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 요약

본 연구의 목적은 한국의 K-Pop과 일본의 J-Ani를 평가한 중국소비자가 해당 국가의 방문의도에 어떠

한 영향을 미치는지를 검증하고자 하였으며, 동아시아의 문화적 측면에서 교차효과가 있는지를 알아보는 

것이다. 실증분석을 위하여 한국, 일본의 K-Pop과 J-Ani에 대한 문화콘텐츠를 대상으로 중국 소비자를 대

상으로 설문지를 배포 및 수집하였으며, AMOS를 이용해 검정하였다. 이러한 중국소비자를 대상으로 본 

연구의 연구가설 분석결과는 다음과 같다. 첫째, 소비시스템접근 측면에서 교차(crossover) 효과는 나타나

지 않는 것으로 확인하였다. 둘째, 중국소비자가 인식하는 K-Pop과 J-Ani의 상관관계는 강한 양의 상관관

계가 있음을 확인하였다. 셋째, 한국의 K-Pop과 일본의 J-Ani의 문화제품에 대한 평가가 문화제품 만족을 

거쳐 방문의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러므로 한국과 일본은 중국소비자 또는 국제소비자를 

대상으로 K-Pop과 J-Ani의 문화제품의 질을 극대화하여 한국과 일본의 방문할 수 있도록 노력해야 할 

것이다.

■ 중심어 :∣K-Pop & J-Ani∣문화제품의 평가∣문화제품의 만족∣방문의도∣

Abstract

This study suggests the direction of policy making which contributes the visiting intention 

improvement of satisfaction by evaluation of cultural product between K-Pop and J-Ani. This 

study of research model are typically estimated within the framework of AMOS and related 

methods such as EQS and LISREL.

The results show that statistically positive relationship among a evaluation of cultural product, 

a satisfaction and the visiting intention. This study reveals that Korea and Japan need to 

investigate the improvement of the K-Pop and J-ani. Finally, Korea and Japan should strive 

attract foreigner.
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I. 서 론
문화혼종성에 대한 연구는 인문학에서 뿐만 아니라 

경영학 즉, 마케팅적 측면에서도 중요한 요인으로 작용

하고 있다. 문화의 혼종성은 각국의 국민이 서로의 문
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화를 이해하고 수용하는 과정에서 문화-경제적 연계산

업 시스템의 중요한 요인으로 작용하여 타국에 대한 이

해와 수용의 폭을 넓힐 수 있기 때문이다. 예를 들면, 

현재 붐을 일으키고 있는 싸이의 ‘강남스타일’은 K-pop

을 통한 한국의 문화를 전 세계에 전파하고 한국의 이

미지 및 한국 문화를 각 국가의 국민이 체득하게 만들

었다. 미국 유명신문인 시카고 트리뷴의 기자는 강남스

타일을 체험하러 한국을 방문해 기사를 작성하여 보도

하였고, 싸이는 미국뿐만 아니라 유럽, 인도네시아, 태

국 등 세계 각국의 초대를 받아 공연을 진행하고 있다. 

일본의 애니메이션은 TV 프로그램은 물론 극장판 애

니메이션을 꾸준히 제작하면서 전세계에 일본의 문화 

및 이미지 제고에 힘쓰고 있다. 이러한 문화혼종화는 

세계화, 지식화, 다양화, 정보화 등으로 인해 새로운 정

체성을 만들어내고 있다. 이러한 문화혼종화의 사회적 

상황 속에서 일본의 애니메이션과 한국의 K-pop은 아

시아 국가를 비롯해 전세계적으로 인기가 높아지면서, 

아시아의 문화를 각국의 문화에 혼합하는 역할을 수행

하고 있다. 즉, 일본의 애니메이션과 한국의 K-pop은 

아시아의 문화를 전 세계에 전파하는 아시아 문화홍보 

대사로서의 역할을 충실히 수행하고 있는 것이다. 하지

만 이러한 한국문화와 일본문화를 대표하는 K-pop과 

애니메이션은 예술과 언어적 표현만을 연구하는 순수

과학에서만 연구되고, 응용과학 분야인 문화마케팅 연

구는 미미한 실정이다. 이러한 K-Pop과 J-Ani는 각각

의 고유 영역으로 연구되어져 왔는데, 한국의 K-pop의 

경우, 서철현, 양진연[1]은 중국인이 지각하는 한류의 

K-pop 속성이 국가이미지에 미치는 영향에 관해 연구

하였으며, 임학순[2]은 필리핀 청소년을 대상으로 

K-pop 소비요인 및 영향에 대한 인식을 탐색하는 연구

를 하였다. 양재영[3]은 포스트-한류시대를 이끌 한국

의 문화로 K-pop을 설정하고 K-pop의 글로컬(Glocal) 

