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Abstract

요약
ㄴ

본 연구는 한국의 콘텐츠산업 및 관광산업에 있어 매우 의미있는 시장이지만  최근 한국 방문이 주춤했던 중국인들을 대상으로 

K-콘텐츠의 가능성에 대하여 실증적으로 검증하고자 하였다. 중국 거주 중국인들을 대상으로 최근 한국을 직접 방문하지는 

못하였지만  K-콘텐츠 경험이 한국에 대한 국가이미지 형성과 관광태도 및 방문의도에 유의한 영향을 미치는지를 실증적으로 

검증하는데 본 연구의 목적이 있다. 연구결과, K-콘텐츠 경험, 국가이미지, 관광태도, 방문의도 각 항목들은 각각 1개의 요인으로 

도출되었으며, 국가이미지 요인만 기능적 이미지, 문화적 이미지 2개의 요인으로 도출되었다. 도출된 요인들을 중심으로 기존 

선행연구를 바탕으로 설정된 이들간의 영향관계를 살펴본 결과 연구가설 5개 모두 채택되었다. K-콘텐츠 경험은 국가이미지 

2개 요인 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기능적 이미지 요인보다 문화적 이미지 요인에 더 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 문화적 이미지 요인은 관광태도와 방문의도에도 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. K-콘텐츠 경험은 

관광태도에 유의한 영향을 미쳤고, 관광태도는 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과를 바탕으로 

국가이미지는 결국 실질적인 관광행동으로의 연결을 위해 중요한 요인이 되며 이러한 측면에서도 무엇보다 문화가 실질적인 

관광과 방문으로 연결될 수 있는 중요한 핵심 요소가 됨을 다시 한번 확인할 수 있었다. K-콘텐츠 경험은 이러한 국가 문화이미지 

형성과 관광태도 및 방문의도에 유의한 영향을 줌에 따라 실제 관광행동으로 연결시켜 줄 수 있는 긍정적인 관광태도 형성을 

위하여 향후 지속적인 K-콘텐츠를 활용한 다양한 세분시장별 구체적인 전략들이 수립되어 실천되어져야 할 것이다.

표제어: K-콘텐츠, 국가이미지, 관광태도, 방문의도, 중국인
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1. 서론

변화된 환경속에서 새롭게 주목받으면서 발전한 

비대면과 온라인을 중심으로 한 산업들 중 글로벌 

OTT 플랫폼을 중심으로 한 콘텐츠 미디어 분야가 

전세계적으로 급성장하게 되면서 K-콘텐츠에 대한 

세계적인 관심과 위상의 향상으로 한국은 한국만의 

소프트파워(Soft Power)를 확보하게 되었다(Kim 

and Kim, 2023). K-Pop을 중심으로 인기를 얻었

던 이전의 한류 콘텐츠들에 비해 K-콘텐츠는 영화, 

드라마, 웹툰 등 다양한 콘텐츠 산업으로 영역을 확

장하고 있으며 다양한 국제상들을 수상함으로써 한

국의 문화적 위상을 더욱 높였다. 이처럼 지역적 확

산, 콘텐츠의 다양화, 소비층의 확대 등으로 K-콘

텐츠는 한국을 대표하는 이미지로 자리를 잡았으며, 

한국은 문화콘텐츠 강국으로 많은 세계인들은 현재 

인식하고 있다(Park et al., 2023). 중국과 한국의 

지리적 위치는 필연적으로 그들 사이의 지속적인 교

류와 문화적 상호작용을 결정해왔다. 중국은 한류가 

시작된 의미 있는 나라로 한류는 음악부터 TV, 영

화까지 중국에 깊은 영향을 끼쳐왔다. 중국은 한국

의 중요한 한류시장이자 한국을 방문하는 외래관광

객들의 높은 비율을 차지하는 관광시장으로서도 매

우 중요한 나라이다(Kim and Rhee, 2023). 2001

년 중국에서 첫 한국 영화가 개봉된 이후 한류 열풍

이 중국 대중문화에 직접적인 영향을 주면서 한류는 

인기가 매우 높으면서도 동시에 반한류의 감정 또한 

생겨오다가 2017년 사드 배치로 중국과 한국의 관

계가 경색되면서 중국과 한국의 교류는 거의 단절되

다시피 했다(Liu, 2023). 정치 외교적 갈등 및 코로

나19와 같은 환경적인 영향과 중국정부의 규제, 중

국인들의 심리적인 변화 등으로 인하여 중국과 한국

간의 관계는 전과 같은 각광을 받지 못하고 있는 것

이 사실이지만 중국은 K-콘텐츠 산업이나 한국의 

관광산업에 있어 여전히 매우 중요한 수요를 가지고 

있는 의미있는 나라로 향후 K-콘텐츠를 활용한 양

국간의 관계 개선에 구체적인 고찰과 노력들이 필요

한 시점이다. 그래도 한 가지 다행스러운 점은 이동

이 제한된 코로나19와 정치 외교적 갈등 기간 동안

에도 중국의 MZ세대를 중심으로 글로벌 OTT를 활

용한 K-콘텐츠 사용자수는 급증하였고 특히 짧은 

동영상인 쇼트폼을 중심으로 한 K-콘텐츠의 소비가 

꾸준히 관심 받으면서 증가해왔다는 점(Park et al., 

2023)은 우리에게 있어 매우 희망적이라고 할 수 

있겠다.

