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유료방송산업의 성장과 지상파방송의 위상 변화
- TV시청률과 광고수입 변화를 중심으로 -

16)

윤충한*ㆍ이지훈**

요  약

이 논문에서는 인터넷의 급속한 보급에 따라 다채널방송인 유료방송이 비약적으로 성장하

였고, 이는 기존 지상파방송 위주의 텔레비전 방송산업을 극적으로 변화시켰음을 보인다. 유료

방송시장의 발전으로 기존 독점적인 지위를 가졌던 지상파방송의 시장지배력은 감소하고 미디

어 간 경쟁이 가속화되어 결과적으로 방송광고시장의 구조변화를 가져왔다. 과거 압도적인 시

청률을 보이던 지상파채널의 시청률은 급감한 반면에 유료방송채널들의 시청률은 지속적으로 

증가하는 등 미디어대체 현상은 시간이 갈수록 심화되고 있다. 실증분석 결과, 유료방송 시청

률의 증가는 지상파시청률과 거의 1:1 대응되게 지상파방송의 시청률을 감소시키는 것으로 나

타났다. 시청률의 경쟁으로 방송광고수입은 시청률 변화와 같은 방향으로 변화하였는데 광고

주들의 이동은 시청률변화에 더욱 탄력적이어서 계량분석 결과, 탄력성은 1.617인 것으로 나

타났다. 즉, 1%의 시청률 증가는 1.617%의 광고수입 증가를 가져오는 것으로 나타나 미디어

시장의 시청률경쟁의 치열한 정도를 잘 보여주었다.

<주제어> 미디어대체, 유료방송산업, 지상파방송, 시청률, 광고수입

Ⅰ. 서  론

ICT 기술혁신으로 인터넷, 방송, 통신시장은 빠른 속도로 융합되고 진화하여왔다. 

이에 따라 지상파TV 중심의 전통적인 방송시장과 방송광고시장은 구조적으로 바뀌게 

되었다. 방송과 통신의 융합, 인터넷과 스마트폰의 확산으로 미디어시장은 영역이 확장

되고 매체간 경쟁은 심화되어왔다. 방송시장에서는 경쟁의 대상이 결국 콘텐츠이며 방
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송사업자들과 여타 미디어 사업자들은 시청자들로부터 자신들의 콘텐츠가 선택되길 바

라며 경쟁하고 있다.1)

방통위의 각년도 미디어이용 실태조사를 종합하면 ICT부문의 기술혁신으로 다양한 

매체가 등장하게 됨으로써 개인의 미디어 총 이용시간은 증가하고 있지만 전통적인 미

디어에 대한 이용시간은 점차 줄어들고 있음을 알 수 있다. 지상파TV 시청시간이 줄고 

있으며 종이신문과 종이잡지의 퇴조가 이를 잘 보여주고 있다. 대신 유료방송, 인터넷 

콘텐츠, 소셜미디어의 이용이 급증하여왔다. 방송은 디지털기술의 발전으로 실시간 방

송의 가치는 점차 줄어들어왔다. 이는 지상파TV채널의 시청률 하락과 광고수입 급감

으로 이어져왔다. 이를 대신하여 유료방송의 시청률은 지속적으로 증가하여왔고 광고

수입도 증가하여왔다. 또한 유선 초고속인터넷서비스과 모바일 인터넷의 이용은 눈에 

띄게 증가하여왔다. 소셜미디어의 발전과 확산으로 Facebook, Twitter, 카카오톡 등 

전혀 다른 종류의 커뮤니케이션 수단이 방송과 콘텐츠 시장을 대체하고 있다.2)

지상파와 유료방송의 시청률 조사가 일관성을 갖추기 시작한 시기인 2000년부터 지

상파와 비지상파의 시청률 추이를 보면 지상파TV 시청률은 지속적으로 하락하여왔고 

비지상파 채널의 시청률은 반대로 지속적으로 상승하여 왔음을 알 수 있다.3)

2008년말 출범한 IPTV는 6년만에 1,000만명의 가입자를 확보하였고 이는 기존 유

료방송인 케이블TV가입자와 위성방송가입자에 더해져서 가히 세계적으로 가장 높은 

수준의 가입률과 가장 낮은 수준의 수신료를 동시에 갖춘 유료방송시장을 만들어 

IPTV는 세계 최고수준의 유료방송산업 성장에 결정적인 역할을 하였다. 유료방송 가

입자수의 폭증과 유료방송 채널수의 증가, 낮은 수신료의 지속으로 사업자들간의 경쟁

은 갈수록 치열해지고 반면에 소비자(시청자)들은 세계 어느나라에 비해서도 우수한 가

격 대비 품질의 유료방송을 소비할 수 있게 되었다. 이러한 경향은 지상파시청률의 급

감으로 이어졌다.4)

2011년말부터 방송을 시작한 4개의 종합편성채널들인 채널A, JTBC, MBN, TV조

선의 시청률은 모두 괄목할만한 높은 성장을 보였다.5) 한편 2006년 개국한 드라마, 오

1) 심미선(2015) 참조.
2) 공급자중심의 일방적 콘텐츠이용에서 수용자의 참여가 가능한 콘텐츠 이용으로 바뀌었다. 웹드라

마, 웹툰, MBC의 마리텔 등도 이러한 추세를 반영한다.
3) 심미선(2015) 참조.
4) 2008년말과 2015년 말을 비교해 보면 지상파 4개 채널의 시청률은 급감한 것을 알 수 있는데 

2008년말을 100이라고 했을 때 2015년말의 시청률은 75에 불과하다.
5) 신문사 운영으로 뉴스 프로그램에서 비교우위를 가진 종편채널의 급성장은 지상파TV 뉴스의 위

상 하락으로 이어졌다. 한때 절대적인 시청률을 보이던 KBS 9시뉴스 등은 더 이상 절대적이지 않
게 되었다. 정보화가 더딘 50대, 60대 이상의 시청자들을 제외하면 지상파채널 뉴스 의존도는 급
격하게 하락하였다. 또한 TV뉴스는 24시간 뉴스전문채널이 2개이고 종합편성채널들도 4개나 되
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락, 연예 등 종합 엔터테인먼트 채널인 tvN도 지상파TV에서 연예오락 전문인력을 대

거 스카우트하여 과거 지상파TV에서나 볼 수 있던 인기 연예프로그램을 유료방송채널

에서 재현하였다.6) 지상파채널의 시청률 하락은 이들 5개 채널의 시청률 상승과 거의 

맞물려있는 것으로 판단된다.

