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중국소비자의 ‘K-POP' 선호도가 한국상품

구매의도에 미치는 영향

(The Effects of 'K-POP' Preference of Chinese

Consumers on Purchase Intention for Korean Products)
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요 약 본 연구는 ‘K-POP’ 선호도가 한국 상품의 구매의도에 미치는 효과를 고찰하고 있으
며, 특히 이들 관계를 매개하는 한국문화이벤트 참여의도와 한국문화제품 구매의도의 매개효과를
고찰하였다. 그리고 나아가 이들 경로관계에서 한류 콘텐츠 이용행태별 차이에 따라 경로효과가
차이가 있는지를 확인하였다. 분석결과, ‘K-POP’ 선호도는 한국문화이벤트 참여의도에 긍정적인
영향을 미치는 것으로 나타났으나, 일반제품 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타
났다. 그리고 한국문화이벤트 참여는 한국문화제품 구매의도와 일반제품 구매의도에 모두 유의한
영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 한국문화제품 구매의도는 일반제품 구매의도에 유의한
영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 결과적으로 본 연구자들은 본 연구결과를 통해 ‘K-POP’
선호도가 높아진다고 해서 일반제품 구매의도가 높아지는 것이 아니라, ‘K-POP’ 선호도가 높아
지게 되면 이로 인하여 한국문화이벤트 참여의도가 높아지고, 그 결과 일반제품 구매의도가 높아
진다는 새로운 사실을 확인할 수 있었다. 또한, 한류 콘텐츠 이용행태(정보이용빈도, 정보원천,
관심분야)별 차이를 분석하였다. 분석 결과에 따르면, 매체이용 행태별 차이의 경우 인터넷을 사
용하는 중국소비자들은 ‘K-POP’ 선호도가 일반제품 구매의도에도 긍정적인 영향을 미쳤으며, 한
국문화제품에 대한 구매의도도 일반제품 구매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
반면, 정보원천이 TV, 라디오, 신문 등을 주로 이용하는 중국소비자들의 경우에는, ‘K-POP’ 선호
도가 일반제품 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : K-POP 선호도, 문화이벤트, 문화콘텐츠, 참여의도, 구매의도

Abstract This study investigated the effects of 'K-POP' preference on purchase intention
of Korean products. Especially, it revealed the mediating role between the participation
intention of Korean culture event and the purchase intention of Korean products. Further, we
examined the difference in the path relation according to the use-behavior of Korean wave
contents. In this proposed model, we can see 'K-POP' preference had a positive effect on
participation intention of Korean culture event, but it was not significant for purchase
intention of common products. The participation in Korean culture event had significant
effects on the purchase intention of Korean culture products and the purchase intention of
common products.
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However, the purchase intention of Korean culture products had no significant effects on the
purchase intention of common products. Thus, our finding showed that higher preference of
'K-POP' did not make cause purchase intention of common products. Further, the higher the
preference of 'K-POP' was, the higher the participation intension of Korean culture event
was and, as a result, the purchase intention of common products got higher. In addition, path
analysis results according to the media usage behaviors show that Chinese consumer who
uses the internet and has a higher preference of 'K-POP' had a positive effect on the
purchase intention of common products. Furthermore, it has a positive effect on both
purchase intension of Korean culture products and purchase intension of common products. In
case of Chinese consumer who use the television, radio and newspapers, K-POP preference
had no significant effect on the purchase intension of common products

Key Words : K-POP preference, Culture events, Culture contents, Participant intention,
Purchase intention

1. 서 론

그동안 ‘K-POP’의 유래나 현상에 대한 논의는 많은

연구자들에 의해서 제시되었다. 그리고 최근 들어 유

튜브(YouTube)에서 ‘K-POP’을 하나의 음악장르로 구

분하기 시작하면서 이에 학문적 관심이 높아지고 있

는 실정이다. 예를 들어 얼마 전 싸이의 ‘강남 스타일’

이 세계 각국에서 흥행을 하면서 유투브에서도 예상

치 못했던 20억이 넘는 조회수를 기록하면서 기네스

북에 등재된바 있다. 이처럼 특정 국가의 음악이 별도

의 음악장르로 분류된 것이 ‘K-POP’이 최초라는 점은

놀랄만한 일이 아닐 수 없다.

또한, 음악전문차트인 빌보드(Billbord)에 ‘Korea

K-pop Hot 100’이 신설되면서 한국의 대중가요는

‘K-POP’이라는 국제적인 명칭으로 자리매김 하였다.

이후 정부와 국내 많은 기업들은 ‘K-POP’의 국제성과

인기를 활용하여 다양한 문화상품을 개발하기 시작하

였다. 예컨대 한국관광공사는 ‘K-POP’을 이용하여 한

국의 관광이미지를 홍보하기 시작하였고, 일부 기업들

은 관광공사와 연계하여 엔터투어먼트(entertourment)

마케팅을 실시하거나, 일부 기업들은 한류스타를 모델

로 활용하여 새로운 해외시장진출 전략을 모색하고

있다.

