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ABSTRACT

In this study, it would be meaningful to select a case area where tourists are looking for in some degree 
because of its good basic landscape, and to present a plan to tell stories about the area and to talk about 
tourism storytelling, which will be part of the purpose and contribution of the study. In addition, we will 
see the business effects in terms of tourism profitability in the Sizo area by becoming a product of so-called 
package tours that link storytelling and each. In terms of business, research is carried out in parallel with 
the idea of job creation and income creation. It was developed by linking three locations adjacent to the 
story material. After adding the attractiveness of tourism storytelling, it was estimated that job creation and 
income generation were related to business. The total number of jobs calculated from the employment aspect 
of this project is 50 per case site, and 25,000 jobs can be created based on the same calculation by the 
same national unit. In terms of relieving the burden of such development projects, it is expected that the 
sales revenue will be good even if the recovery period is less than two years(Payback period, PP) and other 
Internal Rate of Return(IRR) and Net Present Value (NPV) figures are not necessarily calculated properly.
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I. 서론

관광 개발 및 상품 창출의 면에서 기존의 관광 상품 이외 에 새로운 매력적 상품을 창출해내거나 기존의 

상품을 좀 더 스토리텔링 의미부여, 연계 화 등을 시켜 관광 매력성을 높이는 것은 관광활성화의 면에서 

바람직할 것이다(김미경·김보경, 2014; 김경회, 2008; 홍정화, 2011; 임법종·윤병국·권성길, 2009; 

조구현, 2006; 신혜숙, 2005). 관광 활성화 면에서 먼저 스토리텔링은 관광 목적지에서의 관광자원 및 

관광 상품 가치를 제고시켜 관광객들의 만족을 극대화 하는 등 스토리텔링화의 역할은 계속적으로 증가하고 

있다(김시중·김희정, 2011). 관광에서의 스토리텔링이란 관광지, 관광시설, 관광프로그램 등에 스토리를 

부여하여 관광객들로 하여금 보다 흥미를 일으키게 만들고 더욱 발전된 면에서는 관광지와 관광객이 정보와 

체험 등을 공유하면서 또 하나의 공동스토리를 만들어 가는 과정이라고 정의한다(최인호, 2008).

광의의 관광스토리텔링은 스토리 발굴, 체험, 공유의 전반적 과정을 통해 상호작용을 하면서 새로운 스토리

에 대한 공유가치를 만들어 가는 것이라고 말할 수 있고, 협의의 관광스토리텔링은 스토리 체험 과정 중에 

테마를 어떻게 효과적으로 만들어 관광객에게 전달 할 것인가 하는 스토리 텔러 적인 관점에 비중을 둔다(최

인호·임은미, 2008) 즉, 스토리텔링이란 관광자원에 연관된 이야기의 소재를 발굴하거나 의미부여를 하여 

관광지에 정체성을 부가하는 작업(전명숙, 2007), 스토리 발굴, 체험, 공유의 과정을 통하여 상호작용을 

하면서 공유가치를 만들어 가는 과정으로 정의 한다(최인호·임은미, 2008). 스토리텔링은 관광객이 관광지

에 대한 이미지형성과 흥미유발 참여도가 높아지는 수단이 될 수 있고(김혜진, 2010) 남이섬의 예처럼 

기존 섬에 겨울연가 주인공 스토리를 가미하여 장소 매력성을 높이는 바와 같이 스토리텔링 개발노력이 

필요하다(이정학, 2013; 2003).

따라서 본 연구에서는 기본적 경관이 좋아서 관광객이 어느 정도 찾고 있는 사례 지역을 선정하고 그곳에서

의 스토리텔링 자원을 찾아 관광 스토리텔링 화 하는 안을 제시 해 보는 것은 의미 있는 일일 것이고 이는 

본 연구의 목적이자 기여도 부분이 될 것이다. 이에 스토리텔링 및 각각을 연계시킨 소위 패키지 관광 상품화

하여 관광 수익성 면에서의 시너지 사업효과도 살펴 볼 것이다. 사업의 면에서 일자리 고용창출과 소득창출의 

면을 염두에 둔 연구를 병행하도록 한다. 

역사적 인물과 그 인물과 관련된 장소를 주제로 한 스토리텔링 자료를 연구하고 그를 활용한 관광자원화에 

대한 연구는 관광 자원화, 관광활성화 차원에서 의미 있는 일일 것이다. 스토리텔링에 앞서 스토리가 될 

만 한 것인지의 잠재적 가치 판단이 앞서야 할 것이고 이후 스토리 소재를 관광 상품꺼리로 잘 다듬어 내야 

할 것이다. 즉, 역사적 인물과 장소에 대한 우선적 검증을 한 이후 관광 상품 자원화 가치적 잠재력이 있을 

경우 다음의 과정을 거쳐 관광 화 할 수 있을 것이다. 역사적 인물과 장소를 단계로 역사적 검증 하에 1차 

콘텐츠 화하고 이후 관광 상품 자원화 하는 관광화의 2차 콘텐츠 과정(이하나. 2011)을 거칠 필요가 있을 
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것이다. 

본 연구에서는 역사적 인물로서 최근까지  인기리에 상영되었던 ‘남한산성’ 영화와 인기소설 내용에도 

잘 나와 있는 인조시대 척화파의 실질적 거두 김흥광(金興光, 당시 내금위장)이 왕의 삼전도 의 굴욕적 

항복에 의해 관직을 버리고 자손 김중정(金重鼎, 당시 첨지중추부사)과 함께 풍광 좋은 전북 진안군 주천면 

와룡암부근에 내려와(즉, 경기도 광주시 중부면 산성리 소재 ‘남한산성’으로부터 전북 진안군 주천면 

주양리 ‘와룡암’ 부근 으로 관직을 버리고 낙향한 역사적 사실임) 주천서원(따라서 ‘김중정 서원’이라고 

부를 수도 있음)을 세우고 후학을 가르쳤다.  당시 문헌, 현존 건물, 바위 암각, 현판, 묘갈명, 책자, 시, 

성균관 인증 역사 등이 그 사실을 입증하고 있다. 남한산성과 깊은 관련이 되는 주천서원과 광산김씨 종가집인 

고택( 또는 ‘김중정 종택’과 같은 의미 임)을 연계시키는 것은 관광스토리텔링의 좋은 소재 사례가 될 

것이다.

스토리텔링 관광자원의 기본적 요인인 역사성, 매력성, 풍경 등의 장점을 많이 갖고 있는 위 사례지를 

중심으로 역사적 인물에 대해 자료를 찾아 소개하고, 이후 이곳의 부가적 관광 매력요인과 시너지 효과를 

얻도록 하는 관광 화에 대한 연구는 본 연구의 목적이자 기여도 부분이 될 것이다. 연구방법 면에서 본 

연구의 성격상 양적 접근법(Quantitative approach method)을 택하는 것보다 문헌연구 및 현장 방문 탐색 

연구를 하여 상품개발을 연구를 해야 하는 본 연구의 성격상 질적 접근법(Qualitative approach method)을 

택하는 것이 본 주제의 연구목적을 달성하는데 효율적일 것으로 판단되어 선행 이론 및 문헌연구, 사례연구분

석 등의 질적 접근 연구를 하도록 한다.(김사헌, 2007, 김혁수2018; 2017; 2013)

II. 이론적 고찰

1. 스토리텔링 

스토리텔링은 ‘이야기를 들려주는 활동, 이야기가 담화로 변화는 과정’이다. 원래 스토리텔링은  문학용

어로서 ‘이야기를 들려주는 것’ 혹은 ‘구전을 말하는 것’으로 사물이나 인물이 가져다주는 개인적의미로

서의 이야기를 지어서 말하는 것이다.(이지선 외, 2009) 또한 공간스토리텔링은 공간에 대한 체험을 통해 

인간과 공간을 연결시켜주는 스토리텔링이라고 정의할 수 있다(김영순·정미강, 2008). 공간 스토리텔링의 

연구과정은 공간에 대한 스토리와 공간의 맥락을 분석하고 분석된 공간에 스토리를 부여하고 그 공간에 

대한 체험과 참여과정을 말한다. 선행연구를 통해 도출된 스토리텔링 개념을 활용한 연구 과정을 살펴보면, 

1단계 장소자산 분석에서 물리적·환경적 요소, 인적·문화적 요소, 상징적 요소 세 가지로 분류하여 

진행하며, 이는 대상지의의 문헌조사, 현장답사, 박식한 옛 주민인터뷰를 통해 도출된 내용을 바탕으로 분류

한다.
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2단계는 스토리 발굴로 분류된 장소자산을 바탕으로 마을을 대표하고 있는 장소자산 요소를 테마로 선정하

여 현재 마을길과 연계될 수 있는 방안을 분석한다. 스토리 발굴 과정은 장소자산 분석을 통해 분석된 내용을 

중심으로 대표 스토리를 발굴한 후 스토리의 테마를 추출해 내는 과정을 거치게 된다. 이는 장소자산을 

발굴하여 스토리목록을 작성하고, 장소가 추구하는 목표에 부합하는 대표 스토리를 발굴한 후 장소를 가장 

적절하게 표현하는 스토리 테마를 추출해 내는 과정이다.

3단계인 공간 구성은 지형도 및 항공사진 등을 통하여 공간을 구성한다. 또한 공간의 의미화는 스토리 

체험을 포함하며, 스토리 발굴을 통해 정해진 테마를 전달하기 위해 관광객들의 직접체험을 위한체험환경과 

스토리의 간접체험을 위한 정보환경을 조성하여 장소에 대한 일괄적인 이미지를 갖게 하는 단계이다.

본 고 에서 연구할 사례지에 대한 연구과정을 다음의 3 단계 과정을 반영하여 종합 공간 구성 결과물로 

나타내어 질 것이다. 즉,  1단계로서,  장소자산 분석(대상지 현황분석), 물리·환경적 요소, 인적·문화적 

요소, 상징적 요소, 2단계로서,  스토리 발굴, 테마 스토리 발굴 및 추출,  3단계로서,  공간 구성, 공간 

구성 및 의미화의 과정이다.

2. 스토리 소재 문헌 등 자료 

스토리 개념에 이어 구체적 스토리 소재에 대한 다음의 내용에 대해 문헌 등의 자료-『전북의 누정』전북 

향토 문화 연구회(2000); 네이버 지식백과, 디지털진안문화대전(2018) 와룡암;  와룡암(臥龍庵) 한국향토

문화전자대전, 한국학중앙연구원(2018)-를 근거로 제시하기로 한다.

가. 남한산성 - 대중화된 스토리텔링 원천적 장소 

남한산성의 스토리텔링의 원천적 장소로서의 남한산성에 대한 자료를 다음에 제시한다. 

남한산성은 경기도 광주시 남한산성면에 있는 남북국시대 통일신라 시기에 축조되어 조선시대 수도 한양

을 지키던 성곽. 산성. 사적이다. 남한산성의 역사·문화적 가치가 높게 인정되어 2014년 6월 카타르 도하에

서 개최된 유네스코 총회에서 세계문화유산으로 신규 등재되었다. 그 뒤 조선시대에 들어서 후금(後金)의 

위협을 받고 이괄(李适)의 난을 겪은 뒤 인조 2년(1624)에 지금처럼 다시 고쳐 쌓았다. 곧 인조는 총융사 

이서(李曙, 1580∼1637)에게 산성의 축성을 명령하였고, 2년 뒤에 둘레 6,297보, 여장(女墻) 1,897개, 

옹성(甕城) 3개, 성랑(城廊) 115개, 문 4곳, 암문(暗門) 16곳, 우물 80곳, 샘 45곳 등을 설치하고서 광주읍의 

치소(治所)를 산성 안으로 옮겼다. 축성 공사에는 각성(覺性)을 도총섭(都摠攝)으로 삼아 전국 8도의 승군을 

동원하였는데, 승군의 사역과 보호를 위하여 현재 남아 있는 장경사(長慶寺)를 비롯한 7곳의 사찰을 새로 

건립하기도 하였다.『남한지(南漢志)』에는 원성 성벽의 안쪽 둘레는 6,290보로 17리 반이고, 바깥 둘레는 

7,295보로 20리 95보이며, 성가퀴는 1940타, 5곳의 옹성과 16곳의 암문, 125곳의 군포, 4곳의 장대가 

있다고 기록되어 있다. 그 뒤 순조 때까지 여러 시설이 정비되어, 우리나라 산성 가운데 가장 시설이 잘 

완비된 산성으로 손꼽힌다. 조선시대 남한산성은 원성의 여장 옥개 중심선을 중심으로 측량한 결과, 외성과 

옹성을 제외한 원성의 규모가 둘레 7.545㎞이고 성 내부의 면적은 212만 6637㎡이며, 부속 시설을 포함한 
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성벽의 전체 규모는 12.356㎞에 달하였다. 원성에는 여러 차례 개·보수가 이루어진 흔적이 확인되는데, 

특히 성벽의 윗부분, 여장 아래쪽 1m 안팎 부분은 많은 변화가 있었다. 이 부분은 여러 차례 개축되는 과정에

서 인조 때 가지런히 정비되었던 성벽의 모습이 많이 바뀌었으며, 암문이나 성문 등 붕괴되기 쉬운 곳도 

여러 번 개축이 이루어졌다. 인조 때 축성한 원성은 지반 위에 길게 잘 다듬은 장대석을 받침돌로 쌓고 

성돌을 바른층쌓기로 올렸다. 곧 성돌의 받침돌은 길이 50cm, 두께 30㎝이고, 그 위로 너비 30㎝, 두께 

20㎝ 크기의 성돌을 네 모서리를 잘 다듬어 면석으로 사용하였으며, 뒷채움은 잡석으로 깊게 하였다. 면석은 

4각뿔 모습이지만, 성벽의 바깥쪽 면은 가운데가 약간 볼록한 부채꼴 모양이며, 모서리 부분은 매끈하게 

다듬질되었다. 남한산성은 통일신라시대에 축성된 주장성으로, 군수 물자를 저장하는 특수 창고를 설치한 

중요한 거점성이었다. 또한 조선시대에는 외성과 옹성을 갖춘 전형적인 산성이면서, 산성의 변화 과정과 

기능을 이해하는데 가장 중요한 유적으로 평가되고 있다. (네이버 지식백과, 남한산성 [南漢山城] , 한국민족

문화대백과, 한국학중앙연구원(2019))

1636년 병자호란 때 청나라 대군을 피해 인조와 신하들이 남한산성에 머문 47일을 그린 ‘남한산성’ 

역시 2007년 4월 출간 후 10여 년 만에 100쇄를 돌파하며 그 인기를 실감케 했다. 이어 “독자들의 이해력은 

내 생각보다 훨씬 광범위하고 깊다는 것을 느꼈다. 반갑고 기분이 좋았다”고 했다. 그는 ‘남한산성’의 

100쇄에 대해 “방송으로 빗대면 한 프로그램이 10주년 이상 유지된 것과 비슷하다”고 자평했다. 남한산성

은 조선 16대 왕 인조 14년(1636년) 때 발발한 병자호란을 배경으로 그린 장편소설이다. 청군에 포위된 

남한산성에서 47일간 벌어진 이야기를 재구성했다.  누적 판매 부수는 59만부. 지금까지 60만부를 찍었다.  

황동혁 감독의 ‘남한산성’은 김훈 작가의 동명 소설을 스크린에 옮긴영화다.(네이버지식백과,국민일

보,(2019))

케이블채널 OCN이 영화 ‘남한산성’을 방영하면서 많은 관심을 받고 있다. 영화 ‘남한산성’은 2017

년 개봉한 작품으로 황동혁 감독이 메가폰을 잡았고 이병헌과 김윤석, 박해일 등 영화 스타들이 출연하며 

인기를 끌었다. 내용은 역사를 바탕으로 한다. 1636년 인조 14년에 병자호란이 발발하자 임금과 조정이 

적을 피해 남한산성으로 숨어든다. 추위와 굶주림 속에서 청군에게 완전히 포위된 상황에서 남한산성 속 

조정의 이야기를 그렸다. 남한산성은 김훈의 동명 소설을 원작으로 한다. 칼의 노래, 현의 노래에 이어 나온 

소설로 남한산성 포위 기간 동안 성 안에서 벌어진 모습들을 묘사했다. 청나라 군대가 쳐들어온 상황에서 

각자 할 말만 되풀이하는 관료들과 왕의 허무한 이야기들이 백성들이 원하는 것과는 전혀 다르다는 것을 

적나라하게 드러냈다. 하지만 남한산성은 소설로 봐야한다. 실제 역사와 다른 점이 많다. 고증에 있어서는 

약점을 가지고 있다. 그럼에도 불구하고 경이로운 판매 부수를 기록하기도 했다. 대하 소설임에도 불구하고 

약 60만부 이상이 팔렸다. 영화 남한산성 또한 380만명이 훌쩍 넘는 관객이 관람했으니 흥행은 원작과 

영화 모두 성공한 셈이다(press@sports-g.com(2019)).
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나. 남한산성 연관 스토리텔링 –와룡암 주천(김중정)서원

남한산성의 소설과 영화는 근래에 상당한 인기와 함께 전 국민이 인지하고 있는 스토리텔링의 좋은 소재가 

될 것이다. 영화 남한산성은 도올 김용옥 선생의 말처럼 ‘우리나라 영화흥행 최고기록인 1,700만을 돌파했

으면 좋겠다’ 라고 말할 정도로 의미와 흥미를 겸한 영화라 할 수 있겠다(네이버, 2018) 이 영화는 이전에 

100쇄의 대 기록적 도서판매를 보이고 있는 김훈 작가의 장편소설 ‘남한산성’에 기인한다.  영화에서나 

소설에서의  남한산성 주요등장인물의 척화파의 거두 김상헌과 동이미지인 실지인물인 김흥광 당시 내금위장

-지금의 대통령 경호 실장 직책 임-이 삼전도 굴욕 후에 관직을 버리고 낙향한 곳이 전북 진안의 와룡암 

일대이다.  이곳 와룡암 일대에 주천서원 이라는 후학 양성소-지금의 대학-를 지어 많은 인재를 배출한 

곳이다. 이곳은 김중정이 광산 김씨이고 이후 자손들이 번성해서 이곳은 광산김씨 집성촌이 형성되어 있고 

김중정 종택(현재 이름은 ‘괴정고택’)이 지근거리에 지금까지 내려오고 있다. 이 종택(고택)은 서원과 

연계되어 다음의 장인 김중정 괴정고택의 부분에 논하기로 한다.  『전북의 누정』(전북 향토 문화 연구회, 

2000), 네이버 지식백과, 디지털진안문화대전-와룡암, 와룡암([臥龍庵] (한국향토문화전자대전, 한국학중

앙연구원, 2018))문헌에 소개 되고 있는 와룡암 내용을 원본 그대로 표기하면 다음과 같다. 

‘정의’로서, 조선 후기 전북 진안에서 활동한 문신, ‘개설’로서, 병자호란 이후 관직에서 은퇴하고 

전북 진안군 주천면 주양리에 은거하며 후학을 양성하였다. ‘가계’로서, 본관은 광산(光山). 자는 자삼(子

三), 호는 긍구당(肯構堂). 양간공파에 공안공(恭安公) 김겸광(金謙光)의 후손으로 감찰공파 27세손이다. 

할아버지는 매곡(梅谷) 김충립(金忠立)이다. ‘활동 사항’으로서, 김중정(金重鼎)[1602~1700]의 서울 

황화방(皇華坊)에서 태어났다. 1636년(인조 14)에 첨지중추부사(僉知中樞府事)로 있었으나, 병자호란이 

발생하고 남한산성에서 치욕적인 화의가 이루어지자 친명파의 한사람으로 사림에 묻힐 것을 각오하고 조부인 

김충립과 함께 낙향하였다. 한때 충청남도 연산에 머물다가 그곳이 마음에 들지 않아 1637년에 진안군 

용담의 주자천 변으로 이주하였다. 주양리는 일찌기 주잠이 잠시 살다 간 곳으로 주위의 산천 이름이 명덕봉, 

명도봉, 화산봉, 주자천 등 명나라를 동경할 수 있는 지명이었으며 산수도 수려하여 여기에 애착을 느껴 

‘쌍고도덕 대명일월(雙高道德大明日月)’이라 자위하며 정착하였다. 또한 용담은 할아버지인 김충립이 

이전에 은거지로 잡아 놓은 곳이었다고 한다. 1654년(효종 5)에 강당을 짓고 ‘와룡암(臥龍庵)’이라 편액

한 후 낙향한 한을 시와 거문고로 달래고, 자제를 가르치면서 만년을 보냈다. ‘학문과 저술’로서, 저술로는 

『긍구당 유고(肯構堂遺稿)』가 있다. 『긍구당 유고』는 김상현(金尙鉉)의 서와 9대손 김태현(金泰鉉)의 

발을 붙여 목 활자본 1책으로 1899년에 간행되었다. ‘묘소’로서, 묘는 진안군 용담면 호계리 대방동에 

있으며, 대사헌 박성양이 비문을 쓴 묘비가 있다. ‘상훈과 추모’로서, 1924년 진안군 주천면 주양리에 

있는 주천 서원에 배향되었다. 

