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This study focuses on the emergence of binge-watching as a new viewing habit amid the growth of 
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increased in the past five years, there is still no scholarly consensus on its definition and its user 

demographics. Previous studies frequently defined binge-watching based on viewing time or episode 

count, but with an increasing number of users incorporating it into their daily lives, there is a need to 

construct the concept and types of binge-watching from the user's perspective rather than applying 

pre-defined definitions. Binge-watching, encompassing various content types and viewing behaviors, 

requires attempts at nuanced classification. Therefore, this study aims to approach binge-watching 

from the characteristics perceived by users, moving away from the convention of researchers 

predefining binge-watching. A pilot study was conducted to explore how users define the detailed 

attributes of binge-watching. Additionally, a survey was conducted based on three criteria: content 

type, content format, and viewing style, informed by prior research and the pilot study. Cluster 

analysis was used to determine whether binge-watching users could be classified into various groups 
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depending on each attribute. Furthermore, the study investigates if viewing intentions differ within 

defined user categories, with the goal of revealing the multidimensionality of binge-watching in terms 

of 'what, how, and why.' The findings indicate that binge-watching users can be classified into two 

groups based on content type: 'Narrative Completionists' and 'Episodic Viewers'. Three content 

format clusters emerged: 'Long-Form Originals', 'Short-Form Additives', and 'Balanced Viewers'. Three 

viewing styles were identified: 'Planned Intensive', 'Unplanned Intensive', and 'Unplanned 

Multitasking'. The differences in binge-watching motives were found to be significant among these 

groups. Regarding demographics, two elements are noteworthy. First, binge-watching patterns 

differed significantly between the 50-60 and 20-30 age groups. While 50-60 users were more evenly 

distributed among the Long-Form Originals, Short-Form Additives, and Planned Intensive groups, 

20-30 users were more evenly distributed across all groups. Second, there were no significant 

differences in binge-watching time among user groups based on content format or viewing style. 

However, in the two groups distinguished by content homogeneity, the Narrative Completionists had 

a longer binge-watching time than the Episodic Viewers. In conclusion, binge-watching is more about 

the efficient use of limited time rather than the type or length of individual content. The decision to 

binge-watch content and the viewing style is likely related to the issue of how efficiently users allocate 

their limited time. The differences in binge-watching patterns across age groups may be due to 

variations in the size of leisure time and the structure of daily life depending on age. Considering this, 

binge-watching should be explored not only as a content consumption behavior but also as a 

temporal behavior linked to how limited time is utilized.

Keywords: Binge-Watching, Multidemensionality, User Clustering, FGI, OTT

국문초록

본 연구는 몰아보기의다차원성을 콘텐츠 내용과형식, 시청 방법을 중심으로 살펴보고 몰아보기 이용자

집단을유형화했다. 아울러유형화된이용자집단에따른몰아보기동기의차이를분석했다. 분석을위해

파일럿연구로초점집단인터뷰를수행하여측정문항을구체화하고온라인설문조사를통해자료를수집했

다. 군집분석을통해이용자를유형화한결과몰아보기이용자는콘텐츠내용을기준으로 ‘서사완결시청

형’과 ‘에피소딕시청형’의두군집으로나뉘었다. 콘텐츠형식관점에서는 ‘롱폼오리지널집중형’, ‘숏폼재

가공추가형’과 ‘골고루시청형’의세군집으로분류됐다. 시청방법의측면에서는 ‘계획집중형’, ‘비계획집

중형’, ‘비계획멀티형’의세군집으로구성됐다. 이들집단은7개로도출된몰아보기동기의차이가유의미

하게나타났다. 연구결과를통해몰아보기이용자가단일차원으로구성된동질적인집단이아니라양적,

질적속성을기반으로다양한집단으로구분됨을확인하고, 이의학술적, 산업적함의를논의했다.

핵심어: 몰아보기, 다차원성, 이용자군집, 초점집단인터뷰, OTT
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1. 서론

몰아보기(Binge-watching) 이용자는누구인가?이들은어떤특징을가진사람들인가?

누구나한번쯤좋아하는드라마를연속적으로시청한경험이있을것이다. 온라인동영상

플랫폼, 특히 OTT(Over The Top) 서비스가등장하면서 사람들은시간과장소의 제약없이

능동적으로필요나 선호에따라동영상미디어를소비하기시작했다. 스태티스타(Statista)에

따르면전세계 OTT 시장규모는 2010년에서 2021년 1,351억달러로급증했고 2028년에는

2,429억 달러를기록할것으로전망된다. 국내 OTT 시장또한동일기간 21.3%의성장률을

보였다(김경아, 2023).

OTT 성장에따라몰아보기가새로운시청관습으로등장하면서산업적·학술적으로많은

관심을받고있다. 몰아보기는Binge-viewing, Marathon-viewing으로도불리며, “집중된기

간동안한프로그램의여러에피소드를보는행동”으로광범위하게정의된다(Jenner, 2016).

엠브레인트렌드모니터의 ‘2023 OTT 서비스이용패턴관련조사’에따르면콘텐츠를한번에

몰아보거나(71.8%), 원하는시간에시청하는습관(75.6%)이보편화된것으로보인다(탁경선,

2023). 몰아보기의영향으로영화나드라마가 ‘나눠공개’되는것보다 ‘전체공개’되는것을선호

하는비중도94.1%로높았다(황지예, 2022). 이는몰아보기가동영상이용자들의일반적인시

청행동중하나로자리잡았음을보여준다.

최근5년동안몰아보기관련연구도증가했다. 선행연구에서몰아보기는대개시청시간

이나회차를통해정의된다. 앞서말했듯제너는 ‘집중된기간’와 ‘여러에피소드’를기준으로몰

아보기를정의했다. 이에따라 선행연구들은주로 ‘시청시간’이나 ‘시청프로그램의 회차개수’

측면에서최소기준을제시한후, 이를바탕으로몰아보기를정의하고이용자를구분한다. 기간

과에피소드회차의기준으로는넷플릭스정의가종종사용된다. 즉, “동일프로그램의에피소드

를2~6편연속시청하는것”(Netflix, 2013)이라는기준이여러연구에서그대로또는일부변

형되어사용된다.

문제는, 몰아보기가 무엇이고 이용자가 누구인지에 대한 학술적합의는 아직 이루어지지

않았다는점이다. 넷플릭스의기준은넷플릭스가수행하는사업적목적을위한것이기에넷플릭

스가제공하는콘텐츠형식과플랫폼속성에제한될수밖에없다(이은비, 2021). 아울러시청

시간이나프로그램회차를기준으로몰아보기를정의할경우다양한이용양상을간과할위험이

있다. 가령, 같은콘텐츠시리즈를최소3시간이상시청한사람을몰아보기시청자라정의할경

우, 3시간몰아본이용자와 10시간몰아본이용자가같은집단으로간주된다. 시간적측면에서
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몰아보기의강도가전혀고려되지않는셈이다. 최근에는콘텐츠를유튜브요약영상으로즐기는

시청자가많고(우다빈, 2023), 방송의편성기준이던60분에비해제약없는유연한러닝타임의

콘텐츠가다수등장하고있다(유지희, 2023). 이 점에서도넷플릭스의 정의는한계를 지닌다.

다양한콘텐츠유형과시청행위를포함하여몰아보기를세분화하는시도가필요한상황이다.

몰아보기는단어자체가흥청망청, 폭식(binge)이라는부정적인의미를내포하기에기존

의 ‘정상적’ 시청관습과대비되는 ‘일탈적’ 행동으로단일하게정의하기쉽다. 그러나몰아보기는

충동적시청뿐만아니라이용자가계획적으로수행하는시청까지포함하는넓은범위의미디어

소비패턴이다(정금희·최윤정, 2019). 따라서산업적정의를인용하여몰아보기를단일한행위

로정의하여몰아보기이용자를이분법적으로구분하는것이아닌이용자들의다양한시청행위

로부터몰아보기의특징을탐색해나갈필요가있다. 즉, 몰아보기의정의를 ‘적용’하는것이아

니라시청행위로부터몰아보기의개념과유형을새롭게 ‘구성’할필요가있다. 몰아보기를일상

의경험으로받아들이는이용자가증가한상황에서는더욱그러하다.

따라서본연구는연구자가몰아보기를미리정의하던관습에서벗어나이용자가인식하는

몰아보기의특징으로부터몰아보기에접근하려한다. 이를위해파일럿스터디를수행하여이용

자가몰아보기의세부속성을무엇이라생각하는지탐색할것이다. 아울러선행연구및파일럿스

터디를바탕으로구성된‘콘텐츠내용’, ‘콘텐츠형식’과 ‘시청방법’의세개기준을고려하는설문

조사를수행하여각측면에서몰아보기이용자가구별가능한집단으로구성되는지분석할것이

다. 유형화된이용자집단에따라시청동기가다른지또한살핌으로써몰아보기가지닌다차원

성을‘무엇을, 어떻게, 왜’의측면에서드러내고자한다.

2. 선행연구의검토

1) 몰아보기의정의

잘알려진몰아보기정의는넷플릭스가제시한개념이다. 넷플릭스가 2013년 11월에미국에서

18세이상성인3,078명을대상으로설문조사를진행한결과시청자들의73%가같은TV프로

그램을한번에2~6회정도시청하는것으로나타났다(Netflix, 2013). 이는자연스럽게몰아

보기를규정하는속성이되었다.

대다수연구가넷플릭스가제시한속성을그대로몰아보기정의로사용했다(이성준, 2018;

정금희·최윤정, 2019; 한순상·유홍식·신동희, 2017; 황경호·김경애, 2020; Feeney, 2014;
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Panda & Pandey, 2017; Peña, 2015; Pittman &Sheehan, 2015; Walton-Pattison,

Dombrowski, & Presseau, 2018 등). <Table 1>은몰아보기개념을명시적으로정의한연

구들을정리한것이다.