전략과 혼종정체성에 대한 연구를 진행하였다. 또한 황

승경[4]은 한국논단에 유럽의 10대는 왜 K-pop에 열광

하는가라는 기고문으로 K-pop의 빈틈없는 기획력과 

한국 문화의 우수성이 유럽 10대의 감성을 자극하여 성

공한 감성마케팅을 소개하였다. 서상란[5]은 K-pop 가

수를 활용한 TV광고의 문화적 유형과 가치를 연구하

여 다양한 장르에 K-pop을 접목시킨 콘텐츠 개발을 유

도하였다. 마지막으로 김주연, 안경모[6]는 아시아 국가

에서 K-pop 이용행동과 K-pop으로 인한 국가호감도 

및 한국 방문의도에 대한 변화를 조사하여 영향관계를 

파악하여 제시하였다. 이렇듯 K-Pop의 연구는 K-Pop

의 수용과정을 거쳐 새로운 콘텐츠 개발을 통한 감성마

케팅에 초점이 맞춰져 있으며, 이를 통한 한국 방문의

도를 높이는 연구가 진행되어지고 있다.

일본 J-Ani의 경우, 오상현[7]은 미야자키 하야오의 

이미지와 표현 콘셉트를 중심으로 일본 애니메이션의 

세계화 전략을 연구하여 발표하였다. 한상정[8]은 일본 

애니메이션과 한국의 애니메이션의 비교를 통한 프랑

스의 한국 애니메이션 수용과정을 소개하였다. 정동환

[9]은 일본 애니메이션에 나타나는 애니미즘 캐릭터와 

일본의 신관이라는 논문을 통해 일본인들의 삶과 문화

를 담은 종교의식이나 활동인 애니미즘을 애니메이션

을 통해 세계에 소개하고자 하는 일본의 애니메이션과 

일본문화의 전파를 연구하였다. J-Ani의 연구는 일본

문화의 전파와 혼종성에 따른 일본의 소개를 통해 일본

의 문화적 특색을 이끌어내는 것에 그 의미를 부여한

다.

이렇듯 한국의 K-pop과 일본의 J-Ani는 동북아시아

의 문화적 유사성을 함께 가지고 있지만, 별개의 영역

으로 연구되어져 왔다. 그러므로 본 연구는 동북아시아

의 유사한 문화적 특성과 역사성에 대해 살펴보고, 동

북아시아의 문화가 세계 각국에 혼종화된 상황을 분석

을 통해 밝히고자 한다. 이는 아시아의 문화가 세계화

하는 과정을 자료를 통해 그 근거를 제시하고자 하는 

것이다.

아시아 내부(inter-Asia)의 문화적 양식을 아시아 외

부 즉 탈아시아화를 통한 혼종성 연구를 문화마케팅적 

측면에서 연구하여 문화-경제적 연계산업 시스템을 구

축하는데 도움을 줄 수 있으며, 글로컬(Glocal) 즉, 글로

벌과 로컬이 복합적으로 상호작용하는 세계 문화의 흐

름에 한국의 K-pop과 일본의 J-Ani의 문화적 우수성

을 제시할 수 있는 근거자료를 제공할 것이다. 

그럼으로, 본 연구는 중국의 대학생 및 젊은이들이 

관심을 갖고 있는 K-pop과 J-Ani을 Mittal, Kumar & 
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Tsiros[10]의 소비시스템을 접목하여 K-pop과 J-Ani

를 평가한 소비자가 해당 국가의 방문의도에 얼마만큼 

동조하는지를 탐색하여 활용하고자 한다.

본 연구의 실증분석을 위하여 중국 소비자를 대상으

로 설문지를 배포 및 수집하였으며, SPSS 21.0과 

AMOS 21.0 구조방정식모형을 이용한 문화제품 간의 

모형을 검증하고자 하였다. 이러한 통계적 검증은 중국

소비자의 인구통계학적특성, 탐색적 요인분석, 확인적 

요인분석, 신뢰성분석, 타당성분석 및 가설검증 체계로 

실시되었다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 문화제품의 평가
문화제품의 평가를 정의하기 위해, 먼저 제품평가를 

정의하여야 한다. 제품평가는 소비자가 제품에 대해 제

품특성, 국가특성, 소비자특성으로 구분하여 느끼게 되

는 태도 또는 소비자요인, 시장요인, 국가의 환경요인 

등에 의해 부여된 제품에 대한 소비자의 태도로 정의하

고자 한다[11][12]. 그럼으로, 문화제품의 평가는 문화

제품에 대해 소비자가 가지는 평가라고 정의할 수 있다. 