2023년 한국문화관광연구원의「관광수지 영향요

인 분석 및 정책적 시사점」연구보고서에 따르면, 

오징어게임 이후 K-콘텐츠 인기와 방한 외래관광객

의 증가가 비례한다는 분석결과가 발표되었다. 방한 

외래관광객은 K-콘텐츠가 인기 있는 상황에서 그렇

지 않는 경우보다 약 두배 많이 방문한 것으로 나타

났다. 코로나19로 억눌린 수요가 빠른 회복으로 나

타나고 있다는 점과 더불어 주목할 만한 사실이다

(Kim and Rhee, 2023). 이는 K-콘텐츠를 적극적

으로 활용하게 되면 외래관광객을 유치할 뿐 아니라 

관광수지 개선에도 기여할 수 있음을 데이터를 기반

으로 한 분석을 통해 확인되었다는 점에서 그 의의

가 있다고 할 수 있겠다. K-콘텐츠는 한국에서 만

들었지만 전 세계인이 함께 즐기는 것이 되었고 K-

콘텐츠의 세분시장도 확대되고 있어 하나의 새로운 

장르로서 한류 개념 확장에 대한 다양한 측면에서의 

검증이 필요시되고 있다(Park et al., 2023). 이러

한 점에서 K-콘텐츠의 경험은 관광목적지로 한국을 

선택하게 되는 매우 중요한 변수가 될 수 있음을 확

인할 수 있고, K-콘텐츠 경험으로 인한 한국이라는 

국가에 대한 이미지 측정과 한국관광에 대한 태도 

및 한국 방문의도까지 실증적으로 검증해 보는 것은  

현재 시점에서 매우 의미 있는 일이 될 수 있을 것

이다. 앞에서도 강조했지만 중국시장은 한국의 콘텐

츠 산업과 관광산업에 있어서 매우 중요한 의미 있

는 시장으로 중국 현지 중국인들을 대상으로 정치·
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환경적 이유로 한국을 직접 방문하지 못한 기간동안 

경험한 K-콘텐츠에 대한 현황을 분석해보고 한국 

국가이미지를 측정하여 이를 통한 향후 한국관광에 

대한 태도 및 방문의도와의 영향관계를 확인해 보고

자 하는 것이 본 연구의 목적이며 기존의 한류 관련 

연구들과의 차이점라고 할 수 있겠다. 이전의 선행

연구들은 K-pop을 중심으로 한 한류 및 문화콘텐

츠라는 협소한 관점에서의 접근이 주로 진행되었고, 

대부분 코로나19 이전 직접 한국을 방문한 중국인

들을 대상으로 한류에 대한 연구가 진행되었다. 확

장되고 다양화된 개념으로서 K-콘텐츠 개념을 적용

하거나 한국을 방문하고 싶어도 할 수 없는 환경을 

전제로 한 상태에서의 K-콘텐츠 경험이 직․간접적

으로 관광에도 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 예측

은 가능함에도 실질적으로 이를 실증적으로 분석한 

연구나 중국 현지인들을 대상으로 K-콘텐츠 경험에 

대한 영향분석에 대한 실증연구는 아직까지 진행되

지 않았다. 따라서 본 연구에서는 향후 한국의 콘텐

츠산업 및 관광산업에 있어 매우 의미 있는 시장으

로서 중국에 거주하는 현지인들을 대상으로 한국 방

문을 할 수 없는 환경과 규제라는 통제아래 경험한 

K-콘텐츠의 실증적 분석을 통한 가능성 검증과 더

불어 기존의 한류콘텐츠에서 더욱 확장되고 다양화

된 K-콘텐츠 개념의 측면에서 K-콘텐츠 경험, 국

가이미지, 관광태도, 방문의도간의 영향관계를 실증

적 데이터 분석 검증을 진행해 보고자 하며 그 결과

로부터 현지 중국인들의 K-콘텐츠 경험이 한국 국

가이미지 측정 및 실질적인 한국 방문에 대한 유의

미한 시사점들을 도출해 보고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 중국과 K-콘텐츠

중국은 한류가 시작된 나라 중 하나로 한류의 핵

심 거점지역으로 K-콘텐츠의 중요한 시장이다. 중

국은 약 20년 동안 K-콘텐츠의 확산과 더불어 다

양한 연령대의 세분화된 팬층을 보유하고 있으며, 

사회 전반적으로 K-콘텐츠가 잘 알려져 있다. 지난 

수년간 코로나19와 정치 외교적 갈등으로 인하여 

K-콘텐츠 소비가 감소하는 경향도 보이고 있지만 

여전히 중요한 핵심시장이며, 특히 MZ세대를 중심

으로 다양한 OTT 플랫폼 등을 활용하여 지속적인 

관심을 보여주고 있다(Kim and Kim, 2023). 1999

년 중국내 한국 대중문화의 인기가 높아지는 현상을 

두고 한류라는 용어를 처음 사용하는 것으로 시작하

여 외국 드라마 점유율의 80%를 한국 드라마가 차

지할 정도로 다양한 한류 콘텐츠가 인기를 끌었다. 

이렇게 한류 열풍이 거세어지자 자국 콘텐츠산업의 

보호라는 명분으로 중국 정부는 한류 콘텐츠 수입을 

통제하기 시작하였다. 규제가 강화되어도 지속적인 

한류문화의 관심과 확산이 계속되자 중국 정부는 다

양한 방식의 규제와 사전 심의제도를 강화하였다. 

2016년 한국이 사드배치를 결정하면서 중국은 반한 

감정을 본격적으로 드러내고 한한령으로 규제하였

다. 그 이후 양국간의 교류협력 정상화를 시도하였

으나 정치 외교적인 갈등이 시시각각 지속되어 오고 

있다. 그 과정에 코로나19로 인하여 이동까지 제한

되면서 양국간의 관광교류도 중단된 상태로 유지되

어 오고 있으며 이전 수준에 비하면 중국인의 한국

관광은 매우 미비한 상황이다(Kim and Kim, 

2023). 중국은 관광산업에서도 절대로 무시할 수 

없는 어마어마한 관광객을 보유하고 있는 중요한 시

장이다. 중국 정부의 예전같이 않은 한국에 대한 태

도는 K-콘텐츠의 지속적인 발전 및 국내 관광수지

에 있어서도 상당한 영향력을 보이고 있다. 이러한 

불안정한 양국간의 관계 속에서도 다행인 것은 중국

의 MZ세대를 중심으로 쇼셜미디어를 활용한 K-콘

텐츠에 관심이 높아 온라인을 통해 활발히 유통되고 

있다는 것이다. 코로나19로 인하여 이동이 제한된 

기간에도 불구하고 글로벌 OTT를 활용한 K-콘텐
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츠 사용자수는 급증하였고 특히 쇼트폼(짧은 동영

상)을 중심으로 한 K-콘텐츠의 소비가 꾸준히 관심 

받으면서 증가하고 있다(Park et al., 2023). 따라

서 본 연구는 이동 제한의 환경과 정치 외교적 갈등

으로 인한  방문 통제 기간이라는 시간적 범위 아래 

중국 현지라는 공간적 범위에서의 중국인들을 대상

으로 K-콘텐츠 경험 현황을 살펴보고, 현지 중국인

들을 대상으로 향후 실질적인 한국 방문으로의 적극

적인 연결을 위한 K-콘텐츠 경험과 국가이미지, 관

광태도, 방문의도간의 관계를 검증해 보고자 한다.  

