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Ⅰ. 서 론

글로벌화가 진전되면서 점점 더 많은 국가의 소비자

들이 글로벌 브랜드와 제품 및 라이프스타일을 선호하는

양상이 가속화되고 있다. 이는 유형의 제품 뿐만 아니라

무형의 서비스에 이르기까지 매우 빠른 속도로 나타나

고 있는 특징 가운데 하나라고 할 수 있다. 제품의 글

로벌화가 오랜 역사를 가지고 있고 폭넓게 연구된 반

면, 서비스의 글로벌화에 관한 연구는 최근 들어 활발

하게 이루어지고 있는 편이다[1-2]. 특히, 이와 같은 무

형의 서비스 가운데최근들어 폭발적으로 성장한글로벌

글로벌콘텐츠 만족도 및 호감도가 글로벌제품 구매의도에
미치는 영향과 자민족중심주의의 조절효과
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추세를 보이고 있다. 본 연구에서는 국내 소비자들이 경험할 가능성이 높아진 글로벌콘텐츠에 대한 태도가 글로벌제
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사를 바탕으로 한 분석 결과, 소비자들이 글로벌콘텐츠에 대한 만족도와 호감도가 높아질수록 글로벌제품에 대한 높

은 구매의도를 보였으며, 이러한 관계는 소지자의 자민족중심주의 성향에 의해 부(-)의 방향으로 조절되는 것으로 나

타났다. 치열해진 국내 시장에서의 글로벌 경쟁은 물론, 해외 시장 진출을 위한 글로벌 마케팅 전략 수립에도 시사점

을 얻을 수 있을 것으로 기대한다.
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OTT를 통한 콘텐츠 시장의 확산은 팬데믹 상황과 맞

물려 최근 많은 관심을 받고 있다.

지난 2016년 넷플릭스가 국내에 진출한 이후, 국내

콘텐츠시장은매우 역동적인변화의시기를겪어왔으며,

이러한 변화는 여전히 진행중에 있다. 과거에는 국내 소

비자가 글로벌콘텐츠를 경험하는 경로가 영화 혹은 TV

프로그램등으로매우제한적이었던반면, 최근에는넷플

릭스와디즈니+, 애플TV등국내시장에직접진출한글

로벌 OTT가 서비스하는 글로벌콘텐츠 뿐만 아니라, 왓

챠와티빙, 웨이브, 쿠팡플레이등국내 OTT들이서비스

하는 글로벌콘텐츠에 이르기까지 양적인 측면에서나 다

양성 측면에서 과거와는 비교할 수 없을 정도로 획기적

인변화가일어났다. 과거에비해훨씬더편리하게글로

벌콘텐츠를 접할 수 있으며, 콘텐츠 장르나 주제, 배경

뿐만 아니라 감독이나 제작자 및 제작국가 등도 과거와

는비교할수없을정도로폭넓게확대되었다. 또한국내

와 해외 OTT를 모두 포함한 누적 가입자수 또한 점점

늘어나는 추세에 있다.

이와 같이 OTT 서비스 시장이 급격히 성장하고 있

고, 특히 K-콘텐츠가 글로벌 시장에서 매우 높은 인기

를 구가하고 있는 가운데, 국내 소비자들 또한 다양한

OTT 서비스를 통해 글로벌콘텐츠를 매우 쉽고 편리하

게 경험하고 있다[4]. 영화 및 드라마, 가요 등 다양한

K-콘텐츠 열풍과 더불어 21세기의 새로운 부가가치 창

출 산업으로써 콘텐츠에 대한 관심 또한 폭발적으로 증

가하였으나, 관련 연구는 상대적으로 많지 않은 편이다

[5-8].

본 연구는이와같은현상이촉발한소비자의태도및

행동에 영항을 미치는 다양한 측면 가운데, 국내 소비자

가경험한글로벌콘텐츠에대한만족도와호감도가소비

자의글로벌제품구매의도에어떻게영향을미치는지알

아보고자 한다. 또한 본 연구에서 다루고 있는 글로벌콘

텐츠에 대한 태도와 자민족중심주의 성향 등은 국내 소

비자들이보이는글로벌제품에대한태도를형성하는데

에도 영향을 미치므로, 두 개념의 상호작용 효과를 살펴

보는 것 또한 이론적으로 그리고 실무적으로 유용할 것

이라판단하였다. 따라서글로벌콘텐츠에대한태도와글

로벌제품 구매의도 사이의 관계가 소비자의 자민족중심

주의성향에따라어떻게달라지는지를실증분석하고이

에 따른 시사점을 도출하였다.

