려될 수 있다. 

따라서 OTT 콘텐츠의 광고 노출 위치, 및 가격의 혼합에 따른 이용자 선호도의 전략적 

분석이 요구된다. 

이에 본 연구는 한국언론진흥재단 미디어연구센터의 <‘광고요금제’ 도입을 앞둔 

넷플릭스에 대한 인식 및 이용 조사>의 설문 데이터를 활용하여 광고요금제의 구성 

방식을 콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제에서 좀 덜 깎아주는 방식과 넷플릭

스가 제안한 콘텐츠 시작 전+중간중간 광고가 붙고 기존 요금제에서 좀 더 많이 깎아주

는 방식으로 구분하여 각 광고요금제 구성 선호도에 향을 미칠 수 있는 예측 변인을 

규명하고자 한다. 또한, 각 변인 간의 결합 형태를 파악함으로써 서비스 경쟁력 향상을 

위한 전략적 함의를 논의하고자 한다. 이에 다음의 연구문제를 설정하 다.

<연구문제 1> 넷플릭스의 광고요금제 구성 선호도에 영향을 미칠 수 있는 주요 변인은 무엇인가?

<연구문제 2> 넷플릭스의 광고요금제 구성 선호도의 영향 요인 간 결합 형태는 무엇인가?

4. 연구방법

1) 분석자료 및 표본 특성

본 연구는 한국언론진흥재단 미디어연구센터에서 광고요금제 도입을 앞둔 넷플릭

스에 대한 인식 및 이용 관련 변수가 광고요금제 구성 선호에 미치는 관계를 파악하고자 

20~50대 1,000명을 대상으로 벌인 온라인 설문조사 결과를 분석 대상으로 활용하 다. 

데이터의 확보는 한국언론진흥재단의 홈페이지에서 공개된 미디어이슈 통계 결과물 중 
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<2022 미디어이슈 5호(‘광고요금제’ 도입을 앞둔 넷플릭스에 대한 인식 및 이용 조사)>

의 설문조사 데이터를 다운로드하여 취득하 다.

본 조사에 참여한 1,000명의 응답자의 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별은 

남성과 여성이 각 50.0% 으며, 연령대는 20대, 30대, 40대, 50대 각 25.0%로 같았다. 

교육수준별로는 고졸 이하 16.4%, 대학 재학 및 졸업 71.9%, 대학원 재학 이상이 11.7% 

비율이었다.

그러나 전체 응답자 중에서는 현재 넷플릭스를 이용하지 않거나 광고요금제 도입

에 따라 전혀 이용하지 않을 것이라고 응답한 경우가 존재한다. 따라서 이러한 응답자

를 제외한 후 응답 시점을 기준으로 넷플릭스를 이용하고 있으며(자신의 비용을 지불하

고 이용하거나 내가 비용을 지불하지 않고 이용하는 경우 모두 포함), 광고요금제가 

도입되면 ‘광고의 양, 요금제의 금액 등을 보고 결정’하거나 ‘무조건 이용하겠다’고 응답

한 대상만을 분석 대상으로 한정하 다. 그 결과 본 연구에 분석 대상은 483명이며, 

이들의 인구통계학적 및 개인적 특성은 다음과 같다.

표 1. 분석 대상 응답자의 인구통계학적 특성 

구 분 빈도 % 구 분 빈도 %

성
별

남성 225 46.6

소
득
수
준

200만원 미만 40 8.3

여성 258 53.4 200만원 이상 300만원 미만 74 15.3

연
령
대

만20-29세 136 28.2
300만원 이상 400만원 미만 71 14.7만30-39세 130 26.9

400만원 이상 500만원 미만 70 14.5만40-49세 105 21.7

500만원 이상 600만원 미만 72 14.9만50-59세 112 23.2

600만원 이상 700만원 미만 59 12.2
최
종
학
력

고등학교 졸업 73 15.1
700만원 이상 800만원 미만 36 7.5대학 재학 36 7.5

800만원 이상 61 12.6대학 졸업 306 63.4

전체 483 100.0대학원 재학 이상 68 14.1

2) 분석변수 선정

의사결정나무 분석에 투입되는 변수는 크게 목표변수(종속변수)와 이를 세분화하

기 위한 예측변수(독립변수)로 구분된다. 본 분석에서 넷플릭스의 광고요금제 구성 선

호도는 모델의 목표변수이며, 이를 예측하기 위한 변수로는 응답자의 인구통계학적 특

성(성별, 연령대, 최종학력, 월평균 소득, 사회계층에 대한 소속감, 정치적 성향)과 이용 
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특성과 관련된 변수(이용 중인 넷플릭스 요금제), 넷플릭스에 대한 이용 인식(넷플릭스 