제품평가에 대한 연구는 가격과 가치, 서비스와 기술, 

광고와 평판, 디자인과 스타일, 소비자의 프로파일, 제

품품질, 마케팅 특성, 상태, 경제성 등은 제품평가에 영

향을 미치는 변수로서 전반적인 제품을 대상으로 주로 

측정되어왔다[13].

 제품평가에 대한 선행연구를 살펴보면, Samiee[12] 

외국제품평가에 관한 연구를 통해 제품평가의 세 가지 

영향요인을 제시하였고, Cattin, Joliert와 Lohnes[14]는 

영향요인을 4가지로 분류하였다. Wang & Lamb[15]은 

특정 국가의 문화발전, 역사, 산업화, 부유함, 사회적 안

정, 국민과 관련된 특성이 소비자의 제품평가에 영향을 

미친다고 하였다. Stewart & Chan[16]은 한국이나 브

라질에서 생산된 Mercedes-Benz 버스는 자국에서 생

산된 제품보다 낮은 평가를 내리고 있음을 실증적으로 

제시하였다. 이제홍[17]은 일본과 중국산 제품에 대한 

평가와 만족도를 비교하는 연구를 통해 제품 생산국에 

대한 이미지 및 경제력이 제품의 평가 및 만족도에 영

향을 준다고 하였다.

2. 문화제품의 만족
만족은 소비자행동이론에서 제일 많이 사용되는 변

수로 만족의 정의도 연구자들마다 제시되어 있지만, 제

일 많이 인용되는 정의는 Oliver[18]의 정의로 실제의 

경험과 기대 간의 불일치로 인해 발생되는 감정과 경험 

전의 감정이 결합하여 발생하는 종합적인 심리상태로, 

사용 전 기대와 사용 후 느끼게 되는 성과간의 지각된 

불일치에 대한 소비자의 평가과정이다. 이러한 만족의 

정의를 바탕으로 문화제품의 만족을 정의하자면, 문화

제품 사용 전 기대와 사용 후 느끼게 되는 성과간의 지

각된 불일치에 대한 소비자의 평가과정이라고 말할 수 

있다. 이러한 문화제품의 만족에 대한 연구가 부족하여 

전혀 이루어지고 있지 않다. 많은 연구가들은 문화제품

을 관광이나 국가이미지에 국한 시켜 연구하고, 이를 

통한 국제소비자의 행태만을 연구하고 있다. 그럼으로 

본 연구는 이러한 연구의 한계를 넘어 문화제품에 대한 

만족이 방문의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구하고

자 한다.

3. 방문의도
김진옥, 김남조, 정철[19]은 방문의도를 개인의 신념

이나 행동에 대해서 실질적으로 관광이 일어날 확률로 

정의하였다. 즉, 방문의도란 소비자가 특정한 장소를 찾

고자 하는 의지로, 행동의도에 입각한 개인의 신념이나 

계획된 행동으로 관광목적지를 방문하는 결정에 중요

한 역할을 수행한다고 하였다[20-23]. 이러한 방문의도

는 고객이 제품이 있는 장소로 방문을 유도하고 제품 

구매에 대한 욕구를 발생하게 하는데 그 목적이 있다. 

문화제품 인식이 그 국가이미지를 제고하고 방문의도

에 영향을 미치는 연구는 현재 진행 중이다. 예를 들면, 

김진욱, 김남조, 정철[19]은 K-Pop에 대한 중국 학생의 

인식이 한국에 대한 이미지와 방문의도에 어떠한 영향

을 미치는지를 연구하였다. 또한, 김주연, 안경모[6]도 

중국, 일본, 태국, 베트남 등 아시아 4국의 문화제품 소

비자를 대상으로 K-Pop 이용행동과 K-Pop으로 인한 

국가호감도 및 한국 방문의도에 미치는 영향을 연구하
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그림 1. 연구모형

였다. 마지막으로 왕명명, 류시영, 송운강[24]은 중국의 

잠재 관광고객을 대상으로 한국의 영상매체에 접촉한 

중국인의 방문의도에 미치는 영향에 관한 연구결과를 

제시하였다.

Ⅲ. 연구모델

중국소비자는 외국에서 제작하여 수입되는 문화제품

의 증가로 자국에서 생산된 문화제품과 외국에서 수입

된 문화제품 사이에서 문화제품에 대한 고민을 하고 있

다. 이는 문화제품 사용에 만족의 차이와 가격민감도 

등 여러 가지 변수로 인해 구매행위가 변화할 수 있다

는 사실을 입증하고 있다. 그러므로 문화제품에 대한 

평가는 중국소비자에게 아주 중요한 요인으로 작용하

고 있다. 이러한 문화제품 평가 속성은 기술수준, 품격, 

숙련도, 경제성, 서비스 능력을 특정 국가와 관련하여 

평가하는 것이다[11]. 이러한 문화제품에 대한 평가를 

기반으로 만족에 도달한 소비자는 문화제품을 생산하

는 국가에 대한 호의적이거나 비호의적 태도를 형성하

게 되어, 제품의 원신지 국가에 대한 방문의도를 높이

는 역할을 한다.