Ⅱ. 문헌연구 및 가설설정

1. 글로벌콘텐츠와 글로벌제품 구매의도

일반적으로 콘텐츠는 문자 또는 소리, 영상 등의 형

태로 이루어진 정보를 담은 것을 지칭하는데, 본 연구

에서는 다양한 콘텐츠 가운데 OTT 서비스를 통해 최

근 들어 편리하게 접하게 된 영화 혹은 드라마, 다큐멘

터리 등을 포함한 영상콘텐츠에 초점을 맞추고 있다.

실제로 최근 들어 드라마, 영화, 음악, 도서 및 웹툰 등

다양한 콘텐츠 영역에서 국내 창작물들이 글로벌 시장

에서 각광을 받고 있으며, 국내 소비자들 또한 해외의

다양한 콘텐츠들을 보다 편리하고 쉽게 접할 수 있는

환경이 조성되었다. 이러한 추세는 점점 더 가속화될

것으로 전망된다. 다양한 종류의 콘텐츠 가운데 특히

영상콘텐츠는 콘텐츠가 담고 있는 사회와 문화를 연결

하는 하나의 거대한 메시지를 형성하며 이러한 콘텐츠

를 접하는 사람의 감정과 인지뿐만 아니라 태도 및 행

동에까지 영향을 미치게 된다[9]. 즉, 영화나 드라마와

같은 영상 콘텐츠는 특정 제품, 기업, 지역 혹은 국가나

문화권에 대한 이미지를 형성하고 이러한 이미지가 그

사람의 태도와 행동에 영향을 미치게 되는 것이다

[7][10-11].

기존 연구에 따르면, 실제로 해외 드라마나 영화 혹

은 TV 프로그램 시청 경험이 특정 국가나 지역, 문화

권에 대한 이미지와 태도 및 행동에 영향을 미친다는

점이 널리 알려져 있다[6][11-12]. 다양한 채널을 통한

글로벌 문화콘텐츠 경험이 콘텐츠와 관련된 국가 및 국

민, 제품 등에 대한 긍정적인 이미지 형성에 영향을 미

치게 된다는 것이다[9-10]. 한류콘텐츠가 외국인 소비

자들에게 미치는 영향에 관한 연구를 살펴보더라도, 한

류콘텐츠 경험이 한국에 대한 이미지, 한국 제품에 대

한긍정적인 인상및 태도, 구매의도 등에영향을미친다

는 점이 다수의 연구를 통해 입증되었다[1-5][10-14]. 주

로 중국 소비자들을 대상으로 연구가 이루어지는 경향이

있으나, 소비자 입장에서 글로벌콘텐츠를 경험하는 것

은 글로벌제품에 대한 긍정적인 이미지 형성 및 태도,

구매의도 등에 영향을 미치는 것으로 생각할 수 있다.

국내에서 이루어진 연구는 주로 한류콘텐츠에 초점

을 맞추어, 한류콘텐츠를 경험한 외국 소비자들이 한국

산 제품에 대한 태도 혹은 구매의사 등에 어떻게 영향

을 미치는지에 초점이 맞추어져 있는데, 본 연구에서는
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이와는 대비되는 관점에서 국내 소비자들의 글로벌콘

텐츠 경험이 글로벌 제품에 대한 국내 소비자들의 구매

의도에 어떻게 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다.

일반적으로다양한형태의콘텐츠를경험한소비자는

콘텐츠경험에대한평가를하게되는데, 평가결과는다

양한 형태의 속성으로 구분될 수 있다[8][13]. 글로벌 마

케팅 분야 연구를 살펴보면, 소비자의 태도나 행동에 영

향을 미치는 다양한 평가 속성이 제시되었는데, 본 연구

에서는소비자의경험대상이영상콘텐츠라는점을고려

해콘텐츠를대상으로소비자평가및태도, 행동을연구

한 기존 문헌에서 널리 활용된 호감도와 만족도에 초점

을 맞추었다.

