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 요약

본 연구의 목적은 한류와 한식을 연계하여 한식의 발전가능성을 파악하고자 한다. 또한, 한류문화가 한식 

인지도와 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 분석하고자 한다. 한국을 방문한 중국인 관광객을 모집단으로 

200부의 설문지를 배포하여 191부를 회수하였고, 184부를 분석에 활용하였다. 

연구결과는 다음과 같다; 첫째, 한류에 대한 요인분석에서 ‘한류문화’요인으로 하였고, 한식 인지도는 ‘한

식의 기능성’과 ‘한식의 인지’요인으로 나타났다. 둘째, 한류문화가 한식 인지도의 ‘한식의 기능성’요인에 가

장 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 한류문화가 구매의도(한국음식을 집에서 직접요리, 한국음

식점 방문, 주변지인)에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 한식 인지도가 구매의도에 유의적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

■ 중심어 :∣한류문화∣한식 인지도∣구매의도∣중국관광객∣
  

Abstract

This paper is 1) to find out possibility of expansion which connect with Korea foods and Korea 

wave, 2) to analyze how Korea Wave effects on Korean food’s recognition and purchase 

intention.

The questionnaires are distributed 200 who had visited in Korea and used for data analysis 184.

The findings are showed up as followed; The first, Korea wave showed up Korea wave culture 

factor, and recognition divide into two factors such as Korea food’s function and Korea food’s 

recognition. The second, Korea wave culture had strong influence on Korean food’s function 

factor. The third, Korea wave culture had highly influence on purchase intention which is cooking 

food at home, visiting Korean restaurant, and recommendation to many acquaintance. The fourth, 

Korea food’s recognition had high recognized on purchase intention. 

■ keyword :∣Korea Wave∣Korea Food’s Recognition∣Purchase Intention∣Chinese Tourist∣
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I. 서 론  

한류는 1990년대 중반부터 일본, 중국과 동남아시아 

일부국가를 중심으로 한국의 대중문화가 확산되기 시

작하였으며, 중국, 일본, 베트남에서 젊은 청소년들을 

중심으로 한국의 음악, 드라마, 패션, 게임, 음식, 헤어
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스타일의 대중문화와 한국 인기연예인을 동경하고 추

종하며 배우려고 하는 문화현상을 말한다[1]. 

한류는 1999년 중국의 언론들이 처음 사용하기 시작

하여 2000년부터 확산되기 시작하였다. 이는 중국의 산

업위치가 저렴한 노동력에 기인한 경제성장에서 자동

차, 전력, 강철산업의 상승추세가 빠르게 이루어지고 산

업구조가 성장되면서 문화에 대한 욕구가 발생하고 이

러한 욕구가 한국의 드라마, 대중음악이 충족시켜주었

기 때문이다[2]. 한류가 지역적으로는 동아시아에서 북

미, 러시아로 다변화되고, 문화 콘테츠에서는 드라마, 

영화, 음악, 게임에서 음식, 화장품, 한글 등으로 다양화

되고 있다. 한류의 확산과 함께 한류에 대한 기업의 활

용도가 활발해지고 있다. 한류와 연관된 음식, 화장품, 

의류, 패션, 미용 및 성형수술, 관광 등 한국의 전통문화

상품의 수출도 크게 증가하였다[3][4]. 

이러한 한류현상은 음반, 영화, 게임, 드라마와 같은 

한류와 관계있는 상품의 수출증가에 직접적인 효과가 

있을 뿐만 아니라 한류와 관련없는 음식, 의류, 가전제

품, 컴퓨터, 이동통신에 대한 구매증진 효과가 있었던 

것으로 나타났다[5]. 중국에서 한류열풍은 K-pop과 한

국 드라마를 포함한 다방면에서 나타나고 있으며, 식생

활 트렌드에도 영향을 주고 있다. 한국음식은 ‘건강과 

웰빙을 실현시켜준다’는 중국인들의 믿음과 자국식품

을 믿지 못하는 불안한 심리로 인해 한식이 큰 인기를 

얻고 있다[6]. 

