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요약 핵심용어

본 연구는 한국 인바운드 관광시장의 최대 고객인 중국인을 대상으로 연구를 진행하였고, 한한령(限韓
令) 후 중국인들의 한류에 대한 태도가 국가이미지, 그리고 방문의도에 영향을 어떻게 미치는지 파악함으로

써 한류를 통한 한국관광을 활성화시키고 한국 방문을 향상시키기 위한 시사점을 제고하고자 하였다. 실증 

분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 한류에 대한 태도는 한국에 대한 국가이미지에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 즉 한한령(限韓令) 후에도 한국 드라마, 영화, 가요 등 한국 대중문화 접촉 후 한국에 대한 이미지

는 좋아졌다는 것이 사실이며, 한류에 대한 태도가 한국에 대한 이미지 형성에 긍정적으로 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 둘째, 한류에 대한 태도는 한국 방문의도에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 

한류를 통해 형성된 국가이미지의 하위요인별 국민이미지를 제외하고 국가이미지 중 국제관계이미지, 경제

적이미지, 정치적이미지가 높아지면 방문의도도 높아지는 것으로 나타났다. 본 연구는 한한령(限韓令) 후 

중국인들의 한류에 대한 태도가 한국에 대한 국가이미지와 방문의도에 미치는 영향을 파악함으로써 한한령

(限韓令) 후 중국인 관광객의 한국에 대한 부정적 이미지를 긍정적 이미지로 전환시키고 한국 관광의 지속

적인 활성화를 시킬 수 있는 마케팅 전략을 제시하면서 지속적으로 관광객의 방문을 유도하고 관광객을 유치

확대에 있어 의미 있는 기초자료를 제공하고자 하였다. 

한류에 대한 태도, 
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ABSTRACT KEYWORDS

The objective of this study is to analyze Chinese tourists attitude towards Korean wave after Korean-wave Ban 
issued by Chinese government and to investigate the relationship among attitude towards Korean wave, country 
image and intention to visit after Korean-wave ban. Findings revealed that even after Korean-wave Ban, most of 
Chinese people still have comparitvely positive attitude on Korean wave and it has significant impact on country 
image of Korea and intention to visit. More specifically, first, the attitude toward Korea wave was found to have a 
positive effect on the country image of Korea. In other words, it is true that the image of Korea improved after 
contact with Korean pop culture, such as Korean dramas, movies, and songs, even after the Korean-wave Ban. 
Second, it was found that the attitude toward Korean wave had a positive effect on the intention to visit Korea. 
Third, except for the image toward people, it was found that the higher the image of international relations, 
politics, and economy, the higher the intention to visit. This study bears valuable theoretical contributions and 
implications for destination marketing practices. More specifically, In this study, the marketing strategy that can 
convert a negative image of Chinese tourists toward Korea after the Korean-wave Ban into a positive image was 
investigated by examining the influence of the Chinese attitude toward Korean wave on the country image and 
intention to visit Korea. And as a basic data, it can continuously revitalize korean tourism, attract and expand 
chinese tourists to visit Korea.
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I. 서 론 

2014년부터 한류(Korean wave, 韓流)의 열풍으로 한국 관광에 대한 인지도 및 선호도가 지속적으로 상승하고 있으며, 한국행 

관광객이 계속 늘어가고 있다. 특히 한류의 인기에 힘입어 인지도 및 선호도에서 가장 큰 비중을 차지한 국가는 중국, 동남아로 

나타났으며, 그 뒤를 이어 미국, 유럽 등 많은 국가나 지역에서 한국에 대한 관심이 증가한 것을 알 수 있다. 이러한 한류의 

확산을 통해 한국에 대한 긍정적 이미지가 형성되어 수많은 외국인 관광객들이 관광목적지로 한국을 방문하는데 영향을 미치고 

있다(최유화, 2016). 한국문화관광연구원(2013)에 따르면, 한국을 방문하는 외국 관광객 중에서 중국인 관광객은 2013년부터 

방한 일본인을 넘어 가장 큰 폭의 성장세를 기록한 가운데 관광 지출비용도 큰 비중에 차지는 것으로 보고되고 있다. 

2016년에 중국인 관광객은 전체 방한 외국인 관광객 중 46.8%로 많은 비중을 차지하였으나 2017년에 한국 사드 배치(고고도미

사일방어체계ㆍTHAAD) 이후 중국 정부에서는 공식적으로 인정하지는 않지만 사드 배치에 대한 보복으로 2016년 7월부터 

한국에서 제작한 콘텐츠, 한국 연예인이 출연하는 광고 등의 송출 및 한국행 단체여행을 전면 금지한 한한령(限韓令)을 실시하였다

(유양, 2017). 이후부터 2020년 4월까지 중국인 관광객은 이전 3년(2014년 2월-2017년 2월) 월평균 관광객보다 33.1% 감소된 

것으로 보도되었다(연합뉴스, 2020. 07. 16). 중국 여행객의 감소는 국내의 인바운드 여행사뿐만 아니라 호텔, 항공사, 면세점 

등과 같은 한국 관광산업에 막대한 피해로 나타난다(이정민, 2017). 뿐만 아니라 한중 간 무역, 관광, 문화 등 여러 측면에서 

영향을 크게 미쳤으며, 중국에서 한국과 관련된 대부분의 활동이나 정보 노출 등이 전면적으로 제한받았다. 기획재정부는 ‘중국 

사업피해 신고센터’를 설립하여 한국의 콘텐츠 업체들의 한한령 시행 이후 발생한 피해 사실을 파악하였으며, 한달 간의 조사결과 

총 31건의 피해사례가 나타나 피해정도가 무척 심각한 것으로 확인되었다(유산산 등, 2018). 또한, 이로 인하여 한국과의 정치ㆍ경

제관계가 악화되었으며, 한류 등의 문화교류를 위축시키는 결과를 초래하게 되어 중국인들이 한국을 인식하는 태도에 상당히 

부정적인 양향을 끼치게 되었다(이창현ㆍ리더쑨, 2017). 유산산 등(2018)의 연구에 따르면, 중국 환구시보 여론조사센터에서 

실시한 해외 브랜드 만족도 조사에서 한국의 대표적 기업인 롯데마트와 삼성이 비호감 순위 각각 8위와 6위에 올랐다고 나타났다. 

또한, 중국 소비자들의 반한(反韓) 정서로 인해 한국 이미지에 부정적 영향을 미치고 있다. 국내에서도 한국관광공사 및 관광 

업계의 발표 자료에 따르면 2016년부터 한한령으로 인해 중국 관광객이 많이 찾는 광장시장, 동대문, 명동, 제주도 등과 같은 

주요 관광지에 중국인 관광객이 크게 감소하고 있는 것으로 보고되었다. 

이러한 ‘한한령’으로 인해 피해가 발생되는 상황에도 불구하고 2016년에 방송된 드라마 ‘푸른 바다의 전설’과 ‘도깨비’, 

그리고 2020부터 방송된 ‘펜트하우스’와 같은 드라마 및 BTS와 IU같은 아이돌 등은 공공연하게 중국인의 관심을 끌고 있다. 

