
Journal of the Korea Academia-Industrial 

cooperation Society

Vol. 12, No. 7 pp. 3006-3015, 2011

DOI : 10.5762/KAIS.2011.12.7.3006

3006

신한류에 대한 Psychographics에 따른 시장세분화
-중국인 및 일본인 관광객을 대상으로-

정희진1, 백용창2, 이계희3*
1경희대학교 호텔관광대학 일반대학원, 2혜천대학 호텔외식관광계열 부교수

3경희대학교 호텔관광대학 부교수

Neo-Han Ryu Market Segmentation based on Psychographic profile 

among Chinese and Japanese visitors

Jung, Hee-Jin1, Back, Yong-Chang2 and Lee, Gyehee3*

1Dept of Hotel and Tourism Management, Kyung Hee University
2Dept of Information, Hyechon University

3Dept of Hotel and Tourism Management, Kyung Hee University

요  약  국가의 브랜드 파워와 국가 이미지를 강화시킬 수 있는 문화원천으로 판단되는 신한류는 꾸준한 경제적 파
급효과를 가져올 것으로 예상됨에 따라 본 연구에서는 신한류의 주요 소비자인 일본 및 중국인 관광객을 대상으로 신
한류에 관한 관여 요인, 신념, 태도 요인을 근거하여 이들 집단들을 세분화하고, 한국관광에 대한 만족도, 충성도 및 
여행경비 등의 관광행동에 있어서의 차이와, 각 집단별로 다양한 장르의 신한류 참여활동을 비교하였다. 연구 결과 신
한류에 관한 적극적인 관여와 신념, 태도를 보이는 집단이 한국을 재방문하고자 하는 계획과 의도 및 주변인들에게 
한국 방문에 대한 추천의사가 매우 높았으며 이러한 집단이 다른 집단에 비해 방문 시 지출하는 금액이 많다는 결과
를 토대로 신한류가 갖고 있는 경제적 파급효과를 입증하였다. 

Abstract  Psychological involvement, belief, and attitude as important variables in explaining tourism behavior 
have been widely examined in the tourism context for its usefulness in differentiating markets. This study 
investigated foreign tourists' Neo-Han Ryu related trip behaviors based on their psychological involvement, belief, 
and attitude toward Neo-Han Ryu. A self-administered on-site survey was conducted in January 2010. Three 
distinctive clusters were identified from cluster analysis. These three segment show sharp contrast in terms of 
their psychological involvement, attitude and belief about Neo-Han Ryu and thus differ from each other with 
respect to their behaviors, including  satisfaction, intention to revisit, recommendation, and  trip expenditure. The 
results clearly indicate that the segment with a high Neo-Han Ryu involvement reported stronger intention to 
revisit and recommendation to others compared to the less involved segments. The findings provides important 
implications to the marketers regarding how to utilize Neo-Han Ryu to expand Korean inbound market and how 
to select target markets.
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1. 서론

다른 문화가 매섭게 파고든다는 의미의 한류는 1990

년대 중반 중국을 기점으로 한국의 대중문화에 대한 열
풍으로부터 시작되었으며, 1990년대 말 동남아시아 지역
으로 확산되기 시작하면서 한국의 대중문화와 특정 스타
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에 대한 열광적인 인기의 현상을 일컫는다[1]. 일시적인 
한때의 흐름으로 사라질 것이라는 일부 비관적인 전망과
는 달리 높은 지속력을 확보해 온 한류는 중국, 일본을 
비롯하여 대만과 베트남 등지에서 꾸준히 인기를 얻으며 
그 영역이 유지 및 확산되고 있으며[2], 이는 한류가 단순
한 유행이나 열풍이 아닌 동아시아 전반을 아우르는 확
고한 사회적 문화코드로 자리잡고 있다는 점을 시사한다
[3].

이렇게 초기에 드라마나 영화와 같은 대중문화에서 시
작한 한류가 지역적으로는 동아시아에서 북미, 유럽 등으
로 확산되고, 콘텐츠 또한 한국어, 한식, 패션, 게임 등으
로 그 영역을 넓히면서 한국 문화 전반으로 확산되기 시
작하였고, ‘신한류’라는 신조어를 태동시킨다[4]. 이는 지
난 10년간 아시아를 비롯하여 세계 전역에서 한국의 드
라마나 영화, 음악과 같은 대중문화가 중심이 되어 국가
의 경쟁력 및 호감도 상승의 원천으로 떠오르던 한류가 
그 자체 안에서 스스로 전통문화의 브랜드화라는 의미를 
담은 신한류라는 새로운 기류를 형성하기 시작하였음을 
의미한다. 신한류는 한국 고유의 전통가치를 재발굴하고 
이를 발전시켜 현대적 가치를 재조명하고 이를 지속적으
로 진화시키자는 인식으로 전통문화, 퓨전문화, 고급문
화, 생활양식, 예술, 제도, e-스포츠 등 문화 전반을 의미
한다[5].