와룡암 소재는 전라북도 진안군 주천면 주양리에 있는 조선 후기의 정자, 전라북도 문화재 자료 제 18호 

이다. ‘개설’로서, 와룡암은 긍구당 김중정이 서울에서 이주하여 진안군 주천면에 은거하던 1654년(효종 

5)에 유생들을 위하여 건립하였다. 250여 년 동안 많은 문인 학사들을 배출하였으며, 바로 옆에 있는 주천 
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서원의 강당 같은 성격을 지니기도 한다. ‘위치’로서, 와룡암은 진안군 주천면 주양리 주천면사무소 동쪽( 

전라북도 진안군 주천면 금평1길 10-8[주양리 135-2) 천변에 위치하고 있다.  주자천 변의 소(沼)에 

용이 꿈틀거리다가 웅크리고 있는 듯한 와룡 바위 위에 있다. ‘변천’으로서, 와룡암은 긍구당(肯構堂) 김중

정(金重鼎)[1602~1700]이 서울에서 이주하여 전라북도 진안군 주천면 주양리에 은거하던 1654년(효종 

5)에 유생들을 위하여 건립하였다. 그 후 250여 년 동안 많은 문인 학사들을 배출하였다. 김중정이 집필한 

많은 저서는 여러 차례의 큰물에 휩쓸려 대부분은 유실(流失)되었다고 한다. 그가 세운 원래의 와룡암은 

원래 주자천 건너편에 있었는데 물 때문에 오고 가기가 불편하였으므로 1827년(순조 27)에 김상원(金相元)

이 지금 자리로 옮겨지었다고 한다. ‘형태’로서, 건물은 도리 기둥에 난간을 갖추고 팔작지붕에 기와를 

얹은 앞면 3칸, 옆면 3칸의 누각이다. 중앙에 전후퇴 형식의 방이 있고, 나머지는 마루이며, 방에는 4합문이 

달려 있다. 주천 서원(朱川書院)의 강당 격으로 관리인의 집인 부속 건물 1채가 딸려 있다. ‘현황’으로서, 

와룡암에는 「기정(起亭)」·「와룡암(臥龍菴)」·「긍구당(肯構堂)」·「긍구당서(肯構堂序)」·「와

룡암기(臥龍菴記)」·「와룡암 흥학계서(臥龍菴興學稧序)」·「와룡암 중수기(臥龍菴重修記)」·「주천

사 중수기(朱川祠重修記)」·「주천 서원기(朱川書院記)」 및 많은 시액(詩額) 현판이 걸려 있다. 「기정

(起亭)」과 「와룡암(臥龍菴)」은 도암(陶菴) 이재(李縡)의 친필이고, 나머지 큰 글씨는 김기열(金箕烈)이 

쓴 것이다.

와룡암은 1984년 4월 1일에 전라북도 문화재 자료 제18호로 지정되었다. 광산 김씨(光山金氏) 문중에서 

관리하고 있으며, 관리인의 집인 부속 건물을 두고 있다.  ‘의의와 평가’로서 정자는 풍경이 좋은 곳을 

골라 자연을 즐기기 위해서 만들었다. 정자는 때로 후학들을 교육하기 위한 장소로도 활용되었다. 와룡암도 

단순하게 풍경을 즐기기 위한 것보다는 후학들을 교육하기 위한 장소로 활용되었다.  

조선 후기의 학자 김중정(金重鼎)의 시문집으로서, ‘편찬/발간 경위’로서, 1880년(고종 17) 김중정의 

9대손 김태현(金泰鉉) 등이 편집한 것을 1899년 9대손 김대현(金大鉉)이 간행하였다. 권두에는 1880년에 

김상현(金尙鉉)이 쓴 서문이 있고, 권말에 김태현과 김대현의 발문 2편이 있다. 1999년 12월 원문을 번역하

고 원본을 함께 붙여 경인문화사에서 출판하였다. ‘서지적 사항’으로서, 1권 1책. 목활자본. 연세대학교 

도서관 등에 있다. ‘내용’으로서, 서(序) 2편, 상량문 1편, 시 114수, 부록으로 행장·묘갈명·발문 등이 

수록되어 있다. ‘서’ 가운데로서,  「긍구당서(肯構堂序)」에는 저자가 은둔생활로 일생을 지내고자 하는 

심경이 나타나 있다. 「검호선유서(黔湖船遊序)」는 친구 2, 3인과 더불어 검호에서 시를 읊으며 뱃놀이하던 

일을 회상한 것으로, 문학성이 높은 작품으로 평가되고 있다. ‘상량문’인 「와룡암서재상량문(臥龍巖書齋

上樑文)」은 주자천(朱子川) 하류에 있는 화산(花山)에 서재를 지으며 쓴 것으로서, 주위의 풍경을 유려한 

문체로 묘사한 명문이다. ‘시’는 고체·근체의 여러 형식을 자유로이 취하고 있으며, 모두 높은 격조를 

지니고 있다. 「경아시(警兒詩)」는 자기 조상들의 행의(行誼)와 업적을 찬양하는 한편, 자손들에게 조상의 

얼을 살려 학문과 수행에 힘쓰도록 훈계하는 내용이다. 「매곡폐거(梅谷弊居)」를 비롯하여 「매곡한취(梅

谷閒趣)」·「초거한취(草居閒趣)」·「유거한취(幽居閒趣)」·「한중(閒中)」·「한거(閒居)」·「사

회(寫懷)」 등은 혼탁한 세상을 벗어나 한가로이 살려는 심경을 잘 표현하고 있다. 「주천추영(朱川秋詠
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)」·「용호춘경(龍湖春景)」·「주천별서(朱川別墅)」 등은 은둔생활에서 느끼는 고독한 심사를 잘 나타

내고 있다.  야몽유회(夜夢有懷)」·「유회(有懷)」 등 친구와의 이별을 아쉬워하며 우정을 회상하는 시도 

여러 편 있다. 「탄빈(歎貧)」·「탄시세(歎時世)」 등 현실 고발적인 시도 보여 주목을 끌게 한다. 수록된 

시문은 비록 수는 많지 않으나 모두가 높은 수준의 작품이다(김중정 저, 김광수 편, (1999), 네이버 지식백과

(2018) 긍구당유고 [肯構堂遺稿] (한국민족문화대백과, 한국학중앙연구원(2018)).

다. 와룡암 김중정 종택 (괴정)고택

‘괴정 고택(槐亭古宅)’에 대한  한국향토문화전자대전(2018), 한국학중앙연구원(2018) 네이버 지식

백과(2018) 자료를 들면 다음과 같다.  ‘분야’로서, 생활·민속/생활, 문화유산/유형 유산이고 ‘유형’으

로서, 유적/건물 이다. ‘지역’으로서, 전라북도 진안군 주천면 주양리 감나무골길 31-6(또는 주양리 

484-1) 이다. ‘시대’로서, 근대/개항기 이고, ‘정의’로서,   전라북도 진안군 주천면 주양리에 있는 

근대 가옥이다. ‘개설’로서, 진안군 주천면 주양리에 있는 괴정 고택은 1903년경 건축된 것으로 전한다. 

안채를 제외한 나머지 건물들은 6·25 전쟁 때 화재로 소실되어 훗날 다시 지었다고 한다. 괴정 고택은 

골목길을 지나 마을 뒤편에 위치하고 있는데 집은 뒤로 산과 면하여 있고 마을 앞에는 물이 흐르고 있다. 

마당을 가운데 두고 ‘ㅁ’자 형으로 각 채들을 배치하여 아늑한 느낌을 준다. 건물의 배치는 대문을 중심으로 

좌우에 바깥채와 행랑채를 직각 방향으로 배치하고 마당 좌측에 광채를 배치하고 있으며 정면 중앙에 안채를 

남향으로 배치하였다. 마당 우측에는 큼지막한 바위를 중심으로 연못을 만들었다. ‘위치’로서, 괴정 고택은 

주천면 소재지 주천 삼거리에서 금산 방면 국가 지원 지방도 55호선 방향으로 500m쯤 가다가 좌측으로 

감나무골길 골목길을 들어가면 맨 뒤편에 위치하고 있다. 이 집은 뒤편으로 주천면의 주산인 명덕봉의 좌청룡 

끝자락에 떨어진 지점에서 산과 인접하여 있다.

‘변천’으로서, 괴정 고택은 초창 당시부터 안채와 바깥채, 행랑채, 광채를 모두 갖추어 건축되었다고 

한다. 그러다가 6·25 전쟁 중에 현 거주자의 아버지가 은행원과 교사였던 관계로 반동으로 몰려 안채를 

제외한 나머지 건물들이 방화로 소실되었다고 한다. 이후에 몇 차례 새로 짓는 등 증축하고 개축하였다고 

한다. 이러한 과정에서 본래 초가지붕이었던 것이 지금은 시멘트 기와로 되어 있다. 대문은 현재 대지의 

우측 편인 바깥채와 행랑채 사이에 나 있으나 본래는 집의 좌측에 있는 바깥채와 광채 사이에 있었다고 

한다. ‘형태’로서, 안채는 정면 5칸, 측면 3칸의 ‘一’자 형 평면으로 좌측에 부엌을 두고 우측에 4칸의 

방을 두었으며 방의 앞뒷면에 전후퇴를 두었다. 형태는 목구조에 팔작지붕 양식으로 되어 있다. 목구조 형식은 

장혀 수장 민도리 형식으로 지어졌으며, 기둥은 5~6치 정도로 아주 얇고 소박한 부재들을 사용하였다. 방 

전면 마루의 우측 끝 칸은 하부에 아궁이를 두어 다른 마루보다 높게 단의 차를 두고 있다. 구조는 2단의 

높은 콘크리트 기단 위에 자연석 덤벙 주초를 놓고 방형 기둥을 세운 다음 도리와 결구하고 있다. 지붕은 

현재 홑처마의 시멘트 기와 팔작지붕 양식이고 박공에 환기창을 두었다. 둥이 전체적으로 섬약하고 서까래의 

굵기가 상대적으로 작아 초기에는 초가였다고 한다. 광채는 정면 3칸, 측면 2칸으로 광으로 사용하고 있다. 

구조는 낮은 기단 위에 자연석 덤벙 주초를 놓고 방형 기둥을 세운다음 도리와 결구하고 있다. 지붕은 홑처마
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에 우진각 지붕 양식이다. 출입문은 판문으로 되어 있다. 행랑채는 정면 4칸, 측면 1칸이다. 평면은 4칸이 

방으로 되어 있고 전면에 툇마루가 나 있다. 우측에 최근에 증축한 창고가 있다. 구조는 낮은 기단 위에 

자연석 덤벙 주초를 놓고 방형 기둥을 세운 다음 도리와 결구하고 있다. 지붕은 홑처마에 우진각 지붕 양식이

다. 바깥채는 정면 4칸, 측면 2칸이다. 내부는 방으로 되어 있고 마당 쪽으로 툇마루가 나 있다. 구조는 

낮은 기단 위에 5~6치 정도의 껍질만 벗긴 원목을 사용하여 민도리 우진각 지붕을 얹었다. ‘현황’으로서, 

괴정 고택의 안채는 현재 주인이 거주하고 있어 보존 상태는 양호하며 다른 건물도 비교적 양호한 편이다. 

일부분이 세월의 흐름과 생활상의 필요에 의하여 변형되었으나 전체적으로 본래의 모습은 유지하고 있다. 

단지 외부 공간에서 아쉬운 점이 있다면 연못은 관리가 소홀하여 물웅덩이처럼 되어 있고 집 뒤의 축대는 

산중턱을 깎아 석축을 쌓았다. 안채도 벽을 시멘트 몰탈로 마감하였으며 부엌은 마당 방향으로 내부를 확장하

여 사용하고 있다. 

III. 관광스토리텔링 연계 관광상품화 및 공간구조화

1. 관광스토리텔링 연계관광 상품화  

상기 언급한 세 곳의 스토리텔링 소재 중 와룡암 주천서원, 김중정 종택(고택), 도보로 5분 이내의 지근거리

에 위치하고 있다.  따라서 외래 관광객들이 고택을 베이스 캠프 화 하여 숙식을 기본적으로 해결하면서 

와룡암, 주천서원을 견학하고 그곳의 스토리의 의미와 흥미유발 꺼리를 시간을 갖고 숙박을 하면서 음미하도

록 한다. 숙식을 하면서 다음코스로 인근 주변의 경관과 역사 및 힐링을 할 수 있는 인삼, 산삼약초의 연계상품 

관련 사업을 구상해 볼 수 있다.  김중정이 극찬하며 풍광을 즐겼던 칠은동 계곡이 포함되어 있는 운일암반일

암 계곡과 이곳의 인삼 시배지 관령 힐링 계곡의 의미를 느낄 수 있도록 이곳에도 힐링 프로그램을 설치하여 

방문객의 만족도를 높이도록 한다. 예시적 구체적 프로그램은 대략 다음과 같은 것들이 있을 수 있겠다.  

힐링 펜션, 콘도미니엄, 변형된 산촌생태마을, 인삼 등의 약초 6차 산업 등을 연계 유치 할 수 있을 것이다.

구체적 관광스토리텔링의 공간구조를 보면 다음의 장소자산 분석, 스토리 발굴, 공간구성의 3가지 면을 

중심으로 살펴본다(윤현호·이훈·송영민. 2011; 김영순·윤희진. 2010).

2. 스토리텔링 공간 구조화

스토리텔링 공간을 구조화 하는 것은 다음의 3단계 과정으로 구분된다.  1단계 로서, 장소자산 분석(대상지 

현황분석), 물리·환경적 요소, 인적·문화적 요소, 상징적 요소,  2단계 로서, 스토리 발굴, 테마 스토리 

발굴 및 추출, 3단계 로서,  공간 구성, 공간 구성 및 의미화의  과정으로 표시 할 수 있다.
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1단계) 장소자산 분석(대상지 현황분석)

이곳의 물리 환경적 요소, 인적 문화적 요소, 상징적 요소를 도출 하도록 한다. 

고택 => 와룡암, 주천서원, 주천사당 => 화동학교(주천초등학교) => 고택숙박 또는 힐링숙박 펜션, 

콘도미니엄, 변형 산촌생태마을 숙박 => 운일암반일암 계곡 => 칠은동 계곡 인삼 시배지 견학 및 관련 

힐링 프로그램 체험 의 과정으로 표시 할 수 있다. 

2단계) 스토리 발굴 

스토리텔링의 주요부분인 흥미유발의 매력성 제공의 면에서 김중정 주천서원, 와룡암, 종택(고택), 운일암

반일암, 시배지, 힐링공간 등의 기본스토리를 제공하는 김중정 역사적 실존인물 그 자체일 것이다. 다행히 

이에 대한 역 사적, 문화적 가치만이 아닌 근래에 와서 남한산성이라는 소설과 영화가 대 히트를 해서 전 

국민에게 매력적으로 흥미 있게 각인되어 있다. 

이를 할용 하여 스토리텔링의 소재로 삼으면 관광지와의 의미가 결부되면서 관광만족감이 배가 될 것이다. 

구체적 소재에 대한 스토리 주제어를 나열하면 다음과 같다. 의리, 선비정신, 지조, 명분, 충, 구차하지 않음, 

낙향, 후학교육의 필요성 주창 및 실행, 독립국가의 정신교육, 안빈낙도, 효, 풍광자연 벗 삼음, 유유자적 

등의 주제어를 들 수 있겠다. 상기의 주제어와 관련된 콘텐츠를 나열하면 다음과 같다.  

‘의리’로서, 현대 광고에도 나오는 의리의 정신 콘텐츠문구 및 내용을 브로셔나 안내판에 명문화, ‘선비

정신, 지조, 명분, 충, 구차하지 않음’으로서, 조선의 유교정신 중 상기 언급한 주제어들을 통트는 선비정신을 

현대인에 고취시키도록 자료(브로셔, 안내판, 홍보물 등)준비, ‘낙향, 후학교육의 필요성 주창 및 실행, 

독립국가의 정신교육’으로서,  좋은 사람이 되기 위한 교육의 중요성 강조하는 브로셔, 안내판,  홍보물 

비치, ‘안빈낙도, 효, 풍광자연 벗 삼음, 유유자적’으로서,  왕권시대의 내금위장(경호실장)은 최고 실세 

고위직 임에도 불구하고 병자호란시의 남한산성 항복사건 이후 낙향하여 위의 선비정신을 갖고 지냈던 흔적

인 유고집 음미, 이에 대한 의미를 잘 풀어서 브로셔, 안내판, 홍보물 제작 비치하도록 한다.

3단계) 공간구성 

다음에 지금까지의 스토리텔링 소재 4곳을 연계하여 관광 상품화 하고 공간 구성적으로 연결하는 과정을 

다음의 그림과 함께 제시한다.
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③(구)화동학교

①(김중정)괴정고택

④칠은동(이)계곡

②와룡암,주천서원

①Kim Jung-jung Goijung historic house

②Waryongam, Jucheon lecture hall

③Hwadong school

④Chil-eun valley

[Figure 1] Circulation of Tourism Space Composition in Storytelling

  

상기 도면에도 나타난 바와 같이 왕권시대의 최고 권력자- 당시 내금위장, 지금의 경호실장-라 할 수 

있는 척화파의 최고권위 자인 -영화에서는 김상헌 역으로  나왔으나 실지는 내금위장이 척화파의 정점인자 

로 미루어 볼 수 있음- 김흥광, 김중정(김흥광의 자)이 같이 낙향하여 후학양성을 배출한 곳의 주천 와룡암과 

주천서원, 김중정 고택, 많은 문장, 정신, 이후 이 정신을 이어 받은 독립운동 정신 배양의 화동학교, 풍류와 

명과의 친분과 주자학을 이어 받은 운일암 관광지 암자에 써놓은 ‘쌍고도덕 대명일월’의 글귀 등의 많은 

장소와 문장 글 자취는 충분히 연계하여 스토리를 엮어낼 만한 충분한 자료가 될 것이다. 아직도 광산김씨 

문중의 종택(고택)과 비성촌 사람들이 매년 시제를 지내는 등 여러 관련 무형문화 소재도 3곳의 장소적 

관광 상품 외에 연계관광 상품 꺼리가 될 수 있을 것이다.  김중정 고택에서 최초 도착 기본 짐을 풀고  

=> 와룡암 까지 도보로 5-10 분 거리 주변의 역사와 풍광 음미 => 다시 화동학교, 지금의 주천 초등학교에 

가서 예전의 역사적 발자취 음미 => 다시 돌아와 숙식을 하면서 김중정 종택에서 김중정, 김흥광의 남한산성 

주역의 체취를 느껴보는 시간 가짐  => 익일 아침에 차량으로 10분 거리에 있는 운일암반일암 절벽에 

새겨져 있는 ‘쌍고도덕 대명일월’의 글과 운일암반일암 내에 위치 하고있는 칠은동(이)계곡 일대의 시배지

의 역사성을 음미하도록 이동 공간 구상을 한다. 즉, ①에서 ②로, ②에서 다시 ①로 돌아와 1박을 하고 
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다시 ①에서 ③과 ④를 경유해서 ①로 돌아오는 구상을 여유 있게 할 수 있다. 만약 당일코스로 여행할 

경우는 ①, ②,  ③, ④에서 ①로 돌아오는 구상을 해 볼 수 있다. 

IV. 관광스토리텔링 사업 고용·소득 창출

지금까지의 전통한옥 고택을 거점(베이스캠프)으로 한 관광스토리텔링 사업적인 면에서의 분석을 해 보는 

것은 이 주제의 실행 화 단계에서 의미 있는 일일 것이다.  사업적 측면의 접근을 일자리창출의 고용창출 

면과 재무적 측면의 소득창출 면으로 나누어 추정하도록 한다.

1. 고용 창출

본 사업의 고용적 측면의 일자리 산출을 들어보면 다음과 같다. 고택 1곳의 전체 홍보 및 대외 협력 안내자 

2명(2교대 상주인원 각 1명 씩), 고택 기거 및 관리 운영자 3명, 문화관광해설사 (특히 제주 성읍 민속마을처

럼 주민 당번제나 외지로부터 주민 정착 귀농지원자 등의 면에서 담당 2명에서 4명 교대제로 운영) 이렇게 

추산하여 총 기거 및 운영참여자 인원수는 대략 10명 정도(2 + 3 + 4 = 9 명에서 여유 인원 1명 추가 

산정, 9 + 1 = 10) 산정할 수 있겠다. 10명 정도의 귀농, 귀 산촌 형태의 인원 총 40명(최소 변형된 산촌생태

마을 20개 이동식 주택 스타일 20채 x 2명 = 40명 정도 로 추산가능) 전국 문화체육관광부 지정 전통한옥(고

택)중 본 사례 연구지처럼 주위의 스토리텔링 자원을 발굴 연계하는 식으로 관광상품화 한다면 같은 형태로 

고용창출 인원을 추산해 볼 수 있겠다. 본 사례지의 총 고용창출 인원을 최대 50명 정도로 산정 해 볼 수 

있겠다. 전국의 전통한옥 수 및 전통한옥과 연계한 변형-변형의 의미는 기존 산림청 주관의 산촌생태마을이 

마을근처의 낮은 지대에 산촌의 매력이 떨어지는 곳에 위치하여 현재 운용되고 있어 매력성이 떨어지는 

실정인데 이를 극복한 산중턱이나 보다 높은 고지에 규제완화 식으로 특별히 유치가능하다는 전제하에 설치

되는 형태를 변형된 산촌생태마을 이라 칭하기로 함-산촌생태마을 수 500 x 50(10 + 40) = 25,000개의 

일자리 고용창출을 산정해 볼 수도 있겠다. 

2. 소득 창출
고용창출의 근간이 되는 것이 재무적측면의 소득창출의 문제이다. 다만 본 사례 연구지에서의 특성은 

비교적 작은 소득으로 (귀농, 귀산촌 등 외지에서의 이주자들의 생활가능 정도의 소득을 말함)생활이 가능한 

은퇴자의 주거 및 용돈 마련 정도로 쉽게 해결 될 것으로 보인다. 즉, 은퇴자의 소일거리 제공 및 별장형 

주거지 마련과 숙소대여 수익, 약초재배 수익과 노동력제공으로 인한 수익, 기타 부산물 판매 수익 등으로 

고용창출 인원과 소득창출이 동시에 이루어 질 수 있다고 판단된다. 이는 전통한옥(고택)의 경우도 동일하다

고 보인다. 즉 이곳에 거주하며 관리수익, 임대수익, 기타 거주자 부 수익 활동 등으로 인해 기본 생활비가 
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충당될 수 있다고 보고 희망 거주 및 관리 운영자를 유치할 수 있다고 판단된다. 특히 변형 산촌생태마을의 

기반시설 비용은 입주자들에 대한 기본 구입비용에서 소위 분양수익 형태로 2년 이내로 곧바로 회수될 수 

있다. 즉 이 부분 기본시설 투자비용의 부담이 없다는 점은 사업성이 양호함을 보이는 면이다. 개략적인 

개발 투하자금을 150 억 원 정도로 후하게 산정해도 사업개시 2년 이내에 분양수익의 형태로 바로 회수 

될 수 있기 때문에 재무타당성 분석의 여타 기법인 회수기간법, 내부수익율법, 순현가법 등의 회계수치 분석을 

하지 않아도 재무타당성이 대단히 양호한 사업임을 예측 할 수 있다. 

