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본 연구는 최근 급부상하고 있는 드라마 산업을 대상으로 하여 청중(시청자)들의 드라마 선택과 관련된 마인드 셋

(mindsets)을 분석하는 것을 목적으로 한다. 본 연구에서 저자는 빠른 의사결정에 도움을 주는 친숙한 단서, 감정 전염, 

동조 압력 등이 드라마 선택에 중요한 역할을 할 것이라는 논리 하에, 온라인 드라마 커뮤니티(온라인 커뮤니티), 스타

(주연배우, 작가, 연출가) 등의 변수들이 시청률에 미치는 영향을 분석했다. 2001년부터 2009년까지 우리나라 지상파 

방송사에서 방영한 드라마 222개를 대상으로 하여 실증 분석한 결과, 인터넷 커뮤니티는 드라마의 시청률에 중요한 영향 

요인으로 작용하는 것으로 나타났다. 구체적으로 인터넷 커뮤니티의 크기는 드라마 시청률과 정(正)의 유의한 관계가 있

는 것으로 나타났다. 또한, 인터넷 커뮤니티의 크기와 주연 배우, 연출가, 작가 등의 지명도와 상호작용 효과를 분석한 

결과, 주연배우 지명도와 인터넷 커뮤니티, 연출가 지명도와 인터넷 커뮤니티 등의 상호작용 항(項)은 드라마 시청률과 

정(正)의 유의한 관계가 있는 것으로 나타났다. 그러나 작가 지명도와 인터넷 커뮤니티 등의 상호작용 항(項)은 드라마 

시청률에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

이러한 연구 결과는 시청자들이 빠르게 의사결정을 하는데 도움을 줄 수 있고 친숙성이 큰 단서, 그리고 동류 집단의 압

력이 드라마 시청률 제고에 큰 역할을 한다는 것을 시사한다. 

주제어: 드라마, 마인드 셋, 인터넷 커뮤니티, 시청률, 스타, 의사결정, 엔터테인먼트, 서비스 산업 

………………………………………………………………………………
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* 본 연구는 덕성여자대학교 2009년도 교내연구비 지원에 의해 수행되었음.
1) 청중은 소비자, 투자자, 종업원, 동업자, 분석가 등을 일컫는데(Caroll & Polos, 2003), 본 연구에서는 이들 중에서 가장 비중이 

큰 소비자에 초점을 맞추었다.

2) 마인드 셋은 집단 성원들 간에 공유되는 (바람직한 인식, 사상, 감정, 행동 등의 지침이 되는) 가정(assumptions)의 집합을 일컫는 
것으로서 성원들의 가치관, 규범, 취향 등의 형태로 구현된다(Phillips, 1994, 384쪽). 청중들은 특정 산업 내에서 어떠한 상품이 

적합하며 어떠한 조직이 바람직한 지에 대한 합의 체계, 즉 마인드 셋을 가지고 있다(Phillips, 1994; Zukerman, 2004).

Ⅰ. 서 론

최근 소득 수준의 향상과 함께, 경험재의 비중이 

점증하고 있는 가운데(Lampel, Lant, & Shamsie, 

2000), 텔레비전 드라마(이하 드라마) 산업이 급

부상하고 있다(Elsbach & Kramer, 2003). 드

라마 산업은 방송 분야의 핵심으로서 규모 측면에

서 조선, 디스플레이 등의 산업을 능가하고 있으며 

곧 메모리 시장을 따라 잡을 것으로 예측되고 있

다. 이러한 산업적 중요성에도 불구하고 이 산업에 

대한 경영학적인 관심 - 이 산업에 몸담고 있는 기

업의 전략적 이슈와 관련된 실증 연구 - 은 매우 

적었다. 이러한 연구적 갭(gap)은 경영 관리 혹은 

전략 분야의 연구적 지평이 매우 좁게 형성되어 있

다는 것을 웅변하고 있다. 

산업을 연구한 학자들(Hwawini, Subramanian, 

& Verdin, 2002; Klepper, Kenneth, & Simmons, 

2000; Phillips, 1994; Schmalensee, 1985; 

Zukerman, 2004)에 의하면 기업의 전략을 수립

하기 위해서는 그 기업이 몸담고 있는 산업 청중

(audiences)들1)의 마인드 셋(mindsets)2)을 이
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해해야 한다. 왜냐하면 전통적인 산업 분석 접근에

서 소홀하게 다룬 바 있는 산업 청중의 마인드 셋

은 산업에 따라 큰 차이가 있기 때문이다. 마인드 

셋을 중시하는 학자들에 의하면 산업 효과가 각 산

업별로 차이가 있는 것은 각 산업의 독특한 마인드 

셋 때문이다. McGahan & Porter(1997), Klepper 

& Simmons(2000) 등의 연구에 의하면 드라마 

산업과 같이 경험재를 생산하는 산업은 유형의 상

품을 생산하는 산업에 비하여 (산업 내 개별 기업

들에게 미치는) 산업 효과가 큰 데, 이는 추상적

인 성격이 강한 이 산업에서는 청중들의 마인드 

셋이 상대적으로 더 중요한 역할을 하기 때문이다

(Anand & Peterson, 2000). 이들 학자들의 주

장에 의거할 것 같으면, 최근 급격히 부상하고 있

는 드라마 산업을 이해하기 위해서는 드라마 산업 

청중들, 즉 시청자들의 마인드 셋을 분석해야 한다.

드라마는 다른 어느 방송 장르보다도 시청률이 높

고, 채널의 홍보효과가 크다(배진아, 2005; Matelski, 

1999; Potts, Dedmon, & Halford, 1996; 

Wittebols, 2004). 이에 따라 국내는 물론, 대부

분 국가의 (종합) 방송사들은 드라마 시청률 제고

에 많은 노력을 기울이고 있다. 그런데, 대부분의 

제작사나 방송사들은 시청률을 높이기 위해 대규모 

자금을 투입하여 유명 작가, 연출가, 배우 등을 초

빙했다. 그러나 이러한 시도는 대부분의 경우 실패

로 끝났다. 이러한 실패의 원인은 근본적으로 제작

자와 방송사들이 드라마 산업의 마인드 셋을 이해

하지 못했기 때문이다. 시청자들의 마인드 셋을 잘 

이해하지 못하는 제작자와 방송사들은 덮어놓고 유

명 배우, 작가, 연출가 등을 초빙하였다가 큰 손해

를 본 것이다. 최근 크게 부각되고 있는 독립 제작

사의 공멸론은 드라마 시청 메커니즘을 잘 모르는 

제작자와 방송사에게 주된 책임이 있지만 이들이 

겪는 어려움에 관심을 가지지 못한 경영학계에도 

큰 책임이 있다. 지금까지 드라마 산업의 마인드 

셋에 관한 연구는 거의 없었다. 이에 따라 드라마 

제작사나 방송사, 그리고 정책 당국은 드라마와 관

련된 전략을 세우는 데 있어서 많은 어려움을 겪어 

왔다(김경묵, 2009; 이장우.이강복, 2007). 그러

므로 드라마 산업의 마인드 셋, 특히 시청자들의 

드라마 선택과 관련된 의사결정에 영향을 미치는 

요인들에 대한 체계적인 연구는 학문적인 발전은 

물론 드라마 산업의 고도화를 위해서 대단히 중요

한 일이라고 할 수 있다. 

기존의 연구자들은 텔레비전 시청 행위에 영향을 

미치는 요인들을 크게 구조적 요인들과 시청자 요

인들로 구분하였다. 구조적 요인이란 장르, 채널, 

편성, 경쟁 채널의 수, 시장조건, 제작 방식 등 방

송 환경이나 프로그램 자체의 속성들을 말한다. 이

러한 구조적 요인 중에서 가장 많은 관심을 끈 요

인은 편성이다. 편성은 방송 시간, 방송 내용, 방

송 기간, 제작 방식 등에 관한 것으로 지금까지 이 

분야에 대한 연구(김대호, 김은미, 류춘렬, 2001; 

배진아, 2005; 심미선, 2003; 심미선․한진만, 2002; 

이화진․김숙, 2008; 정진욱; 2003; Cohen, 2002; 

Liladhar, 2000; Meyer & Muthaly, 2008; 

Swann & Tavakoli, 1994; Tavakoli & Cave, 

1996; Webster & Lichty, 1991)가 비교적 많

았다. 구조적 요인에 초점을 맞추는 학자들은 드라

마의 성과는 소비자의 개별 특성보다는 프로그램의 

편성 속성에 의해서 주로 결정된다고 본다. 

반면에, 시청자 요인에 주목하는 연구자들은 시

청자의 개인적인 선호도에 관심을 가진다. 즉, 이

들은 시청자의 장르 선호도, 프로그램 및 채널 충

성도, 성별, 나이, 학력 등을 통하여 시청 행위를 

예측한다. 시청자 요인에 주목하는 학자들(김은미, 
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3) 의사결정자가 활용에 의존하게 되면 혁신을 덜 하게 된다. 따라서 친숙성은 물적 제품의 장기적인 경쟁 열위를 가져다준다(Ahuja & 

Lampert, 2001; Danneels, 2002). 

2001; 배진아, 2005; 정진욱, 2003; 황하서, 박성복, 

2007; Frank & Greenberg, 2000; Harrington 

& Bielby, 1995; McCarty & Shrum, 1993; 

Riegel, 1996; Scordari, 1998; Sharp, Beal, 

& Collins, 2009)은 여러 가지 요인 중에서 특히 

채널 및 프로그램 충성도가 시청 행위를 결정하는 

데 있어서 가장 중요한 역할을 한다고 본다.

그런데 최근 몇 년 동안, 이러한 구조적 요인과 

시청자 요인과는 별개로, 프로그램의 속성에 초점

을 맞추는 연구가 등장하기 시작했다. 프로그램의 

속성에 초점을 맞추는 학자들(배진아, 2005; 이화

진․김숙, 2008; 조항제, 홍찬이, 강승화, 문소영, 

2007; Bennett, 2006; Christoper, 2006; 

Wittebols, 2004)은 프로그램의 유형, 스타(배우, 

작가, 연출가) 등의 변수가 성과(시청률)에 미치는 

영향에 주목한다. 이들은 특정 드라마의 성공에는 

장르, 채널, 성별, 나이, 학력, 채널 등 드라마 외적 

요인보다는 드라마에 출연한 배우의 연기, 연출가의 

연출 능력, 드라마의 줄거리 등이 중요한 역할을 한

다고 본다. 그러나 지금까지 드라마의 속성이 중요

하다고 주장했던 학자들은 논리 입증의 방법으로 주

로 사례 분석을 하거나 제한된 변수를 선정하여 단

순 통계분석을 하였다. 이에 따라 이들의 주장은 외

적 타당성 측면에서 상당한 한계점을 지니고 있다. 

본 연구는 기존의 드라마에 대한 연구와는 완전

히 다른 관점에서 접근한다. 즉, 본 연구는 드라마 

산업의 마인드 셋을 찾되, 드라마 소비자인 시청자

들의 드라마 선택을 위한 의사결정 과정을 고찰하

는 방법을 취한다. 

의사결정에 관한 선행 연구(Barnes, 1984; Hitt 

& Tyler, 1991; Norton, Sommers, & Brauner, 

2007; Schwenk, 1986)에 의하면, 드라마 시청

과 같은 경험재의 선택에는 자신 및 타인의 경험이 

중요한 역할을 한다. 먼저, 사람들은 드라마와 같

이 시간적인 몰입이 크긴 하지만 중요하지 않은 사

안들에 대한 의사결정을 할 때 자신 및 타인의 경

험에 의존하여 빠르게 의사결정을 하려는 경향이 

있다. 즉, 사람들은 친숙해진 경로를 계속해서 활

용하려는 성질을 지니고 있기 때문에(Lampel & 

Shamsie, 2000; Pfeffer, Salancik, & Leblebici, 

1976) 자신의 경험과 타인의 경험이 의사결정 과

정에서 중요한 역할을 한다. 특히, 경험재의 선택

과 관련한 의사결정에 활용되는 타인의 경험은 빠

른 의사결정을 돕는 요소로 작용할 뿐만 아니라 ‘동

조’ 압력으로도 작용한다(Davis-Black & Pfeffer, 

1989; Sitkin & Pablo, 1992). 따라서, 친숙성

은 일반 물적 제품(physical product) 세계에서

는 활용(exploitation)을 촉진하는 속성(Ahuja & 

Lampert, 2001; Levinthal & March, 1993) 

때문에 부정적인
3)
 이미지가 강하지만 경험재 세계

에서는 청중들을 불러들이는 데 있어서 중요한 역

할을 하는 등 긍정적인 이미지가 강하다. 본 연구

에서 저자는 친숙성 관점에 바탕을 두고 인터넷 커

뮤니티 청중, 주연 배우, 작가, 연출가 등이 특정 

시청자가 드라마 시청을 결정하는 데 있어서 도움

을 주는 요소 혹은 압력을 넣는 요소로 작용한다는 

논리를 설정하고 이 논리의 타당성을 검증한다.

제도화 이론(Dimaggio & Powell, 1983; Donaldson, 

1995; Hui, 2006; Tolbert & Zucker, 1983)

에 의하면 산업의 마인드 셋 형성 과정에서 자신의 

해석과 평가를 공유하는 청중의 역할이 크다. 제도

화이론을 주장하는 학자들은 청중의 압력을 일반화
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하는 데만 신경을 썼을 뿐 청중의 구체적인 역할을 

측정하는 일에는 소홀하였다. 본 연구에서는 드라

마 청중(시청자)들이 인터넷 커뮤니티를 통하여 드

라마 시청과 관련된 마인드 셋 형성에 어떠한 역할

을 하는지 분석한다.

본 연구는 기존 연구들이 지니는 문제점, 즉 드

라마 속성의 영향력에 대한 체계적인 연구 부족, 

온라인 커뮤니티 활동의 미 고려 등의 문제점을 해

소하기 위하여 시청자들의 온라인 활동이 독립적으

로, 그리고 배우, 작가, 연출가 등의 지명도와 결

합하여 드라마 시청률에 어떠한 영향을 미치는지를 

분석한다. 본 연구는 구체적인 분석 틀로서 의사결

정에 관한 이론과 사회적 정보처리 이론을 활용한

다. 본 연구에서 저자는 의사결정과 관련된 이론 

중 첩경(shortcut) 관점, 그리고 사회적 정보처리 

이론과 관련된 친숙성 관점에 기반을 두고 드라마 

시청률에 영향을 미치는 요인으로 온라인 커뮤니티

와 스타(주연배우, 연출가, 작가) 요소를 추출하여 

이들 변수가 독립적으로, 그리고 상호 결합하여 시

청률에 어떠한 영향을 미치는지를 분석한다.   

