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요약

본 연구는 중국 영상 플랫폼 ‘bilibili’ 이용자의 한류 영상 시청동기가 시청태도, 한국에 대한 국가 이미지, 
행동의도에 미치는 영향을 실증적으로 규명하였다. 온라인 설문조사를 통해 총 355부의 유효데이터를 수집하
여 구조방정식 모형을 제시하고 분석하였다. 연구 결과에 의하면 먼저 시청동기 중 오락, 정보습득, 사회관계, 
대리만족은 시청태도에 긍정적인 영향을 미치는 반면, 실시간 토론은 시청태도에 영향을 미치지 않는 것으로 
나타났다. 또한 시청태도가 한국의 국가 이미지에 긍정적인 영향을 미쳤고, 국가 이미지는 방문의도와 구전의
도에 유의한 긍정적인 영향을 미쳤다. 본 연구는 중국의 영상 플랫폼에서 다루어지는 한류 영상 콘텐츠를 중심
으로, 중국의 주요 문화산업인 플랫폼산업과 한국문화, 한국관광을 함께 다루었다는 점에서 큰 의미가 있다. 
본 연구의 결과를 바탕으로 이론적·실무적 시사점과 향후 연구방향을 제시하였다. 
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Abstract

This study examined the influence of viewing motivation of the Korean wave video content on viewing 
attitude, national image of Korea, and behavioral intention among users of the Chinese online video 
platform, ‘bilibili.’ Using an online questionnaire, a total of 355 copies were collected. The data were 
analyzed using structural equation modeling. The findings indicate that the four items of viewing 
motivation (i.e., entertainment, information, relationships, and vicarious satisfaction) exerted a positive 
impact on the viewing attitude, while real-time discussion showed no significant impact on it. In 
addition, viewing attitude exerted a significant positive impact on the national image of Korea, which 
in turn showed positive influences on the behavioral intention (i.e., visit intention, WOM intention). This 
study contributed to expand the literature by discussing the Chinese major online content platform, 
Korean culture, and visit intention to Korea focusing on the Korea wave content. A series of theoretical 
and practical implications were discussed along with the directions for future research. 
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I. 서 론

현대사회에서는 사람들이 TV보다 온라인 플랫폼을 
통해 영상을 보는 것을 더 선호한다. 이러한 배경에서 
중국의 영상 플랫폼은 갈수록 성장하고 있고 이용자 수
가 급증하고 있다. ‘2020-2026 중국 온라인 영상 플랫
폼 산업 전망 보고서’에 의하면 2019년 6월까지 중국 
온라인 영상 플랫폼 이용자 수는 총 7억 5800만 명을 
넘어섰다[1].

2020년 중국의 온라인 동영상 시장 규모는 1566억 
4,000만 위안으로, 광고 수입이 약 시장 규모의 49%이
고 유료 수입은 시장 규모의 30%에 이르렀다. 중국에
서 가장 활발하게 이용되는 영상 플랫폼은 bilibili이다. 
2019년 4분기에 bilibili의 액티브 사용자는 이미 1억 
3천만 명을 넘어섰고, 일평균 IP 접속량도 1천만 건에 
달했다. 하루 평균 7.3억 건 이상의 콘텐츠가 재생되며, 
7천만 개 이상의 콘텐츠가 업로드 되어, bilibili는 
2019년 총수입 67.8억 위안을 기록했다[2].

초기에는 일본의 Niconico처럼 애니메이션과 일본 
드라마를 볼 수 있는 소규모 플랫폼으로 시작하였으나, 
이후 이용자가 늘어나면서 인지도가 높아지고 콘텐츠 
유형이 다양해지면서 유튜브와 같은 대형 영상 플랫폼
으로 자리를 잡았다. 또한 2018년 bilibili는 이용자들
의 오리지널 콘텐츠 게시를 장려하고자 콘텐츠 크리에
이터들이 영상 게시 및 리뷰수를 통해 수익을 올릴 수 
있도록 허용하는 창작 인센티브 계획을 발표하였다. 
bilibili의 성장은 중국의 1인 미디어 및  
MCN(Multi-Channel Network)산업의 발전도 이끌
었다. 1990년대 후반 이후 중국에서는 한류열풍이 시
작되면서 한류 콘텐츠는 한국의 국가 이미지 뿐만 아니
라 한국 제품의 판매와 방문객 증가에 긍정적 영향을 
미쳤다. 그러나 2016년 중국 정부는 한한령(限韩令)을 
공포하였고, 이후 한국의 문화는 중국에서 인터넷을 통
해서만 전파될 수 있었다. 이에 웨이보(微博, Weibo) 
등의 소셜네트워크서비스(SNS)나 bilibili 같은 동영상 
플랫폼은 한류 확산의 주요 도구로 활용되어 왔다. 
bilibili는 갈수록 커지는 영향력과 풍부한 한류 콘텐츠
로 인해 중국사회에서 한국 문화를 알 수 있는 중요한 
수단이 되었다. 현재까지 bilibili에 관한 연구는 많지 