V. 결론

본 연구에서는 기본적 경관이 좋아서 관광객이 어느 정도 찾고 있는 사례 지역을 선정하고 그곳에서의 

스토리텔링 자원을 찾아 관광스토리텔링 화 하는 안을 제시해보는 것은 의미 있는 일일 것이고 이는 본 

연구의 목적이자 기여도 부분이 될 것이다. 이에 스토리텔링 및 각각을 연계시킨 소위 패키지 관광상품화 

하여 시너지 관광 수익성 면에서의 개략적 사업효과도 살펴 보았다. 사업의 면에서 일자리 고용창출과 재무적 

소득창출의 면을 염두에 둔 연구를 간략 하게 나마 병행하여 연구제시 하였고, 스토리 소재로 인접한 4곳을 

연계 화 하여 개발하는 형태로 구성하였다. 관광스토리텔링의 매력성을 추가한 이후의 사업성과 연관되는 

고용창출과 소득 창출의 면을 함께 추산하여 보았다. 

본 사업의 고용적 측면의 일자리 산출을 들어보면 다음과 같다. 고택 1곳의 전체 홍보 및 대외 협력 안내자 

2명(2교대 상주인원 각 1명 씩), 고택 기거 및 관리 운영자 3명, 문화관광해설사 (특히 제주 성읍 민속마을처

럼 주민 당번제나 외지로부터 주민 정착 귀농지원자 등의 면에서 담당 2명에서 4명 교대제로 운영) 이렇게 

추산하여 총 기거 및 운영참여자 인원수는 대략 10명 정도(2 + 3 + 4 = 9 명에서 여유 인원 1명 추가 

산정, 9 + 1 = 10) 산정할 수 있겠다. 10명 정도의 귀농, 귀 산촌 형태의 인원 총 40명(최소 변형된 산촌생태

마을 20개 이동식 주택 스타일 20채 x 2명 = 40명 정도 로 추산가능) 전국 문화체육관광부 지정 전통한옥(고

택)중 본 사례 연구지처럼 주위의 스토리텔링 자원을 발굴 연계하는 식으로 관광상품화 한다면 같은 형태로 

고용창출 인원을 추산해 볼 수 있겠다.

본 사례지의 총 고용창출 인원을 최대 50명 정도로 산정 해 볼 수 있겠다. 전국의 전통한옥 수 및 전통한옥과 

연계한 변형-변형의 의미는 기존 산림청 주관의 산촌생태마을이 마을근처의 낮은 지대에 산촌의 매력이 

떨어지는 곳에 위치하여 현재 운용되고 있어 매력성이 떨어지는 실정인데 이를 극복한 산중턱이나 보다 

높은 고지에 규제완화 식으로 특별히 유치가능하다는 전제하에 설치되는 형태를 변형된 산촌생태마을 이라 

칭하기로 함-산촌생태마을 수 500 x 50(10 + 40) = 25,000개의 일자리 창출을 산정해 볼 수도 있겠다. 

고용창출의 근간이 되는 것이 소득창출의 문제이다. 다만 본 사례 연구지에서의 특성은 비교적 작은 소득으

로 생활이 가능한 은퇴자의 주거 및 용돈 마련 정도로 쉽게 해결될 것으로 보인다. 즉, 은퇴자의 소일거리 
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제공 및 별장형 주거지 마련과 숙소대여 수익, 약초재배 수익과 노동력제공으로 인한 수익, 기타 부산물 

판매 수익 등으로 고용창출 인원과 소득창출이 동시에 이루어 질 수 있다고 판단된다. 이는 전통한옥(고택)의 

경우도 동일하다고 보인다. 즉 이곳에 거주하며 관리수익, 임대수익, 기타 거주자 부 수익 활동 등으로 인해 

기본 생활비가 충당될 수 있다고 보고 희망 거주 및 관리 운영자를 유치할 수 있다고 판단된다. 특히 변형 

산촌생태마을의 기반시설 비용은 입주자들에 대한 기본 구입비용에서 소위 분양수익 형태로 2년 이내로 

곧바로 회수 될 수 있다. 즉 이 부분 기본시설 투자비용의 부담이 없다는 점은 사업성이 양호함을 보이는 

면이다.  즉, 투하자금회수 기간(PP)이 2년 이내가 되는 양호한 사업임을 예측해 볼 수 있고, 이에 밀접하게 

관련되어지는 관련 타당성분석 기법인 내부수익율(IRR), 순현재가치(NPV) 도 양호할 것으로 예측 해 볼 

수 있다.  4곳의 소재를 한 연구에 제시하려는 탐색적 시도라 하더라도 보다 구체적 방안을 제시하지 못한 

것이 본 연구의 한계임에 따라 후속연구를 기대해 본다.  
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Word2Vec을 이용한 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성에 대한 연구

Word2Vec을 이용한 서울 미쉐린 스타급 
레스토랑 브랜드 개성에 대한 연구

 –음식관광 빅데이터를 중심으로-

Study on Michelin Starred Restaurant Brand Personality in Seoul Using 
Word2Vec

Focusing on Food Tourism Big Data

연 진*·류기상**

Nian, Chen·Ruy, Kisang

ABSTRACT
This study aims to identify Michelin restaurant brand personality in Seoul through Chinese tourists' food 

tourism bigdata using deep learning tool via Word2Vec- a new big data analysis method.  Food tourism 
big data used in this study is crawled through a dedicated web crawler. The target food tourism big data 
source was retrieved from Dianping, Ctrip, Xiaohongshu. The temporal boundaries of the data set is from 
January 2017 to October 2019, and totally 2,563 online reviews (227,347 words) of Michelin starred restaurants 
in Seoul were covered in the database. As a result, comparing the brand personality keywords by Aaker 
(1997) showed that they were hardly correct. The only words that appear in common with the word Aaker's 
brand personality are "Orginal," "Wholesome". By using the structured questionnaire methods that are frequently 
employed by the hospitality, restaurant and tourism industry, this study has made an effort to collect information 
and apply the big data analysis technique- deep learning to these fields. Being armed with this technique 
of engineering, the current attempt of using big data analysis has achieved an interdisciplinary approach, 
which hopefully will also facilitate more research in the near future.
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Ⅰ. 서 론

일반적으로 고객들이 레스토랑에서 식사만을 하지만, 해외여행의 경우는 레스토랑에서 음식을 섭취하는 

것뿐만 아니라 관광목적지의 음식과 문화를 경험하고 싶다. 실례로 전세계 여행 및 숙박 관련 공간을 공유할 

수 있는 온라인 커뮤니티 플랫폼 서비스 회사 에어비앤비(Airbnb)가 한국, 호주, 싱가포르, 태국, 중국, 

일본, 인도에서 각각 추출한 7,269명의 표본 중 아시아태평양 전역의 6,979명을 대상으로 여행 설문조사를 

실시한 결과, 10명 중에 8명이 지역음식이 관광목적지 결정에 영향을 미친다고 응답하였다(Airbnb, 2017). 

이처럼 음식관광(Food tourism)은 오늘날 관광활동에서 중요한 부분을 차지하며 외국인 관광객들이 가장 

선호하는 요소이다. 관광목적지에서 레스토랑의 선택할 때 영향력이 크고 신뢰할 만 한 가이드북이나 레스토

랑 랭킹들에게서 많은 영향을 받았다. 전 세계 여러가지 레스토랑 가이드와 레스토랑 랭킹이 있다. 예를 

들어 ‘월드 50 베스트 레스토랑(The World’s 50 Best Restaurants)’, ‘라 리스트 세계 1000대 

레스토랑（LA LISTE World’s Top 1000 Restaurants）’，’미쉐린 가이드(Michelin Guide)’등이 

있다. 이 중에서 미식가들에게 레스토랑 선택할 때 결정적인 참고 자료로 영향력이 있는 것이 바로 미쉐린 

가이드이다(Johnson et al., 2005). 미쉐린 가이드에 스타를 받은 레스토랑은 미쉐린 가이드 브랜드 파워와 

충분한 평가 자본을 가지고 있다(Beuscart et al., 2016). 그러므로 미쉐린 스타급 레스토랑들은 고객들이 

좋아할 만 독특한 레스토랑 브랜드 개성(Brand personality)이 가지고 있다고 말을 할 수 있다. 

브랜드 개성은 소비자가 자신의 경험을 바탕으로 브랜드에게 인간과 같은 특성과 이미지를 부여하여 마치 

인격적 특성을 지닌 살아있는 존재로 보는 것을 말한다(Aaker, 1997). Aaker(1997)는 진실성(Sincerity), 

흥미로움(Excitement), 유능함(Competence), 세련됨(Sophistication), 강인함(Ruggedness)의 5가지 

브랜드 개성 측정 항목을 개발하였다. 브랜드 개성에 대한 선행연구를 살펴보면 대부분의 연구들이

Aaker(1997)가 제시한 "Big Five" 인간 성격 구조를 기반으로 개발한5가지 브랜드 개성 측정방법을 이용하

였다. 이후 많은 연구자들이 브랜드 개성 척도의 정확성에 대한 의문을 제기하고, 지역과 문화에 따라 측정항

목을 다르게 적용해야 한다고 주장하며 측정항목을 개선하여 제시하였다(Austin, Siguaw, & Mattila, 2003; 

Azoulay, & Kapferer, 2003). 한편, 환대산업(Hospitality)에서 사용자가 생성한 빅데이터(Big data)를 

통한 분석과 활용에 대한 관심이 증가하고 있다(Xiang et al., 2015). 환대산업 및 관광 분야에 대한 빅데이터 

분석방법을 이용한 선행연구를 살펴보면 주로 해외에서 이루어져 왔다. 빅데이터 분석방법인 텍스트 마이닝

을 이용하여 마카오와 관련된 온라인 리뷰 사이트, 여행 웹진 등에서 수집한 데이터를 통하여 마카오의 

관광목적지 이미지를 도출하였다(Ye, Choi, Lehto & Morrison, 2007). 텍스트 마이닝을 적용하여 

TripAdvisor 마카오 관광객 리뷰를 분석하며 2005년부터 2013년까지 관광목적지 이미지의 변화에 대한 

연구가 있었다(Wong & Qi, 2017). 국내의 환대산업 및 관광산업 분야를 비롯하여 다양한 산업 분야에서 
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빅데이터 분석방법을 이용한 연구가 이루어지고 있다. 소셜 미디어 빅데이터 분석도구인 소셜 매트릭스를 

이용하여 관광 정보의 검색 키워드를 분석하였고, 온라인상의 리뷰가 관광에 대한 긍정적 감정과 부정적 

감정에 대한 연구를 진행하였다(윤지환·이영진, 2014). 한국, 중국, 일본의 레스토랑 브랜드 개성을 빅데이

터를 통해 연구하였다(도해용·이애주, 2015). 하지만 국내 연구의 경우, 호텔경영, 관광경영, 외식경영학이 

아닌 타 분야에서 호텔, 관광, 외식으로 한 연구가 주로 이루어지고 있거나 연구 수준이 해외의 연구들에 

비해 아직은 초기 단계로서 빅데이터 분석방법을 이용한 환대산업 및 관광산업에 관련 연구들이 추가로 

이루어져야 할 필요성이 제기 되고 있다. 또한 최근 자연어 처리 분야에서는 텍스트에 대하여 형태소 분석에서 

나아가 기계학습(Machine Learning), 딥 러닝(Deep Learning) 기반의 신경망 모델링 기법을 활용하여 

단어의 앞, 뒤 문맥에서 텍스트를 분석하기 위한 의미론적 접근법인 신경망 언어 모델을 통한 분석의 시도가 

이루어지고 있다(Chakraborty, Bhattacharyya, Bag & Hassanien, 2018; Shao, Chen & Chen, 2018). 

따라서 이러한 모델링 기법이 환대산업 분야에서 적절히 활용된다면 관광객들의 의견에 내재되어 있는 심층

적이고 구체적인 정보를 보다 효과적으로 파악하는 적절한 대안이 될 수 있을 것이다.

따라서 본 연구는 레스토랑 선택 요인 중에서 브랜드 개성에 대한 연구를 목적으로 하며, 한국 인바운드 

외래 관광객 중 가장 높은 비중을 차지하는 중국인 관광객 음식관광 빅데이터를 통해 서울 미쉐린 스타급 

레스토랑 브랜드 개성을 파악하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 기존 브랜드 개성에 관한 선행연구들이 

주로 사용한 설문 조사방식에서 벗어나 새로운 빅데이터를 분석방법인 Word2Vec을 활용하여 방한 중국인 

관광객을 대상으로 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성을 측정하여 관광목적지 브랜딩 및 향후 중국 

지역에 진출 예정인 외식 브랜드의 마케팅 전략 수립에 기초자료를 제시한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 미쉐린 가이드(Michelin Guide)

1889년 앙드레와 에두아르 미쉐린 형제는 프랑스 중부 클레르몽-페랑(Clermont-Ferrand)에 자신들의 

이름을 딴 타이어 회사를 설립했다. 차가 고작 3,000 대 미만이던 시절이었지만, 선견지명이 있던 두 형제는 

프랑스 자동차 산업에 큰 비전을 갖고 사업을 시작했다. 이들은 자동차 여행 계획을 세우는데 도움이 되는 

정보를 제공하면 자동차 판매가 늘고, 그러면 타이어 판매도 함께 늘 거라고 예상하며, 작은 자동차 여행 

안내 책자를 제작했다. 이 안내 책자에는 지도와 타이어 교체 방법, 주유소 위치는 물론, 여행하다 쉴 곳을 

찾는 사람들을 위해 먹을 곳과 잘 곳의 목록 등 실용적인 정보를 가득 실었다. 이 모든 정보는 20년 동안 

무료로 제공되었다. 그러던 어느날, 지금도 즐겨 회자되는 운명적인 날이 옵니다. 어느 날 앙드레 미쉐린이 

한 타이어 가게에 방문했을 때 자신이 소중히 아끼는 가이드북이 고작 작업대 받침으로 쓰이고 있는 것을 

보게 된 것이다. 그는 그제서야 “사람들은 돈을 내고 산 물건만 가치를 인정한다”는 원칙을 깨닫고 1920년 
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완전히 새로운 미쉐린 가이드북을 발행, 7프랑에 판매하기 시작했다. 유료 판매로 전환한 후 미쉐린 가이드는 

파리의 호텔 목록과 카테고리별 레스토랑 목록, 가이드북 안에 유료 광고를 싣지 않겠다는 내용을 최초로 

담았다. 미쉐린 가이드북이 소개하는 레스토랑 섹션의 영향력이 점점 커지자, 미쉐린 형제는 ‘미스터리 

다이너’ 또는 ‘레스토랑 인스펙터’로 불리는 비밀 평가단을 모집했다. 

1926년에는 훌륭한 레스토랑에게 별점을 부여하는 미쉐린 스타 시스템이 도입되었고, 유료 광고가 전면 

폐지되었다. 1936년부터 별점 한 개의 평가 시스템이 별점 세 개로 세분화 되었다. One star는 요리가 

훌륭한 레스토랑, Two stars는 요리가 훌륭하여 멀리 찾아갈 만한 레스토랑, Three stars는 요리가 매우 

훌륭하여 맛을 보기 위하여 특별한 여행을 떠날 가치가 있는 레스토랑이다(MICHLEIN Guide, 2017). 

미쉐린 가이드는 그 후 참신하고도 진지한 접근방식 덕분에 20세기 동안 독보적인 베스트셀러로 자리 잡았다. 

현재는 전 세계 3 대륙, 30여 지역에서 레스토랑과 호텔 3만여 곳을 평가하고 있으며, 전 세계적으로 3천만 

부 이상이 팔렸다. 창립자 미쉐린 형제의 놀라운 선견지명으로 시작된 사업은 회사에 소명을 심어주었다. 

미쉐린 가이드는 1900년에 했던 것처럼 시대에 맞는 정보를 모든 사람에게 제공해야 한다는 소명 의식으로 

운전, 관광에 관한 정보뿐 아니라 잊지 못할 경험을 원하는 사람들에게 유익한 정보를 제공하고 있다. ‘미쉐

린 가이드 서울’2017년에 발간하였다. 이는 세계에서 28번째 출간된 것으로 아시아에서는 일본(도쿄, 

교토 & 오사카), 중국(홍콩 & 마카오, 상하이), 싱가포르 등에 이어 4번째이다(MICHLEIN Guide, 2019). 

2. Word2Vec

빅데이터 분석(Big data analysis)에 대한 연구를 설펴보면 대부분의 빅데이터 분석 방법과 기술들은 

기존 전산학과 통계학에서 사용되던 데이터 마이닝, 기계 학습, 자연 언어 처리, 패턴 인식 등이 해당된다. 

특히 최근 소셜 미디어등 비정형 데이터의 증가로 인해 분석기법들 중에서 텍스트 마이닝, 오피니언 마이닝 

등이 주목 받고 있다(조성우, 2011). 텍스트를 수치화하는 방법이 여러가지가 있는데 전에 많이 쓴 방법이 

주로 TF-IDF(Term-frequency-inverse document frequency)를 많이 쓴다.간단하게 정리하면 TF는 

단어 빈도이며, IDF는 역문서빈도로 두값을 곱한 것이 바로 TF-IDF이다. 더 나가서 구글(Google)의 연구원

인 Mikolov, Chen, Corrado and Dean(2013)이 제안한 딥 러닝 방법을 이용한 단어 임베딩 학습 모델로써 

NNLM(Neural network language model)에 기반을 둔 방식을 통하여 단어들의 의미를 특정 차원의 벡터공

간 모델에서 값으로 계산, 표현하는 학습 기법인Word2Vec을 많이 쓰고 있다. 특히 벡터공간 모델(Vector 

space model)은 의미상 유사한 단어들은 가까운 지점으로 매핑 되어지는 연속된 벡터 공간들에서 단어들로 

표현되는 것이며, 이러한 단어를 벡터로 표현하는 과정을 단어 임베딩(Word embedding)이라고 한다

(Collobert et al., 2011; Turian, Ratinov & Bengio, 2010). 이러한 Word2Vec은 기본적으로 비슷 한 

분포를 가진 단어들은 비슷한 의미를 가진다는 언어학의 ‘분산 가설(Distributional hypothesis)’ 을 

바탕으로 하기 때문에(Harris, 1954) 단어간의 관계 속에서 각 단어의 출현 빈도를 고려하여 단어마다 

유의미한 벡터 값을 부여하게 된다. 다시 말해 Word2Vec은 입력된 학습문장 내에서 단어의 분포가 가까운 
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단어 간 산출되는 벡터 값의 결과는 유사해지며, 각 단어를 계량화된 숫자로 나타내는 개념이라 할 수 있다

(Mikolove et al., 2013). 

Word2Vec 학습 방식에는Continuous-Bag-Of-Words(CBOW)와 Skip-gram 두 가지 방식이 있는

데, CBOW는 여러 단어와 공통적으로 연관된 한 단어를 예측하는 방향으로 학습하고, Skip-gram은 한 

단어를 중심으로 이 단어와 연관성이 높은 여러 단어를 예측하는 방향으로 학습한다（박진규 등, 2018）. 

Word2Vec은Neural Language Network의 대표 얼고리즘 중, 최신모형으로, Word2vec알고리즘을 분석

에 이용할 경우, 먼저 텍스트 데이터 전체에 대한 학습을 거쳐, 텍스트 안의 모든 단어들을 벡터화 한 뒤, 

분석에 활용한다. 단어간의 벡터화란, CBOW(Continuous Bag of Words)알고리즘과 Continuous Skip 

gram 알고리즘을 통하여 형성된다. CBOW알고리즘은 텍스트 내의 단어들을 단어 간의 앞, 뒤 위치 및 

거리를 계산하며, Continuous Skip gram 알고리즘의 경우, 텍스트 안의 모든 단어들에 대하여, 서로 다른 

단어들을 구분 짓고, 앞 뒤에 배치된 단어들 간의 관련성을 log확률함를 이용하여 계산 해주게 되며, 결과적으

로 이러한 과정을 바탕으로 한 단어 간의 관령성은 cosine 유사도라는 겂으로 표현이 되는데, 핵심어에 

대한 관련어들은 Cosine 유사도가 높을수록, 관령성이 높다고 설명된다(Mikolove et al., 2012).

3. 브랜드 개성(Brand Personality)

브랜드 개성은 소비자들이 브랜드를 구매의 대성으로 생각할 뿐만 아니라 브랜드를 마치 살아있는 존재인 

것처럼 인격적 특성을 부여하여 사람과의 관계로 보는 것에서 출발한다(Belk, 1988). 즉, 브랜드 개성이라는 

것은 어떤 브랜드를 사람으로 간주했을 때 그 브랜드가 가지고 있는 인간적인 특성을 의미하는 것으로 

Landon(1974)은 브랜드와 소비자 서로 사이의 정서적 연결 관계를 형성하는 것이라고 브랜드 개성 개념으

로 정의하였다. 

Plummer(1985)는 브랜드 이미지의 한 요소로써 젊은, 화려한 등과 같은 브랜드의 인간적 개성과 특징으

로 정의하였다. Shavitt(1990)은 제품과 관련된 속성이나 혜택들이 실용적인 기능을 충족시키는 것이라면 

성징적 기능 또는 표현적 기능을 시행하는 것이 브랜드 개성이다. 이후 Aaker(1991)는 브랜드 개성을 

브랜드와 관련하여 소비자가 느끼는 인간적인 특성으로 정의하였고, Aaker(1997)는 브랜드 개성을 소비자

들이 특정 브랜드에게 귀속시키는 인간적 특성들의 집합으로 정의하고 브랜드 개성을 측정하는 항목들은 

제시하였으며 브랜드 개성이란 소비자들이 특정 브랜드에게 귀속시키는 인간적 특성들의 집합(The set 

of human characteristics or traits that consumers attribute to a brand)을 의미하는 것으로, 상징 

및 자기표현을 위한 소비와 밀접한 연관이 있다(Keller 1993). 또한 브랜드 개성은 소비자와 브랜드 간 

관계의 구조 속에서 소비자들이 능동적 경험 또는 수동적 경험을 통해 특정 브랜드를 의인화함으로써 느낄 

수 있는 브랜드와 관련된 인간적 특성의 모든 것으로도 정의할 수 있다(Aaker, 1997; Fournier, 1998). 

브랜드 개성은 인간의 개성과 마찬가지로 독특하고 지속적인 경향이 있다(Aaker, 1996; Aaker, 2012). 

