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본 연구는 스포츠 생중계 시청 매체별(일반TV, 네이버TV, 아프리카TV) 수용자 충족 차원을 분석하였다. 

수용자의 충족 차원으로는 정보성, 몰입성, 사용 편의성, 오락성, 정보원 전문성, 정보원 호감성, 사회적 

상호작용성 7개의 차원으로 측정되었다. 3개의 스포츠 생중계 매체에 대해 측정된 수용자 충족 차원을 

바탕으로 적소폭, 적소중복, 경쟁우위를 분석하여 스포츠 생중계 매체 간 경쟁 및 보완관계를 파악하였

다. 적소폭 분석 결과, 일반TV가 5개 차원(정보성, 몰입성, 사용편의성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감

성)에서 높은 적소폭 값을 나타냈다. 적소중복 분석 결과, 일반TV와 네이버TV는 정보성, 오락성 차원에

서 높은 적소중복을 보여 두 매체가 경쟁 관계인 것으로 나타났으며, 네이버TV와 아프리카TV는 4개 

차원(몰입성, 정보원 전문성, 정보원 호감성, 사회적 상호작용성)에서 높은 적소중복을 보여 두 매체가 

해당 차원에서 경쟁관계임을 나타냈다. 한편 일반 TV와 아프리카TV는 사용편의성 차원에서만 높은 

적소중복을 보였으며, 사용편의성을 제외한 모든 차원에서 상대적으로 낮은 적소중복을 보여 해당 차원

에서는 두 매체가 상호 보완관계인 것으로 나타났다. 경쟁우위 분석 결과, 일반 TV는 네이버TV보다 

5개 차원(정보성, 몰입성, 사용편의성, 오락성, 정보원 호감성)에서 경쟁 우위를 차지했고, 아프리카TV

보다는 사회적 상호작용성을 제외한 대부분의 차원에서 경쟁우위를 차지했다. 네이버TV는 일반TV보다 

정보원 전문성과 사회적 상호작용성 차원에서 우위를 차지했고, 아프리카TV와 비교했을 때에는 4개 

차원(정보성, 몰입성, 사용편의성, 정보원의 전문성)에서 경쟁 우위를 보였다. 아프리카TV는 일반TV보

다 사회적 상호작용성 차원에서 우위를 보였고, 네이버TV와는 2개 차원(오락성, 사회적 상호작용성)에

서 우위를 보였다. 본 연구의 결과를 토대로 결론에서는 이론적 함의와 실무적 함의를 논의하였다. 
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1. 서론

최근 미디어 시청 환경이 기존 TV 중심의 전통 미디어에서 모바일 기반의 뉴미디어 

중심으로 빠르게 변화하고 있다. 2021년 방송통신위원회의 방송매체 이용행태조사 결

과를 살펴보면, TV를 일상생활의 필수 매체라고 인식하는 비율은 2020년 29.5%에서 

2021년 27.1%로 감소 추세를 보이는데 비해 스마트폰을 필수 매체로 인식하는 비율은 

2020년 67.2%에서 2021년 70.3%로 증가 추세로 나타났다(방송통신위원회, 2020, 

2021). 이러한 현상은 뉴미디어가 영상 콘텐츠 소비의 주요 미디어로 자리 잡고 있음을 의

미한다. 또한 영상 콘텐츠 미디어의 이용 변화는 스포츠 미디어 산업에서도 동일하게 적용

되고 있다. 

모바일 기기의 발전, 5G 통신망의 보편화와 OTT(over the top)의 비약적인 발전은 

스포츠 경기 콘텐츠가 더 이상 TV에만 의존하지 않고 모바일 플랫폼을 통하여 유통될 

수 있게 하였다. 국내 OTT 이용률은 2020년 66.3%에서 2021년 69.5%로 증가 추세를 

보이고 있으며, OTT를 이용해 스포츠 경기를 시청해 본 이용자 비율은 OTT 전체 이용

자의 19.5%로 오락, 드라마, 뉴스 다음으로 높은 비중을 차지하고 있다(방송통신위원

회, 2020, 2021). OTT 종류에는 유튜브, 넷플릭스, 네이버TV, 아프리카TV, 웨이브, 

티빙 등이 포함되며, OTT 기업은 스포츠 경기 중계권 확보를 통해 스포츠 경기 중계권

이 집중되어있는 지상파TV로부터의 고객 유치에 심혈을 기울이고 있다. 이는 시청률 

확보와 광고재원 확보 차원으로 분석할 수 있다. 시청률 확보 차원에서 보면, 스포츠 

중계와 같이 이용자가 즐겨 찾는 킬러 콘텐츠를 확보하는 것은 높은 시청률을 제고하

며, 이는 곧 매체의 충성고객을 확보하게 한다. 또한 스포츠 중계를 통한 시청률 제고

는 곧 안정적인 광고재원을 확보하게 한다. 따라서 경쟁이 치열한 미디어 산업에서는 

킬러 콘텐츠로서 스포츠 실시간 중계 경기에 주목하고 있으며, 이를 통해 높은 시청률

과 안정적인 광고 재원을 확보하고자 하는 것이다. 

한편 OTT를 통해 스포츠 중계 경기를 시청하게 되면서 스포츠 경기를 시청하는 이

용자의 시청 소비 행동에도 많은 변화가 찾아왔다. 과거에는 시청자가 TV에서 중계 방

영되는 경기 콘텐츠를 수동적으로 시청할 수 밖에 없는 환경이었으나 최근에는 OTT 

서비스를 통해 시청자가 관심 있는 스포츠 경기를 능동적으로 선택해서 시청하는 것이 

가능해진 것이다. 또한 이와 같은 OTT 서비스는 중계자가 시청자에게 일방적으로 전달
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하는 단순한 경기 시청을 넘어서 중계자와 시청자 간의 쌍방향적 커뮤니케이션을 통해 

다양한 상호작용을 가능하게 한다. 이처럼 스포츠 콘텐츠 이용자의 주요 시청 미디어 

환경의 변화는 시청자가 미디어로부터 획득할 수 있는 충족차원의 차이를 수반한다. 

따라서 본 연구는 스포츠 중계권을 확보하면서 동시에 무료 시청 서비스로 누구에

게나 보편적인 시청이 가능한 일반TV, 네이버TV, 아프리카TV의 3개 매체를 중심으로, 

각 매체를 통하여 수용자들이 느끼는 충족 차원들에 대해 살펴보고, 매체 간 어떠한 

경쟁 및 보완 관계를 가지는지 살펴볼 것이다. 이를 위해 매체 간 역학관계를 살펴보는 

데 유용한 적소이론(niche theory)을 활용하여 3개 매체(일반TV, 네이버TV, 아프리카

TV)에서 각각 스포츠 생중계 경기가 방영되었을 때, 수용자들에게 어떠한 충족을 제공

하는지, 그리고 각 충족 차원마다 매체 간 어떠한 경쟁 및 보완관계를 보이는지를 살펴

봄으로써 스포츠 산업의 효과적인 매체 집행 전략에 토대를 제공할 수 있을 것이다.

2. 문헌연구 

1) 스포츠 영상 시청 매체 

스포츠 영상 매체 관련 연구는 ‘스포츠 콘텐츠 시청 매체’와 ‘경기 중계방송 매체’ 연구

로 구분할 수 있다. 우선 스포츠 콘텐츠란, 스포츠를 주요 소재로 하는 영상으로 경기 

하이라이트 영상, 경기분석 영상, 레슨 영상 등을 포함한다. 특히 이러한 스포츠 콘텐

츠 소비는 콘텐츠의 다양성이 확보된 뉴미디어에서 두드러진다. 임태규 외(2020)는 초

점집단면접을 통해 대학생의 유튜브 스포츠 콘텐츠 시청 충족 요인을 살펴본 결과, 동

기부여, 운동 기능향상, 사회화 등의 요인을 발견하였다. 

김종호와 김기한(2021)은 빅데이터 분석을 통해 유튜브 스포츠 영상 콘텐츠의 소비 

결정 요인을 분석하여, 스포츠 콘텐츠가 손쉽게 많이 노출되고, 제작자에 대한 신뢰성

이 높을수록, 그리고 콘텐츠 업로드 주기가 짧고, 채널을 오랜 기간 운영할수록 높은 

조회수를 얻는데 유리한 것을 확인하였다.

김윤희(2021)는 스포츠 유튜브 방송의 품질과 신뢰 및 재시청의도와의 구조적 관계

를 분석하였다. 연구 결과, 스포츠 유튜브 방송의 품질을 측정하는 요인으로 유용성, 



108  한국광고홍보학보 제24권 3호

정확성, 최신성, 공유성을 도출하였으며, 스포츠 유튜브 방송의 품질은 신뢰와 재시청 

의도에 정적 영향을 미치며, 신뢰 또한 재시청 의도에 정적 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 

한편 코로나 이후 스포츠 직접 관람에 제한이 생김에 따라, 매체를 통한 스포츠 시

청 수요가 늘어나고 있다. 일반적으로 대중이 무료로 스포츠 생중계 경기를 시청할 수 

있는 매체는 일반TV, 네이버TV, 아프리카TV를 예로 들 수 있다 (<그림 1> 참조). 