2.2 K-콘텐츠와 국가이미지 

K-콘텐츠는 한국 대중문화에 대한 열풍, 인기, 

유행을 지칭하는(Lee et al., 2020; Kim et al., 

2019)‘한류’의 확장화 ‧ 다양화된 개념으로 영화, 

드라마, 음식, 패션, 게임, 웹툰 등과 같은 한국 대

중문화에 대한 해외에서 영향력 있는 문화현상을 통

칭하는 용어로 사회적 경제적, 문화적 현상으로 간

주하고 있다(Yang and Lee, 2020; Yaxiu et al., 

2019; Yang et al, 2012).본 연구에서는 K-콘텐

츠를 K-pop, K드라마, K무비, K웹툰, K푸드, K패

션 등을 포함한 확장된 한국의 문화 관련 콘텐츠로 

정의하고자 한다. 한국의 문화콘텐츠인 K-콘텐츠는 

한국 사회의 구성원이 그 사회에서 얻은 복합적 총

체인 문화를 활용한 유무형의 콘텐츠를 의미하며 그 

속에 담긴 문화는 한 국가의 가치와 국가이미지를 

형성하는데 기여한다(Lee and Kim, 2021; Anholt, 

2003). 국가이미지란 특정 국가에 대하여 사람들이 

가지고 있는 신념이나 인상 등의 집합으로 인지적, 

행동적, 감정적인 측면 모두를 포함하는 개념으로 

특정 국가에 대한 사람들의 종합적이고 복합적인 심

상으로 한류 콘텐츠에 대한 호감도 및 태도가 국가

이미지에 긍정적인 영향을 미치는 결과를 확인하기

도 하였다(Kim and Park, 2016). 기존 여러 선행

연구들에서 문화콘텐츠에 대한 직‧간접적인 경험은 

해당 국가에 대한 국가이미지 형성에도 강한 영향을 

미치는 요인이 되며(Kim. et al., 2008), K-콘텐츠

에 대한 긍정적인 인식은 한국의 국가이미지와 제품

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다

(Bae et al., 2010; Lee et al., 2015). 특히 확장

된 문화콘텐츠로서 K-콘텐츠는 기존의 한국이라는 

국가이미지를 향상시키는 중요한 역할을 하고 있으

며 이는 해당 지역이나 국가의 이미지, 인지도, 매력

도를 높이면서 실질적인 관광객들을 유도하기 때문

에(Kang, 2010) 지속적인 관광객 유치를 위해서는 

잠재 관광객의 관광태도와 방문의도에 대한 파악이 

필요시된다. 2022년도 한국국제문화교류진흥원

(Kim, 2022)에서 발간한「글로벌 한류 트렌드」에 

따르면, 코로나19는 글로벌 OTT 가입자의 증가에 

영향을 받아 문화콘텐츠의 소비에도 변화를 가져왔

고, 이는 K-콘텐츠가 한국이미지를 포함한 한국에 

대한 태도에도 영향을 주었다고 하고 있다. 상품으

로서 K-콘텐츠는 방문 및 구매에도 중요한 영향을 

미치며 잠재 관광객의 호의적인 관광태도 형성 및 

긍정적인 방문의도에 유의한 영향을 주는 것으로 확

인되고 있다(Souiden et al., 2020; Yoon and 

Lee, 2019). 코로나19 및 정치 외교적 갈등으로 인

해 한국을 방문하지 못했던 현지 중국인들에게 K-

콘텐츠의 경험은 향후 한국을 관광하고자 하는 긍정

적인 태도 형성과 방문하고자 하는 방문의도에 유의

한 영향을 미칠 가능성이 높음에 따라 기존 선행연

구를 바탕으로 본 연구에서의 가설은 설정되었다. 

  

2.3 관광태도와 방문의도 

특정한 관광지에 대한 태도인 관광태도는 관광객

이 관광지에 대해서 느끼는 반응, 방문에 대해 느끼

는 개인의 생각으로(Kim, 2012) 관광객의 행동의

도와 의사결정을 측정하는 실제 행동의 다양성을 설

명하는 변수가 된다(Zhou and We, 2022). 방문의

도는 특정 관광지에 대해 현재 혹은 미래에 계획될 
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수 있는 관광객의 신념과 태도가 행동으로 될 수 있

는 가능성을 말하며 이는 잠재적 관광객이 가지는 

관광지에 대한 의지로 관광객의 행동을 예측하는 핵

심요소 중 하나가 된다(Ahn et al, 2013). Cao et 

al(2019)의 연구에서는 중국인 관광객들을 대상으

로 관광객의 관광태도는 방문의도에 유의한 영향을 

미치는 것을 증명하였으며, Zhou and We(2022)의 

연구에서도 중국인을 대상으로 관광지 방문경험에 

따라 관광태도가 방문의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 중국인 관광객

이 한류를 통해 한국에 대해 긍정적인 태도를 형성

할 수 있고 이는 한국에 대한 방문의도에 긍정적으

로 영향을 미치는 것으로 나타나는 것을 확인함에 

따라 관광객의 관광태도와 방문의도에 관한 연구가 

실질적인 관광객 유치에 있어 매우 중요하다는 것을 

검증하였다. 본 연구에서도 이러한 연구결과들에 따

라 잠재 관광객이 될 수 있는 중국 거주 중국인들을 

대상으로 코로나19 기간 동안 한국을 직접 방문하

지는 못하였지만 K-콘텐츠 경험이 한국에 대한 국

가이미지 형성과 관광태도 및 방문의도에 유의한 영

향을 미치는지를 실증적으로 검증하는데 본 연구의 

목적이 있다.