본 연구는 드라마 선택에 대한 새로운 이론을 제

시함으로써, 문화콘텐츠 등 서비스 제품 소비에 관

한 연구적 지평을 넓히는 역할을 할 뿐만 아니라 

우리나라 드라마 산업에 종사하는 실무자, 그리고 

정책 입안자 등에게 중요한 지침을 제공한다.   

Ⅱ. 이론적 배경과 가설의 설정

2.1 드라마 선택을 위한 의사결정

드라마 산업을 이해하기 위해서는 먼저 드라마의 

상품으로서의 특징을 이해하는 것이 필요하다. 드

라마는 경험재이다(Bjorkergren, 1996; Hirsch, 

1972). 즉, 드라마의 효용은 인간의 인지와 감정

에 호소하는 상징들을 경험하게 함으로써 발생한다

(Lampel & Shamsie, 2000).  

선행 연구(Hsue, 2006; Mark, 1998)에 의하

면 각 산업의 청중들은 다른 산업과는 다른 기호

(taste)를 가지고 있다. 예컨대, 음악 시장의 청중

들은 클래식, 재즈, 헤비메탈(heavy metal), 레

게(reggae) 등 다른 기호를 가지고 있다. 그러므

로 특정 기업이 특정 산업에서 성공할 수 있는 전

략을 수립하기 위해서는 그 산업 청중들의 소비 취

향을 잘 파악하여야 한다. 산업 청중들의 마인드 

셋을 강조하는 학자들(예컨대 Hannan, Carroll, 

& Polos, 2003; Hsu, 2006; Phillips, 1994)

은 특정 기업이 제시하는 상품과 청중들의 기호 간

에 적합성이 있을 때에 그 기업은 초과 수익을 실

현할 수 있다고 주장한다.

 드라마는 즐거움, 평안, 정보, 여가 활용, 타인

과 함께 하기 등의 동기를 충족시켜 주는 가장 효

과적인 문화 콘텐츠다(Elsbach & Kramer, 2003; 

Matelski, 1999; Reeve & Aggleton, 1998). 

드라마 산업의 청중(시청자)들은 드라마 속의 허구 

세계와 직접 경험하는 현실 세계의 경계를 넘나들

면서 시청 중에 즐거움을 느낄 뿐만 아니라(이종

수, 2008; Hills, 2007) 현실 세계에서 타인과 

드라마에 대한 평가와 해석을 나누면서 즐거움을 

느낀다(김경묵, 2009; Matelski, 1999; Potts, 

et al., 1996). 

특정 드라마가 높은 시청률을 기록하기 위해서

는, 다른 대부분의 재화가 그렇듯이, 시청자들을 

만족시키는 것은 물론 시청자들의 주의를 끌어야 

한다. 그렇다면 시청자들은 어떠한 속성을 지닐까? 
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드라마 제작자는 물론 드라마를 연구하는 많은 학

자들은 시청자를 수동적인 - 방송국에서 보내는 드

라마를 단순히 소비만 하는 - 존재로 여겨왔다

(Tavakoli & Cave, 1996). 하지만 시청자들은 

특정한 방송 채널이나 특정 제작사의 드라마를 수

동적으로 소비하는 존재가 아니라 능동적인 존재이

다(Frank & Greenberg, 2000). 즉, 시청자는 

드라마 시청 여부를 결정할 뿐만 아니라 드라마의 

제작 과정에서 자신의 요구가 반영되도록 압력을 

넣는 존재이다. 

다수의 채널 중에서 어느 특정 채널을 지속적으

로 선택하는 것, 다수의 드라마 중에서 어느 특정 

드라마를 선택하는 것은 인간의 능동적인 의사결정과 

밀접한 관련을 가진다(Tavakoli & Cave, 1996). 

시청자들은 특정 방송 채널에 고정되어 있지 않을 

뿐만 아니라 특정 장르에 고정되어 있지도 않다. 그

리고 시청자들의 욕구는 프로그램과 시간에 따라 역

동적으로 변하는 특징을 지닌다(Frank & Greenberg, 

2000). 따라서 제작자와 방송사가 시청자의 관심

을 끌기 위해서는 시청자의 욕구 체계를 분석하고, 

이 욕구를 충족시키기 위해서 부단히 노력해야 한

다. 또한, 제작자와 방송사가 자신이 제작 혹은 방

영하는 드라마에 시청자들을 끌어들이기 위해서는, 

특정 시청자가 새로 방영되는 드라마를 시청하게 

되는 과정 - 의사결정 과정 - 을 이해해야 한다. 

장르 충성도와 같은 시청자의 선호도 항상성 또

한 인간의 의사결정 시스템과 밀접한 연관을 가진

다. 드라마는 가족, 애정, 사회 등 시청자들에게 

친근한 소재를 많이 다룬다. 물론 드라마 중에는 

이혼, 비정상적인 가족 관계, 불륜, 범죄, 배반, 불

치병 등을 다룬 것도 있다. 그러나 특정 드라마가 

이러한 소재들을 다루더라도, 그 드라마의 기본적

인 흐름은 가족 가치, 사회적 가치(권선징악)을 소

중히 하는 경우가 대부분이다(조항제 등, 2007; 

McCarty & Shrum, 1993). 그 이유는 가족이

나 사회적 가치와 같은 보편적 가치를 다룬 드라마

가 시청자의 관심을 끌기 때문이다(김경묵, 2009). 

문제는 시청자들이 왜 이와 같이 친근한 소재를 다

룬 드라마를 좋아 하는가와 이들 드라마는 시청자

들의 드라마 선정을 위한 의사결정 과정에서 어떠

한 역할을 하는가이다. 예컨대, 프로그램 속성 요

인을 강조하는 학자들(배진아, 2005; 이화진.김

숙, 2008; 조항제 등, 2007; Brinja, Thomas, 

& Julian, 2008; Christoper, 2006; Cohen, 

2002; Dellarcocas, Zhang, & Awad, 2002; 

Desai & Basuroy, 2005; Matelski, 1999; 

Meyer & Muthaly, 2008: Wittebols, 2004)

의 주장처럼 스타가 드라마의 시청률에 영향을 미

친다면, 이 스타 요소가 시청자들의 드라마 선택 

과정에서 어떠한 역할을 하는지를 밝혀야 한다. 

지금까지 진행된 드라마 시청률에 관한 연구는 

시청자들의 드라마 선택을 위한 의사결정 과정을 

거의 다루지 않았다. 본 연구는, 이러한 연구적 갭

을 중시하여, 시청자들의 드라마 선정을 위한 의사

결정 메커니즘에 초점을 맞춘다. 

특정 사안을 놓고 의사결정을 할 때, 사람들은 

그 사안의 의사결정 과정에 소요되는 정보, 시간, 

자금, 추가적인 노력 등을 고려하여 의사결정 방법

을 결정한다(Lavie et al., 2004). 가령 의사결

정 사안이 매우 중요하고 자원(시간, 자금 등)이 

풍부할 경우에, 사람들은 많은 대안을 찾고 각 대

안을 꼼꼼하게 분석하여 의사결정을 한다(Norton, 

Sommers, & Brauner, 2007; Schwenk, 1986). 

하지만, 의사결정 사안이 중요하지 않거나 자원이 

충분하지 않을 때에는, 사람들은 첩경을 선택한다. 

의사결정 시에 첩경을 선택한다는 것은 여러 가지 
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대안들을 충분히 고려하지 않고 될 수 있으면 쉽고 

빠르게 의사결정을 내리는 것을 말한다(Hitt & 

Tyler, 1991; Norton, Sommers, & Brauner, 

2007; Schwenk, 1986). 첩경을 선택하게 되면 

정보 탐색 노력, 판단에 필요한 에너지 등이 줄어

든다. 

첩경을 활용하는 의사결정 방법 중에서 가장 일반

적인 것은 경험에 의존하여 판단하는 것이다(Barnes, 

1984; Dearbone & Simon, 1958; Hitt & 

Tyler, 1991). 경험에 의존한 판단은 추가적인 정

보 수집을 하거나, 의사결정 시에 많은 노력을 기

울이는 대신 축적된 지식에 기반을 두고 빠르게 의

사결정 하는 것을 말한다. 인지 이론에 의하면, 경

험에 의한 의사결정은 뇌신경 조직 중 새로운 경로 

대신 이전에 늘 활용 하던 경로를 통하여 정보를 

처리한다(Brockner et al., 1992; Fisher & 

White, 2000). 그렇다고 하여, 경험에 의존한 판

단은 아무런 정보 없이 의사결정을 내리는 것을 의

미하지는 않는다. 경험에 의존한 판단은 사전에 여

러 가지 정보를 축적한 상황에서 추가적인 정보 탐

색을 거의 하지 않는 가운데 의사결정을 내리는 것

을 말한다(Hitt & Tyler, 1991). 경험에 의존하

여 판단하는 방법은 몇 가지 중요한 단서에 의존하

여 의사결정을 한다는 점에서 상당히 정확하다고 

보고되고 있다(Hitt & Tyler, 1991; Schwenk, 

1986). 이에 따라, 많은 사람들은 여러 가지 대안 중

에서 선택할 때에 자신이 축적한 정보, 즉 경험과 일

치하거나 연결되는 대안을 선택하게 된다(Norton 

et al., 2007). 특히, 사람들이 경험에 의존하여 특

정 사안을 판단할 가능성은 의사결정 사안의 중요성

이 떨어질수록 강해진다(Hitt & Tyler, 1991). 

앞에서 언급한 바와 같이, 시청자들이 드라마를 보

는 중요한 이유는 즐거움 혹은 평안 추구, 시간 보

내기 등이다. 다시 말해서, 드라마 시청 결정은 중

요성이 떨어지는 의사결정이다. 따라서 시청자들은 

드라마 선택 시에 빠른 경로를 택하여 의사결정을 

할 가능성이 크다고 볼 수 있다. 

이러한 ‘경험에 의존한 의사결정’에서 시청자들이 

활용하는 실마리로 스타 배우, 스타 연출가, 스타 

작가 등을 들 수 있다. 이들 실마리는 시청자들이 

드라마를 선택함에 있어서 정보 탐색을 위한 노력

을 줄이는 역할을 한다. 본 연구는 스타 배우, 스

타 연출가, 스타 작가 등이 시청자들이 편의적 의

사결정을 하는데 활용되는 중요한 단서인가를 검증

한다. 

사람들이 활용하는 경험은 자신의 경험뿐만 아니

라 타인의 경험을 포함한다. 사람들은 타인이 자원

을 투입하여 수집한 단순 정보뿐만 아니라 타인이 

정보를 활용하여 특정 사회적 현상에 대하여 판단

한 내용, 즉 평가를 활용한다. 사람들은, 또한, 타

인의 도움 없이 특정 사안에 대한 결론을 도출했더

라도 그 결론이 타당한지에 대하여 확인하고자 하는 

성향을 지닌다(Basuroy, Chatterjee, & Ravid, 

2003). 예를 들어, 시청자가 특정 드라마를 선택

하여 그 드라마를 시청하겠다고 결정했다면 그 결

정이 괜찮은 것인지에 대하여 확인하고자 한다. 이 

때 도움을 주는 것이 타인의 (드라마) 평가이다. 

시청자들은 이러한 평가를 인터넷, 신문, 잡지 등

에서 찾는다. 이 중에서 시청자들이 가장 손쉽게 

접근할 수 있는 것이 온라인 커뮤니티이다. 

2.2 드라마 선택에 영향을 미치는 요인

2.2.1 온라인 드라마 커뮤니티의 역할

제도적 합리성(legitimacy)을 강조하는 학자들
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(Dimaggio & Powell, 1983; Donaldson, 1995; 

Hui, 2006; Tolbert & Zucker, 1983)에 의하면 

각 산업의 청중들은 어떠한 제품(혹은 서비스) 혹

은 조직이 적합한 지에 대한 가정을 지니고 있다. 

이들 청중들이 바람직한 제품 혹은 조직에 대한 공

통된 가정을 지니는 이유는 이들이 제품 혹은 조직

에 대한 정보, 그리고 그 정보에 대한 해석을 서로 

교환하기 때문이다. Phillips(1994)와 Zukerman 

(2004)에 의하면 특정 산업 내의 청중들은 각자의 

신념, 가치관, 정보 등을 공유하여, 그 산업 내에 

어떠한 상품이 적합하며 어떠한 조직이 적절한 지

에 대한 합의 체계, 즉 마인드 셋을 가지고 있다.

드라마 산업의 청중, 즉 시청자들도 드라마와 드

라마 제작에 대한 독특한 마인드 셋을 지니고 있는

데, 이들의 마인드 셋 형성에는 온라인 커뮤니티가 

한 몫을 한다. 즉, 온라인 커뮤니티는 드라마 시청

과 관련된 타인의 경험을 쉽게 접할 수 있는 채널

이 될 뿐만 아니라 커뮤니티를 형성하고 있는 특정 

세력들의 ‘동조 압력’을 확산 시키는 수단으로서 기

능한다. 

개인적으로, 시청자들은 제작자나 방송사가 유도

하는 방향으로 드라마를 해석하고 시장에서 만들어

지는 의미 체계와 사회적 기호를 수동적으로 받아

들이는 대신 자신들이 직접 해석하고 자신들의 의

미 체계를 가진다(Bennett, 2006; Schesser, 

2006). 집단적으로, 시청자들은 자신들과 마음이 통

하는 시청자들을 규합하여 제작자나 방송사가 만들

어낸 소비 시스템을 거부하기도 한다. 이러한 시청자

들의 영향력 확대는 주로 인터넷의 등장으로 가능해

졌다. 즉, 인터넷은 시청자들을 이념적으로 뿐만 아

니라 기술적으로 임파워(empower) 시켰다(Frank 

& Greenberg, 2000; MacWilliam, 2000). 

온라인 드라마 커뮤니티(이하 온라인 커뮤니티)

에서 시청자들은 자신들을 드라마 소비자로서가 

아니라 구성원(member)로서 인식한다(Frank & 

Greenberg, 2000). 구성원은 소비자와 달리 주

인 의식을 가지며, 집단적인 가치 시스템을 형성하

는데 있어서 참여하고자 한다. 이러한 시청자들의 

주인 의식과 참여 의식 고양은 이들을 기술적으로, 

사회적으로 임파워링 하는 인터넷 덕택이라고 할 

수 있다.

