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OTT 플랫폼에서 연예인 관여도가 국가 이미지와 방문

의도에 미치는 영향:

원격 현장감과 준사회적 관계의 매개 역할을 중심으로
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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

OTT(Over-the-top) 플랫폼의 등장은 미디어 

콘텐츠의 생산과 소비의 지형을 혁신적으로 변

화시켰을 뿐만 아니라(Afilipoaie et al., 2021; 

Jang et al., 2023), 개인이 콘텐츠와 상호작용하

는 방식까지 재구성하고 있다(Pilipets, 2019). 

이러한 OTT 플랫폼의 영향력은 미디어 산업만

이 아니라 다양한 산업 부분으로 확장되고 있

는 추세이다(민병운 등, 2022). 그 중에서도 특

히 관광 분야에서 OTT 콘텐츠의 배경이 되는 

국가에 방문하고자 하는 의도를 높이는 효과가 

나타나면서 그 영향력이 더욱 커지고 있다

(Parmett, 2016; Zerva, 2021). 예를 들어, 넷플

릭스에서 스트리밍 된 “오징어 게임”이 세계적

으로 흥행되면서 한국에 대한 이미지가 좋아지

고, 한국 방문 의도도 높아졌다는 사례가 있다

(Huang, 2022). 
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국가에 대한 전반적인 이미지는 그 국가를 

방문하고자 하는 의도에 큰 영향을 미치는 주

요 요소 중의 하나로, 전반적(overall) 국가 이

미지는 인지적(cognitive) 및 정서적(affective) 

국가 이미지에 영향을 받는다(Whang et al., 

2016). 선행 연구들은 주로 TV 프로그램이나 

영화가 국가의 인지적 및 감정적 이미지에 어

떤 영향을 미치는지에 초점을 두고, 형성된 국

가 이미지가 해당 국가를 방문하고자 하는 의

도나 실제 방문과 같은 개인의 행동과 의사결

정에 어떤 매커니즘으로 작용하는지를 연구하

였다(Stylos et al., 2016; Whang et al, 2016). 

그러나 최근의 미디어 환경 변화를 반영하여, 

OTT 기술의 발전으로 인해 제공되는 콘텐츠의 

특성이나 출연 배우와 시청자 간의 변화된 심

리적 관계가 국가 이미지 형성이나 방문 의도

에 미치는 영향에 대한 연구는 부족한 실정이

다.

특히, OTT의 경우 이어보기나 원하는 시간

에 시청자의 니즈에 맞추어 개인화된 콘텐츠 

시청이 가능하다는 점에서 OTT 콘텐츠 내의 

배우나 상황에 대한 몰입도가 높아질 수 있는 

가능성이 전통적 미디어보다 높다(Li et al., 

2021; Kour & Chhabria, 2022). 높은 몰입감을 

통하여 시청자는 콘텐츠에 등장하는 등장인물

과 보다 긴밀한 심리적 감정을 형성할 가능성

이 높아진다. 이를 본 연구에서는 준사회적 관

계(parasocial relationship) 관점에서 논의하고

자 한다. 준사회적 관계는 미디어 사용자와 미

디어 인물(예: TV 쇼의 캐릭터, 유명인, 가상 캐

릭터 등) 사이에 형성되는 일방적이고 지속적

인 감정적 유대나 연결을 의미한다(Dibble et 

al., 2016). 또한, 온디맨드(on-demand service) 

형태로 스트리밍 기술을 통하여 콘텐츠를 제공

하는 OTT 서비스는 광대역 통신망을 통하여 

고화질의 콘텐츠가 끊임없이 전달되는 것에 많

은 기술력을 투자하고 있다. 이러한 관점에서 

화면의 선명함이나 음질의 개선은 결과적으로 

콘텐츠에 등장하는 등장인물이나 배경에 대한 

생생한 전달이 가능해진다. 따라서, 본 연구에

서는 이러한 기술적 특성으로 비롯된 시청자의 

심리적 반응을 원격현장감으로 두고 연구모델

을 제시하고자 하였다. 