대외적으로 한국의 이미지를 알리고 국가브랜드 파워 
강화 및 가치를 높일 유력한 문화산업의 원천으로 판단
되는 신한류는 나아가 꾸준한 경제적 파급효과를 가져올 
것으로 예측된다. 이러한 측면에서 본 연구에서는 신한류
의 주요 소비자인 한국을 방문 한 일본 및 중국인 관광객
을 대상으로 신한류에 관한 관여 요인과 신념 및 태도 요
인에 근거하여 이들 집단들을 세분화하여 그 특성을 파
악하고자 한다. 특히 여가대상(활동)에 대한 심리적 관여
는 사회적 영향에 의하여 형성되는 신념과 태도와 더불
어 여가행동을 이해함에 있어 핵심적인 개념이다. 따라서 
개개인의 관여와 신념 및 태도에 근거한 시장세분화는 
마케터에게 표적시장에 관한 기본적인 정보를 제공함으
로써 표적시장에서의 다양한 마케팅전략 구축과 실행의 
방향을 제시할 수 있다. 시장 세분화를 통하여 도출된 전
략은 전반적인 마케팅 전략에 영향을 미치는 핵심적인 
요소이다[6]. 본 연구는 신한류에 관한 관여와 태도를 중
심으로 외국인 관광객의 시장을 세분화하고 그들의 특성
을 보다 정확하게 파악하여 신한류를 지속가능한 관광브
랜드로 성장시키기 위한 기본연구로서의 가치를 가질 것
으로 기대한다.

2. 이론적 배경

2.1 신한류(新韓流)

1999년 처음 등장하게 된 한류(韓流)라는 신조어는 중
화권과 일본은 물론 베트남, 태국, 싱가폴 등 동아시아지
역에서 유행하는 한국의 음악이나 드라마와 같은 대중문
화에 관한 열풍을 의미하는 말이다[7]. 동아시아지역을 
필두로 확산되기 시작한 한류의 열풍은 중동, 중남미 등
에 이르기까지 전 세계적으로 다양한 방면에 영향력을 
미치며 그 위상을 제고하고 있다[8]. 한류를 통하여 한국
을 아시아 전역의 문화를 이끌어내는 리더로 자리매김하
는 동시에 문화 중심의 위치로 발전하는 발판을 마련하
는 계기가 되었고, 또한 서구의 대중문화를 수입하여 이
를 모방하던 소비자의 입장에서 동양적 정서와 가치관에 
맞게 독창적으로 재구성하여 문화를 공급하는 수출국으
로 그 위상이 바뀌기 시작하였다[9].

한국의 일반적이고 전반적인 문화가 아닌 대중문화나 
특정 연예인에 관한 열풍만을 의미하던 한류가 눈부신 
성공의 가도를 달리며 그 영역이 한국인의 정서, 감정 등
의 무형문화를 포함한 한국 고유의 전통과 문화로 그 관
심의 범위가 확대되기 시작하며 ‘신한류’라는 새로운 기
류가 나타나기 시작하였다. 신한류의 핵심코드는 대중문
화 위주의 1기 한류와는 달리, 한국 본래의 특유하고 고
유한 전통문화 콘텐츠를 포함한 한국 문화 전반을 일컫
는다. 이는 문화체육관광부가 정책적으로 육성하여 세계
화·산업화를 위해 추진하고 있는 한스타일 6개 분야(한
글, 한식, 한복, 한지, 한옥, 한국 음악)를 아우르고 있다
[10]. 또한 2기 한류로도 일컬어지는 신한류는 다른 아시
아 국가와는 차별화되는 한국을 상징하는 전통문화를 기
저로 하여 한국적임과 동시에 세계적인 전략을 취하며 
문화, 기술, 상품 등을 창출하거나 연결시키고 있다[10]. 
한편, 신한류에 대한 이와 같은 해석과는 다르게 아이돌 
스타를 핵심으로 한 한국음악 등 팝컬쳐를 중심으로 한 
새로운 열풍, 초기 한류와 비교할 때 다양화된 소비층인 
청(소)년 층을 중심으로 점차 낮은 연령대에서 열정적으
로 소비되는 현상을 신한류로 이해하기도 한다. 어쨌든 
신한류는 초기에 형성되었던 1기 한류에 비하여 내용과 
범위 면에서 확산되고 소비계층 또한 보다 다양해지고 
규모가 확대되었다는 점에서 1기 한류와 구별된다.

이와 같은 흐름에 따라 최근 한류에 대한 전문가들이 
신한류의 발전을 위한 다양한 의견들을 제시하고 있다. 
신한류가 한국의 다양한 문화 콘텐츠를 해외에 수출함으
로써 발생하는 경제적 이익의 중요한 수단이 될 것이라 
강조하며, 한국 문화를 세계에 인식시킴으로써 전체적인 
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국가 가치의 상승 및 이미지에 대한 긍정적인 영향으로 
확산되는 측면에서 단계적인 진출방안을 모색해야 한다
고 주장하였다[11]. 또한 신한류를 소비하는 수요자들의 
관심이 고조되면서 한국인들의 패션이나 생활습관까지 
모방하려는 욕구가 증대되고 있기에 이에 상응하는 콘텐
츠 개발과 더불어 신한류가 한국의 전통적인 가치로서 
지속되기 위한 관리방안이 모색되어야 한다고 지적하였
다[12].