기술적인 측면에서, 인터넷의 등장은 드라마 시

청자의 행동에 큰 변화를 일으켰다. 먼저 인터넷은 

특정 드라마 팬들이 모이는 것을 방해하는 각종 장

애물들을 제거했다(Kreimer, 2001). 인터넷 보

급 이전에도 크고 작은 커뮤니티가 존재하였다. 그

러나 이들 커뮤니티들은 시간적, 공간적 제약으로 

인하여 함께 모여서 대화를 할 기회를 거의 갖지 

못하였다. 인터넷의 등장은 과거 드라마 커뮤니티

를 괴롭혔던 시간적, 공간적 장애물을 한꺼번에 해

결 했다(이재신, 김지은, 2009; Kucuk, 2008; 

Schesser, 2006). 특히, 드라마의 가장 큰 시청

자 그룹인 주부들은 인터넷 보급 때문에 적극적인 

커뮤니티 활동을 할 수 있게 되었다(김경묵, 2009; 

Morahan-Martin, 2000; Sharp, Beal, & 

Collins, 2009). 이에 따라 특정 드라마의 팬클럽 

회원 수는 기하급수적으로 증가하였다. 드라마 시

청자들은 인터넷에 개설된 커뮤니티에 들어가서 다

른 회원과 드라마에 대한 의견을 교환하고, 드라마

의 전개 방향을 예측한다. 이러한 과정을 통하여 

드라마 해석에 대한 집단적인 틀이 만들어진다. 

또한, 기술적으로, 인터넷은 커뮤니티에 속한 구성

원들이 평등하게 교류하는 것이 가능해졌다. 커뮤

니티 회원은 성별, 나이, 교육 정도, 재산 등 그 

무엇에도 구애받지 않고 평등하다(MacWilliam, 

2000). 이러한 성원들의 평등은 회원들이 자유롭
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게 의견을 표시하는데 중요한 역할을 한다. 그리고 

평등한 성원들로 구성된 온라인 커뮤니티에서는 시

청자들의 요구가 쉽게 발생한다(MacWilliam, 2000). 

최근 시청자들의 요구 수용이 중요하다는 것을 깨

달은 제작자 혹은 방송사들은 웹 기반 홈페이지를 

제공하고 있다. 이 웹 기반 시청자 의견 수렴의 장

을 통하여 제작자들은 소비자들의 요구 사항들을 

접수하고 있는데, 이와 같은 제작자와 직접 연결되

는 온라인 통로는 거꾸로 시청자의 요구를 더욱 촉

진하는 역할을 한다(Frank & Greenberg, 2000; 

Kucuk, 2008). 또한, 이것은 온라인 커뮤니티 시

청자들 간의 연결과 의견 수렴이 잘 되게 함으로써 

오프라인 상의 회합과 개입(activism)을 촉진하는 

역할을 한다. 

사회적으로, 온라인 커뮤니티는 과거와는 전혀 

다른 가치 체계를 생산해 내고 있다. 과거 시청자

들은 제작자와 시장으로부터 완전히 소외된 자로서 

드라마가 마음에 들지 않아도 전혀 하소연하지 못 

했다. 하지만, 인터넷이 보급된 오늘날에는 물리적

으로 소외된 자라 할지라도 온라인 커뮤니티를 통

하여 자신의 불만을 제작자에게 전달할 수 있다

(Frank & Greenberg, 2000). 특히, 자신과 비

슷한 생각, 불만을 가진 사람들을 온라인 커뮤니티

를 통하여 규합함으로써 보다 강하게 항의를 할 수 

있다. 오프라인에서는 소수의 의견 선도자가 정보

의 생성과 확산을 주도하지만 온라인에서는 다수의 

사람들이 정보를 생성하고 확산한다(김재휘, 송미란, 

2008; Bennett, 2006; Frank & Greenberg, 

2000). 이러한 평등과 복수의 리더 존재를 특징으

로 하는 온라인 커뮤니티는 새로운 사회 체계로서 

기능하고 있다. 또한, 온라인 커뮤니티에서 시청자

들은 자신이 해석하는 드라마를 타인과 공유할 수 

있고, 다양한 시청자의 의견을 수렴하여 새로운 의

미 시스템을 창출할 수도 있다. 따라서 온라인 커

뮤니티는 고유한 가치와 의미 체계를 가지며, 시청

자들이 보유한 가치와 의미 체계는 온라인을 타고 

빠르게 확산 된다. 

과거 오프라인의 입소문(world-of-mouth)은 전

달 범위 상 상당한 한계를 가졌으나 온라인 입소문

은 속도와 범위에 있어서 거의 제한을 받지 않는

다. 더욱이 온라인에서 창출된 시청자들의 메시지

는 과거 시장에서 형성된 입소문에 비하여 신뢰성이 

훨씬 높은 것으로 여겨진다(Johnson and Kaye, 

2009; Kucuk, 2008). 시청자들은, 또한, 온라인 

커뮤니티를 통한 요구가 자신들의 가치를 오프라인

보다 더 잘 반영한다고 믿는다(Kucuk, 2008). 

이에 따라 많은 사람들은 자신이 구매하고자 하는 

제품이나 서비스의 질을 판단하거나, 자신이 내릴 

의사결정에 대한 타당성을 검증하기 위해 인터넷 

커뮤니티를 찾는다. 

인터넷의 보급과 함께 시청자들의 감정 및 정보 

교류, 집단적 행동 방법 등이 구조적으로 바뀌자

(Frank & Greenberg, 2000), 다수의 학자들이 

드라마 시청자들의 온라인 활동에 관심을 갖기 시

작했다. 하지만, 드라마 시청자들의 온라인 활동에 대

한 연구적 관심은 주로 활동의 형태(예컨대, Dawn, 

1999; Dellarocas et al., 2007; Dwyer, 2007; 

Godes & Mayzlin, 2004; Ladhari, 2007; Smith 

et al., 2005)에 모아졌지, 이러한 활동이 시청률 

등 드라마의 성과에 어떠한 영향을 미치는 지에 

대해서는 별로 없었다. 그나마 온라인 커뮤니티에 

관심을 가진 연구자들(예컨대, Bennett, 2006; 

Scardiville, 2005)도 단순히 온라인 팬들의 활동

이나 개입에 관심을 가졌을 뿐 이들의 활동이 드라

마의 성과, 특히 시청률에 어떠한 영향을 미치는 

지에 대한 분석을 거의 하지 않았다. 
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4) 감정을 전염시킨다는 것은 개인 혹은 집단이 자신(들)의 감정이나 행동을 타인에게 의식적, 무의식적으로 주입하는 것(Barsade, 

2002; Schoenewolf, 1990)을 말한다.

2.2.2 온라인 커뮤니티와 드라마 시청률의 관계

사회적 정보 처리(social-information proessing) 

관점(Barsade, 2002; Pfeffer & Salancik, 1978; 

Pfeffer et al., 1976; Scheonewolf, 1990)에 

의하면 사람들은 사상이나 가치관 등은 물론 감정

을 공유한다. 이들에 의하면 사람들이 집단을 만들

어 교류하게 되면 특정 사회적 현상에 대한 감정

이 전염4)된다. 집단 내에서 사람은 자신의 특정 

사물 혹은 사회적 현상에 대한 해석을 피력하기

도 하고 타인의 해석을 듣기도 하는데 이러한 과정

에서 공통적인 감정이 형성된다(Barsade, 2002; 

Scheonewolf, 1990). 그런데 이러한 감정의 전

염에는 의도적인 평가, 해석, 목표 설정 등과 같은 

인지적 과정이 작용한다(Barsade, 2002). 즉, 특

정 개인이나 집단이 특정 목적을 가지고 평가, 해

석 등의 활동을 할 경우에 집단 성원들에게 자신들

이 의도하는 감정을 주입할 수 있다는 것이다. 이

와 같이, Barsade(2002)에 의하면, 특정 집단에

서 평가, 해석, 목표 설정 등을 주도하는 개인이나 

그룹은 나머지 성원들의 감정을 조작하는 것이 가

능하다.    

사회적 정보처리 관점에서 볼 때 드라마 산업에

서 청중들의 감정 전염 역할을 가장 잘 수행하는 

것이 온라인 드라마 커뮤니티이다. 먼저, 온라인 

커뮤니티는 새로운 시청자들에게 드라마 관련 지식

을 제공한다(Bennett, 2006; McWilliam, 2000). 

드라마를 선택하고자 하는 잠재적 시청자는 드라마

에 대한 정보를 구하게 되는데, 그 정보원 역할을 

온라인 커뮤니티가 한다. 온라인 커뮤니티에는 시

청자들이 드라마의 줄거리, 배우, 촬영 관련 뒷이

야기 등 시청자들이 궁금해 하는 사항들을 많이 올

라와 있다. 그리고 잠재적 시청자가 궁금한 사항에 

대하여 질문을 하면 다른 회원들은 친절하게 설명 

한다. 따라서 드라마 시청 여부를 놓고 고민하는 

사람이 이 커뮤니티에 들어가면 궁금한 사항에 대

한 해답을 구할 수 있다. 

온라인 커뮤니티에 올라오는 시청자들의 드라마 

해석과 평가 내용은 종종 신문, 잡지 등 정통 매체

는 물론 인터넷 포털 사이트를 통하여 기사화가 되

고, 개인들의 블로그나 웹페이지로 복사되기도 한

다. 이런 경우에, 잠재적 시청자가 드라마에 대한 

정보를 접할 가능성은 더욱 높아진다. 

그런데, 잠재적 시청자는 온라인 커뮤니티의 크

기가 클수록 그 커뮤니티 청중의 평가와 해석에 동

조할 가능성이 크다. 온라인 커뮤니티의 크기가 크

다는 것은 기존 시청자들의 드라마에 대한 해석과 

평가가 커뮤니티에 많이 올라와 있기 때문에 잠재

적 시청자가 참조할 정보가 많다는 것을 의미한다. 

또한, 온라인 커뮤니티의 크기가 클수록 구전 효과

가 크다. 그 이유는 온라인 커뮤니티가 크면 드라

마에 대한 평가 내용을 개인의 블로그나 홈페이지 

등에 퍼 나르기를 할 가능성이 크고, 검색 빈도가 

올라가고, 다양한 매체를 통하여 기사화될 가능성

이 크기 때문이다. 요컨대, 특정 드라마의 온라인 

커뮤니티가 크면 특정 잠재 시청자가 그 드라마에 

대한 평가와 해석을 수용할 가능성이 한층 커진다. 

드라마와 같은 경험재는 사전에 품질을 평가하는 것

이 매우 어렵다(Dellarocas et al., 2007; Desai 

& Basuroy, 2005). 앞에서 설명한 바 있는 의사

결정 이론에 의존할 것 같으면 잠재적 시청자는 드

라마 시청 여부 결정에 도움을 줄 단서를 찾는다. 
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5) 온라인 커뮤니티의 중요한 특징 중 하나는 잠재적 시청자가 큰 노력을 들이지 않고도 검색 한번으로 드라마에 대한 평가를 쉽게 접할 
수 있다는 점이다(김봉준, 황의록, 2007; 이재신, 김지은, 2009; 이종수, 2008).

특정 드라마에 대하여 사전적인 경험이 없는 잠재적 

시청자가 선택할 수 있는 가장 손쉬운 방법은 타인의 

경험을 참조 하는 것이다. 선행 연구들(Basuroy 

et al., 2003; Desai & Basuroy, 2005; De 

Vany & Wells, 1996; Eliashberg & Schugan, 

1997)은 새로운 작품에 대한 타인의 평가는 사람

들이 새로운 작품을 선택하는데 있어서 영향 요인

으로 작용할 뿐만 아니라 사람들이 그 작품을 선호

할 지를 예측할 수 있는 지표가 된다는 점을 지적

한다. 시청자들이 특정 드라마에 대한 타인의 평가

를 드라마 선택의 중요한 판단 근거로 활용하는 것

은 그 평가가 의사결정에 필요한 정보의 습득, 평

가, 결정 등의 과정을 줄여 주기 때문이다.
5)
 시청

자들은 드라마에 대한 타인의 평가를 보고 그 드라

마에 대한 사전적인 기대감을 갖게 된다(Basuroy et 

al., 2003; Hsu, 2006; Smith et al., 2005). 

잠재적 시청자가 특정 드라마의 시청 여부를 위

해 타인의 평가를 참조할 때 평가자가 누구인지도 

중요하다. 선행 연구(Anand & Peterson, 2000; 

Reinstein & Snyder, 2005; Smith et al., 

2005)에 의하면, 소비자는 타인의 평가에 의존하

여 특정 제품의 소비 여부를 결정할 때에 타인이 

자신과 비슷한 정서와 경험을 가졌는가를 중시한

다. 이를테면 시청자들은 타인의 권유를 통해서 특

정 드라마의 시청 여부를 결정할 때에 전문가나 언

론의 평가보다는 동류집단의 평가를 더 친근하게 

받아들인다(Johnson & Kaye, 2009; Smith et 

al., 2005). 그런데 오프라인에서 동류집단을 찾

기란 쉽지 않다. 설사 동류집단이 있다하더라도 오

프라인에서 다수의 타인과 드라마의 평가를 나누어 

가지는 것은 매우 어렵다. 그런데 온라인에서는 이러

한 장애들이 쉽게 극복된다. 온라인 커뮤니티에서는 

모두가 동료이다(Frank & Greenberg, 2000; 

Lin, Atkin, & Abelman, 2002; MacWilliam, 

2000). 따라서 특정 잠재적 시청자는 온라인 커

뮤니티에서 동료들로부터 특정 드라마 시청을 권

유받게 된다. 그런데 선행 연구에 의하면 동류 집

단의 크기가 클수록 그 시청자의 수락 가능성은 

커진다. 왜냐하면 동류 집단이 크면 동조 행위에 대

해 감정적인 편안함을 느끼기 때문이다(Berndt, 

1979; Bond & Smoth, 1996; Holzhausen, 

1993; Davis-Black & Pfeffer, 1989; Sitkin & 

Pablo, 1992). 요컨대, 특정 잠재적 시청자가 온

라인 커뮤니티에 들어가서 특정 드라마에 대한 호

평을 많이 접하게 되면 그 드라마를 좋은 드라마로 

인식하게 되고, 결과적으로 그 드라마를 시청하겠

다는 마음을 갖게 된다. 