일반TV 네이버TV 아프리카TV

그림 1. 생중계 경기 매체 시청 화면 예시 

스포츠 경기 중계 방송 매체에 관한 연구는 최근 더 다양화되는 추세이다. 한승진 

외(2019)는 국내 뉴미디어 이용 현황이 PC에서 모바일 기기 중심으로 변화하고 있다는 

현상에 근거하여, 모바일 기반의 스포츠 미디어 이용 동기를 살펴보았다. 연구 결과, 

이용 동기는 9개 하위요인(정보성, 편의성, 경제성, 호기심, 오락성, 유희성, 탈피성, 

소셜, 소통)으로 구성되었으며, 이들 요인을 유용성, 쾌락성, 사회성의 3개 상위 요인

으로 유형화하였다.

박재석 외(2019)는 네이버, 아프리카TV와 같은 스포츠 스트리밍방송 플랫폼 수요

가 증가하는 현상에 기초하여, 스포츠 스트리밍 방송 플랫폼의 서비스 품질, 이용만족 

및 행동의도와의 구조적 관계를 살펴보았다. 연구 결과 스포츠 스트리밍방송 플랫폼 

e-서비스품질의 모든 하위요인은 이용만족에 유의한 영향을 미쳤으며, 서비스품질의 

하위 요인인 정보성, 신뢰성은 재이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한 e-서비스품질의 상호작용성은 추천의도에 유의한 영향을 미쳤으며, 스포츠 스트

리밍방송 플랫폼에 대한 이용만족은 행동의도의 모든 하위요인에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 

김종무(2018)는 일반적인 프로야구 중계와 달리 BJ가 선호하는 팀에 편파적으로 

방송하는 프로야구 편파 중계방송 시청 수요가 증가하고 있다는 현상을 분석하기 위해 
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아프리카TV 프로야구 편파 중계방송 시청동기를 살펴보았다. 분석 결과, 시청동기 요

인은 사회교류추구, 오락추구, 정보추구로 나타났으며, 모든 동기 요인이 시청만족에 

긍정적 영향력을 보였으나, 그 중에서도 오락추구 요인이 가장 높은 영향력을 보이는 

것으로 나타났다. 

위에서 살펴본 선행연구들은 스포츠 중계 및 콘텐츠 영상과 관련한 사회적 현상에 

근거하여 다양한 변인 간 관계를 살펴보았다는 점에서 의의를 갖는다. 이에 코로나 이

후 스포츠 경기 ‘집관’이라는 말이 생길 정도로 스포츠 경기 영상 매체에 많은 시청자들

이 의존하고, 스포츠 경기 시청이 가능한 미디어가 점점 다양해지는 현상에 주목하여 

본 연구는 일반TV, 네이버TV, 아프리카TV에서 스포츠 생중계 경기 시청 시, 이용자가 

획득할 수 있는 시청 충족 차원의 수준은 어떠한지에 기반하여 매체 간 경쟁 및 보완 

관계를 살펴보고자 한다. 

2) 적소이론 

매체 산업 분야에서 주로 논의되는 이론 중 하나인 적소이론은 동일한 생태계에 존재

하는 개체군들이 생존을 위해, 한정된 자원(resources)을 두고 경쟁하는 관계를 분석

하는 이론이다. 디믹(Dimmick, 2003)은 매체산업에 적소이론을 최초로 적용하여, 생

태계처럼 매체 산업 역시 생존에 필수적인 한정된 자원을 두고 매체 간 경쟁이 일어난

다고 보았다. 여기에서 말하는 자원(resources)은 개체군이 유지되는데 필요한 환경적 

요소로 획득충족(gratifications obtained), 충족기회(gratification opportunities), 

이용자 지출(consumer spending), 미디어 이용시간(consumer time allocation), 미디

어 콘텐츠(contents), 그리고 광고비(advertiser spending) 등이 있다(Dimmick, 2003). 

즉 미디어는 이용자들이 매체를 통해 느끼는 충족감, 이용자가 충족하는 매체들 간의 

경쟁 관계를 형성한다는 것이다(Dimmick, 2003). 이 외에도 적소이론을 설명하는 개

념으로 모집단의 집합을 일컫는 길드(guild), 개별 모집단의 외부에서 존재하는 자원들

의 집합을 의미하는 환경(environment), 특정한 미디어를 둘러싼 여러 가지 차원으로 

구성된 자원 공간에서 해당 미디어가 차지하고 있는 공간인 적소(niche) 등이 있다. 디

믹(Dimmick, 2003)은 적소폭(niche breadth), 적소중복(niche overlap), 경쟁우위

(competitive superiority)의 핵심개념을 바탕으로 적소이론을 제시한다. 
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먼저, 적소폭(niche breadth)이란 특정 매체가 이용하는 자원을 통하여 수용자들

을 충족시킬 수 있는 충족감의 정도를 의미하는 용어로, 적소폭이 높은지 낮은지의 정

도에 따라 해당 매체가 사용하는 자원의 너비를 이해할 수 있다. 적소폭이 1에 가까울

수록 자원을 폭넓게 활용 하는 것이고 0에 가까울수록 자원의 폭이 좁다고 할 수 있다. 

적소의 폭이 넓다는 의미는 보다 다양한 종류의 자원을 이용함으로써 수용자들의 충족

도도 높다고 이해할 수 있고, 반대로 적소의 폭이 좁다는 의미는 특정 매체가 이용할 

수 있는 종류의 자원은 한정적이라는 의미가 된다. 디믹(Dimmick, 2003)은 적소의 폭

이 넓은 매체를 일반매체(generalist), 적소의 폭이 좁은 매체를 특화매체(specialist)

라 부르고, 일반매체는 다양한 매체 자원을 사용하여 경쟁 환경에서 생존 가능성이 높

지만, 특화매체는 생존 가능성이 낮은 반면 활용 효율성은 높은 편이라고 하였다. 다음의 

<식 1>을 통해 적소폭을 구할 수 있다.

식 1. 스포츠 생중계 매체 적소폭 공식 (Dimmick, 2003.)

적소폭이 미디어가 주어진 자원을 얼마나 다양하게 활용하는지에 관련된 개념이라

면, 적소 중복(niche overlap)은 자원 활용 범위에서 나타나는 개체군 간의 유사성의 

정도, 즉 매체간 경쟁관계가 얼마나 밀접한지를 이해할 수 있는 개념이다(Dimmick, 

2003). 적소 중복 값이 큰 경우는 비교하는 두 매체가 활용하는 자원이 유사하여 경쟁

적 관계를 갖는 것을 의미하는데 이때 두 매체는 대체적 성격이 강하게 나타난다. 반대

로 적소 중복 값이 작은 경우는 두 매체가 활용하는 자원의 유사성이 적어 경쟁 정도가 

약하게 나타나는데 이때 두 매체는 보완적 특성을 갖는다(정윤재·김유경·이유나, 

2015). 다음 <식 2>의 공식은 적소 중복을 계산하기 위한 식이다.

 



 
























 u,l = 문항의 최고 점수와 최저 점수(5점 만점의 측정 경우 5와1) 

 GO = 각 문항에서 획득된 충족 점수

  N = 매체를 이용하는 응답자의 수

  n = 응답자

  K = 각 하위차원에 포함된 문항 수

  k = 문항
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식 2. 스포츠 생중계 매체 적소중복 공식 (Dimmick, 2003.)

 



 















 i,j = 매체 i, 매체 j

 GO = 각 문항에서 매체 i와 매체 j의 획득된 충족 점수

  N = 매체 i와 매체 j를 모두 이용하는 응답자의 수

  n = 응답자

  K = 각 하위차원에 포함된 문항 수

  k = 문항

마지막으로 경쟁우위(competitive superiority)에서는 자원 활용에서 두 매체 중에

서 어느 쪽이 더 경쟁에 대한 우월성을 가지는지를 나타내는 개념이다. 통계적으로 

t-test를 활용하며, 유의미성 검정을 통해 두 미디어 간 자원 활용 면에서의 경쟁력에 

유의미한 차이가 있는지를 확인할 수 있다. 다음 <식 3>을 통해 경쟁우위를 구할 수 

있다. 