 

3. 연구설계

3.1 연구모형 및 연구가설

본 연구는 중국 거주 현지인들을 대상으로 코로

나19로 인한 이동 제한과 정치 외교적 갈등으로 인

한 방문 통제 기간 중 경험한 K-콘텐츠 경험, 한국 

국가이미지, 관광태도, 방문의도간의 영향관계를 실

증적으로 검증하는데 목적이 있다. 본 연구의 목적

을 달성하기 위하여 아래 그림 <Fig. 3-1>과 같이 

중국인들이 경험한 K-콘텐츠가 한국의 국가이미지

에 미치는 영향관계(H1), K-콘텐츠가 경험이 관광

태도에 미치는 영향관계(H2), 국가이미지와 관광태

도간의 영향관계(H3), 국가이미지와 방문의도간 영

향관계(H4), 관광태도와 방문의도간 영향관계(H5)

를 검증하기 위한 연구가설은 기존 선행연구에 기반

을 두어 다음과 같이 설정하였다.

H1: 중국인의 K-콘텐츠 경험은 한국 국가이미지  

       에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H2: 중국인의 K-콘텐츠 경험은 한국 관광태도에  

       유의한 영향을 미칠 것이다.

H3: 중국인의 한국 국가이미지는 한국 관광태도  

       에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H4: 중국인의 한국 국가이미지는 한국 방문의도  

       에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H5: 중국인의 한국 관광태도는 한국 방문의도에  

       유의한 영향을 미칠 것이다.

         Fig. 3-1  Research Model

3.2 연구도구 및 분석방법

본 연구의 설문지 구성은 관련된 기존 선행연구

에서 측정항목들을 활용하여 본 연구의 목적에 부합

되도록 수정 적용하여 설계 구성되었다. 구체적인 

설문 측정 항목들의 구성은 아래 <Tab. 3-1>와 같

다. 본 연구의 자료 분석은 SPSS 24.0 version 통

계 패키지 프로그램을 이용하였다. 응답자의 일반적 

특성을 파악하기 위해 빈도분석(Frequency Analys 

is), K-콘텐츠 경험, 국가이미지, 관광태도, 방문의

도 각 측정항목들의 신뢰도와 타당성 분석과 항목들 

간의 공통속성을 도출 정리하기 위하여 요인분석
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(Factor Analysis), 중국인의 K-콘텐츠 경험, 한국 

국가이미지, 관광태도, 방문의도간의 영향관계 분석

하기 위해서 다중회귀분석(Multiple Regression 

Analysis)을 실시하여 검증하였다.   

Tab. 3-1 Composition of Measurement Questions

3.3 연구대상과 자료수집방법

본 연구의 연구대상은 중국 현지에 사는 중국인

을 대상으로 온‧오프라인을 병행하여 진행되었다. 설

문은 부산 S대학의 중국인 유학생 5명을 조사원으

로 선정하여 이들의 출신지역을 중심으로 방학을 활

용하여 출신지역을 방문한 현장 설문과 개별 온라인

으로 사전설명 후 지역별로 60부씩 총 300부가 배

포되었다. 설문 시기는 코로나 방역강화를 위해 중

단되었던 중국의 무비자 입국허가 제도가 단계적으

로 재개되기 시작된 2023년 5월부터 9월까지 진행

되었다. 설문지는 조사자가 설문 목적을 간단히 설

명한 후 자기기입식 설문조사(Self-administered 

Questionnaire Survey Method)로 진행되었다. 배

포된 총 300부 설문지 중 250부가 회수되었으며, 

응답이 불성실한 설문지 20부를 제외한 나머지 230

부를 최종 분석에 사용하였다.   

4. 분석결과

4.1 응답자의 일반적 특성

응답자의 일반적 특성 및 K-콘텐츠 경험 행태는 

아래 <Tab 4-1>과 같다. 응답자의 성별은 남성이 

116명(50.4%), 여성이 114명(49.6%)으로 비슷하

게 나타났다. 나이는 20세미만이 16명(7.0%) 

20~29세미만이 112명(48.7%) 30~39세미만이 70

명(30.4%), 40~49세미만이 21명(9.1%) 50세미만

이 11명(4.8%)로 나타났다. 응답자의 학력은 고등

학교 졸업이하가 6명(2.6%), 전문대 재학/졸업이 

30명(13.0%), 대학교 재학/졸업이 117명(50.9%), 

대학원 재학이상이 77명(33.5%)로 나타났다. 직업

으로는 전문직이 45명(19.6%), 사무직/공무원이 

21명(9.1%), 판매직 8명(3.5%), 서비스업 10명

(4.3%), 학생 118명(51.3%), 농·임·어업이 2명

항목 측정항목 연구자

K-

콘텐츠

경험

(5)

K-콘텐츠 경험한 적이 있음

K-콘텐츠가 좋다고 생각함

K-콘텐츠를 선호함

K-콘텐츠에 관심 많음

K-콘텐츠를 통해 즐거움 얻음

Yang and 

Lee(2020)

Kim and Kim

(2023)

Liu(2023)

국가

이미지

(14)

정치적으로 안정된 국가

한국문화는 독특한 정체성

문화시스템이 잘되어 있음

한국기업 제품은 품질이 우수함

생활수준이 높음

과학기술과 시스템이 앞섬

패션문화가 발달됨

외국에 대해서는 개방적인 국가

응급상황 대응시스템이 구축됨

경제적으로 선진국

한국의 드라마는 재미있음

비즈니스하기 좋은 국가

여행하기에 좋고 안전한 국가

Kim et al. 

(2008)

Moo and 

Park(2012)

Kim and 

Park

(2016)

Lee and Kim

(2021)

관광

태도

(6)

한국관광은 흥미로움

한국관광은 긍정적인 경험

한국관광은 가치 있는 일

한국관광은 유익한 일

한국관광은 좋은 시간

한국에 대해 긍정적으로 생각

Kim(2012)

Lee and Kim

(2012)

Zhou and 

We

(2022)

방문

의도

(6)

주위사람들에게 한국방문 추천

향후 한국 방문할 가능성 높음

기회가 된다면 한국방문할 예정

방문할 만한 가치가 있는 국가

한국관광에 대해 관심이 많음

관광계획시 한국 우선 선택

Zhou and 

We

(2022)

Ahn et al.