중국이 해외여행이후 중국인 관광객이 해외여행에서 

소비하는 비용이 2007년도 298억 달러로 일본을 추월

하였고, 2008년도에는 362억 달러로 세계 5위의 관광소

비국가로 부상하였다[7]. 문화체육관광부(2013)의 ‘2012 

외래 관광객 실태조사’에서 중국관광객의 쇼핑품목은 

향수/화장품이 68.5%로 가장 많았고, 식품과 인삼/한약

재 구매는 각각 3위와 5위로 나타났다[8]. 이는 중국인

들이 한국음식과 건강에 많은 관심이 있다는 것을 알 

수 있다.  

한류에 대한 연구가 주류를 이루고 있지만, 큰 흐름 

속에서 한류가 한국음식의 세계화에 미치는 영향에 대

한 연구는 전무한 실정이다. 향후 한류가 문화현상을 

넘어 상품력과 국가경쟁력을 키우기 위해서는 한식문

화와 같은 세분화된 문화 확산노력이 필요하다는 관점

에서 기존연구에서 부족했던 한류와 한식을 연계하여 

한식의 발전가능성을 파악하고자 한다. 또한, 한류문화

가 한식 인지도와 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 분

석하고자 한다. 이로써 한식을 세계화할 수 있는 시사

점을 제시하고자 한다.

II. 이론적 배경 

1. 한류와 한식 인지도  
중국, 일본, 대만, 미국, 브라질 등 9개국을 대상으로 

조사한 결과 한국의 이미지는 한국 드라마, K-pop, 한

식 순으로 나타났고, 중국에서는 한국 드라마, 한식으로 

나타나 중국인들에게 한식 인지도가 높은 것으로 나타

났다[9]. 

한국드라마 ‘대장금’ 방영이후 대만의 시닝난루 한국

거리에 몰려있는 한국식당에서는 불고기이외에 돌솥비

빔밥, 순두부, 해물파전, 게장 등 변형된 대만식 한국음

식이 아닌 정통 한국음식들이 유행하고 있다. 이러한 

현상은 한국드라마에서 보았던 음식에 대한 호기심이

나 자기가 좋아하는 인기스타의 기호식품에 대한 관심

을 반영하는 것으로써 한류로 인하여 한국에 대한 전반

적인 관심이 증가하고 있음을 의미한다[10].

김성섭·김미주(2008)의 연구에서 태국은 한식의 ‘다

양함과 조화’요인이 강하게 인식된 한국 이미지가 방문

의도에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 홍콩은  

‘독특성’이 그리고 대만은 ‘건강식단’ 요인이 한국방문

의도에 간접적으로 중요한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 한식이 한국대중문화로써 지속적인 영향력을 발

휘하려면 한식을 고유한 문화자산으로 인식해야 한다. 

한식을 문화상품으로 발전시킬 때 우호적인 한국 이미

지를 증진시켜 관광산업의 발전에 기여할 것이며 국가

간의 친밀한 교류로 사회·경제적인 파급효과를 창출할 

것이다[11]. 

1997년 중국에서 그룹 HOT와 TV드라마 ‘대장금’, 

그리고 일본에서 가수 보아와 TV드라마 ‘겨울연가’는 

일본뿐만 아니라 동남아시아, 러시아 및 남미 등 세계
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각지에서 새로운 문화현상으로 자리매김한 사례이다. 

이러한 한류는 대중문화의 수출을 증가시킨 것에 그치

지 않고 한류를 통해 한국에 호감을 가지게 된 중국인

들의 한국방문을 유도해 한류관광의 흐름을 형성하였

고, 드라마나 영화 촬영지를 방문하여 드라마와 영화 

속 장면을 체험하고 주인공들이 먹은 한국음식을 시식

하는 영화관광 또는 음식관광을 하는 것으로 나타났다. 

유영진·최용석·천희숙(2009)의 연구에서 중국 관광객

들이 한류문화를 선호하는 이유는 ‘유행을 따르기 위

해’, ‘신선하고 새로워서’, ‘한국문화 접촉의 용이성’이라 

하였다. 중국 관광객의 한류접촉에서 한식당에 대한 정

보는 주로 주변지인, TV/라디오를 통해 가장 많이 알

게 되고, 한류를 접촉하는 매체는 인터넷과 TV로 나타

났다[12].