온라인 커뮤니티에서 시청자들은 토론을 통하여 

드라마에 대해 집단적인 가치를 부여한다. 일단 드

라마에 대한 집단적 가치가 형성되면, 시청자들은 

특정 드라마에 대하여 강한 애착을 갖게 되고, 그 

감정을 타인에게 전달하고자 한다. 즉, 이들은 자

신들이 좋아하는 드라마가 많은 사람들이 공감할 

수 있도록 하기 위하여 다각적인 노력을 펼치는데

(Rubin & Perse, 1987; Scodari, 1998), 그 

노력 중의 하나가 드라마에 대한 의견 달기이다

(Harrington & Bielby, 1995). 온라인 커뮤니

티에 올라온 글의 수가 많다는 것은 그 만큼 집단

적 가치 부여가 잘 되어 있고, 시청자들이 그 집단

의 가치 확산을 위해 노력을 많이 했다는 것을 의
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미한다(Bury, 2005). 또한, 위에서 언급한 바 있

는 Barsade(2002)의 감정 전염에 관한 논리에 

의하면, 온라인 커뮤니티 청중의 규모가 크다는 것

은 드라마에 대한 동일한 감정(호감)을 가진 사람

이 많을 뿐만 아니라 그 감정을 타인 - 특히 신입 

시청자 - 에게 전염시킬 가능성이 그 만큼 크다는 

것을 의미한다.

온라인 커뮤니티는 드라마 제작사와 방송사들에

게 드라마 제작에 관한 전략을 마련할 수 있는 기

회를 제공한다. 제작사와 방송사는 온라인 커뮤니

티를 통하여 시청자들의 드라마에 대한 반응을 엿

볼 수 있을 뿐만 아니라 향후 드라마 전개 방향에 

대한 지침을 얻게 된다. 시청자들의 요구 사항들을 

반영하여 드라마를 제작할 뿐만 아니라 시청자들

의 드라마에 대한 우호적인 평가가 확산되도록 유

도한다(Earl & Schussman, 2003; Rubin & 

Perse, 1987; Scardaville, 2005). 왜냐하면 시

청자들의 특정 드라마에 대한 평가와 이들의 의견 

교환은 더 많은 잠재 시청자들의 호기심을 자극하

고, 구전 행위를 촉진하여 결과적으로 드라마의 시

청률을 높이는 역할을 하기 때문이다. 위에서 논의

한 바와 같이, 제작사, 방송사 등이 이들의 의견을 

참조할 가능성은 온라인 커뮤니티가 클수록 커진

다. 그리고 시청자의 요구를 많이 참조한 드라마일

수록 시청자와 욕구에 부합할 가능성이 크다. 이러

한 논리 사슬에 의존한다면, 우리는 온라인 커뮤니

티의 크기가 큰 드라마일수록 시청률이 높을 것이

라는 논리를 도출할 수 있다.

온라인 커뮤니티에서 특정 드라마에 대한 시청자

들의 의견 교환이 많을수록 드라마의 시청률이 높

을 것이라는 논리는 실증 연구를 통해서도 지지되

고 있다. Smith 등(2005)은 온라인 커뮤니티에서

의 토론이 제품의 소비에 미치는 영향을 연구했는

데, 이들은 특정 제품에 대한 토론자의 수는 해당 

제품의 소비를 높이는 요인으로 작용한다는 것을 

밝혔다. Godes & Mayzlin(2004)는 TV 쇼에 

대한 팬들의 온라인 커뮤니티 상의 평가가 시청순

위에 미치는 영향을 연구했는데, 이들에 의하면, 

TV 쇼와 관련된 평가가 온라인 커뮤니티에 많이 

나타날수록 시청률이 높다. 

이상에서 전개한 논리에 터할 경우 우리는 다음

과 같은 가설을 세울 수 있다. 

가설 1: 온라인 커뮤니티의 크기는 드라마 시청

률과 정(正)의 관계를 가질 것이다.

2.2.3 친숙한 스타와 온라인 커뮤니티의 결합 효과

드라마의 제작은 벤처기업을 운영하는 것과 같

다. 즉, 드라마의 제작은 이전에 수행하지 않은 새

로운 프로젝트를 수행하는 것이기 때문에 불확실성

이 매우 크다. 또한 드라마의 제작과 방송은 배우, 

작가, 연출가, 스텝, 광고주 등 상호 독립적인 개

체들이 모여서 하는 것이기 때문에 복잡성이 크다. 

이러한 불확실하고 복잡한 상황에서 시청자들은 자

신의 드라마 시청 관련 의사결정을 도와줄 단서를 

찾는다. 그런데 시청자들이 찾는 단서는 친숙한 것

과 자신의 기대 수준에 부합하는 것일 때 보다 큰 

영향력을 발휘한다(Lampel & Shamsie, 2000; 

Pfeffer, Salancik, & Leblebici, 1976).

특정 온라인 커뮤니티에서 드라마 팬들은 드라마

에 대한 평가 외에 드라마 제작, 배우, 작가, 연출

가 등과 관련된 정보를 교환한다. 그런데, 이러한 

정보의 교환은 시청자들의 의사결정에 도움을 준다

(Riegel, 1996). 가령 시청자들은 인터넷 팬 활동

을 통하여 잘 이해하지 못하는 사안에 대해서 이해
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할 수 있게 되고, 주연배우가 극 중의 역할을 어떻

게 접근하고 있는지에 대해서도 알 수 있게 된다. 

문제는, 시청자들이 어떤 글을 선택하며, 선택한 

글 중에서 어떤 내용을 취하느냐이다. Vermigli & 

Toni(2004)에 의하면 인간이 특정한 정보를 선택

하고, 그것을 해석하는 데에는 그 사람의 가치관이

나 경험이 중요한 요소로 작용한다. 즉, 인간은 자

신의 가치관에 부합하거나 경험을 통하여 자신에게 

익숙해진 정보를 선택하고 해석하게 된다. 이러한 

논리는 사회적 친숙성(social familarity)을 주장

한 Pfeffer 등(1976)의 연구와도 일치한다. 이들

에 의하면 사람들은 사회적으로 많은 사람들에게 

용인되는, 이른바 사회적으로 친숙한 가치관, 행동 

체계 등을 자신의 그것으로 선택할 가능성이 높다. 

왜냐하면, 이들에 의하면, 친숙성은 사람들이 특정 

행동을 하게 하는데 있어서 도움을 줄뿐만 아니라, 

특정 행동을 반복하도록 하는 압력 요소로 작용하

기 때문이다. 이들의 논리에 의존한다면 시청자들

은 친숙하거나 관심이 있는 드라마에 관한 정보를 

선택하여 열람할 가능성이 크다고 볼 수 있다. 그

렇다면 친숙하거나 관심이 있는 드라마란 어떤 것

일까? 그것은 바로 시청자에게 친숙한 배우가 등

장인물로 나오고, 친숙한 연출가가 연출을 하고, 

친숙한 작가가 대본을 쓴 드라마를 말한다. 시청자

들은 친숙한 드라마 관련 팬들의 글을 선택하여 그 

동안 간과했거나 이해하기 힘든 부분을 보완한다. 

이렇듯 친숙한 드라마에 대한 인터넷 팬 활동은 드

라마에 대한 추가적인 설명을 제공함으로써 친숙한 

장르를 선택한 시청자들에게 그 드라마 선택에 대

한 확신을 주게 된다. 

사람들은 자기가 좋아하는 드라마를 보게 되면 

기쁨을 얻을 뿐만 아니라 흥분하게 된다(Russell, 

Weiss, & Mendelsohn, 1989). 기쁨을 얻고 흥

분한 시청자는 단순히 만족하는 차원을 넘어서 그 

기분을 감추지 못하고 남에게 전달하고자 하는 욕

망을 갖게 된다(Asai, 2008; Berenbaum, 2002; 

Furnham & Christofrou, 2007; Ladhali, 

2007). 이를테면, 타인과 그 드라마를 같이 해석

해 보고 싶어 하고, 그 드라마를 보지 않는 타인에

게는 권유하고 싶어 한다. 이에 따라 시청자들은 

드라마에 대한 의견을 교환하기 위한 조직을 결성

한다. 하지만 이러한 조직을 오프라인 상에 결성하

기 위해서는 시간, 돈, 장소가 필요하다. 따라서 

시청자들이 오프라인 상에서 토론의 장을 마련하는 

데는 상당한 제약이 따른다. 그런데 이러한 문제들

은 인터넷을 이용하면 쉽게 해결된다. 시청자들은 

온라인 커뮤니티를 통하여 자신들의 드라마에 대한 

평가를 다른 시청자들과 교환할 수 있다. 나아가 

자신들의 드라마에 대한 평가와 해석을 드라마를 

만드는 작가와 연출자(제작사), 그리고 방송사에 

전달한다. 인터넷 드라마 팬들은 작가와 연출자, 

방송사에게 자신들이 원하는 방향으로 이야기를 바

꾸도록 압력을 넣는다(Frank & Greenberg, 2000; 

Murray, 2004; Scardaville, 2005; Scodari, 

1998). 더욱이 인터넷 드라마 팬들은 드라마 기사

의 열람, 의견 달기, 기사 전파(傳播) 등의 방법을 

통하여 드라마를 평가하는 기관들이 자신들이 좋아

하는 드라마에 대하여 좋은 평가를 내리도록 한다. 

이와 같은 시청자들의 적극적인 개입은 드라마 시

청에 새로운 흐름으로 등장하였다(Dellarocas et al., 

2007; Earl & Schussman, 2003; McCaughey 

& Ayers, 2003). 그런데, 시청자들의 개입은 시

청자가 좋아하는 배우, 연출가, 작가 등이 참여하

는 드라마에서 강하게 나타난다. 
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6) 시청자가 스타 배우를 드라마 선택을 위한 의사결정에 활용하는 것은 드라마 선택에 대하여 과거 지식을 활용한다는 것을 의미한다

(Asai, 2008). 즉, 스타는 시청자가 의사결정에 드는 시간과 노력을 줄이기 위해 참조하는 (과거) 지식이다.

  2.2.3.1 주연 배우

드라마, 영화 등의 영상물에서 주연배우는 소비

자가 특정 영상물의 선택을 결정하는 데 있어서 중

요한 요소로 작용한다. 친숙도가 높은 배우(스타 

배우)는 시청자들에게 친근한 느낌을 줄 뿐만 아니

라 특정 유형의 연기를 연상시킨다. 연기력이 검증

되고, 특정 이미지로 시청자에게 각인된 배우는 시

청자를 흡입한다. 이에 따라 일부의 학자들(김휴종, 

1998; Adler, 1985; Asai, 2008; Basuroy, 

Chatterjee, & Ravid, 2003; Collins, Hand, & 

Snell, 2002; Dellarcocas et al., 2002; Desai 

& Basuroy, 2005; Miller & Shamsie, 1996)

은 주연배우가 영상물의 성패를 결정짓는 가장 중

요한 요소라고 주장한다. 

그렇다면 시청자들은 왜 스타 배우를 중시할까? 

일부 학자들(예컨대, Dalakas & Langenderfer, 

2007; Hsu, 2006; Zillmann, 2000)은 선호도

의 항상성으로 스타 배우의 영향력을 설명한다. 

즉, 사람들은 일반적으로 좋은 인상을 갖고 있는 

사람에 대해서는 계속해서 좋은 감정을 지니려고 

하고, 나쁜 인상을 갖고 있는 사람이나 사물에 대

해서는 멀어지려는 성향을 지니고 있다. 이러한 성

향은 드라마 시청에서도 나타나는데 시청자들은 등

장인물을 좋은 사람과 나쁜 사람으로 구분하고, 좋

은 사람으로 구분된 사람은 계속 좋아하고, 나쁜 

사람으로 구분된 사람은 계속 나쁘게 보려는 경향을 

보인다(De Vany & walls, 1999; Zillmann, 

2000). 스타 배우는 특정 드라마 방영 이전에 시청

자들로부터 좋은 평가를 받은 배우이다(Dellarcocas 

et al., 2002; Desai & Basuroy, 2005). 따라

서 선호도 항상성 논리에 의거할 것 같으면 그 배

우는 다수의 사람들로부터 계속해서 좋은 평가를 

받을 가능성이 크다. 

애착 이론(affection theory)에 의하면, 사람들

은 직간접적으로 많이 접하여 익숙해진 현상이나 

인물에 대하여 친근감을 갖고 좋아하게 된다(Lin, 

Atkin, & Abelman, 2002; Vermigli & Toni, 

2004). 앞에서 설명한 바 있듯이 사람들은 새로운 

것을 선택할 때에 될 수 있으면 쉽고 빠르게 결정

하려는 습성을 지니고 있다(Dearbone & Simon, 

1958; Lavi et al., 2004; Walsh, 1988; Waller 

et al., 1995). 이를테면, 시청자들은 새로운 드

라마 시청 여부를 놓고 고민할 때 보다 쉽고 빠르

게 의사결정을 내리도록 돕는 단서를 원한다. 그 

단서 중의 하나가 바로 드라마에 출연하는 주연배우

이다. 만약 특정 잠재적 시청자가 드라마 시청 여

부를 놓고 고민할 때 주연배우가 스타라면 그 드라

마의 전체적인 속성을 분석하지 않고도 그 드라마

를 선택할 가능성이 높다. 왜냐하면 드라마 선택 

여부를 결정하는 의사결정에서 스타 배우는 빠른 

의사결정을 위한 단서로서 작용하기 때문이다.6)

그런데, 최근 일부 연구들(Brinja et al., 2008; 

DeVany & Walls, 2004)에 의하면 스타 배우에 

대한 소비자들의 충성도가 전반적으로 떨어졌고, 

관객 동원에서 스타 배우가 차지하는 비중도 크게 

떨어졌다. 이러한 현상은 시청자가 특정 드라마의 

시청 여부를 결정할 때 스타 배우를 빠른 의사결정

을 위한 단초로서 제대로 활용하지 않는다는 것을 

의미한다. 다시 말해서, 스타 배우가 시청자의 드

라마 선택 과정에서 작용하는 영향력이 줄어들었다
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는 것은 스타 배우를 대체할 단서들이 새로이 생겼

다는 것을 의미한다(김경묵, 2009). 