게다가 ‘K-POP’은 단순 문화콘텐츠뿐만 아니라,

‘K-POP'을 접목되어진 조형물까지 등장하기 시작하

였으며, 심지어 기업에서는 외국 방문객을 대상으로

문화콘텐츠를 접목시킨 제품들을 출시하고 있다. 실제

로 백현동에 위치하고 있는 ‘K-POP 커브’는 K-POP

과 건축물을 조합한 새로운 형태의 콜라보레이션을

선보이고 있으며, 강남역에도 싸이 조형물을 만들어

외국인들을 끌어들이고 있다. 이처럼 K-POP은 단순

히 음악에 그치는 것이 아니라 그 나라의 문화콘텐츠

로까지 확대되고 있는 실정이다.

그러나 ‘K-POP’에 대한 학문적 연구는 주로 관광분

야에 한정되어 있고, 이들 대부분의 연구는 한국의 관

광이미지나 국가이미지 및 국가호감도, 방문의도 같은

변수에 초점을 두고 있다[1- 3]. 비록 본 연구에서 고

찰하고자 하는 ‘K-POP’과 한국제품 구매의도에 대한

일부 연구는 수행되었지만, 대부분 한류상품 구매성향

에 대한 연구일 뿐[4-5], 어떠한 심리적 기제를 통하

여 한국제품에 대한 구매의도가 일어나는지에 대한

심층적 연구는 부재하였다. 그리고 무엇보다 구매자별

로 ‘K-POP’에 대한 이용빈도, 이용매체 등 ‘K-POP’에

대한 소비자의 이용행태가 다를 수 있음에도 불구하

고, ‘K-POP’과 한국제품 구매의도 간 체계적인 모형

연구는 이뤄지지 않은 실정이다.

이에 본 연구에서는 ‘K-POP’에 대해 많은 관심을

보이고 있는 중국소비자들을 대상으로, 과연 ‘K-POP’

이 한국제품 구매의도에 어떠한 영향을 미치는지, 나

아가 중국소비자들의 한국문화이벤트(예; 연예기획사

방문; 한류공연, 팬 사인회 등)참여가 한국제품 구매

의도에 미치는 연관성을 조사하고자 한다. 궁극적으로

본 연구결과는 향후 국내 기업들이 중국소비자의 특

성을 분석함으로써 ‘K-POP’을 활용한 마케팅전략을

수립하는데 도움을 줄 것으로 기대한다.
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2. 이론적 배경

2.1 문화콘텐츠

문화콘텐츠라는 용어는 영화, 방송, 뉴스 등 미디어

의 내용이나 게임 등 컴퓨터 관련 각종 저작물의 내

용을 지칭하는 말로 광범위하게 사용된다. 일반적으로

디지털화된 정보뿐 아니라, 가장 일상적으로 접하는

TV나 라디오 수신기, 영화관의 스크린 등과 같은 배

급창구를 통해 소비자들에게 전달되는 각종 프로그램

이나 영화까지를 모두 지칭하는 개념으로 폭넓게 사

용되기도 하지만, 각종 유․무선 통신망 등을 통해 매

매되거나 교환되는 디지털화된 정보를 통칭하는 협의

의 의미로도 사용된다. 게다가 문화콘텐츠(culture

contents)라는 용어는 종종 창의력과 상상력을 원천으

로 ‘문화적 요소(예; 생활양식, 전통문화, 예술, 이야기,

대중문화, 신화, 개인의 경험, 역사기록 등)’가 경제적

가치를 창출하는 문화상품(cultural commodity)을 의

미하는 용어로 사용되기도 한다. 따라서 이러한 ‘문화

적 요소’는 창의성과 기술을 바탕으로 부가가치를 창

출하는 문화콘텐츠로 전환될 수 있다[6].

2.2 'K-POP'의 의미와 연구동향

‘K-POP’은 서구의 대중음악을 수용하여 한국의 문

화적인 풍토에 맞게 재생산되어진 한국의 대중음악을

지칭하는 용어이다. 특히, 대한민국 대중가요가 해외

에서 인기를 얻게 된 이후에 ‘K-POP’이라는 명칭이

대한민국 이외 국가에서 대한민국 대중가요를 가리키

는 이름으로 널리 자리 잡고 있다. 무엇보다 ‘K-POP’

은 아이돌 댄스그룹에 의해 전 세계적으로 확산되었

지만, 세계인들은 ‘K-POP’을 수용하는 과정에서 댄스

음악 뿐만 아니라, 한국의 모든 대중음악을 ‘K-POP’

으로 인식하고 있다는 점과 이러한 ‘K-POP’열풍으로

인하여 한국의 문화습득에도 커다란 영향을 미치고

있다는 점에서 커다란 의미를 지닌다.