이러한 문화제품의 평가를 통한 태도의 형성이 만족

과 불만족의 형태로 표출되며, 문화제품의 원산지 국가

에 대한 방문의도에 영향을 줄 것이다. 그럼으로 이러

한 영향을 소비시스템(consumption system)이론에 접

목하여 연구모델을 제안하고자 한다. 소비시스템

(consumption cystem)이론은 Mittal et al.[10]이 속성 

수준의 성과에 대한 평가와 고객만족 및 행동의도 즉 

방문의도라는 세 가지 요인을 가지고 제시한 이론이다. 

Mittal et al.[10]의 소비시스템을 중심으로 본 연구의 

소비시스템은 문화제품 평가가 문화제품에 대한 만족

을 거쳐 문화제품을 제공한 국가에 대한 방문의도에 부

(-)의 영향을 준다는 교차효과(crossover effect)을 제

시하고 있다.

이에 본 연구에서는 [그림 1]과 같이 Mittal et al.[10]

의 소비시스템접근의 관점에서 중국소비자를 대상으로 

K-Pop과 J-Ani의 평가가 사용만족에, 그리고 사용만
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족이 방문의도에 어떠한 영향을 미치는지 연구하고자 

한다. 또한, Mittal et al.[10]의 연구에서의 제품만족과 

서비스만족의 관계를 K-Pop만족과 J-Ani만족 간의 관

계로 설정하고, 중국소비자들이 생각하는 K-Pop과 

J-Ani 제품 사용만족이 문화제품 원산지 국가를 방문

하려는 의도에 직접적인 영향을 미치는지 검정하고자 

한다. 그러므로 연구가설은 다음과 같다.

가설1. K-Pop의 평가는 K-Pop 만족에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설2. J-Ani의 평가는 J-Ani 만족에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

가설3. K-Pop 만족은 한국 방문의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설4. J-Ani 만족은 일본 방문의도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설5. K-Pop 만족은 일본 방문의도에 부(-)의 영향

을 미칠 것이다.

가설6. J-Ani 만족은 한국 방문의도에 부(-)의 영향

을 미칠 것이다.

Ⅳ. 연구방법

1. 자료수집 및 표본의 구성
본 연구에서는 제시한 연구모형을 검증하기 위해 중

국의 소비자를 대상으로 250부 설문조사를 실시하여, 

응답이 불성실하다고 판단된 설문을 제외하고 총 202

부의 자료를 분석에 이용하였다. 본 연구의 표본의 인

구통계학적 특성은 20세 이하가 20명(9.9%), 20-29세가 

161명(79.7%), 30-39세가 19명(9.4%), 40-49세가 2명

(1.0%)로 나타났고, 학력은 고등학교졸업 이하가 2명

(1.0%), 고등학교졸업이 20명(9.9%), 대학교재학이 75

명(37.1%), 대학교졸업이 65명(32.2%), 대학원졸업이 

40명(19.8%)로 나타났다. 월수입은 1500위엔 미만이 87

명(43.1%), 1500위엔-3000위엔이 60명(29.7%), 3000위

엔-5000위엔이 34명(16.8%), 5000위엔 이상이 21명

(10.4%)으로 나타났다. 한국방문 횟수는 없다가 79명

(39.1%), 1회-2회가 48명(23.8%), 3회-4회가 26명

(12.9%), 5회-6회가 7명(3.5%), 7회 이상이 42명(20.8%)

로 나타났고 일본방문 횟수는 없다가 176명(87.1%), 1

회-2회가 22명(10.9%), 3회-4회가 3명(1.5%), 5회-6회

가 1명(0.5%)로 나타났다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정
본 연구의 변수의 측정은 이론적 배경에서 제시한 측

정항목별 정의와 본 연구에서 측정하고자 하는 측정변

수는 [표 1]과 같다. 특히, 중국에서 실시된 설문은 역번

역(back-translation) 기법을 사용하여, 한국어에서 중

국어로 번역되었다. 한국어, 중국어에 능통한 박사과정 

학생이 참여하였으며, 최종 설문지의 각 변수들은 

Likert 5점 척도를 이용하여 측정하였습니다.

본 연구의 주요변수는 다음과 같이 정의할 수 있다. 