이러한 영향력 감소는 온라인 커뮤니티의 활동 

증가와 밀접한 관련이 있다. 즉, 시청자들이 온라

인 커뮤니티에서 특정 드라마 평가와 관련된 글들

을 쉽게 접할 수 있음에 따라, 이들이 드라마 시청 

여부를 결정할 때에 활용하는 스타 배우의 가치는 

크게 하락하였다. 이를테면, 배우의 지명도가 가지

는 ‘빠른 의사결정이 가능한 단초’로서의 역할 상당 

부분을 온라인 커뮤니티가 대신한다. 

그렇다면, 온라인 커뮤니티는 스타 배우가 가지

는 빠른 의사결정을 위한 단초 기능을 완전히 대체

할 수 있을까? 우리는, 인간은 끊임없이 자신의 선

택이 옳은 지에 대하여 검증을 하고 싶어 한다는 

점과, 설사 중요 단서에 의존하여 빠른 의사결정을 

내릴지라도 추가적인 외부 정보를 찾는 습성을 지

니고 있다는 점을 간과해서는 안 된다. 즉, 스타 

배우에 대한 호감과 (연기) 기대감은 시청자의 뇌 

속에 각인되어 있어서 쉽게 사라지지 않는다. 다만 

이것을 계속 해서 연상시키는 자극이 필요하다. 그 

자극 기능을 하는 것이 바로 온라인 커뮤니티이다. 

온라인 커뮤니티에는 드라마 내용뿐만 아니라 출연 

배우에 대한 내용도 많이 올라온다. 시청자들이 특

정 배우를 인지한 상태에서 온라인 커뮤니티 내용

을 접하게 되면 특정 스타 배우의 의사결정 상의 

단서 기능은 더욱 강화된다.

시청자는 스타 배우를 통하여 특정 드라마에 대한 

기대감을 갖는다(Brinja, et al., 2008; Dellarocas 

et al., 2007). 시청자들은 자신의 판단이 잘 된 

것인지를 확인하고자 하는 욕구를 갖고 있는데, 온

라인 커뮤니티가 소비자들의 이러한 욕구를 싶게 

충족시킨다(MacWilliam, 2000; Shankar, Urban, 

& Sultan, 2002). 특정 드라마의 온라인 커뮤니

티는 그 드라마에 대한 타인들의 평가를 제공하고, 

그 드라마에서 스타 배우가 구체적으로 어떤 역할

을 하며, 드라마의 개괄적인 내용이 무엇이며, 그 

드라마의 제작 및 방송과 관련된 뒷이야기가 무엇

인지에 대하여 알려준다. 따라서 지명도 높은 배우

가 가지는 믿음에 온라인 커뮤니티의 정보가 합쳐

진다면 시청자의 드라마 시청 욕구는 더욱 커진다. 

앞에서 살펴본 사회적 정보 처리 관점(Barsade, 

2002; Pfeffer & Salancik, 1978; Pfeffer et 

al., 1976; Scheonewolf, 1990)에 의하면 특정 

개인이나 집단이 타인의 평가나 해석을 받아들일 

가능성 -감정 전염 가능성 - 은 친숙한 사물이나 

현상일수록 커진다. 이들의 논리에 의거할 것 같으

면, 시청자들이 온라인 커뮤니티에서 타인의 해석

과 평가를 자신의 드라마 선택과 관련된 의사결정

에 반영할 가능성은 친숙한 배우(스타 배우)가 출

연하는 드라마일수록 클 것이다. 

이상에서 전개한 논리들에 의거할 경우에 온라인 

커뮤니티와 배우의 지명도(친숙도)는 상호작용을 

하면서 시청률을 높이는 역할을 한다는 가설을 설

정할 수 있다.

가설 2: 온라인 커뮤니티의 크기는 배우의 지명

도(친숙도)가 드라마 시청률에 미치는 

영향을 조절할 것이다. 즉, 주연배우의 

지명도가 드라마 시청률에 미치는 긍정

적인 영향은 온라인 커뮤니티의 크기가 

작을 때보다 클 때에 강하게 나타날 것

이다.  

  2.2.3.2 연출가와 작가

드라마의 스타는 배우뿐만 아니라 연출가, 작가 

등도 될 수 있다. 영화산업을 대상으로 한 선행 연
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구들(Hsu, 2006; Zukerman & Kim, 2003)은 

일찍이 스타 연출가(producers)와 스타 작가의 중

요성을 역설한 바 있다. 

오늘날 스타 연출가와 스타 작가의 활약상은 각

종 매체를 타고 드라마 시청자들에게 속속 전달되

고 있다. 과거 인터넷 보급 전에는 배우가 스타의 

대명사 역할을 했으나 최근 인터넷 보급과 함께 연

출가와 작가도 배우에 못 지 않은 유명세를 누리고 

있다(배진아, 2005; 이화진, 김숙, 2008). 

스타 작가와 연출가는 스타 배우와 마찬가지로 

시청자들이 드라마 시청 여부를 결정할 때 빠른 의

사결정을 위한 중요한 단서가 된다. 일부 선행 연

구들은 스타 연출가(김경묵, 2009; 이화진, 김숙, 

2008), 스타 작가(이화진, 김숙, 2008)가 드라마 

성과에 미치는 긍정적인 영향력을 입증하고 있다. 

그런데, 스타 연출가와 작가에 대한 일반 대중들

의 관심은 인터넷 보급과 함께 더욱 커졌다. 앞에

서 살펴본 바와 같이 시청자들은 특정 드라마 이야

기 전개 방향뿐만 아니라 드라마에 대한 자신들의 

해석을 타인과 교환한다. 이 때 빠질 수 없는 것이 

그 드라마를 누가 연출 하고, 드라마 대본을 누가 

썼느냐이다. 시청자들은 자신의 드라마에 대한 해

석과 향후 이야기 전개 방향을 예측할 때 그 드라

마를 만든 작가와 연출가의 성향을 참조하지 않을 

수 없다. 따라서 온라인 커뮤니티에서의 토론에서

는 작가 및 연출가의 비중이 그 어느 때보다 커졌

다고 할 수 있다. 더욱이 시청자들은 드라마에 대

한 평가와 해석을 드라마를 만드는 작가와 연출자

에게 전달한다. 그리고 시청자들은 작가와 연출자

에게 때로는 자신들이 원하는 방향으로 이야기를 바

꾸도록 압력을 넣는다(Murray, 2004; Scardaville, 

2005; Scodari, 1998). 이러한 시청자 개입의 

주된 대상이 되는 것도 연출가와 작가이다. 따라서 

특정 드라마에 대한 온라인 팬들의 평가는 작가, 

연출가 등과 상호 보완적인 관계를 가지면서 특정 

잠재 시청자가 그 드라마를 선택할 가능성을 높인

다고 볼 수 있다. 

마지막으로, 사회적 정보 처리 관점(Barsade, 2002; 

Pfeffer & Salancik, 1978; Pfeffer et al., 1976; 

Scheonewolf, 1990)에 의거할 것 같으면, 잠재

적 시청자가 특정 드라마에 대한 평가나 해석에 동

조할 가능성은 친숙한 작가(스타 작가)에 의해 집

필되거나 연출가가 연출한 드라마일수록 커진다. 

왜냐하면, 특정 개인이나 집단이 타인의 해석이나 

평가에 동조할 때 느끼는 심리적 부담은, 자신이 

경험한 바 있는 친숙한 사물이나 현상에 관한 것일

수록, 줄어들기 때문이다(Barsade, 2002). 따라

서 사회적 정보처리 관점에 터할 경우 우리는 시청

자들이 온라인 커뮤니티에서 타인의 해석과 평가를 

자신의 드라마 선택과 관련된 의사결정에 반영할 

가능성은 스타 작가, 혹은 스타 연출가에 의해서 

만들어진 드라마일수록 크다는 논리를 도출할 수 

있다. 

이상에서 전개한 논리들에 터할 경우 우리는 다

음과 같은 가설을 설정할 수 있다.

가설 3: 온라인 커뮤니티의 크기는 연출가의 지

명도(친숙도)가 드라마 시청률에 미치는 

영향을 조절할 것이다. 즉, 연출가의 지

명도가 드라마 시청률에 미치는 긍정적

인 영향은 온라인 커뮤니티의 크기가 작

을 때보다 클 때에 강하게 나타날 것이다. 

가설 4: 온라인 커뮤니티의 크기는 작가의 지명

도(친숙도)가 드라마 시청률에 미치는 

영향을 조절할 것이다. 즉, 작가의 지명

도가 드라마 시청률에 미치는 긍정적인 
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7) 이 변수는 분석에서 로그 값을 취했다. 

영향은 온라인 커뮤니티의 크기가 작을 

때보다 클 때에 강하게 나타날 것이다.  

Ⅲ. 연구 방법

3.1 연구 표본

본 연구는 주연배우, 연출가, 작가 등이 시청자

들에게 친숙한 정도와 온라인 커뮤니티가 시청률에 

미치는 영향을 분석하는 것을 목적으로 한다. 본 

연구에서 지향하는 목적을 달성하기 위해서는, 인

터넷이 보급 되어, 시청자들이 온라인 커뮤니티를 

충분히 활용할 수 있어야 한다. 따라서 본 연구에

서는 연구 대상 드라마를 2001년 1월부터 2009

년 1월까지 방영된 것으로 하되, 비교 대상의 동일

성을 중시하여 국내는 지상파 4개 채널(KBS1, 

KBS2, MBC, SBS) 전국 채널 방영분으로 한정

하였다. 또한, 비교 가능성을 중요시하여 각 연도

마다 시청률 상위 25-30개씩 모두 222개의 드라

마를 대상으로 하였다. 

3.2 변수의 측정

3.2.1 종속변수

본 연구에서 저자는 드라마의 성과 변수로 시청

률을 선정하였다. 드라마의 성과 변수로는 시청률 

외에 점유율, 시청자의 평가 등이 있다. 본 연구에

서 저자는, 우리나라에서는 시청률이 드라마 제작

사, 방송사, 광고 대행사, 기업 등이 의사결정을 

함에 있어서 가장 많이 참조하는 지표라는 점을 중

시하여, 시청률을 성과 변수로 삼았다. 각 드라마의 

시청률은 조사 기관인 AGB Nielsen Media 

Research, TNS Media 등에서 발표한 것으로 했다.

3.2.2 독립변수

소비자들의 온라인 개입을 연구한 Dellarocas, 

Zhang, & Awad(2007)에 의하면 온라인 커뮤니

티의 크기는 특정 인터넷 게시판에서 얼마나 많은 

글을 올리는가와 관련성이 매우 높다. 일반 소비자

들이 특정 콘텐츠에 대한 글을 얼마나 많이 접하느

냐에 따라서 그 콘텐츠를 알게 될 확률이 점점 더 

커진다는 것이다. 본 연구에서 저자는, 이러한 점

을 중시하여, 특정 드라마의 홈페이지 게시판에 시

청자들이 올린 글의 수로써 온라인 커뮤니티의 크

기를 측정했다.7)

주연배우의 지명도 - 친숙도 - 를 측정하는 방법

은 매우 다양하다. 선행 연구의 경우 직전 흥행에 성

공한 작품 수(유현석, 2002; De Vany & Walls, 

2004; Lee & Chang, 2007), 특정 작품 이전에 

주연으로 출연한 회수(김휴종, 1998), 수상(受賞) 

회수(Desai & Basuroy, 2005; Litman, 1983; 

Ravid, 1999), 대중 인지도(Collins, Hand, & 

Snell, 2002), 전문가의 판단(배진아, 2005; 이

화진․김숙, 2008; Dellarocas, et al., 2007) 

등으로 주연 배우의 지명도를 측정했다. 본 연구에

서는 연구 대상인 드라마 출연 이전 5년 동안 시

청률을 25% 이상 기록한 드라마에 주연을 맡은 

횟수로 주연 배우의 지명도를 측정하였다. 
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8) 즉, 주말극 변수는 주말에 방송되는 드라마에는 1의 값을, 여타 요일에 방송되는 드라마에는 0의 값을 부여하였다. 또한, 주중극 변

수는 주중 특정 요일(가령 수목)에만 방송되는 드라마에는 1의 값을, 매일 방송하거나 주말에만 방송되는 드라마에는 0의 값을 부여
하였다. 마지막으로, 일일극 변수는 주중 매일 방송되는 드라마에는 1의 값을, 그 외의 드라마에는 0의 값을 부여하였다.

연출가의 지명도를 측정하는 방법 또한 매우 다

양하다. 선행 연구들은 연출가의 지명도를 측정하

는 방법으로 특정 드라마 제작 이전 대 흥행작을 

만든 횟수(김경묵, 2009), 드라마 전문가의 평가 

점수(배진아, 2005; Adler, 1985; Asai, 2008) 

등을 들고 있다. 그런데 이 중에서 특정 드라마 제

작 이전 대흥행(시청률 25% 이상) 작품을 만든 

횟수로써 측정하는 방법이 신뢰성이 높은 것으로 

평가되고 있다. 본 연구에서는 이러한 점을 감안하

여 연출가가 해당 드라마 방영 이전에 제작한 대흥

행작의 수로써 측정하였다.

비슷한 이유에서, 저자는 ‘작가가 해당 드라마 집

필 이전에 집필한 바 있는 대흥행작의 수’로써 작

가의 지명도를 측정하였다. 

3.2.3 통제변수

본 연구에서는 종속변수에 영향을 미친다고 보고

된 바 있는 방송사, 방송 요일, 방송 기간, 장르 

등을 통제하였다. 본 연구에서 SBS는 SBS에서 

방송된 드라마를 일컫는데 SBS에서 방송한 드라

마에는 1의 값을, KBS와 MBC에서 방영한 드라

마는 0의 값을 부여하였다. 반면에 KBS는 KBS에

서 방송한 드라마를 일컬으며 KBS에서 방영한 드

라마에는 1의 값을, SBS와 MBC에서 방영한 드

라마에는 0의 값을 부여하였다.