식 3. 스포츠 생중계 매체 경쟁우위 공식 (Dimmick, 2003)

   



 








  

   



 








  

  i,j = 매체 i, 매체 j

Mi>j = 매체 j보다 i가 더 높게 평가된 문항들의 총 점수

Mj>i = 매체 j보다 i가 더 높게 평가된 문항들의 총 점수

  N = 매체 i와 매체 j를 모두 이용하는 응답자의 수

  n = 응답자

  K = 각 하위차원에 포함된 문항 수

  k = 문항
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한편 경쟁우위 값을 적소중복 값과 연계하여 분석할 경우, 매체 간 경쟁 유형을 아래 

<그림 2>와 같이 네 가지 개념으로 해석할 수 있다(송경희, 1998, Albarran & Dimmick, 

1993). 첫 번째 유형인 ‘대체조건 존재’ 유형은 비교 매체 간 적소 중복 수준이 높아 

경쟁우위가 존재하는 경우로 경쟁우위가 존재하는 매체가 타 매체를 대체할 가능성이 

높은 조건이 존재한다고 볼 수 있다. 여기서 매체 간 대체가 발생하는 원인은 매체 간 

기능적으로 유사한 점이 있을 뿐만 아니라 수용자들에게 보여지는 심미적인 기능이나 

매체가 가지는 경제적인 조건 등 여러 조건들이 포함될 수 있다. 두 번째 ‘대체관계’ 

유형은 적소중복 수준이 낮음으로 매체 간 경쟁의 정도는 약하지만, 경쟁우위가 확실

한 경우이기 때문에 두 매체 간 대체 관계가 발생한 것으로 볼 수 있는 개념이다. 세 

번째로 ‘경쟁 진행’ 유형에서는 적소중복이 높게 나타나지만, 경쟁우위가 나타나지 않

아 두 매체 사이에서 상당한 경쟁상태가 진행되고 있다고 볼 수 있다. 마지막으로 ‘독

립적 공존관계’ 유형은 적소중복이 낮으면서, 경쟁우위도 존재하지 않는 상태로 비교

하는 매체 간 상호 독립적인 공존이 가능한 상태로 분류될 수 있다. 매체 간 경쟁 단계

는 ‘경쟁 진행’에서 가장 심하며, ‘대체조건 존재,’ ‘대체 관계,’ ‘독립적 공존 관계’ 순으

로 경쟁 수준이 낮아진다고 해석한다. 

중복 낮음

대체조건 존재

적소중복 높음

경쟁우위 존재

: 경쟁우위 매체가 타 매체로 대체할 

가능성 존재

경쟁 진행

적소중복이 높지만

경쟁우위 미존재

(대등한 상태)

: 높은 경쟁 발생

대체 관계

적소중복 낮음

경쟁우위 존재

: 두 매체 간 대체보완 

현상이 발생

독립적 공존관계

적소중복 낮음

경쟁우위 또한 미존재

: 매체 간 상호 독립 기능

수행 가능하며 공존

우위 있음 우위 없음

중복 높음

그림 2. 매체 간 경쟁분류 
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3) 매체 간 경쟁, 보완 관계에 관한 선행연구

적소이론을 활용해서 매체 간 경쟁, 보완 관계에 대해 살펴본 최근의 선행연구는 크게 

뉴미디어를 중심으로 동종 매체 간 적소분석을 실시한 연구와 기존 매체와 뉴미디어를 

함께 분석한 이종 매체 비교 연구로 구분된다. 먼저 뉴미디어를 중심으로 동종 매체 

간 적소분석을 실시한 연구는 방송 매체에 대한 연구와 소셜미디어에 대한 연구가 주

를 이룬다.

먼저 방송매체에 대해 적소분석을 실시한 선행연구들을 살펴보면 인터넷 개인방송 

플랫폼, OTT 서비스와 같은 뉴미디어를 중심으로 경쟁 보완 관계를 살펴본 점이 두드

러진다. 이는 개인방송, OTT 범위 내에서도 매체의 종류가 다양해짐에 따라 경쟁이 심

화되었기 때문인 것으로 판단된다. 최화영과 하승태(2021)는 인터넷 개인방송 플랫폼

(트위치TV, 카카오TV, 유튜브 개인방송, 아프리카TV)의 경쟁우위를 살펴본 결과, 여

섯 가지 충족 요인(기술 편리성, 이용자 유대감, 광고 회피 가능성, 서비스 신뢰도, 콘

텐츠 유용성, 정보전달 속도) 중 트위치TV가 가장 많은 충족요인에서 상대적 우위를 

보였으며, 반대로 카카오TV는 가장 많은 충족요인에서 경쟁 열위를 보이는 것으로 나

타났다. 

유료 구독형 OTT 간 적소분석을 실시한 정서현과 박주연(2021)은 OTT 유형을 독

립형(넷플릭스), 플랫폼 확장형(웨이브, 티빙), 소셜미디어형(유튜브 프리미엄)으로 구

분하여 매체 간 경쟁우위를 살펴보았다. 연구 결과, 넷플릭스는 오리지널 콘텐츠에서, 

유튜브 프리미엄은 음악 콘텐츠에서, 웨이브와 티빙은 예능 콘텐츠에서 경쟁력을 갖는 

것으로 확인되었다. 

한편 소셜미디어에 대해 적소 분석을 실시한 선행연구들을 살펴보면 소셜미디어 

이용, 소셜미디어 광고 등을 중심으로 경쟁 보완 관계를 살펴본 점이 두드러진다. 지혜

인과 정윤재(2017)는 네이티브 광고가 집행되는 소셜미디어(페이스북, 유튜브, 인스타

그램)를 중심으로 8개 차원의 수용자 충족차원(오락성, 신뢰성, 개인화, 몰입성, 자연

스러움, 광고태도, 구매의도, 공유의도)을 도출하여 매체 간 적소분석을 실시했다. 연구 결

과, 유튜브와 인스타그램은 신뢰성, 몰입성, 구매의도, 공유의도 차원에서 경쟁이 심한 매체

인 반면, 페이스북과 인스타그램은 신뢰성 외 모든 차원에서 서로 보완 관계를 보이고 있음

을 확인하였다. 
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차현주와 권상희(2021)는 소셜미디어 이용자 충족 관점에서 5개 매체(페이스북, 인

스타그램, 유튜브, 핀터레스트, 트위터)를 중심으로 5가지의 이용자 충족요인(관계성, 

사회성, 편의성, 일상성, 오락성)을 추출하고, 매체별 경쟁우위를 살펴보았다. 경쟁우

위 분석 결과, 페이스북, 인스타그램, 유튜브는 트위터에 비해 일상성을 제외한 모든 

요인에서 경쟁 우위를 보였으며, 페이스북, 인스타, 유튜브는 핀터레스트보다 관계성, 

사회성, 편의성, 일상성, 오락성 차원에서 경쟁 우위를 보이는 것으로 나타났다. 

한편 뉴미디어와 전통 매체 즉, 이종매체 비교를 통해 전통 매체와 뉴미디어 각각 

경쟁우위를 갖는 이용자 충족 요인을 살펴본 연구들이 있어왔다. 연구 분야에 따라 방

송, 광고 등 다양하다. 우선 방송 분야의 선행연구로 Chen(2019)은 대만 미디어 환경

에서 TV와 OTT 플랫폼 간 경쟁을 살펴본 결과, TV와 OTT는 즐거움, 사용 편의성에 

있어서 매우 높은 적소 중복을 보였으나, 전반적으로 모든 이용자 충족 차원(정보성, 

휴식, 즐거움, 사회성, 경제적, 사용편의성, 편리성)에서 OTT가 TV보다 경쟁우위를 

보이는 것으로 확인되었다. 

정서현과 박주연(2021)은 영화 관람 매체로서 영화관, 유료방송VOD, OTT를 비교

하여 경쟁관계를 분석하였다. OTT가 모든 충족차원(최신성, 다양성, 환경적 감흥성, 

경제성, 용이성, 사회성)에서 유료방송 VOD를 대체할 조건이 존재하는 관계를 보였고, 

환경적 감흥성 차원에 대해서는 영화관과 OTT가 공존하고 있는 것으로 나타났다. 경

제성, 다양성, 용이성 차원에서는 영화관보다 OTT가 우위를 점하는 대체적 관계를 보

이는 것으로 확인되었다. 

한편 광고분야의 선행연구로서 정유진과 유세경(2018)은 영상 콘텐츠 유통 플랫폼

(지상파, 케이블TV, 온라인 동영상 서비스)을 중심으로 광고비 자원에 대한 경쟁 정도

를 분석하였다. 분석 결과, 광고비 규모별로 자원을 분류할 때, 세 플랫폼 간 경쟁은 

매우 치열한 것으로 나타났으나 온라인 동영상 서비스는 기존 매체에 비해 사용 편리

성, 쌍뱡향성 등 기술적 경쟁력이 있는 것으로 나타났다.