문화제품의 평가는 한국은 K-Pop이라는 문화제품을 

통해 한국문화를 세계에 전파할 목적으로 기획단계에

서부터 공연까지 세밀한 기술 및 창의적인 공연을 통해 

K-Pop의 명성을 이끌고자 하였고, 일본의 J-Ani는 일

일애니메이션 및 극장판을 통해 애니메이션의 기술, 창

의, 고급화 및 명성을 갖추고자 한 것을 알 수 있다. 그

러므로 Han et al.[12]이 제시한 소비자가 제품에 대해 

제품특성, 국가특성, 소비자특성으로 구분하여 느끼게 

되는 태도로 정의하고, K-Pop과 J-Ani에 대한 중국인

들이 느끼는 기술성, 창의성, 고급성, 명성 등의 4가지

로 측정하였다. 

문화제품 만족은 K-Pop과 J-Ani를 시청 또는 관람

한 중국인의 감정의 상태를 나타내는 것으로 Oliver[18]

의 실제의 경험과 기대 간의 불일치로 인해 발생되는 

감정과 경험 전의 감정이 결합하여 발생하는 종합적인 

심리상태로 정의하고 경험만족, 기술 또는 기능 만족, 

선택만족 등의 3가지로 측정하였다.

방문의도는 중국인이 K-Pop과 J-Ani를 통해 느낀 

감정을 기반으로 한국과 일본을 방문하고자 하는 의도

가 생기는지 아닌지를 파악하고자 김진옥 등[19]이 제

시한 개인의 신념이나 행동에 대해서 실질적으로 관광

이 일어날 확률로 정의하고 방문할의도, 우선적 고려 

등 2가지로 측정하였다.
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변수 설문내용

평가
1. 고도의 기술로 만들어졌다.
2. 창의적이다.
3. 고급스럽다.
4. 명성이 높다

만족
1. 시청(관람) 경험에 만족한다.
2. 기술적 또는 기능적 면에 만족한다.
3. 선택이 현명하다고 생각한다.

방문의도 1. 방문할 의도가 있다.
2. 국외여행 시 우선적으로 고려한다.

표 1. 변수의 조작적 정의

Ⅴ. 실증분석
1. 신뢰성분석 및 측정항목의 타당성 분석
본 연구의 실증분석을 위해 SPSS 21.0과 AMOS 21.0

을 이용하여, 탐색적 요인분석, 확인적 요인분석, 신뢰

성분석, 타당성분석 및 가설검증을 실시하였다. 측정모

형의 타당성분석 및 가설검증에 앞서, 각 측정변수들 

간의 신뢰도를 Cronbach's α계수를 이용하여 검증하였

고, 그 다음으로 판별타당도를 검증하였다. 가설검증은 

AMOS 21.0을 이용한 경로계수를 통해 평가하였다.

본 연구에서는 동일한 개념을 측정하기 위해 여러 개

의 항목을 이용하는 경우 신뢰도를 저해하는 항목을 측

정도구에서 제외시킴으로써 각 항목들의 내적일관성을 

평가하는 Cronbach's 계수를 이용하여 측정도구의 

신뢰성을 검증하였다. 본 연구에서 설정한 변수들의 

Cronbach's 계수들은 모두 0.6이상인 것을 [표 3]를 

통해 알 수 있었다. Cronbach's 계수는 일반적으로 

0.6이상이면 신뢰성이 있다고 본다. 각 측정 항목에 따

라 Cronbach's 계수의 차이는 있으나 전체적으로 신

뢰성이 있다고 볼 수 있다.

본 연구에서는 타당성 검증을 위해 [표 2]의 확인적 

요인분석을 실시하였다. [표 2]와 같이 확인적 요인분석

을 위해 Hair, Black, Babin, Anderson과 Tatham[25]이 

주장한 평균분산추출(average variance extracted : 

AVE)을 계산하여 집중타당성을 검토하였다. 일반적으

로 분산추출지수가 0.5 이상이면 집중타당도가 있는 것

으로 간주한다. 평균분산추출 결과 [표 2]에 제시된 것

처럼 모든 변수들은 집중타당성이 있는 것으로 확인하

였다.