이관표·최상수(2009)는 김치와 불고기가 한국대표음

식이지만 세계적으로 볼 때 한국음식의 인지도가 높지 

않다고 하였다. 따라서, 김치와 불고기외에도 한국전통

음식 중에서 외국인이 선호하는 음식을 중점으로 개발·

홍보·보급하여 세계적으로 브랜드화 해야 한다고 하였

다. 한식의 세계화를 위해서는 방한 외국인이나 외국으

로 수출되는 한국음식 상품에 대해 국가적인 차원의 철

저한 품질관리와 홍보가 필요하다고 하였다[13]. 

김도희·차석빈(2013)은 한류가 한식 이미지에 직접적

으로 영향을 주는 핵심요소라 하였고, 한식 이미지, 선

호도, 만족도의 매개변수를 통해 간접적으로 한국방문

의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한류열풍의 핵

심인 드라마, 영화, 가요 및 한류스타 등을 활용한 한식

홍보를 고려해야 한다고 하였다[14]. 정희진·이계희

(2010)는 신한류에 대한 긍정적이고 강한 신념이 일본

과 중국 관광객들에게 호의적인 태도를 형성하였고, 일

본인은 김치를 포함한 한국의 식문화와 대체의학에 관

심을 보이는 반면 중국인은 미용성형, 화장, 패션의 라

이프 스타일에 관심을 갖는 것으로 나타났다[15]. 따라

서, 표적시장의 경제수준을 고려한 가격전략, 문화적 특

성과 관심사에 대한 이해를 바탕으로 상품개발이 이루

어져야 한다고 하였다.

김성섭·김미주(2008)은 한국영상매체, 대중가요, 한

국전통음식의 3가지 한류 콘테츠가 한국 이미지와 방

문의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다[11].

2. 한류와 구매의도 
한국드라마에 의해 시작되어 중국 젊은층을 중심으

로 한국의 다양한 문화접촉으로 드라마, 영화, 패션, 음

식에 대한 다양한 관심으로 나타났고, 결과적으로 영화, 

패션, 음식과 같은 한류유형이 한국에 대해 긍정적인 

태도 형성에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다

[16]. 

이희열·권정옥·임지현(2011)은 한류는 한식에 대한 

평가와 구매의도에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다[17]. 다양한 사회·문화적 현상에서 한류는 한국 

이미지를 긍정적으로 형성하게 하고, 외국인들이 한국

에 대한 관심을 갖게 하는데 있어서 중요한 역할을 하

고 있고, 이는 한식에서도 예외가 아니라고 하였다. 

배정민·김미정·이춘수(2010)의 연구에서 한류는 국내

식품의 안정성과 맛을 높게 평가하는 요인이 되었고, 

디자인과 가격면에서도 긍정적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 또한, 한국제품(김치, 신라면)과 기업이미

지가 소비자의 구매태도에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다[2]. 이처럼 한류는 국가 및 기업 이미지

외에도 한국산 제품을 긍정적으로 평가하는 요소가 되

고 있다.

강다원(2003)은 제주도를 방문한 중국인 관광객의 외

식성향과 서비스 만족에 대한 조사결과 체류기간에도 

중국인들은 한식보다 중국음식을 더 선호하는 것으로 

나타났다[18]. 이동훈·고경일·설원식(2007)은 중국인을 

대상으로 국내거주기간이 증가할수록 일반적인 한국음

식의 지식과 선호도가 증가하였고, 지식과 선호도가 증

가할 수 록 구매의도 또한 높은 것으로 나타났다[19]. 

이희열 등(2011)은 한류는 한국음식평가에, 한국음식 

인지도는 구매의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였

다[17]. 이양희·박대환(2014)의 연구에 의하면 한류문화

의 영향으로 한국에 대한 친근함과 호감이 증가하여 중

국 관광객의 향토음식 소비태도에도 긍정적인 영향을 

나타내고 있는 것으로 나타났다. 또한, 향토음식에 대한 

소비태도가 행동의도에는 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 이는 관광목적 중 음식·미식탐방에 대한 관
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심이 증가되고 있지만 지역을 대표하는 음식의 체계화 

및 홍보활동의 부진으로 잘 알려진 몇 개의 향토음식을 

제외하고는 낮은 인지도로 향토음식에 대한 행동의도

로 직결되지 않는 것이다[20]. 