우선 만족도는 일반적으로 제품이나 서비스 등 대상

에 대한 전반적인 평가 혹은 대상에 대해 지각하는 정

서적인 반응 등을 의미하는데, 소비자 만족과 관련된

기존 연구를 살펴보면 제품이나 서비스에 대한 만족이

대상에 대한 긍정적인 태도를 형성하는데 영향을 미치

며 이는 구매의도를 높이는 방향을 작용할 수 있다

[1][3][15]. 또한, 소비자가 지각하는 만족은 제품이나

서비스 등 대상에 대한 충성도를 높이기도 하고 적극적

인 구전의도를 형성해 대상에 대한 긍정적인 평가가 확

산하는데 도움이 되기도 한다. 이미 다수의 연구에서

소비자 만족도가 다양한 메커니즘을 통해 구매의도에

긍정적인 영향을 미친다는 점이 입증되었다[1][4][8][15].

즉, 글로벌콘텐츠 경험을 통해 소비자가 지각하는 만족

도는 글로벌제품에 대한 긍정적인 이미지를 형성하는

데 영향을 미치며 이는 글로벌제품에 대한 충성도 또는

구매의도로 발현된다는 것이다. 이상의 논의를 바탕으

로 다음 가설을 도출하였다.

가설 1. 글로벌콘텐츠 만족도는 글로벌제품 구매의도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

글로벌콘텐츠를 경험한 소비자들의 경험에 대한 또

다른 중요한 평가 요소로 호감도에 초점을 맞추었다.

호감도는 소비자들이 지각하는 대상에 대한 태도 가운

데 하나로, 대상을 좋아하거나 싫어하는 감정의 정도를

의미한다. 일반적으로 소비자는 자신이 좋아하는 대상

에 대해서는 바람직한 행동을 하거나 긍정적인 특성을

강조하려는 경향을 보이며, 그렇지 않은 대상에 대해서

는 반대로 행동하는 경향을 보인다. 기존 연구를 살펴

보더라도 소비자가 느끼는 호감도가 소비자의 구매의

사결정 과정에 긍정적인 영향을 미치게 되고, 이는 제

품이나 서비스 구매의도로 이어진다는 점이 제시되었

다[5-7][14]. 이른바 후광효과로 설명될 수 있는데, 좋아

하는 감정의 전이가 이루어지거나 글로벌콘텐츠에 대

한 평가가 글로벌제품에 대한 평가에도 영향을 미칠 수

있다는 점이다[4][10-13]. 즉, 글로벌콘텐츠를 경험한 소

비자가 이에 대해 호감을 가지게 된다는 것은 대상에

대한 바람직한 행동이나 긍정적인 특성에 대한 강조로

나타날 수 있으며, 글로벌제품에 대한 긍정적, 호의적

태도를 형성하게 될 가능성이 높다. 또한 이러한 태도

는 글로벌제품에 대한 구매의도로 이어질 수 있다. 이

상의 논의를 바탕으로 다음 가설을 도출하였다.

가설 2. 글로벌콘텐츠 호감도는 글로벌제품 구매의도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 자민족중심주의의 조절효과

글로벌 마케팅 분야에서는 오래전부터 글로벌 제품

구매 관련 연구에서 소비자의 자민족중심주의 성향을

활용해왔다. 자민족중심주의는 다른 집단 혹은 지역, 문

화권, 국가 등과 비교해 자기가 속한 집단 혹은 지역,

문화권, 국가가 우수하다고 생각하는 경향을 말한다

[16-20]. 제품 구매와 관련한 선행연구에 따르면, 국산

제품을 구매하는 것이 외국 제품을 구매하는 것보다 도

덕적으로 우위가 있는 선한 행동이라고 생각’하게 하므

로, 외국 제품에 대한 구매의도를 낮추고 국산 제품에

대한 구매의도를 높이는 요인으로 작용하는 것으로 알

려져 있다[16-23]. 따라서, 높은 자민족중심주의 성향을

보이는 소비자들은 국산 제품에 대한 긍정적인 인식을

강하게 가질 가능성이 높으며 따라서 외국 제품에 대해

서는 부정적인 인식을 갖게 될 가능성이 있다. 이는 외

국 제품에 대한 구매의사를 낮추는 방향으로 작용하게

된다[16][21][19].

