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텍스트마이닝을 활용한 OTT 서비스 리뷰 분석:

로컬 서비스 경쟁우위 확보 방안을 중심으로

조 호 수w, 강 성 안*, 류 민 호°

An Analysis of OTT Service Review Using Text Mining:

Focusing on the Competitive Advantage of Local Service
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요 약

2016년 Netflix가 한국에 진출하면서, 국내 OTT 시장은 생존을 위한 치열한 경쟁의 장이 되고 있다. 본 연구는

한국에서 서비스 중인 OTT 서비스들에 대한 이용자 댓글의 유형을 분류하고, 사업자 및 OTT 유형별로 어느 영

역에서 강점과 약점이 있는지를 분석한다. 이를 위해, 구글 플레이스토어에 등록된 12개 서비스에 대한 165,822개

온라인 리뷰를 수집하고 분석한다. 토픽모델링 분석결과, OTT에 대한 이용자 반응은 1) 콘텐츠 품질 2) 서비스

품질 3) 비용 및 결제 4) 광고 및 지연 기피로 유형화할 수 있다. 감성분석 통해 개별 OTT 서비스별 감성점수를

비교한 결과, 콘텐츠 품질은 물론이고 자막 등의 요소에 대해 긍정적인 평가를 받은 Watcha와 Seezn이 이용자들

에게 긍정적인 평가를 받은 것으로 확인된다. 한편, OTT 유형별로는 ‘SVOD(Subscription VOD) 유형’, ‘플랫폼과

콘텐츠 결합 유형’ 등에 대한 이용자들의 평가 결과가 높다. 분석 결과를 통해, 국내 토종 플랫폼에 대한 긍정적

인 평가가 장기적으로 국내 OTT 시장의 경쟁 구도에도 반영될 것이라 예상해 볼 수 있다.

Key Words : OTT, Sentiment Analysis, Topic Modeling, Characteristics of OTT, Local Platform

ABSTRACT

After Netflix entering the domestic market in 2016, the domestic OTT market is in fierce competition for

survival. This study investigates the types of user comments for OTT services and identifies the key

characteristics of each individual service. To do this, this paper collects the user comments from Google

Playstore of 12 OTT services. As a result of the topical modeling analysis, user response to OTT can be

categorized as 1) content quality, 2) service quality, (3) costs and payments, and 4) advertising and delay

avoidance. Sentiment analysis is conducted to identify OTT services and their types that received positive

reviews from users. Services with the higher user evaluation had a competitive advantage in content quality

including subtitles, and the quality of service. Positive evaluations on domestic platforms can be expected to

change the competitive landscape of the domestic OTT market in the long term.
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Service Provider Nationality
Launch Year*

(Korea)

Price*

(Basic, KRW)

Seezn KT Korea 2019 5,500

U+ mobile tv LG U+ Korea 2014 7,700

Wavve KT & 3 Broadcasting Companies** Korea 2019 7,900

Naver TV Naver Korea 2012 -

Mobile B tv SKT Korea 2009 11,000

Afreeca TV Afreeca TV Korea 2006 -

Watcha Watcha Korea 2016 7,900

Kakao TV Daum Kakao Korea 2015 -

Tving CJ ENT Korea 2010 7,900

Youtube Google US 2008
10,450 for

Premium

Netflix Netflix US 2016 9,500

Amazon Prime Video Amazon US - -

* The launch year and price are written by referring to the website and press release of each service.
** KBS, MBC, SBS

표 1. 분석대상 OTT 서비스 및 기업
Table 1. Description of OTT services and firms

Ⅰ. 서 론

OTT(Over The Top) 서비스는 셋톱박스(Set Top

Box)를우회해서제공되는영상서비스를의미하였으

나, 현재는 셋톱박스의 유무와 상관없이 인터넷을 기

반으로 제공되는 동영상 서비스를 포괄하는 의미로

사용되고 있다[1]. 글로벌 OTT 서비스 시장은 연평균

17%의 성장률을 기록하는 등 높은 성장률을 보이고

있고[2], 국내 시장 역시 2016년 3,069억 원에서 2020

년에는약 7,801억원규모로빠르게성장하고있다[3].

OTT 사업자들은과거셋톱박스를 연결한 TV에서스

마트폰과 태블릿 PC 등 지원 기기를 확장하고, 제공

콘텐츠도 단순 동영상 서비스에서 뉴스, 정보탐색,

SNS 등으로확대하면서[2,4,5], 이용자들의다양한수요

에 적극적으로 수용해 왔다. 한편, OTT 서비스들은

인터넷망을 통해 제공되기 때문에, 국경을 초월한 경

쟁이 가능하다. 국내 시장 역시 Netflix(넷플릭스)와

Amazon Prime Video(아마존프라임비디오) 등글로

벌사업자들이진출해있어, 사업자간경쟁이심화되

고 있는 상황이다[1].

표 1은 현재 국내에서 제공 중인 12개 사업자들의

현황을 보여준다. 12개 사업자는 유형별 대표성과 점

유율 등을 고려해 선정했다. 출시연도(Launch Year)

는 현재 서비스명을 기준으로 국내 서비스 정식 출시

연도를 의미하는데 Afreeca TV(아프리카 TV)가

2006년으로분석대상서비스중가장오래된것을확

인할수있다. 요금(Price)은 5,500원에서 11,000원수

준으로 다양하다.