신한류가 단순히 문화의 전파나 이전이라는 사회·문화
적 현상에 그치는 것이 아니라 국가 이미지 상승과 더불
어 한국으로의 방문 의도, 한국 제품의 시장 확대 등의 
기회 제공에 있어 효과적인 요인임을 인지하고 장기적으
로 지속시키기 위한 체계적인 준비가 요구된다.

2.2 관여(involvement)

사회판단이론(social judgement)의 자아관여에 뿌리를 
두고 있는 관여의 개념은 Krugman(1965)이 소비자행동 
분야에 이를 도입하면서부터 다양한 분야에 적용되며 연
구가 이루어져 왔다. Krugman(1965)은 TV광고의 반복적
인 학습에 의해 소비자가 구매를 하게 되고 그 후 태도를 
형성하게 된다는 연구결과를 통하여 관여를 개인의 생활
과 자극 사이에 인식하고 있는 개인적 경험이나 관련 및 
그 연결 정도로 정의하고 있다[13]. Zaichkowski(1994)는 
관여는 주어진 상황에서의 한 개인과 대상 사이의 지각
된 관련성 정도라고 정의하였다[14].

관여 이론이 갖고 있는 가장 주된 관심은 특정 사물이
나 행동에 대하여 개인이 갖고 있는 태도나 인식에 따라 
그 사물 혹은 행동을 판단하고자 할 때의 과정과 태도에 
일어나는 변화의 관련성 등을 밝히는 것이다. 관여의 개
념은 국제적 레저 관광[15], 캠핑[16], 여행상품 구매 의
도[17], 카지노 이용객의 특성비교[18], 축제 방문객의 감
정 및 만족도[19], 마라톤 참가자의 행동·심리적 특성[20], 
외국인 관광객의 한국 재방문 의도[21] 등 여가, 관광 및 
레크레이션 분야에도 꾸준히 적용되며 그 역할에 대한 
탐색이 지속적으로 이루어져 왔다.

Mannell(1993)에 의하면 여가나 관광활동에서의 관여
는 특정 행동에 대한 지속적인 참여의사를 의미하며, 이
는 어떠한 이익에 관계없이 그 특정 행동을 위해 투자할 
수 있는 노력이나 의지에 대한 동기가 부여된 태도의 상
태라 정의하였고[22], McIntyre(1989)는 특정 여가활동에 
대하여 개인적인 의미를 찾는 상태 혹은 정서적 애착을 
보이는 정도로 관여의 개념을 설명하였다[23].

관여의 개념을 적용한 연구들이 지속되면서 관여의 다
차원성과 각 각의 하위차원이 갖는 역할에 대한 관심이 
증가하기 시작하였고, Laurent & Kapferer(1985)가 관여 

프로파일(Involvement Profile)을 제시하였다[24]. 관여 프
로파일은 관여가 중요성, 즐거움, 사인(자기표현), 실패할 
가능성의 인지 및 잘못 선택한 결과로부터 파생하는 실
패의 인지 등 5개의 차원으로 구성된 개념임을 주장하였
다. 이는 많은 학자들에 의해 지지되었으며[25,26], 후에 
Havitz & Dimanche(1999) 등의 학자들로부터 특정 여가 
활동에 참여하는 일이 개인의 삶에 얼마나 중요한 비중
을 차지하고 있는지를 의미하는 ‘생의 중심성(centrality 
to life)’ 차원이 제시되며 여가 관여 차원에 이를 추가하
게 되었다.

본 연구에서는 여가활동으로서 신한류 소비가 갖는 개
인적·사회적 의미에 대한심도있는 이해를 위하여 여가연
구의 핵심 변수로 다뤄지고 있는 심리적 관여를 시장세
분에 적용하였다. 관여 측정을 위하여 Laurent & 
Kapferer(1985)가 제시한 관여 프로파일 척도에 Havitz & 
Dimanche(1999)가 주장한 생의 중심성 차원을 포함한 척
도를 사용하였다.

2.3 신념(belief)과 태도(attitude)

태도를 형성하는데 있어 가장 영향력 있는 중요한 개
념은 신념이다[27]. 신념은 대상이 가지고 있는 각 속성
에 대한 인지적 지식(cognitive knowledge), 태도는 어떤 
대상에 대한 '좋다-싫다', '호의적이다-비호의적이다‘, ’이
롭다-해롭다‘ 등과 같은 느낌이나 감정적인 반응을 의미
한다[28].

어떠한 특정 대상에 대한 확고한 속성으로 각 개인에
게 있어 미리 형성되어 있는 신념은 대상이 갖고 있는 속
성의 주관적 가치와의 확실한 상호작용에 의해 형성되고, 
특정 대상에 대한 기대와 결과의 중요한 정도를 의미한
다[29]. 이러한 신념의 함수로 설명되는 태도는 개인의 
행동 의도나 직접적인 실행을 결정하는 데 있어 중요한 
요인으로 작용한다[28]. 특정 대상을 향해 갖는 한 개인
의 전반적인 평가로 정의되는 태도는 개인이 그 대상에 
대하여 갖게 되는 지식, 의미, 신념을 통합하는 과정에 의
해서 형성되어 기억 속에 저장되고 의사결정과정에서 행
동으로 나타난다고 설명하고 있다[30]. 