이 연구의 주된 목적은 기술발전에 따른 미디어 대체현상을 실증적으로 정리하고방

송산업과 광고산업의 구조변화와 이에 따른 관련 산업의 여러 통계에서 나타나는 실증

적 규칙성을 정리하는데 있다. 다음으로 보다 엄밀한 회귀분석을 통해 유료방송이 지

상파방송을 얼마나 대체하는지를 추정해 본다. 즉, 유료방송 시청률 증가가 지상파방송 

시청률을 얼마나 줄이는지를 추정한다. 끝으로, 시청률에 대한 광고의 탄력성 수치를 

계량경제학적으로 추정한다. 즉, 미디어 이용자의 선택변화가 방송광고수입으로 대표

되는 방송사업자들의 성과에 어느 정도의 영향을 미쳤는지를 계량적으로 분석한다.

이 논문의 구성과 순서는 다음과 같다. Ⅱ장에서는 기술발전에 따른 미디어 대체현

상과 미디어간 경쟁에 대해 기존문헌 연구 정리와 실제 데이터의 정리를 통해서 보이

고 Ⅲ장에서는 방송산업과 방송광고산업의 구조변화와 정형화된 실증적 규칙성을 정리

한다. Ⅳ장에서는 실증분석을 통해 유료방송이 지상파방송을 얼마나 대체하고 있는지

를 계량경제학적으로 추정하고, 다음으로 방송광고수입은 시청률변화에 얼마나 반응하

는지를 추정한다. 끝으로 Ⅴ장에서는 연구의 결론을 내린다.

Ⅱ. 미디어 간 경쟁과 미디어 대체

1. 미디어대체 기존문헌 정리7)

뉴미디어의 발전에 따라 미디어 대체와 보완에 관한 다양한 연구가 있었다. 다만 기

존 연구들 중 초기 연구들은 미디어대체 분석에 사용한 데이터가 상당히 오래된 데이

터가 많아 미디어 대체를 보이려다가 오히려 미디어간 보완관계를 밝히는 등 결론이 

일률적으로 미디어대체를 밝히지는 못하였다. 이처럼 미디어대체에 관한 분석은 데이

므로 6개의 채널들이 TV 뉴스 공급자가 됨으로써 지상파채널 뉴스의 위상을 급격하게 낮추었다.
6) 모기업으로 영화제작 대기업인 CJ E&M의 자본력과 경험을 바탕으로 높은 인기를 얻게 되었다. 

응답하라 1997, 응답하라 1994, 응답하라 1988 등이 연이어 높은 시청률을 올렸으며 미생, 시그
널 등 드라마 외에 집밥 백선생, 꽃보다 청춘, 꽃보다 할배, 삼시세끼, SNL코리아 등 여행, 오락, 
요리, 코미디 등 다양한 유형의 프로그램을 성공시켰다. 이러한 프로그램들은 지상파채널의 오락 
연에 프로그램과 비교하여 충분히 경쟁력을 갖춘 것으로 평가받고 있다.

7) 미디어 대체와 미디어 간 경쟁에 대한 해외 기존연구는 Cha et al.(2012), Taneja et al.(2012), 
Cha(2013), The Nielsen Company(2016), Tefertiller(2018)을 참조.
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터의 시기가 매우 중요하다고 판단된다. 최근 연구들에서는 스마트폰의 보급, 확산에 

따라 TV수상기를 통하지 않은 개인 정보통신기기로 방송을 시청하는 현상에 대한 실

증분석이 많다. 최근에는 많은 연구에서 스마트폰의 보급이 지상파TV의 시장지배력 

약화를 초래하는 현상이 분석되었다.

기존문헌 중에 먼저 이재현(2005)은 새로운 미디어의 도입과 확산이 콘텐츠 소비자

가 개별 미디어를 이용하는 시간을 재분배하는 ‘시간 재할당 가설’을 정형화하였다. 최

용준(2005)은 지상파방송과 뉴미디어 간의 대체관계의 존재에 대하여 시청률, 광고매

출액 데이터를 이용하여 분석하였는데 뉴미디어의 발달에도 불구하고 2000년대 초반 

당시 데이터로는 지상파방송이 상당한 우위에 있어서 미디어대체가 심각하지 않음을 

보였다. 조정식, 여희로(2010)는 2000년, 2006년 시청률 횡단면 자료를 이용하여 뉴

미디어 성장이 지상파 TV의 시청률 하락을 초래하였음을 밝혔다. 그러나 데이터가 

IPTV, 종편이 출범하기 전이라 미디어대체의 크기는 그리 크지 않은 것으로 나타났다. 

한윤ㆍ이상우(2012)는 N스크린 서비스 이용이 가정내 TV 시청행태에 끼치는 영향을 

‘티빙’ 가입자를 대상으로 한 설문조사자료로 분석하였는데 미디어대체가 아닌 미디어

간 보완관계를 보였다. 허윤ㆍ이상우(2012)는 SNS를 하나의 미디어로 포함하여 적소

분석을 통해 SNS가 가지는 기존의 미디어와의 관계를 보였다. 김형지 외(2013)는 스

마트폰의 이용이 TV 등의 이용에 미치는 영향을 분석하였는데 스마트폰 이용량이 1단

위 증가하면 TV 이용은 1.154배 이용 확률이 낮아짐을 밝혔다. 즉, 김형지 외(2013)

는 스마트폰 사용에 의한 기존 미디어 이용 감소를 밝힌 점에서는 가치가 있다. 또한 

최민재(2013)도 스마트폰을 이용한 방송 및 동영상 서비스 시청이 가정내 TV시청을 

대체하고 있음을 밝혔다. 반면에 박상진 외(2015)는 KT 올레TV 가입가구를 대상으로 

한 실증연구에서 지상파 실시간 시청과 VOD 시청 간에는 오히려 보완관계가 있음을 

밝혔다.