변 수 Cronbach's α
Cronbach's Alpha 
Based on 

Standardized Items
AVE

K-Pop 평가 0.667 0.668 0.510
K-Pop 만족 0.721 0.725 0.568
한국 방문의도 0.729 0.729 0.584
J-Ani 평가 0.840 0.840 0.570
J-Ani 만족 0.789 0.789 0.743
일본 방문의도 0.786 0.787 0.686

적합지수  (df=75)=120.958, CMIN/DF=1.613, CFI=0.961,
TLI=0.945, IFI=0.961, RMSEA=0.055

표 2. 확인적 요인분석

본 연구의 측정모델의 적합지수는 의 통계치(

=1933.305, df=558)가 P<0.01 수준에서 유의함을 보이

고 있다. [표 2]에서 제시된 것처럼 표준 (CMIN/DF)=1.613, 

CFI(comparative fit index)= 0.947, TLI(Turker-Lewis 

Index)=0.937, IFI(Incremental Fit Index)=0.947, RMSEA(Root 

Mean Square Error of Approximation)=0.049 등으로 

나타나 본 연구의 측정모델들은 일반적인 평가지수에 

적합한 것으로 해석되었다.

판별타당성 분석대상
상관계수2Est
imate(A)

S.E.(B) A+2×B A-2×B

K-Pop 평가↔K-Pop 만족 0.636 0.059 0.754 0.518
K-Pop 평가↔한국방문의도 0.52 0.061 0.642 0.398
K-Pop 평가↔J-Ani 평가 0.582 0.057 0.696 0.468
K-Pop 평가↔J-Ani 만족 0.438 0.048 0.534 0.342
K-Pop 평가↔일본방문의도 0.11 0.05 0.21 0.01
K-Pop 만족↔한국방문의도 0.725 0.081 0.887 0.563
J-Ani 평가↔한국방문의도 0.139 0.057 0.253 0.025
J-Ani 만족↔한국방문의도 0.316 0.057 0.43 0.202
일본방문의도↔한국방문의도 0.329 0.079 0.487 0.171
J-Ani 평가↔J-Ani 만족 0.769 0.067 0.903 0.635
J-Ani 평가↔일본방문의도 0.204 0.064 0.332 0.076
J-Ani 평가↔일본방문의도 0.392 0.073 0.538 0.246
J-Ani 평가↔K-Pop 만족 0.251 0.056 0.363 0.139
J-Ani 만족↔K-Pop 만족 0.533 0.059 0.651 0.415
일본방문의도↔K-Pop 만족 0.26 0.068 0.396 0.124
* S.E : Standard Error(표준오차 추정치)

표 3. 판별타당성분석 관련 지표

본 연구에 있어 판별타당성을 판단하기 위해 개념들 

간에 동일하다는 가설(상관계수=1.0)을 기각하는지의 

여부로 판단하는 Anderson과 Gerbing[26]의 방법으로 

분석하였다. 분석 결과에서 95% 신뢰구간에서 (상관계

수±2×standard error)에 1.0이 포함되지 않으면 판별타

당도가 있다고 본다. [표 3]와 같이 AMOS 21.0을 이용

한 연구모형의 판별타당성 분석결과 (상관계수±2×standard 
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경  로
비표준화
추정치

표준화
추정치

S.E. C.R. P 결과

K-Pop 평가 → K-Pop 만족 0.764 0.620 0.134 5.682 0.000 채택
J-Ani 평가 → J-Ani 만족 0.717 0.776 0.086 8.381 0.000 채택
K-Pop 만족 → 한국방문의도 0.809 0.769 0.131 6.191 0.000 채택
J-Ani 만족 → 일본방문의도 0.357 0.290 0.128 2.790 0.005 채택
K-Pop 만족 → 일본방문의도 0.194 0.168 0.105 1.843 0.065 기각
J-Ani 만족 → 한국방문의도 -.037 -.0333 0.089 -.413 0.679 기각

Model Fit

 

J-Ani 만족 0.602 CMIN/DF 1.968
K-Pop 만족 0.384 CFI 0.931
일본방문의도 0.139 TLI 0.913
한국방문의도 0.578 IFI 0.933

Chi-square 163.330 RMSEA 0.069
 83 AIC 267.330

Note :  Direct effects  Crossover effects

표 4. 실증분석 결과

그림 2. 경로분석 결과

error)에 1.0이 포함되어 있지 않음을 확인하였고 본 연

구에서는 판별타당성을 가지고 있는 것으로 해석하였다.

2. 연구모형의 검증
본 연구에서는 가설로 구성된 연구모델을 검증하기 

위하여 AMOS 21.0을 이용하여 경로분석을 실시하였

다. 연구모형의 적합도를 분석한 결과 x 2=2876.981, 

df=579, p=0.000, 절대적합지수인 CMIN/DF=1.968, 증

분적합지수인 CFI=0.931, TLI=0.921, IFI=0.932, 기타적

합지수인 RMSEA=0.054로 나타나 모형이 전반적으로 
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만족함을 보여준다. 배병렬[27]은R 2(Squared Multiple 

Correlation)는 잠재변수가 관측변수에 의해 설명되는 

정도를 나타내는데 R 2값이 0.4이상이면 신뢰도가 있

다고 하였다. 