본연구는국내외 OTT 사업자와시장현황을파악

하고국내사업자의경쟁력강화방안등개선점을도

출하는 것을 목적으로 한다. OTT 서비스의 경쟁력을

분석한 기존 연구들은 주로 이용자를 대상으로 한 설

문조사를 기반으로 서비스 수용의도와 만족도 등을

측정하고, 이를 바탕으로 경쟁력 제고 방안을 도출하

는 방식으로 수행되었다[24-30]. 하지만 설문 문항을 기

반으로한연구의경우, 응답자가사전에설계된질문

의틀안에서만답할수있어분석의범위가제한적이

다. OTT 서비스는 요금, 콘텐츠, 제공방식 등 다양한

속성을가지고있고또그변화속도도빠르기때문이

다. 또, 설문이 수행된 특정 시점만 분석하는 설문조

사 방식으로는 이용자들의 평가의 다양한 측면을 제

대로반영할수없다. 한편, 기존 연구들을 OTT 서비

스를 하나의 범주로 보고 분석을 진행했는데, 최근

OTT는 비즈니스모델(SVOD, TVOD, AVOD)과 콘

텐츠 제공방식 등이 세분화 되고 있으며[11-16], 이러한

유형에 따른 차이를 제대로 반영하여 분석하지 못하

고 있다.

본 연구는 기존 문헌들을 종합하여 OTT 서비스를

세분화하는 종합적인 분류의 틀을 제시하고, 이에 기

반해 OTT 서비스 애플리케이션에 대한 이용자들의

온라인 리뷰를 분석한다. 온라인 리뷰의 경우 사전에

설계된 설문이 아닌 서비스에 대한 실제 이용자의 평

가가평문으로담겨있으며, 이를이용한분석을수행

할경우 이용자의니즈를사실적으로파악할수있다.
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또한, OTT 서비스에대해최근에작성된리뷰를분석

하여 과거와 비교하는 등 보다 동적인 관점에서의 시

사점을제공할수있다[6]. 본연구는다음과같은연구

문제에 대한 답을 도출한다.

- 연구문제 1: 온라인 리뷰를 통해 나타난 OTT 서

비스에 대한 이용자 반응의 유형은 무엇인가?

- 연구문제 2: OTT 서비스 분류별 이용자 반응의

차이는 어떠한가?

국내 OTT 서비스에대한이용자평가에대한다차

원적인분석결과는, 사업자들이서비스의개선점을도

출하고 타 서비스 대비 경쟁우위를 위한 전략을 수립

할수있을것이다. 또한, 국내 OTT 서비스생태계의

전반적인 경쟁력을 높이기 위한 정책을 도출하는 기

초자료로 활용될 수 있을 것이다.

본 연구는 다음과 같이 구성된다. 2장에서 관련 문

헌연구를 통해 OTT 서비스의 정의와 기존 연구들의

OTT 서비스에 대한 기본적인 분류 방법을 알아본다.

3장에서는 분석 자료 및 방법론을 소개하고, 4장에서

분석한 결과를 제시한다. 마지막으로 5장에서 결론을

지으며 OTT 서비스 사업자들을 위한 시사점을 도출

한다.

Ⅱ. 문헌연구

2.1 OTT 서비스의 정의 및 분류
OTT 서비스는 방송통신기술이 융합된 산물이자

기존 내부 전송망을 이용해 제공하던 서비스에서 공

용 인터넷망을 통해 콘텐츠 등을 제공하는 서비스로

진화해 왔다[7]. OTT 서비스의 개념은 연구자나 기관

에따라다양하게정의되지만, TV 유료방송과다르게

다양한 미디어콘텐츠를 인터넷으로 제공하는 서비스

로 정의할 수 있다[8-10].

본연구는기존연구들을통해제안되었던 OTT 서

비스의 분류 방법들을 종합하여, OTT를 수익모델

(Business Model), 서비스 제공 사업자의 산업 유형

(Provide Type), 사업자 특징(Provider

Characteristics), 콘텐츠 제작 주체(Contents

Producing), 콘텐츠 제공 방식(Provision Method)의

다섯까지로 구분한다.

먼저, 수익모델(Business Model)을 기준으로 사업

자들을분류하면, 구독형 VOD인 SVOD(Subscription

VOD), 광고형 VOD인 AVOD(Advertising VOD) 그

리고 거래형 VOD인 TVOD (Transactional VOD)로

구분할수있다[11]. SVOD는구독을핵심개념으로하

며, 구독료를 주요 수익모델로 삼으며 Netflix,

Watcha(왓챠), Amazon prime video 등의 사업자가

속한다. AVOD는 이용자들이 광고를 시청하는 대신

무료로 콘텐츠를 제공하며 광고 수익을 주요 수익모

델로삼으며 Youtube(유튜브), Naver TV(네이버 TV)

등의 사업자들이 여기에 속한다. TVOD는 개별 콘텐

츠를 구매하는 개념으로 개별 영상 콘텐츠 구매가 주

요 수익모델이며 국내 유료방송 단품 구매가 여기에

속한다[11]. 이처럼 수익모델을 기준으로 사업자들을

분류할 경우 사업자들의 다양한 전략적 측면을 파악

할 수 있어 유의미한 분류 기준이 될 수 있다[12].

OTT 서비스를 제공하는 사업자의 분야는 CPND

로 구분한다. CPND는 ICT 생태계의 구성원을 콘텐

츠(Content), 플랫폼(Platform), 네트워크(Network),

디바이스(Device)의 4종류로 구분하고 이들이 유기적

으로 협력하며 수평적 관계를 가진다는 이론이다[13].

콘텐츠 사업자는 지상파 방송사와 엔터테인먼트 사업

자이며, 그예로지상파방송3사(KBS, MBC, SBS)와

CJ Entertainment 등을 들 수 있다. 플랫폼 사업자는

자사의 플랫폼을 기반으로 다양한 콘텐츠를 제공하는

사업자로, Naver, Kakao, Google 등을예로들수있

다. 네트워크 사업자는 통신 서비스를 제공하는 사업

자로 KT, SKT, LG U+ 등이 포함된다. 마지막으로,

디바이스 사업자는 자사의 기기를 기반으로 서비스를

제공하는 사업자로 일반적으로 기기 제조사 등이 포

함되나, 현재분석대상 OTT 서비스중에는해당분류

의 사업자가 존재하지 않는다.

