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OTT 무료 및 유료(단·복수) 이용자 비교 분석
A Comparative Analysis of Free & Paid Users of OTT services

이선희 | 디지털경제사회연구본부 전문연구원 

01   분석 데이터 및 분석 목적 

- �정보통신정책연구원(KISDI)은 TV수상기와 라디오, 컴퓨터(데스크탑/노트북), 태블릿, 스마트폰 등 다양한 시청취 매체에  

대한 수용자의 인식과 시·청취 행태의 변화를 분석하기 위해 방송통신위원회가 주관하는 ‘방송매체 이용행태 조사’를 매년 

수행

- �넷플릭스, 디즈니+, 웨이브, 티빙 등 다수의 국내외 플레이어들이 OTT 시장에 진입하고 가입자와 경쟁력을 확보하기 위해  

양질의 콘텐츠를 제공하고 있으며, 특히 독점 콘텐츠를 통해 OTT 서비스의 가입을 유도하고 있음

- � OTT 서비스에 대한 소비자의 선택 폭은 넓어지면서 복수로 유료 구독하는 현상이 나타나고 있으며, 2021년 기준 국내 OTT 

이용자의 13.9%가 2개 이상의 OTT 서비스를 유료 이용하는 것으로 나타남(방송통신위원회, 2021)

- �본 고는 2021년 방송매체 이용행태 조사(조사 기간: 2021년 5월 27일 - 9월 27일)  결과를 바탕으로 OTT 구독 형태에 따라 

집단(무료 이용자, 1개 유료 이용자, 복수 유료 이용자)을 구분하여 인구 통계적 이용자 특성뿐 아니라 TV 시청, OTT 시청 시간 

등을 비교 분석하여 OTT 시장에 대한 함의를 도출

- �OTT 서비스의 유료 이용 개수는 “문 14. 평소에 이용하는 온라인 동영상 제공 서비스(OTT) 중에서 현재 월 정액제로 이용 

하거나 추가 요금을 지불하고 이용한 적 있는 서비스를 모두 말씀해 주세요.”에 서비스별 응답 수로 산정

※ �온라인 동영상 서비스(OTT)는 지상파TV 방송사, 케이블TV 사업자, 통신회사나 인터넷 포털 등에서 온라인으로 제공하는 서비스로 PC나 각종 스마트기기(스마트폰/

태블릿PC) 등에서 동영상을 언제 어디서나 시청 가능함

※ �본 고는 온라인 동영상 서비스(OTT) 이용을 OTT를 통해 지상파방송ㆍ유료방송채널 제작 프로그램, 해외 방송사 프로그램, 영화, 이 외 다른 제작 형태의 프로그램 등의 

동영상 시청으로 정의
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02   OTT 서비스 이용률 추이 

- �OTT 서비스 이용률은 2017년 36.1%에서 2021년 69.5%로 점진적으로 증가

- �OTT 서비스의 유료 이용률(OTT 이용자 기준)은 2017년 5.6%에서 2021년 50.1%로 급격하게 증가

03   OTT 서비스 이용 타입별 이용자 분포  

- �OTT 서비스 이용자 중 정액제 혹은 추가 요금을 지불하고 

이용하는 유료 이용자는 절반( 50.1%)을 차지

- �1개의 OTT 서비스를 유료 이용하는 사람은 전체 OTT  

이용자의 36.2%였으며, 2개 이상의 서비스를 유료 이용하는 

사람은 13.9%를 차지

03OTT 무료 및 유료(단·복수) 이용자 비교 분석

주: 전체 응답자 기준

[그림 1]  OTT 이용률 추이� (단위: %)
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[그림 2]  OTT 이용자의 유료 이용률� (단위: %)
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[그림 3]  OTT 서비스의 무료 및 유료 이용 타입별 이용자 분포� (단위: %)
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- �전체 OTT 서비스 이용자 기준, 유튜브(94.3%)가 가장 이용률이 높았으며, 다음은 넷플릭스(34.5%)임

- �타 서비스는 10% 미만의 이용률을 보였으며, 국내 서비스 중에서는 티빙(6.4%)과 웨이브(6.3%)가 높은 것으로 나타남 

※ �전체 응답자 기준, OTT 서비스 이용률은 유튜브 65.5%, 넷플릭스 24.0%, 페이스북 4.7%, 티빙 4.4%, 웨이브 4.4% 등으로 나타남