이와 같이 미디어간 대체와 보완관계를 연구의 목적에 따라 달리 분석하여 대체와 

보완이 동시에 일어남을 보였다. 이 연구는 IPTV와 종편 출범이 미디어대체를 얼마나 

초래하였는지를 계량적으로 추정한 반면, 기존연구는 단순히 미디어대체나 보완관계의 

존재만을 밝히는데에 그쳤다는 점에서 이 연구는 차별화되고 TV방송산업사적으로 가

치가 있다.

2. 미디어 이용의 변화

이 장에서는 인터넷 보급의 확산과 IPTV, 스마트폰 사용의 보편화로 미디어간 경쟁

이 격화되어 미디어 소비자의 입장에서의 이용매체의 시간이 극적으로 변화하여 왔음
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을 보인다. 전통매체의 이용시간은 시간이 갈수록 줄어들고 모바일 인터넷, SNS의 이

용이 급증하고 있음이 나타나고 있으며 TV시청시간도 연령에 따라 크게 다름을 보인

다. 이를 종합하면 미디어 이용자들이 TV보다는 새로운 다른 미디어로 옮겨가고 있으

며 TV시청내에서도 지상파시청에서 유료방송시청으로 옮겨가고 있음을 보여준다.

스마트미디어의 등장으로 방송콘텐츠의 소비자는 시간과 공간의 제약이 있는 텔레비

전 실시간 본방송 시청을 줄이고 시공간의 제약이 없는 VOD와 모바일 콘텐츠의 이용

증가로 이어지는 경향을 보이고 있다. 이에 따라 전체적으로 지상파 텔레비전의 시청

률은 감소하고 IPTV로 VOD 이용을 증가시키고 모바일을 이용한 콘텐츠 이용이 급격

히 늘어났다.8) 방송시장이 미디어 중심에서 콘텐츠 중심으로 시장이 바뀌고 있다. 소

비자는 미디어가 무엇이건 상관하지 않고 콘텐츠를 편리하게 소비할 수 있으면 언제 

어디서 보는지는 큰 차이가 없다고 인식하게된 것이다.

한국언론진흥재단(2018)에서 수행한 “2017 언론수용자 의식조사”에 따르면 미디어

의 이용자 측면에서는 다양한 미디어들이 상호 대체 관계에 있음을 알 수 있다. 다양한 

미디어에 대한 선택을 해야 하는 미디어 이용자의 입장에서는 일반적으로 어느 한 미

디어의 이용시간 증가는 다른 미디어의 이용시간 감소로 이어질 수 있다. 서로 다른 미

디어시장 사업자들 간에는 미디어 이용자의 선택을 목표와 대상으로 하여 상호 경쟁관

계에 있음을 알 수 있다. 미디어 시장에서 이용자의 시청시간, 조회수(클릭수), 열독률 

등에 민감한 반응을 보이는 것은 소비자의 선택에 따라 콘텐츠의 가격이 광고주를 통

해 결정되는 비즈니스 모델을 갖고 있기 때문이다. 기술의 진보로 새로운 미디어가 시

장에 들어와 기존 미디어와 경쟁함으로써 이러한 이용자 확보 경쟁은 더 치열해지고 

있다.

<표 1>과 <표 2>에서는 미디어 대체 현상을 전반적으로 보여준다. 소비자들의 미디

어 이용을 연령별로 보면 연령이 높을수록 전통매체인 TV시청시간이 높으며 인터넷이

용시간은 낮은 것으로 나타났다. 반면에 연령이 낮을수록 TV시청시간이 낮으며 인터

넷 이용시간이 높다. 인터넷이용시간도 세부적으로 보면 스마트폰이나 태블릿PC를 이

용한 모바일 인터넷이용이 기존 유선 초고속인터넷 이용시간을 넘어선 것이 이전 조사 

결과에 비하여 새롭게 눈에 띄는 현상이다. 이와 같이 젊은층을 중심으로 미디어 간에 

대체현상이 뚜렷하게 나타나고 있음을 알 수 있다. 향후 이러한 젊은층의 소비자들이 

인터넷을 더욱 많이 이용할수록 젊은 증의 경우 TV시청시간이 인터넷에 의해 잠식됨

을 의미한다.

8) 네이버tv캐스트, 다음 스토리볼, 유튜브, 피키캐스트 등의 등장(심미선 (2015)).
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<표 1> 연도별 미디어 이용시간9) (단위：분)

2013년 2014년 2015년 2016년 2017년

TV 176.9 166.5 153.8 149.8 152.9

인터넷 합계(A+B) 116.3 116.8 103.8 117.2 118.7

모바일인터넷 (A) 53.7 60.2 56.0 67.1 71.1

초고속인터넷 (B) 62.6 56.6 47.8 50.1 47.6

라디오 26.8 23.0 10.8 20.3 11.2

소셜미디어 25.3 22.1 22.7 NA NA

메시징서비스 NA NA NA 28.4 26.7

SNS NA NA NA 15.2 15.9

종이신문 12.0 10.4 7.9 6.5 4.9

종이잡지 2.3 1.1 1.0 0.7 0.6

합계 359.6 339.9 300.0 338.1 330.9

출처：한국언론진흥재단(2015, 2018), ｢언론수용자 의식조사｣.

<표 2> 2017년 연령대별 하루평균 미디어 이용시간10) (단위: 분)

TV
인터넷 
합계

(A+B)

모바일
인터넷

(A)

초고속 
인터넷 

(B)

메시징
서비스

SNS 라디오
종이
신문

종이
잡지

합계

20대 89.6 225.4 132.5 93.0 54.3 39.5 2.3 1.1 0.9 413.1

30대 118.8 185.0 105.0 80.0 36.8 23.5 9.3 2.4 0.5 376.1

40대 144.3 122.1 72.5 49.6 27.0 12.5 15.0 5.0 0.6 326.4

50대 163.7 73.9 48.7 25.3 17.1 6.4 19.4 6.7 0.7 288.0

60대 223.0 25.0 17.9 7.1 6.4 3.6 9.2 8.0 0.5 275.8

전체 
평균

152.9 118.7 71.1 47.6 26.7 15.9 11.2 4.9 0.6 330.9

출처：한국언론진흥재단(2018), ｢언론수용자 의식조사｣.