(2013)

Cao et al.

(2019)

일반적

특성

(10)

성별, 나이, 학력, 직업, 월평균

소득, 정보수집, K-콘텐츠 경헝

유무, 경험빈도, 경험경로, SNS

Lee et al.

(2015)

Yang and 

Lee(2020)

Kim and Kim

(2023)
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(0.9%), 기술직이11명(4.8%), 기타가 15명(6.5%)

로 나타났다. 월평균소득으로는 5천위안 미만이 53

명(23.0%), 5천~1만위안 미만이 67명(29.1%), 1

만위안~1만5천위안 미만이 37명(16.1%), 1만5천

위안~2만위안 미만이 25명(10.9%), 2만위안 이상

이 48명(20.9%)로 나타났다. K-콘텐츠에 대한 정

보수집은 인터넷이 112명(48.7%)로 가장 높게 나

타났으며, 다음으로 TV, 라디오가 57명(24.8%), 

SNS/블로그가 41명(17.8%)순으로 나타났다. K-

콘텐츠에 대한 경험유무로는 있다가 185명(80.4%), 

없다가 45명(19.6%)으로 대부분의 중국인들이 K-

콘텐츠 경험이 있는 것으로 나타났다. K-콘텐츠 경

험 빈도로는 거의 매일이 20명(8.7%), 가끔이 138

명(60.0%), 일주일에 몇 번이 34명(14.8%), 한달

에 몇 번이 38명(16.5%)으로 나타났다. K-콘텐츠 

경험 경로로도 역시 SNS가 81명(35.2%)로 가장 

높게 나타났으며, TV, 라디오가 64명(27.8%), 

OTT 44명(19.1%)순이였다. K-콘텐츠를 가장 많

이 접한 SNS으로는 틱톡을 꼽았으며 77명(33.5%)

으로 가장 많았고, 시나웨이보가 46명(20.0%), 그 

다음이 유쿠 42명(18.3%)순으로 나타났다. 

Tab. 4-1  Characteristics of respondents

4.2 신뢰도와 타당성 분석

K-콘텐츠 경험, 국가이미지, 관광태도, 방문의도

에 대한 각 변수들의 신뢰도와 타당성 분석 및 변수

들간의 공통속성 관계에 따른 정리를 위하여 

Cronbach’s 알파값을 이용하여 요인분석(Factor 

Analysis)를 사용하였다. 추출 모델로는 주성분분석

(Principal Component Analysis)를 사용하였고, 요인

적재치의 단순화를 위해 직각회전 중 베리멕스 방식

을 선택하였으며 요인의 수는 아이겐 값이 1이상인 

범주를 근거로 결정하였다. 그 결과 K-콘텐츠 경험 

구 분 명 %

성별
남성 116 50.4

여성 114 49.6

나이

20세미만 16 7.0
20~29세미만 112 48.7
30~39세미만 70 30.4
40~49세미만 21 9.1
50세미만 11 4.8

학력

고등졸업이하 6 2.6
전문대재학/졸업 30 13.0
대학교재학/졸업 117 50.9
대학원재학이상 77 33.5

직업

전문직 45 19.6
사무직/공무원 21 9.1
판매직 8 3.5
서비스업 10 4.3
학생 118 51.3

농,임,어업 2 0.9
기술직 11 4.8
기타 15 6.5

월평균소득

5천위안 미만 53 23.0
5천~1만위안 미만 67 29.1
1만위안~1만5천위안미만 37 16.1
1만5천위안~2만위안미만 25 10.9
2만위안 이상 48 20.9

정보수집

TV, 라디오 57 24.8
신문, 잡지 9 3.9
인터넷 112 48.7
SNS/블로그 41 17.8
주변사람추천 7 3.0
여행전문서적 1 0.4
기타 3 1.4

K-콘텐츠

경험유무

있다 185 80.4

없다 45 19.6

K-콘텐츠

경험빈도

거의 매일 20 8.7
가끔 138 60.0
일주일에 몇번 34 14.8
한달에 몇번 38 16.5

K-콘텐츠

경험경로

TV, 라디오 64 27.8
SNS 81 35.2
OTT 44 19.1
인쇄물 7 3.0
기타 34 14.9

K-콘텐츠

경험SNS

큐큐준 10 4.3
시나웨이보 46 20.0
텅쒼웨이보 19 8.3
유쿠 42 18.3
런런왕 6 2.6
두도 7 3.0
카이신 1 0.4
구글 22 9.6
틱톡 77 33.5
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변수들은 <Tab. 4-2>와 같이 1개의 요인으로 추출되

었다. 총 분산 설명력은 78.45%였다. 각 변수의 표준

화계수도 0.6이상으로 개념타당성도 확보되었다고 

할 수 있으며, 신뢰도도 0.931으로 내적일관성이 확

보되었다. 

Tab. 4-2  Factorial Analysis for K-Contents

국가이미지 변수들은 <Tab. 4-3>와 같이 2개의 요

인으로 추출되었다. 총 분산 설명력은 68.02%였다. 

추출된 2개의 요인은 변수들의 특성과 내용을 고려

해서 요인 1은 ‘기능적 이미지’(신뢰도 .935), 요

인 2는‘문화적 이미지’(신뢰도 .881)로 명명하고자 

한다.  

Tab. 4-3  Factorial Analysis for National Image

관광태도 및 방문의도 변수들은 <Tab. 4-4>와 

<Tab. 4-5>와 같이 각각 1개의 요인으로 추출되었 

각다. 각 변수의 개념타당성과 내적일관성도 확보되

었다.

