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요약
ㄴ

 최근 COVID-19로 인한 언택트 시대로의 전환이 가속화되고 사람들이 실내에 머무는 시간이 증가함에 따라 개방

된 인터넷을 통해서 영화, 방송 프로그램 등 미디어콘텐츠를 제공하는 OTT(Over-The-Top) 서비스 시장이 크게 확대

되었으며 이는 디지털 환경과 기기에 익숙한 MZ세대에게 큰 주목을 받고 있다. 본 연구에서는 OTT 서비스의 특성이 

국내 MZ세대 이용자의 몰입 및 만족도와 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 대표적인 OTT 서비스 브랜드 중 하나

인 넷플릭스 국내 이용자를 중심으로 살펴보았다. 본 연구를 수행하기 위해 총 216명의 넷플릭스 OTT 서비스를 이용

해본 경험이 있는 사람들의 설문 조사 자료를 분석에 활용하여 수립한 가설을 실증적으로 검증하였다. 분석결과, 

OTT 서비스의 특성 중 콘텐츠 다양성, 편의성, 신뢰성은 몰입에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 몰입은 

만족도에 정(+)의 영향을 미치고, 만족도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 OTT 서

비스의 특성 중 추천 서비스는 몰입에 정(+)의 영향을 미치지 않았으며 몰입은 브랜드 충성도에 직접적으로 정(+)의 

영향을 미치지 못하고 만족도를 통해서 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인하였다. 본 연구를 통해서 

OTT 서비스 관련 산업의 시장 활성화 및 점점 증가하고 있는 OTT 서비스 브랜드들의 MZ세대 소비자들을 위한 마케

팅 전략 수립에 기여할 수 있을 것을 기대하며 포스트 코로나 시대에 대비한 실무적인 시사점을 제공하고자 한다. 
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1. 서론

COVID-19로 인해 오프라인 활동들에 대한 제

약들이 생기면서 온라인 환경과 서비스들이 더욱 

활성화되고 부정의 의미를 지닌‘Un’과 접촉을 의

미하는 ‘Contact’라는 단어를 합친 신조어인 언택

트(Untact)의 등장과 함께 언택트 소비문화에 대

한 사람들의 관심과 활용이 점차 증가하였다. 이

에 따라 개방된 인터넷을 통해서 영화나 드라마 

및 여러 방송 프로그램 등의 다양한 미디어 콘텐

츠를 제공하는 OTT(Over-The-Top) 서비스 시장

이 크게 확대되었다. OTT 서비스는 개방된 인터

넷과 스마트폰, 태블릿 PC, 스마트 TV 등 디지털 

기기를 통해 사용할 수 있는데 이러한 디지털 환

경과 기기 활용에 익숙한 MZ 세대에게 특히 주목

을 받고 있다. OTT 서비스에 관한 관심과 이용률

이 증가하면서 넷플릭스, 티빙, 웨이브, 왓챠, 디

즈니 플러스 등 다양한 OTT 서비스 관련 브랜드

들이 등장했다. 특히 넷플릭스는 글로벌 콘텐츠 

기업으로 여러 국가에 다양한 콘텐츠 서비스가 

제공되고 있다. 국내에서는 2016년부터 넷플릭스 

서비스가 시작되었으며 넷플릭스 서비스의 등장

은 국내 OTT 서비스의 확산을 불러일으켰다. 

OTT 서비스는 기존 유료 방송인 디지털 케이블 

TV, IPTV 등에서 제공되었던 VOD(Video on 

demand) 서비스의 확장 서비스라는 인식과 함께 

미디어 시장을 만들어나가고 있다(Jang, 2022).  

지금까지 OTT 서비스의 특성이 만족도와 지속

사용의도, 서비스 구매 의도 등에 미치는 영향과 

관련된 연구는 진행된 바가 있었지만(Jang, 2022; 

Yoo and Park, 2018; Lee, 2022), OTT 서비스의 

특성이 MZ세대 이용자의 몰입 및 만족도와 브랜

드 충성도에 미치는 영향에 관한 연구는 아직 연

구가 활발히 진행되지 않았으며, 몰입의 매개 효

과에 대해 살펴보는 것도 필요하다. 특히 국내의 

OTT 서비스 시장은 넷플릭스, 디즈니 플러스, 티

빙, 왓챠, 웨이브 등 국내 및 해외의 OTT 플랫폼 

서비스의 경쟁이 치열한 상황에서 빅데이터 분석

업체 모바일 인덱스가 발표한 바에 따르면 OTT 

서비스 중 넷플릭스의 지난 8월 사용자 수가 

1,214만 명으로 가장 많았다(Mobile index, 2022). 

국내에서 여러 OTT 플랫폼 서비스 경쟁이 더욱 

심해지고 있는 상황에서 이러한 넷플릭스 이용자

들의 몰입 및 만족도, 브랜드 충성도에 영향을 미

치는 요인에 관한 탐색이 필요한 것으로 보인다. 

이와 같은 내용을 바탕으로 본 연구는 기술의 

발전과 COVID-19의 영향으로 점점 더 그 이용도

가 높아지고 있는 OTT 서비스 환경에서 OTT 서

비스의 특징이 MZ세대 이용자의 몰입 및 만족도

와 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴보

는 것을 목적으로 하며 국내 넷플릭스 이용자를 

중심으로 살펴보고자 한다. 나아가 OTT 서비스 

환경에서 기업의 활성화 방안과 더불어 마케팅 

전략 수립에도 기여할 수 있을 것을 기대하며 변

화하는 미디어콘텐츠 유통환경에 맞는 실무적 시

사점을 함께 제시하고자 한다. 

2. 이론적 배경 

2.1. OTT 서비스

2.1.1. OTT 서비스의 현황

OTT란 ‘Over The Top’의 줄임말로 “셋톱 박

스를 넘어”라고 하는 뜻으로 직역되며(Kwak and 

Choi, 2020), Top은 본래 TV와 연결된 셋톱박스를 

의미하는 용어이지만, 현재 통용되고 있는 OTT 

서비스의 개념은 셋톱박스 없이 스마트폰, 태블릿 

PC, 스마트 TV, 컴퓨터와 같이 다양한 디지털 기

기와 인터넷을 통해 여러 가지 동영상 콘텐츠를 

언제 어디서나 이용할 수 있는 서비스를 말한다
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(Shim, 2018). COVID-19 팬데믹 상황으로 인해 사

람들의 외부 활동 시간이 줄어들고, 실내에 있는 

시간이 많아지면서 OTT 서비스 이용량이 급증함

에 따라 OTT 서비스에 관한 관심도 점차 증가하

고 있다. 방송 매체 이용행태 조사에 따르면 OTT 

서비스의 이용률은 COVID-19가 시작되기 전인 

2018년에는 약 42.7%였지만 2021년에는 약 69.5%

로 증가한 것을 확인할 수 있다(KCC, 2021). 