한편, OTT 서비스를 제공 사업자의 특징(Provider

Characteristics)에따라독립형(Independent) OTT, 연

동형(Linked) OTT, MCN(Multichannel Network) 기

반 OTT로 분류할 수도 있다[14]. 독립형 OTT란 기존

방송사업자가 제공하는 서비스와 무관하게 독자적으

로 자체 콘텐츠나 플랫폼을 제공하는 서비스를 의미

하고, Naver TV, Neflix 등이 대표적인 예이다. 연동

형 OTT는기존의유료방송사업자가기이용자들에게

인터넷을 통해 자사의 서비스를 제공해주는 방식을

말한다. 이는 유료방송사업자가 방송서비스를 TV에

서 PC, 모바일 등 다양한 기기로 확장했다는 관점에

서 N-Screen이라고 불리기도 한다. 마지막으로 MCN

기반의 OTT는 이용자 간 제작한 동영상이나 채널을

서로 중계해주는 서비스이며 수많은 인터넷 개인방송

과 UGC(User-generated Content)를 집적하고, 이를

인터넷 플랫폼의 형태로 제공하는 것을 말한다[14].

OTT는콘텐츠의제작주체(Contents Producing)에
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Service
Business

Model[11, 12]

Provider

Type[13]*

Provider

Characteristics[15]

Contents

Producing[14]

Provision

Method[16]

Seezn SVOD+TVOD N Linked RMC VOD

U+ mobile tv SVOD+TVOD N Linked RMC Real-time

Wavve SVOD+TVOD N+C Independent RMC VOD

Naver TV AVOD P Independent RMC+UGC VOD+Real-time

Mobile B tv SVOD+TVOD N Linked RMC VOD

Afreeca TV AVOD P MCN UGC Real-time

Watcha SVOD P+C Independent RMC VOD

Kakao TV AVOD P Independent RMC+UGC VOD+Real-time

Tving SVOD C Independent RMC VOD+Real-time

Youtube AVOD P MCN UGC VOD+Real-time

Netflix SVOD P+C Independent RMC VOD

Amazon Prime Video SVOD P Independent RMC VOD

*C: Content, P: Platform, N: Network, D: Device

표 2. OTT 서비스 유형별 분류
Table 2. OTT service type classification

따라 분류하는 방법도 제안되었다[12]. 전문 동영상 제

작자가 만든 전통적 형식의 영상 콘텐츠 방식인

RMC(Ready-made Content)와 일반 이용자가 직접

콘텐츠를 제작 및 제공하며 제작자와 이용자 간 실시

간 소통 및 의견 교환이 가능한 영상 콘텐츠 방식인

UGC(User-generated Content)가 새로운 분류 기준이

될수있다. 콘텐츠제공방식(Provision Method)을기

준으로는 촬영과 동시에 방송되는 실시간 방송

(Real-time)이나 방송사의 콘텐츠가 TV와 함께 동시

송출되는 동시방송과 업로드되어있는 콘텐츠를 고객

이원하는시간에이용할수있는 스트리밍(VOD) 방

식 등으로 OTT 서비스를 분류할 수 있다[15].

표 2는 5가지 분류에 대한 요약을 담고 있다. 이러

한 구분에도 불구하고, 하나의 서비스를 특정 구분으

로 배타적으로 정의하기는 힘든데, 기존에는 다른 출

발점을 가지더라도 서로 유사한 형태로 융합되는 경

향을 보이기 때문이다.

2.2 OTT 서비스 경쟁력 연구
앞서 살펴본 OTT 서비스의 분류를 제외하고도

OTT를 산업적 관점에서 연구한 다수의 논문들이 존

재한다. 이들 대부분은 OTT 산업의 발전 양상과 방

송, 통신 등 기존 산업에 미치는 영향 등을 분석하고
[16-19], OTT 서비스를 둘러싼 각국의 방송 관계 법령

분석과 OTT 서비스와 기존 산업의마찰을줄이기위

한 규제 사례 분석 등 법과 제도 연구도 다수 실시되

었다[20-23]. 본장에서는본연구의주제와관련성이높

은 OTT 서비스 이용자와관련된기존문헌을 살펴보

고 본 연구와의 차별점을 분석한다.

최근들어, 이용자들의 OTT 서비스수용성을파악

하고 그 경쟁력을 강화하기 위한 다수의 연구들이 진

행되었다[24-30]. 해당 연구들은 서비스의 수용요인 및

지속적인 이용 동기 등에 관한 기존의 이론을 활용한

다. 많은 연구들이 기술수용모형(TAM; Technology

Acceptance Model) 이론과 그 확장 모형에 기반하고

있다[24-28]. 이희성 외(2017)에서는 서비스 초기 이용

자에 대한 설문조사를 통해, 용이성, 유용성 등 기술

수용모형 변수에 영향을 미치는 요인들로 사회적 압

력, 대중성, 비용, 평판 등을 제시하였다[24]. 이준영 &

전범수(2020)도 설문조사를 통해 주관적 규범과 비용

등 외생변수가 인지된 용이성, 유용성 등 기술수용모

형의 변수에 긍정적인 영향을 미치며, 기술수용모형

변수가 OTT 서비스 만족도에 긍정적인 영향을 미치

는 것을 확인하였다[25]. 이외에도 확장된 기술수용모

형을 적용한 유사 연구들이 존재하고[26, 27], 기술수용

모형과 이용과 충족 이론(Uses and Gratifications

Theory)을결합해 이용동기와 이용형태의 차이를 분

석한 연구도 제안되었다[28].