이러한 맥락에서 본 연구는 OTT 콘텐츠가 

국가 이미지 형성이나 방문 의도에 미치는 영

향을 살펴보고자 한다. 특히, 본 연구는 시청자

와 OTT 콘텐츠의 출연한 연예인 간의 심리적 

연결, 즉 준사회적 관계에 초첨을 맞춰 이러한 

관계가 국가 방문 의도에 어떻게 이어지는지 

탐구하고자 한다. 본 연구에서는 OTT 콘텐츠

의 기술적인 특성과 개인의 가진 출연배우에 

대해 느끼는 관여도가 준사회적 관계에 미치는 

영향을 조사하고, 이러한 관계가 국가 이미지를 

어떻게 형성하는지에 대한 영향을 분석하고자 

한다. 따라서 본 연구의 연구문제는 다음과 같

다. 

연구문제1. 국가 이미지에 영향을 미치는 

OTT 콘텐츠의 특성은 무엇이며, 그 영향력

은 어느 정도인가? 

연구문제2. 국가 이미지에 영향을 미치는 

OTT 출연배우에 대한 개인의 심리적 특성

은 무엇이며, 그 영향력은 어느 정도인가?

이 연구문제에 답하기 위해, 본 연구는 222

명의 참가자로부터 수집한 설문 데이터를 부분 
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최소 제곱 구조 방정식 모델링(partial least 

square structural equation modeling: PLS- 

SEM)으로 분석하고자 한다. 본 연구의 기여점

은 다음과 같다. 본 연구는 시청자의 출연배우

에 대한 관여도가 OTT 콘텐츠의 원격 현장감

과 출연배우와의 준사회적 관계에 미치는 영향

을 조사하는 데 그치지 않고, 더불어 원격 현장

감, 준사회적 관계, 국가 이미지의 인지적, 정서

적 차원 간의 관계를 탐색하고자 한다. 구체적

으로, OTT 플랫폼에서 꾸준히 고화질이나 탁

월한 오디오 품질의 콘텐츠를 확보하고, 높은 

비디오 해상도로 스트리밍 서비스를 제공하여 

원격 현장감을 강화하려는 전략이 OTT 콘텐츠

의 영향력에 어떠한 변화를 미치는지에 대해 

논의하고자 한다. 또한, 출연배우에 대한 시청

자의 관여도가 OTT 콘텐츠에서 느끼는 원격 

현장감이나 준사회적 관계에 대한 인식 정도에 

어떤 영향을 미치는지, 그리고, 개인의 심리적 

특성이 이러한 OTT 콘텐츠의 영향력에 어떠한 

변화를 주는지 검증하고자 한다. 이 연구의 결

과는 시청자와 출연배우 간의 관계에 작용하는 

심리적 요인을 이해하는 데 중요한 의미를 지

니며, OTT 콘텐츠의 기술적 특성과 국가 이미

지가 방문의도를 형성하는 과정 사이의 복잡한 

관계를 밝히는 데에도 중요한 의미를 가진다. 

이 연구의 구성은 다음과 같다. 다음 장에서

는 OTT 플랫폼의 발전으로 인해 높아진 OTT 

콘텐츠의 영향과 함께, OTT 콘텐츠의 주요 특

성에 관한 선행연구를 제시하였다. 제3장에서

는 연구가설과 연구모형을 제시하고, 제4장에

서는 연구 데이터와 분석방법을, 제5장에서는 

분석 결과를 제시하였다. 마지막 장인 제6장에

서는 연구결과를 바탕으로 도출한 시사점과 후

속 연구를 위한 제언과 함께 연구의 한계를 제

시하였다.

Ⅱ. 문헌연구

2.1 OTT 콘텐츠의 스필오버 효과

온라인 스트리밍을 기반으로 한 OTT 플랫폼

은 정보통신기술의 발전과 함께 초고속 인터넷

과 저렴한 스트리밍 기기의 확산으로 미디어 

및 엔터테인먼트 산업에 중요한 부분이 되었다. 