- �유료로 이용한 OTT 서비스 중에서 넷플릭스(68.9%)가 이용률이 가장 높았으며, 다음은 유튜브(29.5%), 티빙(12.7%),  

웨이브(12.6%) 등의 순임
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04   OTT 서비스 이용 타입별 인구통계 비교

- �전체 OTT 서비스 이용자는 여성의 비중이 51.9%로 남성

보다 다소 높았으며, 유료 이용에서, 특히 2개 이상의 유료  

이용자(여성 58.7%, 남성 41.3%)에서 격차가 더 큰 것으로 

나타남

- �전체 OTT 서비스 이용자는 20대와 30대 비중이 각각 

22.3%, 20.1%로 가장 높았으며, 연령대별 분포가 완만한 

정규분포를 보임

- �무료 OTT 서비스 이용자는 50대(23.0%)와 40대(21.5%)의 

비중이 높음

- �유료 OTT 서비스 이용자 중 1개를 이용하는 사람은 30대와 

20대의 비중이 각각 26%대를 보이며 가장 높음

- �2개 이상의 OTT 서비스를 유료 이용하는 사람도 20~30대가 

높은 비중을 차지하였으며 특히, 20대가 42.2%로 압도적임

05OTT 무료 및 유료(단·복수) 이용자 비교 분석

N: OTT 이용자 = 4,747명

[그림 6]  OTT 서비스의 유·무료 이용 타입별 성 분포� (단위: %)
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[그림 7]  OTT 서비스의 유·무료 이용 타입별 연령대 분포� (단위: %)
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- �전체 OTT 서비스 이용자는 2세대 가구의 비중이 59.7%로 

가장 컸으며, 무료와 유료 이용자 또한 2세대가 다수를 차지

- �OTT 무료 이용자보다 유료 OTT 이용자가 독신 가구의  

비중이 높았는데, 특히, 2개 이상 유료서비스 이용자의 독신 

가구 비중이 26.6%로 타 집단보다 높게 나타남

05   OTT 서비스의 이용 타입별 이용 시간 비교

- �전체 OTT 이용자는 주중에 평균 1시간 11분, 주말에는 평균 1시간 23분 동안 OTT 서비스를 이용하고, 주중보다 주말에 더 

많이 이용하는 것으로 나타남

- �OTT 유료 이용자는 무료 이용자보다 OTT 서비스에서 더 긴 시간을 보내는 것으로 나타났으며, 특히 주말에는 그 격차가 더 큼

- �2개 이상 유료서비스 이용자는 1개 유료서비스 이용자보다 주중과 주말 모두 이용 시간이 길었으며, 특히 주말에는 2시간 넘게 

OTT 서비스를 이용

※ �분산분석 결과, 세 집단(① 무료, ② 1개 OTT 서비스 유료, ③2개 이상 OTT 서비스 유료) 간 OTT 이용 시간에 유의미한 차이가 있음을 확인하였으며, T-검정을 통해 

1개 서비스 유료 이용집단과 복수 서비스 유료 이용집단 간에도 OTT 이용 시간의 유의미한 차이를 확인(주중: t= –11.041, p= 0.000 / 주말: t=-15.518, p=0.000)
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N: OTT 이용자 = 4,747명

[그림 8]  OTT 서비스의 유·무료 이용 타입별 주거 행태 분포� (단위: %)
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06   OTT 이용 타입별 TV 시청 시간 비교

- �전체 OTT 서비스 이용자는 주중에 평균 1시간 57분, 주말에는 평균 2시간 37분 동안 TV를 통해 방송 프로그램*을 시청 

하는 것으로 나타남

* 지상파방송, 케이블 방송, 위성방송, IPTV의 프로그램

- �무료 OTT 서비스 이용자는 유료 이용자보다 TV 시청 시간이 길었으며, 유료 OTT 서비스 이용자 중 1개 이용자와 2개 이상 

이용자 간 TV 시청 시간은 큰 차이가 없었음

※ �하루평균 TV 시청 시간 비교 결과, 세 집단(① 무료, ② 1개 OTT 서비스 유료, ③2개 이상 OTT 서비스 유료) 간 유의미한 차이가 있음을 확인하였으나 유료 이용자  

중 1개 이용자와 2개 이상 이용자 간 유의미한 차이는 없음. 무료 이용집단과 1개 서비스 유료 이용집단 사이에는 평일과 주말 모두 TV 시청 시간에 유의미한 차이가  