한편, 기대가치이론역시 OTT 이용자연구에자주

등장한다[29,30]. 신선경 & 박주연(2020)은 Netflix의

이용자 만족과 불만족 요인을 파악하기 위하여 기대

가치이론에 기반한 설문조사를 실시했다. 분석 결과,

이용자들의 서비스 이용 전 기대와 이용 후 충족 간

관계분석과 이러한 요인이 이용시간에 영향을 미치는
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Service Provider Nationality Avg. Rate Comments Date of First Comment

Seezn KT Korea 3.5 8,674 2016-10-25

U+ Mobile tv LG U+ Korea 1.8 3,640 2018-09-12

Wavve KT & 3 Broadcasting Companies Korea 2.2 21,418 2017-07-02

Naver TV Naver Korea 2.3 13,534 2014-07-29

Mobile B tv SKT Korea 2.4 2,853 2011-05-10

Afreeca TV Afreeca TV Korea 2.3 25,214 2016-04-14

Watcha Watcha Korea 3.6 15,184 2016-05-23

Kakao TV Daum Kakao Korea 1.9 7,468 2017-02-18

Tving CJ ENT Korea 2.7 12,444 2011-07-05

YouTube Google US 2.3 39,760 2018-09-12

Netflix Netflix US 2.7 15,451 2012-09-09

Amazon Prime Video Amazon US 3.2 182 2016-12-14

Total - - 2.5 165,822 2011-05-10

표 3. 분석 자료의 기술통계
Table 3. Descriptive Statistics

것을 확인하였다[29].

또, 계층적분석과정(AHP; Analytic Hierarchy

Process)와 다차원척도법(MDS; Multidimensional

Scaling) 등의 방법론을 이용해, OTT 서비스의 속성

을분류한연구도존재한다. 기존연구들은 OTT 서비

스를 4가지 속성인 콘텐츠, 비용, 서비스 품질, 이용

편의성을 제안하고, 이에 대한 이용자의 우선순위를

탐색한 바 있다[30].

요약하면, 기존 문헌들은 이용자의 수용성을 제고

하기 위해 기대가치이론, 이용과 충족이론, 기술수용

모형등다양한이론을적용해이용만족도와이용의

도에영향을미치는요인들을탐색해왔다. 그러나이

들 대부분은 설문에 의존하고 있어, 응답자가 사전에

설계한 질문의 틀 안에서만 의도를 전달할 수 있다는

한계가 존재한다. 또, 설문이 수행된 특정 시점만 분

석하는 설문조사 방식으로는 이용자들의 평가의 다양

한 측면을 제대로 반영할 수 없다.

본연구는각 OTT 서비스의경쟁력에대한다양한

각고의 분석을 위해 이용자가 직접 작성한 온라인 리

뷰에 대한 분석을 실시한다. 특히, 앞선 장에서 구성

된 OTT 서비스의세부유형을중심으로, 어떤유형의

사업자가 어느 영역에서 강점과 약점을 가지는지를

제시한다는 점에서 기존 연구들과 구분된다고 할 수

있다.

Ⅲ. 분석 자료 및 방법론

3.1 분석 자료
본 연구는 국내외 OTT 기업들이 제공하는 서비스

의 현황과 이용자 만족도를 분석하는 것을 목적으로

한다. 분석 자료로는 스마트폰을 기반으로 제공하는

OTT 애플리케이션 서비스에 대한 이용자의 평가를

사용한다. 앞서정리한 OTT 서비스의현황및분류를

바탕으로, 구글 플레이스토어에 등록된 12개 서비스

의 온라인 리뷰를 수집하였다(표 3). 수집된 온라인

리뷰는 총 165,822개로 국내 애플리케이션이 66.6%

(110,429개), 해외 애플리케이션이 33.4%(55,393개)

를 차지하였다. 온라인 리뷰가 가장 많은 애플리케이

션은국내의 경우 Afreeca TV(25,214개)이며, 해외는

YouTube(39,760개)이다. 서비스중첫리뷰작성일은

SKT가제공하는 Mobile B tv(모바일 B tv)가 2011년

5월 10일로 가장 오래되었다.

3.2 분석 방법
연구문제들을 탐색하기 위해, 본 연구는 토픽모델

링(Topic Modeling), 키워드 중요도분석 및 감성분석

(Sentiment Analysis)을 실시한다.

토픽모델링은다수의 텍스트로부터주제(토픽)들을

추출하는 텍스트마이닝 기법으로[31,32], 이용자들이

OTT 서비스를 사용할 때어떠한부분에 대해 평가하

는지를 분석하기 위해 사용한다. 본 연구에서는 가장

유명한 토픽모델링 기법 중 하나인 잠재 디리클레 할

당(LDA, Latent Dirichlet Allication) 방식을 사용한

다[33]. 잠재디리클레할당은 3개의베이지안(Baysian)

계층으로 구성된 주제 추출 모델로, 키워드가 키워드

의 집단으로 표현되는 주제에 포함될 확률을 추정하

여 제시한다. 모델에 대해서는 일반적으로 perplexity

등의지표를사용하여평가할수있으며[33], 각주제가
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그림 1. 토픽 수(k) 별 Perplexity
Fig. 1. Perplexity by the Number of Topics(K)

Topic#1
(Content
Quality)

Topic#2
(Service
Quality)

Topic#3
(Costs and
Payments)

Topic#4
(Advertising
and Delay
Avoidance)

Movie Image Payment Advertisement

0.0415 0.0465 0.0485 0.1046

Drama Update Login Video

0.0226 0.0431 0.0317 0.0361

Use Screen Join Comment

0.0160 0.0406 0.0201 0.0217

Free Play Free Person

0.0160 0.0357 0.0191 0.0158

Channel Inconvenience Error Broadcasting

0.0152 0.0271 0.0179 0.0145

Subtitle Video Refund Buffering

0.0138 0.0156 0.0156 0.0114

Contents Error Use Annoyance

0.0138 0.0141 0.0146 0.0108

Resolution Function Connection Think

0.0126 0.0135 0.0136 0.0090

Broadcasting Problem Authentication Disorder

0.0121 0.0134 0.0134 0.0085

Utilization Use Voucher Update

0.0117 0.0130 0.0121 0.0081

표 4. 토픽모델링 분석 결과
Table 4. Topics and Keywords by Topic Modeling

담고 있는 의미에 대해서는 연구자가 판단한다.