이용 요금 적절성, 타 OTT 대비 넷플릭스 요금 수준), 광고요금제에 대한 인식(광고요

금제 출시 입장, 광고요금제 광고 수준별 이용 의향, 광고요금제 이용 결정 요인) 등 

총 16개를 선정하 다. 예측변수 및 목표변수의 응답은 범주형이며, 이 중, ‘넷플릭스 

광고요금제 이용 여부 결정 요인’의 응답 범주만 ‘중요하지 않음’과 ‘중요함’으로 수정하

다. 구체적인 변수의 내용과 응답 범주에 대한 현황은 <표 2>와 같다. 

표 2. 분석에 사용된 변수 

변수구성 응답 내용 및 범주

목표
변수

광고요금제 
구성 선호도

①콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제에서 조금 깎아주는 
광고요금제
②콘텐츠 시작 전+중간중간 광고가 붙고 기존 요금제에서 더 많이 깎아주
는 광고요금제

예측
변수

(16개)

성별 ①남성 ②여성

연령대 ①20대 ②30대 ③40대 ④50대

최종학력 ①중졸 이하 ②고졸 이하 ③대학 재학 ④대학 졸업 ⑤대학원 재학 이상

월평균 소득

①200만원 미만 ②200만원 이상-300만원 미만 ③300만원 이상-400
만원 미만 ④400만원 이상-500만원 미만 ⑤500만원 이상-600만원 
미만 ⑥600만원 이상-700만원 미만 ⑦700만원 이상-800만원 미만 
⑧800만원 이상

사회계층에 대한 소속감 ①하층 ②중하층 ③중간층 ④중상층 ⑤상층

정치적 성향 ①보수 ②보수에 가까움 ③중도 ④진보에 가까움 ⑤진보

이용 중인 넷플릭스 요금제
①베이식(월 9,500원) ②스탠다드(월 13,500원) ③프리미엄(월 17,000
원) ④통신사 IPTV 결합상품(예: 유플러스tv 넷플릭스 요금제, 올레tv 
넷플릭스 요금제 등) ⑤잘 모르겠음

넷플릭스 이용 요금 적절성 ①적절한 수준이다 ②다소 비싼 편이다 ③오히려 저렴한 편이다

타 OTT 대비 넷플릭스 요금 수준 ①적절한 수준이다 ②다소 비싼 편이다 ③오히려 저렴한 편이다

넷플릭스의 광고요금제 출시 입장 ①부정적 ②중립적(긍정도 부정도 아님) ③긍정적 ④관심 없음

광고요금제 광고 수준별 이용 의향

①광고를 많이 붙이더라도 이용료가 완전 무료이거나 무료에 가까운 
수준 ②광고를 적당히 붙이고 이용료가 지금의 절반 정도 되는 수준 
③광고를 조금 붙이고 이용료가 지금보다 30% 정도 저렴해지는 수준 
④광고를 일부 콘텐츠(이를테면, 인기 혹은 최신 콘텐츠)에만 제한적으로 
붙이고 지금보다 10-20% 정도 저렴해지는 수준

넷플릭스 광고요금제 이용 여부 결
정 요인(4문항)

1)콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간이 얼마나 되는가
2)중간광고 유무, 즉 콘텐츠의 중간중간에 광고가 들어가는가
3)인기 콘텐츠 위주로만 광고가 붙는가, 아니면 모든 콘텐츠에 다 동일하
게 붙는가
4)광고를 보는 대신 기존 이용료보다 얼마나 더 저렴해지는가

기존 응답
①전혀 중요하지 않음 ②별로 중요하지 않음 ③약간 중요함 
④매우 중요함

리코딩 ①중요하지 않음 ②중요함
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3) 의사결정나무 분석 알고리즘

의사결정나무 분석은 대용량의 데이터에서 데이터 간의 관계, 패턴, 규칙 등을 빠

르게 탐색하는 데이터마이닝 기법으로 나무구조에 의한 모형화를 추구하기 때문에 입력

변수와 목표변수 간의 관계와 중요성을 표현하는 데 유용한 방식이다(오을임, 김구, 

2002). 의사결정나무 분석은 일반적으로 하향식 접근 방식을 바탕으로 순서도를 구성하

는데, 모델에 포함된 모든 노드에는 하나의 특정 기능에 대한 질문이 포함되어 있으며, 

모든 분기마다 목표변수를 분류하는 데 중요도가 높은 하나의 변수가 배치된다. 결과적

으로 이분형 목표변수의 분류 및 예측을 위한 방식으로 의사결정나무는 직관적이며, 

분석 과정에서 예측변수 간 중요도의 조합을 단계적으로 파악할 수 있으므로 탐색적 

지식 발견에 널리 이용된다(김선경, 최종후, 2014).