시청장소 시청프로그램 에피소드개수 시청방법 기타

넷플릭스설문조사

(2013)
하나의프로그램 2~6편 연속시청

영국옥스퍼드사전

(2013)

DVD나디지털

스트리밍으로서비스되는

한개의TV프로그램

여러편
빠른속도로

이어보기

딕셔너리닷컴
한편의프로그램

여러회차
한번에보거나

단기간에시청여러편의비디오

Feeney (2014) 동일한프로그램 2편이상 연속시청

Moore (2015)
1시간시리즈 4~5개에피소드

30분시리즈 6~7개에피소드

Peña (2015) 동일한프로그램 2편이상 연속시청

Pittman&

Sheehan (2015)

같은

자리에서
동일한시리즈 2편이상 며칠간연속시청

Jenner (2016) 2~3개에피소드
3시간이상연속

시청

한순상등(2017) 한자리에서 같은프로그램 2편이상 연속시청

Panda&Pandey

(2017)

동일한tv시리즈 최소1시간시청

동일한시리즈
최소2~3개

에피소드

이성준(2018) 동일한프로그램 2편이상
쉬지않고

지속적으로시청

Walter, Murphy,&

Rosenthal (2018)
같은시리즈 여러회차

시청회차/

시청날짜

Walton-Pattison,

Dombrowski, &

Presseau (2018)

동일한프로그램 2편이상
쉬지않고

지속적으로시청

정금희·최윤정(2019) 동일한프로그램 2편이상 연속시청

Starosta,

Izydorczyk, &

Lizińczyk (2019)

같은시리즈 2~5개의에피소드 하루에

몰아보기

행동의강도

구분

Pittman&Steiner

(2019)

동일한프로그램 3개이상에피소드 연속으로시청 (긴프로그램의

경우2개이상)동일한프로그램 전체시즌시청 1주일이내에

황경호·김경애(2020) 동일한시리즈 3편이상 연속시청

심동녘(2021)
하루에OTT

이용빈도빈번

1회시청시평균

시청시간30분이상

Table 1. Comparison of Binge-watching Definition
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대부분이넷플릭스(Netflix, 2013)의 정의를 그대로, 또는 큰차이 없이 사용하여 ‘시청

프로그램의동질성(동일프로그램의에피소드)’과 ‘시청회차의개수(2~6편)’, ‘시청 방법(연속

시청)’을몰아보기의핵심속성으로정의했음을알수있다. 다만, 몇몇연구에서는 ‘같은자리에

서’(Pittman&Sheehan, 2015), ‘한자리에서’(한순상등, 2017) 등시청장소가속성으로추

가되어장소의동질성과연속성을몰아보기의조건으로규정하고있다.

이처럼특정한기준에따라몰아보기를정의하면연구대상이분명해진다는장점이있다.

선행연구들은몰아보기이용자집단이어떻게구성되는지탐색하기보다몰아보기에영향을주는

요인또는몰아보기가방송산업이나시청행태에미치는영향에관심을가졌다. 예를들어, 김

혜수(2022)는심리변인이, 육은희와여천요(2020)는시간분할성및감각추구성향이몰아보기

에미치는영향을살폈다. 이성준(2018)은구조적요인, 시간적가용성과심리적요인이드라마

몰아보기에영향을미치는지탐색했다. 이처럼특정욕구나심리가몰아보기를촉진한다는인과

관계를실증적으로검증하기위해서는몰아보기에대한명확한정의가필요한부분이분명히존

재한다.

그러나실제로몰아보기행위는매우복합적으로일어나며, 몇가지최소기준을통해몰아

보기를정의하는경우몰아보기의다양한양상을알기어렵다는문제가있다. 가령, 시청프로그

램의최소회차를기준으로몰아보기를정의하면 2편의프로그램을 2시간동안시청한경우와

10편의프로그램을 10시간동안시청한경우를같은행위로측정하게된다. 최소시간, 예컨대

3시간이상이라는기준또한3시간몰아본이용자와10시간몰아본이용자를같은집단으로간

주하게된다. 온라인플랫폼에서다양한형식과길이의영상이유통되는미디어환경을고려할

때TV 프로그램을중심으로하는측정방법이정확한지의문제도대두한다. 숏폼콘텐츠수십

회차를연속해시청한이용자는몰아보기를했다고생각하지만시청시간이최소기준에미치지

못해연구대상에포함되지않는일이생길수있다.

2) 몰아보기의다차원성

(1) 시청내용및형식: ‘무엇을몰아보는가’

이점에서몰아보기의다양한측면에주목한후속연구들은본연구에시사하는바가크다. 몇몇

연구들이기존의몰아보기정의에콘텐츠내용의동질성이나유형, 장르등의속성을추가했다.

이는몰아보기플랫폼이다양해진데따른것이다. 선행연구들은대부분영화, 애니메이션

이나 방송국에서 제작·편성한 고품질의 TV 프로그램처럼 제한된 형식, 그 중에서도 연재물
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(serialized content)이나드라마, 코미디시리즈와같은내러티브장르를중심으로몰아보기

를살폈다(이은비, 2021; Jenner, 2016). 이용자또한응답자의68%가오직 ‘TV 쇼’만이몰

아보기의대상이된다고응답할정도로(Warren, 2016) 몰아보기의내용은제한적이었다.

그러나플랫폼이다양해지면서몰아보기의내용은달라지고있다. OTT 이용률은2023년

50%를 넘어섰고 종류도 넷플릭스 외 웨이브, 티빙 등으로 다양해졌다(한국갤럽조사연구소,

2023). 이용자는플랫폼에따라콘텐츠를다르게이용하는데, 무료OTT인유튜브에서는음악

과엔터테인먼트장르를(설진아, 2021), 유료OTT에서는드라마, 해외시리즈, 예능, 오락장

르를만족스럽게이용한다는사실(이준영·전범수, 2020)이이를보여준다. 넷플릭스이용자들은

특히영화, 예능, 드라마장르를선호하는것으로나타난다(오채주·함민정·이상우, 2021). 이러

한장르선호의차이는OTT를통한몰아보기의특성또한다르게나타날수있음을시사한다.

‘넷플릭스에서영화몰아보기’와 ‘유튜브에서먹방몰아보기’를같은행위로볼수있는가의문제

가대두하는셈이다.

숏폼, 요약본, 방송재편집콘텐츠, OTT오리지널콘텐츠등새로운형식의콘텐츠가등장

하는상황에도주목할필요가있다. 최근인기콘텐츠를유튜브에서요약본으로시청하는행위가

늘고있다(오수미, 2023). 엠브레인트렌드모니터에따르면요약본시청자비율이49.7%에달

할정도이다(허미담, 2023). 요약본들은 ‘1시간몰아보기’, ‘30분만에정주행하기’, ‘000몰아보

기(결말포함)’ 등의이름으로주로게재된다. 요약본콘텐츠또한몰아보기의주요형식임을알

수있다. 유튜브숏츠와같이30초이내의짧은동영상에대한선호도증가하는추세인데, 한개

영상의길이가짧을뿐, 사람들은이를소비하는데많은시간을할애한다. 한국인스마트폰사

용자조사결과숏폼플랫폼의1인당월평균이용시간은46시간29분으로OTT 플랫폼의월

평균이용시간인9시간14분보다5배이상높았다(박서연, 2023). 숏폼또한몰아보기의주요

형식이될수있는것이다.

몰아보기의내용이시리즈물처럼반드시동질적인가에대해서도의문이제기된다. OTT오

리지널의전에피소드동시공개나케이블드라마의‘주3회편성’처럼콘텐츠의완결성을높임으

로써 시청을 촉진하는 경향도 존재하지만, 유튜브에서는 다른 양상도 발견된다. 가령, 이은비

(2021)는유튜브로그데이터분석을통해몰아보기시청량과시청연속성이증가할수록장르다

양성이높아짐을확인한바있다. 이는유튜브에서몰아보기가단순히‘같은장르, 시리즈를보는

것’만이아님을 시사한다. 플랫폼이 다양해지는 상황에서는 ‘같은 콘텐츠를몰아본다’는 기존의

전제또한재고될필요가있는셈이다.

이를고려하여본연구는동질적내용과특정한형식에제한하지않고사람들이 ‘무엇을몰
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아보는가’의질문을먼저던질것이다. 2016년연구(Warren, 2016)에서응답자의 68%가오

직 ‘TV쇼’만이몰아보기의대상이된다고응답한것은32%의사람들은다른콘텐츠또한몰아

보기의대상이된다고인식했음을뜻한다. 그정도는오늘날더증가했을것이다. 이용자인터뷰

를통해시청내용과형식측면에서몰아보기가어떻게구성되는지를탐색할필요가있다.

(2) 시청방법: ‘어떻게몰아보는가’

시청빈도나참여도, 관여도등에따라서도몰아보기의속성이달라질수있다. 가령, 성, 강, 그

리고리(Sung, Kang, & Lee, 2018)는에피소드개수만을기준으로몰아보기를정의한선행

연구경향을비판하며시간과빈도, 참여도를고려하여몰아보기에접근한다. 이들은시간과참

여정도에따라 ‘강도높은몰아보기’와 ‘강도낮은몰아보기’를 구분하여시청한에피소드수와

시간, 몰아보기빈도가정적관계에있음을밝혀냈다. 스타로스타와이지도르치크(Starosta &

Izydorczyk, 2020)도몰아보기시청회차수를기준으로 ‘보통시청’, ‘몰아보기’, ‘높은강도의

몰아보기’를 구분했고, 몰아본에피소드수를시청한날짜로나누는계산법을통해몰아보기의

강도를나타낸연구도있다(Walter et al., 2018). 이들연구는여전히회차나시간과같은기

존의제한된속성을기준으로한다는점에서한계가있지만, 몰아보기가단일한시청행위가아

니라강도측면에서다양한스펙트럼을지닌다는사실을보여준다.

핏먼과시한(Pittman &Sheehan, 2015)은몰아보기를 ‘일반적인몰아보기’, ‘계획한몰

아보기’, ‘짧은기간동안매우집중한몰아보기’의세가지로나누어분석한다. 이는몰아보기가

계획여부에따라유형화될수있음을보여준다. 육은희와여천요(2020) 또한몰아보기를 ‘몰아

보기경험(빈도)’, ‘계획적몰아보기’, ‘비선형적몰아보기’의세가지유형으로세분화하여다차원

적인행위임을드러낸바있다.

한편, 박상현과이종오(2023)는감각추구성향정도에따라몰아보기시청이달라짐을밝

혀냈다. ‘스릴과모험추구’ 성향이높은이용자는빈도높은몰아보기를, ‘경험추구’ 성향이높은

이용자는한번에강도높은몰아보기를, ‘탈억제’ 성향의이용자는사전에계획하는몰아보기를

하는경향을보였다. 이는앞서설명한시청빈도나강도, 계획여부가개인에따라다양하게나

타남을뜻한다. ‘어떻게몰아보는가’의측면에서도몰아보기이용자가다양하게구성될가능성이

있는것이다.