다른 모든 조건들이 동일하다는 상황 아래서 특정 대
상이나 행동에 대한 개인이 갖게 되는 태도가 호의적일
수록 그 행동을 하고자 하는 의도가 높아지며, 개인의 태
도를 보고 그 사람이 수행하려는 행동에 대한 일반적인 
경향을 예측할 수 있다. Ajzen(1988)은 이러한 일반적인 
평가와 결과를 토대로 인간의 행동을 설명할 수 있다고 
주장한다. 일반적으로 신념과 태도는 행동을 유발하거나 
영향을 미친다고 가정되는 잠재적인 요인으로 간주된다
[31]. 본 연구에서는 신한류에 관한 외국인 관광객의 신
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념과 태도를 측정하고 분석함에 있어 적합하다고 판단된 
Ajzen & Fishbein(2000)이 제시한 척도를 사용하였다.

3. 연구방법

3.1 연구모형

본 연구에서는 앞서 설명한 Laurent & Kapferer(1985)
의 관여 프로파일 (involvement profile) 척도에 Havitz & 
Dimanche(1999)가 주장한 생의 중심성(centrality to life) 
특성을 추가하여 요인분석을 실시한 후 두 개의 하위요
인(중요성과 즐거움, 생의 중심성)을 도출하였다. 또한, 
도출된 하위요인과 신한류에 관한 신념과 태도 변수를 
고려하여 군집분석을 실시하여 한국을 방문하는 일본 및 
중국인 관광객의 집단을 세분화 하였다. 군집분석 결과로 
도출된 세분시장이 인구통계학적 특성변수와 과거 방문
횟수, 지출금, 참여활동 및 재방문 의도 간 차이가 존재하
는지를 규명하여, 이를 토대로 신한류의 마케팅 전략을 
제시하고자 한다. 이러한 과정을 연구모형으로 제시하면 
아래의 그림 1과 같다.

[그림 1] 연구모형
[Fig. 1] Empirical study model

3.2 설문지 구성

본 연구의 설문지는 크게 구성개념과 인구통계학적 부
분으로 구분되어 있으며, 먼저 선행연구를 토대로 관여, 
신념, 태도 등의 측정변수를 구분하였고 이는 각각 Likert 
5점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 5=매우 그렇다)에 의해 측
정되었다.

일본 및 중국인 관광객의 신한류에 관한 관여는 기존
의 선행연구(Havitz & Dimanche, 1999; Gursoy & 
Gavcar, 2003; Laurent & Kapfere, 1985; 차석빈·이계희, 
2007 등)를 토대로 총 13개 문항으로 구성되었다. 신한류
에 관한 신념과 태도 변수는 Ajzen(1988)과 Ajzen & 
Fishbein(2000) 등의 연구를 토대로 각각 6항목, 4항목을 
도출하였다.

관여와 신념 및 태도에 따른 집단별 차이를 알아보기 
위하여 과거 한국 방문횟수, 방문 시 지출한 금액, 여행 
중 참여한 신한류 소비(한국 드라마 영화 장소 방문 및 
기념품 구매, 한국음반구입, 게임구입, 패션, 화장품, 의
류 등 구매, 한식, 한옥 체험, 템플스테이, 전통공예 체험 
및 구매, 공연관람, 전통문화체험 등), 한국 재방문계획 
및 의도 등을 묻는 항목을 구성하였으며, 마지막으로 성
별, 연령, 국적 등을 묻는 일반적 사항을 포함하였다.

3.3 표본설계 및 분석방법

본 연구의 대상은 신한류가 널리 인지되어 있고 또한 
우리나라 인바운드 관광의 주요 송출국인 일본과 중국인 
관광객으로 설정하였다. 조사는 일본어와 중국어로 작성
된 자기기입식 설문지에 의하여 2010년 1월 중 서울시내 
명동, 동대문, 남대문, 경복궁 등 일본 및 중국인 관광객
의 방문이 빈번한 다수의 장소에서 진행하였다. 조사결과 
총 회수된 설문지는 300부였으나, 불성실한 응답을 한 46
부를 제외한 254부가 최종 분석에 사용되었다.

수집된 자료는 이후 SPSS 18.0 통계 패키지를 통하여 
분석되었다. 자료분석 방법은 첫째 응답자들의 일반적 특
성을 알아보기 위한 기술적 통계분석, 둘째 신한류에 관
한 관여 항목과 신념 및 태도 변수에 대한 요인분석, 셋
째 앞서 도출된 관여와 응답자들의 신념 및 태도 변수를 
통해서 일본 및 중국인 관광객의 시장세분화를 위한 군
집분석을 실시하였고, 군집분석의 적절성을 확인하기 위
하여 추가적으로 판별분석을 실시하였다. 마지막으로 군
집간의 방문횟수, 지출금, 참여활동, 재방문 계획 및 의도 
차이를 검정하기 위하여 일원분산분석(one-way ANOVA)
를 실시하였다.