의사결정나무 분석을 위한 알고리즘으로는 CHAID, CART, C4.5 등의 다양한 알고

리즘을 선택할 수 있으며, 본 연구에서는 SPSS 23.0 프로그램으로 CHAID 알고리즘을 

이용하여 분석을 수행하 다. CHAID 알고리즘은 목표변수의 범주가 이산형일 때 

Pearson 카이제곱 통계량 또는 우도비 카이제곱 통계량(likelihood ratio Chi-square 

statistic)을 분리 기준으로 활용하는 분석법이다. 카이제곱 통계량을 이용한 분석의 경

우 자유도의 차이가 작으면 각 범주에 따른 목표변수의 분포가 같다고 가정하며, 결과적

으로 예측변수가 목표변수 분류에 향을 미치지 않는 것으로 해석할 수 있다(오을임, 

김구, 2002). CHAID(Chi-square Automatic Interaction Detection) 알고리즘은 부모 마

디에서 자식 마디가 생성되는 단계에서 2개 이상의 분리가 허용되는 다지 분류(multi 

way split) 방식으로 본 연구의 예측변수 일부가 3개 이상의 범주형 변수라는 점에서 

적합한 방식이라고 할 수 있다. 또한, 목표변수가 범주형이기 때문에 카이제곱 통계량을 

이용한 분리 기준을 설정하 다.

모형 구성에 있어 최대 나무 깊이는 3단계, 부모 노드의 최소 케이스 수는 30, 

자식 노드의 최소 케이스 수는 10개로 적용하 으며, 모든 통계적 유의수준은 .05로 

설정하 다. 또한, 모형의 적절성을 판단하기 위해 위험도표의 관측 결과와 예측 결과의 

행렬표를 검토하여 정확도, 오분류 추정치, 표준오차를 산출하 다. 
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5. 분석 결과

1) 모형의 타당성 검증

16개의 예측변수와 1개의 목표변수로 구성된 의사결정나무 모형의 유효한 예측변

수는 중간광고 유무, 연령대, 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간, 넷플릭스의 광고요

금제 출시 입장, 광고요금제 광고 수준별 이용 의향 등 총 5개로 나타났다. 모형에 투입

된 예측변수가 구성하는 노드 수는 12개, 터미널 노드 수는 7개이며, 최대 깊이는 3으로 

나타났다.

의사결정나무의 모형 타당성 검증을 위해 위험도표를 확인하 다. 위험도표는 관측 

결과와 예측 결과 간의 오분류 결과를 행렬로 표현한 결과이다. 분석 결과, 분석 모형의 

오분류율은 24.4%이며, 분류의 정확도는 75.6%로 나타났다. 콘텐츠 시작 전 + 중간중간 

광고가 붙고 기존 요금제에서 더 많이 깎아주는 광고요금제 유형의 광고 구성에 대한 

정분류가 낮게 나타났기 때문에 전체적인 정확도의 수준을 저해하는 것으로 나타났지만 

비슷한 수준의 정확도로 분류에 대한 타당성을 검증한 연구들과 비교했을 때 해석에는 

문제가 없을 것으로 판단된다(기 화, 장지 , 2019; Svajone & Sarka, 2018). 

표 3. 모형의 타당성 검증을 위한 위험도표 결과

관측
예측

광고요금제 1 광고요금제 2 정확도

콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제에
서 조금 깎아주는 광고요금제
(이하 광고요금제 1)

354 1 99.7%

콘텐츠 시작 전+중간중간 광고가 붙고 기존 요금
제에서 더 많이 깎아주는 광고요금제
(이하 광고요금제 2)

117 11 8.6%

전체 정확도 97.5% 2.5% 75.6%

위험 추정치(표준오차) 0.244(0.020)

2) 모형의 해석

유효한 예측변수로 투입된 중간광고 유무, 연령대, 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 