않으며, 그동안 수행된 대부분의 연구들은 중국 이용자
의 만족도와 탄막1 기능에 대한 연구, 또 전파학과 마케
팅에 관한 연구에 집중되었다. 예를 들어 Chen[3]은 
bilibili 탄막 동영상 플랫폼과 이용자에 대한 연구를 
실시하였고 Wen[4]은 bilibili 탄막 영상 플랫폼의 사
용 및 만족에 관한 연구를 수행했다. Gao[5]는 bilibili
의 통합마케팅 전파에 관한 연구를, Xia[6]는 bilibili를 
중심으로 소셜 미디어 플랫폼에서의 패션 브랜드의 전
파 전략을 연구하였다. 그동안 한류에 대한 연구는 많
이 이루어져 왔지만, 현재 중국의 영상 플랫폼과 한류  
콘텐츠에 대해 다룬 연구는 많지 않다[7-11]. 

본 연구의 목적은 중국 동영상 플랫폼 bilibili 이용
자의 한류 영상 콘텐츠 시청동기가 시청태도, 한국에 
대한 국가 이미지 및 행동의도에 미치는 영향을 연구하
는 것이다. 본 연구를 통해 한류 영상 콘텐츠가 한국에 
대한 국가 이미지와 실제 방문의도 및 구전의도에 미치
는 영향을 규명함으로써 중국 문화산업 중 영상 플랫폼 
산업과 한국 문화, 한국 관광 간의 관계를 연결짓고 의
미있는 시사점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. bilibili
bilibili는 현재 중국의 젊은 세대가 가장 많이 이용

하는 문화 커뮤니티이자 영상 플랫폼으로, 2009년 6월 
26일 설립되어 2018년 3월 28일 미국 나스닥에 상장
되었다. 초기에는 ACG(애니메이션, 만화, 게임) 콘텐츠
를 창작하고 공유하는 웹사이트로 시작하였으나, 10년 
간의 발전을 통해 사용자, 창작자, 콘텐츠를 둘러싼 거
대한 생태계를 구축하였다. Quest Mobile 연구소에서 
선정한 ‘Z세대 선호 앱’와 ‘Z세대 엔터테인먼트 선호 
앱’ 등 2개 부문에서 1위를 차지했으며, ‘BrandZ 보고
서 2019’에서 가장 가치 있는 중국 브랜드 TOP100에 
선정되었다[4]. bilibili는 현재 애니메이션, 음악, 댄스, 
게임, 테크놀로지, 생활, 엔터테인먼트, 패션 등 15개의 

1 탄막(弹幕, barrage)은 중국 영상 플랫폼의 특징적인 기능으로, 
영상 시청 시 등장하는 평론적인 자막을 의미하며, 이를 통해 다
른 이용자와 실시간 토론을 할 수 있는 강력한 상호작용성을 지
니고 있음. 
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콘텐츠 블록으로 구성되어 있다. bilibili에서는 모든 이
용자가 다양한 유형의 동영상을 업로드할 수 있다. 
bilibili는 2020년 6월 이전까지 한국관련 영상을 업로
드 할 수 있는  ‘한국 상관(Korea相关)’이라는 채널을 
운영하였으며, 총 영상의 갯수 2020년 6월 bilibili는 
한국과 관련된 영상의 유형을 더욱 세분화하기 위해 한
국상관 채널을 대신하여 음악, 댄스, 엔터테인먼트, 생
활, 그리고 패션 등의 세부적인 채널로 재편되었다. 
bilibili의 성장세로 인해 한국의 크리에이터들 또한 
bilibili에서 채널을 개설하면서 100만 명 이상의 팔로
워를 확보하는 경우도 있다. 또한 한국의 많은 엔터테
인먼트 회사도 bilibili에 소속 연예인의 전속 채널을 
만들고 콘텐츠를 업로드하고 있다. 따라서 본 연구에서
는 중국의 젊은 세대에게 큰 호응을 얻고 있으며, 특히 
한류 콘텐츠가 활발하게 교류되고 있는 bilibili를 중심
으로 연구를 수행하고자 한다.

2. 시청동기
동기란 어떤 행동이나 일을 사전에 일으키는 계기를 

의미하며, 시청동기는 방송 분야에서 어떤 프로그램을 
시청하게 되는 계기를 의미한다[12].