9) 표본 크기는 각각 다음과 같음. 2013년 5082명; 2014년 5061명; 2015년 5,062명; 2016년 
5,128명; 2017년 5,010명.

10) 표본 크기 5,010명.
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3. 미디어대체와 방송컨텐츠 가치의 변화

인터넷, 통신, 방송산업에서의 디지털기술의 혁신과 시장융합으로 통신사업자들이 

인터넷, 방송사업을 겸업함에 따라 시청자들 입장에서는 기존에는 서로 달랐던 미디어

들간에 경쟁이 심화되었고 이에 따라 방송콘텐츠 소비자들은 기존 미디어 시청을 줄이

고 새로운 미디어를 선택함으로써 미디어대체가 급격하게 일어나고 있다. 방송에서는 

시청률경쟁으로 이어지고 광고수입으로 성적이 매겨진다. 인터넷과 소셜미디어에서는 

조회수와 네트워크의 크기, 광고수입으로 또한 성적이 매겨지고 있다.

전통적인 매체이건 뉴미디어이건 경쟁의 궁극적인 대상은 이용자의 숫자와 이용시

간, 빈도이며 시장에서는 소비자들의 반응에 따라 가격이 매겨지는데 가격의 대리변수

로 기능을 하는 것이 광고수입이다. 소비자들이 느끼는 대부분의 콘텐츠는 무료이며 

시장에서는 광고주가 소비자를 대리하여 콘텐츠 공급자들에게 광고비를 지불하는 시장 

메커나즘을 가지고 있다. 그러므로 콘텐츠의 가치는 시청률이나 조회수가 결정하며 광

고비가 가격의 기능을 하게 된다.

따라서 방송의 가치를 평가하기 위해서는 직접적인 소비자들인 시청자들의 반응을 나

타내는 시청률과 시청률 지표를 근거로 콘텐츠 제공자들에게 댓가를 지불하는 광고주가 

소비자들을 대리하게 된다. 광고주들이 지불하는 광고비가 콘텐츠의 가격이라고 해석할 

수 있다. 지상파방송이건 유료방송이건 인터넷 컨텐츠이건 모든 콘텐츠의 시장기능은 

광고비가 핵심적인 역할을 한다. 이는 신문시장도 방송시장과 유사한 성격을 띤다.

Ⅲ. 방송산업의 추이

이 장에서는 방송산업의 추이를 시청률 변화와 광고시장의 구조변화를 중심으로 그

림과 표를 이용하여 설명한다. 정형화된 사실들과 대표적인 시장추이를 별도의 섹션으

로 구분하여 설명한다.

1. 지상파의 시청률 급감

<그림 1>에서 나타난 지상파의 시청률 하락추세는 유료방송사업자수의 증가와 유료

방송채널수의 증가, 이에 따른 프로그램 다양성의 증가에 기인한다. 이에 따라 예전에 

독점력을 가지고 있던 지상파방송의 위상은 급격히 하락하는 추세에 있다. 영화 등 엔

터테인먼트 산업의 선도기업인 CJ E&M이 2006년 개국한 tvN 등을 인기 채널로 만들

었고 2011년말 방송을 시작한 종편 4개 채널은 급속히 성장하였다. 이에 따라 이러한 
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유료방송채널들과 경쟁관계에 있는 지상파 채널의 시청률은 지속적으로 감소하였다. 

방송의 다양성 증가로 시청자가 판단하는 지상파 방송콘텐츠의 상대적 가치는 예전보

다 낮아졌다고 할 수 있다.

2. 유료방송의 시청률 급증

<그림 2>는 지상파채널 시청률의 지속적 하락과 반대로 비지상파(유료방송) 시청률

은 지속적으로 상승하였음을 보여준다. 지상파의 시청률 하락과 비지상파의 시청률 상

승은 극명하게 대비되는데 이는 유료방송사업자수의 증가와 유료방송채널 수의 증가, 

콘텐츠 다양성의 증가에 의한 것으로 해석될 수 있다.

3. 지상파 광고수입의 급감

<그림 3>은 지상파 광고수입의 추이를 나타낸다. 지상파채널의 지속적인 시청률 하

락은 결과적으로 지상파 방송사의 광고수입 하락을 초래하였다. 인플레이션 효과를 통

제하기 위해 실질가격(2010년 불변가격)으로 데이터를 변환한 그래프는 광고수입의 감

소세가 시간이 지날수록 뚜렷함을 보여준다. 지상파TV 광고수입은 실질가격 기준으로 

2002년 최고점을 찍은 이후 2014년에 절반으로 줄어들었다. 미디어 대체 현상으로 

TV시청시간이 시간이 지남에 따라 감소하고 있다. TV시청시간을 서서히 줄이고 있는 

시청자의 선택을 받기 위해 방송사간 경쟁이 갈수록 치열해지고 있다. 새로운 방송사

업자들의 시장진입으로 다양한 콘텐츠 경쟁이 시간이 갈수록 치열해져 지상파채널의 

독점력은 시간이 갈수록 크게 약화되고 있다.