예를 들어 코카콜라는 실제적이고 본질적이며, 펩시는 젊고, 생기 있고, 흥미로운 반면 닥터페퍼는 독특하고 
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재미있는 것으로 나타났다. 이 세 가지 콜라 브랜드들은 브랜드 개성을 확대하거나 변화시키기 위한 마케팅적 

노력에도 불구하고 오랫동안 지속되어 왔다(Plummer 1985). 강력한 브랜딩은 기업에게 경쟁자와의 차별성

을 주며, 원가 비용과 지각된 위험을 줄이며, 고객에게 높은 품질을 기대하게 만든다(Assael, 1995; Berthon 

et al., 1999; Erdem, 1998; Lim, & O'Cass, 2001). 브랜드 개성은 상징 및 자기표현을 위한 소비와 

밀접한 연관이 있다(Keller 1993). 이처럼 브랜드 개성은 기업 경영에 큰 영향을 미치는 요소인 개념 중 

하나이다(Valette-Florence, Guizani, & Merunka, 2011; Usakli, & Baloglu, 2011; Lin, 2010). Aaker

는 브랜드 개성을 “Set of human personality characteristics associated with a brand”(Aaker, 1997)

라고 정의하고, 브랜드 개성의 이론적 틀을 마련하고 속성과 측정도구를 제시하였다.

[그림 1] 브랜드 개성 척도(Aaker, 1997)

기존의 많은 연구자들이 브랜드 개성을 이해하려 노력하였으나 브랜드 개성과 관련된 연구는 개념적 체계

와 신뢰도, 타당성, 일반화된 측정도구의 부족으로 인해 한계점들을 가지고 있었다. 이를 위해 Aaker(1997)

는 Malhotra(1981)가 제시한 측정항목 개발에 관한 가이드라인에 따라 309개의 측정항목 목록을 추출하고, 

여러 카테고리의 제품과 서비스에 사용이 가능한 항목을 개발하기 위해 설문 조사를 통해 114개를 제거하였

다. 다음으로 37개 브랜드를 대상으로 114개 측정항목에 대한 요인분석을 실시하여 5개 개성 차원와 15개의 

속성, 42개의 측정항목을 개발하였으며, 이를 브랜드 개성 척도라고 명명하였다. Aaker(1997)의 브랜드 

개성 측정항목은 세 가지 기준에 따라 개발되었다. 브랜드 개성을 측정하는 측정항목은 심리학에 기반을 

두었으며, 측정된 항목을 활용하는 주체는 마케터이며, 측정의 대상은 대중적으로 잘 알려진 브랜드로 하였다

(Usakli, & Baloglu, 2011).

Aaker(1997)의 브랜드 개성 측정항목은 브랜드 개성을 측정하는데 있어 가장 포괄적인 구조이며, 상품의 

차이점을 구분해내는데 유용하여 많은 인기를 끌고 있다(Aguirre-Rodriguez, Bosnjak, & Sirgy, 2012; 

Freling, & Forbes, 2005). 그러나 브랜드 개성 측정항목이 문화 간의 차이에서는 완벽하게 적용되지 않을 

수 있다는 지적들이 계속되었다(Usakli, & Baloglu, 2011). 이러한 지적에 따라 브랜드 개성 측정항목과 
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관련된 연구는 Aaker의 측정항목을 그대로 사용한 연구, 또는 Aaker(1997)의 측정항목을 일부 사용 하거나 

다른 연구자들의 측정항목을 사용한 연구, 그리고 독자적인 레스토랑 브랜드 개성 측정항목을 개발하기 

위한 연구로 진행되고 있다(한성호, 2011).

브랜드 개성에 대한 후속 연구로 국가 간에 브랜드 개성이 차이가 날수 있다고 하였으며, 이를 통해 미국과 

일본을 비교하여 브랜드 개성 차원을 진실성, 활기참, 유능함, 세련됨, 강인함 이외에 평화로움

(Peacefulness)이라는 차원을 새롭게 제시하였다(Aaker, 2000). 또한 일본과 스페인을 대상으로 하여 

5가지 차원 이외에 평화로움과 열정(passion)이라는 차원을 새롭게 제시하였다(Aaker, Benet-Martinez, 

& Garolera, 2001).

Aaker(1997)의 브랜드 개성 척도를 레스토랑에 적용한 연구로 코넬대학교(Cornell university) 학생들

을 대상으로 퀵서비스(Quick service), 캐주얼 다이닝(Casual dining), 업스케일(Upscale)의 9개 레스토

랑의 브랜드 개성을 측정하였다(Siguaw et al., 1999). 또한 미국 북동부지역에 있는 대학교 학생들을 

대상으로 McDonald’s, Burger King, Wendy’s, Chili’s, T.G.I. Friday, Applebee’s 등 6개의 퀵서비

스 레스토랑과 지역에 기반한 John Thomas Steakhouse, Dano’s on Cayuga, Renee’s American 

Bistro 등 3개의 업스케일 레스토랑을 비교하여 브랜드별, 카테고리별 브랜드 개성을 측정한 연구가 진행되

었다(Austin et al., 2003). 미국, 영국, 프랑스, 독일, 스페인을 대상으로 브랜드 개성 차원을 활기참, 세련됨, 

유능함, 호감, 대중성이 제시되었으며(Okazaki, 2006), 프랑스 소비자를 대상으로 브랜드 개성 차원에 대한 

연구에서 Sincerity, Dynamism, Femininity, Robustness가 제시되었으며(Ferrandi, Valette-Florence, 

& Fine-Falcy, 2015), 러시아 소비자를 대상으로 한 연구에서는 성공과 현대성을 새로운 브랜드 개성 

차원으로 제시하였다(Magne & Kjell, 2003).

반면 기존 Aaker(1997)의 측정항목 중 제거된 경우로는 Excitement의 Spirited, Imaginative, 

Up-to-date와 Competence의 Reliable, Intelligent, Successful을 측정항목에서 제외된 연구가 있었으며

(Austin, et al., 2003), Excitement의 Spirited와 Ruggedness의 Outdoorsy, Tough를 측정을 하지 않고 

Aaker(1997) 42개 측정항목을 퀵서비스와 캐주얼 다이닝에 적합한 18개의 측정항목으로 측정하였다

(Musante, Bojanic, & Zhang, 2008). 또한 Sincerity의 Down-to-earth, Cheerful, Excitement의 

Daring, Competence의 Reliable, Sophistication의 Upperclass를 측정하지 않은 연구가 있었다(Lee, 

Back, & Kim, 2009). 

이에 대해 브랜드 개성 측정방법이 실제 브랜드 개성을 측정하는 데는 부족한 부분이 있다고 볼 수 있다

(Azoulay & Kapferer, 2003). 브랜드 개성 측정항목은 브랜드 자아의 여러 차원들을 통합한 것으로 개성은 

그중의 하나일 뿐이며, 이러한 문제는 Aaker(1997)의 브랜드 개성에 대한 정의가 정확하게 되지 않았기 

때문으로, 이를 해결하기 위해서는 엄격하게 정의를 내릴 필요가 있다고 주장하였다. 또한 브랜드 개성 측정방

법의 일반화에 대한 부분도 지적되었는데 이에 대해 Aaker(1997)의 브랜드 개성 체계가 카테고리별 개별 

제품에 대한 개성을 측정하여 일반화 시킨 것이 아니라 제품 카테고리 전체에 대해 측정한 것이기 때문이라고 

하였다(Austin et al., 2003). 많은 비판에도 불구하고 Aaker(1997)의 브랜드 개성 측정항목은 여전히 
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가장 영향력 있고 신뢰할 수 있으며, 설명력이 높은 브랜드 측정도구로 사용되고 있으며, 많은 연구자들에 

의해 다양한 제품과 지역, 문화에 적용되고 있다(Ekinci & Hosany, 2006; Usakli, & Baloglu, 2011). 

많은 연구에서 브랜드 개성의 측정항목에 대한 의문이 제시되고, 대안으로 개선되거나 새로운 측정항목이 

제시되고 있기에, 동양과 서양의 문화 차이에서 오는 언어표현의 적절성과 단어의 해석에 있어서 세심한 

검토를 거친 척도개발이 필요하다(김태희·손정민·류기상, 2006; Azoulay & Kapferer, 2003).

또한 빅데이터 분석방법인 텍스트 마이닝(Text Mining)을 이용하여 빈도분석을 통해 브랜드 개성을 

측정한 연구도 있다. 미국레스토랑 평가 사이트인 옐프닷컴(yelp.com)의 리뷰 데이터를 기반으로 워드넷을 

이용하여 Aaker(1997)의 42개 브랜드 개성 측정항목의 핵심 단어를 197개로 확장하여 미국 레스토랑의 

브랜드 개성을 측정하였고(도해용·류기상, 2014), 한·중·일 빅데이터를 수집하고 구글번역(google 

translate)을 통해 동일한 언어로 변환하여 레스토랑 브랜드 개성을 측정하였다(도해용, 2014). 하지만 

새로운 빅데이터를 분석방법인 Word2Vec을 활용하는 브랜드 개성에 대한 연구는 아직까지 미비한 부분이

다.

따라서 이에 본 연구에서는 다음과 같이 연구 주제를 설정한다.

연구주제: Word2Vec 이용하여 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성에 해당하는 Aaker(1997) 

브랜드 개성 5가지 차원인 Sincerity, Excitement, Competence, Sophistication, Ruggedness에 대해 

각 차원의 유사 단어를 분류하여 도출한다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구의 절차 및 체계

본 연구를 진행하기 위해 다음과 같은 절차에 따라 한다. 

첫째, 빅데이터를 수집하는 단계로서 수집대상 사이트를 선정하고, 데이터를 수집하며, 수집된 비정형 

데이터를 정형 데이터로 변환하여 연구에 필요한 데이터를 준비하는 단계이다. 이를 위해 대표적인 음식관광 

및 레스토랑 평가 중국어 지원한 서비스를 파악하여 조사대상 후보군을 선정한 후 각 서비스들이 보유한 

데이터베이스의 규모, 질을 파악한 다음에 가장 적합한 서비스를 조사대상 사이트로 선정한다. 수집 대상 

사이트는 데이터 수집을 위해 인터넷에서 데이터를 수집하기 위한 프로그램인 웹크롤러를 개발하고, 수집 

대상 사이트를 위한 전용 웹크롤러는 시험수집 과정을 거쳐 성능을 검증한 후 실제 수집을 실행한다. 

둘째, 이렇게 수집된 데이터는 연구에 활용할 수 있도록 정형 데이터로의 변환과정을 거친 전처리한 후에 

저장한다. 음식관광 빅데이터는 레스토랑의 정보와 리뷰로 구분하여 레스토랑 이름, 주소, 업종, 서비스품질 

평가항목, 리뷰 등으로 분류한 후 전용 데이터베이스 서버에 저장한다. 저장된 리뷰는 중국어 텍스트 마이닝

(Text mining) 패키지 Jieba(Peng, Cambria, & Hussain, 2017; Wang, & Cao, 2017; Xiao, Zhang, 
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& Wu, 2016)를 통해 형태소 분석(Word segmentation), 품사 태깅(Part-of-speech tagging) 한 후에 

정형화 데이터를 추출하여 토큰화(Tokenization) 과정을 거쳐 데이터베이스에 저장한다.

세째, 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성을 도출하는 단계이다. 이를 위해 딥 러닝 라이브러리인 

Gensim을 통해 Word2vec 모델인 Skip-gram 모델(Altszyler et al., 2016; Ma, & Zhang, 2015)을 

이용하여 코사인 유사도 분석을 수행함으로써 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성의 5가지 차원에 

유사한 단어를 추출한다.

2. 조사 설계

1) 데이터 수집 대상 선정

한국 서울 관광목적지에 대한 음식관광 SNS정보 및 레스토랑 평가데이터를 가지고 있는 증국어 서비스는 

大众点评(따종디엔핑), TripAdvisor(트립어드바이저), 携程(씨트립), 马蜂窝(마펑워), 小红书(샤오홍슈)

등이 있다.

携程(씨트립)은 1999년 설립된 전세계 2위, 중화권 1위 온라인 여행사이자 2003년 12월 9일 나스닥

(NASDAQ)에 상장한 종업원 수 30,000 여명의 기업으로 본사는 중국 상하이(Shanghai, China)에 있다. 

중국 내 회원 수 300,000,000 여명, 온라인 여행시장 점유율 약 80%를 차지하고 있다. 2016년 방한 중화권 

여행자 6,200,000여 명 중 2,200,000 여명이 씨트립을 이용한 것으로 조사됐다. 2017년 상반기에부터 

중화권 관광객을 위한 글로벌 레스토랑 가이드 서비스 ‘携程美食林(씨트립 미식림/Ctrip Gourment)’를 

제공한다. 씨트립 미식림은 전 세계 100개 주요 도시의 15,000 개 추천 레스토랑을 선정했다. 씨트립 한국 

서울 레스토랑 정보 수는 약 1500여 개가 있다(Ctrip, 2019).

TripAdvisor(트립어드바이저)는 2000년에 설립되었으며 세계 최대 규모의 여행 사이트이자 국가별 여

행지에 관한 570,000,000건 이상의 리뷰 및 의견과 더불어 700,300,000개 이상의 숙박 시설, 항공사, 

관광명소 및 음식점정보를 제공하고 있다. 트립어드바이저의 사이트는 49개 시장에서 제공되고 있으며 이 

사이트에서 455,000,000명에 이르는 평균 월간 고유 방문자로 이뤄진 세계 최대 여행 커뮤니티가 활동하고 

있다. 트립어드바이저 한국 서울 경우에는 약 108,720개 레스토랑이 등록되어 있다(TripAdvisor, 2019).

大众点评(따종디엔핑)은 2003년 4월부터 시작되었으며, 2015년 3분기 월평균 2억 명의 사용자

(Monthly active users)가 이용을 하고, 100,000,000개 이상의 리뷰가 등록되었다. 등록된 레스토랑의 

수는 2000만 개가 있다. 중국 국내 2500여 개 도시에 서비스를 제공할 뿐만 아니라 해외도 200여개 국가와 

860개 도시 서비스를 제공하고 있다. 디엔핑 한국 서울 경우에는 약 15,195개 레스토랑을 등록되고 있다

(Dianping, 2019). 

马蜂窝(마펑워)는 2006년에 설립되는 중국 내 100,000,000여명의 회원을 보유하고 있는 여행후기 및 

정보 공유 사이트이다. 특히 중국인 관광객들이 많이 표현하는 旅游攻略(여행공략)를 중심으로 사용자가 

생성한 콘텐츠(UGC: User Generated Content)가 382,000,000여 번의 다운로드를 기록하였다. 마펑워 
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한국 서울 관광목적지 경우에는 약 3650 개 레스토랑 정보를 등록되고 있다(Mafengwo, 2019).

小红书(샤오홍슈)는 2013 년에 설립 된 중국 SNS 라이프 스타일 커뮤니티 플랫폼이라고 할 수 있다. 

2019 년 7 월까지 3 억 명 이상의 등록 된 사용자를 유지하고 있다. 사용자의 70%는 1990후에 출신한 

사용자이다. 사용자들은 공유한 화장품 및 미용, 패션, 음식, 여행, 엔터테인먼트, 독서, 피트니스 및 육아와 

같은 모든 라이프 스타일 영역을 다루다(Xiaohongshu, 2019).

각 서비스들이 보유한 데이터 베이스의 규모, 질을 파악한 후 본 연구에 적합한 사이트로 携程(씨트립), 

大众点评(따종디엔핑)과 小红书(샤오홍슈)으로 선택하였다.

2）데이터 수집

서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성에 대한 연구를 위해 미쉐린 가이드 공식 사이트 내에 2019년 

서울에 스타급 수상된 레스토랑 정보를 먼저 수집하였다. 수집 된 26개 레스토랑 정보는 다음과 같다.

Rst. Cuisine Address Distinction Price

Gaon Korean
M Floor Horim Art Center, 317  

Dosan-daero, Gangnam-gu, Seoul, 
South Korea

3Stars 220,000 - 290,000 KRW

La Yeon Korean
23F Shilla Hotel, 249 Dongho-ro, 
 Jung-gu, Seoul, South Korea

3Stars 103,000 - 270,000 KRW

Kojima Sushi
6F Boon the shop, 21 
Apgujeong-ro   60-gil, 

Gangnam-gu, Seoul, South Korea
2Stars 200,000 - 380,000 KRW

Jungsik
Korean con-
temporary

11 Seolleung-ro 158-gil, 
Gangnam-gu,   Seoul, South Korea

2Stars 66,000 - 200,000 KRW

Kwonsooksoo Korean
4F, 37 Apgujeong-ro 80-gil,   

Gangnam-gu, Seoul, South Korea
2Stars 66,000 - 185,000 KRW

Mingles
Korean con-
temporary

19, Dosan-daero 67-gil, 
Gangnam-gu,   Seoul, South Korea

2Stars 75,000 - 150,000KRW

Alla Prima Innovative
13 Hakdong-ro 17-gil, 

Gangnam-gu,   Seoul, South Korea
2Stars 60,000 - 138,000 KRW

Dosa Innovative
B1F, 7 Dosan-Daero 67-gil,   

Gangnam-gu, Seoul, South Korea
1Star 50,000 - 130,000 KRW

Exquisine Innovative
6 Samseong-ro 140-gil, 

Gangnam-gu,   Seoul, South Korea
1Star 50,000 - 100,000 KRW

Joo Ok
Korean con-
temporary

119, Sogong-ro, Jung-gu, Seoul, 
South   Korea

1Star 55,000 - 110,000KRW

Muoki Innovative
2F, 12-12 Hakdong-ro 55-gil,  
Gangnam-gu, Seoul, South Korea

1Star 60,000 - 125,000 KRW

L'Amitié French
2F, 30, Dosan-daero 67-gil,   

Gangnam-gu, Seoul, South Korea
1Star 55,000 - 150,000KRW

Stay
French con-
temporary

81F Lotteworld Tower, 300 
Olympic-ro,   Songpa-gu, Seoul, 

South Korea
1Star 58,000 - 200,000 KRW

Bicena Korean 81F Lotte World Tower, 300   
Olympic-ro, Songpa-gu, Seoul, 

1Star 70,000 - 190,000 KRW

[표 1] 2019년 서울 미쉐린 스타급 레스토랑
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데이터 수집방법은 대상 웹사이트를 분석한 후 전용 웹크롤러를 개발하여 수집하는 웹크롤링 기법을 사용

하고자 하였다(강한훈·유성준·한동일, 2010). 웹크롤러의 종류로는 일반적인 크롤러, 포커스드 크롤러

(Focused crawler), 토피컬 크롤러(Topical crawler), 래퍼 기반 웹 크롤러(wrapper crawler)가 있다. 

여러 종류의 웹 크롤러 중 레스토랑 평가와 같이 일정한 주제로 작성되어 있는 웹 문서를 수집하는 데는 

래퍼 기반의 웹 크롤러가 많이 사용된다. 레퍼기반 웹 크롤러는 수집 대상 웹사이트의 구조를 미리 분석해 

두어야 웹 크롤러가 해당 데이터에 접근하여 원하는 데이터를 정확하게 수집할 수 있다(Kang, Yoo, & 

Han, 2009).<그림 2>와 <그림 3>은 大众点评(따종디엔핑)과 携程(씨트립)의 음식관광 레스토랑 정보는 

매장명, 주소, 전화번호, 객단가 등이 나타나 있으며, 온라인 리뷰 형태로 텍스트 리뷰의 내용과 평점으로 

이루어 진 구조임을 알 수 있다.

웹크롤러를 통해 수집된 데이터는 음식관광 레스토랑 정보(매장명, 주소, 전화번호, 객단가 등)과 리뷰정보

(작성자, 작성일, 음식·서비스·분위기·전반적 만족도, 리뷰 등)이며, 수집된 데이터의 레스토랑 정보는 

전화번호를 기준으로 데이터베이스로 구축한다(도해용, 2014). 小红书(샤오홍슈)는 레스토랑 정보가 없기 

때문에 레스토랑 명을 기준으로 데이터베이스로 구축한다.

South Korea

Mosu Innovative
45 Itaewon-ro 55ga-gil, 

Yongsan-gu,   Seoul, South Korea
1Star 240,000 - 240,000 KRW

Poom Korean
3F, 49 Duteopbawi-ro 60-gil,  

Yongsan-gu, Seoul, South Korea
1Star 80,850 - 231,000 KRW

Hansikgonggan Korean
4F Arario Space, 83 Yulgok-ro,  
 Jongno-gu, Seoul, South Korea

1Star 60,000 - 120,000 KRW

Dining in Space
French con-
temporary

5F Arario Space, 83 Yulgok-ro,  
 Jongno-gu, Seoul, South Korea

1Star 75,000 - 150,000 KRW

Lee Jong Kuk 
104

Korean
95-1 Seongbuk-ro, Seongbuk-gu, 

Seoul,   South Korea
1Star 150,000 - 500,000 KRW

Balwoo 
Gongyang

Temple cuisine
5F Templestay bldg, 56 

Ujeongguk-ro,   Jongno-gu, Seoul, 
South Korea

1Star 30,000 - 95,000 KRW

Soigné Innovative
B1F, 46 Banpo-daero 39-gil,   
Seocho-gu, Seoul, South Korea

1Star 65,000 - 145,000 KRW

Yu Yuan Chinese
11F Four Seasons Hotel, 97   

Saemunan-ro, Jongno-gu, Seoul, 
South Korea

1Star 60,000 - 270,000 KRW

Table for Four
European con-

temporary
2F, 11 Sapyung-daero 14-gil,  
Seocho-gu, Seoul, South Korea

1Star 50,000 - 100,000 KRW

Zero Complex Innovative
3F, 30 Toegye-ro 6ga-gil, 

Jung-gu,   Seoul, South Korea
1Star 70,000 - 130,000 KRW

Gotgan Korean
50F, 24 Yeoui-daero, 

Yeongdeungpo-gu,   Seoul, South 
Korea

1Star 150,000 - 300,000 KRW

Jin Jin Chinese
123 jandori-ro, Mapo-gu, Seoul, 

South   Korea
1Star 18,500 - 75,000 KRW
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[그림 2] 大众点评(따종디엔핑) 정보 예 [그림 3]携程(씨트립) 정보 예

2）수집 데이터 토큰화

자연어 처리에서 크롤링 등으로 얻어낸 코퍼스 데이터가 필요에 맞게 전처리되지 않은 상태라면, 해당 

데이터를 사용하고자하는 용도에 맞게 토큰화(Tokenization), 정제(Cleaning)와 정규화(Normalization)

하는 일을 하게 된다. 특히 중국어는 다른 국가의 언어와는 다른 특징을 가지고 있다. 중국어의 텍스트의 

특징은 단어와 단어 사이의 띄어쓰기가 없기 때문에 분석 진행 이전에 토큰화를 진행해야 한다. 중국어 

텍스트의 토큰화는 하나로 연결된 중국 문장을 분리시키는 것이다. 앞서 이야기 하였듯이 중국어 문장은 

단어와 단어 사이에 띄어쓰기 없기 때문에 반드시 필요한 작업이고, 단어 토큰화는 텍스트 검색과 텍스트 

분류 및 감성 분석과 같은 다양한 중국어 텍스트 처리를 하기 위한 기초 작업이다(He, & Wang, 2008). 