그동안 연구자들은 특정 TV 프로그램을 대상으로 시
청동기를 연구해왔으며, 특히 시청태도, 시청만족, 행동
의도 등의 변수들을 함께 논의해왔다. 예를 들어 김기
연[13]은 TV음식프로그램 시청동기가 태도와 구매의
도에 미치는 영향에 대해 연구하였으며, 좌일방[14]은 
중국 1인 코믹 방송에 대한 시청자의 시청동기가 시청
만족도 및 지속시청의도에 미치는 영향에 대해 살펴보
았다. 안소연[15]은 TV 리얼리티 여행 프로그램을 대
상으로 시청동기가 시청만족도 및 방문의도에 미치는 
영향을 규명했다. 또한 최근 한류의 영향으로 특히 한
국 콘텐츠에 대한 외국인 시청자의 시청동기에 관한 연
구도 다수 진행되었다. 예를 들어 이무추[16]는 중국 시
청자의 한류 예능프로그램 시청동기에 대해 탐색적 연
구를 수행하였으며, 왕쥔[17]의 중국 시청자의 한국 드
라마를 대상으로 시청동기에 대해 살펴보았다. 시청동
기의 변수는 다양한 방법으로 측정되어 왔다. 
Greenberg[18]는 어린이들의 TV 시청동기 연구에서 
영국 학생 726명을 대상으로 조사를 실시하였고, 공부

를 위한 시청, 습관성 시청, 응분과 감성 자극에 대한 
기대 시청, 동반자의 역할, 긴장과 휴식을 위한 시청, 현
실 도피, 시간 보내기 등으로 시청동기를 구분하였다. 
박웅기[19]는 290명 대학생들을 대상으로 TV 드라마 
시청동기를 조사하였으며, 정보/교양, 동질성, 도피, 습
관, 타인과의 관계/대화, 가족 관계, 외로움 해소, 오락 
등의 8개 요인을 추출하였다. 이양환[20]의 한국드라마
에 대한 해외 온라인 시청자들의 시청동기 연구에서는 
오락/휴식, 배우동기, 환경/자아실현, 습관, 정보습득, 
감정욕구 충족 등의 6개 요인을 추출하였다. 중국에서
는 bilibili를 대상으로 이용 동기에 대한 연구가 일부 
수행되었는데, Wen[4]은 대학생 사용자를 대상으로 
bilibili 이용 및 만족에 대한 설문조사를 실시했다. 설
문조사 연구결과에 따르면 중국 시청자들은 탄막을 통
한 실시간 토론, 친구 만나기, 주변사람의 추천, 영상 시
청, 오락 및 시간보내기 등의 이유로 bilibili를 이용하
는 것으로 나타났다. Chen[5]은 bilibili 사용자에 대한 
연구에서 인터뷰 기법을 사용하여 오락, 실시간 토론, 
습관, 정보습득 등의 이용 동기를 확인하였다. 
Guan[21]은 bilibili 시청자의 시청동기를 정보습득, 
사회관계, 대리만족으로 분류하였다. 본 연구에서는 
bilibili에 관한 선행연구에서 언급한 시청동기 요인들
을 바탕으로 bilibili의 시청동기를 오락, 정보 습득, 사
회관계, 대리만족 및 실시간 토론 등 5개 요인으로 구
분하여 사용하였다.

3. 시청태도
시청태도란 미디어에 대한 개인의 주관 및 평가를 의

미한다[22]. Rubin[23]은 이를 미디어 내용이 주는 현
실감과 미디어에 대한 친밀감으로 구분하였다. 그러나 
현실감과 친밀감 모두 TV 등의 미디어를 대상으로 표
현되는 것이기 때문에, 이후 연구자들은 텔레비전 시청 
자체에 대해 시청자들이 어떠한 태도를 보이는가에 대
해 집중하기도 하였다. 최양호[24]는 TV 프로그램의 
내용 및 형식과 시청자 만족 간에 영향을 미치는 여러 
요인들이 존재하며, 사회 심리적 욕구가 중요하게 작용
한다고 하였다. 김선웅[25], 이경미[26] 등의 연구자들
은 시청태도와 만족도 사이의 긍정적인 영향관계에 대
해 규명하였으며, 차혜미[27]는 TV시청을 통해 얻는 
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만족으로 인해 인생의 만족에도 영향을 미친다고 하였
다.

4. 국가 이미지
국가 이미지는 한 국가의 경쟁력이자 국제 사회에서

의 정치적 영향력 수준을 의미하며, 어떤 국가나 그 나
라 국민에 대해서 사람들이 일반적인 사실이라고 믿는 
것으로 정의된다[28].