중국 정부의 방침에도 불구하고 한류를 비롯한 문화적 콘텐츠가 외부적인 영향력을 극복하고 있다고 볼 수 있다. 이를 통하여 

중국과의 정치적 문제나 외교문제 발생시 이와 관련하여 중국인들이 갖고 있는 한류에 대한 태도 제고가 필수적으로 대두된다고 

볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 한한령이라는 독특한 정치적인 상황에서 중국인 관광객의 한류에 대한 태도가 한국에 대한 

국가이미지 및 방문의도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다. 

태도는 일반적으로 특정한 대상에 호의적 혹은 비호의적인 지각으로 소비자들이 해당 대상에 대해 긍정적 또는 부정적 평가를 

하게 되어 이를 통하여 구매의도를 발생하게 된다(Fishbein & Ajzen, 1980). Buhmann & Ingenhoff(2015)는 국가이미지를 

국가에 대한 태도로 정의하며, 태도는 사람들의 행동의도의 선행요인으로 국가이미지와 방문의도에 직접적 영향을 미칠 것이라고 

주장하였다. 

한류에 관련된 기존의 선행연구는 주로 한류를 활용하여 한국 의료관광, 관광지 개발, 관광지 이미지, 한류관광 선호요인, 

만족도, 한류상품 구매의사, 한국에 대한 관광객 태도, 한국 국가이미지, 방문의도 등을 중심으로 진행된 연구로 이어지고 있다(공채

희ㆍ안수근, 2012; 김영미, 2018; 김정훈, 2012; 김진옥 등, 2014; 오정학ㆍ장양례, 2009; 이용희ㆍ이기종, 2010; 2011; 이종주, 

2016; 정형식, 2006). 대부분의 선행연구는 한국을 방문한 중국인 혹은 일본인 관광객을 대상으로 실증분석을 하였는데, 이러한 

선행연구들에서 한류에 대한 태도는 국가이미지 형성과 방문의도에 긍정적인 영향을 미치는 중요한 변수로 나타났다. 그러나, 

한한령(限韓令)으로 인해 중국인들이 한류에 대한 태도가 어떻게 변화되었는지 이를 통하여 한국에 대한 국가이미지와 방문의도에 

어떻게 영향을 미칠 것인지에 대해 연구를 진행할 필요가 있으나, 이에 대한 연구는 미비한 실정이다. 따라서 본 연구는 중국인들의 

한류에 대한 태도가 국가이미지 및 방문의도에 미치는 영향에 대한 실증분석을 통하여 한국관광 활성화와 한국방문 증가를 위한 

시사점을 제공하고자 한다. 

연구 범위에 있어 한국 인바운드 관광시장의 최대 고객인 중국인을 대상으로 선정하였고, 이론연구를 통하여 한류에 대한 

태도의 개념을 정의하고, 한한령(限韓令) 후 중국인들의 한류에 대한 태도, 한국에 대한 국가이미지 및 한국 방문의도 간의 
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관계를 분석하고자 하였다. 이를 통하여 한류에 대한 태도가 국가이미지와 방문의도에 미치는 영향을 파악함으로써 한한령(限韓
令) 후 중국인 관광객의 한국에 대한 부정적 이미지를 긍정적 이미지로 전환시키고 한국 관광의 지속적인 활성화를 시킬 수 

있는 마케팅 전략을 제시하면서 지속적으로 관광객의 방문을 유도하고 관광객을 유치확대에 있어 의미 있는 기초자료를 제공할 

수 있을 것으로 기대된다.

II. 이론적 배경

1. 한류에 대한 태도

한류는 전 세계에서 한국의 대중문화 인기와 열기를 의미하는 것으로, 한국이라는 국가에 대한 동경이나 선호현상으로 그 

의미가 확대되었다(엄지영ㆍ음영철, 2019; 천덕희, 2017; 최화열 등, 2012). 한류 용어는 1999년 중국에서 한국문화의 인기를 

표현하면서 처음 공식적으로 사용되었으며, 이어 한국과 일본에서 한류라는 용어를 사용하였다(김정훈, 2012; 남상영, 2009). 

한류는 중국인에게 한국과 한국상품에 대한 호감도를 높이며(김재휘ㆍ이희성, 2007), 한류의 종류에는 드라마 뿐만 아니라 영화나 

음악ㆍ공연 그리고 게임ㆍ만화ㆍ애니메이션, 패션ㆍ음식 등에 이르기까지 다양한 문화콘텐츠가 있다(한국콘텐츠진흥원, 2014). 

중국에서는 소비자들의 한류 열풍으로 인해 드라마, 가요, 영화 등의 대중문화 뿐만 아니라 한국의 각종 상품까지 선호하게 

되는 현상이 나타나면서 이러한 현상들이 궁극적으로 한국에 대한 긍정적 태도를 형성하게 하고있다(이준웅, 2003).

태도는 일반적으로 특정한 대상에 호의적 혹은 비호의적인 지각을 하고 행동을 하려는 소비자들의 일반적 태도이며(최나리, 

2000; Fishbein & Ajzen, 1980), 소비자들은 그 태도를 통해 대상에 대해 긍정적 또는 부정적 표현을 나타내게 되며, 특정 

상품에 대한 긍정적 태도를 가지게 되면 구매의도가 발생한다고 하였다(송영석ㆍ김미주, 2011). 또한 마케팅의 관점에서 볼 

때, 태도란 ‘어떠한 대상을 좋아하고 싫어하는 정도를 나타내는 선호도’(Shin et al., 2017)를 의미한다(여정경ㆍ서원석, 2015). 

관광맥락에서 태도란 관광객이 관광현상이나 방문경험으로 일어나게 되는 반응과 체험에 의해 나타나는 반응이며, 관광지에 

대한 반응, 관광경험에 의해 나타나는 개인의 생각이며(김용욱, 2012; 윤정헌, 2007), 인지적 요소, 행동적 요소, 감정적 요소의 

세 가지 견해를 제시하고 있다(Jensen et al., 2015). 관광분야에서 태도는 주로 단일차원으로 채택하였으며, 단일차원의 견해는 

감정적 요인만을 개념화하여 인지적 요인과 행동적 요인을 각각 태도의 선행요인과 결정 요인으로 정리하였다(안광호ㆍ이하늘, 

2011). 즉 대부분의 관광 연구는 태도가 심리적 대상 또는 상황에 대한 영향을 나타내는 단일차원 구조라고 보고 있다(Fan 

et al., 2020). 