및 시간, 넷플릭스의 광고요금제 출시 입장, 광고요금제 광고 수준별 이용 의향 변수가 

분류된 현황은 <그림 1>과 같다. 
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그림 1. 넷플릭스 광고요금제 구성 선호도 분류 모형
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먼저 예측변수가 투입되기 전 ‘콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제에서 

조금 깎아주는 광고요금제(이하 광고요금제 1)’를 선택한 응답자 비율은 73.5%이며, ‘콘

텐츠 시작 전 + 중간중간 광고가 붙고 기존 요금제에서 더 많이 깎아주는 광고요금제(이

하 광고요금제 2)’를 선택한 응답자 비율은 26.5%로 나타났다. 다음으로 모형에 투입된 

5개의 예측변수 중 가장 중요도가 높은 변수는 분류 마디의 가장 상단에 있는 위치한 

중간광고 유무(p=.000, χ2=21.740, df=1)이다. 중간광고 유무에 대해 중요하다고 응답

한 경우(노드 1) 광고요금제1의 선택 비율이 73.5%에서 76.1%로 증가했지만, 중요하지 

않다고 응답한 경우(노드 2) 광고요금제2의 비율이 26.5%에서 60.0%로 증가하는 것으

로 나타났다(<그림 2> 참고). 

그림 2. 의사결정나무 분석의 첫 번째 마디 결과(중간광고 유무)

두 번째 깊이에서 분류에 향을 미친 변수는 연령대(p=.001, χ2=13.921, df=1)와 

광고요금제 광고 수준별 이용 의향(p=.040, χ2=7.630, df=1)으로 나타났다. 중간광고 

유무를 중요하다고 평가한 30대 이하 연령대(노드 3)에서 광고요금제1이 76.1%에서 

82.9%로 증가하 고 40대 이상(노드 4)에서는 광고요금제1의 응답 비율이 76.1%에서 

67.8%로 감소하 다(<그림 3> 참고). 
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그림 3. 의사결정나무 분석의 두 번째 마디 결과(연령대)

중간광고 유무가 중요하지 않다고 응답한 대상 중 ‘광고를 조금 붙이고 이용료가 

지금보다 30% 정도 저렴해지는 수준’과 ‘광고를 일부 콘텐츠(이를테면, 인기 혹은 최신 

콘텐츠)에만 제한적으로 붙이고 지금보다 10-20% 정도 저렴해지는 수준’을 선택한 경우

(노드 5) 광고요금제2의 응답 비율이 60.0%에서 91.7%로 증가하 다. 그러나 ‘광고를 

많이 붙이더라도 이용료가 완전 무료이거나 무료에 가까운 수준’ 및 ‘광고를 적당히 붙

이고 이용료가 지금의 절반 정도 되는 수준’에 응답한 경우(노드 6) 광고요금제2의 응답 

비율이 60.0%에서 43.5%로 감소하 으며, 광고요금제2에서 광고요금제1로 주된 선호

가 변경된 것으로 나타났다(<그림 4> 참고). 

그림 4. 의사결정나무 분석의 두 번째 마디 결과(‘광고요금제’ 광고 수준별 이용 의향)
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세 번째 깊이에서 분류에 향을 미친 변수는 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간

(p=.005, χ2=7.982, df=1)과 넷플릭스의 광고요금제 출시 입장(p=.005, χ2=14.117, df=2)으로 

나타났다. 중간광고 유무가 중요한 30대 이하 응답자 중 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 

및 시간이 중요하다고 응답한 경우(노드 7) 광고요금제1의 비율이 82.9%에서 84.3%로 

증가하 으나 중요하지 않다고 응답한 경우(노드 8) 50.0%로 감소하 다(<그림 5> 참고). 

그림 5. 의사결정나무 분석의 세 번째 마디 결과(콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간)

중간광고 유무가 중요한 40대 이상 응답자 중 넷플릭스의 광고요금제 출시 입장에 

대해 부정적이라고 응답한 경우(노드 9) 광고요금제1의 응답이 67.8%에서 92.6%, 중립적이

라고 응답한 경우(노드 10) 69.8%로 증가한 것으로 나타났다. 긍정적 또는 관심이 없다고 

응답한 경우(노드 11)는 광고요금제1의 응답 비율이 52.5%로 감소하 다(<그림 6> 참고).