국가 이미지는 문헌과 매체의 접촉도, 문화예술 및 
외국과의 교류정도, 대상국가와의 접촉정도, 국제적 이
벤트, 해외여행 경험 등의 다양한 요인에 의해 형성될 
수 있다[29]. 또한 국가 이미지는 여러 하위요인으로 구
성된다. Clark[30]는 국가 이미지를 해당 국가의 사회, 
경제, 문화 등의 제도에 관련한 이미지와 해당 국가의 
국민에 관련된 이미지 등 2개 요인으로 구분하였다. 
Jeon[31]은 특정 국가 전체에 대해 그 나라의 정치, 경
제, 외교, 사회, 문화, 예술적 요소 등을 복합적으로 살
펴보았다. Paik, Choe, & Kim[32]은 국가 이미지가 
주로 정치, 경제, 문화 등 간접적 요인과 제품, 관광, 국
민 등 직접적 경험 요인들에 의해 형성된다고 하였다. 
본 논문에서는 국가 이미지의 여러 하위 요인 중에서 
문화산업과 가장 관련성이 있는 문화적 이미지를 중심
으로 국가 이미지를 살펴보았다. 

5. 행동의도
Boulding과 Zeithaml[33]은 행동의도를 소비자들

이 특정 대상에 대한 태도를 바탕으로 미래 행동으로 
보여주고자 하는 개인의 의지와 신념으로 정의하였다. 
행동의도는 재방문 의도와 긍정적 구전의도(추천의도) 
등의 개념으로 소비자 행동을 예측하는 데 활발히 사용
되어왔다[34][35]. 본 연구에서는 행동의도를 방문의도
와 구전 의도로 나누어 살펴보았다. 소비자 의사 결정 
과정에서 행동의도는 소비자가 행동을 취하기 전 단계
에 위치하는 개념으로 서비스 평가→만족→행동의도→
행동이라는 관계로 설명된다[36]. 관광의 맥락에서 방
문의도란 관광객이 관광지에 방문하고 싶어하는 의도
를 의미한다[37]. 즉, 방문의도는 관광객의 종합적인 의
사결정 과정에서 관광지 평가에 기초해 특정 목적지를 
선정하는 과정으로, 방문 실천을 위한 선행단계라고 볼 

수 있다[38].
구전 의도는 고객이 제품 또는 서비스를 체험한 뒤에 

가족, 친척, 친구 등 주변인에게 만족의 정도에 대해 알
려주는 것으로 정의할 수 있다[39]. 최근 구전은 신뢰받
는 정보의 원천으로써 고객 구매 의사결정에 지대한 영
향을 미치고 있으며, 이에 마케팅전략 수립에 있어 그 
중요성이 매우 강조되고 있다[40].

구전은 또한 관광객들에게 가장 빈번히 이용되고 있
는 정보의 원천이다. 특정 재화나 용역에 대하여 경험
이 없는 사람들은 그것들에 대하여 경험이 있는 사람들
에게서 나오는 구전을 신뢰할만한 정보로 인식하기 때
문에, 구전은 특히 서비스 산업과 관광목적지에 있어서 
매우 중요하다. 최근에는 소셜 네트워크를 사용한 구전
이 많이 전파됨으로써 온라인 구전(e-word of mouth) 
또한 강력한 마케팅 도구로 자리잡았다[41][42].

이에 본 연구는 bilibili의 한류 영상 콘텐츠 시청동
기가 시청태도와 국가 이미지를 통하여 방문의도 및 구
전의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구 모형 및 가설
본 연구는 선행연구를 바탕으로 다음의 가설 및 연구

모형을 구성하였다[그림 1].

그림 1. 연구모형
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H1. 시청동기는 시청태도에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

H1-1. 오락은 시청태도에 정(+)의 영향의 미칠 것이
다. 

H1-2. 정보습득은 시청태도에 정(+)의 영향의 미칠 
것이다.

H1-3. 사회관계는 시청태도에 정(+)의 영향의 미칠 
것이다.

H1-4. 대리 만족은 시청태도에 정(+)의 영향의 미칠 
것이다.

H1-5. 실시간 토론은 시청태도에 정(+)의 영향의 미
칠 것이다.

H2. 시청태도는 한국에 대한 국가 이미지에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H3. 한국에 대한 국가 이미지는 행동의도에 정(+)의 
영향을 미칠 것이다.

H3-1. 한국에 대한 국가 이미지는 방문의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

H3-2. 한국에 대한 국가 이미지는 구전의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

2. 조사설계 및 분석방법
본 연구에서는 [표 1]과 같이 측정 변인을 정의하고 

설문을 구성하였다. 본 연구는 시청동기, 시청태도, 한
국 국가 이미지, 행동의도 등의 주요 변인을 다루고 있
다. 시청동기는 Greenberg[18], Bantz[43], 이양환
[20], 박웅기[19], 강민지[43], Wen[4], Chen[3], 
Guan[21]을 참고하여 오락, 정보습득, 사회관계, 대리
만족, 실시간 토론 등의 5개 동기로 구분하였고, 총 16
개 문항으로 구성하였다. 시청태도의 경우, 차혜미[27], 
이경미[23]를 참고하여 4개 문항으로, 한국 국가 이미
지는 한충민[44], 이규완[41]을 참고하여 3개 문항으로, 
행동의도는 이나겸[45], Ring[40]을 참고하여 방문의
도와 구전의도 각 3개 문항으로 구성하였으며, 모든 문
항은 리커트 5점 척도로 측정하였다.