한류에 대한 태도는 드라마나 가요, 영화산업과 같은 부분에서 한류 문화콘텐츠에 대한 호의적이거나 비호의적인 견해 혹은 

평가를 말하며, 개인이 한류문화와 관련하여 어떠한 대상이나 서비스를 좋아하고 싫어하는지를 나타내는 것이기도 하다(여정경ㆍ

서원석, 2015; 한경수, 2001). 이러한 태도는 한국 문화콘텐츠에 대한 일반적이고 지속적인 평가로 호의적인 또는 비호의적 

방법으로 평가를 하는 성향으로 정의할 수 있으며(한경수, 2001), 개인마다 현상에 따라 그 대상에 대한 느낌, 견해, 평가 등의 

다양한 선호를 나타내는 의미를 포함한다(여정경ㆍ서원석, 2015). 이와 같은 맥락에서 선행연구를 살펴보면 김이향(2007)은 

‘한국에 대한 로망과 관심을 형성시키는 대중문화에 대한 선호정도’라고 한류에 대한 태도를 정의하여, 태도를 측정하기 위한 

요인은 감정적 태도로 좋아함 정도의 측정항목을 사용하였다. 임윤정(2008)은 한류 문화콘텐츠에 대해 외래 관광객들이 호의적 

혹은 비호의적으로 반응하는 태도를 측정하기 위해 즐겁다, 재미있다, 좋아한다, 유익하다 등의 감정적 태도를 사용하여 측정하였

다. 김은정ㆍ박상준(2010)은 좋아한다, 흥미 있다, 긍정적으로 생각한다, 호감을 느낀다 등의 문항을 사용하여 한류에 대한 태도를 

측정하였으며, 임윤정 등(2010)은 한류 문화콘텐츠(드라마, 음반)에 대한 외래 관광객의 태도를 측정하기 위해 박종희(2006), 

Reynolds & Salvador(2013) 등의 연구를 바탕으로 좋아한다, 즐겁다, 재미있다, 유익하다 등의 네 개의 측정요인을 추출하였다. 

김정훈(2012)의 연구에서는 한류에 대한 태도를 한류의 원천에 대한 일본인들의 주관적 호감도로 정의하였으며, 한류에 대한 

태도를 측정하기 위하여 박종희(2006), 김명희ㆍ강인호(2007), 임윤정 등(2010), Reynolds & Salvador(2013)의 연구를 바탕으

로 좋아한다, 재미있다, 즐겁다, 유익하다 등의 4개의 측정요소를 사용하였다.

본 연구에서 한류에 대한 태도를 드라마⋅가요⋅영화산업과 같은 한류원천 문화콘텐츠에 대한 주관적 호감도로 정의하고자 

하며, 김정훈(2012)의 연구에서 사용된 측정요소를 사용하고자 한다. 
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2. 국가이미지

국가이미지는 특정 국가에 대한 이미지를 뜻하는 용어로서 연구자들마다 다양하게 정의하고 있다(김정훈, 2012). Phillips 

& Jang(2007)은 그 국가에 대해 떠오르는 생각이나 기억나는 속성들의 집합으로 해당 국가에 대한 여러 이미지가 상호밀접하게 

관련되어 나타나는 총체적 이미지로 국가이미지를 정의하였고, Tse & Gorn(1993)은 국가이미지를 특정 국가 혹은 그 나라 

국민들에 대해 사람들이 지니고 있는 인지적 묘사 혹은 특정 국가나 그 나라 사람들에 대해 일반적으로 사실이라고 믿고 있는 

것이라고 정의하였다. 오미영ㆍ신호창(2002)의 연구에 의하면, 개인적 통로, 텍스트 통로, 관계적 통로를 통하여 국가이미지가 

형성되었으며, 경제, 정치, 문화 등 많은 요소들이 국가이미지에 포함된다고 하였다(안종석, 2005). 임혜미ㆍ김영수(2015)는 

국가이미지를 종합적으로 사람들이 특정 국가에 대해 갖고 있는 설명적ㆍ추론적 정보를 제공하는 심상, 고정관념에 대한 신념의 

총체라고 정의하였으며, 국가이미지에는 개인이 특정 대상에 대한 감정을 비롯하여 주관적인 태도와 신념의 총체로서 인지적과 

감정적 요소를 포함한다(박수완, 2011). 이장로 등(2009)은 국가이미지란 정보와 경험으로 인해 특정 국가에 대해 갖는 개인적인 

신념과 인식의 총체로 한 국가에 대한 전반적으로 형성된 인상이라고 주장하였다. 강선아ㆍ이수범(2020)은 한류로 형성된 한국에 

대한 종합적이고 복합적인 인상의 집합이라고 국가이미지를 정의하였다. 

국가이미지에 관한 선행연구를 살펴보면, 국가이미지의 구성 및 측정요인은 연구마다 다양하게 나타나지만 일부 연구에서는 

국가이미지가 주로 정치, 경제, 기술, 환경 및 인적 경쟁력 측면에서 구축되는 반면(김진옥 등, 2014; 안종석, 2005; 이연정ㆍ이수

범, 2008; Knight et al., 2003; Lala et al., 2009; Pappu et al., 2007) 일부 다른 연구는 위에서 언급한 요인들을 국가와 

국민의 관점에서 통합시켜 국가적 성격(country character), 국가 경쟁력(country competence), 국민의 성격(people character) 

및 국민의 경쟁력(people competence)의 차원을 형성하는 것으로 나타났다(권혁정, 2010; Heslop et al., 2004; Nadeau et 

al., 2008). 안종석(2005)은 정치, 경제, 문화적 요소로 국가이미지가 구성된다고 보았다. 이연정ㆍ이수범(2008)은 특정 국가의 

경제 및 문화 발전과 교육정도 등으로 국가이미지를 구성하였고, 김진옥 등(2014)은 문화적 유사성, 결제적 발전, 정치적 환경 

등으로 국가이미지를 규정하였다. Zhang et al.(2018)은 국가이미지는 한 국가에 대해서 보다 포괄적이고 전반적인 이미지를 

나타내며, 특정 국가의 국민, 역사, 지리적 위치, 문화, 정치, 경제 및 기술 발전 수준에 대한 소비자의 인식과 평가를 포함한다고 

주장하였고 권혁정(2010)은 국가이미지를 정치, 경제, 사회, 문화적 차원에 더하여 해당 국가의 국민 이미지까지 포함하는 다양한 

요소들을 파악하였다.

본 연구는 위에서 언급한 선행연구들을 바탕으로 국가이미지를 정보와 경험으로 인하여 특정 국가나 그 나라 국민들에 대해 

사람들이 인식하는 인지적 묘사 또는 특정 국가나 그 나라 사람들에 대하여 사실이라고 믿고 있는 것으로 정의하고자 하며, 

Nadeau et al.(2008), Campo & Alvarez(2010), Wang et al.(2012), Phillips et al.(2013), 이종주(2016), 김영미(2018) 등 

연구에서 인용된 측정요소를 사용하여 국가이미지를 국가와 국민의 관점에서 측정하고자 한다.

3. 방문의도

방문의도는 복잡한 의사결정 및 행동 과정의 일부로 간주 되어(Martín & del Bosque, 2008) 관광정책 결정 및 관리의 중요성으

로 오랫동안 중요한 연구대상이 되어왔다(Ahn et al., 2013; Keating & Kriz, 2008). Hsiao & Yang(2010)은 방문의도란 관광객이 

특정 관광지를 미래의 방문행동에 대한 경향성 혹은 의지를 의미하며, 계획된 관광지에 대한 신념과 태도가 행동으로 이루어지게 

될 가능성으로 정의하였다. 이러한 방문의도는 소비자들이 특정 지역 및 장소를 방문할 의사 또는 소비나 경험의 목적성을 가진 

미래에 대한 계획이라고 할 수 있다(전효진ㆍ김은수, 2018). 즉, 한국을 방문할 중국인 관광객에게 있어 방문의도는 관광객이 

미래에 한국을 방문하고자 하는 행동적 의도를 뜻한다. 