OTT 플랫폼은 미디어 콘텐츠의 생산 뿐만 아

니라 미디어 콘텐츠의 소비 방식도 크게 변화

시켰다(Afilipoaie et al., 2021; Jang et al., 

2023). OTT 플랫폼을 기반으로 하는 시청자의 

콘텐츠 소비는 TV 프로그램이나 영화와 같은 

전통적인 미디어 유통 채널과 대조적으로, 개별 

시청자가 콘텐츠 제공 시간과 양을 조절할 수 

있게 되면서, 이전에는 경험하지 못한 콘텐츠 

몰아보기와 같은 새로운 소비 행위가 나타나기

도 했다(Pilipets, 2019). 또한, 시청자들은 지역

적인 제약을 극복하고 전 세계의 다양한 국가

에서 제작된 미디어 콘텐츠를 더욱 쉽게 소비

할 수 있게 되었다(Jang et al., 2023). 

OTT 산업의 급격한 발전은 미디어 콘텐츠의 

제작 및 소비 방식을 근본적으로 변화시켰으며, 

이러한 변화는 관광 산업을 포함한 인접 산업

들의 변화와 성장에도 중대한 영향을 주고 있

다. 이처럼 특정 경제 분야, 산업, 시장에서 발

생한 변화나 성장이 인접한 분야나 다른 관련 

분야로 확산되어 추가적인 영향을 미치는 현상

을 ‘스필오버 효과(Spillover effect)’라고 한다
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(Tsai & Wang, 2004). 이는 타 분야 간의 상호 

연결성이 어떻게 추가적인 경제적, 사회적 영향

을 창출하는지를 보여주는 중요한 개념이다. 예

를 들어, OTT 산업의 발전으로 OTT 콘텐츠가 

전 세계적으로 널리 소비되면서, OTT 콘텐츠

의 배경이 되는 국가에 대한 글로벌 가시성이 

높아지고 있다. 드라마와 영화에서 특정 장소를 

보여주는 것은 해당 지역에 대한 관심을 불러

일으키고, 이는 잠재적으로 해당 지역에 대한 

관광을 촉진시키는 효과를 가지고 있다. 대표적

으로, "왕좌의 게임" 시리즈의 배경이 된 북아

일랜드와 크로아티아는 이 드라마의 전 세계적

인 흥행으로 관광 산업에 긍정적인 영향을 받

았다(The New York Times, 2020). 이러한 효

과는 시청자들이 OTT 콘텐츠 속의 배경이나 

촬영지인 국가를 직접 방문하거나 거주한 경험

이 없더라도, 해당 콘텐츠가 그 국가에 대한 이

미지 형성에 큰 영향을 주기 때문에 발생한다. 

이렇게 OTT 콘텐츠를 통해 형성된 국가이미지

는 결과적으로 해당 국가에 대한 방문 의도에 

직접적인 영향을 미치기도 한다(Bi et al., 2021; 

Dela Cruz & Lacap, 2023; Kim et al., 2019). 

이처럼 OTT 콘텐츠를 통한 장소의 소개와 홍

보는 관광산업에 긍정적인 스필오버 효과를 일

으키며, 새로운 관광객 유치 기회를 제공하고 

있다.

선행 연구자들은 OTT 산업의 발전 이전에도 

미디어 콘텐츠가 국가 이미지와 국가 방문의도

에 어떠한 영향을 미쳤는지에 대한 연구를 지

속적으로 수행해 왔다(Stylos et al., 2016; 