Rust & Alpert(1984)에 의하면 특정 프로의 

방송 요일은 시청률 차이를 유발하는 중요 요인이

다. 또한, 선행 연구(배진아, 2005; Danaher & 

Mawhinney, 2001)에 의하면 방송의 요일은 드

라마의 시청률 차이를 유발한다. 우리나라의 경우 

배진아(2005)에 의하면, 주말 드라마와 주중의 수

목 드라마가 다른 요일에 방영하는 드라마보다 시

청률이 높다. 이 점을 감안하여 드라마 유형을 통

제하였다. 드라마 유형은 주말극, 주중극, 일일극 

등으로 구분하였는데, 해당 여부에 따라 1(該當)과 

0(未該當)의 값을 부여하였다.
8)

선행 연구에 의하면 방송 기간이 길면 시청률이 

올라간다(김경묵, 2009). 이러한 점을 감안하여 방

송기간을 통제하였다. 방송기간이라 함은 해당 드

라마가 방송된 날짜의 수(본 방송 기준)를 일컫는다.  

시청자들은 특정 장르의 드라마를 다른 드라마에 

비하여 더 많이 볼 수 있다. 다수의 선행 연구(김경

묵, 2009; Matelski, 1999; Wittebols, 2004)

는 멜로드라마(남녀 간의 사랑), 역사 드라마(시대

극 포함) 등이 액션, 전문(사회 또는 과학), 스릴

러, 코미디 등의 드라마에 비하여 시청자의 선호도

가 높다는 점을 지적하였다. 본 연구에서 저자는 

선행 연구들의 이러한 결과를 감안하여 드라마 장

르를 통제하였다. 본 연구에서 멜로드라마 변수는 

멜로드라마일 경우에는 1의 값을 부여하였고, 기타 

장르의 드라마에는 0의 값을 부여하였다. 또한, 본 

연구에서 역사 드라마 변수는 해당 드라마가 역사 

드라마일 경우에는 1의 값을, 기타 장르의 드라마

일 경우에는 0의 값을 부여하였다. 장르 구분은 해

당 드라마의 홈페이지에서 연출가, 작가 등이 그 

드라마를 어떻게 분류하는가에 따랐다. 
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변수 평균 표준편차 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

1. SBS .34 .48

2. KBS .29 .45 -.46

3. MBC .36 .48 -.55 -.48

4. 일일극 .13 .33 -.18 .16 .03

5 주말극 .29 .45 .12 .03 -.14 -.24

6. 주중극 .53 .50 -.04 -.09 .11 -.39 -.67

7. 방송 기간(일) 135.17 108.16 -.13 .23 -.09 .33 .25 -.44

8. 멜로 드라마 .68 .46 .00 .03 -.03 .22 .05 -.22 -.21

9. 역사 드라마 .37 .48 .03 .02 -.04 -.15 .10 .05 .42 -.60

10. 주연배우 지명도 9.50 6.93 -.15 .21 -.06 .25 .16 -.25 .45 .05 .17

11. 작가 지명도 1.79 2.40 -.03 -.04 .04 -.04 .14 -.04 .12 .03 .02 .26

12. 연출가 지명도 1.02 1.24 .10 -.09 -.04 -.03 .11 .00 .21 -.05 .22 .31 .38

13 log온라인 커뮤니티 10.41 1.58 -.05 .01 .05 -.01 -.09 .27 .05 -.13 .14 .08 .21 .20

14. 시청률(%) 24.10 12.11 -.00 .06 -.07 .10 .05 -.02 .33 -.04 .25 .51 .42 .56 .41

N=222
a
 상관 계수의 절대 값이 0.14 이상은 p < 0.05임. 

<표 1> 기초 통계 및 상관관계a

Ⅳ. 연구 결과

<표 1>은 본 연구에 포함된 변수들의 평균, 표준

편차, 그리고 변수들 간의 상관관계(bivariate 

correlations)를 표시한 것이다.

본 연구에서 저자는 가설의 검증을 위하여 위계

적 회귀분석(hierarchical regression analysis)

을 실시하였다. 분석은, 먼저 시청률을 기준변수

(criterion variable)로 하여 1단계로 SBS, KBS, 

일일극, 주말극, 주중극, 방영 기간, 멜로 드라마, 

역사 드라마 등의 통제변수를 집어넣고, 2단계로 

주연배우 지명도, 작가 지명도, 연출가 지명도, 인

터넷 커뮤니티 등의 변수를 집어넣고, 3단계로 인

터넷 커뮤니티×주연배우 지명도, 인터넷 커뮤니티×

작가 지명도, 인터넷 커뮤니티×연출가 지명도 등의 

항을 집어넣는 방법을 채택했다. 그런데, <표 1>에

서 제시된 변수들을 있는 그대로 위계적 회귀분

석을 한 결과, 상호작용 항의 첨가로 다중공선성

(multi-collinearity) 문제가 제기되었다. 이에 

Aiken & West(1991)가 권고한 방법에 의하여 

독립변수들을 영(零) 가까이로 센터링(centering) 

시켰다. 이러한 처치를 한 후에 다중공선 허용치

(tolerance score), 분산확대지수(variance inflation 

factor), 조건지수(condition indexes) 등의 지표

를 검토한 결과, 모든 모형에서 다중공선성 문제는 

없는 것으로 나타났다. <표 2>는 위계적 회귀분석 

결과를 제시한 것이다. 

먼저 통제변수가 시청률에 미치는 영향을 보면 

<표 2>의 모형1과 같다. <표 2>에서 보는 바와 같이 
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변  수 모형1 모형2 모형3 모형4 모형5 모형6

1단계: 통제변수

SBS  0.18*  0.17**  0.16**  0.17**  0.16**  0.15**

KBS  0.07  0.05  0.05  0.05  0.07  0.06

일일극  0.25*  0.45  0.06  0.04  0.07  0.06

주말극  0.24
+ -0.09 -0.05 -0.09 -0.01 -0.00

주중극  0.44*** -0.07 -0.04 -0.09  0.01 -0.03

방영 기간  0.39***  0.02***  0.01  0.01  0.04  0.01

멜로 드라마  0.17
+  0.03  0.03  0.02  0.03  0.02

역사 드라마  0.06  0.04  0.02  0.05 -0.03 -0.04

2단계: 독립변수

배우 지명도  0.34***  0.34***  0.33***  0.32***  0.31***

작가 지명도  0.17**  0.16**  0.18**  0.14*  0.18**

연출가 지명도  0.28***  0.26***  0.28***  0.25***  0.24***

온라인 커뮤니티  0.32***  0.36***  0.31***  0.38***  0.40***

3단계: 상호작용

온라인 커뮤니티☓배우 지명도  0.11+  0.06

온라인 커뮤니티☓작가 지명도  0.05 -0.15*

온라인 커뮤니티☓연출가 지명도  0.19**  0.24***

상수 11.81  3.67  3.65  3.79  3.65  3.65

ΔR2  0.18  0.37  0.01  0.00  0.03  0.04

ΔF  4.33*** 31.32***  3.38+  0.74  9.13**  5.37**

수정 후 R2  0.14  0.52  0.53  0.52  0.54  0.56

전체 모형의 F  4.33*** 15.55*** 14.84*** 14.38*** 15.83*** 14.60***
a
 N=222. 입력치(Entries)는 표준화된 베타(Beta) 값.

+  
p < .10

*  p < .05

** p < .01
***p < .001

<표 2> 시청률에 대한 회귀분석 결과a 

SBS(ϐ=0.18, p<0.05), 일일극(ϐ=0.25, p<0.05), 

주중극(ϐ=0.44, p< 0.001), 방영기간(ϐ=0.39, 

p<0.001), 멜로드라마(ϐ=0.17, p<0.10) 등이 

시청률에 대하여 유의한 正의 관계가 있는 것으로 

나타났다.

가설 1은 온라인 커뮤니티의 크기가 클수록 시청
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온라인 커뮤니티 고

온라인 커뮤니티와 주연배우 지명도 고저(高低)는 평균을 기준으로 하여 분류했으며, 그래프의 값은 시청률 수준(단위, %)을 표시함.

<그림 1> 온라인 커뮤니티 크기와 주연 배우 지명도 상호작용 항이 시청률에 미치는 영향

률이 높다는 것이다. 그런데 <표 2>의 모형2에서 

보는 바와 같이 온라인 커뮤니티의 크기는 드라마 

시청률과 유의한 정(正)의 관계(ϐ=0.32, p<0.001)

를 가지는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1은 본 

연구에서 지지되고 있다고 볼 수 있다. 

가설 2는 온라인 커뮤니티의 크기는 배우의 지명

도와 드라마 시청률의 관계를 조절할 것이라는 것

이다. 이 가설을 검증하기 위하여 <표 2>의 모형3

과 같이 3단계 위계적 회귀분석을 하였다. 모형3

에서 보는 바와 같이 온라인 커뮤니티의 크기×배우 

지명도 항의 추가로 모형의 설명력은 유의하게 증

가(ΔR2=0.01, p<0.10)하는 것으로 나타났다. 그

리고 온라인 커뮤니티×배우 지명도 항의 회귀계수

는 시청률에 유의한 정(正)의 영향(ϐ=0.11, p< 

0.10)을 미치는 것으로 나타났다. 

상호작용 효과의 방향과, 온라인 커뮤니티의 조

절효과에 의한 주연배우의 지명도가 드라마 시청률

에 미치는 영향을 좀 더 세밀하게 분석하기 위하여 

<그림 1>과 같이 사후분석을 실시하였다. 이 때 온

라인 커뮤니티의 크기와 배우 지명도의 고저(高低)

는 평균을 기준으로 구분하였다. 사후분석 결과, 

<그림 1>에서 보는 바와 같이 온라인 커뮤니티의 

규모가 크고 주연배우의 지명도가 높을수록 시청률

은 높은 것으로 나타났다. 또한, 그림에서 보는 바

와 같이 주연배우의 지명도가 시청률에 미치는 영

향은 온라인 커뮤니티의 크기에 따라서 유의한 차

이가 있다. 기울기 분석 결과, 온라인 커뮤니티의 

크기가 작을 때(R=0.43, p<0.01)보다 온라인 커

뮤니티의 규모가 클 때(R=0.61, p<0.01)가 기울

기가 가파른 것으로 나타났다. 따라서 주연배우의 

지명도와 드라마 시청률의 긍정적인 관계는 온라인 

커뮤니티의 크기가 작을 때보다 클 때에 강할 것이
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온라인 커뮤니티와 연출가 지명도 고저(高低)는 평균을 기준으로 하여 분류했으며, 그래프의 값은 시청률 수준(단위, %)을 표시함.

<그림 2> 온라인 커뮤니티 크기와 연출가 지명도 상호작용 항이 시청률에 미치는 영향

라는 가설2는 본 연구에서 지지되었다.

가설 3은 온라인 커뮤니티의 크기는 연출가의 지

명도와 드라마 시청률의 관계를 조절할 것이라는 

것이다. 이 가설을 검증하기 위하여 <표 2>의 모형

5와 같이 3단계 위계적 회귀분석을 하였다. 모형5

에서 보는 바와 같이 온라인 커뮤니티×연출가 지명도 

항의 추가로 모형의 설명력은 유의하게 증가(ΔR2 

=0.03, p<0.01)하는 것으로 나타났다. 그리고 온

라인 커뮤니티×연출가 지명도 항의 회귀계수는 시

청률에 유의한 정(正)의 영향(ϐ=0.19, p<0.01)

을 미치는 것으로 나타났다. 

상호작용 효과의 방향과, 온라인 커뮤니티의 조

절효과에 의한 연출가 지명도가 드라마 시청률에 

미치는 영향을 좀 더 세밀하기 분석하기 위하여 

<그림 2>와 같이 사후분석을 실시하였다. 이 때 온

라인 커뮤니티와 연출가 지명도 고저는 평균을 기

준으로 구분하였다. 사후분석 결과, <그림 2>에서 

보는 바와 같이 온라인 커뮤니티 규모가 크고 연출

가의 지명도가 높을수록 시청률이 높은 것으로 나

타났다. 기울기 분석 결과, 온라인 커뮤니티 규모

가 작을 때(R=0.31, p<0.01)보다 온라인 커뮤니

티 규모가 클 때(R=0.60, p<0.01)에 기울기가 

가파른 것으로 나타났다. 따라서 연출가 지명도와 

드라마 시청률의 긍정적인 관계는 온라인 커뮤니티

의 크기가 작을 때보다 클 때에 강할 것이라는 가

설3은 본 연구에서 지지되었다.

가설 4는 온라인 커뮤니티의 크기는 작가의 지명

도와 드라마 시청률의 관계를 조절할 것이라는 것

이다. 이 가설을 검증하기 위하여 <표 2>의 모형4

와 같이 3단계 위계적 회귀분석을 하였다. 모형4

에서 보는 바와 같이 온라인 커뮤니티×작가 지명도 

항의 추가에도 불구하고 모형의 설명력은 유의하게 
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증가(ΔR2
=0.003, n.s)하지 않는 것으로 나타났

다. 따라서 가설 4는 본 연구에서 지지되지 않았다

고 볼 수 있다.

Ⅴ. 연구 결과의 토론

5.1 연구 결과의 시사점

연구 결과, 온라인 커뮤니티의 규모는 드라마의 

시청률과 긍정적인 관계가 있는 것으로 나타났다. 

이러한 연구 결과는 어떠한 시사점을 지닐까? 

첫째, 본 연구의 결과는 온라인 커뮤니티가 잠재

적 시청자들이 드라마 시청 여부를 결정하는데 있

어서 중요한 역할을 한다는 것을 의미한다. 즉, 드

라마를 시청할 지 여부를 놓고 고민하는 잠재적 시

청자는 드라마에 대한 정보를 구하게 되는데, 그 

정보원 역할을 온라인 커뮤니티가 하게 된다. 온라

인 커뮤니티의 크기가 클수록, 기존 시청자들의 드

라마에 대한 해석과 평가가 커뮤니티에 많이 올라

와 있기 때문에, 잠재적 시청자가 드라마 선택 여

부를 결정할 때에 참조할 수 있는 정보는 많아진

다. 본 연구의 결과는 온라인 커뮤니티가 클수록 

시청자가 드라마 선정 관련 의사결정 시에 참조할 

가능성이 크다는 것을 시사한다. 

둘째, 인터넷 드라마 커뮤니티에 올라와 있는 정

보는 잠재적 시청자가 드라마 시청 여부 결정에 중

요한 단서 역할을 한다는 것을 의미한다. 특정 드

라마에 대하여 사전적인 경험이 없는 잠재적 시청

자는 타인의 경험을 참조하여 빠른 의사결정을 하

고자 하는데 온라인 커뮤니티가 그러한 역할을 한

다는 것이 본 연구의 시사점이다. 시청자들이 드라

마 시청을 위한 의사결정에서 온라인 커뮤니티에 

올라온 글들을 참조하는 이유는 시청자들이 드라마 

시청 여부를 결정하는 과정에서 거쳐야할 정보의 

습득, 평가, 결정 등의 과정을 줄여 주기 때문이다. 