요약하면, 소비자들이 경험한 글로벌콘텐츠에 대해

만족하거나 호감을 갖는 경우에는 긍정적인 이미지를

갖게 되고 글로벌 제품에 대한 높은 구매의도를 보일

가능성이 있다[7][12]. 하지만, 자민족중심주의 성향이

강한 소비자의 경우에는 글로벌 제품에 대한 긍정적인

이미지 혹은 인식을 갖고 있다 하더라도 직접적인 구매

를기피할가능성이있다. 즉, 글로벌 제품에대해형성된
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긍정적인 이미지가 구매의도로 이어지지 않을 가능성

이 있다[19][20][23]. 결국, 자민족중심주의 성향은 글로

벌콘텐츠 만족도 및 호감도와 글로벌제품 구매의도 사

이의 관계를 약화시킬 가능성이 있다. 이상의 논의를

바탕으로 본 연구에서는 다음과 같이 자민족중심주의

성향이 만족도와 호감도록 측정된 글로벌콘텐츠에 대

한 태도와 글로벌제품 구매의도 사이의 관계를 조절할

것이라는 가설을 설정하였다.

가설 3. 자민족중심주의 성향은 글로벌콘텐츠 만족도와

글로벌제품 구매의도 사이의 관계를 부(-)의

방향으로 조절할 것이다.

가설 4. 자민족중심주의 성향은 글로벌콘텐츠 호감도와

글로벌제품 구매의도 사이의 관계를 부(-)의

방향으로 조절할 것이다.

Ⅲ. 실증분석

1. 자료수집 및 변수측정

본연구를위한자료수집은수도권지역대학에재학

중인학생을대상으로이루어졌다. 일반적으로대학생들

은 OTT 서비스를이용해글로벌콘텐츠를가장활발하게

경험하고있고, 글로벌제품에대한관심이나경험정도가

다른 그룹의 소비자들에 비해 높은 것으로 알려져 있다.

이런 측면을 고려해 볼 때, 본 연구 목적에 가장 적합한

연구대상이라판단하였다. 조사는다음과같은방식으로

이루어졌다. 대학생들이주로이용하는대학내부의커뮤

니티를 활용해 조사 참여를 독려하고, 온라인으로 설문

응답을 하는 방식으로 조사를 진행하였다.

설문에 참여한 학생수는 모두 379명이었으며, 결측값

이있거나한쪽으로치우친응답을하는등성실하게응

답하지않은설문을제외하고총 351부를 분석에활용하

였다. 연구모형에포함된변수는기존선행연구에서널

리 활용되어 신뢰성과 타당성이 확보된 것으로 판단할

수 있는 측정항목들을 활용하되, 본 연구의 성격에 맞게

일부를 수정하여 사용하였다. 본 연구에 포함된 모든 항

목들은 리커트 7점 척도로 측정하였다.

글로벌콘텐츠 만족도와 호감도는 기존 연구를 참고

하여 측정 문항을 설계하였다[1-2][5-6][10][13-14][17].

우선 글로벌콘텐츠 만족도는 기존 연구에서 활용된 측

정문항을 본 연구에 맞게 일부 수정하였는데, OTT를

통해 경험한 해외 영화나 드라마 등 글로벌콘텐츠가 재

미있는지, 추천할 생각이 있는지, 계속해서 이용할 의사

가 있는지 그리고 전반적으로 만족하는지 등 4개 문항

으로 측정하였다. 글로벌콘텐츠 호감도는 OTT를 통해

경험한 글로벌콘텐츠에 대해 더 많은 관심을 가지는지,

긍정적인 의견을 보이는지, 국내콘텐츠 보다 더 좋아하

는지 그리고 전반적으로 호감을 가지는지 등 4개 문항

으로 측정하였다.

자민족중심주의는 CETSCALE 17개 문항 가운데 중

복되거나 본 연구의 성격과 부합하지 않는 항목 일부를

제외하고, 기존 연구에서 널리 활용된 5개 항목으로 측

정하였다[16][19-23]. 여기에는 ‘외국 제품 대신 국산 제

품을 이용하는 것이 바람직하다’, ‘장기적으로 나에게

손해가 되더라도 국산품을 애용한다’, ‘국산 제품을 구

입하는 것이 최선의 선택이다’, ‘외국 제품에 비해 국산

제품이 훨씬 우수하다’, ‘우리나라에서 생산되지 않는

제품만 수입해야 한다’ 등이 포함되었다. 글로벌제품 구

매의도는 기존 연구를 참고하여 3개 항목으로 측정하였

으며, ‘글로벌제품을 구매할 가능성이 높음’, ‘글로벌제

품을 구매할 의사가 있음’, ‘가까운 미래에 글로벌제품

을 구매할 것임’ 등이 포함되었다.