표 1. 주요 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

본 연구는 중국 영상 플랫폼 bilibili 이용자의 한국
관련 콘텐츠 시청동기, 시청태도, 한국에 대한 국가 이
미지 및 행동의도 간의 영향관계를 분석하고자, 2020
년 10월 24일부터 11월 7일까지 총 2주에 걸쳐 온라
인 설문조사를 실시하였다. bilibili 플랫폼의 정회원이
고 중국에 거주하는 중국인 이용자를 대상으로, 중국의 
영향력 있는 조사업체인 문건성(问卷星)을 통해 자기기
입식 온라인 설문조사를 실시하였다. 자료수집 결과, 온
라인 응답자 총 367부의 설문지가 회수되었으며 무효 
응답을 제거한 후 총 355부를 최종분석에 사용하였다. 
수집된 자료는 IBM Statistic SPSS 23.0과 AMOS 
23.0 프로그램을 사용하여 분석하였다. 먼저 조사대상
의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실
시하였다. 

둘째, 설문문항에 대한 Cronbach's  α값을 이용하
여 신뢰도 분석을 실시하였고, 측정항목의 타당성 평가
를 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 

셋째, 연구가설을 검증하기 위해 구조방정식모형을 
사용하여 분석하였다.

측정
변수

조작적 
정의 

선행
연구

항목
수

오락 오락을 위한 시청동기
Greenberg(1974)
Bantz(1982)
Chen(2015)

4

정보습득 정보를 습득하기 위한 시
청동기

이양환(2014)
Wen(2016) 3

사회관계 타인과의 관계를 위한 시
청동기

박웅기(2008)
Wen(2016) 4

대리만족 대리만족을 위한 시청동
기

강민지(2017)
Guan(2018) 3

실시간 토론 탄막 기능을 사용하여 실 
시간 토론을 위한 동기

Wen(2016)
Chen(2015) 3

시청 태도 bilibili의 시청에 대한 전
반적인 태도

차혜미(2012)
이경미(2015) 4

한국에 대한 
국가이미지

한국에 대해 형성하는 문
화적인 이미지

한충민(1994) 
이규완(2001) 3

방문의도
bilibili 시청자가 한류 영
상 콘텐츠를 보고 한국에 
방문하려는 의도

이나겸(2014) 3

구전의도

bilibili 시청자가 한류 영
상 콘텐츠를 보고 주변 사
람들에게 추천하는 구전 
의도

Ring( 2016) 3
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Ⅳ. 결과

1. 인구통계학적 분석
표본의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 표본의 

성별, 연령, 결혼여부, 직업, 최종학력, 소득수준에 대해 
빈도분석을 실시하였다. 응답자 355명의 인구통계학적 
특성에 대한 빈도분석 결과는 [표 2]와 같다. 표본은 여
성이 314명(88.5%)으로 남성에 비해 다수를 차지하였
고, 20대가 231명(65.1%)으로 가장 많은 비중을 나타
냈다. 미혼자가 기혼자에 비해 압도적으로 많은 비중을 
나타냈고(91.3%), 학생이 다수를 차지했다(62.0%). 최
종학력은 대졸응답자가 241명(67.9%)으로, 소득수준은 
5000위안 이하가 222명(62.5%)으로 가장 많았다.

표 2. 인구통계학적 특성

표본의 bilibili의 시청현황에 대한 특성을 알아보기 
위해 시청횟수, 시청이유, 시청장르에 대해 빈도분석을 
실시한 결과는 [표 3]과 같다.

bilibili에서 한류 영상 콘텐츠의 시청횟수는 주 5회 
이상이 185명(52.1%)으로 가장 높게 나타났고, 시청이
유는 친구추천이 129명(36.3%)으로 가장 높았다. 
bilibili에서 한류 영상 콘텐츠의 주요 시청장르는 예능 
프로그램 280명(78.9%), 아이돌 관련 프로그램 250명
(70.4%), 음악 207명(58.3%), 댄스 203명(57.2%), 생
활 137명(38.6%), 패션 99명(27.9%) 순으로 나타났다.

표 3. bilibili의 시청현황에 대한 특성

2. 신뢰도 분석 및 확인적 요인분석
본 연구는 각 변수의 측정항목 간의 내적일관성을 확

인하고자 Cronbach's α 값을 사용하여 신뢰도를 검증
하였다. 분석결과 측정항목 간의 신뢰도계수가 
0.681~0.870 으로 모두 0.6 이상으로 나타나 측정항
목의 신뢰성이 확보되었다[표 4]. 