현재 OTT 서비스의 유형을 살펴보면, 광고를 

시청하면 무료로 영상 서비스가 제공되는 무료 

광고형(Advertising video on demand: AVOD) 서비

스, 건당으로 결제를 진행하는 건당 결제형

(Transactional video on demand: TVOD) 서비스, 

정해진 일정 기간에 구독료를 결제하면 무제한 

시청을 제공하는 월정액 가입형(Subscription video 

on demand: SVOD) 서비스 등의 유형으로 구분할 

수 있으며 유튜브, 넷플릭스, 디즈니 플러스, 웨이

브, 티빙, 왓챠 등 다양한 OTT 서비스가 등장하

였다. 방송통신위원회의 2021년도 방송시장경쟁 

상황평가 결과에 따르면, OTT 서비스는 이용률과 

유료 이용자 비율이 증가하는 등 유료 방송시장

을 포함한 방송시장 전반에 걸쳐 경쟁압력을 확

대하고 있는 것으로 조사되었고 OTT 서비스가 

미디어콘텐츠를 유통하고 소비하는 새로운 창구

가 됨으로써 방송 채널 거래시장과 방송 프로그

램 거래시장에도 영향을 미칠 가능성이 전망되었

다(KCC, 2021).   

OTT 서비스 현황과 관련한 선행연구를 살펴보

면 한지형과 고대균(Han and Ko, 2022)은 급속하

게 성장하고 있는 OTT 서비스 시장에서 소비자

의 이용행태를 탐색하고 이해하기 위해 연령대별 

소비자의 OTT 서비스 이용현황 및 이용행태와 

관련된 요인에 차이가 있는지 알아보고, 연령대별 

소비자의 OTT 서비스 이용수준에 영향을 미치는 

요인을 살펴보았다. 

2.1.2. OTT 서비스 플랫폼: 넷플릭스

글로벌 콘텐츠 기업인 넷플릭스(Netflix)는 여러 

국가에 서비스가 제공되고 있는 대표적인 OTT 서비

스 플랫폼 브랜드 중 하나이며 2021년 상반기 기준 

가장 많은 유료 가입자를 확보하고 있다(Bao and 

Kim, 2021). OTT 플랫폼은 기존의 지상파 텔레비전

과는 다르게 이용하는 사람들의 시간이나 장소에 제

한을 받지 않고 자신이 원하는 시간과 장소에서 스

마트폰이나 태블릿, 스마트 TV 등의 디지털 기기를 

통해 시청할 수 있는 특징을 가지고 있다. 대표적인 

OTT 서비스 플랫폼은 넷플릭스, 티빙, 웨이브, 왓챠, 

디즈니 플러스 등이 있다. 넷플릭스는 넷플릭스에서 

직접 제작하고 서비스하는 오리지널 콘텐츠와 더불

어 신기술을 활용한 인터렉티브 스토리텔링 콘텐츠, 

다양한 국가들에서 제작되었던 영화, 드라마, 예능 

방송 등을 확보하여 서비스를 제공하면서 콘텐츠의 

다각화 전략을 실현하고 있는 것을 확인할 수 있다

(Kim et al., 2021). 

2.1.3. OTT 서비스의 특성

OTT 서비스는 인터넷을 활용해서 콘텐츠의 이

용이 가능하고, 서비스를 제공하는 기업이 방송사

가 아니라는 점에서 기존의 TV나 IPTV와는 차별

화되는 특징을 가진다. OTT 서비스의 주요 특성

을 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, 콘텐츠 다양성(contents diversity)을 이야

기할 수 있다. 콘텐츠 다양성은 얼마나 다양한 콘

텐츠를 OTT 서비스에서 제공하고 있는지를 나타

내며 이는 소비자들에게 OTT 서비스 가입을 유

도하는 중요한 요소라고 할 수 있다. 넷플릭스는 

직접 제작하고 서비스하는 오리지널 콘텐츠와 더

불어 국내에서 제작된 국내 콘텐츠, 다양한 국가

들에서 제작된 해외 콘텐츠 등을 제공하고 있다. 
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곽은아와 최진호(Kwak and Choi, 2019)의 연구에

서는 넷플릭스가 티빙, 왓챠 등 다른 국내 OTT 

서비스에 비해 다양한 장르를 보유하고 있으며 

해외 콘텐츠 및 오리지널 콘텐츠 부분에서 좋은 

평가를 받은 것을 확인하였다. 본 연구에서는 콘

텐츠 다양성을 OTT 서비스에서 다양한 콘텐츠를 

제공하고 있는 정도로 정의하고자 한다. 

둘째, OTT 서비스의 특성으로 추천 서비스

(Recommended Service)를 들 수 있다. 추천 서비

스는 이용자에 관한 정보를 특정 알고리즘의 연

산을 활용해서 그들의 개인 성향과 선호도가 일

치하는 정보를 기반으로 특정한 제품이나 서비스

를 플랫폼에서 제공하는 것을 말한다(Lee, 2020). 

이러한 추천 서비스는 OTT 서비스 플랫폼에서 

이용자의 성향과 선호도에 맞는 콘텐츠를 알고리

즘을 이용해 맞춤형 서비스로 제공하여 이용자가 

해당 플랫폼 구독을 하도록 유도한다. 대표적인 

OTT 서비스 플랫폼인 넷플릭스는 이러한 추천 

서비스를 활용하여 구독자의 성향과 시청 패턴, 

콘텐츠 선호도 등을 분석하여 맞춤형 콘텐츠를 

제공하고 있다. 본 연구에서는 추천 서비스를 

OTT 서비스에서 이용자의 성향과 선호도에 맞는 

콘텐츠를 추천하여 제공하는 것이라고 정의하고

자 한다. 