그동안 ‘K-POP’과 관련하여 일부 학문분야에서 활

발한 연구가 수행되었다. 최근 김진옥․김남조․정철

은 ‘K-POP’ 인식이 한국의 관광이미지 및 방문의도에

미치는 효과를 고찰한바 있다[7]. 이들 결과에 의하면,

‘K-POP’의 시각성과 음악성은 한국의 관광이미지에

긍정적인 영향을 미치고, ‘K-POP’의 음악성은 방문의

도에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히,

이들은 기존 연구와 다르게 ‘K-POP’ 인식을 시각성과

음악성으로 구분하였다는 점에서 기존 연구와의 차별

점을 지닌다. 그리고 하동현과 황성혜는 ‘K-POP’축제

방문객이 지각한 서비스 품질이 정서적 이미지와 인

지적 이미지, 그리고 지역이미지에 긍정적인 영향을

미치며, 나아가 이러한 이미지가 재방문 의도에 긍정

적인 영향을 미침을 제시하였으며[8], 서철현과 양진연

[3]은 중국인들이 지각하는 한류의 ‘K-POP’ 속성이

국가이미지에 미치는 효과를 제시하였다. 이들 결과에

의하면, ‘K-POP’의 소재와 내용은 국가이미지에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며, ‘K-POP’의

시각적 음향적 효과는 국가이미지에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 그리고 ‘K-POP’을 통한 한

국 문화의 관심은 국가이미지에 긍정적인 영향을 미

치고, 한국에 대한 국가이미지는 행동의도에 긍정적인

영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 전략적 관점에서 중국소비자의 ‘K-POP’ 그룹

에 대한 브랜드 충성도 간의 정성적 연구가 수행된바

있으며, 최근에는 ‘K-POP’ 히트유형과 세계시장 진출

성공요인에 대한 연구가 존재한다[9-10]. 그리고 조병

철과 심희철는 ‘K-POP’ 한류의 성공요인을 분석하였

는데, 이들은 글로벌 확산의 성공요인을 분석하고, 나

아가 소셜미디어를 비롯해서 스마트 미디어 환경의

변화가 대중문화예술의 글로벌화에 미치는 영향력을

탐색하고 관련 요구조건을 분석하였다[11]. 무엇보다

이들은 한류의 지속화 방안을 위하여 ‘K-POP’ 한류

확산을 위한 잠재적인 시장분석을 수행하였으며, 스마

트 미디어 기반 실감 콘텐츠의 생산자, 플랫폼사업자,

네트워크 사업자, 가전사 등 효율적인 생태계 구축과

비즈니스 모델 개발을 통해 지속가능한 ‘K-POP’ 한류

의 확산가능성을 제시하였다.

이처럼 ‘K-POP’과 관련된 대부분의 기존 연구들은

주로 ‘K-POP’이 지역이나 국가이미지에 미치는 효과

를 고찰하거나, 아니면 ‘K-POP’의 속성을 세분화하는

관점에서 연구를 수행하였다. 그리고 ‘K-POP’의 전략

과 관련된 대부분의 연구들은 정성연구나 사례연구가

대부분이었고, 모형제시를 통해 실증연구는 다소 부족

한 편이었다. 이에 본 연구에서는 ‘K-POP’에 대한 선

호도가 한국문화 이벤트 참여를 매개로 한국제품 구

매의도에 영향을 미치는지에 대한 실증연구를 수행하

고자 한다.



The Effects of 'K-POP' Preference of Chinese Consumers on Purchase Intention for Korean Products

- 82 -

3. 연구가설 설정

3.1 K-POP 선호도가 한국문화이벤트 참여의

도와 일반제품 구매의도에 미치는 영향

일반적으로 국가에 대한 친숙도가 높거나 해당 국

가에 호의적인 감정을 지각하는 경우, 사람들은 제품

평가 시 다른 여러 정보들을 활용하여 정보를 처리함

으로써 해당 제품에 대한 평가에 긍정적인 반응을 보

이며, 나아가 특정 국가에 대한 친숙도나 선호도가 높

아지는 경우 해당 국가에 대한 방문의도가 높아지는

것으로 알려져 있다[2]. 실제로 중국을 방문하는 한국

인 관광객을 대상으로 한 실증연구를 수행한 곡효용

김형곤 이수진의 연구에 의하면, 중국에 대한 친숙도

가 중국의 관광지 선호도에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다[12]. 이러한 결과들은 해당 국가에

대한 친숙도로 인하여 해당 국가에 대한 선호도가 높

아지면, 이러한 선호도는 이후 여러 행동의도에 유의

한 영향을 미침을 제시해준다.