4. 실증분석 결과

4.1 표본의 특성

본 조사는 우리나라를 방문한 일본 및 중국인 관광객
을 대상으로 실시하였으며, 표본의 일반적인 특성을 알아
보기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 표본대상의 분포는 
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여성이 전체의 60.2%, 남성이 39.8%를 차지하였고, 국적
은 일본이 50.4%, 중국이 49.6%로 나타났다. 연령분포는 
20대(44.5%)와 30대(26.0%), 50대 이상(12.2%) 순으로 
나타났다. 본 연구에 응한 표본의 인구통계학적 특성은 
다음의 표 1과 같다.

[표 1] 표본의 인구통계학적 특성
[Tabel 1] Demographic characteristics

특성 구분 빈도
(명)

비율
(%)

특성 구분 빈도
(명)

비율
(%)

성별 남성 101 39.8

연령

20세 미만 23 9.1

20세-29세 113 44.5여성 153 60.2

국적 일본 128 50.4 30세-39세 66 26.0

40세-49세 21 8.3중국 126 49.6

교육
수준

중졸 이하 11 4.3 50세 이상 31 12.2

결혼
여부

미혼 155 61.0고등학교 
재/졸 45 17.7

기혼 98 38.6전문대 
재/졸 85 33.5 기타 1 0.4

대학교 
재/졸 94 37.0

직업

직장인 90 35.4

대학원 
재/졸 19 7.5 공무원 12 4.7

평균
소득

100만원 미만 55 21.7 학생 60 23.6

100-199만원 54 21.3 사업/자영업 17 6.7

200-299만원 51 20.1 전문직 27 10.6

300-399만원 35 13.8 주부 27 10.6

400-499만원 30 11.8 기타 21 8.3

500만원 이상 29 11.4 계 254 100

주) 평균소득은 각각 일본과 중국인 응답자들에게 자국의 화폐단위
로 물었으며, 2010년 1월 평균 환율을 적용하여 각각 엔화와 위
안화를 원화로 변경함.

4.2 관여, 신념 및 태도 항목의 요인분석 결과

일본 및 중국인 관광객의 신한류에 관한 관여와 신념 
및 태도의 차원을 구명하기 위하여 23개의 항목을 대상
으로 요인분석을 실시하였고, 직교회전방식의 하나인 배
리맥스(varimax) 회전법을 적용하였다. 요인부하량(factor 
loading)이 0.5 이상, 요인의 고유치(eigen values)는 1 이
상의 기준을 적용하였다.

아래의 표 2에서 보는 바와 같이 요인분석을 실시한 
결과 신한류에 관한 관여는 2개의 요인이 도출되었고, 신
념과 태도 변수는 각각 단일 차원이 확보되었다. 각각의 
추출된 요인 내의 항목들의 일관성을 확인하기 위하여 
사용되는 신뢰도 계수(cronbach's alpha)는 분석결과 
0.829(신념)에서 0.937(관여 요인1)의 범위 내에 있는 것
으로 나타났다. 모형의 적합성을 보여주는 KMO는 관여
=0.906, 신념=0.803, 태도=0.823로 나타났다. Bartlett 구
형성 검정치를 살펴보면 관여는 χ²=2479.79(df=78), 신
념 χ²=605.855(df=15), 태도χ²=510.448(df=6)로 이들 값

은 1% 수준에서 유의하였다. 

[표 2] 탐색적 요인분석 결과
[Table 2] Results of the final factor analysis

요인 및 측정항목
요인 
적재
치

아이
겐값

분산
설명력

(%)

신뢰
계수 평균＊

관여 요인 1. 중요성과 즐거움
4.732 36.399 .937 3.33

 신한류는 매우 큰 즐거움이다 .881 3.42

 매우 관심이 많다 .867 3.31

 많은 즐거움을 얻는다 .864 3.39

 관심·흥미를 갖는 일은 중요하다 .823 3.37

 나에게 주는 선물과 같다 .814 3.20

 중요하다 .800 3.28

관여 요인 2. 생의 중심성
4.290 32.997 .899 2.31

 다른 여가활동엔 흥미가 없다 .807 2.14

 다른 여가를 즐길 시간이 없다 .796 2.13

 지속적인 관심과 흥미를 가질 수 
없다면 다른 무엇을 할지 모르겠다 .766 2.24

 친구들과의 접촉을 잃을 것이다 .764 2.46

 내 생활(인생)의 중심이다 .764 2.30

 너무 많은 시간을 소비한다 .763 2.23

 정통했다고 생각한다 .604 2.66

KMO Measure of sampling adequacy = .906

Bartlett test of sphericity = 2479.796, df = 78, 

Significance = .000

신념 요인
3.312 55.194 .829 2.86

 매우 긍정적인 믿음을 갖고 있다 .837 3.17

 매우 긍정적인 여가활동이라 
 생각한다 .788 3.16

 잘 알고 있다 .777 2.63

 즐길만한 시간적·금전적 능력이 
있다 .752 2.95

 주변 사람들이 신한류에 관심·흥
미를 갖는 것에 많은 영향을 미친
다

.747 2.83

 주변 사람들이 신한류에 갖는 관
심을 반대하면 순응하겠다 .512 2.45

KMO Measure of sampling adequacy = .803

Bartlett test of sphericity = 605.855 , df = 15, 

Significance = .000

태도 요인
2.917 72.933 .876 3.59

 호의적이다 .875 3.75

 즐겁다 .854 3.66

 현명하다 .863 3.48

 편안하다 .824 3.48

KMO Measure of sampling adequacy = .823

Bartlett test of sphericity = 510.448, df = 6, 

Significance = .000
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4.3 시장세분화 결과