셋째, OTT 서비스의 특성으로 편의성

(Convenience)을 언급할 수 있다. 편의성은 소비

자가 해당 플랫폼을 경험하고 느끼는 용이성과 

편리함의 가치로 제품이나 서비스를 지속적으로 

이용할 수 있도록 유도하는 중요한 요인으로 정

의할 수 있다(Berry et al. 2002). OTT 서비스 플

랫폼 이용자들은 다양한 콘텐츠를 적은 시간과 

노력을 투자해서 이용할 수 있는 편의성을 중요

하게 여기며 최대한 빨리 자신이 원하는 콘텐츠

와 정보를 획득하고자 한다(Colwell et al. 2008). 

황낙건(Hwang, 2022)의 연구에서는 편의성이 OTT

플랫폼을 이용하는 소비자들이 중요하게 생각하

는 서비스 특성 중 하나의 요인이라고 언급하였

다. 본 연구에서는 편의성을 OTT 서비스에서 이

용자가 느끼는 용이성과 편리함의 정도로 정의하

고자 한다. 

마지막으로 OTT 서비스의 특성요인으로 신뢰

성(Reliability)을 들 수 있다. 신뢰성은 신뢰하는 

대상이 주는 정보 또는 메시지를 믿고 수용하고

자 하는 정도를 의미한다. 이러한 신뢰성은 관계

의 형성과 유지에 필수적인 구성요소로 간주된다

(Dwyer & Schurr, 1987; Morgan & Hunt 1994; 

Berry, 1995). 즉 신뢰성은 신뢰하는 대상이 주는 

정보나 메시지를 믿고 그것을 수용하고자 하는 

정도를 의미하는데 인터넷을 활용한 OTT 서비스 

플랫폼의 특성상 서비스에 대한 정확한 정보와 

정보제공에 대한 신뢰도가 매우 중요하다고 볼 

수 있다. 이강유(Lee, 2019)의 연구에서는 이용자

의 만족에 영향을 미치는 유튜브의 특성과 개인 

성향에 관한 연구에서 유튜브의 콘텐츠 특성 중 

하나로 신뢰성을 언급하였다. 본 연구에서는 신뢰

성을 OTT 서비스를 통해 제공되는 콘텐츠 및 정

보에 대해 신뢰하고 수용하고자 하는 태도라고 

정의하고자 한다.

2.1.4. OTT 서비스와 MZ세대

 4차 산업혁명 시대에 이루어진 기술의 발전과 

다양한 서비스의 등장은 우리 생활 전반에 많은 

변화를 이끌고 있다. 이러한 변화의 중심에서 스

마트폰과 디지털 기기 활용에 능숙한 MZ세대가 

주목을 받고 있다. 최근 다양한 영역의 소비자 겸 

이용자로 주목받고 있는 MZ세대는 밀레니얼 세대

와 Z세대를 통칭하여 부르는 명칭이며 디지털 미

디어 환경 속에서 어린 시절을 보냈거나 태어났

을 때부터 디지털 시대인 세대를 나타내는 특징

을 갖고 있다(Park, 2019). MZ세대의 경우, 기존 
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기성세대와의 차이점을 다양한 분야에서 찾아볼 

수 있지만 미디어 분야에서 그 현상이 특히 두드

러지고 있다(Lee, 2022). 또한 MZ세대는 현재 10

대에서 30대 청년층까지의 연령층으로 이루어진 

세대라고 볼 수 있고 신기술과 서비스를 빠르게 

받아들이고 적응하며 새롭게 변화하고 있는 소비

문화와 트렌드를 이끄는 세대라고 할 수 있다. 

소비 생활에 있어서 MZ세대는 자신의 개성과 

기호가 확실하며, 자신이 원하고 좋아하는 제품과 

서비스에 대해서는 시간과 금전에 구애받지 않고 

투자하고 있는 경향을 보여주고 있는데 이러한 

경향을 ‘취향 소비’라고 부른다(Lee, 2020). 취향 

소비의 모습들은 영상 콘텐츠 소비에서도 찾아볼 

수 있으며 이러한 소비패턴이 가능할 수 있는 환

경을 만들어 주는 서비스 중 하나가 OTT 플랫폼 

서비스라고 할 수 있다. MZ세대는 OTT 서비스와 

같은 새롭게 등장한 뉴미디어에 대한 관심도가 

높고 이에 관한 적응과 활용에 적극적인 모습을 

보인다(Hong and Kim, 2021). 정보통신정책연구원

(KISDI)에서 2022년 4월에 발표한 ‘세대별 OTT 서

비스 이용현황’에 의하면 OTT 이용률은 전체 응

답자 기준으로 2019년 41.0%, 2020년 72.2%, 2021

년 81.7%로 최근 3년간 급격하게 이용률이 증가

하였으며 세대별로 살펴보았을 떄, 2021년 기준 

밀레니얼 세대가 97.0%로 대부분의 밀레니얼 세

대는 OTT 서비스를 이용하고 있었으며 Z세대는 

94.2%를 차지하였다. X세대, 베이비붐 세대는 MZ

세대에 비해 이용률이 낮게 나타난 것을 확인할 

수 있다(KISDI, 2022). 즉 MZ세대의 95% 안팎이 

해당 조사 기간 동안에 OTT 서비스를 한 번 이

상 이용한 것을 확인할 수 있다. 

자신이 좋아하는 취향에 맞는 프로그램을 OTT 

서비스를 통해 찾아보기 쉬워진 만큼 앞서 언급

한 MZ세대의 취향 소비패턴이 OTT 서비스 플랫

폼 활용에 적용될 수 있다. OTT 서비스 플랫폼은 

다양한 영상 콘텐츠를 이용자에게 제공하고 그들

의 능동적인 선택이 이루어지도록 하며, MZ세대

의 개성과 기호가 확실하고 자신이 좋아하고 원

하는 제품 및 서비스에 대해서는 시간, 금전에 구

애받지 않고 투자하는 경향인 취향 소비를 뒷받

침할 수 있는 미디어 플랫폼의 역할을 하고 있다

(Ko, 2021). 따라서 OTT 서비스를 제공하는 기업

에게 MZ세대는 서비스를 제공하는 중요한 타깃층

이라고도 볼 수 있다. 