한류열풍을 주도한 연예인을 이용한 향토음식 해외

마케팅 전략 수립, 정부의 적극적인 지원마련이 필요하

다고 하였다. 한류를 이용한 관광상품은 현재 드라마나 

촬영지 방문, 스타의 콘서트 참가 및 팬 사인회로 제한

되어 있기 때문에 한류스타가 좋아하는 향토음식, 자주 

이용하는 맛집 탐방, 중국인 관광객과 함께 할 수 있는 

음식자원 체험형 특화관광상품을 개발할 필요가 있다

고 하였다. 

홍성태·강동균·大㝏産(2007)은 한류에 대한 관심이 

높을수록 한국 이미지, 한국산 제품의 인식 및 구매의

도가 높은 것으로 나타났다[21]. 김유경·이창형·손산산

(2008)에 의하면 한류 유형은 드라마, 영화같은 무형적

인 한류(Intangible experience)와 패션, 음식과 같은 유

형적인 한류((tangible experience)로 구분된다. 패션과 

음식은 한국에 대한 태도, 한국 상품 구매의도에 중요

한 영향을 미치는 것으로 나타났다[16]. 

손건(2013)은 중국유학생을 대상으로 한류스타의 관

여도가 한식 인식과 선호도에 정(+)의 영향을 미치는 

반면에 구매의도에는 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 음식이라는 특수성 때문에 일반상품과 달

리 스타에 대한 관심으로 인해 무조건 구매되는 것은 

아니다. 한류스타의 관여도로 인하여 한식은 인식-선호

-구매의 순차적인 단계를 거치지 않고 직접 선호나 구

매에 영향을 미친다고 하였다[22]. 따라서 한류스타를 

적절히 이용한다면 한식을 중국인들에게 좀 더 친숙한 

음식으로 인식시킬 수 있다고 하였다. 

정형식(2006)은 중국소비자의 한류지각이 한류 파생

상품 및 한국 일반상품 구매정도에 긍정적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다[23]. 

III. 조사설계 

1. 연구가설 설정

본 연구의 목적을 달성하기 위한 연구모형과 가설설

정은 다음과 같다.

한류문화

한식 인지도

구매의도

H 1

H 2

H 3

그림 1. 연구모형

가설 1. 한류문화는 한식 인지도에 유의적인 영향을 

미칠 것이다. 

가설 2. 한류문화는 구매의도에 유의적인 영향을 미

칠 것이다.

가설 3. 한식 인지도는 구매의도에 유의적인 영향을 

미칠 것이다. 

2. 연구설계
본 연구는 한국을 방문한 중국인 관광객을 모집단으

로 하여, 2014년 10월 1일부터 약 2주간에 걸쳐서 200부

의 설문지를 배포하여 191부를 회수하였고, 그중 불성

실하게 응답한 것을 제외한 184부를 분석에 활용하였

다. 

설문지 구성에서 첫째, 한류문화는 배정민·김미정·이

춘수(2010), 이양희·박대환(2014), 조진(2014), 현용호·

한상현·허향진(2005)의 연구에 근거하여 3개의 변수를 

도출하였다[2][20][24][25]. 둘째, 한식 인지도는 김성섭·

김미주(2008), 손건(2013), 조진(2014), 이연정(2006), 장

정희·서선희(2009)의 연구에 기초하여 6개 변수를 도출

하였다[11][22][24][26][27]. 셋째, 구매의도는 배정민·김

미정·이춘수(2010), 손건(2013), 남현정(2013)의 연구에 

근거하여 3개 변수를 도출하였다[2][22][28]. 넷째, 한국

음식과 관련된 사항과 인구통계적인 문항으로 구성하

였다. 각 설문항목은 리커트 5점 척도로 1점=‘전혀 그렇

지 않다’, 5점=‘매우 그렇다’로 구성하였다.

IV. 실증분석
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표 1. 인구통계적인 사항 
변수 내용 빈도 비율 변수 내용 빈도 비율

성별 남성
여성

89
95

48.4
51.6 1인

당외
식비
용

100이하
100-200
200-300
300-400
400-500
500이상

51
73
49
8
2
1

27.7
39.7
26.6
4.3
1.1
0.5

결혼
유무

미혼
기혼

85
99

46.2
53.8

직업

학생
사무직
전문직
자영업
주부
기타

37
83
14
20
25
5

20.1
45.1
7.6
10.9
13.6
2.7

방문
목적

여행
사업

친구친지방문
건강치료
학업
기타

71
36
20
26
24
7

38.6
19.6
10.9
14.1
13.0
3.8

연령

20대
30대
40대
50대

60대이상

76
66
28
12
2

41.3
35.9
15.2
6.5
1.1

평균
소득

3천미만
3-5천
5-7천
7-8천
8천이상

48
47
54
19
16

26.1
25.5
29.3
10.3
8.7

* 단위: 위안

[표 1]에서 결혼유무는 기혼(99명, 53.8%), 직업은 학

생(37명, 20.1%), 사무직(83명, 45.1%), 연령은 20대(76

명, 41.3%), 30대(66명, 35.9%)로 나타났다. 