2. 신뢰성 및 타당성 분석

연구모형에서제시된가설을검증하기에앞서신뢰성

과 타당성을 확인하였다. 탐색적 요인분석 결과, 연구모

형에 투입된 구성개념이 모두 고유값이 1이상 요인으로

추출되었으며, 이들 요인의 전체 누적분산은 73.855%로

나타났다. <표 1>에서확인할수있듯이, 일반적으로내

적일관성을 판단하는 기준인 .7 이상을 상회하고 있다.

따라서연구모형에포함된개별문항들은모두타당성과

신뢰성을 확보한 것으로 판단하였다.

<표 2>에는 변수들의 평균, 표준편차 및 상관관계가

제시되어 있다. 변수에 대한 상관관계 분석결과 모든

계수가 .7 미만으로 나타나 회귀모형에서 다중공선성

문제로 인한 문제를 고려할 정도는 아닌 것으로 판단하

였다. 하지만, 가설 검증 과정에서 분산팽창계수 및 공

차한계를 확인하여 다시 한 번 다중공선성 문제를 살펴

보았다. 모든 회귀분석 모형에서 변수의 분산팽창계수

가 1.076에서 1.534 사이의 값을, 공차한계는 0,602에서

0,907 사이의 값을 나타내 다중공선성 문제는 없는 것

으로 확인되었다[24].
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측정항목 구매의도 호감도
자민족
중심주의

만족도

SA1 .171 .204 .271 .806
SA4 .165 .197 .166 .783
SA3 .108 .188 .184 .752
SA2 .172 .201 .215 .714
FA2 .263 .827 .174 .108
FA1 .205 .806 .205 .103
FA3 .219 .785 .197 .117
FA4 .228 .761 .203 .124
ET3 .232 .152 .812 .183
ET4 .219 .121 .804 .179
ET1 .236 .119 .783 .183
ET5 .207 .105 .752 .204
ET2 .210 .131 .739 .196
PI2 .857 .276 .179 .104
PI1 .825 .292 .227 .207
PI3 .798 .257 .243 .196

Eigen Value 4.319 3.128 2.052 1.509
설명분산(%) 27.231 19.193 15.659 11.772
누적분산(%) 27.231 46.424 62.083 73.855
신뢰도(α) .863 .904 .935 .913

표 1. 요인분석
Table 1. Factor Analysis

　 평균 편차 1 2 3
1.만족도 5.217 1.026 1
2.호감도 5.124 1.204 .529** 1
3.자민족중심주의 4.773 1.172 -.024 0.012 1
4.구매의도 5.279 1.057 .412** .384** -0.153*
주) *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

표 2. 상관관계분석
Table 2. Correlation Analysis

본 연구는 설문지 통해 변수를 측정하였기 때문에 동

일방법편의 문제가 제기될 수 있다[25]. 이 문제를 최소

화하기 위해 기존 연구의 제안을 따라 설문응답자의 익

명성을보장하고, 설문항목을확정하는과정에서전문가

자문을구했으며, 표현이불분명한항목을최소화하기위

해사전조사를실시하였다. 또한하만의일원검증법을활

용해 사후적으로 이 문제를 다시 검증하였는데, 전체 16

개항목을모두투입해분석한결과, 변량대부분을설명

하는 변수가 도출되지 않았기 때문에 문제가 없는 것으

로 판단하고 가설 검증을 실시하였다[25].

3. 가설 검증

글로벌콘텐츠에 대한 만족도와 호감도가 구매의도에

정(+)의영향을미친다는 <가설 1>과 <가설 2>를검증하

기 위해 위계적 조절회귀분석을 실시하였다. 우선, 종속

변수인구매의도를대상으로통제변수인나이와성별및

독립변수인 만족도와 호감도 및 조절변수인 자민족중심

주의를투입하여회귀분석을실시한결과가 <표 3> 모형

1에 제시되어 있다. 조절효과 검증을 위한 모형 2와 모

형 3은 조절변수와 독립변수의 상호작용항을 투입하여

회귀분석을실시한결과를나타내고있다. 상호작용항을

투입해 조절효과를 분석하는 경우에 발생할 수 있는 다

중공선성 문제를 고려해 각 변수들은 평균중심화하여

상호작용항을 구하고 이를 분석에 투입하였다.