그림 6. 의사결정나무 분석의 세 번째 마디 결과(넷플릭스의 광고요금제 출시 입장)
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넷플릭스 광고요금제 구성 선호도 분류 모형을 바탕으로 선호하는 광고요금제의 

결정 관계를 종합적으로 파악하기 위해 이익도표(Gains Chart)를 확인하 다. 이익도표

는 목표변수의 특정 범주가 각 마디에서 획득한 백분율로 목표범주 비율에 대한 해당 

노드에서의 목표범주 비율로 표시되기 때문에 모형 구축에 따른 성과를 의미한다(김선

경, 최종후, 2014; 최종후, 서두성, 1999). 즉, 목표변수를 설명하는 데 향력이 높은 

변수 및 응답 범주의 실행 규칙을 탐색하는 보조 지표로 활용할 수 있다. 이때, 이익도표

의 지수 점수를 기준으로 100% 이상인 노드만을 해석의 대상으로 포함하 다(김구, 

2002). 본 연구의 목표변수는 광고요금제1(콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금

제에서 조금 깎아주는 광고요금제)과 광고요금제2(콘텐츠 시작 전+중간중간 광고가 붙

고 기존 요금제에서 더 많이 깎아주는 광고요금제)의 범주형 자료이므로 각 광고요금제 

구성에 따라 각각의 이익도표를 검토하 다.

먼저, 광고요금제1(콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제에서 조금 깎아주

는 광고요금제)을 선택하는 데 가장 큰 향력을 가진 마디는 9번(126.0%)이며, 그다음

으로 7번 마디(114.7%)로 나타났다. 즉, 광고요금제의 중간광고 유무가 중요한 40대 

이상 응답자 중 넷플릭스의 광고요금제 출시 입장이 부정적이라고 응답한 조합의 경우 

예측변수가 투입되기 전과 비교하여 광고요금제1의 응답 비율이 1.26배 더 증가한다는 

것을 의미한다. 또한, 중간광고 유무가 중요한 30대 이하 응답자 중 콘텐츠 하나당 붙는 

광고 개수 및 시간이 중요하다고 응답한 조합의 경우 광고요금제1의 응답 비율이 예측

변수가 투입되기 전과 비교하여 1.14배 증가하는 것으로 나타났다(<표 4> 참고).

표 4. 광고요금제1에 대한 이익도표 결과

노드
노드(Node) 이득(Gain)

반응(%) 지수(Index)
n % n %

9 27 5.6 25 7.0 92.6 126.0

7 236 48.9 199 56.1 84.3 114.7

10 116 24.0 81 22.8 69.8 95.0

6 23 4.8 13 3.7 56.5 76.9

11 59 12.2 31 8.7 52.5 71.5

8 10 2.1 5 1.4 50.0 68.0

5 12 2.5 1 0.3 8.3 11.3

광고요금제2(콘텐츠 시작 전+중간중간 광고가 붙고 기존 요금제에서 더 많이 깎아
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주는 광고요금제)의 경우 5번 마디(345.9%)와 8번 마디(188.7%)에서 상대적으로 높은 

이익 수준이 도출되었다. 즉, 중간광고 유무에 대해 중요하지 않으며, 광고요금제의 광

고 수준별 이용 의향을 ‘광고를 조금 붙이고 이용료가 지금보다 30% 정도 저렴해지는 

수준’과 ‘광고를 일부 콘텐츠(이를테면, 인기 혹은 최신 콘텐츠)에만 제한적으로 붙이고 

지금보다 10-20% 정도 저렴해지는 수준’으로 선택한 경우 예측변수가 투입되기 전과 

비교하여 광고요금제2의 선택 확률이 3.45배 증가하는 것으로 해석할 수 있다. 그다음

으로 중간광고 유무가 중요한 30대 이하 연령대에서 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 

및 시간이 중요하지 않다고 응답한 조합의 경우 광고요금제2를 선택할 확률이 1.88배 

증가하는 것으로 나타났다. 

표 5. 광고요금제2에 대한 이익도표 결과

노드
노드(Node) 이득(Gain)