또한 'K-POP'선호도와 한국문화제품 구매의도 및

일반제품 구매의도 간 긍정적 관계는 균형이론

(balance theory)으로도 설명이 가능하다. 이 이론에

따르면, 사람들은 개인과 두 대상의 삼자 간 관계에서

개인의 태도나 신념들 간에 불균형 상태가 일어나게

되면, 항상성의 원리에 따라 균형 상태를 유지하기 위

해 최소한의 자원을 소모하여 태도를 변화시켜 심리

적으로 편안함(균형)을 유지하려고 노력한다. 이 이론

을 K-POP 상황에 적용시켜보면, K-POP에 긍정적인

선호를 형성하고 있는 소비자들은 K-POP과 관련된

문화이벤트나 제품에도 긍정적인 태도를 형성함으로

써 심리적 균형을 찾으려고 노력할 것이다.

따라서 K-POP에 대한 선호도가 높으면 높을수록,

해당 국가의 문화이벤트(예; 공연, 팬 사인회 등)에 참

여할 행동의도는 높아질 것이며, 나아가 해당 국가의 제

품을 구매할 가능성이 높을 것으로 추론해볼 수 있다.

이에 따라 다음과 같은 두 가지 가설을 설정하였다.

가설 1: ‘K-POP’ 선호도는 한국문화이벤트 참여의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2: ‘K-POP’ 선호도는 일반제품 구매의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

3.2 문화이벤트 참여의도가 한국문화제품 구

매의도에 미치는 영향

참여의도나 방문의도는 특정 선호도에 의해서 특정

한 지역이나 프로그램에 참여하거나 방문하려는 의지

를 말한다[13]. 특히, 행동의도는 인간의 의사결정을

이해하는 과정에서 특정 사람들의 행동을 예측하는

핵심적인 요인 중 하나이며, 개인의 소비행동에 따라

해당 신념이 달라질 수 있으며, 이러한 신념은 참여의

도나 방문의도 같은 소비자 의사결정에 커다란 영향

을 미칠 수 있다[14]. 따라서 한국문화에 대한 문화이

벤트 참여의도가 높을수록, 해당 문화와 관련된 제품

의 구매의사결정에 긍정적인 영향을 미칠 가능성이

높다. 예컨대 한국 문화공연이나 한류공연, 나아가 펜

사인회나 체험행사 등에 참여한 중국 방문객들은 한

류스타와 관련된 음반이나 DVD, 관련 기념품 등을

구입할 가능성이 높다. 이에 따라 한국문화이벤트에

참여하는 중국소비자들은 한국문화제품을 구입할 가

능성이 높을 것으로 예상하여 다음과 같은 두 가지

가설을 설정하였다.

가설 3: 한국문화이벤트 참여의도는 한국문화제품 구

매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 한국문화이벤트 참여의도는 일반제품 구매의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 한국문화제품 구매의도가 일반제품 구매

의도에 미치는 영향

비록 한국문화제품 구매의도가 높아질수록, 한국산

일반제품 구매의도가 높아질 것이라는 연구는 존재하

진 않지만, 본 연구자들은 한류문화 참여로 인하여 관

련제품들을 구매하게 되면(예; 음반, DVD, 기념품

등), 이후 한류문화제품의 품질에 대한 신뢰를 통해

일반제품에 대한 구매의도에도 제품의 신뢰가 확산될

것으로 예상하였다. 실제로 감정전이(affect transfer)

이론에 따르면, 소비자가 특정 대상에 대하여 신뢰를

형성하면, 이러한 신뢰는 해당 대상에 대한 긍정적인

평가와 행동으로 직접 전이될 수 있을 것이다[15]. 이

에 본 연구자들은 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 5: 한국문화제품 구매의도는 일반제품 구매의도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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Fig. 1 Research Model

4. 연구방법 및 실증분석

4.1 표본설계와 자료수집

K-POP 선호도가 한국문화이벤트 참여의도와 일반

제품 구매의도에 미치는 효과와 한국문화이벤트 참여

의도가 한국문화제품 구매의도와 일반제품 구매의도

에 미치는 효과, 그리고 한국문화제품 구매의도가 일

반제품 구매의도에 미치는 효과를 고찰하기 위하여

중국소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 특히

한국에 거주하는 중국소비자들은 한류열풍에 민감한

반응을 보이기 때문에 실제 중국에 거주하는 중국소

Frequency(n) Percent(%)

Sex

male 121 40.3

female 179 59.7

Age

20 less than: 45 <15%>

20 - 29: 185 <61.7%>

30 - 39: 70 <23.3%>

Household

income

(ten

thousand)

100 less than: 179 <59.6%>

100 - 199: 15 <5%>

200 - 299: 28 <9.3%>

300 - 399: 16 <5.4%>

400 - 499: 16 <5.4%>

500 or more: 46 <15.3%>

Total 300 100.0

Table 1 General information of the respondents

비자 300명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 응답

자의 인구통계학적 특성을 살펴보면, 아래 Table 1과

같다.