1인당 외식비용은 100(51명, 27.7%), 100-200(73명, 

39.7%), 200-300(49명, 26.6%)이고, 방문목적은 여행(71

명, 38.6%), 사업(36명, 19.6%), 건강치료(26명, 14.1%), 

평균소득은 3천(48명, 26.1%), 3-5천(47명,25.5%), 7천

미만(54명, 29.3%)로 나타났다. 

표 2. 한국음식의 기본적인 사항
변수 내용 빈도 비율 변수 내용 빈도 비율

한
류
유
형

드라마
K-pop
음식

한국문화
기타

49
50
36
45
4

26.6
27.2
19.6
24.5
2.2

한류
관광
만족
도

예
아니오

167
17

90.8
9.2

이
용
횟
수

거의없음
주1-2회
월1-2회
연 2-3회

기타

22
36
59
64
3

12.0
19.6
32.1
34.8
1.6

동
반
자

가족식사
업무상식사
친구와 식사

기념일
기타

43
23
82
17
19

23.4
12.5
44.6
9.2
10.3

이
용
장
소

자택
한국음식점
한국친구집
요리강습
한국방문
기타

6
107
21
3
42
5

3.3
58.2
11.4
1.6
22.8
2.7

식
사
목
적

음식맛이좋음
음식호기심
한국문화관심
영양면 우수
다이어트
기타

49
33
61
18
9
14

26.6
17.9
33.2
9.8
4.9
7.6

[표 2]에서 한류유형은 드라마, K-pop, 한국음식순으

로 나타났다. 한국음식점 이용횟수는 월 1-2회(59명, 

32.1%), 연 2-3회(64명, 34.8%)이고, 이용장소는 중국에

서 한국음식점 방문(107명, 58.2%), 한국방문(42명, 

22.8%)으로 나타났다. 대체적으로 중국에서 한식당을 

방문하여 한식을 이용하는 것으로 나타났다. 한류관광 

만족도는 예(167명, 90.8%)이고, 한국음식점 이용시 동

반자는 친구와 식사(82명, 44.6%), 가족과 식사(43명, 

23.4%), 식사목적은 한국문화의 관심(61명, 33.2%), 음

식 맛이 좋음(49명, 26.6%), 음식 호기심(33명, 17.9%)

으로 나타났다. 이는 한류문화로 인하여 중국인들이 한

국문화에 많은 관심을 갖고 있는 것으로 판단된다.

표 3. 한류에 대한 요인분석
요인명* 변수내용 요인적재량**

한류문화
(82.313: 
α=.892)

-한국(드라마, K-pop, 음식)을 자주 
접함

-한국문화에 대해 알고 싶어 함
-한류문화는 색다르고 독특함

.913

.934

.873

* Varimax회전후 아이겐 값이 1이 넘는 요인을 추출함. 설명분산의 누적
계수는 82.313%

**요인적재량이 0.8이상인 값을 나타냄. 

[표 3]의 한류에 대한 요인분석 결과 3개 변수가 1개 

요인으로 묶어졌고, 요인들간의 적합성을 보여주는 

KMO값은 0.722로 나타났다. 요인 1를 ‘한류문화’라 명

하였다. 