박정선과 정현주(2020)는 디지털 옥외광고 매체 경쟁력을 분석하기 위해 디지털 

옥외광고 매체를 기존 매체인 전통 옥외광고 매체, 모바일, 인터넷, 라디오, 신문, TV

와 비교하였다. 또한 광고 실무자와 광고 수용자의 매체 가치 측정 기준을 조사한 후, 각각

의 입장에 따라 매체 간 적소분석을 실시하였다. 연구 결과, 광고 실무자 관점에서 디지털 

옥외광고 매체는 신문, 라디오보다 타 매체와의 전략적 융합 가능성, 광고표현의 탁월성, 
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광고 도달 가능성 차원에서 경쟁력이 높게 나타났다. 광고 수용자 관점에서는 내용 이해도, 

흥미유발 가능성, 광고 호감도 등 항목에서 디지털 옥외광고 매체가 인터넷, 모바일 광고매

체보다 가치가 높게 평가됨을 보여주었다. 

그러나 적소분석을 스포츠 매체 분석에 적용한 선행연구는 부족한 실정이다. 국내

의 경우, 적소 개념을 프로농구장 내 MPR 매체 효과를 분석하는데 적용한 유성훈과 박종민

(2010) 연구가 거의 유일하다. 유성훈과 박종민(2010)은 프로농구장 경기장에서 볼 수 있는 

매체로서 전광판, 펜스, 구단 이벤트, 선수 유니폼을 MPR매체로 선정하였으며 매체 호감

도, 제품/기업 회상도, 제품/기업 호감도 차원을 갖고 적소분석을 실시하였다. 연구 결과, 

모든 차원에서 선수유니폼, 구단이벤트와 같은 동적인 매체가 전광판, 펜스와 같은 정적 매

체에 비해 경쟁우위가 높게 나타났다. 

해외의 경우, 올림픽 시청 매체 간 경쟁우위를 살펴본 연구가 있었다. Kim et al.(2016)

은 2014 소치 동계올림픽 시청 매체(TV, PC, 모바일)를 오락성(Entertainment), 사회성

(Socialization), 학습성(Learning), 긍정적 스트레스(Eustress), 자존감(Self-esteem), 

일상으로 부터의 탈출(Diversion), 심미성(Aesthetic)의 7개 충족 차원을 중심으로 살펴본 

결과, 인터넷이 모바일보다 다양성(diversion)과 사회성(socialization) 차원에서 경쟁우위

를 보였고, TV가 인터넷보다 자존감(self-esteem), 학습성(learning), 심미성(aesthetic), 

긍정적 스트레스(eutress) 차원에서 경쟁우위를 보이는 것으로 나타났다.

그러나 위 연구 결과는 국내 스포츠 경기 시청 환경과 코로나 이후 스포츠 경기 

시청 환경이 반영되지 못했다는 점에서 한계점이 있다. 따라서 본 연구에서는 국내 

스포츠 매체 연구에서 학술적으로 다루어지지 않았던 생중계 시청 매체 간 적소분석

을 실시하고자 한다. 이를 위해 스포츠 경기 시청자들의 충족차원을 파악하고, 이를 

바탕으로 주요 경기 시청 매체 간 경쟁우위를 살펴봄으로써 코로나 이후 더욱 다양해

진 스포츠 경기 매체 환경에 도움이 될 수 있는 실무적, 학술적 함의를 제시하고자 

한다. 

3. 연구문제

본 연구는 디믹(Dimmick)의 연구로 시작된 매체에 대한 적소 이론을 스포츠 생중계 
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시청 매체로 확장, 적용하여 수용자 측면에서 3개의 생중계 시청 매체(일반TV, 네이버

TV, 아프리카TV) 간 적소폭, 적소 중복, 경쟁우위를 비교 분석하였다. 이에 전술한 논

의를 바탕으로 다음과 같은 연구문제를 설정하였다.

·연구문제1: 스포츠 생중계 시청 매체를 통한 수용자 충족 차원은 무엇인가?

·연구문제2: 수용자의 충족 측면에서 스포츠 생중계 시청 매체 간 적소폭은 어떠한가?

·연구문제3: 수용자의 충족 측면에서 스포츠 생중계 시청 매체 간 적소 중복은 어떠한가?

·연구문제4: 수용자의 충족 측면에서 스포츠 생중계 시청 매체 간 경쟁우위는 어떠한가?

4. 연구방법 

1) 자료 수집 및 매체 선정

스포츠 콘텐츠는 스포츠를 주요 소재로 하는 영상으로 경기 하이라이트 영상, 경기분

석 영상, 레슨 영상 등을 포함하지만 본 연구에서는 스포츠 생중계 경기 방송이 곧 시

청률과 광고재원의 확보에 상당한 영향을 미치는 킬러 콘텐츠라는 점에 주목하여 스포

츠 생중계 매체를 분석 대상으로 선정하였다. 시청자들이 스포츠 경기 시청 시 주로 

이용하는 매체를 파악하기 위해 20대 학부 및 대학원생 40명(남자28명, 여자 12명)을 

세 그룹으로 나누어 2021년 9월 초점집단면접을 진행하였다. 그 결과, 주요 시청 매체

는 일반TV, SPOTV, 아프리카TV, 유튜브, 네이버TV로 확인되었다. 이 중 분석 대상으로

서 매체 선정의 타당성 확보를 위해 광고 분야 학계 전문가 3인의 논의를 거쳐 유료 서비

스를 제공하는 스포티비(SPOTV)와 스포츠 실시간 중계를 하지 않는 유튜브(Youtube)

를 제외한 후, 무료로 스포츠 생중계 시청이 가능한 일반TV, 네이버TV, 아프리카TV를 

최종 매체로 선정하였다. 일반TV는 가정에서 쉽게 볼 수 있는 인터넷 기능이 결합된 

셋업박스가 있는 TV 매체를 의미하며, 네이버 TV는 포털 사이트인 네이버(NAVER)에

서 제공하는 동영상 스트리밍 서비스, 아프리카 TV는 인터넷 방송 SNS 플랫폼에서 제

공하는 동영상 스트리밍 서비스를 의미한다. 

또한 스포츠 생중계 시청 매체에 대한 수용자 충족 차원 확보를 위해 미디어, 스포
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츠, 광고 분야의 문헌조사를 실시하였다. 이후 수집된 차원 및 문항에 대한 타당성을 

논의하기 위해 위에서 언급한 동일한 전문가 3인과 후속 논의를 진행하였다. 논의를 

통해 각 충족차원 및 설문 항목의 세부사항들을 수정하고 보완하는 작업을 수행하였으

며, 그 결과 스포츠 생중계 매체 수용자 충족차원을 살펴볼 수 있는 최종 항목으로 7개

의 항목(정보성, 몰입성, 사용편의성, 오락성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성, 사

회적 상호작용성)이 도출되었다 (<표 1> 참조).

본 연구에 사용되는 충족 차원들의 조작적 정의는 다음과 같다. 정보성은 ‘스포츠 

생중계 시청을 할 때 ‘경기로부터 정보를 얻는 정도,’ 몰입성은 ‘경기를 집중해서 시청

하는 정도,’ 사용편의성은 ‘경기 시청이 편리한 정도,’ 오락성은 ‘경기로부터 재미를 얻

는 정도,’ 정보원 전문성은 ‘스포츠 경기 중계자에 대한 전문성의 정도,’ 정보원 호감성

은 ‘스포츠 경기 중계자에 대한 호감의 정도,’ 사회적 상호작용성은 ‘타인과 유대감을 

느끼는 정도’로 정의를 내렸다. 

측정 항목 출처 척도문항

정보성

조정식･김성훈 

(2009)

서동욱 외(2017)

해당 매체에서는 보다 전문적인 경기 시청이 가능하다

해당 매체에서는 보다 스포츠에 관련된 유익한 정보를 제공 받는다

해당 매체에서는 보다 새로운 스포츠 관련 정보를 얻을 수 있다

해당 매체에서는 보다 더 다양한 스포츠 정보를 얻을 수 있다

해당 매체에서는 보다 더 신뢰할만한 스포츠 정보를 제공 받는다

몰입성 김태용 외 (2014)

해당 매체에서 경기를 볼 때 경기에 더 시선이 고정된다

해당 매체에서 경기를 볼 때 더 시간이 가는 줄 모른다

해당 매체에서 경기를 볼 때 더 주의를 집중하게 된다

해당 매체에서 경기를 볼 때 더 몰입하기 좋다

사용편의성 박주연･박수철 (2018)

해당 매체에서 경기를 시청하는 방법이 더 간편하다

해당 매체에서 스포츠 경기를 시청하는데 기기 조작이 편리하다

해당 매체가 보다 내가 원하는 스포츠 정보 검색이 용이하다

오락성
김종무 (2018)

지혜인･정윤재 (2017)

해당 매체가 더 경기에 대한 호기심을 자극한다

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 재미있다

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 즐겁다

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 유쾌하다

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 흥미를 유발한다

표 1. 충족요인으로 추출된 설문 문항
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2) 설문방법 및 인구통계학적 특성

설문대상은 전국 무작위표집을 통해 10대~40대 성인남녀 총 309명이 포함되었으며, 

일반TV, 네이버TV, 아프리카TV를 통한 스포츠 생중계 경기 시청 경험이 있는 이용자

만을 설문 대상으로 선정하였다. 설문 기간은 2021년 12월 30일 ~ 2022년 1월 4일이

며, 조시기관 엠브레인이 보유한 패널을 활용하여 온라인 링크를 전달하는 방식으로 

설문조사를 진행하였다. 응답자는 각 매체별 수용자 충족 차원에 대한 설문문항에 모

두 응답하였으며, 설문문항은 모두 리커트 5점 척도로 측정하였다.