반응(%) 지수(Index)
n % n %

5 12 2.5 11 8.6 91.7 345.9

8 10 2.1 5 3.9 50.0 188.7

11 59 12.2 28 21.9 47.5 179.1

6 23 4.8 10 7.8 43.5 164.1

10 116 24.0 35 27.3 30.2 113.9

7 236 48.9 37 28.9 15.7 59.2

9 27 5.6 2 1.6 7.4 28.0

6. 결론 및 논의

본 연구는 넷플릭스의 광고요금제 출시를 앞둔 시점에서 한국언론진흥재단 미디어

연구센터가 1,000명의 일반인을 대상으로 한 인식 및 이용 관련 설문조사의 결과 중 

넷플릭스 이용자 483명의 응답 결과를 분석하여 넷플릭스 광고요금제 선호의 결정요인

을 규명하기 위해 수행되었다. 구체적으로 광고요금제의 구성 방식을 콘텐츠 시작 전에

만 광고가 붙고 기존 요금제에서 좀 덜 깎아주는 방식과 넷플릭스가 제안한 콘텐츠 

시작 전+중간중간 광고가 붙고 기존 요금제에서 좀 더 많이 깎아주는 방식으로 구분하

여 각 광고요금제 구성 선호도에 향을 미칠 수 있는 예측 변인을 규명하고자 의사결정

나무 분석을 통해 주요 변인 간의 결합 관계를 규명하 다. 연구의 결과를 요약하면 

다음과 같다.
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첫째, 넷플릭스가 도입을 예고한 광고요금제는 콘텐츠 시간당 평균 4~5분가량 광

고를 시청해야 하며, 1회 시청 시 15초 또는 30초 길이의 광고가 콘텐츠 재생 시작 

전과 중간에 노출되는 것으로 알려졌다. 그러나 본 연구의 응답 대상자 483명 중 73.5%

가 콘텐츠의 시작과 중간에 각각 광고가 노출되는 형태보다 시작 전에만 광고가 노출되

는 요금제를 선택할 것이라고 응답한 바 있다. 이는 미드롤 광고가 프리롤이나 콘텐츠 

종료 후에 노출되는 포스트롤(post-roll) 보다 더 많이 시청된다는 점에서 콘텐츠 시청의 

방해를 받지 않으려는 이용자의 의중을 엿볼 수 있다(Li & Lo, 2015).

둘째, 넷플릭스의 광고요금제의 구성 선호도를 예측하는 데 유효하게 고려된 변인

은 중간광고 유무, 연령, 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간, 넷플릭스의 광고요금제 

출시 입장, 광고요금제 광고 수준별 의향인 것으로 나타났다. 그리고 이 중 가장 중요하

게 고려되어야 할 변인은 중간광고 유무인 것으로 나타났다. 중간광고는 콘텐츠 중간에 

노출되는 미드롤 방식의 광고로써 콘텐츠의 내용과 일치성이 높을 때 효과적이며, 그렇

지 않은 경우에는 프리롤 방식 또는 포스트롤 방식이 적합한 것으로 알려졌다(Li & Lo, 

2015). 또한 미드롤 광고의 경우 프리롤과 포스트롤 방식의 광고보다 노출되는 시간이 

길기 때문에 상대적으로 광고에 대한 불편감이 증가할 수 있다(Zach, Slanina & 

Seufert, 2018). 넷플릭스는 가입 당시 선호하는 콘텐츠의 유형을 미리 선택하도록 하며, 

이를 바탕으로 사용자의 선호와 유사한 콘텐츠를 추천하는 알고리즘을 가지고 있다. 

그러나 이러한 알고리즘 방식이 모든 콘텐츠와 내용적 일치성까지 고려할 수 있을지는 

단언할 수 없다. 따라서 미드롤 방식의 중간광고를 고려하는 방식은 콘텐츠의 선호를 

반 한 일치성 또는 맥락성을 고려함으로써 광고 자체의 응시 시간을 증진시킬 수 있는 

방안을 모색해야 한다(최정현, 김지호, 2022).

셋째, 광고요금제의 구성 선호도를 결정하는 변인으로 연령대는 30대 이하와 40대 

이상에서 차이를 드러냈다. 국내에서 OTT 이용에 대한 예측 변인으로 연령대의 차이가 

중요하다는 결과를 지지한 것이며(김예솔란, 이세진, 2021; 이선미, 2021), 요금제 구성 

선호에 대한 차이에서도 연령의 차이가 주요한 변수라는 점에서 의미가 있다고 판단된

다. 즉, 30대 이하 연령대에서는 콘텐츠 하나당 붙는 광고 개수 및 시간을 주요하게 

고려하는 반면, 40대 이상의 연령대는 광고 노출의 양적 측면보다 넷플릭스의 광고요금

제 출시에 대해 부정적인 태도를 보일수록 요금제 할인을 포기하더라도 콘텐츠 시작 

전에만 광고가 노출되는 광고요금제를 선호하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 익숙

하지 않은 광고 형식의 도입이 이용자의 불만을 증가시켜 결과적으로 만족도와 충성도 
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측면에서 부정적인 결과를 초래할 수 있다는 점(Belanche, Flavián & Pérez-Rueda, 