표 4. 한식 인지도에 대한 요인분석
요인명* 변수내용 요인적재량**

한식의기능성
(45.414: 
α=.829)

-한국음식은 약식동원 음식
-한국음식은 발효음식
-한국음식은 건강음식
-한국음식주요양념(된장,고추장) 

.899

.898

.687

.595

한식의 인지
(27.469:
α=.683)

-한국대표음식(김치, 불고기, 비빔밥)알고 
있음

-한국음식 먹는 방법에 대해 알고 있음
.939
.677

* Varimax회전 후 아이겐 값이 1이 넘는 요인을 추출함. 설명분산의 누적
계수는 72.883%

**요인적재량이 0.5이상인 값을 나타냄. 

[표 4]의 한식 인지도분석에서 2개의 요인으로 나타

났고, KMO값이 .781로 나타났다. 요인 1은 4개 변수가 

묶여져 ‘한식의 기능성’이라 명하였다. 요인 2는 2개 변

수가 묶여져 ‘한식의 인지’라 명하였다. 
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표 5. 한류문화와 한식 인지도의 회귀분석 

요인명 
비표준화 표준화

t값
B 표준오차 베타

상수 3.673 .055 - 96.178
한류문화 .675 .055 .675 12.333*

*p<.000, R2: .455 Adjusted R2 : .452 F=152.093(P=0.000)
Durbin-Watson=1.846  종속변수: 한식의 기능성

[표 5]에서 한류문화는 한식 인지도에 유의적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 종속변수인 ‘한식의 기

능성’에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타나서 가설 1

이 채택되었다. 이에 대한 설명력이 45.5%로 나타났다. 

그러나 ‘한식의 인지’ 요인의 R
2값이 0.094로 너무 낮게 

나타나서 분석에서 제외하였다. 

표 6. 한류문화와 구매의도의 회귀분석 
요인명 

비표준화 표준화
t값

B 표준오차 베타

상수 3.962 .050 - 78.900*
한류문화 .514 .050 .603 10.202*

*p<.000, R2: .364 Adjusted R2 : .360 F=104.087(P=0.000)
 Durbin-Watson=1.934      종속변수: 한식 자주이용예정

상수 4.120 .050 - 82.441*
한류문화 .478 .050 .577 9.533*

*p<.000, R2: .333 Adjusted R2 : .329 F=90.875(P=0.000)
 Durbin-Watson=1.858     종속변수: 주변지인에게 추천의향

상수 3.728 .057 - 65.030*
한류문화 .718 .057 .679 12.490*

*p<.000, R2: .462 Adjusted R2 : .459 F=155.993(P=0.000)
 Durbin-Watson=1.878     종속변수: 직접 요리함

[표 6]에서 한류문화가 구매의도에 유의적인 영향을 

미치는 것으로 나타나서 가설 2가 채택되었다. 본 연구

는 구매의도를 요인으로 묶어 분석하는 대신 각각의 변

수를 통하여 구매의도의 정확한 의향을 파악하고자 한다.

구매의도의 종속변수로 ‘한식을 자주 이용할 예정’은 

36.4%, ‘주변지인에게 추천의향’은 33.3%, ‘직접 요리 할 

생각’은 46.2%의 설명력을 갖는 것으로 나타났다. 이는 

중국인 관광객들이 한류문화를 긍정적으로 높게 인지

할수록 한식을 주변지인에게 적극적으로 추천할 뿐만 

아니라 한류문화를 직·간접으로 경험하기 위해 자신의 

집에서 직접 한식을 요리하려는 것으로 해석된다. 

표 7. 한식 인지도와 구매의도의 회귀분석
요인명 

비표준화 표준화
t값

B 표준오차 베타

상수 3.962 .044 - 89.946*
한식의 기능성 .485 .044 .569 10.975*
한식의 인지 .370 .044 .435 8.387*

*p<.000, R2: .513 Adjusted R2 : .508 F=95.398(P=0.000)
 Durbin-Watson=2.088  종속변수: 한식을 자주 이용예정

상수 4.120 .045 - 91.608*
한식의 기능성 .482 .045 .583 10.699*
한식의 인지 .290 .045 .351 6.438*

*p<.000,  R2: .463 Adjusted R2 : .457 F=77.964(P=0.000)
 Durbin-Watson=2.067  종속변수: 추천의향

상수 3.728 .051 - 72.869*
한식의 기능성 .742 .051 .703 14.473*
한식의 인지 .299 .051 .283 5.825*

*p<.000,  R2: 574   Adjusted R2 : .569 F=121.697(P=0.000)
 Durbin-Watson=1.946  종속변수: 직접 요리함

[표 7]에서 한식 인지도는 구매의도에 유의적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이로써 가설 3이 채택되었

다. 한식의 기능성 요인을 높게 인지할수록 직접요리함

에 대한 R
2값이 57.4%로 가장 높게 나타났다. 또한, ‘한

식의 인지’요인보다 ‘한식의 기능성’요인이 구매의도에 

더 많이 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

채소중심으로 구성된 한식이 몸에 좋고 건강식이며, 특

히 여성의 다이어트에 좋은 음식으로 인지되고 있기 때

문에 더욱더 직접 요리하여 한식을 경험하려는 것으로 

해석된다. 