도출된 4개의 요인을 이용하여 한국을 방문한 일본 및 
중국인 관광객을 세분화하기 위하여 군집분석을 실시하
였다. 군집분석 방법으로는 K-mean을 사용하였고, 요인
분석을 통하여 추출된 각 요인들의 평균값을 이용하였다. 
K-mean을 이용하기 위해서는 연구자가 직접 군집의 수
를 결정해야 하기 때문에 우선적으로 계층적 군집분석
(hierarchical cluster analysis) 방법 중 하나인 워드법
(ward's method)을 실시하였고, 도출된 군집화 일정표를 
통하여 최종적으로 3개의 적합 군집을 분류하였다. 

[표 3] 관여, 신념, 태도에 근거한 군집분석 결과
[Table 3] Results of the cluster analysis

항목 군집 n(%) 평균 F값

관여 1

(중요성과 
즐거움)

군집1: 중도적 집단 68(26.77%) 4.08

131.729*군집2: 소극적 집단 106(41.73%) 2.71

군집3: 적극적 집단 80(31.50%) 3.93

관여 2

(생의 중심
성)

군집1: 중도적 집단 68(26.77%) 2.03

140.809*군집2: 소극적 집단 106(41.73%) 2.01

군집3: 적극적 집단 80(31.50%) 3.33

신념
군집1: 중도적 집단 68(26.77%) 3.08

94.416*군집2: 소극적 집단 106(41.73%) 2.45

군집3: 적극적 집단 80(31.50%) 3.60

태도
군집1: 중도적 집단 68(26.77%) 4.09

76.949*군집2: 소극적 집단 106(41.73%) 3.17

군집3: 적극적 집단 80(31.50%) 4.12

주) *p< .000에서 유의함
주) 모든 항목들은 리커트 5점 척도(1= 전혀 중요하지 않다, 3=보

통, 5=매우 중요하다)로 측정

군집분석 결과 3개의 독립적인 군집이 도출되었다. 군
집3은 신한류에 대하여 높은 수준의 관여 및 신념과 태도
를 갖고 있는 적극적 세분시장으로 분류되며, 군집1은 군
집3과 군집2(모든 면에서 낮은 수준을 보인) 사이의 중도
적 신한류 집단으로 분류되었다. 또한 군집별로 일본인 
관광객과 중국인 관광객의 분포가 상이하였는데, 군집1
은 일본인 45명(66%)과 중국인 23명(34%), 군집2에는 일
본인 49명(46%)과 중국인 57명(54%)명, 마지막으로 군집
3에는 일본인 34(42.5%)명과 중국인 46(57.5%)명을 포함
하는 것으로 나타났다. 군집3, 적극적 신한류 향유 시장
에 중국인 관광객이 일본인 관광객보다 상대적으로 많은 
것으로 보아 중국인 관광객들이 좀 더 호의적이고 적극
적으로 신한류 경험을 추구하는 것으로 나타났다. 이와는 

대조적으로 일본인 관광객들은 중립적 또는 소극적 집단
에 속하는 비율이 중국인 관광객보다 좀 더 높아 신한류
가 한국에서의 관광경험 만족에 크게 기여하지 못하는 
것으로 분석된다.

군집분석 결과에 대한 validation 과정으로서  관여 요
인과 신념 및 태도 변수를 설명변수로 하고 도출된 3개의 
군집을 종속변수로 하여 동시판별분석을 실시하여 다음
과 같은 결과를 얻었다.

표 4는 판별함수의 고유값과 Wilks' 람다를 통계적으
로 보여주고 있다. 각 판별함수의 고유값과 판별그룹간의 
밀접도를 나타내는 정준상관계수는 3개의 군집에 대한 
설명력을 보여주며, 특히 정준상관계수는 회귀분석의 R2
와 유사한 값으로 판별함수에 의한 종속변수의 분산을 
설명해주는 지표이다. 분석결과 도출된 판별함수의 각 함
수의 정준상관계수는 0.783, 0.741로 1% 수준에서 유의
하였다. 또한, 군집이 적절하게 분류되었는지를 파악하기 
위하여 판별분석의 결과를 토대로 교차타당성 검정을 통
해 분류정확도의 사후검증을 실시하였다. 판별분석 도출
에 사용된 원 자료의 분류정확도는 94.5%였으며, 교차검
정 자료의 분류정확도는 92.9%로 나타났다. 이러한 교차
검정 분류정확도는 군집분석의 결과가 예측력이 높으며 
타당성이 있음을 보여준다.