4. 유료방송 광고수입의 급증

<그림 4> 유료방송 광고수입의 추이를 보여준다. 유료방송채널이 제공하는 방송프로

그램에 대한 광고수입의 증가추세는 지상파방송의 광고수입 감소추세와 극명하게 대비

된다. 유료방송 광고수입의 증가는 또한 시청률 상승추세와 관련이 있는 것으로 판단

된다. 종편방송 등 새로운 채널들의 시장진입과 콘텐츠 다양성으로 유료방송쪽으로 시

청자들이 몰리면서 광고수입도 급증하였다. 2001년에 비해 2012년의 광고수입은 실

질가격 기준으로 6배 증가하였다. 유료방송의 채널 다양성과 더불어 2008년말 시장에 

진입한 IPTV사업자들의 적극적인 가입자 유치경쟁으로 유료방송가입자가 1000만명이

상 증가한 것도 유료방송의 광고수입이 증가하는데 큰 기여를 하였다.
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5. IPTV의 보급과 유료방송 가입자수의 급증

<그림 5>와 <그림 6>은 유료방송 가입자수와 IPTV가입자수 추이를 보여준다. 2008

년까지는 유료방송시장은 대다수의 케이블TV가입자와 소수의 위성방송가입자로만 구

성되어 있었는데 케이블가입자의 대부분은 아날로그 케이블TV가입자들이었다. 따라서 

2008년까지는 우리나라 대부분의 유료방송은 아날로그였다. 2008년말 IPTV의 등장

으로 디지털방송이 급속히 보급되면서 유료방송시장의 가입자들이 급증하였다. 2008

년말 이후 늘어난 유료방송가입자들은 대부분 디지털 유료방송가입자들이라는 점에서 

IPTV의 시장진입은 방송시장을 획기적으로 변화하는데 기여하였다.

2008년말 시작된 IPTV 서비스는 100% 디지털방송으로 통신사업자들이 인터넷과 

이동전화서비스의 다양한 조합의 결합상품으로 소비자들에게 매력적인 마케팅을 통해 

단기간에 1000만명의 신규가입자를 유치하였으며 아날로그 케이블TV가입자들의 

IPTV로의 가입전환을 유도하였다. 현재는 IPTV가 케이블에 비하여 기술적 측면과 마

케팅 측면에서 경쟁 우위에 있다. 전국사업자인 IPTV업체들은 통신서비스와 인터넷서

비스를 병행하므로 통신서비스를 가지고 있지 못한 케이블TV사업자에 비해 규모의 경

제, 범위의 경제를 실현하는데 엄청난 열세에 있다. 유료방송 가입자 측면에서는 기존

에 가입되어 있는 통신서비스와 인터넷서비스의 결합상품으로 IPTV서비스가 제공되므

로 훨씬 매력적으로 보이기 때문이다.

<그림 1> 지상파 시청률 추이(2000~2014년)
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출처：AGB닐슨(AGB Nielsen Media Research Korea), 심미선(2015).
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<그림 2> 비지상파(유료방송) 시청률 추이(2000~2014년)
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출처：AGB닐슨(AGB Nielsen Media Research Korea), 심미선(2015).

<그림 3> 지상파 광고수입(실질가격; 2010년 불변가격; 단위: 백만원)
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출처：방송통신위원회(각 년도), ｢방송산업 실태조사보고서｣(2007~2015년).
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<그림 4> 유료방송 PP 광고수입(실질가격; 2010년 불변가격; 단위: 백만원)
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출처: 방송통신위원회(각 년도), ｢방송산업 실태조사보고서｣(2007~2015년).

<그림 5> 유료방송(전체) 가입자수 추이
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출처：방송통신위원회(각 년도), ｢방송산업 실태조사보고서｣(2007~2015년).
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연도 지상파 전체 비지상파 전체

2000 35.9 6.1

2001 34.2 7.9

2002 33.6 9.2

2003 31.8 11.2

2004 30.3 12.0

2005 27.5 12.3

2006 27.5 12.0

2007 29.2 12.1

2008 29.0 13.9

2009 27.9 15.2

2010 28.3 15.1

<그림 6> IPTV 가입자수 추이
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출처：방송통신위원회(각 년도), ｢방송산업 실태조사보고서｣(2007~2015년).

<표 3> 2000~2014년 채널별 전 시간대 가구 시청률 추이11)

11) 지상파는 KBS1, KBS2, MBC, SBS 4개 채널임. 분석시간：06:00-24:00 분석지역：서울, 수도권
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연도 지상파 전체 비지상파 전체

2011 26.5 14.2

2012 25.8 14.8

2013 24.9 15.4

2014 24.0 17.6

출처：닐슨코리아 시청률 자료：심미선(2015) 재인용.

<표 4> IPTV 출범 이후의 지상파 시청률 추이12)

연도 KBS1 KBS2 MBC SBS

2008 8.508 6.411 6.727 7.507 

2009 7.113 6.625 7.039 7.249 

2010 6.571 6.014 6.168 7.803 

2011 6.992 6.443 6.205 6.394 

2012 7.809 6.625 5.461 5.993 

2013 6.914 5.989 5.911 5.609 

2014 6.968 5.601 5.654 5.163 

2015 6.072 5.000 5.752 5.155 

출처：닐슨코리아 시청률 자료, 분석시간：06:00-24:00, 분석지역：서울, 수도권.

<표 5> 종합편성채널 및 tvN 시청률 추이13)

연도 tvN 채널A JTBC MBN TV조선

2012 0.473 0.962 0.732 0.990 0.826 

2013 0.917 1.031 1.091 1.364 1.367 

2014 0.948 1.335 1.002 1.677 1.608 

2015 1.583 1.668 1.151 1.827 1.467 

출처：닐슨코리아 시청률 자료, 분석시간：06:00-24:00, 분석지역：서울, 수도권.

12) 4개 지상파채널들의 각년도 12월 평균시청률 값임. 계절성을 배제하고 동일한 시점을 비교하기 
위하여 각년도 12월 평균 데이터를 비교함.

13) 종편채널과 tvN 등 5개 유료방송채널의 각년도 12월 평균값임. 계절성을 배제하고 동일한 시점
을 비교하기 위하여 각년도 12월 평균 데이터를 비교함.
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Ⅳ. 실증분석

1. 분석의 목적

이 장에서는 회귀분석을 통해 유료방송이 지상파방송을 얼마나 대체하는지를 추정해 

본다. 데이터의 종류가 2개인데 dataset 1은 가구시청률 데이터로서 시계열데이터이

며 dataset 2는 12개 인구 그룹별 개인시청률 데이터로서 성별 연령별 그룹으로 나뉘

어져 있고 5개 년도에 대한 패널 데이터이다. 유료방송 시청률 증가가 지상파방송 시

청률을 얼마나 줄이는지를 추정하는데 목적이 있다. 가구별 시계열 자료와 인구 그룹

별 개인시청률 자료가 과연 얼마나 다른지도 비교하고자 한다.