2017), 기술과 혁신에 대한 수용 측면에서 연령과 저항 수준의 관계를 고려할 필요가 

있다고 할 때(Nagaraj, Singh & Yasa, 2021), 연령대가 상대적으로 높은 집단에서 광고

의 구성 방식보다 노출 그 자체를 부정적으로 판단했을 가능성이 있다. 반면, 연령대가 

낮은 집단은 광고를 더 빨리 건너뛰는 경향이 있는데, 광고 개수가 늘어난다면 광고 

건너뛰기의 횟수와 시간도 증가할 것이기 때문에 이를 중요하게 고려했을 가능성이 있

다(Belanche, Flavián & Pérez-Rueda, 2017).

넷째, 현행과 같이 콘텐츠 시작 전과 중간광고를 함께 고려한 광고요금제의 경우 

할인율이 높아진다면 중간광고 유무보다 광고가 제한적으로 시행되는 것을 선호한다고 

볼 수 있다. 즉, 넷플릭스의 발표에 따르면, 한국의 경우 가장 낮은 단가의 베이직 요금

제가 9,500인 것에 비해 광고요금제는 5,500원으로 약 42%의 할인 효과를 볼 수 있는데, 

현재의 광고 노출 방식을 고수한다고 가정할 시에는 오히려 할인율을 약 30% 이하로 

낮추더라도 광고의 노출 수준을 줄인다면 더 많은 요금 가입자를 확보할 수 있다는 

것을 의미한다. 이와 관련하여서 인스트림 방식보다 건너뛰기 기능을 이용하여 광고의 

노출 수준을 조절할 수 있을 것이다. 일례로 유튜브 광고 형식 중 인스트림 형식의 광고

는 부정적 효과가 큰 것으로 나타났는데, 건너뛰기 기능을 추가한다면 광고의 효과는 

유지하면서 이용자의 부담감을 줄일 수 있는 것으로 알려졌다(Pashkevich, Dorai-Raj, 

Kellar & Zigmond, 2012).

위의 연구결과를 바탕으로 본 연구는 OTT 서비스의 광고요금제 도입 시 연령, 

광고 노출 위치, 광고의 개수 및 시간 등의 조합 유형에 따라 이용자별 맞춤 전략이 

필요하다는 점을 제안하 다. 구체적으로 콘텐츠 시작 전에만 광고가 붙고 기존 요금제

에서 더 깎아주는 광고요금제는 40대 이상에게 광고요금제에 대한 긍정적인 태도를 

형성할 수 있는 전략으로 접근할 필요가 있다. 또한, 30대 이하는 콘텐츠 하나당 붙는 

광고 개수 및 시간을 상대적으로 적게 조절하거나 광고 노출을 스스로 조절할 수 있는 

기능을 추가할 것을 제안할 수 있다. 반면, 프리롤과 미드롤의 혼합형을 고려하는 넷플

릭스의 광고요금제의 경우에는 현재의 구독료 할인율보다 더 적은 수준의 할인 정책을 

제시하더라도 전반적으로 광고 노출의 양을 더 적게 고려할 때, 더 많은 가입자를 확보

할 수 있을 것이다. 결과적으로 어떠한 광고요금제를 고려하더라도 광고의 노출 양은 

중요한 예측 변인이 된다는 점에서 관련 정책의 시행 초기에서 다양한 수준의 광고 

노출 양의 조절과 그에 따른 효과를 검증하여 이용자의 만족도를 높일 수 있는 전략적 
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비교가 필요할 것이다.