요약본이나숏폼처럼짧은콘텐츠의소비가 증가하는 것은여유가 없는 현대 사회인들의

콘텐츠소비에대한욕망이우회적으로발현된것으로이해할수있다(우다빈, 2023). 최대한

효율적으로콘텐츠를보려고1.5배속, 2배속또는10초빨리감기를활용해재생속도를설정하거
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나(임춘한, 2023) 밥먹을때함께보기좋은 ‘밥친구’ 콘텐츠가Z세대사이에서유행하는등(김

상하, 2022) 콘텐츠시청방법은여러측면에서다양해지고있다. 몰아보기또한속도를조절하

거나다른행동과병행하는등여러맥락에서이루어질수있다. 이에따라몰아보기이용자가

다르게구성되는지본연구는상세히살펴볼것이다.

(3) 시청동기: ‘왜몰아보는가’

몰아보기가독립변수또는종속변수로서지닌영향력을탐색하는것과더불어선행연구들이많

은관심을가진바는 ‘왜’ 몰아보기를하는가하는점이다. 넷플릭스의시청자들이몰아보기를잔

치나연회로생각해더몰입하고능동적으로시청하는데서보듯(McCracken, 2014: 김혜수,

2022 재인용), 몰아보기는선형적수용행위에서벗어나자율성을기반으로영상물을소비하는

경향을대표한다(김혜수, 2022).

이때문에몰아보기의동기는여타시청행위에비해더다양하게나타난다. 대표적으로핏

먼과시한(Pittman &Sheehan, 2015)은엔터테인먼트, 휴식, 시간, 쾌락주의, 즐거움, 사회

적요인을몰아보기동기로도출한바있다. 판다와판데이(Panda &Pandey, 2017)는사회

적참여, 현실도피, TV콘텐츠및광고에대한쉬운접근성의기회가대학생들의몰아보기동

기임을밝혔다. 스타로스타와이지도르치크(Starosta & Izydorczyk, 2020)는 즐거움, 외로

움해소, 자유시간, 사회적동기, 탈출동기가몰아보기행동에유의미한영향을미친다고분석

했다. 한순상등(2017)은 재미에 대한 향유뿐아니라 프로그램의화제성, 본방사수의 어려움,

몰아보기의상대적잇점과재미, 경제성, 기능성과같은실용적동기를확인했다. 이성준(2018)

은즐거움과스트레스해소, 프로그램평판, 배우선호경향, 반복시청가능, 시간적효율추구,

본방사수어려움, 습관적등기로구성되는7개의드라마몰아보기동기를추출했다.

아쉬운점은선행연구들이TV드라마나소셜시청동기등기존에도출된내용들을중심으

로몰아보기동기의측정항목을결정했다는점이다. 이는연구의이론적타당성을높여주지만

몰아보기에서만특징적으로나타나는새로운동기를탐색하는데는한계가있다. 본연구는이용

자FGI를통해몰아보기의동기를폭넓게탐색하고자한다. 특정동기와특정시청행위간연

관성을검증하는대신, 모든몰아보기유형에는여러동기가동시에작용할수있으며이러한동

기의정도에차이가있다는점에주목함으로써몰아보기가 ‘왜’의차원에서도다양하게구성됨을

밝힐것이다.
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3. 연구문제및연구방법

1) 연구문제

초창기몰아보기가시청프로그램의동질성이나시청에피소드의개수, 시청방법의최솟값위주

로정의되던데비해후속연구들은시청강도와방식, 시청콘텐츠의유형등을몰아보기를세분

화하는속성으로다양화했다. 하지만후속연구들또한이용자가몰아보기를어떻게생각하느냐

에대해서는접근하지않았다. 우리국민50%이상이OTT를경험했고일상적으로이용하는상

황에서(심동녘, 2021) 몰아보기는일반적인시청행위가되고있다. 이처럼몰아보기가보편화

하는상황에서열린개념으로서몰아보기를바라보고, 이용으로부터그의미를구성해갈필요가

있다.

이에본연구는이용자가스스로가정하는정의로부터몰아보기의구성요소를탐색하고자

한다. 이용자가생각하는몰아보기의기준이실제집단을분류하는기준으로서의미를가진다면

이는몰아보기개념을세분화하는속성이라할수있을것이다. 이를고려하여본연구는몰아보

기의주요속성에의거해몰아보기이용자가구별가능한집단으로구성되는지를아울러살필것

이다. 본연구는몰아보기정의를다양하게확장했던선행연구들과파일럿스터디결과를토대로

‘콘텐츠내용’, ‘콘텐츠형식’, ‘시청방법’의측면에서몰아보기이용을구체화할것이다. 이를고

려한연구문제는다음과같다.

연구문제1.몰아보기행위의다차원성을구성하는요인은무엇인가?

연구문제2.몰아보기의다차원적구성요소에따라이용자집단을유형화할수있는가?

아울러본연구는몰아보기의여러속성을통해구별된이용자집단에서몰아보기동기가

다르게나타나는지를분석하고자한다. 선행연구들은주로어떤동기가몰아보기를가장많이촉

진하는가에관심을가졌다. 이는다분히산업적인관점에의한것이다. 시청자의시간을잡아두

는것이미디어산업의목표이기때문에몰아보기시간이나강도에영향을미치는가장주요한

동기가무엇인지를판별하는것을중시한것이다. 그러나이용자를이해하는관점에서보면, 차

별적인몰아보기의동기들이각각어떤시청행위나방식과관련되는가를파악하는것이더중요

할수있다. 오락적동기를가진사람이몰아보기에더많은시간을할애한다는사실도중요하지

만, 오락적동기를가진사람과사회적동기를가진사람의몰아보기모습에차이가있는지를탐

색하는것은몰아보기자체에대한이해를더욱높여줄것이다. 이에본연구는선행연구들에서
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확인된화제성, 본방사수의어려움, 통제가능성, 시간성, 습관성, 사회적동기, 몰아보기재미,

콘텐츠궁금증, 스트레스해소및휴식문항과파일럿스터디에서도출된내용을포함하여몰아보

기동기를재측정하고이용자집단유형에따른차이를살필것이다. 이를고려한연구문제는다

음과같다.

연구문제3.유형화된이용자집단에따라몰아보기동기가다른가?

2) 파일럿스터디

연구문제에접근하기위해몰아보기를미리정의하지않고몰아보기에대한이용자의인식으로

부터연구를출발했다. 이를위해파일럿스터디로초점집단인터뷰(FGI)를 진행했다. <2022년

방송매체이용행태조사>(정용찬·김윤화, 2022)에서 20대의OTT 사용률이 95.6%로가장높

게나타난결과를참고하여인터뷰대상자를20대로한정했고 2022년 7월 22일부터24일까지

각기다른대학에재학중인총여덟명의대학생을세그룹으로나누어인터뷰했다. 인터뷰는

반구조화된(semi-structured) 설문방식으로진행했다. 질문은크게몰아보기개념에대한인

식, 몰아보기의이용경험과동기, 몰아보기이후느끼는감정으로나누어제시했다. 특히 “숏폼

영상을오랫동안시청하는행위” 등의예시를통해어떤행위가몰아보기에해당하는지를추가로

질문함으로써인터뷰참여자들이생각하는몰아보기의구성요인을구체화하려했다. 인터뷰참

여자들간에자유로운토론이이루어지도록했으며, 이에대한해석적검토를통해몰아보기의

다차원적인속성을탐색했다.

그룹 구분 나이 성별 직업및전공

1그룹

A 22 여 대학생- 정치학·국제학

B 22 여 대학생-미디어커뮤니케이션학

C 22 여 대학생- 간호학

2그룹

D 25 남 대학생- 경영학

E 25 남 대학생- 산업공학

F 25 남 대학생- 철학

3그룹
G 24 여 대학생- 작곡학

H 26 여 대학생-중어중문학·미디어커뮤니케이션학

Table 2. FGI Interviewees



132 한국언론학보68권1호(2024년2월)

3) 온라인설문조사

(1) 자료의수집

FGI 결과와선행연구를참고하여몰아보기이용의측정문항들을구체화한후 2022년 8월 31

일부터9월 2일동안전국만19세이상인KBS국민패널을대상으로온라인설문조사를진행

했다.1) 표본은주민등록통계(2022년 7월) 기준성별, 연령대별, 지역별비례할당에따라추출

됐다. 최근1년내에몰아보기경험이있는사람들에게응답을요청한결과응답률10.19%(총

9,912건메일발송)로유효표본1,010명의자료가수집되었다. 응답자는남성51.1%(516명),

여성 48.9%(494명)로비교적고르게구성되었고, 50대의비율이46.5%(270명)로비교적높

았다. 거주지역은 인천/경기 32.6%(329명)의 비율이 가장 높았다. 학력은 대학교 졸업 이상

77%(778명), 소득은 200만 원~400만 원 미만 10.5%(106명), 가구는 2세대 가구

57.9%(585명)의비율이높았다.

(2) 주요변수의측정

설문데이터는 ‘최근 1년내몰아보기경험이있는사람들’을중심으로수집했다. 즉, 설문참여

자개인의몰아보기경험에따라응답하도록함으로써몰아보기의여러양상을살피고자했다.

이를위해서는몰아보기이용관련물음들이다양하게구체화되어야했다. 몰아보기의빈도, 시

간, 기기등기본적으로이용양상을확인할수있는항목이외의문항들은선행연구및FGI 결

과를중심으로그내용과측정방법을결정했다. 즉, 주요변수의구성과측정은본연구의방법

인동시에파일럿연구의결과이다. 따라서그내용과분포는‘4. 연구결과’를통해서술한다.

(3) 분석방법

설문자료를기반으로몰아보기이용자를유형화하는과정에서는우선계층적군집분석을통해

자료의구조를개략적으로살펴본후K-means 군집분석을적용하여각군집의특징을확인했

다. 몰아보기동기는탐색적요인분석을통해도출했다. 이용자군집별차이는독립T검정과일

원배치분산분석을통해분석했다. 분석도구로는SPSS 27.0프로그램을활용했다.

1) 이조사는한국언론학회와KBS의2022년도신진학자·학문후속세대연구지원을받아진행되었다.
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4. 분석결과

1) 몰아보기의다차원성

(1) 몰아보기이용의특성

연구문제를확인하기에앞서기본적인몰아보기양상을살펴보았다. 스스로생각하기에몰아보

기경험이있는사람들에게서자료를수집한결과, 몰아보기의빈도, 시간, 기기가다양한범위

로분포함을알수있었다(<Table 3>).