감성분석은텍스트가담고있는감성및태도등의

주관적인 의견을 파악하는 방법으로, 연구자가 직접

수행하기 힘든 대량의 텍스트에 대한 분석을 수행하

기 위해 사용한다[34-36]. 감성분석 방법론으로는 나이

브 베이즈(Naive Bayes), SVM(Support Vector

Machine), kNN(k-Nearest Neighbors), 피드포워드

(feed forward) 등 다양한 방법이 제안되었으나, 대부

분 연구의 목적에 맞추어 일부 모형을 선택해 활용한

다[37,38]. 본 연구는 데이터 중 무작위로 추출한 2,000

건의리뷰데이터를활용한사전모델테스트결과약

91% 수준의높은정확도를보인기본적인학습신경망

모델인 피드포워드(feed forward) 모형을 사용한다[39].

학습 데이터로는 15만건의 리뷰에 대한 긍정과 부

정의 이진분류가 기입된 ‘Naver sentiment movie

corpus’를사용하였다. 분류기는 각리뷰가 긍정 또는

부정일 확률을 +100%에서 –100%로 나타내며, 본

연구에서는각리뷰의감성분석결과(확률)를해당리

뷰가 애플리케이션을 평가한 점수로 사용하였다. 각

서비스의 감성점수(Sentiment Score)는 해당 서비스

에 대한 리뷰의 감성점수의 평균으로 정의한다.

Ⅳ. 분석 결과

4.1 토픽모델링
국내외 OTT 기업들이 제공하는 12개의 애플리케

이션 서비스에 대한 리뷰 전체(165,822개)를 대상으

로 토픽모델링을 실시하기 위하여 최적의 토픽 수(k)

를 탐색하였다. Perplexity는 토픽모델링에 사용된 확

률모델의 추정 정밀도의 역수를 나타내는 지표로써,

그값이낮을수록실제문헌의토픽을잘반영하는것

으로 알려져 있다. 하지만 perplexity 값은 학습 모델

의 정밀도를 근사하여 나타낼 뿐 토픽을 구성하는 키

워드들의 관계가 어떠한 의미가 있다는 것을 보장하

지는 않기 때문에[40], 연구자가 적절한 해석을 제시할

수 있는 토픽 수를 선정할 필요가 있다.

그림 1은 Perplexity 값의 변화를 보여주는데, 2개

의토픽수(k=2)에서 perplexity 값이가장적었다. 그

러나 2개의토픽은소비자들의 댓글 유형을 구체적으

로 파악하기 힘든 개수이므로, 2개 다음으로

perplexity가낮은의미있는해석을제시할수있다고

판단된 4개(k=4)를기준으로 토픽모델링 결과를 제시

한다.

표 4는토픽수를 4개로설정하여토픽모델링분석

을실시하여각토픽을구성하는키워드비중상위 10

개를정리한결과를나타낸표이다. 키워드아래의수

치는 해당 키워드가 토픽 내에서 차지하는 비중을 나

타낸다. 각 키워드는 특정 토픽에 배타적으로 할당되

지는않으며, 일부키워드의경우다수의토픽에서중

요한 비중을 차지하는 경우 분석결과 서로 다른 토픽

에서 키워드가 중복되어 나타날 수 있다.

토픽분석결과를바탕으로 OTT에대한이용자반

응은 1) 콘텐츠품질(Content Quality) 2) 서비스품질
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Service

Sentiment Score Topic Sentiment Score

2018 2019 2020 Total
#1

(Content
Quality)

#2
(Service
Quality)

#3
(Costs and
Payments)

#4
(Advertising and

Delay Avoidance)

Seezn -44.8 -2.6 24.3 0.7 11.5 -20.0 -17.4 -33.1

U+ Mobile tv -38.8 -50.9 -38.4 -48.2 -42.4 -52.0 -49.2 -57.1

Wavve -30.4 -41.4 -30.1 -35.8 -38.9 -50.0 -53.3 -53.4

Naver TV -45.3 -38.5 -25.2 -37.8 -43.8 -57.6 -50.0 -59.5

Mobile B tv -55.1 -38.1 -39.0 -40.2 -49.4 -56.2 -56.1 -61.6

Afreeca TV -25.7 -15.1 -27.4 -34.6 -55.3 -59.6 -57.8 -61.6

Watcha -2.0 4.3 7.3 3.5 -5.1 -27.9 -39.3 -25.6

Kakao TV -31.4 -4.0 -24.8 -47.6 -62.1 -66.7 -66.4 -66.8

Tving -49.5 -36.7 -0.3 -27.4 -21.2 -46.1 -45.0 -49.3

YouTube -41.0 -38.0 -47.0 -43.0 -40.1 -52.0 -49.8 -52.7

Netflix -34.5 -19.4 -16.0 -21.8 -28.8 -41.2 -49.6 -44.9

Amazon Prime Video -25.5 -14.6 -28.0 -22.3 -23.3 -38.3 -33.9 -43.0

Nationality
Korea -28.3 -26.6 -8.8 -27.9 -27.7 -48.1 -46.1 -53.9

US -38.8 -33.8 -38.9 -37.1 -34.8 -50.1 -49.7 -51.9

Total -31.2 -29.5 -25.6 -30.9 -29.5 -49.1 -47.2 -53.0

* Shading was applied when the sensitivity score of each service was higher than the ‘Total.’