표본의 인구통계학적 특성을 살펴보자면 응답자의 성별 비율은 남자 231명(75%), 

여자 78명(25%)으로 남성 응답자가 비교적 많은 것으로 나타났으며, 연령의 응답 비율에서

는 10대~30대(10대 20%, 20대 33%, 30대 33%)가 높은 비율로 조사 되었다. 거주지역의 

비율은 수도권인 서울 98명(32%), 경기도 78명(25%)가 높은 것으로 나타났고, 응답자의 직

업군에서는 사무 및 관리직 비율이 110명(36%), 대학(원)생 88명(29%) 순으로 조사되었다. 

학력은 대학교 졸업 이상이 160명(52%)이였으며, 소득수준은 300~399만원 수준이 76명

(25%)으로 가장 높게 나타났다 (<표 2> 참조). 

측정 항목 출처 척도문항

정보원의 

전문성

김유미 (2021)

장병희･남상현 (2012)

해당 매체에서 스포츠 중계자의 해설 능력이 더 우수한 것 같다

해당 매체에서의 중계자가 더 신뢰가 간다 

해당 매체의 중계자가 더 진정성이 느껴진다

정보원의 

호감성

최지윤･정윤재 (2016)

김정렴･전종우 (2016)

해당 매체에서 중계자가 더 호감이 간다

해당 매체에서 중계자가 더 매력적이다

해당 매체에서 중계자가 더 가깝게 느껴진다

해당 매체에서 중계자가 더 진정성이 느껴진다

사회적 

상호작용성

이수범･김남이 (2011)

김근식･하주용 (2020)

Kim et al (2016)

해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 소통하기에 좋다

해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 응원하기에 좋다

해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 즐거움을 공유하기에 좋다
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표 2. 인구통계학적 특성 분포(N=309)

문항 세부사항 빈도(%) 문항 세부사항 빈도(%)

성별
남자 231(75%)

직업

대학(원)생 88(29%)

여자 78(25%) 사무/관리직 110(36%)

연령

10대 63(20%) 자영업자 11(4%)

20대 102(33%) 주부 3(1%)

30대 102(33%) 전문직 29(9%)

40대 42(17%) 생산/서비스직 23(7%)

거주지역

서울 98(32%)
공무원 12(4%)

부산 26(8%)

기타 33(11%)대구 14(5%)

인천 24(8%)

학력

고졸미만 23(7%)

광주 9(3%) 고졸 31(10%)

대전 7(2%) 대학교 재학 80(26%)

울산 3(1%) 대졸 160(52%)

경기도 78(25%) 대학원 이상 15(5%)

강원도 6(2%)

소득수준

100만원 미만 69(22%)

충청북도 6(2%)
100~199만원 22(7%)

충청남도 2(1%)
200~299만원 65(21%)전라북도 3(1%)

300~399만원 76(25%)전라남도 7(2%)

경상북도 4(1%)
400~499만원 29(9%)

경상남도 19(6%)
500~599만원 16(5%)

제주도 2(1%)

600만원 이상 32(10%)세종 1(.3%)

5. 연구결과

1) <연구문제 1> 수용자 충족 차원

스포츠 생중계 시청 매체별 충족 차원에 대한 평균과 표준편차의 값은 <표 3>에서 살펴 

볼 수 있다. 비교적 일반 TV에서의 충족 요인들이 평균보다 높고, 다른 매체들의 차원
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보다 높은 값이 나타나지만 사회적 상호작용성 요인에서는 아프리카 TV가 높은 것으로 

나타났다.

요인 일반 TV 네이버 TV 아프리카 TV

정보성 3.62(.69) 3.55(.66) 3.11(.81)

몰입성 3.76(.79) 3.23(.84) 3.04(.96)

사용편의성 3.66(.72) 3.63(.80) 3.14(.89)

오락성 3.48(.79) 3.15(.81) 3.32(.90)

정보원의 전문성 4.00(.77) 3.26(.82) 2.72(.97)

정보원의 호감성 3.65(.71) 3.18(.77) 3.10(.89)

사회적 상호작용성 2.97(1.14) 3.47(.84) 3.78(.86)

표 3. 수용자 충족차원 기술통계 

스포츠 생중계 매체에 대한 수용자 측면에서의 충족 차원을 연구하기 위해 AMOS 프로

그램을 사용해 확인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 연

구 결과, <표 4>와 같이 총 7개의 요인(정보성, 몰입성, 사용 편의성, 오락성, 전문가의 전

문성, 전문가의 호감성, 사회적 상호작용성)이 추출되었다. 모든 문항의 표준적재치는 .5 이

상으로 나타났으며 C.R.값은 1.965 이상으로 통계적으로 유의하게 나타났다. 크론바흐 알

파(Cronbach’s α)값과 개념신뢰도는 모든 요인에서 .7 이상을 나타냈고, 분산추출지수

(AVE)는 .5 이상으로 측정문항간 내적 일관성과 각 차원의 수렴타당도를 확보하였다. CFA

분석에서 모델의 적합도를 판단하는 대표적인 지수로는 절대적합지수인 CFI(comparative 

fit Index, 비교부합치), RMR(root mean square residual, 잔차제곱평균제곱근), RMSEA 

(root mean square error of approximation, 추정오차제곱평균 제곱근)가 있는데 본 연

구의 모델 적합지수는 CFI=.914, RMR=.067, RMSEA=.078로 나타나 전반적으로 기준치

에 적합하게 나타났다(Byrne, 2001). 
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항목
표준

적재치
C.R

Cronb

ach’s  

 α

개념 

신뢰도

분산

추출

지수

정보성

해당 매체에서는 보다 전문적인 경기시청이 가능하다 .743 23.8

.866 .866 .564

해당 매체에서는 보다 스포츠에 관련된 유익한 정보를 제공 

받는다
.793 25.7

해당 매체에서는 보다 새로운 스포츠 관련 정보를 얻을 수 

있다
.714 22.6

해당 매체에서는 보다 더 다양한 스포츠 정보를 얻을 수 있다 .698 22.1

해당 매체에서는 보다 더 신뢰할만한 스포츠 정보를 제공 

받는다
.801 -

몰입성

해당 매체에서 경기를 볼 때 경기에 더 시선이 고정된다 .835 35.1

.915 .916 .732
해당 매체에서 경기를 볼 때 더 시간이 가는 줄 모른다 .807 32.8

해당 매체에서 경기를 볼 때 더 주의를 집중하게 된다 .879 39.0

해당 매체에서 경기를 볼 때 더 몰입하기 좋다 .899 -

사용

편의성

해당 매체에서 경기를 시청하는 방법이 더 간편하다 .852 14.6

.755 .786 .564해당 매체에서 스포츠 경기를 시청하는데 기기 조작이 편리하다 .853 14.6

해당 매체가 더 내가 원하는 스포츠 정보 검색이 용이하다 .500 -

오락성

해당 매체가 더 경기에 대한 호기심을 자극한다 .782 30.0

.915 .916 .686

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 재미있다 .843 32.7

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 즐겁다 .861 31.6

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 유쾌하다 .814 28.2

해당 매체로 보는 스포츠 생중계가 더 흥미를 유발한다 .838 -

정보원의

전문성

해당 매체에서 스포츠 중계자의 해설 능력이 더 우수한 것 

같다
.889 40.9

.927 .927 .809
해당 매체에서의 중계자가 더 신뢰가 간다 .905 42.6

해당 매체의 중계자가 더 진정성이 느껴진다 .905 -

정보원의

호감성

해당 매체에서 중계자가 더 호감이 간다 .871 23.7

.880 .881 .651
해당 매체에서 중계자가 더 매력적이다 .825 28.7

해당 매체에서 중계자가 더 가깝게 느껴진다 .715 23.7

해당 매체에서 중계자가 더 진정성이 느껴진다 .810 -

사회적

상호

작용성

해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 소통하기에 좋다
.870 35.9

.908 .908 .767
해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 응원하기에 좋다

해당 매체가 더 함께 시청하는 타인들과 즐거움을 공유하기에 

좋다

.850 34.7

.907 -

표 4. 스포츠 생중계 매체 확인적 요인분석 결과


=1997.663, p=.000, df=303, CFI=.914, RMR=.067, RMSEA=.078
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2) <연구문제 2> 스포츠 생중계 시청 매체 적소폭

<연구문제 2>를 해결하기 위해 충족 차원별 적소폭값을 분석했다. 충족 차원별 적소폭

이란 각 매체가 본 연구에서 사용된 수용자 충족 차원의 각 요인을 어느 정도(너비, 폭)

만큼 활용하고 있는지를 나타내는 값으로, 적소폭의 최소값은 0이고 최대값은 1이다. 