미디어 대체의 정도를 추정한 다음, 지상파방송과 유료방송의 시청률 차이가 각각의 

방송광고수입에 어떤 차이를 가져오는지를 추정한다. 계량경제학적으로 시청률에 대한 

광고의 탄력성 수치를 구하고자 한다.

2. 데이터 및 모형

1) 데이터

본 분석의 실증모형 계량분석에 사용된 가장 중요한 데이터는 광고매출액, 채널별 

시청률 등이다. 광고매출액은 2000년~2014년 연도별 데이터로 방송통신위원회의 『방

송산업 실태조사보고서』 각년호에 공개된 지상파방송사업자와 유료방송사업자의 광고

매출액을 사용하였다.14)

시청률 데이터는 닐슨코리아가 집계한 수도권 지역 가구시청률 데이터와 개인시청률 

데이터로 2000년~2015년에 걸친 월별, 연도별 자료이다.15) 개인시청률 자료는 성별 

연령대별 자료로 집계되어 있다. 본 분석에서는 닐슨코리아 집계자료를 토대로 분석한 

심미선(2015)의 『텔레비전과 시청률』에 공개된 2000년~2014년 자료를 연구 목적에 

맞게 재계산하여 사용하였다.

시청률 자료는 비교적 시기별 채널별로 구하기 어렵지 않으나 미디어별 광고매출액

이 연도별 자료로 되어 있으므로 실증모형에는 일관성을 유지하기 위하여 연도별 집계

자료를 이용하였다.

14) KBS, MBC, SBS 등 지상파방송사업자들의 광고매출액과 PP(Program Providers)사업자들의 
광고매출액을 집계하여 크게 지상파방송사업자와 유료방송사업자 광고매출액으로 나눴다.

15) 분석시간대는 평일, 주말 구분없이 06:00-24:00 분석지역은 서울/수도권.
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Dataset 1 – 지상파, 비지상파 연도별 패널자료

방송유형별 광고수입, 2000~2014년.

방송별 시청률, 2000~2014년.

Dataset 2 – 성별 연령별 연도별 패널자료16)

세대 구분 = 19세 이하, 20대, 30대, 40대, 50대, 60세 이상 

총 6개 연령 그룹

성별 = 여성, 남성

성별 세대별 12개 인구 그룹 시청률 조사

5개 연도별 자료(2000년, 2005년, 2010년, 2013년, 2014년)

표본 크기 = 60(12×5)

2) 데이터 출처

｢방송산업 실태조사보고서｣(2007년~2015년 각년도 보고서 수록 통계자료)

심미선(2015), ｢텔레비전과 시청률｣, 커뮤니케이션총서, 커뮤니케이션북스.

방송통신위원회(2015), ｢2015년도 방송시장경쟁상황평가 보고서｣.
방송통신위원회(2015), ｢2015년도 방송사업자 재산상황 공표집｣.

3) 패널 데이터 실증분석 모형

방송사업 그룹을 지상파방송과 유료방송 두그룹으로 나누고 각각의 시청률과 광고매

출액 데이터를 이용하여 광고수입의 시청률 탄력성을 추정한다. 종속변수를 광고매출

액으로 하고 설명변수를 시청률로 하며 모든 변수에 로그를 취하여 추정계수값은 탄력

성으로 해석될 수 있게 한다. 시청률로 표현되는 시청자의 방송콘텐츠 선택이 광고주

들의 광고수요에 얼마나 영향을 미치는지 추정한다. 패널데이터 분석모형인 pooled 

OLS, Fixed Effects Model, Rabdom Effects Model 등 세 개의 모형에 대해 추정

하고 Hausman specification test를 통해 적합한 모형을 판별한다.

<패널 데이터 실증분석 모형>

Fixed Effects Model

지상파시청률 =  + 유료방송시청률 + 

16) 인구특성별 시청률 데이터 구성 - 12개의 성별, 연령별 그룹에 대한 5년치 시계열 자료를 pooling
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지상파시청률 = 인구그룹 i에 대한 t년도의 지상파시청률

유료방송시청률= 인구그룹 i에 대한 t년도의 유료방송시청률

i = 12개 성별, 연령별 인구 그룹

성별 = 남성, 여성

연령별 = 20세 미만, 20대, 30대, 40대, 50대, 60세 이상 등 6개 연령층 

시계열 = 5개년치(2000년, 2005년, 2010년, 2013년, 2014년)

3. 회귀분석 결과

<표 6> 지상파방송시청률과 유료방송시청률의 경쟁(OLS 추정)

종속변수：지상파방송시청률

변수 추정계수

상수항
42.152***
(30.036)

유료방송시청률
-1.032***
(-9.572)

Observations 15

R-squared 0.876

(  )안의 값은 t-value임. ***=1% 유의수준에서 통계적으로 유의미함.

<표 6>에서는 지상파TV시청률과 비지상파TV시청률은 경쟁관계에 있으며 대략 1:1 

대체관계에 있음을 보여준다. 즉, 비지상파 시청률 1% 포인트 상승은 지상파 시청률 

1% 하락으로 나타남을 보여준다. 정확히 말하면 추정계수는 -1.032이다.

<표 6>에서 가구 시청률 시계열자료로 미디어 대체현상을 보인 반면에 <표 7>은 성

별 연령별 연도별 패널자료로 미디어 대체 현상을 밝힌 회귀분석 결과를 보여준다. 12

개의 성별, 연령별 그룹에 대한 5년치 시계열 자료를 pooling하여 패널데이터 모형을 

추정하면 유료방송시청률이 1% 포인트 증가하면 지상파채널 시청률이 약 1.115%포인

트 감소함을 보여준다. 따라서 지상파TV의 시청률 하락은 그에 상응하는 유료방송시

청률 증가와 대응됨을 보여준다. 이 결과는 유료방송에 의해 지상파가 대체되는 미디

어 대체현상을 극명하게 보여준다.
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<표 7> 지상파TV시청률과 유료방송시청률의 경쟁

성별 연령별 패널모형17) 추정: Fixed Effects Model

종속변수: 지상파TV시청률

변수 추정계수

상수항
18.543***
(17.556)

유료방송시청률
-1.115***
(-6.937)

Observations 60

R-squared 0.888

Hausman test Chi-square statistic = 199.38 (p-value=0.000)

(  )안의 값은 t-value임. ***=1% 유의수준에서 통계적으로 유의미함.