2.2. 몰입

몰입(flow)은 자신의 행동에 대한 통제가 유지

되는 상황에서 주변 환경에 대한 지각이 없이 자

의식이 상실된 상태로 정의되며 몰입을 경험하는 

사람들은 시간 감각을 상실한 채 연속된 즐거움

의 상태를 유지하며 다른 어떠한 일에도 관심이 

없을 정도로 지금 하고있는 일에 푹 빠져있는 상

태를 말한다(Csikszentmihalyi, 1990). 몰입은 스포

츠나 오락, 마케팅 및 교육 등의 분야에서도 넓게 

적용이 되었으며 미디어 분야에서도 이러한 몰입

에 영향을 주는 요인에 관한 탐구가 활발히 진행

되었다. 주이모와 이상호(Joo and Lee, 2021)의 연

구에서는 틱톡 서비스 이용자의 몰입과 중독에 

미치는 영향 요인에 관해 연구하였으며, 김예안과 

이수범(Kim and Lee, 2021)의 연구에서는 TV 홈

쇼핑 식품방송 시연 특성이 몰입 및 구매의도에 

미치는 영향에 대해 살펴보았다. 이러한 선행연구

를 바탕으로 본 연구에서는 몰입을 OTT 서비스

를 이용하며 즐거움 상태를 유지하며 해당 서비

스에 푹 빠져있는 상태로 정의하고자 한다

. 

2.3. 만족도

만족도(satisfaction)는 개인이 느끼는 욕구의 충

족이나 기대의 달성 정도를 대변하는 내적 상태
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를 의미하며(Shelly & Adelberg, 1969), 이용자 태

도와 관계되어 있고 행위 의도에도 영향을 끼치

는 개념으로 인식되며 마케팅 분야에서 활발하게 

연구되어 온 개념이라고 할 수 있다(Oliver, 1980). 

즉, 만족도는 이용자가 서비스 경험 혹은 제품 구

매 후에 품질과 성과를 주관적으로 인지하게 된 

다음의 감정 결과이며 경험 기대치의 긍정적 평

가로 볼 수 있다(Kotler, 2000). 이와 같은 만족도 

개념은 서비스 소비 행동 과정을 설명할 수 있는 

중요한 요인으로 간주하고 있으며 기업이 제공하

는 제품이나 서비스에 사용자가 긍정적으로 반응

하는 것이라고 할 수 있으므로 사용자 유지와 기

업의 수익성에 영향을 끼친다고 볼 수 있다

(Adams, Nelson, & Todd, 1992). OTT 서비스와 관

련된 연구에서도 만족도에 관한 언급은 이루어지

고 있는데 장석준(Jang, 2022)은 OTT 서비스의 플

랫폼 특성이 만족도에 미치는 영향에 관해 연구

하였으며, 이준영과 전범수(Lee and Chon, 2020)

는 OTT 서비스 만족도의 결정요인을 연구하였다. 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 

만족도를 OTT 서비스에 대해 이용자가 느끼는 

긍정적 평가와 반응으로 정의하였다. 

2.4. 브랜드 충성도

브랜드 충성도는 소비자가 원하는 제품이나 서

비스를 지속해 이용하면서 구매의도를 가질 수 

있도록 유도하는 요인이며, 소비자의 주관적인 성

향으로 해당 브랜드의 제품과 서비스를 재구매하

도록 유도하는 것을 의미한다(Salegna & Goodwin, 

2005). 충성도는 소비자가 장시간 특정 제품이나 

서비스를 반복적으로 구매하여 이용하면서 지속

적으로 해당 제품과 서비스를 이용하려는 소비자 

태도를 의미한다(Advani & Choudhury, 2001). 브

랜드 충성도는 스마트폰과 인터넷의 발달과 활용

으로 온라인 영역에서도 활발하게 적용되어 연구

가 이루어지면서 OTT 플랫폼 시장에도 소비자를 

유입하고 유지하는데 중요한 요인으로 연구되고 

있다. 황낙건(Hwang, 2022)의 연구에서는 OTT 서

비스 특성이 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대

해 살펴보았으며, 신종국, 김재훈, 이승현(Shin, 

Kim and Lee, 2021)은 OTT 서비스 플랫폼 특성이 

심리적인 혜택과 OTT 브랜드 충성도에 미치는 

영향에 관해 연구하였다. 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 

브랜드 충성도를 플랫폼에서 제공하는 OTT 서비

스를 통해 축적된 경험으로 미래에도 해당 브랜

드의 서비스를 지속해 이용할 의도가 있는 이용

자의 의지와 행동이라고 정의하였다. 

3. 연구방법

3.1. 연구 모형 

본 연구는 OTT 서비스의 특성이 몰입 및 만족

도와 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해 살펴

보고자 하였다. 선행연구를 바탕으로 OTT 서비스

의 특성을 콘텐츠 다양성, 추천 서비스, 편의성, 

신뢰성으로 나누어 가설을 설정하고 몰입 및 만

족도, 브랜드 충성도와의 인과관계를 살펴보고자 

<Fig. 3-1>과 같은 연구 모형을 설정하였다.

Fig. 3-1. Research Model
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3.2. 연구 가설

3.2.1. OTT 서비스 특성과 몰입

서비스의 특성과 몰입에 관한 연구는 SNS 및 

다양한 서비스 플랫폼 환경과 관련해서 지속적으

로 이루어져 왔다. 김석영과 박춘광(Kim and 

Park, 2012)의 연구에서는 호텔이용 고객에게 제

공되는 소셜 네트워크 서비스가 몰입 및 관계 지

속의도에 미치는 영향에 관해 연구하였고, 주이모

와 이상호(Joo and Lee, 2021)의 연구에서는 틱톡 

서비스 이용자의 몰입에 미치는 영향에 대해서 

살펴보았다. 이민영(Lee, 2021)의 연구에서는 유료 

OTT 서비스 사용자들의 몰입과 지속사용의도에 

영향을 미치는 요인에 대해 살펴보았으며 이정정, 

배승주, 이상호(Lee, Bae and Lee, 2022)의 연구에

서는 넷플릭스 이용자의 이용의도와 몰입에 이르

는 영향요인에 관한 연구가 이루어졌다. 이러한 

선행연구를 바탕으로 연구에서 설정한 OTT 서비

스 특성과 몰입에 대해 살펴보는 것이 필요하다

고 볼 수 있다. 이에 본 연구에서는 아래와 같은 

가설을 설정하였다. 