표 5. 서비스 및 토픽별 감성분석 결과
Table 5. Sentiment Scores by Service and Topic

(Service Quality) 3) 비용 및 결제(Costs and

Payments) 4) 광고 및 지연 기피(Advertising and

Delay Avoidance)로 유형화할 수 있다. 토픽 1 ‘콘텐

츠 품질’은 영화(Movie), 드라마(Drama), 채널

(Channel), 자막(Subtitle), 콘텐츠(Contents), 방송

(Broadcasting) 등의 키워드가 포함되어 이용자들이

주로 OTT 서비스의 콘텐츠에 대해 평가하고 있다는

것을 파악할 수 있다. 토픽 2 ‘서비스 품질’의 경우,

영상(Image), 업데이트(Update), 화면(Screen), 재생

(Play), 동영상(Video), 기능(Function), 사용(Use) 등

에 대한 불편(Inconvenience), 오류(Error), 문제

(Problem)을 언급하여, OTT 서비스를 이용하는 데

있어 기본적인 기능에 대한 개선을 요구하고 있음을

알 수 있다. 토픽 3은 ‘비용 및 결제’로 명명할 수 있

고, 결제(Payment), 로그인(Login), 가입(Join), 무료

(Free), 환불(Refund), 이용권(Voucher) 등 OTT 서비

스를 이용하는 데 드는 비용과 관련된 키워드들이 포

함되어 있다. 토픽 4 ‘광고 및 지연 기피’에서는 광고

(Advertisement), 버퍼링(Buffring) 등에 이상

(Disorder)이 있거나 이에 대해 짜증(Annoyance)을

느끼고 있는 것으로 정리할 수 있다.

4.2 토픽별 감성분석
표 5는 12개 OTT 서비스에대한연도별소비자리

뷰 감성점수(Sentiment Score)와 토픽별 감성점수

(Topic Sentiment Score)를 보여준다. 감성점수는 해

당 서비스에 대한 리뷰들의 평균 감성점수이며, 토픽

감성점수는 토픽에 해당하는 키워드가포함된 리뷰들

의평균감성점수이다. 연도별감성점수중전체기간

(Total)은 각 OTT 서비스의 출시 일부터 2020년까지

의 리뷰 감성분석 점수의 평균을 나타낸다.

OTT 서비스가 출시된 이후 누적된 국내외 OTT

서비스 전반에 대한 이용자 리뷰의 평균 감성점수는

–30.9점으로 부정적이었다. 하지만, 연도별감성점수

를살펴보면 2018년–31.2점에서 2020년–25.6점으

로, 여전히 부정적인 점수를 보이기는 하지만, 부정의

정도는 개선되고 있는 것을 확인할 수 있다. 국내외

서비스에 대한 평가를 비교하면, 국내 서비스가 해외

서비스 대비 긍정적인 평가를 받고 있음이 확인되었

다. 특히, 국내 서비스는 2019년에서 2020년 사이

17.8점이 증가한 –8.8점을 기록하여 동기간 점수가

5.1점 감소한 해외 서비스의 평균(-38.9점)을 크게 상

회하였다.

전체기간기준 OTT 서비스중이용자로부터가장

우수한 평가를 받은 서비스는 Watcha(3.5점)였다. 그

뒤를 Seezn(시즌, 0.7점)이 이었으며 3위인

Netflix(-21.8점)부터는 점수가 –20점 이하로 2위인

Seezn과의격차가크게나타났다. 2018년부터연도별

결과를살펴보아도, Watcha와 Seezn은 1, 2위를다투

며 꾸준히 높게 나타났고, 해외 서비스인 Netflix와

Amazon Prime Video도 Tving(티빙)과 경합하며 상

위권을유지하고있었다. 반대로전체기간기준가장
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Category Service
Sentiment Score

2018 2019 2020 Total

Business

Model

SVOD+TVOD Seezn, U+ mobile tv, Wavve, Mobile B tv -34.3 -38.2 -10.4 -28.7

AVOD Naver TV, Afreeca TV, Kakao TV, YouTube -36.4 -30.8 -44.2 -40.2

SVOD Watcha, Tving, Netflix, Amazon Prime Video -20.7 -13.5 -6.8 -14.5

Provider

Type*

N Seezn, U+ mobile tv, Mobile B tv -46.0 -31.9 9.1 -18.7

N+C Wavve -30.4 -41.4 -30.1 -35.8

P Naver TV, Afreeca TV, Kakao TV, YouTube,
Amazon Prime Video

-36.4 -30.7 -44.1 -40.1

P+C Watcha, Netflix -14.2 -8.1 -8.5 -9.3

C Tving -49.5 -36.7 -0.3 -27.4

Provider

Characteristics

Independent
Wavve, Naver TV, Watcha, Kakao TV, Tving,
Netflix, Amazon Prime Video

-27.9 -27.2 -14.4 -26.4

Linked Seezn, U+ mobile tv, Mobile B tv -46.0 -31.9 9.1 -18.7

MCN Afreeca TV, YouTube -34.4 -31.2 -44.9 -39.8

Contents

Producing

RMC
Seezn, U+ mobile tv, Wavve, Mobile B tv,
Watcha, Tving, Netflix, Amazon Prime Video

-27.2 -28.3 -8.5 -21.0

RMC+UGC Naver TV, Kakao TV -42.1 -26.0 -25.0 -41.3

UGC Afreeca TV, YouTube -34.4 -31.2 -44.9 -39.8

Provision

Method

VOD
Seezn, Wavve, Mobile B tv, Watcha, Netflix,
Amazon Prime Video -24.8 -27.6 -9.6 -19.9

VOD+Real-time Naver TV, Kakao TV, Tving, YouTube -42.7 -36.6 -40.4 -39.9

Real-time U+ mobile tv, Afreeca TV -25.7 -15.1 -27.4 -34.6

Total -31.2 -29.5 -25.6 -30.9

*C: Content, P: Platform, N: Network, D: Device
**Shading was applied when the sensitivity score of each type was higher than the ‘Total.’

표 6. OTT 서비스 유형별 감성분석 결과
Table 6. Sentiment scores by OTT service type classification

나쁜 평가를 받은 OTT 서비스는 U+ Mobile tv(U+

모바일 tv, -48.2점)로 Kakao TV(카카오 TV, 47.6점)

와 YouTube(-43.0점)가 근소한 차이로 앞서고 있다.