표 4. 신뢰도 및 집중타당도 분석결과

항목 분류 빈도(n=355) 비율(%)

성별 남 41 11.5
여 314 88.5

연령

10대 83 23.4
20대 231 65.1
30대 16 4.5
40대 11 3.1

50대 이상 14 3.9

결혼여부 미혼 324 91.3
기혼 31 8.7

직업

학생 220 62.0
회사원 66 18.6
공무원 7 2.0
자영업 18 5.1
전문직 15 4.2

서비스업 11 3.1
기술생산직 2 0.6

기타 16 4.5

최종학력

중졸 4 1.1
고졸 47 13.2

대학교 241 67.9
석사 61 17.2
박사 2 0.6

소득수준

5,000 위안이하 222 62.5
5,000위안이상
~8,000위안이하 71 20.0

8,000위안이상
~10000위안이하 36 10.1

10000위안이상
~15000 위안 이하 21 5.9

15000위안 이상 5 1.4

항목 분류 빈도(n=355) 비율(%)

bilibili 
한류 영상 콘텐츠 

시청 횟수

월 1-2회 51 14.4
주 1-2 회 63 17.7
주 3-4회 56 15.8

주 5회 이상 185 52.1

bilibili 시청이유

친구 추천 129 36.3
포털사이트 검색 96 27.0

소셜 미디어 105 29.6
신문 광고 홍보 14 3.9

기타 11 3.1

bilibili
한류 영상 콘텐츠 

시청 장르
(복수응답가능)

예능 프로그램 280 78.9
음악 207 58.3
댄스 203 57.2
패션 99 27.9
생활 137 38.6

아이돌 관련 250 70.4

요인명 측정항목 표준화
계수 ρ AVE CR Cronbach’

s ⍺

오락

오락1 0.876 -

0.679 0.901 0.753오락2 0.854 ***
오락3 0.866 ***
오락4 0.719 ***

정보
습득

정보습득1 0.879 -
0.641 0.836 0.681정보습득2 0.884 ***

정보습득3 0.521 ***

사회
관계

사회관계1 0.848 -

0.564 0.836 0.859사회관계2 0.874 ***
사회관계3 0.626 ***
사회관계4 0.850 ***

대리
만족

대리만족1 0.810 -
0.588 0.810 0.743대리만족2 0.848 ***

대리만족3 0.728 ***
실시간 실시간 토론1 0.840 - 0.639 0.841 0.800
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일반적으로 집중타당성은 평균분산추출값(Average 
Variance Extracted: AVE)과 합성신뢰도
(Composite Reliability : CR)의 값으로 검증할 수 있
다. 집중타당성은 표준화계수가 0.5 이상, AVE가 0.5 
이상, CR이 0.7 이상이 되어야 이상적이라고 판단할 
수 있다. [표 4]와 같이 본 연구의 집중타당성 분석결과 
모든 AVE 값이 0.5이상, CR 값은 0.7이상으로 나타났
다. 표준화 계수는 모든 0.6 이상으로 나타나 집중타당
성이 확보되었다.

3. 판별 타당성
본 연구에서는 잠재변수들 간의 제약모델과 비제약

모델을 이용한 x² 차이분석을 통해 판별타당성을 검증
하였다. 제약모델은 가장 큰 상관관계를 보이는 두 잠
재변수 간의 상관관계를 1로 고정한 모델이고 비제약
모델은 잠재변수 간의 상관관계를 자유롭게 추정한 모
델이다. 따라서 제약모델과 비제약모델 간에 통계적으
로 유의한 차이가 있다면 두 개념은 상관관계가 1이 아
니기 때문에 판별타당성을 갖고 있다고 판단할 수 있다
[46].  

본 분석의 상관계수는 [표 5]와 같다. 가장 높은 상관
관계를 보이는 시청태도와 방문의도 간 상관관계를 1
로 제약한 제약모델의 결과는 [표 6]과 같다. 비제약 모
델과 제약모델의 x²을 비교하면, df=1일 때 △
x²=225.4(>3.84)로서 두 모델간 유의한 차이가 나타나
므로 판별타당성이 확보되었다고 판단할 수 있다.

표 5. 잠재요인의 상관계수와 상관관계 제곱 값

주) 대각선　아래의 값은　각　잠재변수 간의 상관관계 계수이며, 대각선 위의 값은 
각 잠재변수 간의 상관관계 제곱값을 의미함. 

표 6. 비제약 모델과 제약모델의 비교

4. 가설 검증
1.1 연구모형의 분석
본 연구에서 제시한 연구모형을 바탕으로 변수 간의 

구조적 영향관계를 규명하고자 구조모형을 검증하였으
며, 분석결과는 [그림 2]와 같다.