Tab. 4-4 Factorial Analysis for Tourism 

          Attitude

Tab. 4-5  Factorial Analysis for Intention to

           Visit

요인 성분 공통성 신뢰도

K-콘텐츠 선호 .857 .926

.931
K-콘텐츠 좋음 .825 .908

K-콘텐츠관심많음 .810 .900
K-콘텐츠 즐거움 .809 .899
K-콘텐츠 경험함 .722 .789

고 유 값 3.923
분 산 % 78.453
누 적 % 78.453

KMO측도:.856 

Bartlett검증치:1029.723(유의확률:.000)

요인
성분

공통성 신뢰도
1 2

비즈니스좋음 .811 .705

.935

문화시스템 .810 .694
외국 개방적 .767 .659
정치적 안정 .760 .673
응급대응 구축 .752 .654

생활수준높음 .719 .670

과학기술높음 .695 .670

기업제품좋음 .694 .594

경제선진국 .677 .699

드라마재미 .834 .711

.881

패션문화발달 .808 .745

여행안전국가 .731 .682

독특한문화 .703 .670

문화매력흥미 .608 .695

고 유 값 5.743 3.780

분 산 % 41.020 26.998

누 적 % 41.020 68.018

KMO측도:.668 

Bartlett검증치:345.861(유의확률:.000)

요인 성분 공통성 신뢰도

가치있는일 .798 .893

.937

좋은시간보낼수있음 .788 .888
유익함 .755 .869

흥미로움 .751 .866
긍정적 경험이 됨 .742 .862
긍정적으로 생각함 .734 .857

고 유 값 4.568
분 산 % 76.134
누 적 % 76.134

KMO측도:.907 

Bartlett검증치:1122.651(유의확률:.000)

요인 성분 공통성 신뢰도

한국방문하고싶음 .793 .890

.926

한국방문추천함 .772 .878
방문할가능성높음 .755 .869

방문가치높음 .753 .868
한국관광관심많음 .724 .851
계획시 우선 선택 .618 .786

고 유 값 4.414
분 산 % 73.565
누 적 % 73.565

KMO측도:.913 

Bartlett검증치:1013.680(유의확률:.000)
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4.3 K-콘텐츠 경험, 국가이미지, 관광태도, 방문    

    의도간 영향관계

중국인의 K-콘텐츠 경험, 국가이미지, 관광태도, 

방문의도 요인간의 영향관계를 파악하기 위하여 우

선 K-콘텐츠 경험을 독립변수, 국가이미지‘기능적 

이미지’요인을 종속변수로 설정하여 다중회귀분석

을 실시하였다. <Tab. 4-6>의 결과와 같이 중국인의 

K-콘텐츠 경험요인은‘기능적 이미지’요인에 회귀

계수 유의도 p<.001수준에서 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다.  

Tab. 4-6  The Impact of K-Contents on

            Functional Image

중국인의 K-콘텐츠 경험요인이 국가이미지‘문

화적 이미지’요인에 미치는 영향관계를 파악하기 

위한 결과는 <Tab. 4-7>와 같다. 중국인의 K-콘텐

츠 경험요인은‘문화적 이미지’요인에도 회귀계수 

유의도 p<.001수준에서 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다.  

Tab. 4-7  The Impact of K-Contents on

            Cultural  Image

중국인의 K-콘텐츠 경험요인이 한국에 대한 관

광태도 요인에 미치는 영향관계를 파악하기 위한 결

과는 <Tab. 4-8>와 같다. 중국인의 K-콘텐츠 경험

요인은 한국을 관광하고자 하는 태도에도 회귀계수 

유의도 p<.001수준에서 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다.  

Tab. 4-8  The Impact of K-Contents on

            Tourism Attitude

중국인의 한국에 대한 국가이미지 요인이 관광태

도 요인에 미치는 영향관계를 파악하기 위한 결과는 

<Tab. 4-9>과 같다. 중국인의 한국에 대한 국가이미

지 2개 요인인‘기능적 이미지’와‘문화적 이미

지’요인 모두 한국 관광태도에도 회귀계수 유의도 

p<.001수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다.  

Tab. 4-9  The Impact of National Image

            on Tourism Attitude

중국인의 한국에 대한 국가이미지 요인이 방문의

도에 미치는 영향관계를 파악하기 위한 결과는 

<Tab. 4-10>과 같다. 중국인의 한국에 대한 국가이

IV B SE β t p

K-콘텐츠

경험
.293

.06

3
.293 4.622 .000***

R=.293a, R2=.086, 수정된R2=.082, F=21.359, 

Sig=.000***, Durbin Waston=.843

IV B SE β t p

K-콘텐츠

경험
.635 .051 .635 12.4 .000***

R=.635a, R2=.403, 수정된R2=.400, F=153.748, 

Sig=.000***, Durbin Waston=1.204

IV B SE β t p

K-콘텐츠

경험
.70 .047 .700 14.82 .000***

R=.700a, R2=.491, 수정된R2=.488, F=219.643, 

Sig=.000***, Durbin Waston=1.193

IV B SE β t p

기능적

이미지
.587 .036 .587 16.31 .00***

문화적

이미지
.602 .036 .602 16.73 .00***

R=.840a, R2=.706, 수정된R2=.704, F=273.109, 

Sig=.000***, Durbin Waston=1.689
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미지 요인 2가지 모두 한국 방문의도 요인에도 회귀

계수 유의도 p<.001수준에서 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다.  

 Tab. 4-10  The Impact of National Image   

                 on Tourism Attitude

중국인의 한국에 대한 관광태도 요인이 방문의도

요인에 미치는 영향관계를 파악하기 위한 결과는 

<Tab. 4-11>과 같다. 중국인의 한국 관광태도 요인

은 한국 방문의도 요인에도 회귀계수 유의도 p<.001 

수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

Tab. 4-11 The Impact of Tourism Attitude

           on  Intention to Visit

  

5. 결론

본 연구는 한국의 콘텐츠산업 및 관광산업에 있

어 매우 의미 있는 시장이지만 코로나19로 인한 이

동 제한과 정치 외교적 갈등으로 인한 방문 통제로 

최근 주춤했던 중국 현지인들을 대상으로 K-콘텐츠

의 가능성에 대하여 실증적으로 검증하고자 하였다.

그동안 중단되었던 중국의 무비자 입국허가 제도가 

단계적으로 재개되는 시점에서 본 연구는 필요시 된

다고 판단되어 중국에 거주하는 현지인들을 대상으

로 한국을 방문하지 못한 기간동안 경험한 K-콘텐

츠가 한국의 국가이미지에 어떠한 영향을 미쳤는지

와 관광태도, 방문의도에 유의한 영향을 줄 수 있는

지를 실증적으로 검증하여 그 결과로부터 향후 중국

인들의 실질적인 한국 방문에 대한 유의미한 시사점

들을 도출해 보고자 하였다. 