이때 적소폭 값이 클수록 해당 매체가 충족 차원을 넓은 폭으로 활용하고 있다는 것을 

의미하고, 적소폭 값이 작은 경우 충족 차원을 좁은 폭으로 활용하고 있다는 것을 의미

한다. 스포츠 생중계 시청 매체별 적소폭 값을 분석한 결과, <표 5>와 같다. 매체별로 

살펴보았을 때 일반TV는 오락성, 사회적 상호작용성을 제외한 모든 차원(정보성, 몰입

성, 사용편의성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성)에 있어 다른 매체들 보다 높은 적

소폭을 보였다. 특히 정보원의 전문성 차원에 있어 눈에 띄게 높은 적소폭 값(.751)을 

보였다. 이러한 결과는 일반TV가 스포츠 생중계 시청에 있어 다른 매체들 보다 수용자 

충족에 있어 다양한 차원의 자원을 폭넓게 사용하고 있음을 의미한다. 반면 일반TV는 오락

성과 사회적 상호작용성 차원에서 다른 매체들 보다 낮은 적소폭 값을 나타냈으며, 사회적 

상호작용성에서 가장 낮은 적소폭 값(.494)을 나타냈다. 

네이버TV는 모든 차원에 있어 2, 3위의 값을 보여 다른 매체들보다 상대적으로 좁은 

적소폭을 나타냈다. 이는 네이버TV가 활용하는 주변 자원이 다른 매체에 비해 상대적으로 

적다는 것을 의미한다.

아프리카TV는 오락성, 사회적 상호작용성에 있어 다른 매체들보다 높은 적소폭 값

을 보였다. 이는 아프리카TV가 오락성, 사회적 상호작용성 차원에서 일반TV나 네이버

요인 일반 TV 네이버 TV 아프리카 TV

정보성 .657(1) .639(2) .529(3)

몰입성 .690(1) .559(2) .511(3)

사용편의성 .667(1) .658(2) .535(3)

오락성 .620(2) .539(3) .629(1)

정보원의 전문성 .751(1) .565(2) .427(3)

정보원의 호감성 .663(1) .546(2) .526(3)

사회적 상호작용성 .494(3) .619(2) .695(1)

표 5. 스포츠 생중계 매체 적소폭 

※( )는 매체별 순위, 최소 적소폭=0, 최대 적소폭=1
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TV보다 폭넓게 수용자를 충족시키고 있음을 나타낸다. 반면 정보성, 몰입성, 사용편의

성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성 차원에서는 가장 낮은 적소폭 값을 보였다.

3) <연구문제 3> 스포츠 생중계 시청 매체 적소중복

<연구문제 3>을 해결하기 위해 충족 차원별 매체 간 적소 중복 값을 계산했다. 적소 

중복이란 매체 간 자원 활용에 있어 중복 정도를 알아보는 값으로 매체 간의 경쟁 정도를 

보여준다. 적소 중복 값이 작은 경우 실제 중복 정도가 높으며, 값이 큰 경우 실제 중복 

정도가 낮다. 그러므로 실제 중복 정도와 적소 중복 값은 반대로 나타난다(Dimmick, 

2003). 적소 중복 정도가 높을수록 두 매체가 사용하는 자원이 유사하여 서로 높은 경쟁 

관계를 갖는다는 것을 의미하며, 반대로 중복 정도가 낮은 경우에는 두 매체가 보완적 

관계를 갖는다는 것을 의미한다.

본 연구에서 진행한 설문조사를 통해 분석한 스포츠 생중계 시청의 적소 중복 값은 <표 

6>과 같다. 사용편의성을 제외한 모든 차원에서 일반TV와 아프리카TV의 적소 중복 값은 

다른 매체 간 적소 중복 값보다 높아 두 매체 간 적소 중복 정도가 낮은 것으로 나타났다. 

이는 정보성, 몰입성, 오락성, 정보원의 정보성, 정보원의 호감성, 사회적 상호작용성에 있

어, 일반TV와 아프리카TV가 보완적 관계에 놓여 있다는 것을 나타낸다. 반면 일반TV와 아

프리카TV는 사용의 편의성 차원에 있어 가장 낮은 적소 중복 값을 보여 높은 적소 중복 정

도를 나타냈다. 이는 두 매체가 사용의 편의성 차원에서 서로 경쟁 관계에 위치한다는 것을 

의미한다. 

일반TV와 네이버TV는 정보성과 오락성 차원에 있어서도 1.216과 1.131로 가장 낮

은 적소 중복 값을 보였다. 이를 통해 일반TV와 네이버TV는 두 차원에 있어 활용하는 

자원이 유사하여 다른 매체들보다 강한 경쟁적 관계에 있음을 알 수 있다. 한편 사용편

의성 차원의 적소 중복 값은 일반TV와 네이버TV 사이에서 가장 높게 나타났는데, 이를 통해 

두 매체는 사용편의성 차원에 있어 보완적으로 활용될 수 있음을 알 수 있다. 

네이버TV와 아프리카TV는 몰입성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성, 사회적 상

호작용성에 있어, 가장 낮은 적소 중복 값을 보였다. 이는 네이버TV와 아프리카TV가 

몰입성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성, 사회적 상호작용성에 있어 스포츠 생중계 

경기 시청자들을 비슷한 수준으로 충족시키는 경쟁적 관계에 놓여 있다고 할 수 있다.
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요인
일반 TV - 

네이버 TV

네이버 TV – 

아프리카 TV

아프리카 TV –

일반 TV

정보성 1.216(1) 1.387(2) 1.637(3)

몰입성 1.233(2) 1.141(1) 1.499(3)

사용편의성 1.454(3) 1.335(2) 1.268(1)

오락성 1.131(1) 1.192(2) 1.561(3)

정보원의 전문성 1.061(2) .992(1) 1.587(3)

정보원의 호감성 1.118(2) 1.064(1) 1.225(3)

사회적 상호작용성 1.304(2) .930(1) 1.508(3)

표 6. 스포츠 생중계 매체 적소중복

※( )는 충족차원 기준 순위, 적소중복 값이 낮을수록 적소중복이 높음을 의미 (높은 순위), 1위의 의미=매

체 간 기능적 유사성이 높으므로 경쟁관계를 형성, 3위의 의미=매체 간 기능적 유사성이 낮으므로 보완

관계를 형성, 최소 적소 중복 값=0, 최대 적소중복 값=4

4) <연구문제 4> 스포츠 생중계 시청 매체 경쟁우위

경쟁우위는 경쟁하는 매체들이 수용자의 충족요인들을 제공하는데 있어 얼마나 더 우

위에 있는지 상대적 경쟁력을 측정하는 방식으로, t-test 검증을 통해 분석할 수 있다. 

경쟁우위 결과는 <표 7>과 같다. 앞서 살펴본 적소중복과 경쟁우위 값을 연계해서 매

체 간 경쟁양상을 크게 4가지 (경쟁진행, 대체조건 존재, 대체관계, 독립적 공존관계)

로 구분할 수 있으며(Albarran & Dimmick, 1993), 경쟁진행, 대체조건 존재, 대체관

계, 독립적 공존관계 순으로 비교 매체 간 경쟁의 정도가 약해진다고 해석된다. 

먼저 일반TV와 네이버TV 매체를 살펴보면 정보성, 몰입성, 오락성, 정보원의 호감

성 차원에서 일반TV가 네이버TV를 대체할 ‘대체조건존재’ 양상을 보였으며, 정보원 전

문성 차원에서는 네이버TV가 일반TV를 대체할 가능성이 있는 것으로 나타났다. 사용

편의성 차원에서는 일반TV가 네이버TV보다 앞서 ‘대체관계’ 양상을 나타냈으며, 사회

적 상호작용성 차원에서는 네이버TV가 일반TV를 앞서 대체 현상이 이미 발생한 것으

로 나타났다. 

이와 반대로, 아프리카TV와 일반TV에서의 양상은 네이버TV와 일반TV에 비해 대

부분 반대적인 양상의 경쟁상태를 보였다. 일반TV가 사용편의성을 제외한 6개의 충족요인

(정보성, 몰입성, 오락성, 정보원 전문성, 정보원 호감성, 사회적 상호작용성)에서 아프리카

TV를 대체한 관계 양상을 보이는 것으로 나타났다. 사용편의성 차원에서는 일반TV가 아프



스포츠 생중계 시청 매체 간 경쟁·보완관계 적소분석  125

리카TV를 대체할 가능성이 있는 것으로 나타났다. 