가설 1. OTT 서비스 특성 중 콘텐츠 다양성은 

MZ세대 이용자의 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

가설 2. OTT 서비스 특성 중 추천 서비스는 

MZ세대 이용자의 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

가설 3. OTT 서비스 특성 중 편의성은 MZ세대 

이용자의 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

가설 4. OTT 서비스 특성 중 신뢰성은 MZ세대 

이용자의 몰입에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.2.2. 몰입과 만족도, 브랜드 충성도 

심리적 경험인 몰입은 만족도 및 그 이후의 행

동에도 긍정적인 영향들을 끼칠 수 있다(Lee, 

2021). Csikszentmihalyi(1990)는 특정한 행동을 통

해서 몰입을 경험하면 미래에 그 행동을 다시 반

복할 가능성이 높아질 수 있다고 하였으며 기존 

선행연구(Joo and Lee, 2021; Kim and Lee, 2021)

에서도 다양한 미디어의 특성이 몰입에 영향을 

주는 것을 확인하였고 이러한 몰입이 이후 행동

을 더욱 긍정적으로 만드는 것에 관해 연구했다. 

이러한 선행연구들을 바탕으로 연구에서 설정한 

OTT 서비스의 몰입과 만족도, 브랜드 충성도에 

대해 살펴보는 것이 필요하며 이에 따라 본 연구

에서는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 5. OTT 서비스에서 MZ세대 이용자의 몰

입은 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가설 6. OTT 서비스에서 MZ세대 이용자의 몰

입은 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다. 

3.2.3. 만족도와 브랜드 충성도 

높은 만족도를 느낀 고객들은 그 브랜드에 대

한 더 높은 충성도를 가지게 된다(Anderson and 

Sullivan, 1993). 만족을 느낀 고객들은 재구매와 

구전효과, 동일브랜드의 우선 선택 등의 높은 충

성도를 가지게 된다. 만족도와 브랜드 충성도 간

의 관계를 살펴본 연구는 오프라인뿐만 아니라 

온라인 서비스와 관련해서도 지속적으로 이루어

지고 있다. 조용현(Jo, 2021)의 연구에서는 온라인 

종합 쇼핑몰의 브랜드 이미지, 고객 만족과 브랜

드 충성도 간의 관계에 대해 살펴보았으며, 김종
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무(Kim, 2021)의 연구에서는 쿠팡 로켓 배송 서비

스의 만족도가 브랜드 충성도에 미치는 영향에 

대해서 살펴보았다. 이러한 선행연구를 바탕으로 

연구에서 설정한 OTT 서비스의 만족도가 브랜드 

충성도에 미치는 영향에 대해 살펴보는 것이 필

요하다. 이에 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

가설 7. OTT 서비스의 만족도는 브랜드 충성도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

3.3. 변수의 측정  

 OTT 서비스 특성이 MZ세대 이용자의 몰입 

및 만족도와 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대

해 알아보기 위해 선행연구에서 언급된 OTT 서

비스의 특성(콘텐츠 다양성, 추천 서비스, 편의성, 

신뢰성), 몰입, 만족도, 브랜드 충성도 변수들에 

관한 측정 항목을 본 연구에 맞도록 수정, 보완하

여 <Tab. 3-1>과 같이 변수의 측정 항목으로 설

정해 활용하였다.

4. 실증 분석 및 결과 

4.1. 표본선정 및 표본의 특성

본 연구의 실증 분석을 위한 설문 응답자들의 특

성을 살펴보면 다음과 같다. 조사 대상자는 <Tab. 

4-1>과 같이 OTT 서비스를 경험한 10대에서 30대까

지의 MZ세대 응답자들을 대상으로 설문이 이루어졌

다. 설문은 온라인 및 오프라인으로 이루어졌으며 

설문 응답자 중 불성실 응답 4부를 제외한 총 216부

를 분석에 사용하였다. 본 연구에서 활용한 총 216

명의 설문 응답 중 성별 비율을 살펴보면 남성 응답

변수의 측정 항목 연구자

콘텐츠 
다양성

해당 OTT 서비스에서 제공하는 
콘텐츠는 풍부한 편이다.

Chung 
& 

Zhang  
(2020)

해당 OTT 서비스의 콘텐츠는 매우 
다양하다.

추천
서비
스

해당 OTT 서비스의 추천 서비스는 
내가 원하는 것과 일치한다. 

Hwang
(2022)

해당 OTT 서비스에서는 검색한 정보와 
동일한 콘텐츠를 제공한다.

해당 OTT 서비스는 이용자에게 적합한 
콘텐츠를 추천한다.

해당 OTT 서비스에서 추천된 서비스로 
유익한 콘텐츠를 접한다.

편의
성

원하는 시간에 OTT 서비스를 언제든지 
이용할 수 있다.

Hwang
(2022)

이용하고자 하는 OTT 서비스를 쉽게 
이용한다.

서비스의 접근성이 용이하고 좋다.

Tab. 3-1. Measurement of variables

서비스의 결제가 편리한 시스템으로 

제공된다. 

신뢰
성

해당 OTT 서비스가 제공하는 콘텐츠는 

믿을 수 있다.
Chun,& 
Kim 
(2020)

해당 OTT 서비스가 제공하는 콘텐츠는 
공정하다.

해당 OTT 서비스가 제공하는 콘텐츠는 
정확하다.

몰입

OTT 서비스를 이용할 때 시간이 매우 
빨리 지나간다.

Dashdo
rJ(2022)
,Ahn
(2012)

OTT 서비스에 대한 애착을 가지고 있다.

OTT 서비스를 이용할 때 소속감을 느낀다.

OTT 서비스를 이용할 때 다른 생각이 나지 
않는다.

OTT 서비스를 이용할 때 시간을 
잊어버리는 경향이 있다. 

만족
도

해당 OTT 서비스의 이용은 대체적으로 
만족스럽다.

Shim 
(2018)

해당 OTT서비스를 이용하는 건 즐겁다.

해당 OTT 서비스는 내 욕구를 
충족시켜준다고 생각한다.

해당 OTT 서비스를 이용하기로 한 
것이 옳은 결정이었다고 생각한다. 

브랜
드 
충성
도

해당 OTT 서비스 플랫폼 브랜드를 
계속 이용할 것이다.

Shin et 
al. 