변인 빈도 비율(%)

몰아보기빈도

거의매일 58 5.7

주1회정도 275 27.2

월1회정도 276 27.3

2~3개월에1회정도 251 24.9

6개월에1회정도 105 10.4

1년에1회이내 45 4.5

몰아보기시간

1시간미만 40 4.0

1시간이상~3시간미만 325 32.2

3시간이상~5시간미만 361 35.7

5시간이상~7시간미만 180 17.8

7시간이상 104 10.3

시청기기

TV 349 34.6

스마트폰 313 31.0

데스크톱/노트북 259 25.6

스마트패드 89 8.8

합계 1,010 100

시청플랫폼

지상파또는유료방송채널 290 12.3

유튜브 575 24.4

넷플릭스 535 22.7

페이스북 41 1.7

티빙 226 9.6

웨이브 171 7.2

기타2) 523 22.1

합계(다중응답) 2,361 100

Table 3. Characteristics of Binge-wathcing

2) ‘기타’는다음을포함한다: 왓챠(1.7%), 아프리카TV(0.8%), 트위치(0.7%), 카카오TV(1.6%), 네이버TV(NOW)
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몰아보기빈도는월1회정도가 27.3%(276명)로가장많았지만주 1회(27.2%)나 2~3

개월에 1회(24.9%)도 비슷한수준으로많았다. 특정빈도를기준으로몰아보기를규정하기가

어려움을알수있다. 몰아보기시간은3시간이상~5시간미만이 35.7%(361명)이가장많은

비율을차지했다. 이는선행연구들의최소기준(3시간)이어느정도유효함을보여준다. 그러나

시청시간이3시간미만인응답자도36.2%나되고, 1시간미만시청도몰아보기라생각하는경

우(10.3%)가존재해특정시간을기준으로이용자를구분할경우특정패턴을배제하는한계가

발생함을알수있었다. 시청기기로는 TV가 34.6%(349명)로 가장많았다. 그러나스마트폰

(31.0%)과데스크톱/노트북(25.6%)을 주요기기로선택한사람들도많았다. 주요기기에따

라콘텐츠유형이나장르가상이함을고려할때, TV 시청을중심으로이해되어온몰아보기개

념이스마트폰및PC환경에도적합하도록확장될필요가있다. 이용플랫폼을최대3개선택하

게 한 결과, 유튜브(24.4%)와 넷플릭스(22.7%)가 가장 많았고, 지상파 또는 유료방송 채널

(12.3%), 티빙(9.6%), 웨이브(7.2%)가뒤를이었다. 몰아보기가유료OTT서비스에만국한

되지않음을알수있다.

(2) 몰아보기의재구성을위한주요속성및측정

연구문제1은몰아보기의다차원성을구성하는요인이무엇인지파악하는것이다. 이를위해선

행연구들에서단서를얻어FGI에참여한사람들의몰아보기에대한진술을 ‘콘텐츠내용’과 ‘콘

텐츠형식’, ‘시청방법’을중심으로정리하고, 이로부터설문측정문항을확정했다.

선행연구들에나타난주요속성과관련해FGI 참여자들은모두몰아보기장소의동일성과

시청의연속성은필수요소가아니라고이야기했다. 집처럼콘텐츠에집중할수있는곳에서몰

아보는경우도있지만교통수단안에서콘텐츠를몰아보기도하는데, 후자는장소의이동이몰아

보기를제한하지않음을보여준다. 아울러인터뷰참여자들은시청의연속성을 ‘시간적연속성’보

다는 ‘콘텐츠흐름의연속성’으로파악하고있었다. 시청중간에식사를하거나화장실에가더라

도 ‘작정하고’ ‘계획한’ 콘텐츠를 ‘한번에’ 이용했다면이는몰아보기에해당한다는것이다. 시간

행위와콘텐츠시청행위로서몰아보기의두속성이대비됨을알수있다. 이러한인터뷰결과를

참고하여본연구는선행연구들이포함했던장소의동일성과시청의연속성을몰아보기이용자

유형화의속성으로포함하지않았다.

(2.7%), 디즈니플러스(2.4%), 쿠팡플레이(3.1%), U+모바일TV(1.6%), V live(1.5%), 애플TV+(0.5%), 시즌

(seezn, 전KT올레TV모바일)(2.4%), 웹하드등에서다운로드(3.1%)
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콘텐츠내용과관련해 FGI 참여자들은몰아보기에피소드의 ‘시리즈동질성’과 ‘프로그램

동질성’을중요한요소라동의하였다. 하지만콘텐츠내용이기승전결의스토리를가지는지, 마

지막회차까지몰아본것인지에대해서는여러의견을나누었다. 가령, ‘서사성을가진콘텐츠’에

대한응답이새롭게나타났는데, 일부참여자는몰아보기는콘텐츠의각회차가끊어지는에피소

드가아니라기승전결이연결되는서사적콘텐츠임이전제되어야한다고강조했다. ‘콘텐츠의완

결성’에대해서는인터뷰참여자들간의견이다양했다. 어떤참여자는최종화가모두공개된프

로그램만을몰아본다고답한반면, 그렇지않은참여자도있었다.

이처럼이용자들은 몰아보기를선행연구들이이야기하는 ‘시리즈(에피소드, 프로그램) 동

질성’ 뿐아니라콘텐츠의서사성이나완결성과같은기준을통해정의했다. 이에본연구는 “나

는주로같은시리즈의콘텐츠를몰아본다”의시리즈동질성외에 “나는 1화부터마지막화까지

서사가연결되는콘텐츠를몰아본다”(콘텐츠서사성), “나는이미완결된작품을몰아본다”(콘텐

츠완결성) 문항을추가했다. 각문항에동의하는정도를“전혀그렇지않다”의1점에서“매우그

렇다” 5점까지리커트척도로측정했다.

콘텐츠형식측면에서는숏폼몰아보기, 릴스몰아보기, 유튜버가재편집한영상몰아보기

등다양한유형의몰아보기가언급되었다. 몰아보기를TV나영화콘텐츠에국한해인식하지않

는것이다. 2차가공영상몰아보기에대한응답은MZ세대는빠른속도와높은효율성의경험

을추구하며, 숏폼·요약형영상은디지털시대주목의경제에대응하는시간성이라는선행연구와

맥을같이한다(박미영, 2022). 최근OTT의요금인상, 계정공유단속예고등의이유로유튜

브를통해30~40분정도로요약한영상을몰아보는사람이증가한부분도영향이있을것이다

(신지인·최낙원, 2023).

이를고려해 양지훈(2018)의 온라인 동영상 콘텐츠 분류표를 참고하여 몰아보기 콘텐츠

형식에대한문항을구성했다. 구체적으로, ‘롱폼오리지널콘텐츠’, ‘롱폼 기존방송/영화콘텐

츠’, ‘숏폼오리지널콘텐츠’, ‘숏폼재가공/재편집콘텐츠’, ‘숏폼동영상플랫폼콘텐츠’, ‘숏폼개

인방송콘텐츠’로분류된각유형의동영상콘텐츠를몰아보는정도를5점척도로측정했다. 콘

텐츠유형을이용자들이직관적으로이해할수있도록각유형의대표사례를설문에함께제시

했다.

마지막으로시청방법을살피기위해인터뷰참여자들의평소몰아보기방식에관해물어

보았다. 그결과계획유무에따른몰아보기, 직접콘텐츠를선택해몰아보기와알고리즘이골라

주는콘텐츠몰아보기, 집중해서몰아보기와다른행동과병행하는몰아보기등다양한시청양

상이언급되었다. 시청방식에대한답변은응답자간차이가특히두드러졌다.
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이에본연구는 “A) 나는사전에시간, 시청회차, 콘텐츠등을계획해서몰아본다”와 “B)

계획하지않고충동적으로몰아본다”, “A) 내가직접보고싶은콘텐츠를선택해서몰아본다”와

“B) 알고리즘이추천해주는콘텐츠에따라몰아본다”, “A) 다른행동은하지않고영상시청에

만몰두하며몰아본다”와 “B) 휴대폰, 집안일등다른행동과함께몰아본다”의상반된진술문을

제시하고자신의시청방법에더가깝다고생각하는것을 “매우A에가깝다”의1점에서 “매우B

에가깝다” 5점중에서선택하도록했다.

지금까지설명한몰아보기속성과항목, 각항목의기술통계치는<Table 4>와같다.

몰아보기의속성

구분 측정항목 평균±표준편차 참고문헌

시청

내용

콘텐츠내용

시리즈동질성3) 3.70±0.93
최윤슬·유승엽(2017),

FGI
콘텐츠서사성4) 3.70±0.94

콘텐츠완결성5) 3.72±0.94

콘텐츠형식

롱폼오리지널콘텐츠 3.44±1.12

이진(2020), FGI

롱폼기존방송/영화콘텐츠 2.60±1.07

숏폼오리지널콘텐츠 2.32±1.12

숏폼재가공/재편집콘텐츠 2.30±1.24

숏폼동영상플랫폼콘텐츠 2.42±1.21

숏폼개인방송콘텐츠 2.24±1.13

시청방법

계획적vs비계획적 2.99±1.28

FGI직접선택(능동적) vs 알고리즘추천(수동적) 1.69±0.88

단일행동vs복수행동 2.70±1.31

Table 4. Determined Survey Items

(3) 몰아보기동기

FGI에서몰입과흐름의동기가다수언급되어6), 선행연구들이제시한화제성, 본방사수의어려

움, 통제가능성, 시간성, 습관성, 사회적동기, 몰아보기재미, 콘텐츠궁금증, 스트레스해소

및휴식에더해총10개동기, 30개문항으로몰아보기동기를측정했다.

이에대해탐색적요인분석(EFA)을실시한결과(주성분분석방식, 베리맥스회전, 고유

값1.0 이상추출, 공통성0.5 이하제거), 30개의항목중7개항목이탈락했고, 23개의항목

3) 특정시리즈에속한다양한콘텐츠를연속적으로몰아보는형태이다. 예) 드라마 ‘응답하라’ 시리즈

4) 에피소드형식이아닌, 처음부터끝까지이어지는서사에중점을두는콘텐츠를몰아보는형태이다.

5) 모든에피소드가이미방영된콘텐츠를몰아보는형태이다.

6) ‘감정을잊지않고시청할수있다’, ‘시청호흡을이어가는느낌’ 등의진술이대표적인예이다.
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이7개의요인으로분류됐다(<Table 5>). 요인1은파일럿스터디에서주목했던몰입과흐름요

인이궁금증및재미와동질적인요인으로분석되어6개의문항으로구성됐다. ‘궁금증과몰입’로

명명했다. 요인2는시간성동기, 습관성동기가합쳐져총4개의문항으로구성되었다. ‘킬링타

임’으로명명했다. 요인3은총3개로구성되며 ‘사교’ 동기로명명했다. 요인4는스트레스해소

및휴식의동기가합쳐져총3개의문항으로구성되었다. ‘스트레스해소와휴식’으로명명했다.