Whang et al, 2016). 대표적인 미디어 콘텐츠는 

영화와 TV 프로그램으로, 이 미디어 콘텐츠가 

관광지에 대한 이미지를 형성하고, 이에 따라 

방문 의도에 영향을 미친다는 연구 결과가 

1990년대 이후로 꾸준히 보고되고 있다(Nieto- 

Ferrando et al., 2021). 예를 들어, Hudson et 

al. (2011)은 영화 “오토바이 다이어리”가 미국, 

캐나다, 스페인의 시청자들을 대상으로 영화의 

배경인 남미에 대한 영화를 보기 전과 후의 시

청자들의 인식과 남미 여행 욕구에 미치는 즉

각적인 영향에 대해 연구하였다. 분석 결과, 남

미에 대한 편안함과 관광 편의성과 같은 일부 

요인들에 대해 기대했던 것보다 영화가 덜 편

안한 관광 경험을 묘사했을 수도 있다고 인식

하여 시청자의 남미에 대한 인식이 부정적으로 

변했다. 그러나, 영화에서 강조된 남미의 흥미, 

모험, 그리고 자연 상태와 같은 독특하고 모험

적인 측면들에 대한 시청자들의 관심이 증가되

었다. 최근에는 전 세계적으로 많은 관심을 받

고 있는 한류를 중심으로 한국 영화의 영향력

에 대한 연구도 많이 이루어지고 있다. 예를 들

어, Cruz and Lacap (2023)는 한국 영화의 시

각, 음성, 유명인사와 같은 특성이 한국의 이미

지를 매개로 하여 한국 방문 의도에 미치는 영

향을 분석하였다. 영화의 특성 중 특히 시각적 

측면이 한국의 이미지를 형성하는 데 큰 영향

을 끼치는 것으로 나타났다. 

영화 이외에도 TV 프로그램에 대한 영향력

에 대한 연구도 꾸준히 이루어지고 있다. 예를 

들어, Bi et al.(2021)는 중국 다큐멘터리 시리

즈인 “A Bite of China”에 초점을 맞추고 대학

생 시청자의 오락, 정보, 휴식에 대한 시청 동기

가 준사회적 관계에 긍정적인 영향을 미치고, 

프로그램에 등장하는 목적지로의 여행 의도를 

강화시키는 것으로 나타났다. 한국 TV 드라마

에 대한 영향력을 한류를 중심으로 분석한 연
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구도 지속적으로 진행되고 있다. 이석환과 김성

수(2021)는 주한 아프리카 유학생을 대상으로 

한류와 국가 이미지 사이의 관계를 조사하였다. 

이 연구 결과에 따르면, 한국 가요와 드라마를 

긍정적으로 경험할수록 한국의 국가 이미지를 

좋게 인식하고, 이러한 한류의 영향은 드라마보

다 가요에서 더 크게 나타났다. 한류 콘텐츠가 

한국의 이미지뿐만 아니라 한국 방문의도에까

지 영향을 미친다고 알려져 있다. 예를 들어, 

Kim et al. (2019)에 따르면 한류 TV 드라마의 

유명인에 대한 시청자의 정서적 및 행동적 관

여가 국가 이미지에 유의미하게 영향을 미치고, 

이러한 인식은 유명인 관련 제품 구매 의도와 

TV 드라마에서 묘사된 장소에 방문하고자 하

는 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 

기존의 미디어 콘텐츠의 스필오버 효과에 대

한 연구는 대부분 콘텐츠 자체의 특성에 집중

되어 있다. OTT 플랫폼의 특성을 반영한 연구

는 매우 제한적이며, 일부 사례 연구에서는 시

청자의 변화하는 OTT 콘텐츠 소비문화를 분석

하려는 시도를 하고 있다. 예를 들어, Parmett 

(2016)은 HBO의 Treme 시리즈를 통해 OTT 

시대 시청자들의 달라진 시청 자세에 대해 논

하고 있다. OTT 플랫폼으로 대표되는 미디어 

환경의 변화는 시청자들을 단순 콘텐츠 소비자

에서 열정적인 참여자로 변모하게 만들었으며, 

이러한 참여는 콘텐츠 시청을 넘어 관광까지 

확장되어 OTT 콘텐츠 시청자들이 뉴올리언스

를 실제로 방문하고자 하는 의도에 영향을 주

었다. 