4.2 변수측정

K-POP 선호도와 관련해서는 총 5가지 문항으로

‘나는 K-POP’을 듣는 것을 좋아한다,’ ‘K-POP은 나에

게 신비감을 준다,’ ‘K-POP’을 듣는 것은 매력적이다,’

‘K-POP’을 듣는 것은 나에게 유익하다,’ ‘K-POP’을

듣는 것은 재미있다’를 7점 리커트 척도로 측정하였다.

그리고 한국문화이벤트 참여의도와 관련해서는 ‘중국

에서 개최하는 한류공연에 참가하고 싶다,’ ‘한국방문

시 한국에서 개최되는 한류문화 공연에 참가하고 싶

다,’ ‘한류스타들의 팬사인회에 참여하고 싶다,’ ‘한류

이외에 한국 문화공연 및 체험행사 등에 참여하고 싶

다,’ ‘한국 관련 다양한 행사에 참여하고 싶다’ 5개 문

항에 대해 7점 리커트 척도로 측정하였다. 또한, 한국

문화제품 구매의도는 'K-POP'관련 문화상품으로 정

의하고, 2문항을 바탕으로 7점 리커트 척도로 측정하

였다{‘한류공연 여행상품을 구매하고 싶다(한류여행상

품),’ ‘한류스타와 관련된 음반, DVD, 기념품 등을 구

매하고 싶다’}. 끝으로 한국일반상품 구매의도는

'K-POP'과 관련되지 않은 일반적인 제품으로 저의하

고, 2문항을 바탕으로 7점 리커트 척도로 측정하였다

{‘기회가 된다면 한국여행상품을 구매하고 싶다(한국

여행상품),’ ‘한국에서 생산하는 상품(가전제품, 생활용

품 등)을 구매하고 싶다’)}.

끝으로 중국 소비자의 한류 콘텐츠 이용행태별 경

로차이를 살펴보기 위해, 최근 3년 이내 한국 방문여

부, 한류관련 콘텐츠 노출 정도, 한류관련 콘텐츠 정

보의 원천, 한류 콘텐츠 관심분야 등을 측정하였다.

먼저 정보횟수의 경우 ‘한류 관련 음악, 영화, 드라마,

연예뉴스 등을 일주일에 며칠 정도 듣습니까?’라는 질

문에 대한 조사결과, 1일 이하 55명(18.3%), 2~3일은

73명(24.3%), 4~5일은 73명(24.3%), 매일은 15명(5%)

으로 나타났으며, 84명은 거의 듣지 않는다고 응답하

였다. K-POP에 대한 정보원천은 대부분 인터넷으로

나타났으며(58%), 그 다음으로 TV(25%), 라디오(8%),

기타 9%) 순으로 나타났다. 관심분야의 경우 드라마

가 119명(39.7%)으로 제일 높게 나타났으며, 그 다음

으로 음악 및 가수(25%), 영화(15.3%), 한국 연예인
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(10%), 기타(10%) 순으로 나타났다.

4.3 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서 사용된 측정항목들에 대한 신뢰성 및

타당성을 확인하기 위하여 탐색적 요인분석과 크론바

알파(Cronbach's alpha)값 분석을 실시하였다.

탐색적 요인분석 결과, 요인적재치가 모두 .60을 넘

고, 각 구성개념들의 크론바알파 신뢰계수가 Nunnally

& Bernstein이 제시한 기준인 .70을 넘는 것으로 분석

되어, 측정항목의 내적 일관성과 신뢰성이 확보된 것

으로 판단하였다(Table 2참조)[16].

Table 2 Results of exploratory factor analysis

Variable Items
Factor

loading

Cronbach‘s

Alpha

K-POP

preference

p1

p2

p3

p4*

p5

.775

.831

.844

.749

.806

.896

Korea culture
event

participation

t1

t2

t3

t4*

t5

.644

.629

.666

.589

.714

.886

Korea culture

product

purchasing

intention

c1

c2

.759

.806
.831

common goods

purchasing

intention

i1

i2

.827

.656
.779

Eigen-value

Variance%

Accumulated variance%

7.576 2.654 1.937 1.124

54.117 13.835 5.681 4.635

54.117 67.952 73.632 78.267

* elimination after factor analysis

4.3.1 수렴타당도 검정

본 연구에서는 다항목으로 측정한 척도의 타당도를

검증하기 위하여 LISREL 8.30 프로그램을 이용한 확

인적 요인분석을 실시하였다.

모형검증을 위한 입력 자료로서는 상관관계자료가

사용되었으며, 전체 연구모형에 대한 확인적 요인분석

결과, =196.79, df=48(p=.000), GFI=.901, AGFI=.839,

NFI=.921, CFI=.938, RMR=.048, RMSEA=.102로 적합

도가 적정하게 나타났다. 수렴타당도의 경우, 동일한

구성개념을 측정하고 있는 지표들 간의 상관이나 관

련성이 높고, 다른 개념들을 측정하는 지표들과 상관

관계가 낮을수록 수렴타당도가 높다고 할 수 있다. 또

한, 각 잠재요인에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 측

정하고 이 모수 추정치의 표준화된 검정통계량

(t-value)이 통계적으로 유의미한(p<.05) 결과가 나타

나면 수렴타당성이 존재한다 할 수 있다[17].