관광객들은 사고과정을 통하여 방문의도를 형성하여 결정적으로 실제 관광행동을 일으킨다(강아정ㆍ이선희, 2014). 따라서 

방문의도는 소비자들이 특정 제품 및 서비스에 대한 태도가 형성된 이후 미래시점에서 나타나게 되는 개인의 의지 및 신념이며 

소비자의 실제 방문행동에 직접 영향을 미치는 결정요인이라고 했다(성혜진ㆍ김현영, 2019; 정선미ㆍ김영훈, 2015). 방문의도는 

관광분야에서 관광객의 행동의도를 예측할 수 있는 중요한 요인으로 관광객의 개인적 환경특성과 방문경험 특성을 기반으로 

한 종합적인 판단이다(김화선, 2013). 이러한 방문의도는 다차원에서 영향을 받기 때문에 본 연구에서 종속변수로서 방문의도는 

관광객이 관광지에 대한 신념과 태도를 통해서 관광지에 방문하고자 하는 행동의도로 정의하고자 하며, Phillips et al.(2013), 
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Chen & Tsai(2007) 등 연구에서 사용된 측정요소로 방문의도에 대해 측정하고자 한다.

III. 연구 설계

1. 연구모형 및 가설 설정

1) 연구모형

본 연구에서는 연구목적을 달성하기 위해여 <그림 1>과 같이 연구모형을 설계하였다. 

<그림 1> 연구모형

2) 가설 설정

① 한류에 대한 태도와 국가이미지와의 관계

중국 내 한류 현상과 수용에 관한 연구에서 한류의 영향을 통하여 중국인들은 한국 또는 한국인에 대한 긍정적인 인식과 

태도를 가지게 되었다는 결과를 확인할 수 있다(공채희ㆍ안수근, 2012). 많은 연구들에서 한국 대중문화인 한류는 한국 국가이미지 

형성에 있어서 큰 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 한류에 관한 선행연구에서는 한류에 대한 태도가 한국에 대한 국가이미지를 

제고하는데 효과가 있다고 나타났다(안수근 등, 2007; 유승관, 2009). 

유재웅(2007)의 연구에서는 한국 드라마, 영화, 가요 등 한국 대중문화 접촉 후 한국에 대한 이미지가 좋아졌다고 분석되었으며, 

한류에 대한 태도가 한국에 대한 이미지 형성에 긍정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 김은정ㆍ박상준(2010)은 한류에 

대한 태도는 한국에 대한 국가이미지와 관광의도에 긍정적으로 영향을 미친다는 것을 확인하였고, 공채희ㆍ안수근(2012)은 중국 

광주시 대학생들을 대상으로 한 연구에서 한국 드라마를 시청하면서 한류에 대한 긍정적인 태도가 형성되어 이를 통하여 한국에 

대해 친근감 가져 한국에 대한 국가이미지를 긍정적으로 가지게 된 것으로 나타났다. 이처럼 한류를 통해서 한국 제품과 한국을 

간접적으로 선전하면서 동시에 한국에 대한 이미지를 제고시키고 한국물품에 대한 선호도 상승에 이바지할 수 있는 것을 알 

수 있다(공채희ㆍ안수근, 2012). 본 연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 한류에 대한 태도는 국가이미지에 영향을 미칠 

것으로 예측하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 한류에 대한 태도는 국가이미지에 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-1: 한류에 대한 태도는 국민이미지에 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-2: 한류에 대한 태도는 국제관계 이미지에 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-3: 한류에 대한 태도는 경제적 이미지에 영향을 미칠 것이다.

  가설 1-4: 한류에 대한 태도는 정치적 이미지에 영향을 미칠 것이다.

② 한류에 대한 태도와 방문의도와의 관계

한류에 대한 태도는 관광지로서 한국을 선택하여 방문하는 데에 중요한 유인요인 중 하나이며, 한류에 대한 긍정적 태도 

형성함으로 방문의도 형성과 상승에 이바지할 수 있는 것이다(주현석, 2007; 최경은, 2007). 

비슷한 맥락에서 한국 유명한 연예인을 중심으로 형성된 한류를 접촉하여 한국 한류문화에 대한 친근감이나 태도가 한국 



한국호텔관광학회 호텔관광연구 2021 제23권 제3호 (통권88호)

146
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으로 예측할 수 있다. 중국인에게 한류 열풍으로 드라마나 가요, 영화 등 한류문화에 대한 

긍정적인 태도를 형성하게 할 수 있으며(이준웅, 2003), 한국을 관광지로서 방문할 의도를 높이는 데에 직접적인 영향을 미치고 

있다(김성엽, 2011). 이희승ㆍ임성섭(2006)은 지적한 바와 같이 한류는 관광객들을 유인하여 긍정적인 태도를 가지게 되어 

방문의도를 제고하는데 효과적인 역할을 담당하는 것으로 확인되었다. 김은정ㆍ박상준(2010)의 연구에서도 한류에 대한 태도는 

한국의 한국 방문의도에 긍정적 영향을 미치고 있는 것으로 발견되었다. 김정호(2012)의 연구에서 일본인을 대상으로 한류에 

대한 태도와 한국 방문의도 간에 관계에 대해 조사한 결과 한류로써 형성된 한국에 대한 우호적 태도를 통하여 일본인들이 

한국을 관광목적지로 선택하고 수용하는 과정에서 긍정적인 영향을 미친다는 것으로 나타났다. 이와 같은 긍정적 태도는 관광지 

국가에 대한 선호도를 높여주며 이를 통해 향후 방문의도에 긍정적으로 영향을 미치게 된다(키칸소 등, 2014). 김영미(2018)의 

연구에 의하면, 한류에 대한 태도와 한류 스타에 대한 관심 및 동일시 현상은 한국 서비스 품질에 대한 신뢰와 방문의도 간에 

조절역할을 하여 관광 상품 구매에 많은 영향을 미치고 있음이 확인되었으며, 이제 한류는 단순한 콘텐츠에서 벗어나 한국 관광 

상품을 구매하게 하는 역할을 톡톡히 수행하고 있다고 볼 수 있다. 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같이 한류에 

대한 태도가 방문의도에 미치는 영향에 대하여 가설을 설정하였다. 