(2021)

해당 OTT 서비스 플랫폼 브랜드를 
다른 사람들에게 추천할 것이다.

나는 해당 OTT 서비스 플랫폼 
브랜드를 타브랜드 보다 선호한다.

나는 해당 OTT 서비스 플랫폼 
브랜드가 타 브랜드보다 가격이 다소 

비싸더라도 이용을 할 것이다.
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자는 44.4%, 여성 응답자는 55.6%를 차지하였다. MZ

세대 응답자 중 연령대 비율을 나누어 살펴보면 10

대 응답자는 14.4%, 20대 응답자는 43.5%, 30대 응답

자는 42.1%를 차지하였다. OTT 서비스 이용 정도에 

관한 응답자 비율은 주 1~2회가 14.3%, 주 3~4회가 

31.5%, 주 5~6회가 33.8%, 매일 시청이 17.6%, 월 2

회 이하 시청이 2.8%를 차지하였다. OTT 서비스 평

균 이용시간에 관한 응답자 비율은 1시간 미만이 

34.7%, 1시간~2시간 미만이 48.2%, 2시간~3시간 미만

이 12.0%, 3시간 이상이 5.1%를 차지하였다. 

4.2. 측정 변수의 타당성 측정

본 연구에 사용된 설문 문항의 신뢰도와 타당도

를 검증하기 위해 SPSS 및 AMOS 통계 프로그램을 

이용하였다. 먼저 설문지의 일관성을 살펴보기 위

해 Cronbach's Alpha 값을 통해 신뢰도를 검증하였

다. 분석 결과,  <Tab. 4-2>과 같이 연구의 신뢰도

는 콘텐츠 다양성 0.695, 추천서비스 0.814, 편의성 

0.798, 신뢰성 0.773, 몰입 0.796, 만족도 0.729, 브

랜드충성도 0.747로 모두 신뢰도가 확보된 것으로 

판단하였다. 이어서 일부 타당성을 저해하는 측정 

항목을 제거한 후 최종 선정된 측정 항목의 AVE

값(평균분산추출값), 합성신뢰도(CR)값을 측정하였

다. 그 결과 모든 연구 변수의 AVE 값이 0.5 이상, 

CR 값이 0.7 이상의 값이 나타났다. 이어서 <Tab. 

4-3>과 같이 판별 타당성을 검증한 결과, 각 변수

의 상관관계 제곱 값이 각 변수의 AVE보다 낮은 

수치를 보여 타당성을 확보한 것으로 판단하였다. 

변수
항목수
(*제거)

최종 
항목수

신뢰도 β AVE CR

콘텐츠
다양성

2 2 .695
.726

.534 .802
.735

추천
서비스

4(*1) 3 .814

.729

.653 .881.791

.895

편의성 4(*1) 3 .798

.762

.537 .813.638

.789

신뢰성 3 3 .773

.692

.548 .802.842

.675

몰입 5(*2) 3 .796

.688

.560 .810.777

.776

만족도 4(*2) 2 .729
.729

.500 .716
.685

브랜드
충성도

4(*2) 2 .747
.704

.508 .719
.721

Model Fit 
CMIN/DF=1.583(p=.000) RMSR=.043  

GFI=.919 AGFI=.869 CFI=.960 NFI=.902 
RMSEA=.052

Tab. 4-2. Reliability and validity analysis results
class n %

성별
male 96 44.4

female 120 55.6

나이

10s 31 14.4

20s 94 43.5

30s 91 42.1

OTT 서비스 
이용 정도

주 1~2회 31 14.3

주 3~4회 68 31.5

주 5~6회 73 33.8

매일 시청 38 17.6

월 2회 이하 6 2.8

OTT 서비스 
하루 평균 
이용시간

1시간 미만 75 34.7

1시간~2시간 104 48.2

2시간~3시간 26 12.0

3시간 이상 11 5.1

total 216

Tab. 4-1. Survey demographics results
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콘텐
츠다
양성

추천
서비
스

편의
성

신뢰
성

몰입
만족
도

브랜
드충
성도

콘텐
츠다
양성

0.53

추천
서비
스

0.12 0.65

편의
성

0.25 0.35 0.54

신뢰
성

0.32 0.11 0.13 0.55 

몰입 0.32 0.17 0.23 0.52 0.56

만족
도

0.39 0.17 0.50 0.26 0.33 0.51

브랜
드충
성도

0.30 0.24 0.20 0.15 0.18 0.38 0.51 

Tab. 4-3. Discriminant validity analysis results

4.3. 가설 검정 결과

연구모형을 검증하기 위해 구조방정식 모델을 

사용해서 분석을 진행하였으며 설정한 연구모델

에 대한 각 경로 간의 관계를 분석하였다. 본 연

구 가설에 관한 검증 결과는 다음의 <Tab. 4-4>

를 통해 확인할 수 있다. 

본 연구의 모델에 대한 경로 간의 영향 관계를 

살펴보기에 앞서 구성개념 간 구조적 모델의 적

합성을 확인해 본 결과 가설적 모델의 적합도는 

양호한 수준으로 나타난 것으로 확인되었다. 

CMIN/DF는 1.960(p=.000), GFI는 0.901, AGFI는 

0.846로 나타났다. 이어서 CFI는 0.932, NFI는 

0.874, RMSR은 0.067, RMSEA는 0.067로 모두 전

반적으로 일반적인 사회과학 연구에서 권장하는 

최소 권장 적합도를 모두 충족하였다.

따라서 본 연구에서 콘텐츠 다양성과 추천 서

비스, 편의성, 신뢰성이 몰입에 미치는 영향을 먼

저 분석한 후, 몰입과 만족도, 브랜드 충성도 간 

관계를 이어서 분석하였다. 먼저 가설 1에 해당하

는 콘텐츠 다양성과 몰입 간 관계 검증 결과는 

95% 유의수준(p<.05)에서 유의한 정(+)의 관계를 

가지는 것으로 나타나 가설을 채택하였다(β

=.226, t=2.124 p<.05). 반면 가설 2에 해당하는 

추천 서비스와 몰입 간 관계는 95% 유의수준을 

충족하는 관계가 나타나지 않아 가설을 기각하

였다(β=.059, t=0.732 p>.05). 이어서 가설 3에 

해당하는 편의성과 몰입 간 관계 검증 결과는 

99% 유의수준(p<.01)에서 유의한 정(+)의 관계를 

갖는 것으로 나타나 가설을 채택하였다(β=.279, 

t=2.869 p<.01). 가설 4인 신뢰성과 몰입 간 관계

에서도 유의한 정(+)의 관계로 나타나 가설을 

채택하였다(β=.506, t=5.095 p<.001).