<표 8>에서는 지상파TV의 광고수입은 비지상파TV채널의 광고수입과 반대방향으로 

변화하는 것으로 나타났다. 지상파광고와 비지상파광고는 정확히 대체관계에 있음을 

보여준다. 지상파광고의 매출 감소는 비지상파 광고의 매출 증가 현상과 같이 나타나

고 있다.

<표 9>에서는 시청률 차이가 광고수입에 어떤 차이를 가져오는지를 추정하였다. 방

송사업 그룹을 지상파방송과 유료방송 두그룹으로 나누고 각각의 시청률과 광고매출

액 데이터를 이용하여 패널데이터 분석모형으로 광고수입의 시청률 탄력성을 추정한 

결과, 탄력성은 pooled OLS, Fixed Effects Model, Rabdom Effects Model 등에 

대해 각각 1.617, 1.876, 1.617로 나타났다. 세개의 모형에 대해 모두 시청률의 광고

탄력성이 1보다 훨씬 큰 수치가 나타나 방송콘텐츠에 대한 소비자의 선택에 대해 방

송시장의 광고주들은 더 크게 반응하고 있음을 보여준다. Hausman specification 

test를 통해 p-value가 다소 애매한 0.103으로 나와 보수적으로 판단하건데 

Random Effects Model을 가장 적합한 패널데이터 분석모형으로 채택하였다. 따라

서 계량경제학적으로 판단하면 시청률에 대한 광고의 탄력성 수치는 1.617이라고 해

석할 수 있다.

17) 인구특성별 패널모형(12개 그룹, 5개 연도) 세대 = 19세 이하, 20대, 30대, 40대, 50대, 60세 
이상; 여성, 남성; 성별 세대별 12개 인구 그룹 시청률 조사; 연도별 60개 표본 자료
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<표 8> 지상파TV광고와 비지상파방송광고 간의 경쟁(OLS 추정)

종속변수: 지상파TV광고매출액

변수 추정계수

상수항
3573629***

(19.597)

비지상파광고
-1.310***
(-6.014)

Observations 15

R-squared 0.736

(  )안의 값은 t-value임. ***=1% 유의수준에서 통계적으로 유의미함.

<표 9> 광고매출액 회귀분석(패널모형 추정)

종속변수: log(광고매출액)

변수

추정계수

OLS
Fixed Effects 

Model
Random Effects 

Model

상수항
9.327***
(39.111)

8.567***
(16.464)

9.327***
(40.256)

log(시청률)
1.617***
(20.155)

1.876***
(10.605)

1.617***
(20.745)

Observations 30 30 30

R-squared 0.936 0.941 0.936

Hausman test Chi-square statistic = 2.664(p-value=0.103)

(  )안의 값은 t-value임. ***=1% 유의수준에서 통계적으로 유의미함.

4. 결과 요약

2000~2014년 닐슨코리아의 TV 가구시청률 조사 및 TV 개인시청률 조사, 한국언

론진흥재단(2015)의 <2015 언론수용자 의식조사> 등 다양한 자료를 실증적으로 분석

하여 지상파 TV시청률이 지속적으로 낮아지고 다른 경쟁 미디어의 이용시간이 높아지

는 ‘미디어 대체’가 지속적으로 나타나고 있음을 보였다. TV시청률에만 국한해 볼 경

우, 지상파방송은 지속적으로 낮아지는 추세를 보이는 반면 유료방송은 지속적으로 높

아지는 추세를 보임을 알 수 있다.
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비교의 범위를 2008년말 IPTV 개시 시점과 2015년말 시점으로 좁혀서 시청률 변

화 크기를 비교하면, 가구시청률의 경우 지상파시청률이 2008년에서 2015년에 이르

는 동안 약 25% 하락한 것으로 나타났다. 미디어 이용 측면에서 지상파에서 유료방송 

콘텐츠로 대체가 크게 일어나고 있음을 보여준다.

회귀분석을 통해 유료방송이 지상파방송을 얼마나 대체하는지를 추정해 보면 가구시

청률 데이터 분석의 경우 추정계수가 -1.032, 개인시청률 데이터 분석의 경우 추정계

수가 –1.115로 나타나 개인의 미디어 대체 정도가 더 큰 것으로 나타났다. 즉, 가구의 

경우 유료방송 시청률이 1%포인트 상승할 때 지상파 시청률은 1.032%포인트 하락하

였고 개인의 경우 유료방송 시청률이 1%포인트 상승할 때 지상파 시청률은 1.115%포

인트 하락한 것으로 해석할 수 있다. 결론적으로 넓게 보아 미디어시장, 좁게 보아 방

송시장으로 전체 시장 측면에서 분석하면 지상파 콘텐츠와 유료방송 콘텐츠는 경쟁관

계에 있으며 미디어 이용자(시청자 또는 방송컨텐츠 소비자)의 선택을 받기 위해 경쟁

하는 대체재로서 기능을 하고 있음을 알 수 있다. 시간이 지남에 따라 방송시장의 경쟁

압력은 더 커지는 추세에 있으며 방송콘텐츠에 대한 저작권의 가치도 소비자의 선택결

과에 따라 끊임없이 변화하고 있다.

시청률 차이가 광고수입에 어떤 차이를 가져오는지를 추정한 결과는 놀라울 정도로 

높게 나타났다. 계량경제학적으로 추정한 시청률에 대한 광고의 탄력성 수치는 1.617으

로, 1%의 시청률 변화가 훨씬 더 큰 1.617%의 광고수입변화를 야기함을 보여주었다.