가설 2: 한류에 대한 태도는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

③ 국가이미지와 방문의도와의 관계

마케팅 분야에서 실증 연구를 통하여 국가이미지는 소비자의 구매 결정과 구매 의도에 중요한 영향을 미친다는 것이 확인되었으

며(Hsieh et al., 2004; Li et al., 2008; Wang et al., 2007), 국가이미지가 긍정적일수록 소비자는 해당 국가의 제품을 구매할 

가능성이 높아진다. 비슷한 맥락에서 Wu & Fu(2007)는 국가이미지가 소비자의 구매 행동에 미치는 영향을 조사하고 국가이미지

가 구매 의도에 유의한 영향을 미친다는 것을 증명하였다. 이를 통하여 일반적으로 국제 마케팅에서는 소비자는 거주지를 떠나지 

않고 제품을 구매하고 소비하는 데에 국가이미지가 존재하며 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

관광분야에서 관광객들이 의사결정을 하는 과정에서 국가이미지는 유인요인으로 관광지에 대해 적극적으로 정보를 수집하게 

한다(Zhang et al., 2016). 국가이미지는 관광지 이미지 형성의 유인요인으로(Alvarez & Campo, 2014), 잠재적 관광객이 목적지 

선택하여 방문할 경향에 중요한 요소이기도 한다(Gallarza et al., 2002; Kotler et al., 2002). 이러한 국가이미지는 관광객의 

사후행동에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며(김홍범ㆍ장호성, 2008), 한류를 통하여 형성된 한국 국가이미지는 방문의도

에 긍정적 영향을 주고 있다는 결과를 제시되었다(오정학ㆍ장양례, 2009). 그 외에도 많은 선행연구 결과 한류로써 형성된 한국에 

대한 국가이미지는 한국으로 관광하는 의도를 높이는 결정적 요소라고 주장하였다. 예를 들어, Buhmann & Ingenhoff(2015)는 

국가이미지를 국가에 대한 태도로 정의하며, 즉 국가의 영토, 역사 및 전통, 경제, 문화, 규범 및 가치, 정치 조직에 대한 태도로 

정의하여 태도는 사람들의 행동의도의 선행요인으로 국가이미지가 방문의도에 직접적 영향을 미칠 것이라고 주장하였다. 본 

연구에서는 이러한 선행연구를 바탕으로 국가이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것을 예측하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 3: 국가이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-1: 국민이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-2: 국제관계 이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-3: 경제적 이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

  가설 3-4: 정치적 이미지는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정 도구의 개발

1) 한류에 대한 태도

본 연구에서의 한류에 대한 태도는 선행연구를 토대로 ‘드라마⋅가요⋅영화산업과 같은 한류원천 문화콘텐츠에 대한 주관적 

호감도’로 정의하고, 김정훈(2012)과 같은 선행연구를 참고하여 중국인 대상으로 한류에 대한 태도를 측정하도록 총 4개의 
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항목을 추출하였다. 측정척도는 동의 정도에 따라 (1) 전혀 그렇지 않다에서부터 (5)매우 그렇다까지 리커트 5점 척도를 이용하여 

측정하였다. 

2) 국가이미지

본 연구에서의 국가이미지는 ‘정보와 경험으로 인하여 특정 국가 또는 그 나라 국민들에 대해서 사람들이 인식하는 인지적 

묘사, 혹은 특정 국가 또는 그 나라 사람들에 대하여 일반적으로 사실이라고 믿고 있는 것’으로 정의하고 Nadeau et al.(2008), 

Campo & Alvarez(2010), Wang et al.(2012), Phillips et al.(2013), 이종주(2016) 등의 연구에서 측정된 문항을 토대로 국가 

국민이미지, 국가 국제 관계이미지, 국가 경제적 이미지, 국가 정치적 이미지 등으로 설정하여 총 17개의 항목을 도출하였다. 

측정척도는 동의 정도에 따라 (1) 전혀 그렇지 않다에서부터 (5)매우 그렇다까지 리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

3) 방문의도

본 연구에서의 방문의도는 ‘특정 관광지에 대한 신뢰와 평가를 바탕으로 그 대상에 대해 호의적인 행동을 하는 잠재적 관광객의 

성향이자 심리적 행동 결정’으로 정의하고 Phillips et al.(2013), Chen & Tsai(2007) 등의 선행연구를 참고하여 이러한 선행연구

로부터 방문의도를 측정하기 위하여 총 3개의 항목을 도출하였다. 측정척도는 동의 정도에 따라 (1) 전혀 그렇지 않다에서부터 

(5)매우 그렇다까지 리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

3. 표본추출 방법 및 분석 방법

본 연구의 목적은 한류에 대한 태도, 국가이미지, 방문의도의 영향관계를 파악하기 위한 것으로 연구목적을 달성하기 위해 

설문조사를 실시하였다. 본 연구의 자료수집은 한한령에 대해 알고 있는 한국 여행을 경험한 중국 여행객을 대상으로 실시하였으며, 

이를 위해 설문지 구성 시 설문을 통해 한한령에 대해 잘 알고있다고 응답한 조사자를 확인할 수 있도록 설정하였다. 설문지는 

중국 온라인 리써치 전문회사(Credamo)에 의뢰하여 국내 거주하고 있는 중국인과 중국 본토에 거주하고 있는 중국인 모두에게 

설문지를 배포하였으며 조사기간은 2021년 7월 25일부터 2021년 7월 30일까지 6일간 실시하였다. 회수된 250부 중에서 불성실하

거나 한한령에 대해 모른다고 응답을 한 16부를 제외하였고, 유효표본으로 총 234부가 최종분석에 사용되었다. 

본 연구에서 사용한 분석방법은 데이터코딩을 진행한 후 SPSS 22.0 for Windows를 이용하여 분석을 실시하였다. 세부적인 

분석방법으로 표본의 인구통계학적의 특성을 분석하기 위한 빈도분석과 각 측정항목의 신뢰도 및 타당성을 확인하기 위해 신뢰도 

분석과 요인분석을 실시하였고, 각 변수간의 관계를 알아보기 위해 상관관계를 실시하였다. 마지막으로 연구가설의 검증을 위해 

두 변수 간의 영향관계를 규명하는 단순 및 다중회귀분석을 실시하였다.

IV. 실증 분석

1. 표본의 특성

유효표본 234명을 사용하여 표본의 특성을 분석하기 위한 빈도분석을 실시한 결과는 다음 <표 1>과 같다. 성별에서는 여성이 

149명(63.7%)으로 남성 85명(36.3%)보다 많았고, 결혼여부는 기혼 160명(68.4%), 미혼 74명(31.6%)으로 나타났다. 연령은 

2~29세 미만이 124명(53.0%)으로 가장 많았고, 다음으로 30~39세 미만(41.0%), 40~49세 미만 9명(3.8%), 20대 미만 3명

(1.3%), 50세 이상 2명(0.9%)의 순으로 나타났다. 학력은 대학 재학/졸업이 186명(79.5%)이고, 전문대 재학/졸업이 29명

(12.4%)이고, 대학원 재학/졸업과 고등학교 졸업은 각각 11명(4.7%)와 8명(3.4%)로 나타났다. 직업은 사무직 81명(34.6%)과 

생산/기술직 59명(25.2%)이 가장 많았고, 다음으로 학생 25명(10.7%), 교육자 24명(10.3%), 서비스직 20명(8.5%), 전문직과 

기타가 각각 9명(3.8%), 자영업 7명(3.0%) 순으로 나타났다. 월 평균소득은 100~200만 원 미만이 140명(59.8%)으로 가장 

많았으며, 100만원 미만 54명(23.1%), 200~300만 원 미만 28명(12.0%), 300~400만 원 미만 7명(3.0%), 400만원 이상 5명

(2.1%)의 순으로 분석되었다.
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변 수 명
항 목