확인적 요인분석 결과, Table 3에 보고된 바와 같

이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 2보다 큰 값으로

나타나, 본 연구의 측정모형에 대한 수렴타당도가 있

는 것으로 해석할 수 있다. 또한 외생변수와 내생변수

의 개념 신뢰도 또한 .705~.745로 분석되었고, 일반적

기준인 .7보다 높게 나타나 연구단위의 대표성을 확립

할 수 있었다[18].

Table 3 Results of confirmatory factor analysis

Variable Items

Standard

-ized

Loading

Measu-

rement

error

t-value C.R

K-POP

preference

p1

p2

p3

p5

.84

.80

90

.78

.30

.37

.19

.40

17.33*

16.07*

19.48*

15.52*

.725

Participant
intention for
korea culture
events

t1

t2

t3

t5

.84

.76

.79

.86

.30

.43

.38

.25

17.52*

15.05*

15.99*

18.40*

.705

Purchase

intention for

korean culture

products

c1

c2

.85

.84

.27

.30

17.26*

16.80*
.745

Common

goods

purchasing

intention

i1

i2

.69

.93

.52

.14

13.06*

19.14*
.708

Fit

χ2=196.79, df=48(p=.000), GFI=.901,

AGFI=.839, NFI=.921, CFI=.938,

RMR=.048

* p<.05

4.3.2 판별타당도 검정

판별타당도가 확립되기 위해서는 다른 구성개념 간

에 측정결과의 차이가 존재하여야 하고, 상관관계 행
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렬(Φ matrix)을 통하여 95% 신뢰구간 ［상관계수

±(2×표준오차)]을 계산한 결과, 그 값이 “1”을 포함하

고 있지 않으면 판별타당도가 있는 것으로 간주한다

(Table 4 참조).

따라서 제시된 측정개념들의 판별타당성이 확보되

었다. 이러한 신뢰성과 타당성의 검증을 바탕으로 본

연구에서는 각 항목에 대한 응답자들의 응답을 합산

하여 'K-POP' 선호도, 한국문화이벤트 참여의도, 한

국문화제품 구매의도, 일반제품 구매의도에 대한 4가

지 변수를 도출하였다.

Table 4 Correlation matrix

A B C D

A .686 .35 .45 .27

B
.593

(.044)
.660 .69 .82

C
.673

(.041)

.832

(.029)
.711 .59

D
.523

(.050)

.910

(.025)

.769

(.038)
.666

1, A=K-POP preference, B=Participant

intention for korea culture events,

C=Purchase intention for korean culture

products, D=Common goods purchasing

intention

2. the diagonal is average variation extraction(AVE).

The diagonal down is correlation coefficient among

constructs. The diagonal upper is squared

correlation among constructs.

4.4 가설 검정

4.4.1 연구모형 적합도

본 연구에서는 구조방정식 모형의 분석을 위하여

LISREL 8.30을 사용하였다. 분석결과, 먼저 연구모형

에 대한 적합도 지표 중 값은 218.20(df=149, p=

.000)로 유의하게 나타났다. 또한, GFI(.892), AGFI

(.827), NFI(.913), NNFI(.906), CFI(.930), RMR(.057)

등 추가적인 적합도 지수 중 일부는 .9에 미달하였지

만, 대체로 수용할만한 수준으로 보고되었다(fair

fit)[19].

4.4.2 연구가설 검정

분석결과, ‘K-POP’ 선호도는 한국문화이벤트 참여

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나,

일반제품 구매의도에는 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다. 따라서 K-POP 선호도는 한국문화

이벤트 참여의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

<가설 1>은 통계적으로 지지되었으나, K-POP 선호도

는 일반제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

<가설 2>는 기각되었다. 그리고 가설에서 예상했던 바

대로, 한국문화이벤트 참여는 한국문화제품 구매의도와

일반제품 구매의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 한국문화이벤트 참여의도는 한국

문화제품 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

<가설 3>과 한국문화이벤트 참여의도는 일반제품 구매

의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 <가설 4>는 통

계적으로 지지되었다. 하지만 한국문화제품 구매의도는

Fig. 2 Results of hypothesis test

Table 5 Results of hypothesis test

H Path Coefficient t-value Support

1 A ⟶ B .63 9.25*** Supported

2 A ⟶ D .08 1.48 Rejected

3 B ⟶ C .85 8.38*** Supported

4 B ⟶ D .95 4.64*** Supported

5 C ⟶ D .01 .10 Rejected

=483.38, GFI=.868, AGFI=.818, NFI=.866,
NNFI=.864, CFI=.889, RMSEA=.067

1, A=K-POP preference, B=Participant intention

for korea culture events, C=Purchase

intention for korean culture products,

D=Common goods purchasing intention

2, * p<.05, ** p<.01, *** p<.001
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일반제품 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않아 <가

설 5>는 기각되었다(Fig. 2 & Table 5 참조).