따라서 분석하기 위해 저장된 리뷰는 중국어 텍스트 마이닝 패키지 Jieba(Peng, Cambria, & Hussain, 

2017; Wang, & Cao, 2017; Xiao, Zhang, & Wu, 2016)를 통해 형태소 분석, 품사 태깅 한 후에 정형화 

데이터를 추출하여 토큰화, 정제, 정규화과정을 거쳐 데이터베이스에 저장한다. 

3) 브랜드 개성을 도출

그 동안 브랜드 개성에 대한 연구를 살펴보면 Aaker의 브랜드 개성 측정항목이 많은 비판에도 불구하고 

여전히 가장 영향력 있고 신뢰할 수 있으며, 설명력이 높은 브랜드 측정도구로 사용되고 있으며, 많은 연구자

들에 의해 다양한 제품과 지역, 문화에 적용되고 있다(Ekinci & Hosany, 2006; Usakli, & Baloglu, 2011). 
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또한 기존 설문지 방식 연구들은 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 측정항목에 기반으로 이용했던 것이 

실제 생활에서 잘 이용하지 않은 단어이기에 설문 대상들이 연구자가 제시한 단어의 의미를 정확히 이행하지 

못할 수 있는 것이다(도해용·류기상, 2014). 즉 브랜드 개성을 측정하는 항목 핵심 단어들이 일상생활에서 

이용하는 보통 단어와 차기가 있다 것이다. 

따라서 본연구에서는 Aaker 개발한 브랜드 개성 5가지 기반으로 중국인 관광객 음식관광 빅데이터를 

활용하여 딥 러닝 라이브러리인 Gensim(Zhang et al., 2018)을 통해 Word2vec 모델인 Skip-gram 모델

(McCormick, 2016)을 이용하여 코사인 유사도 분석을 수행하여 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 

개성의 5가지 차원에 유사한 단어를 도출한다.

Ⅳ. 분석결과

1. 데이터 수집 결과

빅데이터 분석은 데이터의 양이 많다고 하여 반드시 더 좋은 결과를 보여주는 것은 아니다(Boyd & 

Crawford, 2012). 또한 데이터의 양 뿐만 아니라 데이터의 품질도 중요하며, 이러한 관점으로 전용 웹 

크롤러를 통해 3개 음식관광 서비스를 지원한 수집대상(大众点评(따종디엔핑), 携程(씨트립), 小红书(샤오

홍슈))으로 수집된 2017년1월1일부터 2019년 10월10일까지 서울 미쉐린 스타급 레스토랑에 대한 중국인 

음식관광 리뷰가 총 2,563개, 단어로 계산하면 227,347개이다. 

도시 서울(한국)

수집 대상 大众点评(따종디엔핑), 携程(씨트립), 小红书(샤오홍슈)

수집 시기 2019년10월3일 - 2019년10월10일

수집 리뷰의 기간 2017년1월1일   -   2019년 10월10일

수집 방법 전용 웹 크롤러(Python)

수집 대상 레스토랑 26(미쉐린 스타급 레스토랑)

리뷰 2,563

단어 227,347

[표 2]데이터 수집 결과

수집된 26개 미쉐린 스타급 레스토랑들의 리뷰는 연도별로 구분하였으며, 그 결과는 다음과 같다. 2017년 

리뷰 수 472개(단어 39,889개), 2018년 리뷰수 702개(단어 59,670개), 2019년 리뷰 수 1,389개(리뷰단

어 127,788개)로 나타났다.
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연도 리뷰수 퍼센트 리뷰 단어 퍼센트

2017 472 18.4% 39,889 17.5%

2018 702 27.4% 59,670 26.3%

2019 1,389 54.2% 127,788 56.2%

합계 2,563 100% 227,347 100%

[표 2]연도별 리뷰 데이터

2. 코사인 유사도 분석

저장된 리뷰는 중국어 텍스트 마이닝 패키지 Jieba를 통해 토큰화, 정제, 정규화과정을 거쳐 수집된 

227,347 단어가 축소되며, 24,271개의 단어로 딥 러닝 라이브러리인 Gensim을 통해 Word2vec 모델인 

Skip-gram 모델을 생성한 후 학습을 통해 텍스트 임베딩을 수행하다. Word2vec 학습 시행 시, 필수적으로 

학심 단어의 Embedding vector과 Window 에 대한 정의하다(Zhang, et al., 2013). 따라서 본 연구에서는 

Embedding vector 103, Window size 6, Min count 5，Sg 1，Iter5, Alpha0.025로 설정하다. 학습 

한 후 코사인 유사도 분석을 통해 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 5가지 차원인 진실성(Sincerity), 

흥미로움(Excitement), 유능함(Competence), 세련됨(Sophistication), 강인함(Ruggedness)에 대한 각

차원별 상위 10개에 해당하는 단어를 도출하였다.

Sincerity
cosine  

similarity
Excitement

cosine  
sim-
ilarity

Competence
cosine  

similarity
Sophisticatio

n 
cosine  

similarity
Ruggedness

cosine  
similarity

正宗
(Authentic)

0.7632
创新

(Innovative)
0.8546

高端
(High end)

0.6789
友好

(Friendly)
0.7709

靠谱
(Reliable)

0.5217

天然
(Natural)

0.6141
特别

(Especial)
0.8501

有名
(Famous)

0.6112
礼貌

(Genty)
0.7698

可信
(Reliable)

0.4971

自然
(Natural)

0.6027
流行

(Popular)
0.8435

代表
(Representative)

0.5731
亲切

(Friendly)
0.7654

专门
(Technical)

0.4836

卫生
(Hygienic)

0.5933
与众不同

(Distinctive)
0.7842

一流
(First rate)

0.5578
印象深刻

(Impressive)
0.6302

可靠
(Dependable)

0.4542

原始
(Original)

0.5828
特有

(Specific)
0.7691

稳定
(Stable)

0.5562
无懈可击

(Unassailable)
0.6138

粗犷
(Rough)

0.4309

野生
(Natural)

0.5792
技巧

(Technical)
0.7365

高品质
(High grade)

0.5301
体贴

(Considerate)
0.5874

专业
(Professional)

0.4264

健康(Wholes
ome)

0.5612
出色

(Outstanding)
0.6861

上等
(Upper class)

0.5097
愉快

(Cheerful)
0.5713

酷
(Cool)

0.4235

正统
(Orthodox)

0.5165
无与伦比
(Unique)

0.6357
奢华

(Extravagant)
0.4983

高兴
(Delighted)

0.5286
刺激

(Stimulating)
0.4193

名副其实
(Genuine)

0.4819
现代

(Contemporary)
0.5939

美丽
(Beautiful)

0.4431
开心

(Joyful)
0.4816

勇敢
(brave)

0.4168

起源
(Genetic)

0.4537
极好

(Unexceptionable)
0.5784

漂亮
(Pretty)

0.4397
满足

(Satisfied)
0.4504

炫酷
(Cool)

0.4063

[표 3] 코사인 유사도 분석을 통해 브랜드 개성 해당 단어
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진실성(Sincerity) 흥미로움(Excitement) 유능함(Competence) 세련됨(Sophistication) 강인함(Ruggedness)
Down-to-earth(实

际)
Daring(大胆) Reliable(可靠) Upper class(高贵) Outdoorsy(户外)

Family-ori-
ented(家庭导向)

Trendy(新潮) Hard working(刻苦) Glamorous(魅力) Masculine(男性)

Small-town(偏向小
城镇)

Exciting(兴奋) Secure(安全) Good looking(美丽) Western(西部)

Honest(诚实) Spirited(英勇) Intelligent(智能) Charming(迷人) Tough(强壮)

Sincere(诚恳) Cool(酷) Technical(技术) Feminine(女性) Rugged(粗糙)

Real(真实) Young(年轻) Corporate(团体) Smooth(柔滑)
　

Wholesome(健康) Imaginative(想象丰富) Successful(成功)
　 　

Original(原生) Unique(与众不同) Leader(领导)
　 　

Cheerful(快乐) Up-to-date(时尚) Confident(自信)
　 　

Sentimental(感性) Independent(独立)
　 　 　

Friendly(友好) Contemporary(当代)
　 　 　

[표 4] Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 단어

도출한 브랜드 개성 유사 단어와 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 단어 비교하면, 거의 맞지 않다고 

나타났다. 진실성(Sincerity)은 Wholesome(健康)와 Original(原生)만의 유사 단어를 나타났다. 그리고 

흥미로움(Excitement)은 Trendy(新潮), Unique(与众不同)와 Contemporary(当代)의 유사 단어를 나타

났다. 유능함(Competence)은 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 세련됨(Sophistication)의 유사단어을 

많이 나타났다. 세련됨(Sophistication)은 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 진실성(Sincerity)의 

Cheerful(快乐)와 Friendly(友好)의 유사 단어들이 많이 도출되었다. 마지막으로 강인함(Ruggedness)은 

기준 흥미로움(Excitement)의 유사 단어들을 많이 모여있다고 나타났다.

Ⅴ. 결 론

음식관광은 오늘날 관광활동에서 중요한 부분을 차지하며 외국인 관광객들이 가장 선호하는 요소가 되면

서 한국 서울은 세계에서 28번째, 아시아에서 일본(도쿄, 교토&오사카), 중국(홍콩&마카오, 상하이), 싱가

포르 등에 이어 4번째로 “미쉐린 가이드 서울 2017(MICHLEIN Guide Seoul, 2017)”을 발간하였으며, 

한류 열풍 중 새로운 뜨거운 ‘파인 다이닝(Fine dining) 한식’로 전세계 주목을 받고 있다. 또한 미식가들에
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게 레스토랑 선택할 때 결정적인 참고 자료로 영향력이 있는 미쉐린 가이드(Johnson et al., 2005)는고객들

이 좋아할 만 독특한 레스토랑 브랜드 개성에 대한 연구가 미비하여, 게다가 그동안 환대산업과 관광분야 

사용자가 생성한 빅데이터를 대한 분석과 활용에 대한 관심이 증가하며, 연구자들이 빅데이터 기초 분석 

방법인 텍스트 마이닝(Text Mining)을 이용하여 빈도분석과 TF-IDF 등을 통해 레스토랑 브랜드 개성이나 

관광지 개성에 대한 연구가 있어났지만 아직까지 국내 연구의 경우, 호텔경영, 관광경영, 외식경영학이 아닌 

타 분야에서 호텔, 관광, 외식으로 한 연구가 주로 이루어지고 있거나 연구 수준이 해외의 연구들에 비해 

아직은 초기 단계로서 빅데이터 분석방법을 이용한 환대산업 및 관광산업에 관련 연구들이 추가로 이루어져

야 할 필요있는 현시이다. 따라서 본 연구는 레스토랑 선택 요인 중에서 브랜드 개성에 대한 연구를 목적으로 

하며, 한국 인바운드 외래 관광객 중 가장 높은 비중을 차지하는 중국인 관광객 음식관광 빅데이터를 통해 

서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성을 파악하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 기존 브랜드 개성에 

관한 선행연구들이 주로 사용한 설문 조사방식에서 벗어나 새로운 빅데이터를 분석방법인 딥 러닝 모델 

Word2Vec을 활용하여 방한 중국인 관광객을 대상으로 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성을 도출하

였다.

결과적으로 기준 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 단어 비교하면, 거의 맞지 않다고 나타났다. 기준 

브랜드 개성 구성 단어와 공통적인 나타나는 단어는 Original(原生), Wholesome(健康), Unique(与众不同)

밖에 없다. 진실성(Sincerity)은 Wholesome(健康)와 Original(原生)만의 유사 단어를 나타났다. 그리고 

흥미로움(Excitement)은 Trendy(新潮), Unique(与众不同)와 Contemporary(当代)의 유사 단어를 나타

났다. 유능함(Competence)은 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 세련됨(Sophistication)의 유사단어을 

많이 나타났다. 세련됨(Sophistication)은 Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 진실성(Sincerity)의 

Cheerful(快乐)와 Friendly(友好)의 유사 단어들이 많이 도출되었다. 마지막으로 강인함(Ruggedness)은 

기준 흥미로움(Excitement)의 유사 단어들을 많이 모여있다고 나타났다. 이는 브랜드 개성을 측정하는 

항목 핵심 단어들이 일상생활에서 이용하는 보통 단어와 차기가 있다 것이다. 기존 설문지 방식 연구들은 

Aaker(1997) 개발한 브랜드 개성 측정항목에 기반으로 이용했던 것이 실제 생활에서 잘 이용하지 않은 

단어이기에 설문 대상들이 연구자가 제시한 단어의 의미를 정확히 이행하지 못할 수 있는 것이다(도해용·류

기상, 2014). 또한 사화가 발전하며서 인간의 표현방식이나 쓴 단어들이 좀좀 변화하고 있다고도 해석을 

될 수 있다. 

본 연구는 처음으로 중국어 음식관광 빅데이터를 이용하여, 새로운 빅데이터를 분석방법인 딥 러닝 모델 

Word2Vec을 통해 서울 미쉐린 스타급 레스토랑 브랜드 개성을 도출하였다. 이러한 분석방법 절차를 체계화

로 하였으며, 향후 비정형 텍스트 데이터 분석할 때 방법론적으로 의미 있는 중요한 연구가 될 수 있다. 

기존 선행 선행연구 경우에는 연구 표본 한계성과 연구자의 주관적 판단으로 인해 연구 결과를 일반화하기가 

어려운 점이 있었으나 그동안 많은 연구에서 사용하였던 측정항목의 핵심 단어를 실제 소비자가 얼마나 

이용하는지를 파악함으로써 그 한계점을 규명하였다. 그리고 호텔, 외식, 관광분야의 이론과 공학의 기술인 

빅데이터 분석기법을 조합함으로써 학제간의 융합을 이루어내며, 더 많은 활용한 후속연구를 기대할 수 
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있다. 

본 연구는 기존 브랜드 개성에 관한 선행연구들이 주로 사용한 설문 조사방식에서 벗어나 새로운 빅데이터

를 분석방법인 딥 러닝 모델 Word2Vec을 활용하여 방한 중국인 관광객을 대상으로 서울 미쉐린 스타급 

레스토랑 브랜드 개성을 도출 등의 기여를 하였다.

그러나 다음과 같은 연구의 한계점도 있다. 연구에서 이용된 분석 빅데이터는 인구통계 정보가 부족하며, 

이로 인해 기존 연구결과와 비교가 어렵다. 또한 새로운 빅데이터를 분석방법인 딥 러닝 모델 Word2Vec을 

활용하였지만 데이터 전 처리 과정에서 연구자의 방법에 따라 분석 결과로 차이 있을 수 있다. 따라서 향후 

연구에서 빅데이터 연구 방법을 기반으로 더 다양한 음식관광 데이터를 수집하여 레스토랑 브랜드 개성 

측정방법을 보완하고 추가 연구가 필요가 있으며, 나아가 빅데이터 분석 기법 감정 분석으로 이용하여 측정한 

단어들의 금정적인 측면과 부정적인 측면을 측정하고 파악할 필요가 있다. 
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방한 중국인 관광객의 관광지 선택속성과 관광지 위험속성이 관광 
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The Effect of the Choice Attributes of Chinese Tourists in Korea and the Risk 
Attributes of Tourist Tourism on the Intention of Tourism Conversion

유홍빈·김윤경*

Yu, Hong-bin·Kim, Youn-kung

ABSTRACT
The purpose of this study. First, it is a verification of the impact of Chinese tourists' choice of tourist 

destination and the risk attribute of tourist destination on tourism satisfaction. Second, the Chinese tourists 
visiting the property risk of Sightseeing Regions Choice and tourist attractions intended impact on transition 
of verification. Third, Chinese tourists to the verification of the intended impact on tourism attractions of 
transition of the tourist attractions. Note To sum up, first, tourist satisfaction research results (+) of the influence 
of Sightseeing Regions Choice property is glamour, accessibility, and by facility level. Secondly, significant 
wealth (-) in the tourist satisfaction the influence of the property crime, disease, political risk of a tourist 
destination in danger. Third, the intention of switching to the influence of wealth (-) tourist attractions of 
Sightseeing Regions Choice showed property is glamour, accessibility, and facility levels. Fourth, significant 
(+) of the influence on the intention of switching a tourist spot tourist attractions that showed property crime, 
disease, political risk danger. Finally, tourist attractions is satisfaction with intent shown to have the effects 
of significant wealth (-) in the transition. These findings based on the implications of this study items are 
summarized as follows : First, it is believed that Korean tourism organizations should advertise and promote 
the attractions, accessibility, facility and service levels more in order to attract Chinese tourists. Second, 
it is believed that Korean tourism organizations will be able to attract Chinese tourists only when they appeal 
to the nation's security, safety against diseases and economic safety. Third, it is believed that Korean tour-
ism-related organizations should further advertise and promote the attractiveness, accessibility, facility and 
service level excellence of tourist attractions in order to prevent Chinese tourists from switching to othercountries 
other than Korea.

key words : Choice Attributes of Tourism, Risk Attributes of Tourist Tourism, Tourism Satisfaction, Intention 
of Tourism Conversion

* 지도교수
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Ⅰ. 서 론
세계 관광협의회(WTTC)에 의하면 2010년부터 관광산업은 8년 연속 성장하고 있으며 관광산업은 세계

GNP의 10%를 차지하고 고용 창출은 세계의 9.5%를 차지하는 것으로 나타났고, UNWTO에 따르면 전 

세계의 관광객이 2020년 13억6000명, 2030년 18억1000명을 예상하고 있다(한국관광공사, 2018). 이처

럼 지속적으로 성장하고 있는 관광산업은 국가이미지, 국가·지역 경제발전, 일자리 창출 등에 아주 많은 

영향을 미치고있는 실정이다.

중국은 한국과 지리적 문화적으로도 가장 가까운 나라일 뿐만 아니라 13억 인구를 바탕으로 지구의 1/5이

라는 거대한 소비시장을 가지고 있는 나라이며 2020년까지 관광자 송출규모가 세계 4위에 이를 것으로 

전망되는 국가이다(한국문화관광부, 2017). 이처럼 한국을 방문하는 중국인 관광객 수는 K-POP, 한국 

드라마 등을 통해서 증가하고 있고, 중국 내에서의 한류 문화의 확산은 방한 중국인 관광객의 증가 원인 

중 하나라고 볼 수 있다. 그러나, 최근 들어 안전 불감증이 사회적 이슈로 떠오르면서 안전에 대한 관심이 

높아지고 있다. 각종 안전사고와 함께 특히 최근 북한의 핵무기 이슈, 세계 곳곳에서 발생하고 있는 테러 

등의 영향으로 안전에 대한 위험이 더 커지고 있으며, 새롭게 등장하고 있는 질병 및 전염병, 지진, 해일, 

허리케인 등과 같은 자연재해의 위험, 각종 안전사고의 위험에 직면하여 현대인들은 안전의 공포로부터 

자유로울 수 없는 조건에서 생활하고 있다(김영우, 2005).

이러한 안전문제는 국가 간 이동을 기본으로 하는 관광객에게 실질적인 피해가 미치기도 하며, 이러한 

안전에 대한 위협으로 외국인의 관광유치에 나쁜 영향을 미치고 있다. 최근 빈번하게 발생되는 테러, 전염병,

안전사고, 자연재해 등의 돌발 상황으로 인하여 국내 외 관광산업은 많은 어려움을 겪고 있다(김현지, 

2012). 특히 2001년 미국에서 발생한 9. 11 테러로 인하여 전 세계 관광시장 상황은 얼어붙게 되었으며, 

이에 따른 미국의 이라크 침공은 관광객의 안전과 관련하여 심각한 후유증을 유발시켰다(노정희, 2008). 

또한 2003년에 발생한 SARS와 2004년의 조류독감, 2004년과 2011년에 동남아시아에 불어 닥친 지진해

일, 2009년 신종바이러스 SI(Swine Influenza) 발생, 2008년부터 태국에서 시작된 반정부시위, 2009년부

터 지속된 이란, 아프가니스탄, 이라크, 북한의 핵문제로 발생한 분쟁 등의 위험은 해당 지역 관광객 유입을 

가로막는 결정적 위험요소로 작용하였을 뿐만 아니라 관광객의 안건을 위협하며 국제관광시장을 급격하게 

위축시키는 요인이 되었다(LI NA, 2015).

이러한 이유 때문에 국내·외 관광산업은 현재 많은 어려움을 겪고 있고, 이에 따른 관광안전에 대한 

중요성의 관심과 인식 등이 중요해 지고 있다. 관광안전 위험요인은 현재의 시대상을 반영하고 있고 이러한 

요인들은 관광객에게 관광지에 대한 부정적 이미지를 형성하게 하고, 해당 국가의 관광의도나 관광지 전환의

도에까지도 영향을 미치고 있다.

따라서 현재 중국 관광객들의 한국관광에 대한 관광의도가 변화하고 있으며, 중국 관광객이 인지한 관광지 
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선택속성과 관광지 위험속성 등을 제대로 파악하여, 새로운 관광 상품과 서비스로 중국 관광객을 유인하고 

관광객의 유실을 방지하는 전략이 필요한 때이다.

본 연구는 방한 중국인 관광객이 인지한 관광지 선택속성과 관광지 위험속성을 통한 관광 만족도 및 관광지 

전환의도의 인과관계를 실증적으로 분석하는 것은 관광지의 활성화와 관광 서비스 품질과 가치의 경쟁력 

강화 측면에서 매우 의미 있는 연구가 될 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 방한 중국관광객의 현황

한국 관광시장에서 중국 관광객은 약 47%를 차지하고 있으면서 가장 주요 관광자원이다. 1992년 8월 

중국과 국교를 수립한 이후 한국과 중국 간의 인적 교류는 꾸준히 증가하였고, 1998년 중국은 한국을 해외여

행 허가지역으로 편입 시키면서 자유여행이 가능해졌고, 한국정부도 중국 관광객 유치에 적극 나서면서, 

2009년 중국개별관광객에 대한 입국절차에 필요한 서류를 간소화시켰고, 2010년에는 복수비자 발급대상을 

대폭 확대하여 중국 중산층의 한국 관광을 유도하고 있고, 2016년부터는 중국인 단체관광객에 대하여 전자비

자를 발급하여 입국 편의를 도모하고 있다(한국관광공사, 2018).