가
설

변수 B S.E. t β 결과

H1
콘텐츠 다양성 

→ 몰입
.257 .121 2.124* .226 채택

H2
추천 서비스 
→ 몰입

.056 .077 0.732 .059 기각

H3
편의성 → 

몰입
.250 .087 2.869** .279 채택

H4
신뢰성 → 

몰입
.437 .086 5.095*** .506 채택

H5
몰입 → 
만족도

.697 .109 6.387*** .709 채택

H6
몰입 → 

브랜드 충성도
.161 .164 0.981 .146 기각

H7
만족도 → 

브랜드 충성도
.580 .186 3.121** .517 채택

Model Fit
CMIN/DF=1.960, RMSR=.067 GFI=.901 

AGFI=.846 NFI=.874 CFI=.932 
RMSEA=.067

***p<.001 **p<.01 *p<.05

Tab. 4-4. Research hypothesis & analysis results 
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몰입과 만족도, 브랜드 충성도 간 관계를 검

증한 결과, 먼저 몰입과 만족도 간 관계는 

99.9% 유의수준(p<.001)에서 유의한 정(+)의 관

계를 갖는 것으로 나타나 가설 5를 채택하였다

(β=.709, t=6.387 p<.001). 반면, 몰입과 브랜드 

충성도 간 관계는 95% 유의수준을 충족하는 관

계가 나타나지 않아 가설 6을 기각하였다(β

=.146, t=0.981 p>.05). 마지막으로 만족도와 브

랜드 충성도 간 관계는 99% 유의수준(p<.01)에

서 유의한 정(+)의 관계를 갖는 것으로 나타나 

가설 7을 채택하였다(β=.517, t=3.121 p<.01).

4.4. 매개효과 분석

앞선 가설검증 결과에서 몰입의 매개효과가 브

랜드 충성도로 바로 나타나지 않고, 만족도를 통해 

이중 매개로 나타나는 것을 확인하였다. 따라서, 

구조방정식의 팬텀 모형을 통해 몰입과 만족의 이

중 매개효과를 통해 독립변수(콘텐츠 다양성, 추천 

서비스, 편의성, 신뢰성)와 종속변수(브랜드 충성

도) 간 관계에서 몰입과 만족의 매개효과를 분석하

였다. 분석 과정에서 부트스트랩 방식으로 매개효

과에 대한 통계적인 유의성을 확인하였고, 랜덤

하게 생성된 1,000개의 표본이 분석에 활용되었

으며 신뢰구간은 95%로 설정하였다. 그리고 하한

값과 상한값 사이에 0을 포함하지 않는 관계가 

나타나면 매개효과가 있는 것으로 가정하였다.

분석결과, <Tab. 4-5>와 같이 콘텐츠 다양성→몰

입→만족→브랜드 충성도 간 관계에서 95% 유의수

준을 충족하는 이중매개 효과가 나타났고(B=.109, 

LLCI .001~ULCI .528, p=.049(p<.05)), 편의성→몰입

→만족→브랜드 충성도 간 관계에서도 95% 유의수

준을 충족하는 이중매개 효과가 나타났다(B=.081, 

LLCI .004~ULCI .472, p=.037(p<.05)). 이어서 신뢰성

→몰입→만족→브랜드 충성도 간 관계에서도 99% 

유의수준을 충족하는 이중매개 효과가 나타났다

(B=.187, LLCI .041~ULCI .632, p=.006(p<.01)). 반면, 

추천 서비스→몰입→만족→브랜드 충성도 간 관계

에서는 95% 유의수준을 충족하는 이중 매개 효과

가 나타나지 않았다(B=.034, LLCI -.022~ULCI .183, 

p=.188(p>.05)). 

5. 결론 및 논의 

5.1 결론

본 연구는 OTT 서비스의 특성이 MZ세대 이용자

의 몰입 및 만족도와 브랜드 충성도에 어떠한 영향

을 미치는지 실증적으로 분석하였다. 본 연구에서 

제시된 연구 가설에 관한 실증 분석결과는 다음과 

같이 요약할 수 있다. 

첫째, OTT 서비스의 특성 중 콘텐츠 다양성, 편

의성, 신뢰성은 MZ세대 이용자의 몰입에 정(+)의 영

향을 주는 것이 확인되어 가설 1, 가설 3, 가설 4가 

채택되었으며 이는 OTT 서비스에서 얼마나 콘테츠

가 다양하게 구성되어 제공되는지, 얼마나 이용자가 

OTT 서비스를 이용하면서 용이성을 느끼고 편리하

변수 B S.E.
Confidence
interval

Results

콘텐츠다양성→몰입→
만족→브랜드 충성도

.109 .115 .001~.528 유의함

추천서비스→몰입→만
족→브랜드 충성도

.034 .049 -.022~.183
유의하
지 않음

편의성→몰입→만족→
브랜드 충성도 

.081 .089 .004~.472 유의함

신뢰성→몰입→만족→
브랜드 충성도

.187 .132 .041~.632 유의함

Tab. 4-5. Mediating effect results
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게 사용하고 있는지, OTT 서비스를 통해 제공되는 

콘텐츠와 관련 정보에 대해 신뢰하고 수용할 수 

있는지의 정도가 MZ세대 이용자가 OTT 서비스를 

이용하며 즐거움의 상태를 유지하면서 해당 서비

스에 푹 빠져있는 상태인 몰입에 유의한 영향을 

미치는 중요한 요소임을 확인할 수 있었다. 

둘째, OTT 서비스의 특성 중 추천 서비스는 MZ

세대 이용자의 몰입에 정(+)의 영향을 끼치지 않는 

것이 확인되어 가설 2는 기각된 것을 확인할 수 있

었는데, 이는 현재 OTT 서비스에서 MZ세대 이용

자의 성향과 선호도에 맞는 콘텐츠를 추천하여 

제공하고 있는 방식은 OTT 서비스를 이용하며 

즐거움의 상태를 유지하면서 해당 서비스에 푹 

빠져있는 상태인 몰입에는 유의한 영향을 주지 

않는다는 것을 의미한다. 