본 연구결과를 통해 본 연구자들은 'K-POP' 선호

도가 높아진다고 해서 일반제품에 대한 구매의도가

높아지는 것이 아니라, 'K-POP' 선호도가 높아지게

되면 이로 인하여 한국문화이벤트 참여의도가 높아지

고, 그 결과 일반제품 구매의도가 높아진다는 새로운

사실을 확인할 수 있었다. 또한, 한국문화이벤트 참여

의도는 한국문화제품 구매의도를 높이는 것으로 나타

났으나, 한국문화제품 구매가 높아진다고 하더라도 일

반제품 구매의도에는 유의한 영향을 미치지 않음을

확인하였다.

결과적으로 한국문화이벤트 참여의도가 높아지게

되면, 그로 인하여 일반제품을 구매하거나, 한국문화

제품을 구매한다는 사실이며, 한국문화제품에 대한 신

뢰는 일반제품에 대한 신뢰형성으로까지 이어지지 않

음을 확인하였다. 따라서 ‘K-POP’ 선호도를 통해 한

국문화이벤트에 참여시키는 문화콘텐츠 전략이 향후

국가경쟁력을 높이는 매우 중요한 요인임을 새롭게

확인할 수 있었다.

4.5 한류 콘텐츠 이용행태별 경로차이 분석

4.5.1 정보이용 빈도에 따른 차이

본 연구에서는 중국소비자들이 ‘K-POP’에 대한 정

보를 많이 이용하는지에 따라 한국제품에 대한 구매

의도에 영향을 미치는지를 살펴보았다. 이를 위해 정

보의 이용빈도를 두 집단으로 구분하여 집단별 차이

를 분석한 결과(일주일 이용빈도: 4일 이상 vs. 4일

미만), 정보이용 수준에 따른 ‘‘K-POP’→일반제품 구

매의도’ 간 집단 차이는 없는 것으로 나타났다(Fig. 3

참조).

즉 ‘K-POP’에 대한 정보이용 빈도가 높다고 하여

한국산 일반제품에 대한 구매의도가 높아지지 않는

것으로 나타났다. 이러한 결과는 정보이용 빈도가 높

다고 하여 ‘K-POP’에 대한 선호도로 인하여 한국산

일반제품에 대한 구매의도가 높아지는 것이 아니라,

‘K-POP’선호도로 인하여 한국문화이벤트 참여가 중요

하다는 것을 시사한다.

Frequency of use of the information
(4 days or less)

Frequency of use of the information
(4 days or more)

Fig. 3 Path difference according to the level of

information use

4.5.2 정보원천에 따른 차이

본 연구에서는 중국소비자들이 ‘K-POP’에 정보를

어떠한 매체에서 접하는지에 대한 정보매체를 조사하

였다. 그 결과 인터넷 이용자가 가장 많았으며, 그 다

음으로 TV, 라디오, 신문 순으로 나타났다. 이에 매체

의 유형을 인터넷과 나머지 매체로 구분하여 집단별

로 경로모형을 분석하였다(인터넷 vs. TV, 라디오, 신

문 등). 그 결과, 인터넷을 사용하는 중국소비자들은

‘K-POP’ 선호도가 높을수록 한국의 일반제품 구매의

도에도 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나,

TV, 라디오, 신문매체를 이용하는 소비자의 경우에는

‘K-POP’선호도가 일반제품 구매의도에 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다(Fig. 4 참조).
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Information source(internet)

Information source(TV, radio, newspaper)

Fig. 4 Path difference according to the media type

4.5.3 관심분야에 따른 차이(드라마 vs. 음악

/가수, 영화, 연예인 등)

중국 소비자들이 한류 콘텐츠에 대한 관심분야에

따라 ‘K-POP’ 선호도가 한국의 일반제품 구매의도에

영향을 미치는지를 살펴본 결과, 한류 콘텐츠분야에

따른 경로차이는 없는 것으로 나타났다(Fig. 5 참조).

5. 결 론

본 연구는 한류에 대한 관심이 전 세계적으로 확산

되는 가운데 ‘K-POP’의 장르가 생겨남으로써 국내 여

러 기업들에게 영향을 미칠 수 있는 ‘K-POP’의 구매

영향력을 고찰하였다. 구체적으로 중국소비자들의

‘K-POP’ 선호도가 한국상품의 구매의도에 미치는 효

Field of interest(drama)

Field of interest(music/singer, movie, talent)

Fig. 5 Path difference according to the field of

interest

과를 고찰하고 있으며, 특히 이들 관계를 매개하는 한

국문화이벤트 참여의도와 한국문화제품 구매의도의

매개효과를 고찰하였다. 그리고 나아가 이들 경로관계

에서 중국소비자의 한류 콘텐츠 이용행태별 차이에

따라 경로효과가 차이가 있는지를 확인하였다.