네이버TV와 아프리카TV의 경우를 살펴보면, 정보성, 사용편의성, 정보원 전문성, 

차원에서 네이버TV가 아프리카TV를 대체할 ‘대체조건존재’ 양상을 보였으며, 오락성

과 사회적 상호작용성에서는 아프리카TV가 네이버TV를 대체할 가능성이 있는 것으로 

나타났다. 몰입성 차원에서는 ‘대체적 관계,’ 정보원 호감성 차원에서는 ‘경쟁진행’ 양

상을 보였다.

요인 N 정보성 몰입성
사용

편의성
오락성

정보원의 

전문성

정보원의 

호감성

사회적 

상호작용성

일반 TV 309 8.97 9.36 4.78 7.12 1.22 8.91 3.27

네이버 TV 309 6.69 3.30 3.61 4.84 5.69 2.60 5.87

t 값 2.28* 8.08*** 10.4*** 2.88** -11.4*** 9.23*** -4.49***

네이버 TV 309 11.1 6.35 6.74 6.25 5.94 5.84 3.14

아프리카 TV 309 4.62 4.64 2.22 8.49 1.80 4.91 5.90

t 값 7.06*** 2.35* 8.50*** -2.37* 8.80*** 1.30 -4.71***

아프리카 TV 309 4.29 5.87 4.80 6.36 1.26 3.59 7.01

일반 TV 309 12.1 9.40 6.95 9.08 9.23 9.18 3.14

t 값 -8.49*** -14.9*** -15.3*** -11.3*** -16.6*** -7.41*** 6.35***

표 7. 스포츠 생중계 매체 경쟁우위

※ 경쟁상태: 경쟁진행 대체조건 존재 대체관계 공존관계

※ p<0.05*, p<0.01**, p<0.001***

6. 결론 및 논의

미디어 시청 환경이 모바일 기반의 뉴미디어 중심으로 변화함에 따라 스포츠 생중계 

경기 역시 일반TV뿐 아니라 OTT와 같은 뉴미디어를 통해서도 시청이 가능해졌다. 그러나 

이러한 최신 스포츠 매체 환경 변화를 반영한 스포츠 생중계 매체에 대한 학술적 논의는 

부족한 실정이다. 또한 스포츠 생중계 경기 시청을 둘러싼 매체 간 경쟁은 시청률, 광고재원 

확보와도 연결된다는 점에서 매우 중요하다. 이에 본 연구는 현재 무료로 스포츠 생중계 경

기를 시청할 수 있는 3개 매체(일반TV, 네이버TV, 아프리카TV)를 중심으로 매체 간 경쟁 
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및 보완관계를 분석할 수 있는 적소분석을 실시하였다. 

먼저 스포츠 생중계 시청 매체(일반TV, 네이버TV, 아프리카TV)를 통한 수용자 충족 차

원을 살펴본 결과, 7가지 충족 차원(정보성, 몰입성, 사용 편의성, 오락성, 정보원의 전문성, 

정보원의 호감성, 사회적 상호작용성)이 도출되었으며, 이를 기반으로, 적소폭, 적소중복, 

경쟁우위를 살펴보았다. 

적소폭 분석 결과, 일반TV가 5개 차원(정보성, 몰입성, 사용편의성, 정보원의 전문

성, 정보원의 호감성)에서 높은 적소폭 값을 나타냈다. 이러한 결과는 OTT의 등장으로 

인해 TV 스포츠 중계 시장이 위축될 가능성은 있지만, 여전히 TV를 통한 스포츠 경기 

시청이 일반적으로 다양한 차원의 충족을 일으킬 수 있는 보편적 매체라는 것을 보여

준다. 특히 정보원의 전문성 차원에 있어 눈에 띄게 높은 적소폭 값을 보였는데 이는 TV를 

통한 경기 시청시 중계자의 전문성이 상당히 중요한 시청 요인으로 작용하는 것으로 판단된

다. 따라서 TV 스포츠 생중계에서는 신뢰감을 줄 수 있는 정보원 캐스팅이 TV 경기 시청에 

상당히 중요한 요인으로 작용할 수 있을 것이다. 오락성과 사회적 상호작용성 차원에서 일

반TV는 다른 매체들 보다 낮은 적소폭 값을 나타냈으며, 특히 사회적 상호작용성에서 가장 

낮은 적소폭 값을 나타냈다. 이는 뉴미디어의 경우 스포츠 생중계시 시청자와 양방향 소통

이 가능하다는 점에서 TV 매체 보다 우위성이 있음을 의미하며, 이는 일반TV 매체가 갖는 

한계점으로 볼 수 있다. 아프리카TV는 오락성, 사회적 상호작용성에 있어 다른 매체들보다 

높은 적소폭 값을 보인 매체였다. 특히 이 두 차원은 일반TV 적소폭 결과에서 다른 충족 

차원에 비해 상대적으로 낮은 적소폭 값을 보였다. 따라서 아프리카TV가 오락성과 사회적 

상호작용성 차원에서는 일반 TV보다 더 폭넓게 소비자를 충족시킬 수 있는 차별점이 있는 

것으로 분석할 수 있다. 특히 사회적 상호작용성 측면에서는 아프리카TV가 일반TV보다 매

우 큰 폭으로 적소폭 값 차이를 보이는 결과를 나타냈다. 이는 아프리카TV가 일반 TV에 

비해 채팅창을 통해 중계자 및 시청자들과 활발한 소통이 가능하다는 점, 일반인 중계자가 

등장해서 더 편안하고 일상적인 언어로 소통한다는 점 등이 원인으로 작용한 것으로 판단된

다. 

한편 아프리카TV는 오락성과 사회적 상호작용성을 제외한 정보성, 몰입성, 사용편

의성, 정보원의 전문성, 정보원의 호감성 차원에서는 가장 낮은 적소폭 값을 보였다. 

네이버TV는 모든 차원에 있어 2, 3위의 값을 보여 다른 매체들보다 상대적으로 좁은 적소폭

을 나타냈다. 이는 네이버TV가 모든 수용자 충족 차원에 있어 강력한 차별점을 갖고 있지는 
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않으며, 활용하는 주변 자원이 다른 매체에 비해 상대적으로 적다는 것으로 분석된다. 

적소중복 분석 결과, 일반TV와 네이버TV는 정보성, 오락성 차원에서 기능적 유사성이 

높게 나타나 서로 경쟁 관계를 형성하고 있음이 확인되었다. 일반TV와 아프리카TV는 사용

편의성 차원에서 경쟁관계를 보이고 있었는데, 이는 TV를 켜고, 아프리카TV에 접속하는 

것이 다른 매체보다 손쉽고, 기기조작이 직관적이기 때문인 것으로 판단된다. 한편 일반TV

와 아프리카TV는 사용편의성을 제외한 모든 차원에서 상대적으로 낮은 적소중복을 보여 많

은 차원에서는 두 매체가 상호 보완관계인 것으로 나타났다. 네이버TV와 아프리카TV는 무

려 4개 차원(몰입성, 정보원 전문성, 정보원 호감성, 사회적 상호작용성)에서 높은 적소중복

을 보여 두 매체가 상대적으로 다른 매체보다 다양한 차원에서 경쟁 관계를 보이고 있음을 

확인하였다. 이는 네이버TV와 아프리카TV 두 매체 모두 OTT 라는 점에서 공통점을 갖고 

있기 때문인 것으로 판단된다. 

경쟁우위 분석 결과, 일반TV는 네이버TV보다 5개 차원(정보성, 몰입성, 사용편의성, 

오락성, 정보원 호감성)에서 경쟁 우위를 차지했고, 아프리카TV보다는 사회적 상호작용성

을 제외한 대부분의 차원에서 경쟁우위를 차지했다. 네이버TV는 일반TV보다 정보원 전문

성 차원에서 우위를 차지하는 것으로 나타났는데, 이는 네이버TV가 일반TV와 달리 능동적

으로 이용자가 접속해야만 경기를 시청할 수 있다는 점이 원인인 것으로 보인다. 즉 네이버

TV의 능동적 시청자는 TV와 동일한 중계 영상이 네이버TV에서 송출된다고 할지라도 정보

원의 전문성에 상대적으로 더 충족감을 크게 얻는 것으로 해석할 수 있다. 