그림 2. 구조모형 검증결과

측정항
목

구전
의도

방문
의도

국가
이미지

시청
태도

실시간
토론

대리
만족

사회
괸계

정보
습득 오락

구전
의도 1.000 0.691 0.629 0.613 0.411　0.413　0.397　0.511　0.473　

방문
의도 0.831 1.000 0.697 0.707 0.356　0.428　0.295　0.480　0.506　

국가
이미지 0.793 0.835 1.000 0.564 0.384 0.356　0.410　0.457　0.356

시청
태도 0.783 0.841 0.751 1.000 0.484 0.573　0.304　0.613　0.729　

실시간
토론 0.641 0.597 0.620 0.696 1.000 0.552　0.479　0.513　0.464　

대리
만족 0.643 0.654 0.597 0.757 0.743 1.000 0.507　0.635　0.533　

사회
관계 0.630 0.543 0.640 0.551 0.692 0.712 1.000 0.383　0.216　

정보
습득 0.715 0.693 0.676 0.783 0.716 0.797 0.619 1.000 0.687　

오락 0.688 0.711 0.597 0.854 0.681 0.730 0.465 0.829 1.000

X² df △x²/df
비제약모델 1197.4 378

제약모델 1422.8 379 225.4/1

토론 실시간 토론2 0.859 ***
실시간 토론3 0.864 ***

시청태도

시청태도1 0.920 -

0.787 0.937 0.847시청태도2 0.929 ***
시청태도3 0.893 ***
시청태도4 0.834 ***

국가
이미지

국가이미지1 0.829 ***
0.640 0.842 0.760국가이미지2 0.812 ***

국가이미지3 0.832 ***

방문의도
방문의도1 0.910 -

0.753 0.902 0.870방문의도2 0.940 ***
방문의도3 0.799 ***

구전의도
구전의도1 0.898 -

0.737 0.893 0.859구전의도2 0.961 ***
구전의도3 0.799 ***
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오락(t=0.463, p<0.001), 정보습득(t=0.195, 
p<0.001), 사회관계(t=0.165, p<0.01), 대리만족
(t=0.187, p<0.01)은 시청태도에 유의한 영향을 주었으
므로 가설1-1, 1-2, 1-3, 1-4는 채택되었다. 반면 실시
간 토론은 시청태도에 유의한 영향을 미치지 않았으므
로 가설1-5는 기각되었다. 시청태도는 국가 이미지에 
유의한 영향을 미쳤고(t=0.670, p<0.001), 국가 이미지
는 방문의도(t=0.764, p<0.001) 및 구전의도(t=0.844, 
p<0.001)에 유의한 영향을 주었으므로 가설 2, 3-1, 
3-2는 채택되었다. 이상의 구조모형 분석을 바탕으로 
가설검증 결과를 정리하면 아래 [표 7]과 같다.

표 7. 가설 검증 결과

Ⅴ. 결론

본 연구는 중국 영상 플랫폼 bilibili 이용자의 한류 
영상 콘텐츠의 시청동기, 시청태도, 한국에 대한 국가 
이미지, 행동의도 간의 영향관계를 실증적으로 규명하
고자 하였다. 가설검증을 통한 주요 결과들을 정리하면 
다음과 같다. 

첫째, 오락, 정보습득, 사회관계, 대리만족 등 4개의 
시청동기가 시청태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 이는 TV 음식프로그램 시청[44], 한
국드라마 해외 온라인 시청[20], 프로야구 시청[42]을 
대상으로 수행된 시청동기와 시청태도 간의 관계에 대
한 연구결과와 맥을 같이한다. 그러나 이에 반해 실시
간 토론은 시청 태도에 영향을 미치지 않았다. 이는 실
시간 토론, 즉 탄막 기능은 bilibili의 핵심 기능이자 중
요한 성공요인 중 하나지만, 탄막 기능이 중국에서 보
편화됨에 따라 이용자들이 인지하는 신선함이 사라져 
시청태도에 영향을 미치지 않았던 것으로 판단된다. 

둘째, 시청태도는 국가 이미지에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 고원[47]의 연구에서 중국 
시청자들의 한국 드라마에 대한 태도가 한국 국가 이미
지에 정(+)의 영향을 미친 연구결과와 일치하며, 문효
진·박성현[48]의 연구결과와도 맥을 같이 한다. 즉, 중
국 시청자들의 한류 콘텐츠에 대한 긍정적인 태도는 흥
미 차원에서의 단순한 콘텐츠 소비를 넘어서서 한 국가
에 대한 긍정적인 문화적 이미지를 형성하는데 있어 핵
심적으로 작용한다는 것이다. 이와 같은 연구결과는 한
류 콘텐츠의 문화적 영향력과 그 중요성을 시사한다. 
국가 이미지는 외국인 관광객의 증가, 해당 국가 및 문
화의 대외적 홍보, 식품 산업의 국제화, 제품의 수출 가
격상승, 다국적 기업의 지역본부 유치, 외국인 투자의 
증가, 국내 기업의 브랜드 상승 등을 이끌어 낸다는 점
에서 매우 중요하기 때문이다[49]. 