있었으며(주중: t= 9.113, p= 0.000 / 주말: t=6.467, p=0.000), 무료 이용집단과 2개 이상 유료 이용집단 간에 주중 TV 시청 시간에서 유의미한 차이가 있음(주중: 

t= 5.933, p= 0.001 / 주말: t=4.259, p=0.065)

07   요약 및 시사점

- �국내 OTT 서비스 이용률(응답자 기준)은 2021년 기준 69.5%로, 코로나19 영향이 시작된 2020년(66.3%)부터 60% 이상의 

높은 이용률을 보임

- �특히, OTT 서비스의 유료 이용률은 2017년 5.6%에서 2021년 50.1%로 급격하게 증가하였는데, 코로나19 장기화, OTT  

서비스 간 경쟁으로 인한 OTT 양질의 콘텐츠가 제공되면서 OTT 유료 이용이 증가한 것으로 판단

- �유료로 OTT 서비스를 구독하는 비율이 증가하면서 2개 이상을 유료 구독하는 이용자의 비율도 OTT 이용자의 약 14%(2021년 

기준)에 달함

- �OTT 서비스 이용자를 ① 무료 이용 ② 1개 서비스 유료 이용 ③ 2개 이상 서비스 유료 이용으로 구분하여 살펴본 결과, 여성이 

남성보다 유료로 이용하는 비율이 높았으며, 2개 이상 서비스 구독 집단에서 그 격차는 커짐

07OTT 무료 및 유료(단·복수) 이용자 비교 분석

[그림 10]  OTT 서비스의  유·무료 이용 타입별 TV 프로그램 시청 시간

● 주중        ● 주말

N: OTT 이용자 = 4,747명
주: 주중·주말 하루 평균 이용 시간 기준
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- �OTT 서비스 이용자는 20~30대의 비중이 컸는데, 특히 2개 이상 서비스의 유료 이용자는 20대(42.2%)가 압도적인 것으로 

나타나, 젊은 세대의 능동적인 영상 콘텐츠 소비 경향을 확인

- �2개 이상 OTT 서비스 유료 구독자의 독신 가구 비율(26.6%)이 타 이용집단(전체 OTT 이용자 기준 15.9%)보다 높아,  

콘텐츠의 선택 범위가 넓고 서비스의 가입·해지가 편리하여 개인의 선호를 즉각적으로 반영 가능하다는 장점이 복수 가입 

으로 이어진 것으로 판단

- �무료보다 유료 이용자가, 1개보다 2개 이상을 구독하는 이용자가 OTT 서비스를 이용하는 시간이 더 긴 것으로 나타나, 구독에 

대한 지불 의사가 높을수록 콘텐츠 헤비유저일 가능성이 큰 것으로 보임

- �OTT 이용자의 하루 평균 TV 시청 시간은 전체 응답자보다 적었으나, 무료 OTT 서비스 이용자는 하루 평균 2시간 TV를 시청

하면서 유료 이용자보다 TV 시청이 긴 것으로 나타남. 이는 무료 OTT 서비스가 유료 OTT 서비스보다 이용할 수 있는 콘텐츠의 

범위가 좁아, 무료 OTT 서비스 이용자는 유료 이용자보다 TV를 통한 추가적인 콘텐츠 소비량이 많은 것을 확인

- �유료 OTT 서비스 이용자 중에서 2개 이상 이용자가 1개 이용자보다 OTT 이용뿐 아니라 TV 시청 시간도 긴 것으로 나타나 

콘텐츠 해비유저에 대한 추가적인 연구가 필요

- �국내는 OTT 서비스 이용률의 점진적인 증가와 함께 유료방송 가입률 또한 90% 이상으로 미국의 코드 코팅(cord-cutting) 

현상과 달리 두 매체 간 보완 성격도 나타나고 있어, TV 방송과 OTT 서비스 간 콘텐츠 소비 행태 변화에도 지속 주목할 필요가 

있음

※ �국내 유료방송 가입률(전체 응답 가구 기준): 2017년 91.0% → 2018년 92.3% →2019년 93.2 → 2020년 92.2% → 2021년 94.3% (방송통신위원회, 2021)

08   참고자료

방송통신위원회(2021), 「2021 방송매체 이용행태 조사」
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