네이버TV와 아프리카TV를 비교했을 때에는 네이버TV가 3개 차원(정보성, 몰입성, 

사용편의성)에서 아프리카TV보다 상대적 경쟁 우위를 보였다. 특히 사용 편의성에서 

네이버TV가 높은 우위를 보였는데 이는 대중적인 검색포털인 네이버를 거쳐서 손쉽게 

네이버TV로 접속할 수 있다는 접속 환경이 원인으로 작용한 것으로 보인다. 한편 아프

리카TV는 일반TV보다 사회적 상호작용성 차원에서 우위를 보였고, 네이버TV와는 2개 

차원(오락성, 사회적 상호작용성)에서 우위를 보였다. 이는 아프리카TV가 네이버TV에 

비해 단순한 스포츠 경기 중계 영상을 송출하는 것을 넘어서 편파 중계나 정보원(BJ)의 

개성이 담긴 이색 중계 기획, 시청자들과 적극적이고 원활한 소통을 통한 사회적 시청 

분위기 조성 등에서 우위를 보이고 있는 것으로 해석된다. 마지막으로 경쟁우위 값을 

앞서 살펴본 적소중복 값과 연계해서 매체 간 경쟁 우위 양상을 ‘대체조건 존재,’ ‘경쟁

진행,’ ‘대체관계,’ ‘독립적 공존관계’로(Albarran & Dimmick, 1993) 나눠본 결과, 네
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이버TV와 아프리카TV가 정보원 호감성 차원에서 매우 심한 경쟁 양상을 보이는 것으로 나

타났다. 한편 매체 간 상호 독립적 기능을 수행하며 공존하는 ‘독립적 공존관계’ 유형은 나

타나지 않아 각 매체가 심한 경쟁을 보이거나 대체 가능성 존재 또는 대체 현상이 발생하는 

역동적인 매체 역학 관계를 보이는 것으로 나타났다. 

본 연구는 다음과 같은 학술적 의의를 갖는다. 첫째, 동일한 생태계에 존재하는 개

체군들이 생존을 위해 한정된 자원(resources)을 두고 벌이는 경쟁관계를 분석하는 이

론인 적소이론을 활용하여, 한정된 이용자 충족 자원을 두고 매체 간 치열한 경쟁을 

보이는 스포츠 미디어 산업에서의 매체 간 역학관계를 분석했다는 점에서 의의를 갖는

다. 둘째, 스포츠 미디어 분야 선행연구 중 미디어 간 적소 분석을 사용한 선행연구가 

부족한 점을 보완하고자 적소이론의 적용 범주를 방송, 광고 미디어에서 확장하여 스포츠 

미디어 산업으로 확장했다는 점에서 의의가 있다. 셋째, 최근 뉴미디어 중심의 스포츠 생중

계 경기 시청 환경 변화를 반영하여 아프리카TV, 네이버TV와 같은 OTT를 일반TV와 비교

하여 분석한 연구로서 의의가 있다. 또한 OTT 중에서도 스포츠 경기를 생중계하는 아프리

카TV, 네이버TV 간 비교를 통해 각 매체가 경쟁력을 갖는 차원이 다르다는 점을 발견했다

는 점은 기존의 스포츠 미디어 연구 분야가 이종 미디어 중심의 비교를 해온 점과 차별점을 

갖는다. 

본 연구의 적소 분석 결과를 바탕으로 스포츠 매체 산업에 적용해보자면, 스포츠 

매체는 매체 간 상호 독립적 기능을 수행하며 존재하는 공존 관계의 양상 없이 역동적인 

경쟁 양상을 보이는 것으로 나타났다. 즉 이는 모든 매체가 스포츠 생중계 경기를 통해 높은 

시청률과 안정적인 광고재원 확보에 치열한 경쟁을 보이고 있음을 의미한다. 그러나 본 연

구를 통해 확인한 매체 간 경쟁관계 양상을 활용하여 다음과 같이 매체별로 구체적인 실무

적 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

일반TV는 다양한 충족 차원에서 가장 적소폭이 넓은 매체이지만 뉴미디어로 저변

이 확대되고 있는 스포츠 미디어 환경 변화에 발맞추기 위해 뉴미디어(네이버TV, 아프리카

TV)보다 열세를 보이는 사회적 상호작용성을 보완해야 할 것이다. 한편 일반TV와 아프리카

TV는 거의 모든 차원에서 상대적으로 낮은 적소중복을 보여 두 매체가 상호 보완관계를 나

타냈으므로 스포츠 진흥의 목적을 위해서는 일반TV와 아프리카TV를 상호 보완적으로 활용

하는 방안도 고려해볼 수 있을 것이다.

네이버TV는 일반TV와 비교시 네이버TV에서 강세를 보이는 정보원 전문성, 사회적 상
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호작용성을 더욱 부각시켜 네이버TV의 스포츠 생중계 매체 경쟁력을 강화할 수 있겠으며, 

네이버TV와 아프리카TV 비교시 네이버TV가 경쟁우위를 보인 정보성, 몰입성 등을 강점으

로 내세워 전문적인 스포츠 생중계 뉴미디어로서 위상을 확고하게 할 수 있을 것이다. 

아프리카TV는 일반TV, 네이버TV와 비교했을 때, 독보적으로 사회적 상호작용성 차원

에서 경쟁우위를 보이고 있으므로 앞으로도 이용자 간 친밀한 유대감을 형성할 수 있는 방

법들을 적극 활용할 수 있을 것이다. 또한 아프리카TV를 네이버TV와 비교했을 때, 아프리

카TV는 오락성 차원에서 경쟁우위를 보였으므로 다른 매체에서는 볼 수 없는 창의적이고 

개성 있는 스포츠 경기 생중계를 통해 매체 경쟁력을 확보할 수 있을 것이다. 즉 각 매체 

운영자는 본 연구 결과를 참고하여 이용자 충족관점에서 매체의 약점을 보완하고 강점을 적

극 활용해 매체의 입지를 확고하게 세울 필요가 있을 것이다. 

한편 본 연구에서는 대중이 스포츠 콘텐츠 중 보편적으로 가장 많이 시청하는 스포

츠 생중계 경기에 주목하여 생중계 경기 시청 매체만을 중점적으로 살펴보았으나, 경

기 하이라이트, 경기 비하인드 클립 등 다양한 스포츠 콘텐츠를 연구대상으로 설정한

다면 보다 다양한 매체 간 비교 분석이 가능할 것이다. 또한 적소 분석을 통해 경쟁 

보완 관계를 분석하는 것은 미디어 간 대체성을 전제로 한다. 그러나 다매체 다채널 

시대 미디어 이용자는 스포츠 경기 시청시 TV와 OTT 복수의 매체를 이용하는 경우도 

존재할 수 있을 것이다. 따라서 매체 간 보완과 대체 관계를 명확히 해석하는 것에 어

려움이 존재한다. 향후 후속 연구에서 이러한 한계점을 보완한다면 스포츠 미디어 시

장 내 경쟁 양상을 보다 다각도로 분석할 수 있을 것으로 기대한다. 
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This study analyzed the gratification dimensions of audiences for each sports live broadcasting 

medium (general TV, Naver TV, Afreeca TV). As for the gratification dimensions of the 

audience, information, immersion, ease of use, entertainment, expertise of information 

sources, favorability of information sources, and social interaction were measured in seven 

dimensions. Competition and Complementary Relationship between Sports live broadcasting 

media were identified by analyzing the niche-breadth measure, the magnitude of the niche 

overlap, the superiority measures of competition based on the gratification dimensions of 

audiences measured for the three Sports live broadcasting media. The results of the 

niche-breadth values show that general TV serves a broader spectrum of needs than Naver 

TV and Afreeca TV on the five gratification dimensions (information, immersion, ease of use, 

expertise of information sources and favorability of information sources). The results of niche 

overlap indicate that General TV and Naver TV showed high niche overlap in terms of 

information and entertainment, indicating that the two media were competitive. Naver TV and 

Afreeca TV showed high niche overlap at four dimensions (immersion, expertise of information 

sources, favorability of information sources, and social interaction), indicating that the two 

media are competitive in those dimensions. On the other hand, general TVs and African TVs 
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Research Foundation of Korea(NRF-2021S1A5A2A01069759).

** First Author, jiyoonchoi@hufs.ac.kr

*** Corresponding Author, yjcheong@gmail.com



134  한국광고홍보학보 제24권 3호

showed high niche overlap only in terms of ease of use, and relatively low niche overlap 

in all dimensions except convenience of use, indicating that the two media were 

complementary to each other. As a result of the superiority measures of competition analysis, 

general TVs had a competitive advantage over Naver TV in five dimensions (information, 

immersion, ease of use, entertainment, and favorability of information sources), and had a 

competitive advantage over African TVs in most dimensions. Naver TV had an advantage over 

general TV in terms of information source expertise and social interaction, and compared 

to African TV, it showed a competitive advantage in four dimensions (information, immersion, 

ease of use, and expertise of information sources). Afreeca TV showed an advantage over 

general TV in terms of social interaction, and Naver TV showed an advantage in two 

dimensions (entertainment and social interaction). Based on the results of this study, 

theoretical and practical implications were discussed in the conclusion.

K E Y  W O R D S  Sports live broadcasting media • Media competition • Audience satisfaction 

• Niche theory
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