요인5는 ‘본방사수의어려움’ 3개문항이그대로유지되었다. 요인6은화제성동기중2개문항

으로구성되었기에‘프로그램의화제성’으로명명했다. 요인7은통제가능성중2개의동기로구

성되어‘재생편리성’으로명명했다.

요인명 측정문항
요인

적재값
고유값

설명

변량(%)
Cronbach’s α 

궁금증과

몰입

한회를보면다음회까지계속보고싶어서 0.82

3.60 15.62 0.85

이야기의흐름을끊지않기위해 0.75

한꺼번에몰아보면더재미있고즐거워서 0.73

원하는프로그램을한꺼번에볼수있어서 0.73

다음화에대한기대감이높아서 0.70

작품에몰입과집중이더잘되기때문에 0.70

킬링타임

시간이남아서 0.83

2.61 11.35 0.83
특별히다른할일이없어서 0.82

심심함을달래고싶어서 0.73

여가시간을때우기위해서 0.69

사교

주변사람들과공통점을만들기위해 0.88

2.51 10.93 0.88주변사람들과의이야깃거리를만들기위해 0.87

시청후주변사람들과내용을공유하기위해 0.86

스트레스

해소와휴식

휴식을하기위해 0.76

2.10 9.14 0.75스트레스를해소하기위해 0.73

기분전환을하기위해 0.71

본방사수의

어려움

본방사수가어렵기때문에 0.83

1.84 8.00 0.66본방송을볼수있는생활패턴이아니라서 0.75

본방송을놓쳤기때문에 0.68

프로그램의

화제성

좋은프로그램이라정평이나서 0.82
1.45 6.32 0.64

화제가되고있는프로그램이라서 0.78

재생편리성
원하는부분만골라볼수있어서 0.82

1.43 6.20 0.61
원하는장면을여러번볼수있기때문에 0.80

KMO(Kaiser-Meyer-Oklin)측도=0.868

Bartlett의구형성검증을위한근사  =8558.136(p=0.000***)

총분산설명력(%) =67.55%

Table 5. EFA of Binge-Watching Motivations
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2) 몰아보기이용자유형화

(1) 몰아보기구성요소에대한군집분석

연구문제2의검증을위해군집분석을실시했다. 먼저계층적군집분석을시행하여군집화일정

표의변화폭과덴드로그램을바탕으로적절한군집의수를판단하고, 이결과의타당성과안정성

을확보하기위해K-means 군집분석을추가로실시했다.

군집분석결과, 콘텐츠내용측면에서이용자는두개의군집으로분류되었다(<Table 6>).

군집 1은 652명으로 구성되며, 시리즈 동질성(4.10±0.66)과 서사성(4.16±0.62), 완결성

(4.17±0.66)이모두높았다. 즉, 이들은몰아보기를할때주로동일한시리즈의서사성과완결

성이높은콘텐츠를시청하는집단이다. 이에군집1을 ‘서사완결시청형’ 집단으로명명했다. 군

집2는 358명이포함되며시리즈동질성(2.97±0.91), 서사성(2.87±0.86), 완결성(2.89±0.81)

이모두‘보통’ 이하로낮았다. ‘에피소딕시청형’ 집단이라명명했다.

콘텐츠내용
군집1

(n=652)

군집2

(n=358)
t-value

시리즈동질성 4.10±0.66 2.97±0.91 44.55***

콘텐츠서사성 4.16±0.62 2.87±0.86 45.52***

콘텐츠완결성 4.17±0.66 2.89±0.81 12.47***

서사완결시청형 에피소딕시청형

Note. Mean±S.D., ***p<0.001.

Table 6. Cluster Analysis and Independent T test according to the Content Type

콘텐츠형식관점에서이용자는세개군집으로분류되었다(<Table 7>). 군집1은294명이

포함되고오리지널콘텐츠의시청정도(3.40±1.22)가유독높았다. 따라서군집1은 ‘롱폼오리

지널 집중형’ 집단으로 명명했다. 군집 2는 325명으로 구성된다. 롱폼 오리지널 콘텐츠

(3.28±1.15)와숏폼재가공/재편집콘텐츠(3.74±0.64)의평균값이상대적으로높아 ‘숏폼재가

공추가형’ 집단으로명명했다. 군집 3은 391명이포함되며롱폼오리지널콘텐츠(3.60±1.01),

롱폼기존방송/영화(3.21±0.87), 숏폼오리지널콘텐츠(3.19±0.94), 숏폼재가공/재편집콘텐

츠(3.52±0.97), 숏폼플랫폼콘텐츠(3.81±0.95), 숏폼개인방송콘텐츠(3.16±0.92)가모두보

통(3점) 이상으로나타났기에 ‘골고루시청형’ 집단으로명명했다. 이러한결과는그간롱폼콘텐

츠위주로몰아보기가이해되어온데비해, 롱폼오리지널콘텐츠이외에숏폼재가공콘텐츠나

그외다양한콘텐츠를추가로시청하는이용자가별도의집단으로구성됨을보여준다.
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콘텐츠형식
군집1

(n=294)

군집2

(n=325)

군집3

(n=391)
F-value

롱폼오리지널콘텐츠 3.40±1.22 3.28±1.15 3.60±1.01 7.91***

롱폼기존방송/영화콘텐츠 2.17±1.02 2.26±0.99 3.21±0.87 130.52***

숏폼오리지널콘텐츠 1.79±0.92 1.76±0.77 3.19±0.94 311.61***

숏폼재가공/재편집콘텐츠 1.48±0.50 3.74±0.64 3.52±0.97 854.11***

숏폼플랫폼콘텐츠 1.76±0.96 1.86±0.90 3.81±0.95 335.83***

숏폼개인방송콘텐츠 1.70±0.91 1.61±0.71 3.16±0.92 369.68***

롱폼오리지널집중형 숏폼재가공추가형
골고루

시청형

Note. Mean±S.D., ***p<0.001.

Table 7. Cluster Analysis and ANOVA according to Content Format

시청방법기준에서는이용자가세개군집으로분류되었다(<Table 8>). 군집 1은 323명

이포함되고, 상반된시청양상중상대적으로계획적(1.54±0.50)이고능동적이며(1.46±071),

단일한행동으로서(1.93±0.91) 몰아보기를하는것으로나타났다. 따라서군집1을 ‘계획집중

형’ 집단으로 명명했다. 군집 2는 283명으로 구성된다. 군집 1과 비교할 때 비계획적으로

(3.90±0.67) 몰아보기를하는차이가있어 ‘비계획집중형’ 집단으로명명했다. 군집3은404명

이포함되며비계획적(3.51±1.03)으로다른행동과함께(4.02±0.65) 콘텐츠를몰아보는것으

로나타났다. ‘비계획멀티형’ 집단으로명명했다. 시청방법에대한분석결과에서세집단모두

알고리즘이추천한콘텐츠보다는직접선택한콘텐츠를시청하는경향이높게나타났다. 시청콘

텐츠의능동적/수동적선택여부보다는계획성여부와단일행동여부가몰아보기의다차원성을

구성하는요소라해석할수있다.

시청방법
군집1

(n=323)

군집2

(n=283)

군집3

(n=404)
F-value

계획적vs비계획적 1.54±0.50 3.90±0.67 3.51±1.03 809.08***

직접선택(능동적) vs 알고리즘

추천(수동적)
1.46±0.71 1.57±0.79 1.96±1.00 34.05***

단일행동vs복수행동 1.93±0.91 1.70±0.63 4.02±0.65 1089.90***

계획집중형 비계획집중형 비계획멀티형

Note. Mean±S.D., ***p<0.001.

Table 8. Cluster Analysis and ANOVA according to Viewing Style
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세측면에서분류된집단은다양한인구통계학적변인중성별또는연령대에따른차이가

유의미하게나타났다(<Table 9>). 먼저콘텐츠내용측면에서두군집간성별, 가구소득, 학력,

거주지역, 몰아보기빈도는유의미한차이를보이지않은반면연령대(=28.220, p<.001)

의차이가확인됐다. 서사완결시청형집단은비교적여러연령대가골고루분포된반면, 에피

소딕시청형집단은 50대와 60대이상이상대적으로더많았다. 제한된시간을활용해다양한

콘텐츠중몰아볼콘텐츠를선택해야함을고려할때, 상대적으로여가시간이많은고연령층이

콘텐츠내용의동질성이나서사성, 완결성에구애되지않고유연하게몰아보기를하는것으로해

석된다.

콘텐츠형식측면에서는성별(=9.056, p<.05)과 연령대(=45.677, p<.001)의 차

이가유의미했다. 롱폼오리지널집중형과숏폼재가공추가형집단은여성이, 골고루시청형집

단은남성이더많았다. 연령대의경우롱폼오리지널집중형집단은 60대이상의비율이높았

다. 숏폼재가공추가형집단도50대와60대이상의비율이절반이상으로높았다. 골고루시청

형집단은비교적전연령대에이용자가골고루분포하는가운데상대적으로20대의비율이높

게나타났다. 롱폼오리지널콘텐츠가몰아보기의가장주요한콘텐츠임을고려할때, 숏폼재가

공추가형집단에서고연령층집단비율이높게나타난것은50대이상의이용자의유튜브플랫

폼이용률이95%이상으로높다는결과(오윤석, 2023)와연결되는것으로보인다. OTT 킬러

콘텐츠요약본영상이유튜브에서인기를얻는현상황(윤정민, 2023)과몰아보기가관련되는지

를향후추적할필요가있다. 20대는 82.9%가숏폼콘텐츠를접했다고응답할정도로(박수현,

2023) 이용률이높기때문에몰아보는숏폼콘텐츠의유형도상대적으로다양하게분포하는것

으로해석된다.