빈도(명) 비율(%)
변 수 명

항 목
빈도(명) 비율(%)

성 별 직업

  남자

  여자

85

149

36.3

63.7

  사무직

  교육자

  서비스직

  전문직

  생산/기술직

  자영업

  학생

  기타

81

24

20

9

59

7

25

9

34.6

10.3

8.5

3.8

25.2

3.0

10.7

3.8

연령

  20세 미만

  20대

  30대

  40대

  50세 이상

3

124

96

9

2

1.3

53.0

41.0

3.8

0.9 월 평균소득

학력   100만원 미만

  100~200만원 미만

  200~300만원 미만 

  300~400만원 미만

  400만원 이상

54

140

28

7

5

23.1

59.8

12.0

3.0

2.1

  고등학교 졸업

  전문대 재학/졸업

  대학 재학/졸업

  대학원 재학/졸업

8

29

186

11

3.4

12.4

79.5

4.7

<표 1> 표본의 특성

2. 신뢰성 및 타당성 분석

1) 탐색적 요인분석 및 신뢰도 검증

한류에 대한 태도를 측정하기 위한 4개의 측정항목에 대한 요인분석과 신뢰도를 분석한 결과는 다음 <표 2>와 같다. 전체 

표본적합도(KMO) 값이 .816, Bartlett의 구형성 검정 근사 
값이 732.133로 유의한 값을 나타내어 요인분석에 적합한 것으로 

확인되었다. 

요인적재량이 .8 이상인 단일요인으로 총분산 설명비율은 80.636%로 나타났으며, 구성항목들의 신뢰도는 Cronbach’s Alpha계

수가 .913으로 높게 나타나 한류에 대한 태도를 측정하는 항목들이 내적일관성 있는 항목으로 구성되었음이 확인되었다. 

요인명 측정문항
요인

적재값
고유값

분산
설명력(%)

신뢰도

한류에 대한 태도

04. 한류에 대하여 호감을 느낀다 .932

3.225 80.636 .913
01. 한류를 좋아한다 .920

03. 한류에 대하여 흥미가 많다 .892

02. 한류에 대하여 긍정적으로 생각한다 .845

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.816, Bartlett 구형성 검정 x²=732.133(df=6, =.000)

<표 2> 한류에 대한 태도에 대한 신뢰성과 타당성 검증

국가이미지를 측정하기 위한 17개의 측정항목에 대한 요인분석과 신뢰도를 분석한 결과는 다음 <표 3>과 같다. 요인분석에 

따른 표본수의 적합도에 대한 결과를 보면, 전체 표본적합도(KMO)값이 .890, Bartlett의 구형성 검정근사 
값이 2100.633(

=.000)으로 유의한 값을 나타내어 요인분석에 적합한 것으로 확인되었다. 

국가이미지를 잘 설명하는 총 4개의 요인이 도출되었고, 총 설명력은 67.590%로 나타났다. 각 하위요인을 살펴보면 요인 

1은 ‘국민이미지’로 분산설명력이 25.855%, 요인 2는 ‘국제관계이미지’로 분산설명력이 16.613%, 요인 3은 ‘경제적이미지’로 

분산설명력이 13.385%, 요인4는 ‘정치적이미지’로 분산설명력이 11.737%로 나타났다. 추출된 4개 요인을 구성하고 있는 측정항

목들의 내적일관성을 살펴보기 위해 신뢰도 검증을 실시한 결과, Cronbach’s α 계수는 국민이미지가 .925, 국제관계이미지가 

.838, 경제적이미지가 .706, 정치적이미지가 .774로 높게 나타나 내적일관성을 저해하는 항목은 없는 것으로 나타났으며 국가이미
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지 요인들의 신뢰도는 모두 .7 이상으로 내적일관성 있는 항목으로 구성되었음이 확인되었다.

요인명 측정문항
요인

적재값
고유값

분산
설명력(%)

신뢰도

국민이미지

06. 한국 사람은 호감이 간다 .871

4.395 25.855 .925

04. 한국 사람은 정직하다 .870

02. 한국 사람은 예의가 바르다 .838

03. 한국 사람은 마음이 따뜻하다 .819

01. 한국 사람은 친절하다 .795

05. 한국 사람은 교육수준이 높다 .700

국제관계이미지

10. 한국은 외국인에게 우호적인 국가이다 .799

2.824 16.613 .838
09. 한국은 경쟁국이기보다는 협력국이다 .790

07. 한국은 호감이 가는 국가이다 .732

08. 한국은 중국과 우호적인 동맹국이다 .672

경제적 이미지

14. 한국은 생활의 질이 높은 국가이다 .726

2.275 13.385 .706
11. 한국은 경제적으로 선진국이다 .720

13. 한구은 기술적으로 높은 국가이다 .700

12. 한국은 현대적인 국가이다 .654

정치적 이미지

15. 한국은 정치적으로 안정된 국가이다 .875

1.995 11.737 .77417. 한국은 도덕적인 국가이다 .834

16. 한국은 민주화 수준이 높은 국가이다 .582

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.890, Bartlett 구형성 검정 x²=2100.633(df=136, =.000), 총분산설명력=67.590%

<표 3> 국가이미지에 대한 신뢰성과 타당성 검증

방문의도를 측정하기 위한 3개의 측정항목에 대한 요인분석과 신뢰도를 분석한 결과는 다음 <표 4>와 같다. 전체 표본적합도

(KMO) 값이 .648, Bartlett의 구형성 검정근사 
값이 232.593으로 유의한 값을 나타내어 요인분석에 적합한 것으로 확인되었다. 

요인적재량이 .7 이상인 단일요인으로 총분산 설명비율은 69.852%로 나타났으며, 구성항목들의 신뢰도는 Cronbach’s Alpha계

수가 .779로 높게 나타나 방문의도를 측정하는 항목들이 내적일관성 있는 항목으로 구성되었음이 확인되었다. 

요인명 측정문항
요인

적재값
고유값

분산
설명력(%)

신뢰도

방문의도

01. 나는 한국에 방문할 것이다 .887

2.096 69.852 .77903. 나는 주변에 한국관광을 추천하고 싶다 .880

02. 나는 한국에 방문할 가능성이 있다 .731

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)=.648, Bartlett 구형성 검정 x²=232.593(df=3, =.000)

<표 4> 방문의도에 대한 신뢰성과 타당성 검증

2) 상관관계 분석

신뢰성 및 타당성 검증 후 가설검증에 앞서 측정변수 간의 판별타당성을 확인하기 위하여 상관분석을 실시하였다. 상관관계분석

을 실시한 결과, <표 5>에서 나타난 것과 같이 모든 측정요인의 상관관계는 유의한 상관관계의 범위인 <.01의 수준으로 나타내는 

것으로 분석되었다. 따라서 연구모형과 가설에서 제시한 변수들 간의 판별타당성은 절대값이 1을 초과하지 않는 것으로 나타나 

양(+)의 상관관계가 있는 것으로 분석되었다. 
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구분
한류에 대한 

태도
국민

이미지
국제관계
이미지

경제적
이미지

정치적
이미지

방문의도

한류에 대한 태도 1

국민이미지 .334 1

국제관계이미지 .501 .563 1

경제적 이미지 .453 .300 .411 1

정치적 이미지 .353 .325 .479 .395 1

방문의도 .358 .306 .379 .320 .333 1

평균 3.65 3.73 3.73 4.14 3.86 4.03

표준편차 .946 .857 .782 .513 .764 .695

주: 모든 상관관계계수는 <.01 수준에서 유의함.