2016년 한국관광공사 통계 자료에 따르면, 중국 관광객들은 중장년층의 단체관광객이 대세였으나 2010

년 이후부터는 20대부터 40대까지의 젊은층, 여성, 그리고 개별여행의 비중이 높아진 것으로 나타났고, 

2016년 중국인 개별여행객은 전체의 70%로 2015년 60%에 비해 크게 증가하였다(한국문화관광연구원, 

2015). 이는 중국 관광객은 단체관광에서 개별여행과 같은 개인관광객으로 변환 되고 있다는 추세이다. 

개별여행객들은 2~30 대 젊은 세대가 주축을 이루며, 온라인 여행 동호회에 가입하여 SNS로 소통하며 

한국 여행 정보를 얻고 있다(렴홍연, 2016). 그 외에도 한국 내 곳곳에 존재하고 있는 차이나타운 또한 

자유여행을 촉진시키는 요인으로 작용하고 있다. 이처럼 개방적 사고방식과 경제적 여유를 가진 이들은 

일정의 촉박함 없이 여유롭게 관광하면서 자신들이 추구하는 관광목적을 만족시키고 있고, 관광만족으로 

인하여 2016년 방한 중국인 관광객 수는 역대 최고치를 기록하였다. 그러나 2017년에는 사드의 여파로 

대폭 감소하게 되었고, 2016년에는 방한 중국인 광광객 수는 800만 명을 넘어서며 최대 규모를 기록하였지

만, 사드 배치 확정 후 중국의 방한 단체관광 제한조치 영향으로 2017년 3월부터 방한 중국인 관광객 수가 

급감하기 시작하였다(전승, 2018). 2017년 한 해 동안 방한 중국인 관광객 통계수치로 사드 배치문제의 

여파를 알 수 있고, 2017년 방한 중국인 관광객 수는 약 417만 명으로 전년도에 비해 48.3% 감소하였으며, 

2018년에는 전년대비 다소 증가하는 양상을 보이고 있으나, 2016년 수준은 아지 회복하지 못하고 있다(관광

지식정보시스템, 2018).
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2. 관광지 선택속성

관광지는 여행객이 일상 생활권을 떠나서 자신의 관광욕구를 충족시키면서 일정 기간에 체재하는 지역으

로서 자연 관광자원, 인문관광자원, 관광시설자원 가운데 어느 한 가지 이상이 있기 때문에 이들 관광자원의 

이용가치를 제고시키기 위한 숙박시설, 식음료시설, 편의시설 등이 갖추어져 있고 이러한 관광자원에 접근할 

수 있는 교통시설이 설치되어 있으며 정보제공 서비스가 이루어지는 일정한 지역 공간을 가리킨다(박석희, 

1995).

선택속성은 소비자가 선택할 때 중요시 여기는 속성의 중요도와 선택하여 이용하고 난 이후 지각되는 

만족도를 의미하며, 여행객은 어떤 목적지를 선택하는데 있어 그 관광지가 가지고 있는 개개의 서비스와 

유인 물에 근거하여 그 목적지 중에서 하나를 결정하는데 이와 같은 개개의 서비스나 유인물을 속성

(Attribute)이라 정의할 수 있다(상려아, 2010).

박성용·오태현(1999)는 관광지 선택속성에 관광지 속성과 문화관광체험을 사용하였고, 관광지 속성을 

심미성과 지속성으로 규정하였으며, 심미성에는 자연미가 수련한 장소 구경, 역사적인 장소의 분위기, 주변경

관의 진귀함, 선조들의 아름다운 건축양식, 사찰과 박문관의 흥미로운 외관 등이 있고 지속성에는 주변 환경과

의 조화, 청결성, 역사적인 장소의 보존성 등을 이용하였으며 문화관광체험은 교육성과 진정성으로 규정하였

고 교육성은 건축미각의 터극, 문화적 자부심의 계기, 유명한 사찰 및 박물관 방문, 문화적 매력물의 구경 

등이 있고 진정성은 전통음식의 시식 지역에 , 관한 정보제공, 이국적인 느낌 등을 이용하였다(이윤섭, 2005).

따라서 본 연구에서의 관광지 선택속성을 관광지의 여러 가지 요인들의 결합에 의하여 특정 관광객에게 

제공하는 속성이라고 정의한다. 즉, 관광지 선택 속성의 구조에 대한 기본적인 개념은 관광 공급자가 제공하는 

구성요소들의 객관적인 속성으로 인식하는데 비하여 관광객들은 편익으로 인식하는데 있다(임수민, 2010).

3. 관광지 위험속성

위험(risk)이란 ‘부정적인 가치를 지닌 사건에 처할 가능성 혹은 바람직하지 못한 결과를 발생시킬 수 

있는 불확실한 상황’으로 정의된다(Wildausky & Dake, 1990). 그러나 위험은 정해진 기준에 따른 객관적 

판단이 아니라 개인의 상대적이고 주관적인 판단이란 점에서 복잡성을 띠게 된고, 위험지각(risk percep-

tion)은 위험의 주관적 인지 측면에서 중시되는 개념으로 위험의 특성이나 강도에 대하여 개인이 생각하는 

주관적 판단을 말한다(Cox & Rish, 1964). 이러한 위험 개념이 소비자행동 연구에 도입되면서 구매상황에

서의 위험지각에 대한 연구들이 이루어졌는데, Assael(1995)은 구매상황에서의 위험지각을 ‘구매선택의 

결과로 인한 기대손실과 그 결과로 구매를 억제하는 부정적인 효용’이라고 보았다(이승철 외, 2007). 즉, 

현실적으로 구매상황에 발생한 위험이 아니라 소비자가 구매선택과 관련하여 지각하고 있는 주관적·심리적 

위험인 것이다.

관광분야의 연구에 있어 위험지각은 관광상품 혹은 관광활동 및 관광지 선택 등과 관련하여 파악되고 
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있는데, 특히 미지의 공간 활동에서 발생하는 불확실성이 크다는 관점에서 인바운드 및 아웃바운드 국제적인 

관광객을 대상으로 한 연구가 많이 나타나고 있다(이기종·한영권, 2007; 김영우, 2005; 노정희, 2008; 

이승철 외 3인, 2007; 김현지,2012; 조성찬, 2011). 나아가 최근 우주관광의 대두와 함께 그 위험지각과 

관광객 태도를 파악하려는 연구도 시도되었다(양승훈, 이혜숙, 2010). 이처럼 2000년대에 들어서 위험지각

에 대한 연구는 증가해왔고, 이는 전 세계적으로 자연재해 및 질병의 잦은 발생과 테러발생 혹은 정치적 

불안정 등으로 관광활동에 대한 위협요인들이 증가하고 있기 때문으로 볼 수 있다.

위험의 종류로서 일반 마케팅 연구에서는 재무적 위험, 신체적 위험, 시간적 위험, 사회적·심리적 위험으

로 분류하고 있다(Cunningham, 1967; Jacoby & Kaplan, 1972). 이때의 재무적 위험이란 지불한 금액의 

손실이나 사망 위험, 시간적 위험이란 구매실패에 따른 시간적 손실, 사회적 위험이란 준거집단으로부터 

부정적인 평가를 받을 위험, 심리적 위험은 자아이미지에 부정적 영향을 미치게 될 우려시의 위험 등을 

말한다(이기종·한영권, 2007).

마케팅 분야의 연구와 달리 관광분야의 위험지각에 대한 연구에서는 이러한 위험을 구성하는 요소가 더욱

다양화 되고 복잡화되고 있는 것을 알 수 있다(조성찬, 2011). 즉, 기존의 요소들 외에 관광지의 기반시설 

및 사회적 안전망이나 정치 및 자연환경과 관련된 요소들이 추가적으로 제시되고 있으며, 특히 2000년대에 

들어 정치적 불안정이 가중되고 있고, 국제관광의 활성화에 따른 항공기 이용 증대, 자연재해의 빈번한 발생 

등으로 이들 관련 요소가 추가되고 있는데, 이러한 추세는 관광분야의 국내외 연구 모두에서 찾아볼 수 

있다(박의준, 2002).

위험지각이 실무적 차원에서 많은 의미를 갖는 이유는 관광객의 관광활동 유발 혹은 변화에 대해 작용하기 

때문이다. 관광객의 관광 의사결정과정 상의 위험지각은 구매의도 및 특정관광지로의 방문의사나 관광지 

이미지형성에 영향을 미치며(이기종, 한영권, 2017; 노정희, 2008; 조성찬, 2011), 관광유형을 선택하는데

도 관계되는 것으로 파악되고 있다(Sonmez & Graefe, 1998; 김영우, 2005). 나아가 해당 관광 상품의 

추천의도(김현지, 2012)나, 관광태도에도 영향을 미치는 것으로 나타났다(양승훈, 이혜숙, 2010). 그러나 

위에서 제시한 각각 다르게 제시되고 있다.

4. 관광 만족도

심리학에서 ‘만족’이란 개인의 욕구가 충족되어지거나 목표가 달성 되었을 때 경험하게 되는 심리적 

상태로 보고, 인간의 욕구나 필요에 의해서 만족의 정도는 다르게 나타난다(김남훈, 2006). 즉, 서비스나 

제품이 기대보다 높으면 긍정적인 요인으로 작용하여 만족하게 되고, 반대로 낮으면 부정적 불일치가 발생하

여 소비자는 불만족하게 된다(김동훈, 2005). Haward & Sheth(1969)는 만족은 소비자의 동기를 만족시킬 

수 있는 잠재 능력에 대한 기대와 실제로 구매한 후 소비 경험이 어느 정도 일치 하느냐에 따라 결정된다고 

하였다(리나, 2015). 따라서 관광만족은 관광에서 매우 중요하다고 할 수 있다. 즉, 관광객은 관광활동에서 

궁극적으로 관광만족을 지향하는 하기 때문이다. 다시 말해서 관광만족은 관광상품의 구매나 서비스의 경험 
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등의 과정에서 비교 평가하여 발생하는 주관적인 요소이다(박선심, 2015).

관광객들은 일련의 관광과정을 통해 만족에 대한 욕구를 갈망하지만 때로는 기대치와 만족도 간에 간극이 

발생할 수 있기때문에 관광에 나선 관광객들은 계획에서부터 관광지에서의 느낌이나 행동, 체험 등을 통해 

만족을 느끼거나 실망을 하게 된다(사일, 2017).

Noe(1987)는 관광지의 물리적 특성이나 사회·문화적 특성과 휴식, 교통, 상업적 서비스 및 안전시설과 

신념, 그리고 여가 활동과 관련한 상황, 무형적인 상품이 관광자의 만족에 영향을 미친다고 하였다(고상동, 

1996).

따라서 본 연구에서는 관광만족을 관광객이 관광전의 기대 및 요구에 대한 관광 후에 느끼는 감정 상태로 

정의하고자 한다.

5. 관광지 전환의도

일반적으로 관광객은 해당관광지의 관광경험을 통하여 만족감과 가치를 느낀다면 앞으로도 지속적인 재방

문의사를 표명하거나 다른 사람에게도 해당 관광지에 대한 방문을 권유할 것이지만(윤유식, 한송희, 박재덕, 

2013), 그렇지 못할 경우 관광객은 다른 관광지로 전환하려는 행동을 하게 될 것이다. 고객의 기대를 충족 

시켜 줄 수 있는 서비스 전달과정에서 서비스 접점의 실패나 실패된 서비스 회복이 또다시 실패 하였을때, 

고객은 전환행동으로써 대안을 모색하게 되는 것이다(김원인, 김수경, 2009). 전환행동이란 관광경험자들이 

다른 관광형태를 선택하거나 강한 호기심을 지니고 있으며, 다른 형태의 관광을 행동적으로 선택하여 행하는 

것을 의미한다(여호근, 2007). 컨벤션 서비스 및 참가자의 전환행동에 관한 연구에서 컨벤션 서비스 실패에 

따른 컨벤션 참가자 전환행동에 큰 영향을 주는 것으로 나타났다(김원인, 김수경, 2015).

따라서 본 연구에서는 관광지 전환의도를 관광객이 관광체험 이후 기타 지역으로 전환하고자 하는 감정의

상태로 정의하고자 한다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 모형 및 가설 설정

1) 연구모형

본 연구의 목적을 달성하기 위한 연구 모형은 [그림 1]과 같다.



2019년 (사)한국호텔관광학회와 한국호텔리조트학회 추계 연합학술대회 283

방한 중국인 관광객의 관광지 선택속성과 관광지 위험속성이 관광 만족도 및 전환의도에 미치는 영향

[그림 1] 연구모형

2) 가설 설정

가설 1: 중국 관광객의 관광지 선택속성은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-1: 매력성은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-2: 접근성은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-3: 수용가격은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-4: 시설 및 서비스 수준은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: 중국 관광객이 인지한 관광지 위험속성은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-1: 범죄 요인은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-2: 질병 요인은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-3: 정치적 위험 요인은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 2-4: 경제적 위험 요인은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3: 중국 관광객의 관광지 선택속성은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-1: 매력성은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.
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  가설 3-2: 접근성은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-3: 수용가격은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-4: 시설 및 서비스 수준은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-1: 범죄 요인은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-2: 질병 요인은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-3: 정치적 위험 요인은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설 4-4: 경제적 위험 요인은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5: 관광 만족도는 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정 도구의 개발

1) 관광지 선택속성

관광지 선택속성은 관광지에서 관광객이 보고 느끼고, 경험하는 것으로 관광과 관광지를 선택하는데 제반

관광지의 속성들을 비교하고 평가하여 관광지를 선호하고 관광지를 결정하며, 소비자 측면, 관광지가 

가지고 있는 시설적 측면, 정보적 측면 등으로도 구분 될 수 있다. 본 연구에서는 관광지 선택속성을 관광객이 

관광목적지에서 느끼는 매력성, 접근성, 수용가격, 시설 및 서비스 수준의 정도로 정의하고자 한다.

2) 관광지 위험속성

관광지 위험속성은 관광상품이나 관광지 선택 및 관광활동 등의 선택과 관련하여 파악되고 있는데, 특히 

미지의 공간에서의 활동에 따른 불확실성이 크다는 점이다. 본 연구에서는 관광위험지각을 관광지의 범죄 

위험, 질병, 정치적 위험, 경제적 위험 수준의 정도로 정의하고자 한다.

3) 관광 만족도

관광객의 만족은 관광목적지에 대해 관광객이 가지고 있는 관광전 기대와 관광후의 경험과 상호작용에 

의한 결과라고 할 수 있다. 본 연구에서는 관광 만족도를 관광객들이 관광지를 방문하여 관광활동, 서비스를 

소비한 결과로서 여러 욕구가 충족된 정도로 정의하고자 한다.

4) 관광지 전환의도

일반적으로 관광객은 해당관광지의 관광경험을 통하여 만족감과 가치를 느낀다면 앞으로도 지속적인 재방

문의사를 표명하거나 다른 사람에게도 해당 관광지에 대한 방문을 권유할 것이지만(윤유식, 한송희, 박재덕, 

2013), 그렇지 못할 경우 관광객은 다른 관광지로 전환하려는 행동을 하게 될 것이다. 본 연구에서는 관광지 

전환의도를 관광경험자들이 기존에 방문했던 관광지 외에 다른 관광지를 선택하려는 의도라고 정의하고자 
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한다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 특성

자료로 활용된 272부의 인구통계학적 사항에 대한 빈도 분석 결과는 [표 1]과 같다.

[표 1] 표본의 특성

2. 신뢰성 및 타당성 분석

1) 탐색적 요인 분석 및 신뢰성 검증

탐색적 요인분석을 실시한 결과는 [표 2]와 같이 나타났고 총 39개 항목 중 모형의 적합성을 고려하여 

요인 간 교차적재값이 높아 판별타당도에 문제가 있는 4개의 항목 제거 후 총 35개의 항목이 10개의 요인으로 

묶여졌다. KMO의 표본적합성 검사는 0.5이상일 경우 요인분석이 가능하고 0.7이상일 경우 요인분석에 

적합하다고 할 수 있는데 분석결과 0.949로 적합하게 제시되었고 Bartlett의 구형성 검증 값은 15190.733, 

df=861, sig=.000으로 나타나 '변수간 상관행렬이 0이다'라는 귀무가설을 기각하고 있었다. 또한 요인들의 
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아이겐 값은 각각 2.111~4.368 사이로 나타났으며 분산설명력은 5.03%~10.40%로 총 분산설명력은 

76.11%로 나타났다. 그리고 모든 항목에 대한 요인의 적재량은 0.635~0.825사이로 나타나 항목 요인의 

문항들이 적절하게 측정되고 있음이 증명되었다. 또한 신뢰도 분석결과를 보면 모든 변수들의 Cronbach's 

Alpha 값이 모두 0.8이상으로 나타나 측정의 신뢰성에는 문제가 없는 것으로 나타났다.

[표 2] 탐색적 요인분석 및 신뢰도 검증

2) 확인적 요인 분석

분석결과는 [표 3]과 같이 나타났다. 확인적 요인분석의 모형적합도 지수에 대한 결과를 살펴보면 x 
=1358.878, df=774, p=.000, x2 /df=1.756, GFI=.884, IFI=.961, TLI=.956, CFI=.961, 

RMSEA=.040을 갖는 모형이
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도출 되었다. 또한 본 연구에서 사용된 구성개념들은 모두 0.7이상의 CR값과 0.5이상의 AVE값을 나타내

고 있어 내적일관성이 있다고 말할 수 있다.

[표 3] 확인적 요인분석 결과
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2) 판별타당성분석

가설을 검증하기 위해 먼저 상관관계 행렬분석을 실시하였고, 각 변수의 상관관계는 다음의 [표 4]과 

같이 나타났다. Chin(1998)에 의하면, 각 요인의 추출된 평균분산(AVE)의 제곱근값이 다른 구성개념과의 

상관계수보다 크면 판별타당성이 존재하는 것으로 간주한다. 확인적 요인 분석표의 AVE값을 활용해 AVE의 

제곱근 값과 상관계수 값을 대조 및 작성하여 비교해 보면, 상관계수 값이 모두 AVE 제곱근의 값보다 상대적

으로 작다는 것을 알 수 있다. 따라서 해당 변수의 판별타당성이 충족된 것으로 분석되었다.

[표 4] 상관관계분석 및 판별타당성 분석

3. 연구 가설의 검증

1) 연구모형 검증

본 연구의 전체적 구조모형의 적합도 검증결과는 [그림 2]와 같다. 분석결과 적합도 x²=1650.841, 

df=788, p=.000, x²/df=2.095 p=.000, GFI=.866, IFI=.942, TLI=.936, CFI=.942, RMSEA=.048

를 갖는 최적모형이 도출되었으므로 모형의 전체적인 적합도는 적절하다고 판단된다.
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x²=1650.841, df=788, p=.000, x²/df=2.095 p=.000, GFI=.866, IFI=.942, TLI=.936, CFI=.942, RMSEA=.04

*실선은 유의한 경로, 점선은 유의하지 않은 경로

[그림 2] 연구모형 검증

2) 가설 검증

가설검증 결과는 [표 5]와 같다.

① 가설 1의 검증: 관광지 선택속성과 관광 만족도의 관계관광지 선택속성 요인은 관광 만족도에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측한 가설 1은 관광지 선택속성의 하위요인 매력성, 접근성, 수용가격, 시설수

준이 관광 만족도와의 영향관계로 가설1-1, 가설1-2, 가설1-3, 가설1-4로 분류하여 검증하였고 검증결과

는 다음과 같다.

가설 1의 검증결과를 살펴보면 매력성(표준화 경로계수=.116, p<0.05), 접근성(표준화 경로계수=.298,

p<0.001), 서비스 수준(표준화 경로계수=.214, p<0.001)은 관광 만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설1-1, 가설1-2, 가설1-4는 채택되었고, 수용가격(표준화 경로계수=.007, p>0.05)

은 관광 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설1-3은 기각되었다.
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② 가설 2의 검증: 광광지 위험속성과 관광 만족도의 관계 관광지 위험속성은 관광 만족도에 유의한 부(-)

의 영향을 미칠 것으로 예측한 가설 2는 관광지 위험속성의 하위요인 범죄, 질병, 정치적 위험, 경제적 위험이 

관광 만족도와의 영향관계로 가설2-1, 가설2-2, 가설2-3, 가설2-4로 분류하여 검증하였고 검증결과는 

다음과 같다.

가설 2의 검증결과를 살펴보면 범죄(표준화 경로계수=-.258, p<0.001), 질병(표준화 경로계수=-.200, 

p<0.001), 경제적 위험(표준화 경로계수=-.160, p<0.01)은 관광 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 가설2-1, 가설2-2, 가설2-4는 채택되었고, 정치적 위험(표준화 경로계수=-.033, 

p>0.05)은 관광지 만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설2-3은 기각되었다.

③ 가설 3의 검증: 광광지 선택속성과 관광지 전환의도의 관계 광광지 선택속성은 관광지 전환의도에 

유의한 부(-)의 영향을 미칠 것으로 예측한 가설 3은 관광지 선택속성의 하위요인 매력성, 접근성, 시설수준, 

서비스 품질이 관광지 전환의도와의 영향관계로 가설3-1, 가설3-2, 가설3-3, 가설3-4로 분류하여 검증하

였고 검증결과는 다음과 같다.

가설 3의 검증결과를 살펴보면 매력성(표준화 경로계수=-.124, p<0.05), 접근성(표준화 경로계수

=-.322, p<0.001), 시설수준(표준화 경로계수=-.191, p<0.001)은 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설3-1, 가설3-2, 가설3-4는 채택되었고, 수용가격(표준화 경로계수

=-.091, p>0.05)은 관광지 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설1-3은 기각되었다.

④ 가설 4의 검증: 광광지 위험속성과 관광지 전환의도의 관계관광지 위험속성 요인은 관광지 전환의도에 

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측한 가설 4는 관광지 위험속성의 하위요인 범죄, 질병, 정치적 위험, 

경제적 위험이 관광지 전환의도와의 영향관계로 가설4-1, 가설4-2, 가설4-3, 가설4-4로 분류하여 검증하

였고 검증결과는 다음과 같다. 