시청방법에따라나뉜세개집단또한성별(=9.283, p<.05)과연령대(=26.141,

p<.01)의차이는통계적으로유의미한반면, 가구소득, 학력, 거주지역은차이를보이지않았

다. 성별의경우계획집중형집단은남성, 비계획멀티형집단은여성의비율이높았고, 비계획

집중형집단은남녀성비가비슷했다. 연령대의경우계획집중형집단은 50대와 60대 이상이

절반이상을차지했다. 유사하게비계획집중형집단도 50대와60대이상의비율이높았다. 이

에비해비계획멀티형집단은연령대가비교적골고루분포했으며다른집단에비해30대의비

중이상대적으로두드러졌다.
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구분

콘텐츠내용 콘텐츠형식 시청방법

합계

(N=

1,010)

서사완결

시청형

(n=652)

에피소딕

시청형

(n=358)

롱폼

오리지널

집중형

(n=294)

숏폼재가공

추가형

(n=325)

골고루

시청형

(n=391)

계획

집중형

(n=323)

비계획

집중형

(n=283)

비계획

멀티형

(n=404)

성별

남성
326

(50.0)

190

(53.1)

138

(46.9)

155

(47.7)

223

(57.0)

187

(57.9)

140

(49.5)

189

(46.8)

516

(51.1)

여성
326

(50.0)

168

(46.9)

156

(53.1)

170

(52.3)

168

(43.0)

136

(42.1)

143

(50.5)

215

(53.2)

494

(48.9)

=0.873 =9.056* =9.283*

연령

대

20대
120

(18.4)

48

(13.4)

49

(16.7)

32

(9.8)

87

(22.3)

39

(12.1)

49

(17.3)

80

(19.8)

168

(16.6)

30대
124

(19.0)

45

(12.6)

55

(18.7)

39

(12.0)

75

(19.2)

41

(12.7)

42

(14.8)

86

(21.3)

169

(16.7)

40대
139

(21.3)

64

(17.9)

61

(20.7)

58

(17.8)

84

(21.5)

68

(21.1)

53

(18.7)

82

(20.3)

203

(20.1)

50대
130

(19.9)

74

(20.7)

54

(18.4)

88

(27.1)

62

(15.9)

78

(24.1)

62

(21.9)

64

(15.8)

204

(20.2)

60대+
139

(21.3)

127

(35.5)

75

(25.5)

108

(33.2)

83

(21.2)

97

(30.0)

77

(27.2)

92

(22.8)

266

(26.3)


=28.220*** 

=45.677*** 
=26.141**

Note. N(%). *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 9. Gender and Age Distribution according to Clusters

(2) 군집에따른몰아보기양상의차이

콘텐츠내용과형식, 시청방법에따라분류된집단이몰아보기시간과빈도, 기기, 플랫폼측면

에서도차이를나타내는지확인했다(<Table 10>).

먼저 콘텐츠 내용 측면에서는 몰아보기 시간(=81.977, p<.001)과 시청 기기(

=8.783, p<.05)가두집단간유의미한차이를보였다. 시간의경우서사완결시청형집단은3

시간이상~5시간미만이가장높았고 7시간이상몰아보기를한다는응답비중도두드러졌다.

대조적으로에피소딕시청형집단은1시간이상~3시간미만의비중이가장높았다. 기기의경우

서사완결시청형집단은TV, 에피소딕시청형집단은스마트폰의비중이높았다. 이용플랫폼은

상위5개의플랫폼과기타로나누고다중응답을고려하여교차분석을수행했다. 그결과서사완

결시청형집단은넷플릭스, 에피소딕시청형집단은유튜브이용이상대적으로두드러졌다.

이러한결과는콘텐츠내용에따라거실에놓인TV를통해넷플릭스의장시간서사성과완

결성이높은프로그램을시청하는집단과스마트폰으로서사성이나완결성에상관없이유튜브의

다양한콘텐츠를시청하는집단으로몰아보기이용자가나뉨을보여준다. 두집단의몰아보기가
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질적으로특징이다른셈이다. 전자는특히“서사극적시청(epic viewing)”(임종수, 2015)을하

는집단으로해석된다. 서사가있는완결된콘텐츠가독립적인에피소드를가지는콘텐츠나완결

되지않은콘텐츠보다1회평균콘텐츠의길이가상대적으로길다는점에서몰아보기시간의차

이는충분히예상가능한결과이다. 다만, 에피소딕시청형집단에서 ‘3시간미만’의시청비중이

높다는점은시간의최소기준에따라몰아보기이용자를규정할경우이들집단이배제됨을보

여준다는점에서주목할만하다.

콘텐츠형식을기준으로나뉜세집단은몰아보기시간의차이는유의미하지않은반면, 몰

아보기빈도(=39.558, p<.001)와기기(=38.508, p<0.001)의차이가확인됐다. 빈도의

경우롱폼오리지널집중형집단은2~3개월에1회정도, 월1회정도순이었고, 숏폼재가공추

가형집단은월1회정도, 2~3개월에1회정도순이었다. 골고루시청형집단은주1회정도가

가장비율이높았다. 기기의경우롱폼오리지널집중형집단은TV 다음으로데스크톱/노트북

이용이, 숏폼재가공추가형집단은TV다음으로스마트폰이용비중이높았다. 골고루시청형

집단은스마트폰의비중이가장높았다. 이용플랫폼의경우롱폼오리지널집중형집단은넷플

릭스를, 숏폼재가공추가형집단과골고루시청형집단은유튜브를많이이용하는것으로나타

났다.

결과를통해롱폼오리지널콘텐츠를중심으로몰아보기를한다고 해서 특별히몰아보기

시간이늘어나지는않으며, 대신회당평균길이가짧은콘텐츠를몰아보기하는경우7) 빈도가

잦아지는경향을확인할수있다. 똑같이숏폼으로분류되더라도롱폼콘텐츠를재가공한경우는

TV 위주로이용되는등롱폼오리지널콘텐츠와유사하게몰아보는경향도확인할수있다. 그

외숏폼콘텐츠는선행연구(이진, 2020)에서밝힌바대로퍼블리싱과정에구애받지않기때문

에모바일기기를이용한소비에보다특화되어있었다. 다만스마트폰을이용한숏폼의몰아보

기또한롱폼콘텐츠못지않게많은시간을할애하는대상임을알수있다.

시청방법에서도몰아보기시간의차이는확인되지않고빈도(=18.673, p<.05)와기

기(=32.604, p<.001)의차이가유의미하게나타났다. 빈도의경우계획집중형집단은월1

회, 주1회정도의순으로몰아보기비중이높았다. 비계획집중형집단은2~3개월에1회, 월1

회순이었다. 비계획멀티형집단은주 1회, 2~3개월에 1회정도순이었다. 기기의경우계획

7) 숏폼재가공콘텐츠는드라마나영화의하이라이트장면들위주로편집한요약본으로대개영화러닝타임의 1/3 수

준이거나, 드라마의경우1/10 정도이다(오수미, 2023), 그외숏폼콘텐츠의평균길이는15~30초또는최대10분이

다(김성지, 2021).
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집중형집단은TV의비중이압도적으로높았고, 비계획집중형집단은TV, 스마트폰순으로높

았다. 비계획멀티형은스마트폰, 데스크톱/노트북순으로이용비중이높았다. 계획집중형집

단은넷플릭스를, 비계획집중형집단은넷플릭스와유튜브를, 비계획멀티형은유튜브를상대적

으로많이이용했다.

이는계획적으로콘텐츠를몰아보는집단이그렇지않은집단에비해몰아보기빈도가낮

음을보여준다. 그리고비계획적으로몰아볼때, 시청행위만을하는이용자가다른행동과시청

을병행하는이용자보다몰아보기빈도가더낮음을보여준다. 계획적이고단일한시청행위가

콘텐츠에대한높은몰입과연결됨을고려하면높은주의력을필요로하는몰아보기를자주하기

는어려운것으로해석된다. 비계획멀티형집단의스마트폰이용비중은멀티태스킹을위해휴

대성과이동성이높은기기를이용한데따른것으로해석된다. 아울러계획집중형집단은비교

적콘텐츠의러닝타임이긴넷플릭스를이용하고, 비계획멀티형은짧고간단한콘텐츠가주를

이루는유튜브를사용하는것으로해석할수있다.

구분

콘텐츠내용 콘텐츠형식 시청방법

합계

(N=1,010)

서사완결

시청형

(n=652)

에피소딕

시청형

(n=358)

롱폼

오리지널

집중형

(n=294)

숏폼재가공

추가형

(n=325)

골고루

시청형

(n=391)

계획

집중형

(n=323)

비계획

집중형

(n=283)

비계획

멀티형

(n=404)

몰아

보기

시간

1

미만

12

(1.8)

28

(7.8)

11

(3.7)

9

(2.8)

20

(5.1)

10

(3.1)

5

(1.8)

25

(6.2)

40

(4.0)

1~3
164

(25.2)

161

(45.0)

81

(27.6)

107

(32.9)

137

(35.0)

105

(32.5)

87

(30.7)

133

(32.9)

325

(32.2)

3~5
257

(39.4)

104

(29.1)

99

(33.7)

124

(38.2)

138

(35.3)

113

(45.0)

105

(37.1)

143

(35.4)

361

(37.5)

5~7
129

(19.8)

51

(14.2)

67

(22.8)

57

(17.5)

56

(14.3)

59

(18.3)

56

(19.8)

65

(16.1)

180

(17.8)

7

이상

90

(13.8)

14

(3.9)

36

(12.2)

28

(8.6)

40

(10.2)

36

(11.1)

30

(10.6)

38

(9.4)

104

(10.3)

=81.977*** =15.175 =11.477

몰아

보기

빈도

거의

매일

37

(5.7)

21

(5.9)

11

(3.7)

16

(4.9)

31

(7.9)

18

(5.6)

13

(4.6)

27

(6.7)

58

(5.7)

주1회
181

(27.8)

94

(26.3)

64

(21.8)

75

(23.1)

136

(34.8)

83

(25.7)

69

(24.4)

123

(30.4)

275

(27.2)

월1회
177

(27.1)

99

(27.7)

75

(25.5)

94

(28.9)

107

(27.4)

108

(33.4)

71

(25.1)

97

(24.0)

276

(27.3)

2~3개

월1회

167

(25.6)

84

(23.5)

96

(32.7)

87

(26.8)

68

(17.4)

69

(21.4)

81

(28.6)

101

(25.0)

251

(24.9)

6개월

1회

66

(10.1)

39

(1.09)

32

(10.9)

36

(11.1)

37

(9.5)

36

(11.1)

31

(11.0)

38

(9.4)

105

(10.4)

1년1회
24

(3.7)

21

(5.9)

16

(5.4)

17

(5.2)

12

(3.1)

9

(2.8)

18

(6.4)

18

(4.5)

45

(4.5)

=3.267 =39.558*** =18.673*

Table 10. Cluster-specific Characteristics of Binge-watching
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3) 군집에따른몰아보기동기의차이

연구문제3의검증을위해유형화된집단에따른몰아보기동기의차이를분석했다. 콘텐츠내용

측면에서서사완결시청형집단과에피소딕시청형집단간에모든동기가유의미하게차이나는

것으로확인됐다(<Table 11>). 서사완결시청형집단이에피소딕시청형집단보다7개몰아보

기동기의평균이모두더높았다.