지금까지 OTT 서비스의 수익 모델 및 전략에 대한 기존 연구는 개인적 특성의 

향, 가격 책정 메커니즘에 대한 설명 부족, 광고 기반 수익화 전략 도입의 비교 및 

우선순위 도출에 있어 한계가 있었다. 본 연구는 넷플릭스의 광고요금제를 통해 국내에

서 처음 적용되는 구독형 OTT 서비스의 광고 연동형 요금제에 대한 이용자의 구성 

선호도를 분석한 첫 연구로 주요 결정 요인을 규명하 고 각 결정 요인 간의 결합 관계

를 살펴봄으로써 관련 서비스 업계의 전략적 함의를 제시하 다. 특히, 개인적 특성, 

인식, 이용행태 등 다양한 요인을 고려하여 광고 기반의 유료 구독 서비스 수용에 미치

는 향을 다각적으로 고려함으로써 기존 연구의 유료 요금제 수용에 미치는 변인 간 

복합적 관계의 미비한 설명을 보완하 다는 점에서 차별점을 갖는다. 또한 방법론적으

로는 머신러닝을 활용한 의사결정 트리 분석을 적용하여 고객의 지각된 가치를 기반으

로 기업의 수익에 크게 기여할 수 있는 고객을 식별하고 평가하는 방식을 광고 수용자에

게 적용하 다는 점에서 차별점을 갖는다. 본 연구에서 제시한 것과 같이 의사결정나무 

분석은 경쟁이 치열한 시장에서 경쟁의 모든 차원을 분석하고 관련 전략을 수정하는 

데 효과적인 도구가 될 것이다. 전반적으로 본 연구는 OTT 서비스의 경쟁 마케팅 메커

니즘을 설계하기 위해 여러 차원에 대한 포괄적인 분석이 필요하다는 점을 강조하 다. 

그럼에도 불구하고 다음의 연구 한계를 내포하고 있다.

첫째, 분석자료로 선정한 데이터는 넷플릭스의 광고요금제가 출시되기 전의 인식

을 바탕으로 도출된 결과이기 때문에 실제 이용에 따른 결과와 차이가 발생할 수 있다. 

또한, 2차 자료의 특성상, 연구목적에 맞는 분석 항목을 설정할 수 없었으며, 제한된 

항목을 통해 결정요인을 규명하 다는 점에서 이용자의 모든 인구통계학적 특성과 행동

적 및 심리적 변인을 포함하지 못하 다.

둘째, 광고의 개수와 시간이 중요하다고 생각하는지 하나의 문항에서 동시에 측정

하고 있으므로 개수와 시간의 독립적인 효과를 검증할 수 없었다. 특히, 광고의 노출 

시간에 대해 길수록 긍정적이라는 결과(Li & Lo, 2015)와 부정적이라는 결과(Goodrich, 

Schiller & Galletta, 2015)가 상존하고 있는 만큼 일관된 결과가 보고되지 않고 있다. 

따라서 후속 연구에서는 노출하는 광고의 개수와 시간에 대한 독립적 효과를 조사 및 

실험 시에 고려할 필요가 있다. 이와 더불어 단일 콘텐츠 내에서 노출되는 최상의 광고 

수를 알아내려고 시도하는 연구가 없었다는 점에서 최적화된 광고 개수를 측정할 수 

있는 연구도 병행할 필요가 있다.
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셋째, 성별은 OTT 서비스의 이용과 더불어 광고의 효과에 향을 미칠 수 있는 

주요 변인으로 고려됐다. 본 연구결과에서는 광고요금제의 구성 선호도를 결정하는 변

인으로 고려되지 못하 으며 이는 일부 선행연구의 결과를 지지하는 것이다(Bellman, 

et al., 2012). 그러나 구체적인 광고 유형에 따라 광고의 선호나 시청시간에 향을 

미칠 수 있다는 연구결과(Belanche, Flavián & Pérez-Rueda, 2017)도 제시되었으므로 

후속 연구에서도 기본적인 예측 변인으로 고려될 필요가 있다. 따라서 본 연구의 결과

와 함의점, 그리고 연구의 한계를 보완하여 향후 OTT 서비스에서 콘텐츠와 광고를 접목

한 비즈니스 모델 개발에 실무적 참고자료가 되길 소망한다.
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Abstract

Analysis of Netflix's Preference for the 
Composition of Advertising Plans

Focusing on the Analysis of Decision Trees

Minho Song*

Doctoral student, Department of Media & Communication, Incheon National University

Soobum Lee**

Professor, Department of Media & Communication, Incheon National University

This study was conducted to identify users' preferences for free roll exposure, low discount rate 

(advertising rate 1) mixed with free roll and high discount rate (advertising rate 2) using survey data 

from the Media Research Center of the Korea Press Foundation. In order to achieve the research 

purpose, decision tree analysis was performed on 16 predictive variables, and the determinants 

influencing the preference of the advertising rate system and the combination relationship between 

each variable were reviewed. As a result of the analysis, it was found that the variables effectively 

considered to predict the preference for the composition of the advertising plan were the presence 

or absence of commercial break, age, number and time of advertisements per content, Netflix's position 

to launch the advertising plan, and intention by level. Based on these results, it was suggested 

that when introducing the advertising rate system, a customized strategy for each user is needed 

according to the combination type such as age, location of advertisement exposure, number and 

time of advertisement.
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