가설 4의 검증결과를 살펴보면 범죄(표준화 경로계수=.131, p<0.05), 질병(표준화 경로계수=.116, 

p<0.05), 경제적 위험(표준화 경로계수=.134, p<0.05)은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타나 가설4-1, 가설4-2, 가설4-4는 채택되었고, 정치적 위험(표준화 경로계수=.065, 

p>0.05)은 관광지 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설4-3은 기각되었다.

⑤ 가설 5의 검증: 광광 만족도와 관광지 전환의도의 관계관광 만족도는 관광지 전환의도에 유의한 부(-)

의 영향을 미칠 것으로 예측한 가설 5의 검증결과는 다음과 같다.

가설 5의 검증결과를 살펴보면 관광 만족도는 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 

나타나 가설 5는 채택되었다(표준화 경로계수=.115, p<0.05).
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[표 5] 가설검증 결과

Ⅴ. 결 론

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구의 목적은 방한 중국인 관광객의 관광지 선택속성과 관광지 위험 속성이 관광 만족도와 관광지 

전환의도에 미치는 영향을 파악하는데 그 목적이 있다.

이러한 연구의 주목적을 달성하기 위하여 첫째, 관광지 선택속성을 매력성, 접근성, 수용가격, 시설 및 

서비스 수준으로 분류하여 관광만족도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다. 둘째, 관광지 위험속성을 

범죄, 질병, 정치적 위험, 경제적 위험으로 분류하여 관광만족도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다. 

셋째, 관광지 선택속성을 매력성, 접근성, 수용가격, 시설 및 서비스 수준으로 분류하여 관광지 전환의도에 

어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다. 넷째, 관광지 위험속성을 범죄, 질병, 정치적 위험, 경제적 위험 으로 

분류하여 관광지 전환의도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다. 마지막으로 관광만족도는 관광지 전환의

도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하였다.

본 연구에서는 방한 중국인 관광객을 대상으로 설문조사를 실시하였고, SPSS 22.0을 이용하여 신뢰성 

및 탐생적요인분석, 상관관계분석을 실시하였고, Amos 22.0을 이용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형
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을 설정하여 가설을 검증하였다. 가설검증 결과를 중심으로 살펴본 연구결과의 요약은 다음과 같다.

첫째, 관광지 선택속성이 관광만족도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 부분적으로 채택되

었다. 관광만족도에 유의한 정(+)의 영향력을 주는 관광지 선택속성은 매력성, 접근성, 시설 및 서비스 

수준인 반면 수용가격은 관광만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 방한 중국인 관광객

이 관광지 선택에 있어서 매력성, 접근성, 시설 및 서비스 수준이 높을수록 관광만족도는 높아진다는 것을 

설명하고 있다. 따라서 한국 관광관련단체는 중국인 관광객의 유치를 위해서 관광지의 매력성과, 접근성, 

시설 및 서비스 수준의 우수함을 더욱 많이 광고하고 홍보하여야 될 것으로 사료된다.

둘째, 방한 중국인의 관광지 위험속성은 만족도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 부분적으

로 채택되었다. 관광만족도에 유의한 부(-)의 영향력을 주는 관광지 위험속성은 범죄, 질병, 경제적 위험인 

반면 정치적 위험은 관광만족도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 중국인 관광객은 한국을 

관광지로 선택하는데 있어서 위험하다고 여겨지는 속성으로 범죄, 질병, 경제적 위험등을 중요시 여기고 

이러한 속성을 높게 평가할수록 관광만족도는 하락한다는 것을 알 수 있다. 따라서 한국의 관광단체는 중국인

의 관광객의 유치를 위해서, 한국의 치안, 질병에 대한 안전, 경제적인 안전에 대해 어필해야 관광만족을 

이끌어 낼 수 있을 것으로 사료된다.

셋째, 관광지 선택속성이 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 부분적으로 

채택되었다. 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향력을 주는 관광지 선택속성은 매력성, 접근성, 시설 

및 서비스 수준인 반면 수용가격은 관광지 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 

방한 중국인 관광객이 관광지 선택에 있어서 매력성, 접근성, 시설 및 서비스 수준이 높을수록 관광지 전환의

도는 낮아진다는 것을 설명하고 있다. 따라서 한국 관광관련단체는 중국인 관광객이 한국이 아닌 기타 국가로

의전환을 막기 위해서 관광지의 매력성과, 접근성, 시설 및 서비스 수준의 우수함을 더욱 많이 광고하고 

홍보하여야 될 것으로 사료된다.

넷째, 방한 중국인의 관광지 위험속성은 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

부분적으로 채택되었다. 관광지 전환의도에 유의한 정(+)의 영향력을 주는 관광지 위험속성은 범죄, 질병, 

경제적 위험인 반면 매력성은 관광지 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 중국인 

관광객은 한국을 관광지로 선택하는데 있어서 위험하다고 여겨지는 속성으로 범죄, 질병, 경제적 위험등을 

중요시 여기고 이러한 속성을 높게 평가할수록 관광지 전환의도는 높아진다는 것을 알 수 있다. 따라서 

한국 관광관련단체는 중국인 관광객이 한국이 아닌 기타 국가로의 전환을 막기 위해서 한국의 치안, 질병에 

대한 안전, 경제적인 안전에 대해 어필해야 중국인 관광객의 관광지 전환을 막을수 있을 것으로 사료된다.

다섯째, 방한 중국인 관광객의 만족도는 관광지 전환의도에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 가설은 

채택되었다. 이는 중국인 관광객들이 한국관광에 대해 만족할수록 관광지를 전환하려는 의도는 하락한다는 

것을 알 수 있다. 따라서 한국 관광관련단체는 중국인 관광객이 어떠한 방면에 대해서 만족하고 무엇을 

원하는지를 파악하는 고객지향적인 유치활동을 진행해야 할 것이다. 이러한 노력은 한국의 관광산업의 발전

에 많은 기여를 할 것으로 사료된다.
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2. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 기존의 선행연구 분석을 통해 체계적으로 추진하였지만 진행과정에 있어서 몇 가지 한계점을 

가지고 있다.

첫째, 본 연구는 관광지 선택속성, 관광지 위험속성, 관광만족도, 관광지 전환의도에 관한 연구를 실시하였

지만 면세점을 방문한 중국인 관광객들만을 대상으로 하였다. 향후 연구에서는 공항, 항구 등 기타 방문경로의 

관광객들도 다양하게 조사를 진행하여 연구하면 더욱 정확한 방한 중국인 관광객의 실태 연구가 될 것이다.

둘째, 본 연구는 관광지 위험속성은 범죄, 질병, 정치적 위험, 경제적 위험으로 분류하였는데 관광지 위험속

성에는 기타 특성이 존재할 수 있다. 예를 들어 관광객의 관광상품 기능에 대한 위험 및 자연재해, 기상재해에 

대한 안전 등에 따라서도 관광만족 및 관광지 전환의도에 영향을 미칠 수 있기 때문에 향후 연구에서 는 

관광지 위험속성에 대하여 더욱 세부화하여 연구를 진향할 필요가 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구는 한국을 방문한 중국인 관광객 전체를 대상으로 연구를 진행했지만, 관광객은 개별관

광객과 단체관광객으로 분류될 수 있다. 향후 연구에서는 관광객을 개별관광객과 단체관광객으로 분류하여 

차이를 분석하면 더욱 의미 있는 연구가 될 것으로 사료된다.
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Ⅰ. 서 론

1996년 한국의 텔레비전 드라마가 중국에 수출되어 흥행하면서, 점차 한국의 가요 또한 알려지면서 아시

아 지역을 중심으로 대한민국의 대중문화가 대중적인 인기를 얻게 되었다. 그 후 한국 대중문화의 열풍은 

중국뿐 아니라 타이완, 홍콩, 베트남, 타이, 인도네시아, 필리핀 등 동남아시아 전역으로 확산되었고, 특히 

2000년 이후에는 드라마·가요·영화 등 대중문화 뿐 만 아니라 김치·고추장·라면·가전제품 등 한국 

관련 상품에 대한 이례적인 선호현상으로 나타났고, 이러한 현상은 포괄적인 의미에서 한국의 대중문화를 

비롯해 한국의 모든 문화를 선호하는 소위 ‘한류’라는 용어로 통용되었다(두산백과, 2019).

한류의 영향으로 한류 관련 수출 등 경제적, 문화적 파급효과는 급속하게 증가해온 것으로 나타났다. 

한국국제문화교류진흥원이 발간한 ‘2018 한류 파급효과 연구보고서’에 따르면 전 년 한류가 유발한 총 

수출액은 94억8000만 달러로 전년보다 9.1%로 증가한 것으로 추산됐다. 한류 총 수출액은 2014년 69억

2000달러에서 2015년 71억1000만 달러, 2016년 76억9000만 달러, 2017년 82억1000달러로 매년 꾸준

한 증가를 보였다(이유진, 2019.5.2.)

손산산(2007)의 한류문화 콘텐츠의 영향력에 관한 연구에 따르면, 한류현상은 한류의 주요 콘텐츠라고 

할 수 있는 영화, 음반, 드라마 등과 직접관련성이 있는 상품판매의 증가로 이어진다고 주장했는데, 연구결과, 

한국TV 프로그램에서 방영된 한국자동차, 휴대폰, 의류, 가전제품 등 다양한 제품들은 한류 팬들의 구매욕구

를 상승시키는 것으로 나타났다.

이렇듯, 한류 문화콘텐츠는 국내에 경제적, 문화적으로 엄청난 부가가치를 창출을 하였을 뿐 아니라, 신 

성장 동력으로 작용할 수 있는 중요한 요소로 부각 및 인식되고 있다. 이러한 점은 무엇보다 그 동안 제조업 

중심으로 경제성장을 추구해 온 우리나라의 상황을 고려해 볼 때, 이러한 한류 문화콘텐츠를 이용하여 침체된 

산업을 활성화 하거나 또는 새로운 유망산업을 발굴하고자 하는 측면에서 우리에게 시사하는 바가 매우 

크다.  

한편, 이러한 시대적인 흐름과 한류현상 및 파급효과의 중요성에도 불구하고, 현재까지 진행된 한류 문화콘

텐츠와 관련된 연구 및 조사를 살펴볼 때, 해당 연구의 분야나 내용적 측면에 있어 상대적으로 초기의 단계에 

머무르고 있는 실정이다. 또한, 최근까지의 한류관련 연구는 한국의 스타, 음식, 패션 등에 만 국한되어, 

한류에 대한 중국 소비자들의 구매행동’과 같은 한류문화 콘텐츠 중 특히 드라마와 K-Pop이 한류 제품의 

일반적인 구매행동에 미치는 영향에 대한 연구가 주를 이루고 있다(주웬쥬엔, 2015). 그리고 한류와 관련된 

기존 연구들은 주로 중국인을 대상으로 한 것으로, 드라마, 영화, K-Pop, 스타, 패션스타일, 음식 등과 

한류에 대한 태도와의 관계를 검증한 것이었다(손산산, 2007; 김흠, 2013; 김범상, 2014). 또한 현재까지의 

한류와 국가 이미지를 다룬 많은 연구들을 살펴보면 한류는 기업이미지와 국가 이미지, 제품이미지와 평가, 
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구매의도에 영향을 미치는 것으로 조사되었다(김흠, 2013). 한류선호도는 간접적으로 한국 방문과 제품구매

를 촉진시킨다는 연구 결과도 있으며(김범상, 2014), 한류와 국가 이미지, 제품 이미지, 기업이미지 간의 

관계를 분석한 선행연구들은 많지만 한류로 인한 K-Food의 태도와 구매의도에 관한 연구는 미비한 실정이

며, K-Food에 대한 정의 또한 정확하게 내려진 바가 없어 혼란을 주고 있다.

즉, 한류 문화콘텐츠에 대한 명확한 개념 정의는 물론, 이와 관련된 외국인 소비자들의 구매의사결정과정에 

대한 세부적이고 구체적인 실증연구는 매우 부족한 상황이다. 이로 인해서 외국인들에 대한 한류 문화콘텐츠

의 구체적인 영향관계 파악 뿐 아니라, 한류 문화콘텐츠를 활용한 산업 및 경제 활성화분야의 실용적인 

방안을 강구하는 측면에서 적지 않은 문제점과 한계가 있는 것이 현실이다.  

특히, 국내의 침체된 외식산업의 활성화시키고 경쟁력을 강화하는 측면에서 외국인들로 하여금 한국음식

에 대한 호기심과 시식(구매)의 욕구를 높여, 일본의 초밥(Sushi)문화가 전 세계에 전파된 것처럼 세계인들

이 우리나라의 K-Food를 즐겨 찾게 하고, 나아가 그들이 한국을 방문하도록 촉진할 수 있는 다양한 한류 

문화콘텐츠의 개발 및 활용방안에 대한 학문적이고 실용적인 연구가 필요한 시점이다.

또한, 우리나라는 한류로 인해 경제적, 문화적 호황기를 누렸음에도 중국, 일본과의 잦은 정치적 대치상황

을 이유로 한류문화 콘텐츠의 영향력이 꾸준히 지속될지의 문제도 자주 거론되고 있다. 이러한 상황에서 

한류가 K-Food의 태도 및 구매의도에 미치는 영향과 이 과정에서 한류에 대한 어떤 변수가 K-Food 구매의

도에 영향을 미치는지에 대한 연구가 필요하다고 판단되었다.    

상기 제시한 연구의 필요성을 고려하여, 본 연구의 목적은 한류 문화콘텐츠 특히, 한류 드라마의 인지도와 

친숙도가 한국에 방문 및 체류 중인 외국인 소비자들의 K-Food 태도와 구매의도에 미치는 영향을 파악하고

자 한다. 이를 통해서 현재 전 세계적으로 불고 있는 한류 열풍 및 드라마를 이용한 국내 외식산업의 활성화 

및 경제적인 이점으로 작용할 수 있는 K-Food 상품의 성장방안을 살펴보고자 한다. 

이를 위해서 본 연구는 한국을 방문 중이거나 체류하는 중국, 우즈베키스탄, 인도네시아 국적의 관광객, 

이주민 및 유학생을 대상으로 실증적인 연구를 진행할 계획이며, 특히 외국인의 구매의사결정에 있어 중요하

게 거론되고 있는 한류 드라마의 인지도와 친숙도와 관련된 선행연구와 이론을 조사 분석하고, 이를 기반으로 

한류 드라마가 외국인의 K-Food 구매의도 및 행동에 어떠한 영향을 미치는가에 대한 인과관계를 분석하고

자 한다. 본 연구는 세계적인 한류 현상이 K-Food 홍보와 구매를 촉진하여 한식세계화를 이루는 과정에서 

기초자료로 활용 되어 질 것으로 기대되며, 한류로 인한 경제적 문화적 호황기를 더욱 지속시키기 위한 

전략수립에 있어서도 큰 도움이 될 것이라 사료된다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 한류드라마

다음사전(2019)에 의하면 한류 드라마란 한국에서 방영된 해외에서도 높은 인기를 얻고 있는 한국드라마

로 정의하고 있으며, 한겨레 신문기사(2004.12)에 의하면 한류드라마는 중국과 동남아를 넘어 일본열도에 

한류열풍을 가져왔다고 했다. 한류 드라마는 단순히 드라마의 인기에서 끝나는 것이 아니라, 주인공이 입은 

옷과 음식, 사용했던 제품, 촬영 장소 등에 대한 인기로 이어져 엄청난 파급효과를 가져오는데, 드라마가 

'황금알을 낳는 거위'라고 불리는 이유기도 하다(파이낸셜뉴스, 2017.4.3.). 즉, 한류드라마는 최근 수년간 

한국의 문화산업을 주도하고, 홍콩·대만·중국 등의 중화권 국가와 일본 및 동남아 등지에서 시작된 한류열

풍의 요인으로 아시아의 각국으로 수출·방영된 한국의 TV드라마가 대표적이라 할 수 있다. 그러므로 한류드

라마란 중국, 일본, 동남아시아 국가 뿐 아니라 최근에는 전 세계로 전파되어 유행하는 한국 드라마를 가리키

는 말이다.  

2. 인지도

Aaker(1996)와 Keller(1993)등은 브랜드 인지도를 소비자가 한 제품군에 속한 특정 브랜드를 재인식

(recognition)하거나 회상(recall)할 수 있는 능력이라 하였고, 다양한 조건 속에서 어떠한 제품 범주에 

속하는 특정 브랜드를 어느정도 구별 할 수 있는가 하는 개념이라 하였다. 여기서 ‘재인식’이란 한 브랜드의 

제품 정보가 기억 속에 있는 지의 여부를 의미한다. 이는 다양한 조건들 속에서 특정 브랜드를 확인할 수 

있는 능력과 관련된 것으로, 주어진 정보가 기억 속에 머무는지 확인하는 과정, 즉 기억 속에 대상을 제시하고 

과거의 사건이나 경험과 관련된 상황적 요소들을 인출해 내는 것을 말한다. 즉, 여러 브랜드들 사이에서 

과거에 보았거나 들었던 브랜드를 정확히 분별할 수 있는가를 말한다(Aaker, 1996). 그리고 ‘회상’이란 

소비자가 이미 기억 속에 저장되어 있는 특정 브랜드의 정보를 그대로 인출할 수 있는 능력으로(Keller, 

1993), 고객들이 과거에 경험하였거나 과거에 학습된 것에 대한 기억을 재생해 내는 것을 의미한다(홍성태, 

1992). 

그러므로 인지도는 인식(Recognition)과 회상(Recall)으로 구분 할 수 있으며, 다양한 구매상황에서 특정

브랜드가 단서가 되어 과거에 경험해본 적이 있다고 확신하는 소비자의 능력 즉, 소비자들이 음식을 구매하거

나 쇼핑할 때 과거의 회상에서 정확하게 구별해 낼 수 있는 능력부터 소비자들이 먼저 경험한 브랜드 군에 

대해 기억 속에서 브랜드에 대한 기억을 인출 할 수 있는 능력까지 소비자가 느끼는 인지도의 강도는 다양하게 

구성된다고 할 수 있다.  
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본 연구에서는 브랜드 인지도를 Keller(2008)의 선행연구에 따라 “소비자들이 특정 브랜드를 기억장치

에서 인출할 수 있는 능력”으로 정의하고, 설문지의 각 문항은 기존 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 

김영민(2014), Yoo, Donthu & Lee(2000), 최호림(2009), 서범석(2008), 허창렬(2008)의 연구에서 

브랜드 인지도 측정에 사용한 측정 항목들을 본 연구의 목적에 맞게 재구성하여, 한류드라마의 인식과 회상으

로 구성된 13개 설문항목을 리쿼드 5점 척도를 적용하고자 한다.

3. 친숙도

Zinkhan & Muderrisoglu(1985)는 ‘상품과 관련된 여러 가지 경험에서 야기되는 특정상품에 대한 

소비자의 인지적 구조’라 정의하였다. 또한 브랜드 친숙도란 소비자가 특정 브랜드에 대해 인식하고, 친밀감

을 느끼는 정도나 사전 경험의 정도 등 특정 브랜드에 대해 축적해 놓은 모든 것을 의미한다. 즉 브랜드 

친숙도가 높다는 것은 브랜드에 대한 지식 정도가 높다는 것을 의미한다(정규엽, 2015). Baloglu(2001)는 

‘정보적 친숙도’와 ‘경험적 친숙도(experiential)’로 구분하였는데, 여기서 정보적 친숙도는 제품이나 

문화에 대한 이용된 정보의 양을 의미하며, 경험적 친숙도는 제품이나 문화에 대한 직접 체험이자(이양희, 

2014), 특정한 대상에 대한 다양한 경험을 통해서 개인에게 형성된 주관적인 인지 구조를 친숙도라고 보는 

관점으로, 제품의 사용경험이나 사전방문경험이라 할 수 있다. 

여러 학자들의 친숙도에 대한 정의를 종합해보면 친숙도는 소비자가 특정 대상에 대해 지각하고 있는 

지식정도라 할 수 있다. 즉, 소비자가 그 대상을 ‘친숙하다’라고 할 때 ‘소비자는 그 대상에 대한 직․간접적 

경험이 많다’는 것을 의미하며 동시에 상대적으로 그 대상에 대하여 잘 알고 있다는 것을 의미 한다.

본 연구에서는 한류드라마 친숙도를 “한류 드라마에 대하여 시청자가 지니고 있는 정보의 정도와 경험, 

지식의 주관적 평가”으로 정의하고, 설문지의 각 문항은 기존 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 

문화친숙도를 연구한 선행연구(Baloglu, 2001, Prentice, 2004; 최경은, 2007; 정영미, 2011; 장선, 2014)

를 바탕으로 문화 친숙도 측정에 사용한 측정 항목들을 본 연구의 목적에 맞게 한류드라마의 친숙도로 재구성

하여 경험적 친숙도, 정보적 친숙도로 구성된 측정 항목을 12개 항목으로 구성하였으며 리커트 5점 척도를 

적용하고자 한다.

4. K-Food

농림수산식품부는 한식세계화 추진의 일환으로 재정립한 한식의 정의는 “한국 전통적인 식재료와 조리법

을 이용하여 조리한 음식 외에 이를 응용하여 현지화한 음식까지 포함 하는 것”이라 하였고, 해외진출과 

관련한 한식의 정의에 있어서 유연성을 부여해야 한다고 하였다(한국외식연감, 2009). 그리고 한식의 정책적 

의미와 학술적 의미는 약간 다르게 접근해야 한다는 시각에서 정책적으로 정통한식 뿐 아니라 라면, 김밥, 

떡볶이 등 테이크아웃형 한식도 한식의 범위에 포함시키고 있다(장경운, 2010). 또한, 오늘날 서구의 음식문

화가 많이 유입되면서 전통만 고수하는 한식의 개념은 무의미하게 되었다. 최근에는 우리가 흔히 생각하는 
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전통 한식과는 거리가 있는 한식도 많아지고 있어 한식을 좀 더 폭넓게 개념화하려는 논의가 필요한 시점이다. 