분석결과, ‘K-POP’ 선호도는 한국문화이벤트 참여

의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나,

일반제품 구매의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다. 그리고 한국문화이벤트 참여는 한국문

화제품 구매의도와 일반제품 구매의도에 모두 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만 한국문화제품

구매의도는 일반제품 구매의도에 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다.

결과적으로 본 연구자들은 본 연구결과를 통해

‘K-POP’ 선호도가 높아진다고 일반제품 구매의도가

높아지는 것이 아니라, ‘K-POP’ 선호도가 높아지게

되면 이로 인하여 한국문화이벤트 참여의도가 높아지
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고, 그 결과 일반제품 구매의도가 높아진다는 새로운

사실을 확인할 수 있었다. 또한, 한류 콘텐츠 이용행

태별 차이에 따른 경로별 차이분석 결과에 따르면, 인

터넷을 사용하는 중국소비자들의 경우에는 ‘K-POP’

선호도가 일반제품 구매의도에도 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 한국문화제품에 대한 구매의도

도 일반제품 구매의도에도 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다.

또한, 본 연구의 이론적 실무적 시사점은 다음과 같

다. 먼저 이론적 시사점과 관련하여 본 연구에서는 중

국소비자들을 대상으로 ‘K-POP’ 선호도를 측정하여

한국의 제품구매에 미치는 경로효과를 실증적으로 제

시하였다. 그리고 ‘K-POP’ 선호도와 제품구매간의 관

계를 매개하는 변수로 ‘한국문화 이벤트 참여’ 변수를

새롭게 고찰했다는 측면에서 이론적 의의를 들 수 있

다. 게다가 기존 연구들과 다르게 한류 콘텐츠 이용행

태별로 집단 간 차이를 명확히 구분함으로써 여러 실

무적 시사점을 제공했다는 측면에서 의의가 있다. 먼

저, 기업의 입장에서는 제품에 대한 구매를 높이기 위

하여 한국문화에 대한 이벤트참여를 높일 수 있는 방

안을 모색할 필요가 있다(예; 문화마케팅 지원활동).

특히 기업의 문화마케팅활동 지원은 외국 소비자들을

한국문화에 참여시킬 수 있는 참여의 장을 제공해줄

수 있으며, 이러한 참여는 국내 기업들의 제품구매를

유발시킬 수 있는 기회를 제공한다는 점에서 커다란

의의가 있다고 볼 수 있다.

그리고 한국에서 생산되는 제품들을 해외로 진출시

키기 위한 수단으로 ‘K-POP‘을 활용한다면, 여러 매

체 중에서도 인터넷을 이용한 광고전략이 가장 효과

적임을 알 수 있었다. 특히 인터넷 사용자의 경우

‘K-POP'을 들을 때 인터넷 창에 배너광고를 이용하

는 전략이나, 머천트를 활용한 온라인 제휴마케팅을

통해 일반제품 구매사이트에도 연결될 수 있는 전략

을 추구한다면 보다 많은 일반제품을 판매할 수 있을

것으로 기대된다. 보통 인터넷에서 정보를 접할 경우

다른 매체보다는 보고 있는 정보에 연결고리로 새로

운 정보를 찾기 편리하기 때문에 기업에서는 이를 이

용한 마케팅전략 수립이 시급하다.

또한, ‘K-POP’ 선호도가 높아지는 실정에서 이를

보다 효과적으로 활용할 수 있는 방안을 모색하는 것

도 필요하다. 예컨대 ‘K-POP’ 공연 시 한국문화제품

을 홍보하는 전략을 실시할 수 있다. 이러한 홍보전략

은 향후 국가적인 차원에서 일반제품 구매의도를 높

일 수 있는 주요 전략이 될 수 있다.

끝으로 본 연구는 ‘K-POP’의 중요성이 강조되고 있

는 가운데, 다양한 변수들을 고려하지 못하고 단순히

‘K-POP’의 선호도 변수만을 독립변수로 설정하여 연

구를 수행하였다. 이에 향후 연구에서는 보다 다양한

변수를 고려한 ‘K-POP’관련 요인들을 고찰하는 것도

중요할 것이다. 그리고 ‘K-POP’ 선호도가 한국의 일

반제품 구매의도에 미치는 효과에서 한국문화이벤트

참여라는 단순 경로효과를 고찰하였지만, 또 다른 심

리적 기제가 존재할 수 있는 가능성이 매우 높다. 이

에 향후 연구에서는 이러한 가능성을 고려하여 최근

이슈가 되고 있는 붓스래핑 분석방법(bootstrapping

analysis)을 이용하여 심리적 기제를 보다 체계적으로

검증하는 연구도 필요해 보인다.
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