[표 4] 군집의 판별분석 결과
[Table 4] Results of the Discriminant analysis

함수 고유값
분산
비율
(%)

Wilks의 
람다

정준
상관
계수

카이
제곱 자유도 유의

확률

1 1.585 56.5 .174 .783 435.863 8 .000

2 1.220 43.5 .451 .741 198.924 3 .000

판별분석의 분류 행렬표

실제 군집 n
분석표본의 분류정확도 검정 예측된 소속집단＊

군집1 군집2 군집3

군집1 68 64(94.1%) 3(4.4%) 1(1.5%)

군집2 106 0(0%) 101(95.3%) 5(4.7%)

군집3 80 3(3.8%) 2(2.5%) 75(93.8%)

실제 군집 n
분석표본의 교차 타당성 검정 예측된 소속집단＊＊

군집1 군집2 군집3

군집1 68 64(94.1%) 3(4.4%) 1(1.5%)

군집2 106 1(0.9%) 99(93.4%) 6(5.7%)

군집3 80 4(5.0%) 3(3.8%) 73(91.3%)

 주) 적중률: ＊94.5%, ＊＊92.9%
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[표 5] 주요관광행동에 있어 집단 간 차이분석
[Tabel 5] ANOVA Test for Major Tourism Activities

항목 군집 n 평균** F값 p값

한국 재방문
계획

군집1a 68 3.71

31.253 .000
군집2b 106 3.04

군집3c 80 4.11

전체 254 3.56

향후 2년 내로
한국 재방문의도

군집1
a

68 3.63

16.037 .000
군집2b 106 3.23

군집3c 80 4.11

전체 254 3.61

한국 방문
추천의사

군집1a 68 3.93

24.401 .000
군집2

b
106 3.36

군집3
c

80 4.23

전체 254 3.79

과거
한국 방문 횟수

군집1a 68 2.25

1.207 .301
군집2b 106 2.15

군집3c 80 2.98

전체 254 2.44

한국 방문 시
1인당 총 여행경비*

군집1
a

68 1,350

5.626 .004
군집2b 106 1,027

군집3c 80 1,677

전체 254 1,318

 주) *단위: 천원
 a: (신한류참여)중도적 집단, b:소극적 집단, c:적극적 집단
 **리커트 5점 척도(1=전혀 중요하지 않다, 3=보통, 5=매우 중요)

한편, 심리적 관여와 신념 및 태도에 있어 상이한 프로
파일을 갖는 3개의 독립적 군집 간에 관광행동에서 유의
미한 차이가 있는지 알아보기 일원분산분석을 실시하여 
위의 [표 5]와 같은 결과를 얻었다. 

신한류에 관한 관여와 신념 및 태도 변수에 따른 군집
별 특성을 비교·분석한 결과 신한류에 관하여 적극적인 
관여, 신념, 태도를 보이는 집단이 다른 두 집단에 비해 
한국 재방문 계획이나 의도, 추천 의사, 한국 방문 시 지
출한 총 여행경비 면에 있어 전체평균을 크게 상회하여 
매우 높은 평균값을 보였다. 특히 주목할 것은 적극적 여
행자와 소극적 여행자의 1인당 여행경비가 상당히 차이
가 남을 알 수 있는데, 심리적 관여와 호의적 태도 등이 
실질적으로 관광행동에 정의 영향을 미친다는 이론과 선
행연구와 유사한 결과임을 보여준다. 반면, 소극적 집단
은 다른 두 집단에 비하여 지출뿐 아니라 재방문 계획이
나 의도 또는 추천의사가 낮은 것으로 나타났다. 즉, 신한
류가 군집2인 세분시장에는 크게 흥미를 유발하지 못하
는 것으로 이해할 수 있다. 그러나 과거 한국방문 횟수에 
있어서는 모든 집단의 평균이 2.44회로 집단 간 유의할 

만한 차이가 없었다.
아래의 [표 6]은 3개의 군집이 참여한 신한류 관련 활

동 유형에 대한 결과로 군집 간에 차이는 없었으나 모든 
군집이 특정한 유형의 활동(한국 패션/스타일, 한식, 한국 
내 관광 등)에 집중되는 현상을 보였다. 

이 결과를 통하여 표적시장이 갖고 있는 특정 관심사
에 대한 이해를 바탕으로 글로벌적인 마케팅을 구사해야 
할 것으로 보인다. 무엇보다도 본 결과는 일부 한류 스타
와 드라마로 인하여 촉발된 한류가 소극적 문화예술에 
국한되어있지 않고 전반적 문화로 전이 또는 확산되고 
있음을 보여준다.

[표 6] 참여한 신한류 활동 유형 군집별 다중응답 결과
[Table 6] Type of Neo-Han Ryu activities participated

유형 군집1a

(n=68)

군집2b

(n=106)

군집3c

(n=80)

빈도
(명)

비율
(%)

빈도
(명)

비율
(%)

빈도
(명)

비율
(%)

한국 드라마/영화 17 25.0 24 22.6 23 28.8

한국 음악 14 20.6 21 19.8 17 21.3

한국 패션/스타일
(옷, 화장품 등)

35 51.5 51 48.1 48 60.0

한식 57 83.8 71 67.0 58 72.5

한글/한국 문화 24 35.3 23 21.7 28 35.0

한국 인터넷 게임 1 1.5 4 3.8 3 3.8

한국 내 관광
(한옥마을, 고궁 등)

45 66.2 72 67.9 57 71.3

한국 공연
(비보이, 난타 등)