먼저 연구결과를 중심으로 한 이론적 시사점은 

다음과 같다. 첫째, 응답자의 일반적 특성과 K-콘

텐츠 이용행태에 대한 결과 응답자는 남성(50.4%)

과 여성(49.6%)의 응답비율이 비슷했고, 연령대도 

20대부터 50대까지 비교적 골고루 분포되어 있었

다. 학력은 대부분의 응답자(97.4%)가 전문대학 재

학이상으로 고학력으로 나타났다. 직업으로는 학생

의 응답률이 가장 높았고, 전문직, 사무직/공무원 순

으로 나타났다. 월평균소득도 5천위안대에서 2만위

안이상까지 고른 분포를 나타냈으며, K-콘텐츠를 

경험한 응답자가 전체 응답자 중 80.4%를 차지하였

다. K-콘텐츠에 대한 정보수집은 인터넷, TV/라디

오, SNS/블로그 순으로 나타났으며, 가끔 경험하는 

응답자가 가장 많았다. K-콘텐츠를 경험하는 경로

로는 SNS, TV/라디오, OTT,기타 순이였다. 기타로

는 쇼트폼을 가장 많이 언급했다. 가장 많이 활용하

는 SNS로는 틱톡이 가장 높은 것으로 나타났으며, 

시나웨이보, 유쿠, 구글 순이였다. 이러한 결과는 지

난 몇 년간 비대면 온라인 서비스에 익숙한 MZ세대

를 중심으로 한 활용 결과로 볼 수 있겠다. 전통적

인 K-콘텐츠의 핵심시장이라고 할 수 있는 중국이 

한한령과 코로나19 이후 이전과 같은 한중 관계가 

아님에도 불구하고도 K-콘텐츠에 대한 수요가 

SNS 온라인을 중심으로 여전히 유지 증가하고 있음

에 따라 이 시장에 대한 중요성을 인식하고 적극적

으로 발전시켜 나가야할 필요가 있음을 확인시켜주

고 있다. 둘째, 본 연구의 핵심 변수인 K-콘텐츠 

경험, 국가이미지, 관광태도, 방문의도 각 항목들에 

IV B SE β t p

관광태도 .903 .028 .903 31.82 .00***

R=.903a, R2=.816, 수정된R2=.815, F=1012.937, 

Sig=.000***, Durbin Waston=1.903

IV B SE β t p

기능적

이미지
.544 .037 .544 14.67 .00***

문화적

이미지
.626 .037 .626 16.89 .00***

R=.829a, R2=.688, 수정된R2=.685, F=250.298, 

Sig=.000***, Durbin Waston=1.966
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대한 요인분석을 실시한 결과, 국가이미지 항목만 2

개의 요인으로 도출되었고, K-콘텐츠 경험, 관광태

도, 방문의도는 각각 1개의 요인으로 도출되었다. 

국가이미지 요인으로 도출된 2개의 요인은 변수들의 

특성과 내용을 고려해서‘기능적 이미지’,‘문화적 

이미지’요인으로 각각 명명하였다. 도출된 요인들

을 중심으로 기존 선행연구를 바탕으로 설정된 이들

간의 영향관계를 살펴본 결과 가설 1(H1) ‘중국인

의 K-콘텐츠 경험은 한국 국가이미지에 유의한 영

향을 미칠 것이다’는 채택되었으며, 가설 2(H2)

‘중국인의 K-콘텐츠 경험은 한국에 대한 관광태도

에 유의한 영향을 미칠 것이다’도 채택되었다. 가

설 3(H3)‘중국인의 한국 국가이미지는 한국 관광

태도에 유의한 영향을 미칠 것이다’, 가설 

4(H4)‘중국인의 한국 국가이미지는 한국 방문의도

에 유의한 영향을 미칠 것이다’와 가설 5(H5)‘중

국인의 한국에 대한 관광태도는 한국 방문의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다’도  모두 채택됨에 따라 

설정된 연구가설 5가지 모두 채택되었다. 따라서 중

국인의  K-콘텐츠 경험은 국가이미지에 유의한 영

향을 미치며, 국가이미지 2개의 요인 중‘문화적 이

미지’요인에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 ‘문화적 이미지’는 한국 방문의도에도 

‘기능적 이미지’보다 더 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. K-콘텐츠 자체가 문화콘텐츠이기 때문에 

한국문화에 대한 콘텐츠 경험이 한국의 정치, 경제, 

안전과 관련된 시스템, 생활수준 등의 기능적인 측

면보다 문화적 매력, 드라마, 패션, 관광, 문화적 정

체성 등의 문화적 이미지에 더 큰 영향을 주는 것으

로 나타났다. 이는 향후 K-콘텐츠를 활용한 문화적 

이미지를 강조한 한국 이미지를 만드는데 더욱 집중

해야 할 것을 시사하고 있다. 또한‘문화적 이미

지’는‘기능적 이미지’보다 관광태도 형성 및 방

문의도에도 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

국가이미지는 결국 실질적인 관광행동으로의 연결을 

위해 중요한 요인이 되며 이러한 측면에서도 무엇보

다‘문화’가 실질적인 관광과 방문으로 연결될 수 

있는 중요한 핵심 요소가 됨을 다시 한번 확인할 수 

있었다. 이전의 국가이미지는 국가의 기능적 측면이 

더 강조되었다면 이제는 기능적인 측면보다 문화의 

중요성에 더욱 집중해야 함을 말해준다. 소프트파워

=문화의 힘의 중요성에 대해서는 앞으로도 더욱 강

조되어야 할 것이다. 