이는서사완결시청형집단과에피소딕시청형집단이특정한동기측면에서구별되는집

단은아님을시사한다. 그대신서사완결형콘텐츠를위주로몰아보기를하는집단은에피소딕

시청형집단에비해모든측면에서더적극적이고강력한동기를갖고몰아보기를하는집단임을

알수있다.

몰아보기동기 서사완결시청형 에피소딕시청형 t-value

궁금증과몰입 4.13(0.54) 3.57(0.69) 13.30***

킬링타임 3.23(0.84) 2.97(0.79) 4.68***

사교 2.91(0.93) 2.61(0.86) 5.06***

스트레스해소와휴식 3.45(0.76) 3.09(0.72) 7.48***

본방사수의어려움 3.71(0.75) 3.46(0.76) 5.10***

프로그램의화제성 3.77(0.74) 3.44(0.75) 6.70***

재생편리성 3.53(0.96) 3.28(0.90) 4.03***

Note. Mean(S.D.). *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 11. Binge-watching Motivations by Content Type-Based Clusters

시청

기기

TV
225

(34.5)

124

(34.6)

107

(36.4)

136

(41.80)

106

(27.1)

138

(42.7)

111

(39.2)

100

(24.8)

349

(34.6)

스마트

폰

184

(28.2)

129

(36.0)

66

(22.4)

94

(28.90)

153

(39.1)

83

(25.7)

86

(30.4)

144

(35.6)

313

(31.0)

PC/노

트북

181

(27.8)

78

(21.8)

82

(27.9)

74

(22.80)

103

(26.3)

79

(24.5)

67

(23.7)

113

(28.0)

259

(25.6)

스마트

패드

62

(9.5)

27

(7.5)

39

(13.3)

21

(6.5)

29

(7.4)

23

(7.1)

19

(6.7)

47

(11.6)

89

(8.8)


=8.783 

=38.508*** 
=32.604***

시청

플랫폼

유튜브
367

(23.3)

208

(26.4)

133

(20.0)

173

(23.8)

269

(27.7)

161

(21.4)

157

(24.1)

257

(26.9)

575

(24.4)

넷플릭

스

392

(24.9)

143

(18.1)

167

(25.1)

164

(22.6)

204

(21.0)

183

(24.3)

159

(24.4)

193

(20.2)

535

(22.7)

지상파/

유료

방송

167

(10.6)

123

(15.6)

70

(10.5)

110

(15.2)

110

(11.3)

108

(14.4)

83

(12.7)

99

(10.3)

290

(12.3)

티빙
164

(10.4)

62

(7.9)

70

(10.5)

73

(10.1)

83

(8.6)

71

(9.4)

66

(10.1)

89

(9.3)

226

(9.6)

웨이브
129

(8.2)

42

(5.3)

59

(8.9)

49

(6.7)

63

(6.5)

52

(6.9)

53

(8.1)

66

(6.9)

171

(7.2)

기타
353

(22.6)

211

(26.7)

166

(25)

157

(21.6)

241

(24.9)

177

(23.6)

134

(20.6)

253

(26.4)

564

(23.8)

Note. N(%). *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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콘텐츠형식측면에서몰아보기동기의차이를분석한결과는<Table 12>와같다. ‘궁금증

과몰입’ 동기를제외한6개동기에서세집단의차이가확인됐다. 사후검증결과를보면, 6개동

기중 ‘킬링타임’과 ‘사교’, ‘스트레스해소와휴식’, ‘본방사수의어려움’, ‘재생편리성’ 동기가모

두골고루시청형집단에서가장강력하게나타나는가운데, ‘프로그램화제성’ 동기만숏폼재가

공추가형집단에서높게나타난다. 롱폼오리지널집중형집단은대부분의동기가가장낮았다.

롱폼오리지널집중형과숏폼재가공추가형집단을비교하면, ‘킬링타임’ 동기는롱폼오리지널

집중형집단이, ‘재생편리성’와 ‘프로그램화제성’ 동기는숏폼재가공추가형집단이더높았다.

이결과는특정한동기를가진몰아보기이용자들이롱폼오리지널형식에국한되지않고

숏폼재가공/재편집콘텐츠, 숏폼플랫폼콘텐츠등여러형식의콘텐츠를몰아보는것으로해석

된다. 롱폼오리지널콘텐츠위주의몰아보기정의(Netflix, 2013)를확장해야하는필요성이

다시금확인되는것이다. ‘프로그램화제성’ 동기가숏폼재가공추가형집단에서높게나타나는

것은 “우리사회에는공유문화가있어서화제작과같이남들이알고있는것에대한정보욕구

가강하다. 자신에게재미가없어도내용을알기위해요약본을보는경우가많다”는대중문화평

론가의의견(최지은·김지성, 2023)과상응한다. 화제가된프로그램을몰아볼때는원본을시청

하기보다는간결하게내용이요약된숏폼재가공/재편집콘텐츠를소비하는셈이다. 이러한콘

텐츠의몰아보기를통해이용자는제한된시간안에보다 ‘효율적으로’ 다양한화제를소화하는

것으로해석된다.

몰아보기동기
롱폼오리지널

집중형a

숏폼재가공

추가형b

골고루

시청형c
F-value scheffe

궁금증과몰입 3.92(0.68) 3.89(0.66) 3.97(0.63) 1.22

킬링타임 3.10(0.88) 2.94(0.82) 3.32(0.76) 20.02*** b<a<c

사교 2.57(0.91) 2.70(0.84) 3.06(0.92) 29.05*** a,b<c

스트레스해소와휴식 3.23(0.79) 3.18(0.74) 3.51(0.72) 19.94*** a,b<c

본방사수의어려움 3.54(0.84) 3.61(0.72) 3.69(0.73) 3.46* a<c

재생편리성 3.14(1.03) 3.42(0.89) 3.69(0.86) 29.50*** a<b<c

프로그램의화제성 3.56(0.79) 3.72(0.70) 3.67(0.77) 3.81* a<b

Note. Mean(S.D.). *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 12. Binge-watching Motivations by Content Format-Based Clusters

시청방법에따른군집별몰아보기동기는 ‘본방사수의어려움’을제외한6개동기에서차

이가나타났다(<Table 13>). ‘궁금증과몰입’, ‘사교’, ‘프로그램의 화제성’ 동기는 계획 집중형
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집단에서가장높게나타났다. ‘킬링타임’ 동기는계획집중형집단보다비계획집단에서더높았

고비계획집단중집중/멀티행동여부에따른차이는유의미하지않았다. ‘스트레스해소와휴

식’, ‘재생편리성’ 동기는비계획멀티형집단의평균이가장높았다.

즉, 계획집중형집단은콘텐츠자체나주변의화제성프로그램에대한궁금증을토대로타

인과내용을공유할목적으로더몰입하여몰아보기를하는집단으로해석된다. 비계획적으로몰

아보기를하는경우에는멀티형집단의동기가두개동기에서더강력하게나타났다. 이로부터

이들이용자가스트레스해소와휴식을위해다양한활동을하는중에몰아보기를하면서재생

편리성의장점을적극활용하고있음을알수있다.

몰아보기동기 계획집중형a 비계획집중형b 비계획멀티형c F-value scheffe

궁금증과몰입 4.00(0.63) 3.94(0.64) 3.87(0.68) 3.51* c<a

킬링타임 2.95(0.90) 3.18(0.78) 3.26(0.78) 13.39*** a<b,c

사교 2.90(0.89) 2.69(0.92) 2.79(0.93) 3.89* b<a

스트레스해소와휴식 2.37(0.80) 3.26(0.77) 3.41(0.72) 4.36* b<c

본방사수의어려움 3.69(0.74) 3.58(0.78) 3.59(0.67) 2.04

재생편리성 3.42(0.96) 3.34(0.97) 3.53(0.91) 3.77* b<c

프로그램의화제성 3.85(0.69) 3.60(0.84) 3.54(0.72) 16.05*** b,c<a

Note. Mean(S.D.). *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Table 13. Binge-watching Motivations by Viewing Style-Based Clusters

5. 결론

1) 분석결과의해석과함의

본연구는시청내용및방법을중심으로몰아보기의다차원적요소를살펴보고이에따라이용

자가구별가능한집단으로구성되는지탐색했다. 더하여유형화된이용자집단에따라몰아보기

동기가다른지살펴보았다.

선행연구및파일럿스터디결과를중심으로몰아보기의다차원적속성을확인한결과, 몰

아보기는콘텐츠의동질성뿐아니라서사성과완결성에따라내용을차별화할수있는것으로

나타났다. 그러나군집분석결과에서는세특성이모두높거나낮은두집단으로이용자가구분

되어, 몰아보기시청에서는같은시리즈를보는것과서사성이높은콘텐츠를보는것, 완결버
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전을보는것이결합된형태로나타남을알수있었다. 완결출시된서사성높은드라마를몰아

보는경우처럼세속성이밀접하게관련될가능성이높다.

콘텐츠형식면에서는롱폼오리지널콘텐츠가몰아보기의가장기초적인시청대상임이

확인되는가운데, 콘텐츠유형이다양하게확장되고있음을확인할수있었다. 특히, 롱폼오리

지널콘텐츠와숏폼재가공/재편집콘텐츠를주로몰아보는사람들이별도의집단으로구분되어

몰아보기대상으로서숏폼재가공/재편집콘텐츠가지닌가능성을향후탐색해갈필요가있을

것으로보인다.

시청방법면에서는시청콘텐츠의능동적/수동적선택여부보다는계획성여부와단일행

동여부가보다주요하게몰아보기의속성을구성하는것으로나타났다. 계획적몰아보기는주로

단일행동으로이루어졌으며, 비계획적인몰아보기는동기에따라단일/중복행동여부가나뉘

고있었다.

이러한속성을중심으로이용자집단을유형화한결과콘텐츠내용측면에서서사완결형

과에피소딕시청형의두집단, 콘텐츠형식에따라롱폼오리지널집중형과숏폼재가공추가

형, 골고루시청형의세집단, 시청방법에따라계획집중형과비계획집중형, 비계획멀티형의

세집단으로나뉘었다. 이를통해시간이나회차의최소기준을통해몰아보기이용자를이분법

적으로규정하는접근의한계를확인할수있었다.