<표 5> 상관관계 분석

3. 연구가설의 검증

1) 가설 1: 한류에 대한 태도와 국가이미지 간의 관계

한류에 대한 태도가 국가이미지에 미치는 영향을 분석하고자 국가이미지를 종속변수로 하고, 한류에 대한 태도를 독립변수로 

하여 단순회귀분석을 실시하였다. 가설 1. 한류에 대한 태도는 국가이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다’를 분석하기 

위하여 단순회귀분석을 실시한 결과 <표 6>에서 제시한 바와 같이 한류에 대한 태도는 국가이미지의 각 요인에 모두 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 각 표준화 경로계수가 .334 (t=5.405, <.001), .501(t=8.808, <.001), .453(t=7.749, 

<.001), .353(t=.353, <.001)으로 분석되었다. 따라서 ‘한류에 대한 태도가 국가이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다’

라는 가설 1은 채택되었다.

구분
비표준화계수 표준화 계수

t 
공선성 통계량

B S.E. β 공차한계 VIF

(상수) 2.624 .212 12.405 .000

한류에 대한 태도  .303 .056 .334  5.405 .000 1.000 1.000

종속변수: 국민이미지, R²=.112, Adj R²=.108, F-value=29.209,, =.000, Durbin-Watson=1.714

(상수) 2.219 .177 12.520 .000

한류에 대한 태도  .414 .047 .501  8.808 .000 1.000 1.000

종속변수: 국제관계이미지, R²=.251, Adj R²=.247, F-value=77.586, =.000, Durbin-Watson=1.940

(상수) 3.242 .120 27.080 .000

한류에 대한 태도  .246 .032 .453  7.749 .000 1.000 1.000

종속변수: 경제적이미지, R²=.206, Adj R²=.202, F-value=60.043, =.000, Durbin-Watson=1.803

(상수) 2.820 .187 15.054 .000

한류에 대한 태도  .286 .050 .353  5.755 .000 1.000 1.000

종속변수: 정치적이미지, R²=.125, Adj R²=.121, F-value=33.116, =.000, Durbin-Watson=1.850

<표 6> 한류에 대한 태도가 국가이미지에 미치는 영향



한한령(限韓令) 후 중국인의 한류에 대한 태도가 국가이미지와 방문의도에 미치는 영향

151
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

2) 가설 2: 한류에 대한 태도와 방문의도 간의 관계

한류에 대한 태도가 방문의도에 미치는 영향을 분석하고자 방문의도를 종속변수로 하고, 한류에 대한 태도를 독립변수로 하여 

단순회귀분석을 실시하였다. 가설 2. 한류에 대한 태도는 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다’를 분석하기 위하여 

단순회귀분석을 실시한 결과 <표 7>에서 제시한 바와 같이 한류에 대한 태도는 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 표준화 경로계수가 .358(t=5.839, <.001)으로 분석되었다. 따라서 ‘한류에 대한 태도가 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이다’라는 가설 2는 채택되었다.

구분
비표준화계수 표준화 계수

t 
공선성 통계량

B S.E. β 공차한계 VIF

(상수) 3.070 .170 18.067 .000

한류에 대한 태도  .263 .045 .358  5.839 .000 1.000 1.000

R²=.128, Adj R²=.124, F-value=34.100, =.000, Durbin-Watson=1.620

<표 7> 한류에 대한 태도가 방문의도에 미치는 영향

3) 가설 3: 국가이미지와 방문의도 간의 관계

국가이미지가 방문의도에 미치는 영향을 분석하고자 방문의도를 종속변수로 하고, 국가이미지를 독립변수로 하여 가설 3. 

국가이미지가 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다’를 분석하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였으며, 분석결과는 

다음 <표 8>과 같다. 먼저 국민이미지는 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나 국제관계이미지, 경제적이미지, 

정치적이미지의 경우 표준화 경로계수가 각 .184(t=1.506, <.05), .153(t=2.285, <.05), .149(t=2.148, <.05)로 방문의도에 

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 국가이미지 중 국제관계이미지, 경제적이미지, 정치적이미지가 높아지면 

방문의도도 높아지는 것을 의미하며, 이에 따라 “한류에 대한 태도는 방문의도에 영향을 미칠 것이다.”라는 가설 3은 부분적으로 

채택되었다. 

구분
비표준화계수 표준화 계수

t 
공선성 통계량

B S.E. β 공차한계 VIF

(상수) 1.710 .350 4.884 .000

국민이미지  .088 .058 .108 1.506 .133 .675 1.481

국제관계이미지  .163 .070 .184 2.329 .021 .560 1.787

경제적이미지  .208 .091 .153 2.285 .023 .776 1.289

정치적이미지  .136 .063 .149 2.148 .033 .721 1.388

R²=.202, Adj R²=.188, F-value=14.464, =.000, Durbin-Watson=1.687

<표 8> 국가이미지가 방문의도에 미치는 영향

V. 결 론

2017년부터 한국 사드 배치에 대한 보복으로 중국 정부가 한한령(限韓令)을 실시한 후로부터 방한 중국인 관광객은 연속하여 

감소하고 있으며, 단체여행이 전면적으로 금지된 상태서 개인 관광객을 유치하는 것은 한국 관광수입창출에 매우 중요하다. 

선행연구 결과에 의하면 한류는 실질적으로 방문의도에 긍정적 영향을 미치는 중요한 변수로 작용하는 것으로 나타났기 때문에 

본 연구는 한한령(限韓令) 후 중국인들의 한류에 대한 태도가 국가이미지, 그리고 방문의도에 영향을 어떻게 미치는지 파악함으로

써 한류를 통한 한국관광을 활성화시키고 한국 방문을 향상시키기 위한 시사점을 제고하고자 하였다. 
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본 연구결과를 종합하여 이론적 시사점을 살펴보면 첫째, 중국 사드 사태 이후 단체 관광객보다 개인 관광객을 유치하는 

것이 더욱 중요해진 가운데, 중국 내에서 여전히 주목받고 있는 한류의 이론을 보다 정밀하게 정리하여 이와 관련된 연구의 

범위를 확장시키는데 기여하였다는 점이다.

둘째, 한류에 대한 태도는 한국에 대한 국가이미지에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 유재웅(2007)의 연구결과와 

같다. 한국 드라마, 영화, 가요 등 한국 대중문화 접촉 후 한국에 대한 이미지가 좋아졌으며, 한류에 대한 태도가 한국에 대한 

이미지 형성에 긍정적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 한류에 대한 긍정적인 태도는 국가이미지를 제고시키고 한국 

상품 전반의 경쟁력을 높이는 특성이 있으며 한국을 방문하는 의도에도 영향을 미친다. 이점에서, 중국인들이 한국 대중문화를 

체험할 수 있도록 정부차원의 한류에 대한 더 많은 채널을 구축하여 한류의 확산에 총력을 기울여야 할 것이다. 