OTT 콘텐츠의 스필오버 효과는 OTT 콘텐

츠 소비의 특성과 기술 발전으로 기존 TV 프로

그램이나 영화보다 더 강력해졌다. 무엇보다, 

OTT 플랫폼은 사용자가 언제 어디서나 원하는 

콘텐츠를 시청할 수 있게 해주기 때문에, 소비

자가 자신의 일정에 맞추어 콘텐츠를 선택하고 

소비할 수 있도록 해, 전통적인 방송 일정에 구

애받지 않는다. 이러한 유연성은 사용자 경험을 

향상시키며, 콘텐츠에 대한 더 깊은 몰입과 연

결을 가능하게 한다(김민주, 김민균, 2018). 다

음으로, 현대의 초고속 인터넷과 고급 스트리밍 

기술은 이전 세대의 미디어보다 더 높은 화질

과 음질의 콘텐츠를 제공하고, 이는 시청자가 

콘텐츠를 더 실감나고 몰입감 있게 경험할 수 

있게 해주며, 특히 관광 목적지와 같은 시각적

으로 매력적인 장소를 표현할 때 더욱 강력한 

인상을 남길 수 있다(이상은, 이영주, 2024). 또

한, OTT 플랫폼의 개인화 기능과 추천 시스템

은 사용자의 취향과 시청 이력을 분석하여 관

심 있을 만한 콘텐츠를 제안하기 때문에, 사용

자가 자신의 관심사와 연관된 새로운 콘텐츠를 

발견할 가능성을 높이고, 다양한 문화와 지역에 

대한 관심을 자극한다(김민주, 김민균, 2018; 

Kwon et al., 2021). 마지막으로, 무엇보다 OTT 

플랫폼은 전 세계적으로 콘텐츠를 배포할 수 

있어, 지역적 제한 없이 다양한 문화와 지역의 

콘텐츠를 소비할 수 있게 하기 때문에, 특정 국

가나 지역에 대한 글로벌 가시성을 증가시키고, 

해당 장소에 대한 관심과 방문 의도를 높일 수 

있다(Lee et al., 2022). 

이러한 OTT 콘텐츠의 특성은 OTT 콘텐츠 

출연배우에 대한 시청자들의 관여도를 이전 미

디어 콘텐츠보다 더욱 높게 만들었다. OTT 플

랫폼의 개인화 기능은 사용자에게 맞춤형 콘텐

츠를 제공함으로써 더 깊은 몰입도와 관여도를 
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유도한다(김민주, 김민균, 2018). 시청자들은 

자신의 취향과 관심사에 부합하는 콘텐츠를 시

청하게 되며, 이 과정에서 출연 배우들에게 더 

강한 연결감을 느낄 수 있다. 또한 많은 OTT 

콘텐츠가 여러 시즌에 걸쳐 제작되고, 시리즈의 

성공으로 OTT 플랫폼의 시청률의 향상뿐만 아

니라(Dutta, 2021), 시청자들이 캐릭터와 배우

에 대해 장기간 동안 연결감을 형성할 수 있게 

하며, 이러한 연결감은 강력한 관여도로 이어질 

수 있다(Kim et al., 2019). 이러한 현상은 배우

들의 인지도와 인기를 높이는 것뿐만 아니라 

관련 상품의 판매 증가, 콘텐츠 배경지에 대한 

방문 의도 증가 등의 스필오버 효과를 발생시

킨다(Parmett, 2016). 

따라서 본 연구에서는 이러한 OTT 콘텐츠의 

독특한 특성을 반영하여, OTT 콘텐츠가 국가 

이미지 및 국가 방문의도에 미치는 영향에 대

해 시청자와 OTT 콘텐츠 출연배우와의 관여도, 

OTT 기술의 발전으로 향상된 원격 현장감과 

준사회적 관계를 기반으로 심도 있게 논의해보

고자 한다.  

2.2 국가 이미지

국가 이미지(country image)에 대한 연구는 

경제학, 경영학, 관광학, 광고학 등 다양한 학문 

분야에서 중요한 연구 주제로(Lee et al., 2021), 

국가 이미지는 사람들이 특정 국가 전체에 대

해 가지는 전반적인 인식과 태도를 포함한다

(Chaulagain et al., 2019). 이에 반해, 여행지로

써 국가 이미지(목적지 이미지; Destination 

image)는 관광과 관련하여 국가 이미지보다 더 

협의의 개념으로, 관광에 좀 더 초점을 맞추고, 

관광 목적지로서의 장소에 대해 사람들이 가지

고 있는 신념, 아이디어 및 인상의 총합을 말한

다(Chaulagain et al., 2019). 이 이미지는 목적

지의 자연 경관, 문화 제공, 인프라(호텔 및 교

통 등), 안전, 환대 및 전반적인 분위기의 지각

된 매력에 의해 형성된다. 목적지 이미지는 관

광객의 기대, 목적지 선택, 경험에 대한 만족, 

재방문 또는 다른 사람에게 목적지를 추천하려

는 의도에 영향을 미치기 때문에 관광객의 의

사 결정 과정에서 큰 영향을 가진다(Chaulagain 

et al., 2019; Chen et al., 2013; Nieto-Ferrando 

et al., 2021; Stylos et al., 2016; Whang et al., 

2016). 