Ⅴ. 결  론

이 논문은 방송산업의 역사에 있어서 가장 중요한 시장지배력 측정 지표인 시청률데

이터와 광고수입 데이터를 이용하여 지상파와 비지상파 TV방송 간의 경쟁관계를 실증

적으로 보여주었다. 유료방송산업의 발전사를 지상파 방송과의 경쟁과 콘텐츠 이용자

들의 방송콘텐츠 소비자선택에서 나타나는 미디어대체를 실증적으로 기술, 정리하고 

분석하였다. 계량분석에 이용된 시계열, 패널 시청률 자료와 시계열 광고수입자료는 매

우 가치가 있는 데이터로서 이 논문은 방송산업사 연구에 있어 실증적인 분석으로서의 

가치가 높다.

이 논문에서는 먼저 지상파 채널의 시청률 하락이 시간이 지남에 따라 더욱 심화되

고 있음을 보였다. 이는 크게 보면 미디어 대체 현상으로 설명될 수 있다. 콘텐츠와 미

디어의 이용자들이 새로운 매체인 인터넷과 스마트폰으로 옮겨간 것이 시청률 하락에 

영향을 미쳤을 것이다. 또한 2008년말 유료방송의 새로운 기술인 IPTV의 방송시장 진
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입으로 유료방송가입자들이 단기간에 1,000만명이 증가하여 유료방송 채널들의 시청

률이 올라갔다. 게다가 2011년말 종편채널 4개가 유료방송시장에 진입하면서 지상파 

채널의 시청률을 크게 잠식하였다. 21세기 들어 불과 15년 사이에 지상파의 시청률은 

절반 가까이 하락하였고 IPTV와 종편채널이 복합적으로 영향을 미친 2009년~2016년 

사이에 지상파시청률은 25% 정도의 시청시간 감소를 겪었다. 계량분석 결과, 유료방송 

시청률의 증가는 정확하게 비례하여 대응되게 지상파방송의 시청률을 감소시키는 것으

로 나타났다. 또한 지상파와 비지상파의 방송광고수입은 각각의 시청률 변화와 같은 

방향으로 변화하였다. 시청률 변화에 비하여 광고주들의 이동은 더욱 민감한 것으로 

나타났다. 시청률변화에 대한 광고수입의 탄력성은 1.617으로 추정되었다. 즉, 1%의 

시청률 증가는 1.617%의 광고수입 증가를 가져오는 것으로 나타나 시청률경쟁은 훨씬 

더 치열한 광고유치경쟁으로 연결됨을 잘 보여주었다.

이 논문은 다채널유료방송의 효시인 1995년 아날로그 케이블TV 출범에 이어 2009

년 출범한 IPTV 등 유료방송의 급속한 가입자 증가. 2011년에 4개의 종합편성채널의 

등장이 지상파방송에 미치는 영향에 초점을 맞춰 TV방송산업사적인 측면에서 방송콘

텐츠 수요자인 시청자 방송콘텐츠 선택이 기존 지상파방송에서 유료방송으로 넘어가는 

미디어대체 현상을 실증적으로 보여주었다. 방송산업사 측면에서 볼 때, 가장 결정적으

로 TV방송산업의 구조를 바꾼 것은 디지털유료방송인 IPTV의 등장인 것이 실증적으

로 밝혀졌다. 즉, 통신사업자들이 유무선 인터넷망을 이용하여 디지털 유료방송사업을 

하게 됨으로써 시청자들에게 고화질의 다양한 많은 콘텐츠를 제공하게 된 것이 산업사

적인 측면에서 방송산업 구조변화를 가져왔음을 실증적으로 보여주었다. IPTV의 등장

은 고화질 유료방송채널들의 급증을 낳았고 이는 전체 방송산업의 구조와 경쟁구도를 

획기적으로 변화시켰으며 결과적으로 지상파 시청률의 급락, 지상파 광고수입의 급감

으로 직접적으로 이어졌음을 계량적으로 보여주었다. 유료방송채널의 시청률 증가는 

지상파방송이 가졌던 절대적 영향력의 급격한 감소와 광고시장의 시장지배력 상실을 

야기하였음도 실증적으로 밝혔다.

본 논문에서 밝힌 유료방송이 지상파방송을 급속하게 잠식하는 미디어대체현상은 향

후 지상파방송의 역할과 기능 측면에서 지상파방송사들은 유료방송과 차별화할 수 있

는 새로운 방향을 찾아야 할 것임을 시사한다. 지상파방송과 유료방송의 콘텐츠가 완

전히 대체관계를 벗어나지 못한다면 지상파채널의 시청률 감소는 계속될 것이다. 현재

와 같은 상업방송의 틀을 벗어나 진정한 공익방송, 공영방송을 지향하는 것이 하나의 

생존 방법이 될 수 있을 것이다. 또한 시청자, 방송콘텐츠 소비자 입장에서 유료방송은 

IPTV, 인터넷포털, 소셜미디어 등을 통해 비디오로서 본방송이나 실시간 방송보다는 

맞춤형 방송으로서 시청이 많이 되므로 지상파방송, 유료방송 실시간 시청률조사와 같
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은 예전의 시청률조사는 그대로 시장에서 받아들이기에는 신뢰도가 떨어지며 오히려 

실시간 시청률보다는 시청자가 방송을 나중에 보더라도 방송콘텐츠 비디오를 선택하는 

조회수 결과를 반영하여 새로운 미디어를 포괄하는 시청률 조사가 보완되어야 함을 시

사한다.

“본 논문은 다른 학술지 또는 간행물에 게재되었거나 게재 신청되지 않았음을 확인함”
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Abstract

This paper shows that the widespread diffusion of broadband internet enabled 

multi-channel television to grow rapidly within a very short period of time, which 

changed the structure of terrestrial television industy as well as that of advertising 

industry. The advent of multi-channel television such as IPTV has reduced the 

viewer rates of terrestrial TV channels drastically. However, it has increased the 

viewer rates of other non-terrestrial TV channels instead. This kind of media 

substitution has become intensified as time passes. Empirical results show that 

there is 1:1 substitution between terrestrial channel viewer rates and other 

channel viewer rates. Furthermore, the increase in viewer rates of non-terrestrial 

channels attracts demand for advertising much faster than proportionately. The 

viewer rate elasticity of advertising revenue is estimated to be 1.617.

<Key Words> Media Substitution, Television Broadcasting Industry, Multi-Channel 

Television, Viewer Rating, Advertising Revenue
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