셋째, OTT 서비스에서 MZ세대 이용자의 몰입

은 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것이 확인되

어 가설 5가 채택되었으나 OTT 서비스에서 MZ세

대 이용자의 몰입은 브랜드 충성도에 정(+)의 영

향을 미치는 않는 것이 확인되어 가설 6은 기각

되었다. 그리고 OTT 서비스의 만족도는 브랜드 

충성도에 정(+)의 영향을 미치는 것이 확인되어 

가설 7이 채택되었다. 이러한 결과를 살펴보면 몰

입은 플랫폼에서 제공하는 OTT 서비스에 이용자

가 느끼는 긍정적인 평가와 반응에 직접적으로 

정(+)의 영향을 미치지만 플랫폼에서 제공하는 

OTT 서비스를 통해 축적된 경험으로 미래에도 

해당 브랜드의 서비스를 지속해 이용할 의도가 

있는 이용자의 의지와 행동인 브랜드 충성도에는 

직접적인 정(+)의 영향을 끼치지 않는다는 것을 

확인할 수 있다. 다만 가설 7의 결과에서 보이는 

바와 같이 만족도는 브랜드 충성도에 정(+)의 영

향을 미치기 때문에 이용자의 몰입은 만족도에 

영향을 주며 이러한 만족도를 통했을 때 브랜드 

충성도에도 정(+)의 영향을 미치는 것을 확인할 

수 있었다.

본 연구 결과에 대한 논의는 다음과 같다. OTT 

서비스의 특성 중 콘텐츠 다양성, 편의성, 신뢰성

이 MZ세대 이용자의 몰입에 영향을 준 만큼 기업

은 보다 더욱 다양하고 다채로운 콘텐츠를 OTT 

서비스에 지속적으로 제공하는 것이 필요하며, 이

용자들이 서비스를 용이하고 편리하게 사용할 수 

있도록 화면 구성 및 기획이 필수적이라고 할 수 

있다. 그리고 제공하는 서비스 및 콘텐츠를 MZ세

대 이용자들이 신뢰할 수 있도록 하는 것도 중요

한 요소라고 볼 수 있다. 또한 몰입은 브랜드 충

성도에 직접적인 영향을 미치지 않지만 만족도를 

통해 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것이 확인

되었으므로 MZ이용자들의 몰입과 만족도를 주기 

위한 OTT 서비스 플랫폼을 제공하는 기업의 끊

임없는 노력이 필요하며 포스트 코로나 시대를 

대비해 자사의 브랜드를 지속적으로 이용자들이 

이용할 수 있도록 하는 관리와 방안이 필요하다

고 할 수 있다. 

그러므로 기업이 자사의 OTT 서비스 플랫폼을 

제공할 때 보다 좋은 서비스를 통해 MZ세대 이용

자의 몰입에 영향을 미칠 수 있는 방안을 기획하

고 이를 전략적인 OTT 서비스 플랫폼 브랜드 관

리 및 MZ세대 이용자와의 커뮤니케이션 수단으로 

활용한다면 시간과 효율적인 소비를 중요시하는 

MZ세대가 몰입을 통해 만족도와 더불어 브랜드 

충성도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이며 

궁극적으로 OTT 서비스 플랫폼을 제공하는 기업

의 지속적인 자사의 브랜드와 이용자 관리 및 마

케팅 전략 수립에도 도움이 될 수 있을 것이라 

기대한다.  

5.2 연구의 한계점 및 향후 연구 방향 

본 연구에 관한 한계점 및 향후 연구의 방향에 

대한 제안으로 먼저 이 연구는 넷플릭스라고 하는 



서비스연구, 제12권 제4호, 2022.12

42

OTT 서비스 브랜드를 이용하는 MZ세대 이용자들의 

분석한 결과이기 때문에 향후 연구에서는 이를 보완

하기 위해 티빙, 왓챠 등 보다 더 다양한 OTT 서비

스 브랜드를 함께 살펴보며 연구를 진행하는 것이 

필요하다. 그리고 본 연구에서 활용된 MZ세대 응답

자 중 20대와 30대의 비중이 10대 응답자에 비해 다

소 높은 것을 볼 수 있는데 향후 연구에서는 10대 

응답자의 비중을 좀 더 높인 표본으로 구성하여 진

행할 필요가 있다. 추가적으로 Bandura(1986)의 연구

에서는 자기 효능감을 만족감과 관련된 결과를 얻기 

위해 수행하는 행동을 성공적으로 실행해 낼 수 있

다는 개인의 신념으로 정의할 수 있는데 향후 후속 

연구에서 이러한 자기 효능감을 조절변수로 고려하

여 연구를 진행해본다면 더욱 흥미로운 시사점을 발

견할 수 있을 것이라고 생각한다. 
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ABSTRACT
ㄴ

Recently, as the transition to the untact era due to COVID-19 accelerates, non-face-to-face and 

non-contact practices have become commonplace, and the OTT (Over-The-Top) service market that 

provides media content such as movies and broadcast programs through the open Internet is largely 

expanded and it is receiving great attention from the MZ generation, who are familiar with digital devices 

and environments. In this study, the effects of OTT service characteristics on MZ generation users' flow, 

satisfaction and brand loyalty were examined, focusing on Netflix users, one of the representative OTT 

service brands. In order to carry out this study, a total of 216 people who have used the Netflix OTT 

service platform were empirically verified by using the survey data of those who have used it for analysis. 

As a result of the analysis, it was found that among the characteristics of OTT service, contents diversity, 

convenience, and reliability had a positive (+) effect on flow. Also, flow has a positive (+) effect on 

satisfaction, and satisfaction has a positive (+) effect on brand loyalty. However, among the characteristics 

of the OTT service, the recommended service did not have a positive (+) effect on the flow, and the flow 

did not have a direct positive (+) effect on the brand loyalty. Flow had a positive (+) effect on the brand 

loyalty through satisfaction. Through this study, it is expected that the market revitalization of the OTT 

service-related industry and the increasing number of OTT service brands will be able to contribute to the 

establishment of marketing strategies for the MZ generation consumers, and to provide practical implications. 

Keywords: OTT service characteristics, Netflix, MZ generation, Flow, Satisfaction, Brand loyalty