셋째, 한류에 대한 태도는 한국 방문의도에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 김정호(2012)의 연구결과와 같다. 

한류로써 형성된 한국에 대한 우호적 태도를 통하여 한국을 관광목적지로 선택하고 수용하는 과정에서 긍정적인 영향을 미친다는 

것으로 나타났다. 

넷째, 한류를 통해 형성된 국가이미지의 하위요인별 국민이미지를 제외하고 국가이미지 중 국제관계이미지, 경제적이미지, 

정치적이미지가 높아지면 방문의도도 높아지는 것으로 나타났다. 특히 국제관계이미지는 방문의도에 가장 많은 영향을 마치는 

것으로 나타났다. 이는 중국인들은 한국을 방문하는 데 있어 한국 현지사람의 특성보다 한ㆍ중 양국의 관계, 한국은 외국인 

특히 외국인 관광객에 대한 태도, 그리고 정치적 안전성 등의 요소는 한국에 대한 신뢰감을 형성하여 이로 인해 형성된 국가이미지가 

중국인들이 한국방문의도를 좌우하는 것으로 사료된다. 이러한 결과는 선행연구인 Zhang et al.(2016) 등의 연구를 지지하는 

것으로 나타났다. 

연구결과를 바탕으로 중국인들이 한국 방문의 지속 가능한 발전과 관광활성화를 위한 실무적 시사점을 다음과 같이 제시하고자 

한다. 첫째, 본 연구에서는 한류에 대한 태도가 한국에 대한 국가이미지와 방문의도에 모두 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이는 관광객의 특정 관광지나 상품에 대한 태도형성의 중요성에 대해 확인할 수 있었으며, 태도의 경우 한번 형성되면 쉽게 

변하지 않는 특성이 있어 한국에 대한 긍정적 이미지를 제고하고 이를 지속적으로 유지하기 위해서는 한류를 통하여 관광객들에게 

마케팅을 실시하는 것이 중요할 것으로 사료된다. 따라서 한국정부나 여행사에서는 중국인들이 가장 좋아하는 한국 대중문화 

특히 한류스타를 한국관광 홍보대사로 선정하여 지속적으로 다양한 채널을 통해 한국관광에 대해 적극적으로 홍보하고 한국을 

방문하고자 하는 잠재관광객들에게 적극적으로 관광 상품화해야 한다. 또한 한한령 시행하기 전에 여행사나 문화산업들이 엄청난 

수의 중국인 관광객의 규모에만 의존하고 단체관광객을 겨누어 저가 경쟁으로 인해 콘테츠의 창의성과 완성도가 매우 떨어졌다. 

단체여행이 전면 금지된 후부터 중국 개인여행자 유치에 청신호가 켜졌다. 이를 위해 중국인 관광객의 특성을 고려하여 한국 

관광의 중심이 되어가는 한류 콘텐츠를 유사하지 않고 차별성을 부각시키는 방안을 마련하는데 노력할 필요가 있다. 

둘째, 한류에 대한 이미 친숙한 중국인을 대상으로 기존 홍보 및 방송정보통신 시설이나 채널보다 더 다양하게 개발하여 

한국관광을 활성화시킬 수 있는 도구로 작용할 수 있다고 본다. 예를 들어 중국인들이 더 쉽게 접근할 수 있고 체험할 수 있게 

중국어로 된 정보사이트나 중국현지에 있는 매체와 합작하여 관련 인프라를 공동적으로 개발할 필요가 있다. 이를 위해 관련 

문화부서와 기업이 적극적으로 참여해야 하고 한류문화를 중국인들이 보다 더 쉽게 이해할 수 있도록 번역과 통역인재도 요구된다. 

또한 한한령은 한류 스타들의 활동이나 한국 문화콘테츠의 제작과 유통을 중국에서 금지하는 조치이지만 민간교류차원에서 그렇지 

않다. 중국 현지인들의 삶과 정서를 비롯한 지역사회의 특성을 이해하고 호혜적인 민간 교류를 통해 한한령으로 형성된 한국에 

대한 우려와 거부감을 낮추며 서로 신뢰 관계를 유지하여 한류 같은 한국 대중문화에 친근감이 더욱 확대될 수 있을 것이라 

믿는다. 

셋째, 본 연구결과에서 나타났듯이 한류에 대한 태도와 한류를 통해 형성된 한국에 대한 국가이미지가 높아짐에 따라 한국 

방문의도도 높아진다는 점에서 한국관광을 활성화시키고 한국의 방문의도를 향성시키는데 있어 한류스타의 협력이 필요하다. 

방송국이나 연예인들의 소속사의 협조를 통하여 중국인들이 적합하고 참여할 수 있는 한류체험에 관련 프로그램을 개발할 뿐만 

아니라, 중국 현지에서 자주 사용되는 SNS에서 적극적으로 활동하면서 중국인들의 한류에 대한 긍정적 친근감과 태도가 이루어져

야 한다. 이와 같은 프로그램은 국가 차원에서 구축과 협상이 이루어져야 할 것이다. 또한, 중국인 관광객을 모집할 때 한류와 

관계된 어떠한 마케팅을 하여야 가장 효과적인지 보다 세밀하고 실무적인 연구를 진행할 필요성이 대두된다. 이를 위하여 관광학계 

뿐만 아니라 마케팅학계도 공동으로 연구를 진행한다면 향후 보다 의미 있고 실무적인 결과를 도출할 수 있을 것으로 사료된다.

결론적으로 본 연구를 통해 밝혀진 바와 같이 한한령 시행한 후에 일시적으로 한류를 접근하기 어렵고 단체여행이나 소비 

자체가 어려워진다고 해도 한류가 가지고 있는 매력성으로 인해 중국인들은 한류에 대해 긍정적 태도를 가져 다양한 경로를 
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통해서 우수하고 품질 높은 한류 콘텐츠를 접할 것이라고 예상할 수 있다. 이를 통해 호의적인 국가이미지가 형성되어 방문의도가 

높아질 것으로 판단할 수 있다. 따라서 향후 한류를 비롯한 대중문화 콘텐츠 제작을 위해서는 중국 전반의 정책, 경제, 문화와 

함께 중국인의 정서에 대하여 더 깊이 이해할 필요가 있다고 할 수 있다. 

본 연구는 중국인을 대상으로 한한령(限韓令)을 실시한 후 한류에 대한 태도, 국가이미지와 방문의도 간의 관계에 초점을 

맞추고 연구하였으나 한한령(限韓令)에 대해 잘 아는 중국인과 잘 모르는 중국인 간에 한류에 대한 태도에 관하여 어떠한 차이가 

나타난다는 점에서 한계를 가지고 있다. 향후 두 집단의 차이비교를 분석하여 어떠한 차이점을 가지고 있는지 또 이를 통하여 

방문의도에 어떻게 영향을 미칠 것인지에 대한 후속연구가 진행된다면 좀 더 의미있는 기초자료 제공이 가능할 것으로 사료된다.
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