토픽모델링 분석에서 도출된 4개의 토픽별 감성점

수를 비교하면, 토픽 1(콘텐츠 품질)이 평균 –29.5점

으로가장높았으며, 토픽 2(서비스품질)가–49.1점,

토픽 3(비용 및 결제)이 –47.2점, 토픽 4(광고 및 지

연 기피)이 –53.0점으로 토픽1에 비해 낮은 것으로

분석되었다. 국내 서비스와 해외 서비스로 구분하여

보았을 때, 광고 및 지연 기피(토픽 4)를 제외한 콘텐

츠 품질(토픽 1), 서비스 품질(토픽 2), 비용 및 결제

(토픽 3) 등모든주제에서국내서비스의감성점수가

상대적으로 높게 나타났다.

서비스별 토픽 감성점수를 살펴보면, 모든 토픽에

서 평균 이상의 토픽 감성점수를 받은 서비스는

Seezn, Watcha, Tving, Amazon Prime Video의 4개

이며, Netflix가 비용 및 결제(토픽 3)를 제외한 모든

토픽에서 평균을 상회한 것으로 나타났다. YouTube

는 전체 리뷰 평균 감성점수는 하위권이었으나, 비용

및 결제(토픽 4)에서 평균보다 높게 나타났다.

4.3 OTT 유형별 감성분석
표 6은 표 2에서 정리한 국내외 OTT 서비스 유형

분류별 감성분석 결과이다. 감성점수(Sentiment

Score)는각분류에해당하는서비스들에대한리뷰의

평균감성점수이다. 토픽을고려하지않은감성점수가

우수한 유형이 토픽별 감성점수(Topic Sentiment

Score, 표 5 참조) 또한 긍정적으로 분석되어, 표 6에

서는 제외하였다.

수익모델별(Business Model) 감성점수를살펴보면,

전체 기간(Total) 기준 SVOD가 –14.5점으로 가장

높았으며, SVOD+TVOD(-28.7점), AVOD(-40.2점)

가 그 뒤를 이었다. 2018년 대비 2020년 감성점수가

가장 많이 증가한 유형은 SVOD+TVOD(+23.9점)이

나, 2020년 기준 점수는 SVOD가 –14.5점으로 가장

높았다.
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사업자의 산업 분류별(Provider Type) 감성점수를

살펴보면, 전체기간(Total) 기준플랫폼+콘텐츠(P+C)

가 –9.3점으로 가장 높았으며, 네트워크(-18.7점)와

콘텐츠(-49.2점)가그뒤를이었다. 2018년대비 2020

년 감성점수가 가장 많이 증가한 유형은 네트워크

(+55.0점)로 2020년 기준 점수 또한 9.1점으로 가장

높았으며, 콘텐츠(C) 유형 또한 2년간 49.2점이 증가

하였다.

사업자 특징별(Provider Characteristics) 감성점수

를 살펴보면, 전체 기간(Total) 기준 연동형이 –18.7

점으로 가장 높았으며, 독립형(-26.4점), MCN형

(-39.8점)이 그 뒤를 이었다. 2018년 대비 2020년 감

성점수가가장많이증가한유형은연동형(+55.0점)이

며, 2020년 기준 점수 또한 독립형이 9.1점으로 가장

높았다.

콘텐츠 제작 주체별(Contents Producing) 감성점수

를살펴보면, 전체기간(Total) 기준 RMC가–21.0점

으로 가장 높았으며, UGC(-39.8점), RMC+UGC

(-41.3점)이 그 뒤를 이었다. 2018년 대비 2020년 감

성점수가 가장 많이 증가한 유형은 RMC이며, 2020

년 기준 점수 또한 RMC가 –8.5점으로 가장 높았다.

콘텐츠 제공방식별(Provision Method) 감성점수를

살펴보면, 전체 기간(Total) 기준 VOD가 –19.9점으

로 가장 높았으며, 실시간(-34.6점), VOD+실시간

(-39.9점)이 그 뒤를 이었다. 2018년 대비 2020년 감

성점수가가장많이증가한유형은 VOD이며, 2020년

기준 점수 또한 VOD가 –9.6점으로 가장 높았다.

Ⅴ. 결 론

본연구는현재국내에서서비스되고 12개 OTT 서

비스에 대한 이용자 댓글 165,822건에 대한 텍스트

비교분석을실시하였다. 토픽모델링분석결과, 소비자

들은 OTT 서비스를 평가할 때 크게 콘텐츠 품질, 서

비스 품질, 비용 및 결제, 광고 및 지연 기피의 4가지

주제에대하여이야기하고있었다. 감성분석을통해서

는 OTT 서비스에 대한 소비자의 평가는 전반적으로

개선되고있으며, 국내사업자에대한평가가해외사

업자 대비 긍정적으로 나타나는 것을 확인할 수 있었

다. Seezn, Watcha 등 일부 서비스는 타 사업자 대비

매우긍정적인평가를받고있었으며, 특히이들은소

비자 리뷰의 주요 토픽인 콘텐츠 품질, 서비스 품질

등의 항목에서 좋은 평가를 받고 있었다.

IoT 서비스 등 다양한 영역에서의 앱 서비스를 대

상으로 한 기존의 텍스트분석 및 감성분석 연구에 따

르면, 일반적으로 해외 사업자들이 제공하는 앱에 대

한 평가가 국내 사업자들의 그것보다 좋았다[6]. 그러

나 OTT 서비스의경우국내사업자들이 제공하는서

비스에 대한 만족도가 상대적으로 높은 것을 확인할

수 있었다.