다시 말하면, 한식이 건강에 이로운 기능성 음식, 약

식동원개념에 해당되는 약선음식(medicinal foods)으로 

생각하고 있기 때문에 더 높은 구매의도를 갖고 있는 

것으로 판단된다. 

V. 결론 및 시사점 

한류문화현상으로 인하여 많은 중국인 관광객들이 

한국을 방문하고 있기 때문에 이들을 지속적으로 유인·

유지하기 위해서는 직·간접적인 다양한 방법으로 한류

문화를 활용하여야 것이다. 

실증분석을 통해 도출된 결론은 다음과 같다. 첫째, 
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[표 3]의 한류에 대한 요인분석에서 ‘한류문화’요인으로 

명하였고, [표 4]의 한식 인지도는 2개 요인으로 나타났

고, ‘한식의 기능성’과 ‘한식의 인지’요인으로 명하였다. 

둘째, [표 5]에서 한류문화가 한식 인지도에 유의적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이로써 가설 1이 채택

되었다. 특히 ‘한식의 기능성’요인에 많은 영향력을 미

치는 것으로 나타났다. 이는 드라마, 영화, K-Pop과 같

은 한류문화의 직·간접인 영향으로 한국문화 및 한식에 

대한 관심이 높아지고 있는 것이다. 즉, 한식의 인지도 

향상에 한류가 핵심적인 역할을 하고 있는 것이다. 

셋째, [표 6]에서 한류문화가 구매의도(한식을 자주 

이용, 추천의향, 직접요리함)에 유의적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이로써 가설 2가 채택되었다. 중국 

관광객들의 한류문화에 대한 높은 관심으로 구매의도

가 높게 나타났다. 

넷째, [표 7]에서 한식 인지도가 구매의도(한식을 자

주 이용, 추천의향, 직접요리함)에 유의적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 이로써 가설 3이 채택되었다. 

즉, 한식에 대한 인지도가 높을수록 구매의도가 높은 

것은 의미한다. 한식 인지도를 강화시키기 위한 다양한 

방안을 모색해야 할 것이다. 

이러한 연구결과에 근거한 시사점은 다음과 같다. 첫

째, 영화나 드라마의 경우 처음부터 한류고객층을 대상

으로 콘텐츠를 제작하고, 드라마를 통한 PPL마케팅, 영

화 및 연예인을 적극적으로 활용해야 할 것이다. 예를 

들면, ‘별에서 온 그대’의 드라마를 통하여 중국 젊은층

사이에서 히트친 치맥(치킨+맥주), 일본 도쿄 고시래의 

경우 배용준코스처럼 한국음식문화를 직·간접적으로 

경험하는 계기가 되었다. 

둘째, 한식은 ‘음식과 약의 근원은 같다’라는 약식동

원(藥食同原)에 근거한 약선음식(medicinal foods)이다. 

이에 근거하여 한식을 홍보하고 인지도를 강화시켜야 

할 것이다. 예를 들면, 동의보감 약재편에 기술된 과학

적인 자료에 기초하여 메뉴판에 식재료 효능에 대한 명

확한 설명이 뒷받침되어야 할 것이다. 

셋째, 한류에 관심을 보이고 있는 각 국가의 젊은층

들과 원활한 커뮤니케이션을 하고, 김치, 불고기, 비빔

밥등의 한국대표음식을 직접 만들어 한식을 체험할 수 

있도록 SNS, 블로그, 유튜브, 페이스북, 음식관련 TV

프로그램을 적극적으로 활용해야 할 것이다. 

연구의 한계점으로는 중국인 관광객에게 한국어를 

중국어로 번역하는데 있어서 미묘한 언어의 차이가 있

을 수 있을 것이다. 둘째, 설문지 구성에서 방문횟수, 여

행형태(개인, 단체)에 따라 한류문화에 대한 인지정도

가 달라질 수 있다. 향후 연구과제에서는 이러한 점을 

보완하여 수행해야 할 것이다. 
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