그러므로 [표 5]에서 보듯이 모든 R 2가 0.4 이상임

으로 잠재변수가 관측변수를 제대로 설명하고 있다는 

것을 알 수 있다.

[표 5]와 같이 직접효과(direct effects)는 모두 정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났으며, 교차효과(Crossover 

effects)는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고, 

K-Pop 평가가 K-Pop 만족을 거쳐 한국 방문의도에 정

(+)의 영향을 미치며, J-Ani 평가가 J-Ani 만족에 영향

을 미쳐 일본 방문의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 그러므로 모델추정 결과는 [그림 2]와 같

이 각 모형의 경로계수를 나타낼 수 있다.

Rea & Parker[28]는 상관관계 계수를 해석하는데, 

0.0～0.1은 거의 상관관계가 없다고 하였고, 0.1～0.2는 

약한 양의 상관관계를, 0.2～0.4는 보통의 양의 상관관

계를, 0.4～0.6은 비교적 강한 양의 상관관계를, 0.6～0.8

은 강한 양의 상관관계를, 0.8～1.0은 매우 강한 양의 상

관관계가 있다고 하였다. 그럼으로 본 연구모형에서 

K-Pop 평가와 J-Ani 평가의 상관관계는 [표 6]과 [표 

7]을 보면 알 수 있듯이, 비교적 강한 양의 상관관계가 

있는 것으로 나타났다. 이는 중국 소비자가 느끼는 일

본과 한국문화제품에 대한 평가는 서로에게 강한 상관

성이 있음을 나타내는 것이다.

Ⅵ. 결론

1. 연구결과 요약 및 시사점
본 연구의 목적은 중국소비자들을 대상으로 한국의 

K-Pop과 일본의 J-Ani 대한 문화제품 평가가 문화제

품의 만족을 거쳐 해당 국가의 방문의도에 어떠한 영향

을 미치는지 알아보고 중국소비자의 만족에 따른 방문

의도의 교차(crossover) 관계를 이해하는데 있다. 또한 

국제문화컨텐츠 제작자에게 국제마케팅 전략 및 정책

수립에 필요한 이론적 자료를 제공하고, 안정적인 문화

컨텐츠 영업기반 유지와 신규 문화고객 창출을 통한 영

업수익확대를 꾀하고자 하는 경쟁력 강화의 한 방안으

로 연구한 것이다.

이러한 본 연구의 연구가설 분석결과는 다음과 같다. 

첫째, 소비시스템접근 측면에서 교차(crossover) 효과

는 나타나지 않는 것으로 확인하였다. Mittal et al.[10]

의 연구에 따르면 제품과 서비스 사이의 교차효과가 나

타났으며, 이를 통한 제품과 서비스의 만족이 제품과 

서비스 행위의도에 영향을 주는 것과는 상반된 결과를 

나타내고 있다. 

이는 K-Pop과 J-Ani의 만족이 각 국가를 방문하려

고 하는 의도에는 영향을 주지 않음으로 문화제품의 만

족과 불만족이 상대 국가에 대한 방문의도에 아무런 영

향을 미치지 않음을 알 수 있었다. 일반적으로 한 제품

에 만족하지 않는 경우 다른 제품에 대한 관심과 그에 

따른 제품사용 의도가 교차하여 나타나는데, 중국소비

자의 경우, K-Pop과 J-Ani에 대한 평가를 거쳐 만족에 

영향을 주는 것이 방문의도의 교차효과를 나타내지 않

는 것은 국가 간의 관계에서의 각 국가의 문화제품에 

대한 평가와 만족은 각 국가가 가지고 있는 문화 및 방

문과는 인과관계가 없는 것을 본 연구에서 보여주고 있

다. 둘째, 중국소비자가 인식하는 K-Pop과 J-Ani의 상

관관계는 강한 양의 상관관계가 있음을 확인하였다. 이

러한 사실은 문화제품은 서로에게 많은 영향을 끼친다

는 사실을 입증하고 있다. 셋째, 한국의 K-Pop과 일본

의 J-Ani의 문화제품에 대한 평가가 문화제품 만족을 

거쳐 방문의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그럼

으로 한국과 일본은 중국소비자 또는 국제소비자를 대

상으로 K-Pop과 J-Ani의 문화제품의 질을 극대화하여 

한국과 중국의 방문할 수 있도록 노력해야 할 것이다.