19 27.9 12 11.3 24 30.0

 주) a: 중도적 집단, b:소극적 집단, c:적극적 집단

5. 결론

1990년대부터 중국, 일본 및 동남아시아 지역을 중심
으로 한국의 대중문화가 높은 인기를 끌기 시작하면서 
형성된 한류가 한국 문화의 전반에 대한 관심증대로 확
산되며 신한류라는 새로운 기류를 등장시킨다. 본 연구는 
한국을 방문하는 일본 및 중국인 관광객 집단을 신한류
에 관한 관여, 신념, 태도에 따라 세분화하고 한국 관광에 
대한 만족도, 충성도 및 여행경비 등의 관광 행동에 있어
서의 차이와 각 집단 별로 다양한 장르의 신햔류 참여활
동을 비교하였다. 본 연구의 결과는 신한류를 우리나라 
인바운드 관광시장의 핵심적인 지속가능한 유인요인으로 
활용하기 위해서는 세분시장별 차별화된 마케팅 전략을 
모색하여야 함을 시사한다.

연구 결과에 따르면, 신한류에 관한 적극적인 관여와 
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신념, 태도를 보이는 집단이 한국을 재방문하고자 하는 
계획과 의도 및 주변인들에게 한국 방문에 대한 추천 의
사에 매우 높은 추진력을 보이는 것으로 나타났다. 또한 
이러한 집단이 다른 집단에 비해 한국 방문 시 지출 금액
이 많다는 결과를 토대로 신한류가 갖고 있는 경제적 파
급효과가 입증되었다.

신한류의 꾸준한 발전을 위하여 대중문화뿐 아니라 전
통문화를 비롯한 한국 문화 전반의 소재를 지속적으로 
발굴하여 브랜드화·세계화 시켜야 한다. 무엇보다도 본 
연구에 나타난 결과는 일부 한류 스타와 드라마로 인하
여 촉발된 1기 한류가 전반적 문화로 전이 또는 확산되고 
있음을 보여주며 한국이 갖고 있는 아시아의 문화허브로
서의 충분한 잠재력을 시사한다. 특히, 패션과 스타일 그
리고 한국음식 등에 대한 높은 선호를 통하여 신한류가 
태동단계를 넘어 발전과 성숙 단계로 진입하게 될 것임
을 확인할 수 있다. 1기 한류가 단순히 음반 및 드라마와 
연예인들을 통한 수출효과를 얻었다면 신한류의 확산은 
기타 산업으로 그 효과가 파급된다는 의미에서 경제적인 
가치가 보다 더 크다고 볼 수 있으며, 직접적으로 관련된 
산업 분야의 단순 수출효과를 뛰어 넘어 소프트 파워의 
확대·재생산을 통하여 전반적인 국가의 브랜드 가치와 인
지도를 상승시키는 주요 역할을 할 수 있다는 데에 더 큰 
의미를 갖는다.

특히 관광분야는 한국이라는 관광지 전체에 대한 홍보
가 가능함에 있어 이와 같이 신한류를 통하여 확산되는 
소프트 파워의 최대 수혜자가 될 수 있다. 이에 관광업계
와 관광관리 주체들은 단선적인 한류관광상품을 판매하
기 보다는 융·복합적인 상품 개발에 큰 관심을 쏟아야 할 
것이다. 무엇보다 한국관광이 세계주요시장에서의 지속
적 관심과 구매를 이끌어 낼 수 있는 지속가능한 관광체
계를 구축해야 할 것이고 주요시장과의 적극적인 쌍방향 
커뮤니케이션채널 구축 및 문화다양성 육성을 위해 노력
해야 할 것이다.

본 연구를 통하여 도출된 시사점을 바탕으로 외국인 
관광객들이 선호하는 신한류 콘텐츠와 핵심재료들의 긍
정적인 면을 극대화함으로서 한국의 국가이미지를 긍정
적이고 우호적으로 증진시키며, 또한 관광산업의 발전에
도 기여할 것으로 판단된다. 아울러 신한류를 통하여 한
국의 전통가치와 문화, 한국인의 정서 등 고유의 감성을 
공유함으로 정치, 사회, 경제 분야 등 다방면으로 응용되
어 부가가치를 획기적으로 높일 수 있을 뿐만 아니라 전
반적으로 국가 브랜드 형성과 고양에도 크게 기여할 것
이라 전망한다. 이는 신한류가 국가의 외교력이나 경제력
보다 훨씬 강력하게 작용할 수 있다는 가능성을 시사한다.

본 연구가 신한류 시장의 가치에 대한 구체적 평가를 

시도한 의미가 있지만 한국을 방문한 일본 및 중국인 관
광객만 조사대상으로 하였기에 주요 신한류 시장인 동남
아 또는 기타 미주나 유럽, 남미 등의 다양한 국적을 가
진 관광객들에 관한 광범위한 조사가 진행되지 못한 한
계점으로 인하여 전체 신한류 시장에 관한 평가가 충분
히 이루어지지 못하였다. 따라서 향후 지속적인 연구를 
통하여 이러한 한계점을 보완하여 보다 포괄적으로 신한
류의 가치와 파급효과 및 경쟁력을 파악하여 외국인 관
광객 유치를 위한 전략으로서 신한류의 지속가능성을 높
여야 할 것으로 본다.
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