세측면에서분류된몰아보기집단은인구통계학적특징이나몰아보기양상, 동기측면에서

각기차별적인특징을보인다. 가령, 서사완결형집단은넷플릭스와TV를통해상대적으로길게

콘텐츠를몰아보는사람들이다. 7개몰아보기동기가모두높게나타난다는점에서이집단에게

몰아보기는목적성이뚜렷한적극적행위라할수있다. 에피소딕형집단은주로50대이상의이

용자가유튜브와스마트폰을통해비교적짧게콘텐츠를몰아보는특징이있다. 이들에게몰아보

기는짧은시간동안스마트폰을통해편리하게즐길수있는간편한여가활동일가능성이높다.

롱폼오리지널집중형집단은주로 40대나 60대이상의이용자가TV나데스크톱/노트북

을사용하여넷플릭스플랫폼을통해2~3개월에1회정도의상대적으로낮은빈도로콘텐츠를

몰아본다. 이에비해숏폼재가공추가형집단은주로50대이상의이용자가TV를통해월1회

나2~3개월에 1회정도유튜브콘텐츠를몰아본다. 반면골고루시청형집단은다양한연령대

의이용자를포함하되특히20대가스마트폰을이용해주1회~월1회의상대적으로잦은빈도

로유튜브콘텐츠를몰아보기를한다. 콘텐츠유형에따라구분된집단에게서몰아보기시간의

차이는나타나지않았다는점에서제한된시간안에어떤콘텐츠를통해특정동기를충족시키느

냐는합리성의문제가몰아보기에작동하고있을것으로해석된다.
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한편, 시청방법측면에서계획집중형집단은주로TV를이용하여월1회~주1회정도의

빈도로넷플릭스콘텐츠를몰아보는집단이었다. 계획집중형집단은콘텐츠에대한궁금증이나

화제성, 소통과같은외부와의교류에관한동기가강했다. 이들에게몰아보기는TV를통해화

제가되는이슈를확인하고이를기반으로타인들과소통하기위한사교적행위일가능성이높

다. 계획적으로콘텐츠를이용한다는점에서콘텐츠향유자로이들을간주할수도있다. 이에비

해비계획집단은상대적으로스마트폰이나데스크톱/노트북이용비중이높고몰아보기빈도는

높았다. 동기측면에서는시간을때우거나습관적으로몰아보기를하는경우가많았다. 비계획적

집단은몰아보기를단일행동으로하는지, 중복행동으로하느냐에따라동기등에서다시금차

별적인집단으로재구성되었다.

이러한 차이는 어떤 플랫폼을 몰아보기에 이용하느냐에 좌우될 가능성이 크다. 콘텐츠의

서사성과완결성을중시하고롱폼오리지널콘텐츠를집중해서몰아보는사람들은넷플릭스플

랫폼을주로사용했고, 숏폼, 재가공콘텐츠등다양한콘텐츠를자유롭게시청하는사람들은유

튜브플랫폼을주로사용했다. 다만, 이는이분법적으로나뉘기보다는정도의차이를의미하는

것이다. 유튜브이용률이거의모든집단에서높게나타나는것으로보아유튜브는상대적으로

다양한시청형태를아우르는플랫폼임을알수있다.

이용자집단에따른인구통계학적변인과몰아보기이용양상, 몰아보기동기의차이에서

는특히두가지측면에주목할만하다. 첫째는5060 고연령대와2030 저연령대사이에서몰아

보기양상의차이가두드러진다는점이다. 5060 이용자는롱폼오리지널집중형및숏폼재가공

추가형, 계획집중형집단에다수분포되는반면, 2030 이용자는상대적으로다양한집단에골

고루분포했다. 이는넷플릭스(Netflix, 2013) 기반의기존정의가TV관습에익숙한고연령층

의몰아보기를설명하는데는유효한반면, 이로부터분화, 다양화하는저연령층의몰아보기를

설명하는데는한계가있음을보여준다. 후자는특히스마트폰을통한다양한콘텐츠의몰아보기

와관련된다. 스마트폰으로숏폼을생각없이보다보니어느새시간이훌쩍지나가버린경우를

몰아보기로인식하는이용자들이존재하는것이다. 이는초기몰아보기연구의관심대상이아니

었지만, 이용이증가하여산업적으로나학술적으로중요한대상이되고있다는점에서차별적인

몰아보기양상으로깊이탐구할필요가있다.

둘째, 몰아보기시간의문제이다. 콘텐츠형식이나시청방법에따른이용자집단에서는몰

아보기시간의차이가확인되지않았다. 롱폼오리지널콘텐츠위주로몰아보는집단과숏폼콘

텐츠를몰아보는집단, 계획집단과비계획집단간몰아보기시간의차이가통계적으로유의하

지않은것이다. 반면, 콘텐츠동질성, 서사성, 완결성에따라구분되는두집단에서는서사완결
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형집단이에피소딕시청형보다몰아보기시간이길었다. 이러한결과는롱폼콘텐츠나계획적인

동기가몰아보기를촉진하기보다는내용의완결성이지속적인시청을유인하는동인으로작동하

고있음을뜻한다. 동질적내용을다루거나서사성이높은콘텐츠는결말이궁금해이어지는회

차를보고싶게만드는힘을가지는것이다. 이는반드시롱폼콘텐츠에만해당하는것은아니

다. 숏폼이더라도이조건을충족하면이용자들이충분한시간을할애하여몰아보기를하리라예

상할수있다. 이를보면최근OTT사업자와콘텐츠제작사들이짧은분량의콘텐츠가시청경

험을강화하는측면에서유리하다고판단하고 ‘반시간드라마(회당 30분안팎구성의오리지널

콘텐츠)’나짧고집약적인 ‘미드폼콘텐츠’, 유명프로그램의 ‘요약콘텐츠’ 제작에박차를가하고

있다는사실(유지희, 2023; 한국방송통신전파진흥원, 2018)은주목할만한현상이다. 숏폼콘

텐츠를연이어보는것이롱폼못지않게이용자의시간을차지하는데유효하게작동한다는점에

서그추이를지켜볼필요가있다.

종합하면, 몰아보기는단위콘텐츠의유형이나길이가아니라제한된시간안에이들을연

결된콘텐츠로소비하느냐의문제라할수있다. 몰아보기콘텐츠및시청방식의결정은제한된

시간을얼마나효율적으로사용하느냐하는시간배분의문제와관계될가능성이높다. 몰아보기

양상이학력이나소득보다연령대에따라차이를보이는것도이때문일것이다. 연령대에따라

여가시간의규모와생활시간구성의차이가큼을고려하여, 몰아보기를콘텐츠이용행위뿐아

니라시간행위로서탐색해가야할것이다.

2) 연구의의의와한계

본연구는이용자의인식으로부터몰아보기개념을탐색했다는점에서의의가있다. 콘텐츠내

용, 콘텐츠형식, 시청방법측면에서도출한몰아보기의속성및이에따른이용자집단의특징

은이용자관점에서몰아보기를다차원적으로연구하는시도로서의미를가진다. 몰아보기는서

사완결형콘텐츠를보거나계획하에콘텐츠에집중하는콘텐츠향유의행위, 숏폼재가공·재편

집요약영상을보거나멀티태스킹을하며콘텐츠를몰아보는시간효율증진의행위, 습관적으

로영상을보거나충동적으로콘텐츠를선택하는생활맥락속행위로서다양하게이해할수있

다. 기존의연구들이 ‘3시간이상보는것’, ‘동일한프로그램을2회차이상보는것’ 등으로몰아

보기를정의한데서더나아가다양한정성적속성을고려함으로써몰아보기의개념을확장해가

는것이필요하다.

이러한접근은산업적으로도유용할것이다. 유형화된이용자들은개별적인마케팅전략의

수립대상이될수있다. 서로다른이용자집단의몰아보기특성을UI/UX구성, 몰아보기루틴
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설정, 플랫폼과콘텐츠전략수립등에활용할수있다. 가령, 본연구의결과는롱폼콘텐츠뿐

아니라짧고다양한길이의콘텐츠또한몰아보기시간이나빈도를늘릴수있음을보여준다. 숏

폼콘텐츠를통해몰아보기에긴시간을할애하는것에부담을가지는이용자들의진입장벽을낮

추는전략을고려할수있다. 숏폼재가공추가형집단의프로그램화제성동기가높다는점을

고려하여롱폼플랫폼은숏폼재가공·재편집영상을시작으로콘텐츠다양화를시도할수도있을

것이다. 플랫폼에따른몰아보기의차이는OTT 플랫폼실무자들에게시청전략의단서를제공

해준다. 가령, 넷플릭스는이용자들이집중할수있는주말이나공휴일을공략하여서사성이탄

탄한완결된작품을몰아보도록유도할수있다. 반대로유튜브는부담없이시청할수있는짧

고가벼운콘텐츠를연속적으로추천하며플랫폼의체류시간을늘릴수있을것이다.

조사패널의특성상50대이상의응답자비율이약57%로과표집되었다는점은본연구

가지닌한계이다. 2022년온라인동영상서비스이용률조사결과10대~30대의비율이높았음

을고려할때(정용찬·김윤화, 2022) 조사대상을확대해연구결과를재확인할필요가있다. 또

한, 다중응답으로인해이용플랫폼에대한통계적검증을할수없었기에추후더정교한데이

터수집을통해몰아보기와이용플랫폼간의영향을심층적으로분석할필요가있다. 더하여몰

아보기빈도를더욱세분화하여분석할필요가있다. 몰아보기의다차원성을확인하기위한탐색

적연구로서몰아보기를설명하는모든차원을고려하지못했다는점도한계로지적된다. 본연

구는이용자집단을구분할만한속성으로서몰아보기의구성요인이유효한지를확인했지만, 각

요인들간의관계를탐색하거나변인들이서로영향을주는정도를구체화함으로써몰아보기개

념을정교화해볼수있을것이다. 몰아보기양상을결정하는요인들에대한심도있는탐색도필

요하다. 세대나젠더, 개인의라이프스타일, 심리와성향, 평소미디어이용습관및장르소비

등에따라몰아보기가달리구성되는지등을탐색할수있을것이다. 유형화된이용자집단에대

해몰아보기이전과이후의태도및인식변화를살피는것또한가능할것이다.

특히, 후속연구로서시간행위로서몰아보기가지닌특징에주목할것을제안한다. 파일럿

스터디결과참여자들이몰아보기에대해시간적부담을가진다는공통점을확인할수있었다.

콘텐츠를몰아본후재미있게시청했다는생각은들지만, 한편으로는몰아보기에시간을너무많

이낭비했다는양가적감정을느낀다는것이다. 몰아보기의결과를콘텐츠측면과시간측면으로

나누어살피는연구를향후진행할수있을것이다. 후속연구를통해본연구의시도가몰아보기

에대한넓고깊은이해로이어지기를바란다.
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