셋째, 국가 이미지는 방문의도와 구전의도에 정(+)의 
영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 한동준[50]의 연
구에서 한류 문화 콘텐츠가 국가 이미지의 조절효과를 
통해 방문의도에 정(+)의 영향을 미친 것과 맥을 같이 
한다. 또한 김홍범[51]의 연구에서 관광지 방문 후 관광
객이 인지한 관광지이미지가 구전의도에 정(+)의 영향
을 미쳤던 결과와도 일치한다. 특정 국가에 대해 호감
을 갖게 되면 자연스럽게 가까운 사람들과 나누고 싶
고, 방문하고자 하는 마음이 들게 된다[51]. 

좋은 브랜드 이미지가 소비자 구매를 촉진하는 것처
럼 좋은 국가 이미지는 방문객을 끌어들인다[50]. 

관광업은 국가발전의 중요한 수단 중 하나이며, 현재
의 국제정세와 정책 하에서 어떻게 외국 관광객을 유치
할 것인지는 모든 나라가 숙고해야 할 문제다. 본 연구
는 중국의 영상 플랫폼에서 다루어지는 한류 영상 콘텐
츠를 중심으로, 중국의 주요 문화산업인 플랫폼산업과 
한국문화, 한국관광을 함께 다루었다는 점에서 큰 의미
가 있다. 본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 
본 연구는 한류 콘텐츠 제작 실무자들이 콘텐츠 소비자
들의 니즈를 파악하여 콘텐츠를 제작할 수 있도록 구체
적인 지침을 제공할 것이다. 연구 결과에 의하면 시청
동기 중 ‘오락’, ‘정보습득’, ‘사회관계’, ‘대리만족’ 등 4
개의 시청동기가 시청 태도에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다. 따라서 한류 콘텐츠 제작자들은 해외 
시청자들이 bilibili를 통해 한국과 관련한 영상을 보면

가설 경로 표준화계수 ρ
H1-1 오락→시청태도 0.463 채택
H1-2 정보습득→시청태도 0.195 채택
H1-3 사회관계→시청태도 0.165 채택
H1-4 대리만족→시청태도 0.187 채택
H1-5 실시간 토론→시청태도 0.106 기각
H2 시청태도→국가이미지 0.670 채택

H3-1 국가이미지→방문의도 0.764 채택
H3-2 국가이미지→구전의도 0.844 채택



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 4770

서 즐거움을 얻고 새로운 정보를 얻으며, 이러한 요소
들이 소통의 기회와 만족으로 이어질 수 있도록  양질
의 콘텐츠 제작 및 공유에 더욱 노력을 기울여야 할 것
이다. 

둘째, 본 연구는 콘텐츠가 지닌 대외적 영향력을 시
사한다. 연구 결과에 의하면 영상 콘텐츠는 시청태도 
형성 뿐 아니라, 국가이미지 및 방문·구전의도에도 긍
정적인 영향을 미친다. 최근 코로나19로 인해 해외여행
에 제약이 생기면서 각국의 관광산업에도 큰 피해가 있
었다. 그러나 다시 해외여행이 재개될 포스트코로나 시
대를 준비하기 위해서는 매력적인 한류 콘텐츠 등을 통
해 국가이미지를 꾸준히 제고하는 것이 매우 중요할 것
이다. 영상 콘텐츠는 영상 창작자의 관점과 문화에서 
수출하는 도구로써 시청자에게 중요한 영향을 미칠 수 
있기 때문이다. 본 연구는 이와 같은 이론적·실무적 기
여점에도 불구하고 다음과 같은 한계점을 지니며, 이를 
바탕으로 향후 연구방향을 제안하고자 한다. 첫째, 시청
동기 구성요인에 대해 추가적인 타당성 확보가 필요하
다. 중국의 영상플랫폼에 대해 기존에 연구가 많이 수
행되지 않았기 때문에, 시청 동기 구성요인에 대한 추
가적인 연구가 필요할 것으로 판단된다. 

둘째, 본 연구 결과는 편의표본추출을 사용하였기 때
문에 표본의 대표성에서 한계를 지닌다. 특히 본 연구
표본은 여성이 다수를 차지하고 있기 때문에, 향후에는 
보다 체계적인 방법으로 대표성을 지닌 연구대상을 확
보하고자 하는 노력이 필요할 것이다. 

셋째, 향후 연구에서는 한류 영상콘텐츠 시청장르에 
따라 변수간의 영향관계가 어떻게 달라지는지 살펴볼 
필요가 있을 것이다. 보다 많은 표본수를 확보하여 시
청장르의 조절효과를 살펴본다면, 한류 영상콘텐츠 시
청과 한국에 대한 국가 이미지, 한국 방문 및 구전 의도 
간의 관계에 있어 구체적인 실무적 시사점을 도출할 수 
있을 것이다.
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