셋째, 잠재적 시청자들은 온라인 커뮤니티에 올

라와 있는 타인의 드라마에 대한 해석과 평가를 신

뢰한다는 것을 의미한다. 일반적으로 사람들은 타

인의 평가를 참조하여 특정 서비스를 소비할 때에 

타인이 자신과 비슷한 위치에 있는 사람인가를 중

시한다(Johnson & Kaye, 2009; Smith, et al., 

2005). 앞에서 저자는, 온라인 커뮤니티에서 시청

자들은, 오프라인에서와는 달리, 타인을 자신과 같

은 위치에 있는 사람으로 생각하는 경향이 강하다

는 논리를 폈다. 이에 따라, 잠재적 시청자들은 온

라인에 올라와 있는 특정 드라마에 대한 타인의 설

명과 평가를 한층 쉽게 받아들일 것이라고 주장했

다. 본 연구의 결과는 저자의 이러한 논리가 타당

하다는 것을 시사한다. 온라인 커뮤니티에는 각양

각색의 배경을 가진 사람들이 모이지만 잠재적 시

청자들은 이들을 같은 부류의 사람(즉, 동료)으로 

인식한다. 온라인 커뮤니티에서 잠재적 시청자들은 

동류집단으로 여겨지는 사람들에게 친밀감을 느낄 

뿐만 아니라 이들의 드라마에 대한 평가를 타당한 

것으로 받아들인다.

넷째, 본 연구의 결과는 인간의 동조 행위는 집

단의 크기가 클수록 강하다는 선행 연구(Berndt, 

1979; Bond & Smoth, 1996; Holzhausen, 

1993)의 주장을 뒷받침한다. 동류 집단의 크기가 

클수록 신규 성원의 동조가 커지는 것은 집단이 크

면 그 성원이 동조 행위에 대해 편안함을 느끼기 

때문이다. 본 연구 결과는, 특정 잠재적 시청자가 

온라인 커뮤니티에 들어가서 특정 드라마에 대한 

좋은 평가를 많이 접하게 되면 그 드라마를 좋은 
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드라마로 인식하여 시청을 해도 별 문제가 없는 것

으로 생각하게 되고, 결과적으로 그 드라마를 시청

하게 된다는 것을 의미한다. 

다섯째, 본 연구의 결과는 온라인 커뮤니티의 규

모가 클수록 온라인 회원들의 드라마 제작에 대한 

개입이 크다는 것을 시사한다. 오늘날 대부분의 드

라마 제작사와 방송사는 특정 드라마의 커뮤니티를 

인터넷 상에 개설한다. 시청자들의 구전행위를 촉

진하고, 시청자들의 호기심을 자극하여 드라마의 

시청률을 높여보자는 것이 이들의 속셈이다. 온라

인 커뮤니티는 제작자나 방송사의 의도에 따라 수

동적으로 반응하는 것이 아니라 제작자에게 시청자

들의 구미에 맞는 드라마를 제작하도록 요구하는 

측면(즉 능동성)도 지닌다. 즉, 인터넷에서 시청자

들은 드라마에 대한 자신들의 해석뿐 아니라 드라

마의 문제점, 바람직한 전개 방향 등을 제시한다. 

드라마 제작자들은 이들의 이러한 요구를 계속 이

어지는 드라마의 제작에 반영한다. 그런데, 온라인 

커뮤니티의 규모가 클수록 제작사, 방송사 등이 이

들의 의견을 참조하여 새로운 회(回)의 드라마에 

반영할 가능성이 크다. 왜냐하면 요구하는 사람이 

많을수록 이들의 요구를 반영할 가능성이 크고 시

청자의 요구를 많이 참조한 드라마일수록 시청자와 

욕구에 부합할 가능성이 높기 때문이다. 이러한 선

순환 구조에 의하여, 온라인 커뮤니티의 규모가 큰 

드라마는 시청률 또한 높게 나는 것이다. 

감정의 전염을 강조한 Barsade(2002)에 의하

면 특정 개인이나 집단이 의도적으로 평가, 해석, 

목표 설정 등의 인지적 과정을 주도할 경우에 타인

에게 자신들이 원하는 감정을 주입할 수 있다. 이

와 같은 Barsade(2002)의 주장에 의하면, 제작

자, 방송사가 특정 드라마에 대한 평가, 해석, 목

표 설정 등을 주도할 수 있다면 이들이 인터넷 커

뮤니티 청중들의 감정을 조작하는 것은 얼마든지 

가능하다. 온라인 커뮤니티의 크기와 시청률 간에 

정의 관계가 있다는 본 연구는 드라마 제작자와 방

송사에게 전략 수립 상 중요한 지침을 제공한다.

본 연구 결과, 스타는 온라인 커뮤니티와 상호작

용하여 시청률에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

즉, 온라인 커뮤니티와 주연배우, 그리고 온라인 

커뮤니티와 연출가의 지명도 상호작용 항은 드라마 

시청률과 정(正)의 유의한 관계를 가지는 것으로 

나타났다. 구체적으로, 주연배우 지명도와 드라마 

시청률, 연출가 지명도 등과 드라마 시청률의 긍정

적인 관계는 온라인 커뮤니티의 규모가 클 때에 더

욱 강한 것으로 나타났다. 

인간은 될 수 있으면 적은 정보를 활용하여 빠른 

의사결정을 내리길 원한다. 이 때 문제가 되는 것

은 그 정보를 얼마나 신뢰할 수 있느냐이다. 지명

도 높은 주연배우와 연출가는 잠재적 시청자가 빠

른 의사결정을 내리는데 활용되는 중요한 단서이

다. 하지만, 인간은 자신의 선택이 옳은 지에 대하

여 검증하고 싶어 한다. 설사 빠른 의사결정에 도

움이 되는 단서(스타 배우, 스타 연출가)를 찾았을

지라도 추가적인 외부 정보를 찾아 자신이 선택한 

정보가 확실한 지에 대하여 검증한다. 이 때 온라

인 커뮤니티에 올라온 정보가 잠재적 시청자가 자

신의 결정에 대해 확신을 갖게 하는 역할을 한다. 

본 연구의 결과는 스타 배우와 연출가에 대한 믿음

에 온라인 커뮤니티 평가가 가지는 확증 기능이 더

해지면 그 드라마를 시청할 가능성이 더 커진다는 

것을 시사한다. 

사회적 정보 처리 관점(Barsade, 2002; Pfeffer 

& Salancik, 1978; Pfeffer et al., 1976; 

Scheonewolf, 1990)에 의거할 것 같으면 특정 

개인이나 집단이 타인의 해석이나 평가에 동조할 
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9) 본 연구 결과, 작가의 지명도는 시청률과 독립적으로는 유의한 정(正)의 관계를 가지지만 인터넷 커뮤니티 변수를 조절변수로 첨가했

을 때에는 유의한 관계를 가지지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는, 시청자들은 작가의 지명도를 드라마 시청 여부 결정 
과정에서 활용하지만, 이를 커뮤니티에서 얻은 정보와 결합하여 의사결정 과정에서 활용하지는 않는다는 것을 시사한다.

가능성은 자신이 경험한 바 있는 친숙한 사물이나 

현상에 관한 것일수록 강하다. 상호작용 효과를 분

석한 결과, 특정 온라인 드라마 커뮤니티에 올라온 

드라마 평가나 해석에 동조할 가능성은 친숙한 스

타(주연배우, 연출가)가 출연하거나 만든 드라마일

수록 큰 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 첩

경에 의한 의사결정 관점과 사회적 정보처리 관점

을 결합시키는 것으로서, 사람들은 드라마 선택과 

같은 중요성이 낮은 사안에 대하여 의사결정을 할 

때에 빠른 의사결정을 할 수 있는 단서를 찾되 그 

단서가 의사결정 상 활용될 가능성은 친숙성이 클

수록 높다는 것을 시사한다. 

온라인 커뮤니티에는 드라마에 대한 평가뿐만 아

니라 그 드라마에서 출연하고 있는 배우, 드라마를 

제작하고 있는 연출가에 대한 이야기가 올라온다. 

스타 배우가 특정 드라마에서 구체적으로 어떤 역

할을 하며, 현재 등장인물의 역할을 잘 수행하고 

있는지에 대한 평가, 그리고 스타 배우와 관련된 

정보가 올라온다. 또한 그 드라마를 제작하고 있는 

연출가가 누구이며 이 연출가가 과거 어떤 드라마

를 제작했고, 이 연출가의 드라마 제작 특성 등에 

대한 이야기도 올라온다. 이러한 스타 배우 및 연

출가에 대한 소개는 이들 스타에 대한 기대감을 배

가시키는 역할을 한다. 또한, 이들 스타들은 온라

인 커뮤니티에 토론 거리를 제공하는 등 시청자들

의 호기심을 자극하는 역할을 한다. 본 연구의 결과

는 잠재적 시청자의 호기심과 강한 애착을 불러일

으키는 스타 요소와 잠재적 시청자의 신뢰감과 참

여 의식을 자극하는 온라인 커뮤니티가 결합됨으로

써 더 많은 시청자들을 모은다는 것을 시사한다.9)

본 연구에서 저자는 의사결정과 관련된 이론 중 

첩경 관점, 그리고 사회적 정보처리 이론과 관련된 

친숙성 관점에 기반을 두고 드라마 시청률에 영향

을 미치는 요인으로 온라인 커뮤니티와 스타(주연

배우, 연출가, 작가) 요소를 추출하였다. 온라인 

커뮤니티의 크기가 크고, 스타의 지명도가 높을수

록 드라마 시청률이 높다는 본 연구의 결과는 첫

째, 시청자들은 새로운 드라마를 선택할 때에 빠르

고 편한 의사결정을 위하여 단서를 찾으며 둘째, 

친숙한 단서일수록 그 활용 가능성이 높다는 것을 

시사한다. 또한, 저자는 인터넷 커뮤니티와 스타

(주연배우, 연출가)의 결합은 드라마 시청률을 더

욱 높인다는 점을 밝혔다. 이러한 결과는 시청자들

이 빠르게 의사결정 하는데 도움을 줄 수 있고 친

숙성이 큰 단서가 드라마의 시청률을 높이는 요인

이라는 것을 시사한다. 

Prahalad & Hamel(1994)에 의하면 변화하는 

환경에 잘 적응 혹은 대응하는 조직이 경쟁 우위를 

갖는다. 본 연구 결과 시청자들은 드라마 시청 여

부를 결정함에 있어서 주연배우, 연출가 등의 단서

를 활용하되 온라인 커뮤니티의 평가를 참조하는 

것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 드라마 제작

자와 방송사들은 주연 배우, 작가, 연출가 등에만 

지나치게 의존하는 구습에서 벗어나서 새로운 환경

(인터넷 커뮤니티)에 적절히 대응해야만 대흥행 작품

(blockbuster)을 탄생시킬 수 있다는 것을 시사한다. 

5.2 연구의 의의와 한계

Hirsch(2000)는 드라마 등 엔터테인먼트 산업
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의 부각을 ‘새로운 골드 러시(new gold rush)’로 

표현하고 있다. 그러나 이러한 산업적인 중요성에

도 불구하고, 엔터테인먼트 분야, 특히 드라마에 

대한 연구는 양적으로는 물론 질적으로도 크게 부

족하였다. 본 연구에서 저자는 드라마 선택 모델을 

제시하고 그 모델을 검증하였다. 구체적으로 본 연

구에서 저자는 기존의 연구 방식과는 달리 의사결

정이론(첩경 관점)과 사회적 정보처리이론(친숙성 

관점)을 결합하여 드라마 시청률 결정 요인을 분석

했다. 본 연구의 이러한 시도는 드라마는 물론 엔

터테인먼트 산업에 대한 연구적 지평을 넓히는 역

할을 할 것이다. 특히, 본 연구에서 저자는 기존 

대부분의 연구와 달리 드라마 속성 요인과 온라인 

환경 요인의 상호작용 효과를 분석했다. 본 연구에

서 저자는 빠른 의사결정에 필요한 단서가 효과를 

발휘하는 상황적 요인(친숙한 사물/현상, 강한 동

조 압력)을 밝혔는데, 이는 기존 의사결정이론을 

확대/심화시키는 역할을 할 것이다. 

둘째, 본 연구는 의사결정에 관한 이론의 확장에 

도움을 줄 것이다. 저자는 드라마 시청과 같은 가

벼운 사안에 대해서는 휴리스틱(heuristic) 의사결

정을 할 것이라는 가설을 세웠다. 그동안 의사결정 

이론 중에서 첩경 관점과 휴리스틱 관점에 많은 학

자들이 관심을 가졌다. 하지만, 이들 관점은 실증

적인 검증 작업이 많지 않아 이론적 영역 확장이 

지지부진하였다. 본 연구는 드라마 시청을 대상으

로 하여 첩경 관점과 휴리스틱 관점의 타당성을 분

석하는 최초의 연구로서, 결과에 따라서 이들 관점

이 이론으로서 외적타당도를 확보하는 큰 계기를 

맞을 것이다.

본 연구에서 저자는 사람들은 타인의 평가나 해

석을 빠른 의사결정을 위하여 활용하되 그것을 의

사결정 과정에서 활용할 가능성은 친숙성이 높을수

록 크다는 결과를 도출하였다. 이러한 연구 결과는 

지금까지 진행된 사회적 정보 처리 이론의 감정 전

염에 대한 메커니즘을 밝힌 것으로서 사회적 정보

처리이론의 확대/심화에 공헌하는 것이 된다. 또

한, 본 연구는 그 동안 갭(gap)으로 남아 있었던 

의사결정이론(첩경 관점)과 사회적 정보처리이론

(친숙성 관점, 감정 전염 관점)을 결합을 시도했다

는 점에서 그 의의가 크다.  