본 연구에서는 국가 이미지를 형성하는 이론

적 기반으로서 목적지 이미지에 대한 기존 문

헌을 살펴보고, 그를 중심으로 국가 이미지 형

성에 영향을 미치는 요인에 대한 심리적 관계

를 밝히고자 한다. 목적지 이미지에 영향을 미

치는 요소는 선행연구에서 다양하게 연구되었

으며, 대표적인 미디어 콘텐츠로 국가 관광 공

식 웹사이트(Jeong et al., 2012), 대중문화

(Whang et al., 2016), 드라마의 출연배우(Kim 

et al., 2019), 영화(Cruz & Lacap, 2023; 

Hudson et al., 2011; Nieto-Ferrando et al., 

2021), K-pop (Lee et al., 2021) 등의 영향력이 

연구되었다. 또한, 특정 국가에서 제작된 콘텐

츠의 영향력에서도 많은 연구가 이루어져 왔다. 

최근 한류 콘텐츠가 세계적인 주목을 받으면서 

한류 콘텐츠가 한국에 대한 여행 목적지로서의 

이미지에 미치는 영향에 대한 연구가 많이 진

행되고 있다. 예를 들어, Kim et al.(2019)은 한

국 TV 드라마의 출연 배우가 연예인 관련 상품 

구매 의도와 영화나 TV 드라마와 관련된 장소 
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방문 의도에 유의미하게 긍정적인 영향을 미친

다는 것을 밝혔다. Lee et al. (2021)은 한류를 

K-pop과 드라마로 나누어 한국의 이미지에 미

치는 영향에 분석하여, K-pop이 한국 이미지에 

미치는 영향이 드라마보다 더 큰 것을 밝혔다. 

Cruz and Lacap (2023)은 한국 영화가 시청자

의 한국 방문 의도에 미치는 영향에 대해 영화 

유발 효과(시각, 성악 및 유명인사)와 함께, 목

적지 이미지의 매개 역할을 연구하였다. 특히, 

한국의 풍경, 도시 및 문화 랜드마크 묘사를 포

함하는 영화의 시각적 효과와 출연배우가 목적

지 이미지와 여행 의도를 형성하는 데 상당한 

영향을 끼치는 것으로 나타났다. 

2.3 원격 현장감

OTT 기술의 발전으로 시청자들은 미디어 콘

텐츠에 대한 원격 현장감을 더욱 생생하게 느

낄 수 있게 되었다(조현래, 2023). 원격 현장감

이란 사용자가 자신이 속해있는 물리적 환경보

다 컴퓨터나 방송(broadcast) 등으로 중재되는 

가상환경에 직접 있는 것 같은 느낌을 의미하

며, 이는 중재된 환경에서의 느낌이 강화되는 

것이며(Pelet et al., 2017; Shih, 1998), 직관적

으로 원격 현장감은 “그곳에 있는" 것 같은 감

정을 지향한다(Steuer, 1992). 가상세계에 대한 

연구들에서 사용된 개념인 원격 현장감은 실재

감을 구성하고 있는 요소 중 하나로, 실재감은 

인간의 감각기관이 정보를 인식하고 뇌에서 정

보를 처리할 때 발생하는 인지적 상태를 의미

한다(김정화, 강명희, 2010). 따라서 인간은 다

른 장소에 물리적으로 있어도 중재된 환경에 

높은 관심을 가지고 중재된 환경에 대한 이미

지를 형성할 수 있다(Suh & Lee, 2005). 더 나

아가 중재된 환경에서 원격 현장감이 높을수록 

사용자 경험이 강화되고(Pelet et al., 2017), 정

보의 습득 정도가 증가된다(Skadberg & 

Kimmel, 2004). 이로 인해 교육 및 미디어, 마

케팅 등 다양한 분야에서 콘텐츠의 전달력을 

높이기 위한 원격 현장감에 대한 연구가 이루

어지고 있다(Laine & Lee, 2023; Nah et al., 

2011; Ying et al., 2022). 예를 들어, Nah et al. 