본 연구를 바라보는 연구자와 실무자에게 바람직한 

시사점을 제공하고자 시사점을 연구중심과 실무중심으

로 서술하고자 한다. 연구 중심적 시사점은 기존 연구

들은 국제소비자의 이용행태를 통한 방문의도에 초점

이 맞추어 연구가 진행되었다면, 본 연구는 문화제품의 

평가 즉 태도에 따른 문화제품 만족을 거쳐 방문의도에 

어떠한 영향을 미치는지를 연구하여 기존 연구보다 더 
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나은 경로시스템을 제시하였다. 모든 국제마케팅에서

도 같은 형태로 연구가 진행되어야 한다는 것이다. 그

러므로 본 연구는 동일 집단이 한국의 K-Pop과 일본의 

J-Ani에 대한 차이점을 비교 분석함으로 국제적 경쟁

력 제고를 위한 연구를 진행하는데 시사점을 제공할 수 

있다. 이에 본 연구는 연구자들에게 차후 국제마케팅에

서 국제소비자의 만족과 방문의도에 대한 연구를 진행

할 뿐만 아니라, 국제적 연구영역에서 교차효과에 대한 

연구모형을 확장하는데 도움을 줄 것으로 기대한다.

또한 한국의 K-Pop과 일본의 J-Ani에 대한 국제소

비자가 인지하는 교차효과들 간의 인과관계를 밝힘으

로서 특정 변인들 간의 관계가 어느 국가의 문화제품에

서 유의한지를 밝힐 수 있었다. 이는 한국의 K-Pop과 

일본의 J-Ani가 각 국가에 진출할 경우 유용한 데이터

를 제공할 수 있을 것이다.

본 연구가 마케팅 실무적 관점에서는 한국의 K-Pop

과 일본의 J-Ani의 평가를 통한 문화제품 만족을 증가

시켜 각 국가에 방문하려는 의도를 향상하기 위한 전략

으로 국제소비자의 관계구축을 통한 전략적 국제마케

팅 노력이 필요하다는 것이다. 국내화장품 시장이 대규

모 흑자를 기록하고 있는 것은 K-Pop을 통한 문화마케

팅이 성공한 것을 반증한다. 또한 일본 애니메이션을 

통한 문화전파는 중국인들로 하여금 문화마케팅의 중

요성을 인식하는 계기를 마련하였다. 아이언맨 3에서 

중국 배우 및 중국문화를 소개한 장면이 이러한 사례에 

속할 것이다. 문화제품을 생산하는 제작자는 이러한 국

제마케팅을 통한 자사의 문화제품 홍보뿐만 아니라 자

국의 이미지 제고를 통한 자국 방문을 활성화하여 무역

외수지를 높여, 국가에 이바지해야 할 것이다. 국제소비

자가 각 국가의 문화제품품질에 긍정적인 성향을 가지

게 하고 지속적인 관계구축으로 각 국가의 문화제품에 

대한 호의적인 태도를 구축을 이끌어 냄으로서 각 국가

들은 제품에 대한 확고한 경쟁력을 강화할 수 있을 것

이며 방문을 통한 무역외수입 증대에 도움을 줄 수 있

을 것이다. 

2. 연구의 한계점 및 미래 연구방향
본 연구의 결과가 국제마케팅을 실시하고 있는 문화

콘텐츠기업과 국제소비자의 소비자행동에 의미 있는 

시사점을 제공할 수 있지만, 다음과 같은 한계점을 지

니고 있다.

첫째, 중국소비자만을 대상으로 조사를 실시하였기 

때문에 K-Pop과 J-Ani가 퍼져 있는 필리핀, 태국 등 

동남아시아의 소비자에 대한 조사가 필요하며, 이러한 

이유로 연구가 미흡함이 있으며, 그러므로 향후 필리핀, 

태국 등 동남아시아, 유럽이나 미주 등의 국제고객을 

대상으로 연구를 실시하여 더 나은 모델을 비교하는 연

구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 같은 시점에서 K-Pop과 J-Ani의 문

화제품을 이용하는 중국소비자들에 대한 연구를 진행

하여 교차(crossover) 효과만을 측정하였다. 이에 

Mittal et al.(1999)이 제시한 소비시스템접근에서의 시

간경과(carryover)에 따른 효과이 이루어지지 않았다. 

추후 연구자들은 본 연구모델을 시간경과(carryover) 

효과를 측정하여 연구모델을 확장할 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서는 방문의도에 영향을 미치는 요인

으로 만족만을 고려하고 있어, 국가이미지, 문화제품의 

서비스품질 등 여러 가지 영향 요인에 대한 검증이 이

루어지지 않고 있어, 추후 연구에서 이러한 다변량 변

수를 이용한 연구가 필요하다.

넷째, 본 연구는 횡단연구를 통해 단편적인 사실로 

국제고객에 적합한 모델을 유추하였다. 향후 정기적인 

종단연구를 통해 연구의 일반성을 찾을 필요가 있다.
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