그 이유는 이용자들의 주요 평가 항목(4가지 토픽)

에서 국내 서비스에 대한 이용자의 평가가 전반적으

로 우수했으며, 특히 콘텐츠 품질(Content Quality)에

대한이용자의평가가해외대비크게앞서고있기때

문으로 분석되었다. 예를 들어, Watcha는 타 서비스

대비영화(Movie), 드라마(Drama) 등작품에대한평

이 높았는데, 이는 Watcha가 한국판 Netflix로 불릴

만큼 자체 제작 콘텐츠 및 독점 콘텐츠 제공에 힘쓴

결과로 해석해 볼 수 있다. 콘텐츠 품질 토픽을 구성

하는 다양한 키워드들 중 자막(Subtitle) 또한 중요한

이유 중 하나이다. OTT 콘텐츠 중 높은 비중을 차지

하는 해외의 드라마나 영화의 경우 국내 이용자들이

이해할수있도록자막이같이제공된다. 키워드별감

성분석결과, 국내이용자들은해외서비스의자막품

질에 대해 상당한 불만을 품고 있지만, Watcha의 경

우, 자막에 대한 평가 점수가 타 사업자 대비 월등히

높게 나타났다. 한국은 한글이라는 고유의 언어를 쓰

고 있으며, 전세계에서 자체적인 검색엔진을 보유한

몇안되는나라중하나이다[41]. Watcha의사례를통

해 OTT와 같은 콘텐츠 영역에서는 국내 사업자들도

로컬의 언어에 대한 이해를 바탕으로 한 자막에 대한

품질을높여간다면해외사업자대비경쟁우위를유

지할 수 있을 것이라는 예상을 해 볼 수 있다.

한편, 고객 서비스 및 응대 역시 중요한 차별화 포

인트가될수있음을확인할수있었다. Seezn은조사

대상 12개의 OTT 사업자 중 이용자 리뷰에 대한 감

성평가 점수와 콘텐츠 품질(Content Quality), 서비스

품질(Service Quality), 비용 및 결제(Costs and

Payments) 세 가지 토픽에서 가장 긍정적인 평가를

받은사업자였다. 리뷰분석을위한자료수집단계에

서 확인한 바에 따르면, Seezn은 조사대상 서비스 중

유일하게 이용자 모든 댓글에 대해 답글을 달고 있었

다. 이러한과정을통해앱의상용성에대한끊임없는

개선의 노력을 진행하고 있음이 확인되었다. 이러한

노력들이 Seezn에대한고객들의긍정적인평가의밑

거름이 되었을 것이라는 추측이 가능하다.

한편, 본 연구는 OTT의 세부 유형을 다양한 측면

에서바라볼수있는종합적인틀을제시한다. 이러한

틀을 바탕으로 OTT 유형별 감성분석 결과를 비교해

보면, 어느유형이국내이용자들의마음을더사로잡
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고 있는지를 간접적으로 확인할 수 있다. 먼저, 수익

모델 측면에서는 SVOD 유형에 대한 감성점수가 가

장높았다. 최근많은 OTT 사업자들이고객들과지속

적인 관계를 형성할 수 있는 가입(Subscription) 기반

의수익모델을지향하고있는데, 이모델은이용자의

데이터를 지속적으로 제공 받음으로써서비스를 지속

적으로개선할수있다는점에서타모델대비강점이

크다고볼수있다. 본연구를통해 SVOD 모델이결

국이용자들에게좋은평가를받을수있는강점이있

다는 것을 실증했다는데 의의가 있다.

산업분류 측면에서는, 플랫폼 사업자 중에서 자체

콘텐츠를같이제공하는형태인 ‘플랫폼 + 콘텐츠’ 유

형이 이용자들에게 상대적으로 높은 감성점수를 받고

있는 것이 확인되었다. 산업분류는 결국 제공 사업자

비즈니스의 뿌리(근원)를 파악하기 위한 분류인데,

Watcha 및 Netflix는 플랫폼 비즈니스에서 시작했지

만, 추후 독자적인 오리지널 콘텐츠를 추가하는 방식

으로 진화해 온 사업자들이다. 분석 결과를 통해, 이

러한 전략이 이용자들에게 긍정적인 평가를 받고 있

다는 것을 확인할 수 있었다.

한편, 한국 OTT 시장의 특징은 연동형 서비스에

대한평가가상대적으로높다는것이다. 이는한국이

용자들이 통신사 및 유료방송사업자들이 제공하는

IPTV 등에 익숙하기 때문일 수 있다. 이러한 특징은

RMC 및 VOD 유형의 서비스를 선호하는 것에서도

나타난다. 많은 이용자들이 UGC를 이용하기는 하지

만, 서비스에 대한 평가 자체는 UGC 보다는 잘 정돈

된 RMC에그리고 VOD 유형으로언제든몰아보기를

할 수 있는 형태의 서비스를 제공하는 서비스에 대해

상대적으로 긍정적인 감정을 느끼는 것을 확인할 수

있었다. 이러한 결과는 한국 이용자들의 OTT에 대한

선호도를 유형별로 파악할 수 있도록 하는 기초자료

가 될 수 있을 것이다.

이러한 시사점에도 불구하고, 본 연구는 다음과 같

은 한계를 내포하고 있다. 첫째, 본 연구에서는 사업

자의 유형과 서비스에 대한 이용자 리뷰를 사업자의

서비스 기간에 따른 구분 없이 종합하여 분석하였다.

OTT 시장에는 초기에 학술적 개념이 정립되기 전부

터 출시된 서비스와 갓 출시된 새로운 서비스가 혼재

되어 있다. 또한, OTT 시장은 경쟁이 치열하기 때문

에 사업자들이 이에 맞추어 수익 모델, UI(User

Interface), 콘텐츠와그제공방식등을빠르게바꾸어

나아가고있다. 이로인해 OTT 사업자의유형과서비

스에대한평가가사업자의업력등시기에따라다르

게나타날수있으며, 추후연구에서는시기별분석과

함께 OTT 산업의 변화 양상을 적절히 담아낼 수 있

는 분류 등을 제시할 필요가 있다. 둘째, 연구 샘플의

한계이다. 본 연구는 현재 국내외 사업자들이 제공하

고 있는 12개 OTT 서비스에 대한 리뷰 자료를 분석

의 대상으로 삼았다. 그러나 최근 디즈니 등 새로운

해외 사업자가 국내에 진출하는 등 시장 상황이 지속

적으로 변하고 있으며, 자료 수집 등의 한계로 인해

본연구에서다루고있지못한서비스도존재한다. 따

라서 향후 연구에서는 더 많은 서비스를 분석 대상으

로 포함하는 방안 등을 고려할 수 있을 것이다.
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