(2011)은 원격 현장감을 높여 몰입을 높일 수 

있는 기술로서 2D와 3D 기술을 비교하였으며, 

이 기술들이 적용된 콘텐츠는 사용자의 원격 

현장감을 높이고, 이에 따라 콘텐츠에 대한 몰

입감이 높아져 결과적으로 콘텐츠에 대한 즐거

움을 높일 수 있다고 제시하였다. 최근 원격 현

장감을 높일 수 있는 기술은 나날이 발전하여 

가상현실(virtual reality: VR) 등의 첨단 기술이 

다양한 미디어 콘텐츠에 적극 활용되고 있다. 

예를 들어, 관광 분야에서 VR 기술이 활용된 

테마파크를 방문할 경우, 높은 원격 현장감으로 

인해 전반적인 관광 경험이 추천 의도에 긍정

적인 영향을 미칠 수 있다고 나타났다(Wei et 

al., 2019). 또한, 교육 분야에서 메타버스와 같

은 가상환경을 활용하여 원격 현장감을 높일 

경우 교육 콘텐츠의 전달력이 높아진다고 알려

져 있다(Laine & Lee, 2023). 

동일한 내용의 미디어 콘텐츠를 시청하더라

도 콘텐츠 품질의 차이로 인해 원격 현장감은 

미디어에 따라 다르게 인식될 수 있다. 시각적 

또는 오디오 품질이 향상된 미디어 콘텐츠는 

시청자들의 원격 현장감을 높이고, 미디어 콘텐

츠에 대한 몰입도나 만족도를 높이는 데 직접

적인 영향을 미치기 때문에, 미디어 콘텐츠 분
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야는 고급 스트리밍 기술이나 고품질 비디오 

해상도를 갖춘 콘텐츠를 제공하기 위해 지속적

인 기술 개발에 힘쓰고 있다(이영복 등, 2023). 

이러한 맥락에서 최근 OTT 플랫폼은 4K 해상

도를 지원하는 TV에 적합한 콘텐츠를 확보하

기 위해 기존 콘텐츠를 업스케일링하거나 4K 

전용 카메라로 촬영하는 방법으로 콘텐츠를 제

작하고 있다(김도경 등, 2022). 국내에서도 이

러한 노력의 일환으로 OTT 산업을 활성화시키

기 위해 예전 인기 드라마나 영화를 고화질로 

변환하는 사업에 국가 차원의 지원을 하기도 

하였다(연합뉴스, 2023). 그 결과, OTT 플랫폼

은 전통적인 미디어에 비하여 개선된 초고화질, 

초고음질, 그리고 초저지연의 기술을 지향하여 

콘텐츠의 사실적인 묘사와 고품질 연출이 가능

해졌으며, 이에 따라 보다 향상된 원격 현장감

을 확보할 수 있었다(조현래, 2023). 업스케일

링 기술을 통해 해상도를 높이는 것만으로도 

대상에 대한 실체감이 뚜렷해지기 때문에, 메타

버스와 같은 가상현실 공간은 물론, 일반 미디

어 콘텐츠의 원격 현장감을 높일 수 있는 기술

이 활발히 개발되고 적용되고 있다. 예를 들어, 

<그림 1>의 경우와 같이, 온라인상의 사진을 

업스케일링 기술을 통해서 해상도를 높이면, 해

상도가 낮을 때보다 동물의 윤곽이나 형태가 

더 뚜렷해지기 때문에 시청자는 사진 속 동물

의 실제 형태를 보다 명확하게 인식할 수 있다. 