강선아(2018)는 K-Food를 전통 한식뿐만 아니라 현대 한국인들이 즐기는 한식 자체와 한식의 식재료 

및 가공식품 등을 포함한 개념으로 정의하였고, 이유양 외1(2018)는 K-Food란 한국의 전통적인 음식 

뿐 아니라 한국인의 일상 음식 개념을 포함하고 있으므로 현대 한국인들의 식생활 과 관련된 한국문화의 

한 부분이며, 현대 한국인들이 즐겨먹는 음식을 포함한 개념으로 한국 식문화의 대표성 및 상징성을 내포하고 

있다고 했다. 이렇듯 K-Food에 관하여 명확하게 정의된 선행연구가 없는 관계로 K-Food의 개념을 재정립

할 필요가 있다. K-Food란, 한국음식의 영어표기 Korean(한국)+Food(음식)의 합성어로 Hansik(한식)이

라는 영어 명칭으로도 사용되고 있으며, 한식의 재료, 한식 자체, 가공식품까지 포함한 범위를 의미한다(한식

진흥원, 2018). K-Food는 1990년대 중반 한국드라마(K-Drama)를 시작으로 한국 가요(K-Pop), 한국

문화(K-Culture)의 붐으로 인한 외국인들의 한국문화에 대한 관심이 높아지면서 하나의 문화브랜드로 

자리를 잡고 있다(이유양 외1, 2018). 

‘K-Food’라는 용어는 여러 곳에서 사용되고는 있지만, 다양한 단순히 ‘한식’이라는 용어와 같은 

의미로 통용되거나 개념이 모호한 실정이다. 이에 연구자는 다음과 같이 큰 두 가지 맥락으로 정의하고자 

한다. 첫째, 주체적 관점에서의 K-Food는 한식을 먹는 주체가 내국인/외국인인지의 여부 이다. 이를테면 

기본적으로 한식을 한국인이 먹으면 한식이라 칭하지만, 한식을 한국인이 아닌 외국인이 먹는다면 K-Food

가 되며, 외국인이 한식을 한국에서 먹는 것 또한 K-Food 라고 정의 할 수 있다. 즉, 공간적 개념을 막론하고 

한식을 먹는 주체가 먹는 외국인이라면 K-Food가 되는 것이다. 둘째, 공간적인 관점은 한식을 먹는 장소가 

국내/외국인지의 여부를 의미한다. 기본적으로 한식을 한국에서 먹는다면 한식이라 칭하지만, 한식을 한국이 

아닌 외국에서 먹는다면 K-Food가 되며, 한국인이 한식을 외국에서 먹는 것 또한 K-Food라고 정의 할 

수 있다. 즉, 한식을 먹는 주체적 개념을 막론하고 한식을 먹는 공간적 개념이 외국이라면 K-Food가 되는 

것이다.

5. 태도

Allport(1935)는 태도란 어떤 대상이나 대상 군에 대해 일관성 있게 호의적 또는 비호의적으로 반응하는 

학습된 경향이라고 하였다. 즉 소비자의 행동에 가장 큰 영향을 미치는 요인이 태도이기 때문이다. Fishbein 

& Ajzen(1975)은 한 사람이 대상에 대해 느끼는 부정적 또는 긍정적, 비호의적 또는 호의적, 반대 또는 

찬성의 감정이라고 했으며, 개인이 대상, 집단, 타인 등에 대해 일관성 있게 비호의적 또는 호의적으로 평가하

려는 행동으로 학습을 통해 이루어진다고 했다. Miller(1994) 또한 태도를 대상에 대한 평가나 느낌으로 

보고 대상에 대한 좋아하거나 싫어하는 것, 감정과 평가, 또는 긍정적과 부정적임을 의미한다고 하며, 제품과 

구매의도의 관계에서 태도는 매개적인 역할을 한다고 했다. 이처럼 태도는 감정에 기반하고 있으며, 한 개인이 

대상에 대해 갖는 긍정적 또는 부정적 감정의 양이라고 정의 하였다(Thurstone, 1931).

본 연구에서는 K-Food 태도를 감정에 기반하여 한 개인이 K-Food에 대해 가지고 있는 일관된 긍정적 
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또는 부정적 감정으로 정의하고, 설문지의 각 문항은 기존 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 소비자 

태도에 관한 선행연구(Fishbein & Ajzen, 1975; 오미영, 2003; 이학식 외, 2006; 조윤진 외, 2006; 이연정 

외, 2008; 최지아, 이종미, 2010; 이애자, 2010)를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완한 인지적 

태도, 감정적 태도로 이루어진 총 13문항으로 구성하였으며, 리커트 5점 척도를 적용하고자 한다.

6. 구매의도

구매의도란 소비자들이 어떤 대상에 대한 태도를 형성한 후 특정한 미래행동으로 나타내려는 개인의 차이

와 신념이라 할 수 있으며(Boulding W., 1993), 일반적으로 구매행동으로 이어지기 이전에 소비자들은 

구매대상에 대한 의도가 나타난 후 구매결정을 하게 되는데, 구매대상에 대한 소비자의 구매가능성과 관심의 

평가를 종합한 개념이라 할 수 있다(박혁준, 1990). 또한 Aaker(1997)는 소비자의 미래행동을 구매의도라

고 정의 하였고 신념의 태도가 행동의도로 이어질 가능성이라고 했다. 

그러므로 구매의도란, 소비자의 예상되거나 계획된 미래행동을 의미하고, 신념과 태도가 행동으로 옮겨질 

가능성 즉, 최종선택 된 제품에 대한 구매 결정 상태로 정의 될 수 있다. 이러한 구매의도에 영향을 미치는 

요인으로는 제품에 대한 인식, 쇼핑경험, 고객서비스, 구매를 통한 소비자의 위험이 있다.

본 연구에서는 K-Food 구매의도를 K-Food에 대해 소비자의 예상되거나 계획된 미래 행동 또는 미래행

동으로 옮겨질 의지의 표현으로 정의하고, 설문지의 각 문항은 기존 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 

선행연구(Papadopolan & Heslop, 1993; Assael, 1995; 구문희, 1995; 최선형외,1996; 고은주, 윤선영, 

2004; 이순민, 2010; 이봉수, 2010; 이애자, 2010, 나상수, 2011; 서금자, 2012, 이광옥·장현종, 2013)등

의 연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정 보완한 재구매의도, 추천의도의 총 8문항으로 구성하여 

리커트 5점 척도를 적용하고자 한다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 모형 및 가설 설정

1) 연구모형

선행연구를 바탕으로 검증된 인지도와 태도의 관계(Krishnan & Chakravarti, 1993; Keller, 1998; 

Aaker, 2002; 김옥상, 2015; 소문화, 2018), 인지도와 구매의도와의 관계(Russell H. Colley, 1961; 김지

현, 2001; 정문흠, 2009; 고미애, 2015), 태도와 구매의도와의 관계(Engel & Blackwell, 1982; 김재수, 

2005; 남종우, 2014), 인지도와 구매의도간에 태도의 매개효과(Homer & Kahle, 1988; 강정대, 2004; 
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박귀동, 2012; 김선경, 2017), 친숙도와 태도와의 관계(Prentice & Andersen, 2000; 이양희, 2013; 여일

기, 2016; 전찬수 외, 2017), 친숙도와 구매의도와의 관계(Fishbein & Ajzen, 1975; 여일기, 2016; 장선, 

2014; 정영미, 2011)의 변수를 선택하여 연구모형을 설계하였다.

본 연구는 한류드라마의 인지도와 친숙도가 K-Food의 태도와 구매의도에 미치는 영향을 조사하기 위한 

것으로, 주요 변수들을 중심으로 선행연구들에서 제시된 이론적 배경과 연구결과를 근거로 다음과 같은 

[그림1]의 연구모형을 설정하였다.

[그림 1] 연구모형

2) 가설 설정

① 한류드라마의 인지도와 K-Food 태도의 관계 

Keller(1998)의 주장에 따르면, 브랜드 인지도는 브랜드 이미지를 연결해 주는 연상매체 및 영향요소로서

의 역할을 한다. 김회범(2010)의 원산지에 따른 구매의도에 관한 연구에서 제품의 원산지에 대한 인지도가 

높을수록 국내산 제품에 대한 구매의도가 높게 나타났고, 김옥상(2015)의 연구에서는 베이커리 제품의 

유용성 표시에 대한 소비자의 인지도가 높을수록 소비자 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

그밖에도 소문화(2018)의 연구에서도 스마트폰의 브랜드 인지도 및 이미지는 태도에 모두 유의한 영향을 

미치고, 브랜드 인지도가 이미지보다 태도에 더 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 

살펴볼 때, 제품의 브랜드 인지도와 브랜드 이미지가 높을수록 소비자들의 해당 제품에 대한 태도 및 구매의도

에 긍정적인 영향을 미칠 것이란 점을 예상할 수 있다. 또한 브랜드 인지도는 구매 고려대상에 포함시키는 

역할, 상품의 친숙함을 제공하는 역할, 상품의 이미지를 도와주는 연상매체로서의 역할, 해당 기업과 상품에 

신뢰감을 제공하는 역할을 수행하는 것으로 파악된다(Aaker, 2006; 이소은, 2008). 따라서 한류드라마의 

인지도와 K-Food 태도 간의 가설을 다음과 같이 설정하고자 한다. 

가설1: 한류드라마의 인지도는 K-Food의 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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  가설1-1: 한류드라마의 인식은 K-Food의 감정적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설1-2: 한류드라마의 인식은 K-Food의 인지적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설1-3: 한류드라마의 회상은 K-Food의 감정적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설1-4: 한류드라마의 회상은 K-Food의 인지적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

② 한류드라마의 인지도와 K-Food 구매의도의 관계

Russell H. Colley(1961)에 따르면, 소비자가 상품을 구매하는 행동에 이르기 위해서는 ‘인지도-이해-

태도-행동’이라는 일련의 정신적인 단계를 거친다고 주장하였다. 또한 Nedungadi & Hutchinson(1985), 

Hoyer & Brown(1990), Keller & Aaker (1992) 등의 연구결과, 브랜드 인지도는 소비자가 브랜드에 

관련된 구매를 하고자 할 때 직접적인 연관이 있는 것으로 나타났다. 김준석 외(2009)의 연구에서도 스포츠

화의 브랜드 인지도가 지각된 품질과 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다. 우승균 외(2013)

의 경우도 지역 원산지 명성과 브랜드 인지도 모두 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 

고미애(2015)도 공정무역커피 인지도와 구매의도 간의 긍정적인 영향관계를 검증하였다. 이러한 연구결과

를 살펴볼 때, 브랜드 인지도는 태도 및 구매의도에 유의한 영향을 미친다는 점을 알 수 있으며, 브랜드 

인지도가 높을수록 직접적인 구매행동으로 연결될 가능성이 높다는 점을 예상할 수 있다. 이는 소비자가 

제품을 선택할 때, 마음속에 인지하고 있는 제품을 선택할 가능성이 높고, 기업의 입장에서 제품의 매출과 

직결될 수 있다고 이해할 수 있다. 나아가 브랜드 인지도는 구매 후의 행동과도 밀접한 상관관계가 있을 

것으로 예상되며, 해당 브랜드를 재구매하고 추천하는 행위에 있어서도 유의한 영향을 미칠 것으로 기대할 

수 있다. 따라서 한류드라마의 인지도의 경우도 K-Food의 구매의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하고 

다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.

가설2: 한류드라마의 인지도는 K-Food의 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설2-1: 한류드라마의 인식은 K-Food의 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설2-2: 한류드라마의 인식은 K-Food 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설2-3: 한류드라마의 회상은 K-Food의 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설2-4: 한류드라마의 회상은 K-Food 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

③ K-Food의 태도와 K-Food 구매의도의 관계

Engel & Blackwell(1982)의 주장에 따르면, 제품에 대한 태도와 신념은 소비행동으로 이어질 수 있는 

주관적인 가능성이라고 정의하였고, 태도가 실제 제품구매행동으로 전환될 가능성이 높다. 

Olsenetal(1993)의 경우도 태도와 행동은 서로 밀접한 영향을 미치며, 소비자의 브랜드와 연관된 믿음이 

브랜드의 태도 형성과 변화에 영향을 미친다고 나타났다. 김지혜(2010)의 연구에서도 외식업체의 브랜드 

자산에 의해 형성된 브랜드 태도가 구매의도를 상승시키는데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 
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오창호 등(2011)의 연구에서도 외식서비스 접점에서 긍정적 가정과 브랜드 태도는 구매의도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 검증되었으며, 소비자의 구매의도를 높이기 위해서는 소비자에게 외식브랜드에 대한 감정

반응과 호의적 태도를 형성 시키는 것이 가장 중요하다고 주장하였다. 이러한 연구결과를 종합해 볼 때, 

감정을 기반으로 한 브랜드 태도는 제품이나 서비스를 구입하려는 소비자의 경향인 구매의도에 영향을 주고, 

이러한 구매의도는 실질적인 구매에 직접적인 영향을 미친다고 예상할 수 있다. 즉, 제품에 대한 부정적 

혹은 긍정적인 평가나 느낌을 의미하는 감정적 태도와 제품에 대한 개인이 가지는 신념이나 지식을 의미하는 

인지적 태도는 해당 제품을 다시 구매하게 되는 재구매와 타인에게 추천하게 되는 추천의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다. 따라서 한류드라마의 K-Food의 태도와 K-Food의 구매의도 간의 영향관계에 대한 가설을 

다음과 같이 설정하고자 한다.

가설3: K-Food의 태도는 K-Food 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설3-1: K-Food의 감정적 태도는 K-Food 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설3-2: K-Food의 감정적 태도는 K-Food 추천의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설3-3: K-Food의 인지적 태도는 K-Food 재구매 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설3-4: K-Food의 인지적 태도는 K-Food 추천의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

④ 한류드라마의 인지도와 K-Food 구매의도 간에 매개변수로서의 K-Food 태도

Keller(1998)는 구매태도를 소비자의 종합적인 평가요소로써 소비자행동의 기준이 되기 때문에 구매의

사에 있어 긍정적인 영향을 미치는 결정적인 요인이라고 주장하였다.  Homer & Kahle(1988) 역시 소비자

의 지각된 가치가 태도에 직접적인 영향을 미치는 동시에 태도를 매개로 소비자의 행동에도 간접적인 영향을 

미친다고 주장하였다. 이진희(2012), 박귀동(2012), 천창(2002) 등의 국내연구에서도 광고와 관련하여 

브랜드 컬러는 소비자들이 제품을 쉽게 인식할 수 있게 하며, 이에 따라 소비자의 태도가 달라진다고 주장하였

다. 김선경(2017)의 연구에서 또한 한국문화의 친숙도와 한국화장품의 구매의도와의 관계에서 한국화장품

의 태도에 대한 매개효과가 검증되었다. 이러한 연구결과를 종합해 볼 때, 어떠한 대상에 대한 인지도와 

그에 따른 태도 간에는 유의한 영향관계가 존재하며, 나아가 태도는 소비자의 종합적인 평가요소로써 구매행

동의 기준이자 구매의도 및 행동에 유의한 영향을 미칠 수 있는 결정적인 요인으로 이해할 수 있다. 따라서 

한류드라마의 인지도와 K-Food 구매의도 간의 관계에서 K-Food 태도의 매개효과 검증을 위해서 다음과 

같은 가설을 설정하고자 한다.

가설4: K-Food에 대한 태도는 한류드라마의 인지도와 K-Food의 구매의도 간의 관계에서 매개역할을 

할 것이다.

  가설4-1: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 인식과 K-Food의 재구매 의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.
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  가설4-2: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 인식과 K-Food의 추천의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-3: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 회상과 K-Food의 재구매 의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-4: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 회상과 K-Food의 추천의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-5: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 인식과 K-Food의 재구매 의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-6: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 인식과 K-Food의 추천의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-7: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 회상과 K-Food의 재구매 의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

  가설4-8: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 회상과 K-Food의 추천의도간의 관계에서 

매개역할을 할 것이다.

⑤ 한류드라마의 친숙도와 K-Food의 태도의 관계

Lutz&MacJebzuem&Belch(1983)은 소비자가 평소에 어떤 제품에 대하여 친숙함과 충분한 지식을 가지

고 있는 경우에 그렇지 못한 경우보다 그 제품과 관련된 광고정보에 노출될 때 그 정보를 효율적으로 처리할 

능력을 더 갖게 되어 광고에서 제공된 정보의 의미를 쉽게 이해하고 평가한다고 했다. Johansson(1989)은 

친숙도가 높을수록 제품평가에 긍정적인 영향력을 미친다고 주장하였으며, Prentice&Andersen(2000)에 

따르면 친숙도는 경험에서 나오는 것이며 무경험자의 경우는 교육이나 매체 같은 간접경험에 의해 형성되기

도 하며 이는 관광지지 이미지나 방문의도에 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 이러한 연구결과를 살펴볼 

때 제품 또는 서비스에 대한 친숙함은 대상에 대한 평가 및 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 파악된다. 

따라서 한류드라마의 친숙도가K-Food 태도에 미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하고자 한다.

가설5: 한류드라마의 친숙도는 K-Food의 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설5-1: 한류드라마의 정보적 친숙도는 K-Food의 감정적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설5-2: 한류드라마의 정보적 친숙도는 K-Food의 인지적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설5-3: 한류드라마의 경험적 친숙도는 K-Food의 감정적 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설5-4: 한류드라마의 경험적 친숙도는 K-Food의 인지적 태도에 정(+)의 영향을  미칠 것이다. 

 

⑥ 한류드라마의 친숙도와 K-Food 구매의도의 관계

Fakeye&Crompton(1991)의 연구결과에 의하면 사전에 방문경험이 있는 관광객은 방문지에 대해 친숙



308 (사)한국호텔관광학회  한국호텔리조트학회

성을 가지게 되며 관광지 이미지 평가에 긍정적 또는 부정적 요인으로 작용한다고 했다. Magnus(2002)는 

소비자의 브랜드친숙성을 해당상품과 서비스에 대한 노출정도와 빈도로 정의하면서, 브랜드 친숙성은 고객만

족과 구매의도에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 하였다. 여일기(2016)의 한류의 친숙도에 따라 한국의 

경제적, 정치적, 문화적 특성은 중국소비자의 K-Food제품 품질의 태도에 미치는 영향이 다른 유의미한 

연구결과가 도출되었으며, 정영미 외(2012)의 연구에서는 일본인 관광객의 한국문화에 대한 친숙도가 한식

소비에 대한 태도와 지각된 행동통제부분에 영향을 미치며, 계획행동이론에 따라 한국문화 친숙도는 일본관

광객의 행동의도에도 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 전찬수 외(2017)의 연구에서는 스포츠브랜드의 

친숙도가 브랜드구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 살펴볼 때 친숙하지 않은 

브랜드보다 친숙한 브랜드의 구매의도가 높아지고, 광고와 같은 설득력 있는 매체를 소비자에게 노출시켜 

소비자에게 친숙한 자극이 반복되면 긍정적 인지적 반응을 유발하는 것을 알 수 있다. 또한, 한류문화는 

한국이라는 국가에 대한 친근함과 호감 상승으로 작용해 한국의 관광지, 한국제품, 한식 및 향토음식 등의 

소비에 대한 관광객의 소비태도에도 긍정적인 요인으로 작용하는 것으로 파악된다. 따라서 한류드라마의 

친숙도가 K-Food의 구매의도에 미치는 영향에 대한 가설을 다음과 같이 설정하고자 한다.

가설6: 한류드라마의 친숙도는 K-Food의 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설6-1: 한류드라마의 정보적 친숙도는 K-Food의 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설6-2: 한류드라마의 정보적 친숙도는 K-Food의 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  가설6-3: 한류드라마의 경험적 친숙도는 K-Food의 재구매 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  가설6-4: 한류드라마의 경험적 친숙도는 K-Food의 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

⑦ 한류드라마의 친숙도와 K-Food 구매의도의 관계에서 매개변수로서의 K-Food 태도

Fishbein & Ajzen(1975)의 확장된 구매의사결정 모델에 따르면 제품에 대한 구매행위는 그 제품에 

대한 구매의사에 의해 결정되며, 구매의사는 제품에 대한 소비자의 태도와 주관적인 규범에 의해 결정된다고 

했다. Milman & Pizam(1995)은 친숙도가 높을수록 제품에 더 좋은 지식구조를 만들어 제품에 대한 정보와 

제품이용에 영향을 미친다고 하였으며, 정보의 양이나 정보에 대한 노출, 사전경험으로 인한 친숙도의 지속적

인 증가는 구매로 이어질 가능성이 높다고 하였다.  곡효용, 김형곤, 이수진(2010)은 친숙성은 일반적으로 

태도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였고, 김선경(2017)의 연구에서는 한국문화친숙도가 한국화장품

구매의도에 미치는 영향에서 한국 화장품태도의 매개효과가 있는 것으로 나타났고, 김동기 외(2011)의 

연구에서는 식품의 선택 동기 중 친숙함은 유기농 식품에 대한 태도 및 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

조사되었다. 한편, 한수정(2012)의 연구에서는 유기농커피의 선택동기 중 친숙성은 소비자의 태도에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만 유기농커피에 대한 소비자의 태도는 유기농커피 구매의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구결과를 살펴볼 때 높은 제품 에 대한 친숙도는 긍정적 

이미지를 상승시켜 태도 및 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있으며 관광목적지에 대한 
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친숙도 또한 관광지에 대해 좋은 이미지를 갖게 되고, 재방문 및 주변에 권유에도 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 파악된다. 이러한 연구결과를 살펴볼 때 친숙도는 제품의 품질특성과 더불어 구매의사결정에 중요한 

역할을 하는 속성 중 하나로, 브랜드 친숙도가 높으면 소비자가 느끼는 지각된 위험이 낮아지므로(김종훈, 

2014; Nedungadi, 1990) 브랜드에 대한 긍정적 기대와 신뢰를 더욱 높일 수 있는 것으로 추측된다.

가설7: K-Food에 대한 태도는 한류드라마의 친숙도와 K-Food의 구매의도간의 관계에서 매개역할을 

할 것이다.

  가설7-1: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 정보적 친숙도와 K-Food의 재구매 의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-2: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 정보적 친숙도와 K-Food의 추천의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-3: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 경험적 친숙도와 K-Food의 재구매 의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-4: K-Food에 대한 감정적 태도는 한류드라마의 경험적 친숙도와 K-Food의 추천의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-5: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 정보적 친숙도와 K-Food의 재구매 의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-6: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 정보적 친숙도와 K-Food의 추천의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-7: K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 경험적 친숙도와 K-Food의 재구매 의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.

  가설7-8 K-Food에 대한 인지적 태도는 한류드라마의 경험적 친숙도와 K-Food의 추천의도 간의 

관계에서 매개역할을 할 것이다.
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