본 연구결과를 바탕으로 한 실무적 시사점은 다

음과 같다. 본 연구를 통하여 실제 방문하지 못하는 

환경속에서의 K-콘텐츠 경험 또한 실제 방문을 전

제로 한 것과 마찬가지로 국가이미지, 관광태도 및 

방문의도에 유의한 영향을 미친다는 실증적 검증에 

따라 외부환경에 따른 방문 통제에 상관없이 지속적

인 K-콘텐츠 경험은 실제 관광행동으로 연결시켜 

줄 수 있는 중요한 요인임을 확인할 수 있었다. 이

는 또한 긍정적인 관광태도 형성 및 방문의도에도 

긍정적 효과를 줄 수 있기 때문에 향후 K-콘텐츠를 

활용한 적극적인 관광태도 형성을 위한 다각도의 노

력들이 필요할 것이다. K-콘텐츠의 내용과 대상 모

든 범위가 확장되고 다양화됨에 따라 다양한 영역의 

문화콘텐츠들을 활용한 다양한 세분시장별 구체적인 

전략들이 수립되어 실천되어져야 할 것이다. 이전의 

많은 선행연구의 결과들과 같이 관광태도가 방문의

도에도 유의한 영향을 미침에 따라 긍정적인 관광태

도 형성이 곧 실질적인 방문으로 연결됨을 인지하고 

한국의 정체성을 담은 한국만의 독특한 문화콘텐츠

들을 활용한 국가이미지 형성에서 시작하여 긍정적

인 관광태도 형성으로 유도, 이를 방문의도까지 연

결시킨다면 그동안 주춤했던 중국시장도 다시 활기

를 칠 수 있을 것으로 기대할 수 있겠다. 코로나19

로 인한 이동의 제한과 양국간의 정치 외교적 갈등, 

한한령 등의 규제속에서도 다양한 온라인 비대면 서

비스 시장의 성장과 같은 새로운 환경을 만나 K-콘

텐츠를 통한 중국인의 한국에 대한 관심은 지속되어

왔고 앞으로 증가할 수 있다는 긍정적인 신호와 무

한한 가능성에 대하여 본 연구결과를 통해 확인할 



서비스연구, 제14권 제1호, 2024.03

102

수 있었다. 본 연구는 K-pop 중심의 한류 및 문화

콘텐츠라는 협소한 관점에서의 접근이 아닌 확장되

고 다양화된 적극적인 개념인 K-콘텐츠라는 관점에

서 접근하였고, 이전에 진행된 한류 관련 연구들에 

비해 이동이 제한된 시간과 갈등 및 규제라는 한정

된 환경속에서 현재 중국에 거주하고 있는 현지 중

국인들을 대상으로 설문을 진행하여 K-콘텐츠의 가

능성을 예측해 보았다는 점에서 기존의 선행연구들

과 차별성이 있다고 할 수 있겠다. 중국이라는 시장

은 한국이 무시할 수 없는 K-콘텐츠의 핵심시장이

며 예전과 같지 않은 상황속에서도 K-콘텐츠에 대

한 관심과 소비는 꾸준히 성장하고 있음을 확인함에 

따라 향후 양국간의 정치적인 상황과 상관없이 K-

콘텐츠의 다양한 팬층을 위한 영역별 차별화된 마케

팅 전략들이 절실히 필요시된다. 무엇보다 내외부적

인 변화와 환경속에서도 SNS를 활용하여 적극적으

로 소비하는 중국인들을 위한 국가별 맞춤형 홍보방

안과 접근 시스템 방안들에 대하여 고민해야 할 것

이다. 그리고 이전보다 확연히 완화된 환경속에서 

실질적인 행동과 관광의 형태로 연결될 수 있는 체

험형 중심의 K-콘텐츠 프로그램과 상품들을 개발하

고 다각적인 접근을 위한 플랫폼 개발과 관리도 필

요할 것이다. 

본 연구의 한계점으로는 출신지역이 다른 중국 

유학생 5명을 선정하여 중국의 5개 지역을 중심으

로 현지 중국인들을 연구대상으로 하여 연구결과의 

일반화를 위해 노력하기는 하였지만 중국의 인구 및 

국토에 비해 표본수를 포함한 연구표본의 한계로 인

하여 결과에 대한 일반화를 하기에는 많이 부족한 

부분들이 있다. 그리고 연구분석에 있어 본 연구에

서는 변수들간의 관계를 이해하고 종속변수와의 영

향력 검증을 통한 변수들간 인과관계 성립만을 검증

진행하였다. 향후 경로분석을 활용하여 모든 요인들

과의 관계를 고려한 결과 검증을 위한 추가 분석도 

필요시 되어진다. K-콘텐츠의 핵심 시장이라고 할 

수 있는 중국에 대한 다양한 시간적, 공간적 범위와 

연구대상, 분석을 통하여 좀 더 일반화할 수 있는 

다각도의 연구들이 향후 필요시 된다.
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The Influence of K-Content Experience on National 
Image, Tourism Attitude and Visit to Intention: Targeting 

Chinese

 Park, Heejung*

ABSTRACT
ㄴ

  This study attempted to empirically verify the possibility of K-content for Chinese people 
who have recently slowed down due to restriction of movement and political and diplomatic 
conflicts, although it is a very meaningful market for Korea's content industry and tourism 
industry. As a result of the study, each item of K-content experience, national image, 
tourism attitude, and visit intention was derived as one factor, and only the national image 
factor was derived as two factors: 'functional image' and 'cultural image'. As a result of 
examining the influence relationship between them established based on previous studies 
focusing on the derived factors, all five research hypotheses were adopted. K-content 
experience was found to have a significant influence on both factors of the national image. 
It was found that it had a greater influence on cultural image factors than functional image 
factors, cultural image factors were found to have a greater influence on tourism attitudes, 
K-content experiences had a significant effect on tourism attitudes, and tourism attitudes 
had a significant effect on visit intentions. Based on the results of this study, it was once 
again confirmed that the national image even comtually bees an important factor for linking 
to practical tourism behavior, and in this respect, "culture" is an important key factor that 
can lead to practical tourism and visits. Previous national images indicate that if the 
functional aspect of the country was more emphasized, it is now necessary to focus more 
on the importance of culture than on the functional aspect. As the K-content experience 
has a significant effect on tourism attitude, it can have a positive effect on the formation of 
a positive tourism attitude that can lead to actual tourism behavior, so various efforts will 
be needed to form an active tourism attitude using K-content in the future. As the content 
and target scope of K-content are expanded and diversified, specific strategies for each 
sub-market using cultural contents in various fields should be established and implemented. 

Keywords: K-content, National Image, Tourism Attitude, Intention to Visit, Chinese

  

 * Assistant Professor, Division of Hotel & Medical Tourism Management, Silla University 