산업의 마인드 셋 분석에서 가장 중요한 것은 그 산

업 청중들의 의사결정 체계이다(Anand & Peterson, 

2000; Hue, 2006). 산업의 특질은 그 산업의 시

장에 참여하는 청중들과 기업의 상호작용에 의해서 

결정된다. 이를테면 기업은 산업 마인드 셋 형성의 

주역이다. 하지만 특정 산업 내의 기업은 산업 내

에 형성된 청중들의 마인드 셋으로부터 벗어날 수 

없다. 즉, 특정 기업이 특정 산업에서 살아남기 위

해서는 그 청중들의 상품(재화 혹은 용역) 소비와 

관련된 마인드 셋에 부응해야 한다(Dimaggio & 

Powell, 1983; Podolny, 1994). 본 연구에서 

도출한 시청 관련 의사결정 모형은 경험재 산업에 

대한 분석이 부족한 경영 전략 분야에 기여하는 것

은 물론 드라마 산업의 마인드 셋에 대한 지식이 

부족한 (드라마 산업 관련) 실무자들에게 좋은 지

침을 제공할 것이다.

기실 드라마 산업, 특히 시청자들의 드라마 시청

에 대한 학문적인 관심이 적은 것은 드라마 제작

자 및 방송사의 경영 방식에도 그 원인이 있다. 

즉, 제작자와 방송사들은 시청자들의 드라마 시청 

의사결정에 대한 체계적인 분석보다는 자신들의 직

관에 지나치게 의존해 왔다(Lampel & Shamsie, 

2000). 이를테면, 최근의 국내 드라마 제작사들의 

줄도산은 드라마 시청자들의 마인드 셋에 대한 분

석을 소홀히 한 것과 무관하지 않다. 따라서 드라
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10) Hawani 등(2002)의 연구에 의하면 특정 산업에서 가장 뛰어난 성과를 실현하는 기업군과 가장 나쁜 실적을 실현하는 기업군을 제
외한 대부분 기업들의 실적은 소비자의 마인드 셋과 같은 산업적 특질에 따라 결정된다. 이들의 연구 결과에 의거할 경우, 평균적인 

성과를 실현하는(혹은 실현하고자 하는) 제작사들은 본 연구의 결과와 그 시사점에 상당한 관심을 기울여야 한다.

마 시청자들의 마인드 셋에 대한 본 연구의 결과는 

경험재 소비와 관련된 이론 마련이라는 학문적 의

의뿐만 아니라 드라마 제작과 관련된 지침 제공이

라는 실무적 의의를 동시에 지닌다.

본 연구에서 저자는, 배우, 작가, 연출가, 온라인 

커뮤니티 변수들의 독립적인 효과와 결합 효과를 

분석함으로써, 보다 현실감 있는 드라마 흥행 모델

을 제시했다. 구체적으로 본 연구에서 저자는, 배

우, 작가, 연출가, 드라마 유형, 장르 등이 시청률

에 미치는 개별적인 영향을 도출함으로써, 제작자

와 방송사들이 드라마 구성 요소들 중에 어떤 요소

에 신경을 써야 할지에 대해서 밝혔다. 또한, 본 

연구에서 저자는 변수 간의 결합 효과 - 온라인 커

뮤니티가 스타(배우, 작가, 연출가)와 결합하여 드

라마의 흥행에 어떠한 영향을 미치는 지 - 를 분석

함으로써, 제작자들과 방송사들에게 드라마의 제작 

및 관리에 대한 전략적인 지침을 제공한다. 본 연

구의 결과는, 특별히, 최근 드라마 흥행에 대한 체

계적인 지식 없이 드라마를 제작하여 큰 손해를 보

고 있는 우리나라 드라마 제작자들에게 중요한 지

침10)을 제공할 것이다. 

최근 국내 다수의 방송사와 제작사, 그리고 배우

들은 온라인 커뮤니티의 중요성을 인식하고 드라마 

관련 홈페이지를 만들어 시청자들의 참여를 유도할 

뿐만 아니라 시청자들의 의견을 드라마에 반영하기

도 한다. 하지만 출연 배우, 제작사, 방송사들은 

지금까지 드라마를 소개하는 홈페이지 제작에 많은 

신경을 쓴 반면 드라마 팬들의 글쓰기, 글의 회람 

등에는 그다지 신경을 쓰지 않았다. 본 연구에서 

제시하는 시청자의 온라인 커뮤니티의 독립 및 결

합효과에 대한 분석 결과는 향후 제작자, 방송사, 

배우 등에게 체계적이고 엄밀한 인터넷 관리에 관

한 표석이 될 것이다. 

본 연구는 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 

첫째, 본 연구는 기본적으로 횡단적(橫斷的) 방법

을 택하고 있다. 그리고, 비록 명확한 이론적 근거에 

기반을 두고 가설을 설정하였지만 독립변수와 종속

변수 간(예컨대, 인터넷 드라마 커뮤니티 청중의 크

기와 시청률의 관계)에 재귀적인 관계(recursive 

relationships)가 개입할 소지가 충분히 있다. 따

라서 독자들은 본 연구의 결과를 해석하고, 이를 

실무에 적용할 때에 이러한 문제점을 감안할 필요

가 있다. 미래의 연구는 시계열적으로 변수의 영향

력이 어떠한 추이를 보이는지를 분석해 보는 것이 

좋을 것이다.

둘째, 본 연구에서 저자는 주로 의사결정이론과 

사회적 정보처리 이론에 기반을 두어 드라마 시청

률 결정 요인들을 분석하였다. 즉, 저자는 잠재적 

시청자들이 특정 드라마를 선택과정에서 빠른 의사

결정에 도움을 주고, 친숙한 단서가 중요한 역할을 

한다는 논리를 폈다. 하지만 인간은 기존의 경로를 

활용하여 편안하고 빠른 의사결정만을 내리는 것이 

아니라 어렵지만 새로운 것을 추구하려는 속성을 

아울러 지닌다. 이러한 속성은 중대한 사안에서만 

일어나는 것이 아니라 드라마 시청 결정에서도 얼

마든지 일어날 수 있다. 따라서 시청자들의 드라마 

시청 행동을 보다 타당하고 현실 적합성 있게 설명

하기 위해서는 기존의 드라마 편성 이론, 시청자 

특성에 관한 이론 등과의 접목이 필요하다. 구체적

인 방향을 제시하면, 기존의 드라마 편성에 관한 
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11) 시청율 10% 미만을 분석에서 제외한 이유는 이들 드라마에는 결정적인 오염 요인인 방송사의 정책이 개입한다는 점을 감안했기 때

문이다. 우리나라 지상파 방송사들은 특정 드라마가 일정한 시기까지 특정 시청률을 하회할 경우에 조기 종영, 물적/비물적 지원 축

소 등과 같은 정책적인 조치를 취한다. 

이론, 시청자 특성에 관한 이론 등과 본 연구에서 

제시한 모형을 통합하는 작업이 필요하다.

셋째, 본 연구에서 저자는 온라인 커뮤니티가 독

립적으로 그리고 스타 변수와 상호 결합하여 시청

률에 유의한 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 그러

나 온라인 커뮤니티가 어떠한 인과관계 사슬을 가

지면서 스타 변수와 연결이 되어 시청률을 높이는 

역할을 하는 지에 대한 분석, 즉 경로분석을 소홀

히 했다. 미래의 연구는 본 연구에서 도입한 독립

변수가 결과 변수로 이어지는 경로를 체계적으로 

추적하는 방향에서 이루어져야 할 것이다. 

넷째, 다양한 연구 방법의 도입으로 이론의 타당

도를 높이는 작업을 들 수 있다. 본 연구에서 저자

는 기록 자료로써 시청자들의 드라마 시청 행위 모

형을 검증하였다. 본 연구에서 도입한 스타, 온라

인 커뮤니티 등의 변수가 새로운 드라마의 시청에 

미치는 효과를 설문조사로써 확인하는 작업은 본 

연구의 타당성 검증을 위해서 꼭 필요하다. 

다섯째, 연구 대상의 확대가 필요하다. 본 연구에

서 저자는 4개의 지상파 종합방송사(KBS1, KBS2, 

MBC, SBS 등)에서 방영한 드라마만을 조사 대상

으로 하였다. 그리고 시청률이 10% 미만인 드라

마,11) 방영 기간이 1달 미만인 드라마 등을 제외

하였다. 최근 우리나라는 물론 국외에서는 지상파

뿐만 아니라 위성 방송으로 방송 방법이 확대되면

서 드라마 방송 방법이 크게 변하였다. 예컨대, 시

청률이 높지 않지만 특수 시청자들을 대상으로 하

는 전문 드라마의 비중이 확대되고 있고 방영 기간

이 1달 미만으로 단기간을 대상으로 하는 드라마

도 많아졌다. 따라서 본 연구 결과의 타당성을 높

이기 위해서는 연구 대상(채널, 시청률, 방영 기

간)의 확대가 필요하다. 나아가, 본 연구 결과의 

외적 타당도를 확인하기 위해, 유럽, 중동, 아시아, 

아프리카 등지에서 방송된 드라마들을 비교 분석하

는 작업도 의미 있을 것이다. 
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In Search of the Mindsets of Drama Industry: 
An Audience Decision-Making Model of TV Drama Viewing*

GyeongMook Kim**

Abstract

In spite of its significance, drama industry has not received much attention from management 

researchers. There are very few studies of drama industry to date and even fewer that directly 

address the managerial issues confronting producers in the industry. The explanation for 

this neglect is rooted in how management scholars regard entertainment industries.

Drama industry is clearly different from most other industries: Its products evoke intensely 

private experience, and they tap values and aspirations that are neither utilitarian nor commercial. 

Therefore, understanding the audiences’ mindsets is an important ingredient in understanding 

the drama industry. Rather than focusing on the contents or the audiences’ characteristics, this 

study examines the process of decision-making for viewing drama, which is rare in previous 

researches. 

As dramas are experience products, audiences find it difficult to judge their pre-consumption 

quality. According to prior research on decision-making, audiences’ information on a specific 

drama is the most important factor they consider in deciding to view the drama. The arguments 

presume that audiences should have stored some information about the drama by their own 

experience or through the help of others (vicarious experience). 

To decide whether to view a particular new drama, audiences often rely on information provided 

by online drama community (ODC). ODC is likely to be especially important for audiences because 

it offers vicarious experience on sensory aspects not conveyed by tangible attributes. Participating 

in an ODC provides audiences with opportunities to share their passionate feelings and tastes. 

The audiences also discuss the content of dramas’ thematic categories, meanings, and overall 
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quality. The assessment of specific dramas can easily be disseminated to the offline communities 

to inform other like-minded audiences because they perceive the online community members’ 

comments on the drama as credible information. Thus, online world-of-mouth (WOM) can reach 

limitless individuals, making it a far more powerful weapon against producers than traditional 

WOM, which is likely to only reach a small number of friends or family. Prior research has 

not investigated the influence of that factor on the performance of an individual drama. To 

fill the research gap, this study investigates the influence of ODC on drama ratings.

In deciding whether to watch a specific drama, audiences try to estimate the magnitude of 

enjoyment they are likely to obtain from viewing that drama. The greater the expected enjoyment, 

the higher the likelihood of viewing that specific drama. One of the most important factors 

that can be considered in estimating a drama’s enjoyment value is its featuring of stars. There 

is a greater possibility of viewing a drama if an audience likes its actors/actresses. The liking 

of specific actors/actresses presumes that an audience has somewhat stored information 

about them in his/her memory. Usually, the audience is likely to have clear expectations about 

dramas with stars because past information on the stars provides a basis for one’s expectations 

and attitudes. However, empirical results of the influence of star power on a drama’s performance 

are conflicting. The lack of a star-power effect has been reported on several studies. Mixed 

results about the impacts of stars on drama are possible because the audience’s possible negative 

word-of-mouth might mitigate the influences of star power on a drama’s performance.

The mixed results suggest that audiences’ reliance on star power would vary depending 

upon the availability of complementary information on the drama. Audiences with experience 

on the stars want to ascertain their judgment on the drama viewing by complementing the 

information about the drama attributes from outside sources like ODC. Also, audiences who 

have gained knowledge about a specific drama from ODC tend to be more assured if they 

have stored knowledge on stars such as actors/actresses, writers, and producers. In sum, 

audience’s reliance on the information from the online community will be enhanced if they 

know the drama is featuring stars, and therefore the drama performance will correspond to 

the magnitude of star power and the size of online community. That is, the greater the star 

power and the bigger the size of ODC, the higher the ratings of the drama will be. Thus in 

this study, three two-way interaction hypotheses, namely ODC ☓ star actor/actress power, 

ODC ☓ star writer power, and ODC ☓ star producer power are proposed.

The sample consisted of 222 dramas aired on four major terrestrial channels (KBS1, KBS2, 

SBS, MBC) in South Korea from January 2001 through January 2009. The dependent variable 
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of this study was the rating of the drama expressed as the average percent of the drama’s share 

ratings. The key independent variable, the size of ODC, was measured by counting the number 

of reviews on the online community of a specific drama. Another independent variable, star 

power, such as actor/actress power, writer power, and producer, was measured by counting 

the number of hit dramas featured (written, produced) by the stars (actor/actress, writer, 

and producer) before the specific drama aired.

The findings show that the size of ODC is positively related to rating performance. Further, 

the findings demonstrate that the size of ODC positively moderates the relationship between 

star power (actor/actress, and producer) and rating performance. 

Challenging standard drama viewing models, this study shows how audiences tend to use 

cognitive shortcuts when making decisions about choosing newly released dramas. The findings 

show that the cues that help the quick decision-making of viewing the drama do play a major 

role in determining rating performance. Thus, audiences tend to use not only the reviews at 

the ODC but also their own knowledge on stars for cues when deciding whether or not to 

view a particular drama consecutively. 

My model is capable of projecting what would happen to viewing patterns if new dramas 

became available based on a rigorous model of audience’s decision-making. The findings would 

provide a clearer picture of the consistency of viewing patterns. 

In an increasingly competitive market, channels and producers need to know how viewing 

decisions of audiences are made and the likely effects of decision-cues on ratings. This study 

can help to provide a basis for anticipating the likely audience for a new drama. In addition, 

it can play an important role in building the strategy to be used to promote viewing behavior 

to a particular drama and to television in general. For example, producing a drama featuring 

stars can be mostly utilized by mixing well-managed ODC. The findings provide the producers 

and channels with a pertinent implication because salaries of stars have been steadily escalating.

It is my contention that an improved understanding of drama from an audience’s point of view 

is of central importance for strategy development in both drama producers and regulatory 

organizations. I predict that the likelihood of developing a successful drama will be much higher 

if they employ my model than without it. My model would provide them with insights for 

seeing the world from a different perspective.

Key words: drama, internet community, ratings, stars, decision-making, entertainment, 

service industry 
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