변수
종속변수: 구매의도

모형 1 모형 2 모형 3
나이 -.036 -.029 -.021
성별 -.201** -.183* -.152*
만족도 (A) .247*** .253*** .262***
호감도 (B) .173* .168* .159**
자민족중심주의 (C) -.107* -.073+ -.137*
A x C -.116*
B x C -.063*

R2 .117 .142 .145
Adj R2 .095 .125 .127
⊿R2 .025 .028
F 2.863** 2.704** 2.805**

주) *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001

표 3. 회귀분석
Table 3. Regression Analyses

회귀분석 결과를 살펴보면 다음과 같다. 모형 1에서

확인할 수 있듯이, 글로벌콘텐츠에 대한 만족도(β=.247,

p<0.001)와 호감도(β=.173, p<0.050)는 구매의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 본

연구에서제시한 <가설 1>과 <가설 2>는지지되었다. 조

절효과 검증 결과는 모형 2와 모형 3에서 확인할 수 있

는데, 조절변수인 자민족중심주의는 독립변수인 만족도

와호감도모두에대해유의한부(-)의 영향을미치는것

으로 나타났다. 따라서 앞서 제시한 <가설 3>과 <가설

4>도 모두 지지되었다.

Ⅳ. 결 론

1. 결론 및 시사점

본연구 결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 국내 소

비자들의 글로벌콘텐츠 경험을 통한 만족도와 호감도가

높을수록글로벌제품에대한 구매의도가높아지게 되며,

소비자의 자민족중심주의 성향이 강할수록 이러한 관계

는약화된다는것이다. 최근들어급격히성장한국내콘

텐츠 시장 규모와 향후 예상되는 글로벌콘텐츠의 양적,
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질적 성장을 고려할 때, 국내 소비자들의 글로벌제품에

대한 보다 적극적이고 호의적인 구매 성향이 점차 강하

게나타날가능성이있다. 하지만, 이를약화시키는기제

의 하나로 소비자의 자민족중심주의 성향을 확인하였는

데, 국내 시장에서 글로벌 기업과 경쟁하는 기업의 국내

마케팅 활동이 어디에 초점을 맞추어야 하는지에 대한

시사점을 얻을 수 있다.

한편, 글로벌 시장에서 경쟁하고 있거나 해외 시장으

로 진출하고자 하는 기업의 경우에도 다음과 같은 시사

점을 얻을수 있다. 최근 들어 글로벌 OTT를 통해 국내

제작 콘텐츠가 세계 각국에서 폭발적인 반응을 얻고 있

는 점을 고려할 때, 진출하고자 하는 국가 혹은 지역의

소비자가 한국 제품 혹은 서비스에 대한 높은 구매의도

를 보일 가능성이 있다는 것이다. 하지만, 글로벌 문화

관련연구및한류콘텐츠관련연구등에서제시된바와

같이목표시장의소비자들이자민족중심주의성향측면

은 물론 다양한 태도 및 성향에 관한 주의 깊은 고려가

필요하다는 점이다.

2. 연구의 한계 및 향후 연구과제

본연구의한계및향후연구과제를정리하면다음과

같다. 우선, 글로벌콘텐츠 경험 속성을 만족도와 호감도

로만측정하였는데, 소비자가콘텐츠를경험하면서지각

하는 다양한 속성을 고려하는 것도 의미가 있을 것이다.

둘째, 연구표본을대학생으로한정하여실증분석을수행

하였는데, 이는 특정 집단을 대상으로 했기 때문에 일반

화 측면에서는 단점을 가지고 있다. 하지만, 글로벌콘텐

츠의주요소비계층이며글로벌콘텐츠를지금과같은방

식으로 접하는 것에 익숙하지 않은 기성세대와는 다른

태도및행동을보이는새로운세대라는점은장점일수

있다. 셋째, 본 연구는 OTT를통한글로벌콘텐츠경험에

한정해 조사를 실시하였는데, 다양한 채널 또는 방식을

통해글로벌콘텐츠를경험한다는점을고려한연구를수

행하는 것도 의미가 있을 것이다. 넷째, 본 연구에서는

소비자의자민족중심주의성향의조절효과를살펴보았지

만, 글로벌마케팅및문화경영분야에서다루고있는다

양한소비자성향을추가적으로살펴보는것도필요하다.

마지막으로 글로벌콘텐츠 경험 속성이 구매의도로 이어

지는 프로세스에 대한 연구 설계를 통해 메커니즘을 밝

히는 것도 필요할 것으로 생각된다. 이상의 한계점에도

불구하고 글로벌제품 구매의도에 영향을 미치는 글로벌

콘텐츠 경험 속성과 자민족중심주의 성향의 조절효과

를 살펴보았다는 점에서 본 연구의 의의를 찾을 수 있

다.
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