2.4 준사회적 관계

미디어 사용자는 미디어 내 행위자와 대인적

이고 장기적인 몰입 관계인 준사회적 관계를 

형성할 수 있다(Rubin et al., 1985). 준사회적 

관계는 매체를 통하여 메시지가 전달되고, 이를 

통해 이용자가 상호작용하는 과정에서 미디어

에 등장하는 인물과 형성되며, 이때 느끼는 친

밀감은 생활 속에서 만나는 실제 친구와도 유

사한 감정이다(Kim & Rubin, 1997). 준사회적 

관계는 오랜 기간 한 방향으로 형성된 긍정적

인 친밀감으로 형성되어 있다는 점을 전제로 

<그림1> Vidmore을 활용한 사진 업스케일링 (출처: www.vidmore.com)
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하기 때문에, 지속적인 접점을 기반으로 한 장

기적 관계가 준사회적 관계의 특성이다(Horton 

& Wohl, 1956). 실존하는 연예인뿐만 아니라, 

이들이 드라마나 영화를 통해 표현하는 등장인

물에 대해서도 가족이나 친구와 같은 관계로 

느낄 수 있으며, 실제로 대면한 적이 없더라도 

개인적으로 알고 있는 관계라고 인식하는 경향

이 있다. 준사회적 관계가 형성되면 미디어 소

비뿐만 아니라 해당 대상과 관련된 제품을 소

비하거나, 장소에 애착을 느끼는 등 일회성 미

디어 소비를 넘어서는 추가적 행위가 동반되기 

때문에 미디어 시청의 파급효과에 결정적인 역

할을 한다. 또한, 준사회적 관계는 유명인들에 

대한 신뢰를 높여 판매하는 제품에 대한 신뢰

를 형성하게 하고, 구매 의도를 높이는 역할을 

하기도 한다(Hwang & Zhang, 2018; 

Rungruangliit, 2022).

준사회적 관계와 관련된 선행 연구는 크게 

세 가지로 나눌 수 있다. 먼저, 준사회적 관계가 

형성되는 매체에 따른 연구가 있다. 주로 준사

회적 관계가 전통적 미디어인 TV의 어떠한 특

성에 의해서 형성되는지에 대해서 논의하였다

(Rubin et al., 1985; Sood & Roger, 2000). TV

와 같은 전통적 미디어 이외에도, 최근 소셜 미

디어의 발전으로 콘텐츠의 주인공인 배우와 직

접적인 관계를 형성할 수 있는 환경이 형성되

면서 캐릭터를 직접 만나거나 소통하고 싶은 

준사회적 관계형성에 대한 욕구가 높아졌다

(Kim & Yun, 2007). 이처럼 기술의 발전으로 

인한 매체의 변화는 실제로 유명인들과의 직접

적인 상호작용에 대한 가능성을 열어주었으며, 

준사회적 관계를 보다 강화하는 것으로 드러났

다. 대표적인 준사회적 관계의 예로 소셜 미디

어에서 유명인들과 상호작용을 하고 팔로잉을 

하는 팔로워들을 들 수 있다. 팔로워들은 소셜 

미디어상의 유명인들에게 정서적 애착을 형성

하게 되며 존경이나 신뢰가 포함된 포괄적 개

념의 친밀성을 형성하게 된다. 결과적으로 준사

회적 관계가 형성될 경우 직접 미디어상의 유

명인을 만난 적이 없더라도 개인적으로 친분이 

있는 것 같은 감정을 느끼며(Kim et al., 2015; 

Lou & Kim, 2019), 실제로 소셜 미디어를 통하

여 대화를 하고자 시도하거나 직접 만나고 싶

다는 강한 욕구를 가진다(전종우, 2018). 또한, 

최근 메타버스나 OTT와 같이 미디어가 다양해

짐에 따라, 준사회적 관계가 시청하는 기기의 

특성이나 미디어를 시청하는 방식에 따라서 더 

활성화되는지에 대한 연구가 주목받고 있다. 

OTT 서비스의 경우, 전통적 미디어인 TV와 영

화와는 달리 시청자가 원하는 시간에 즉각적으

로 시청하며 상호작용하고, 몰아보기와 같은 기

능을 통하여 특정한 콘텐츠를 지속적으로 몰입

하여 시청할 수 있기 때문에 준사회적 관계가 

보다 강력하게 형성될 수 있다(Erickson et al., 

2019; Leith, 2021). 

둘째, 준사회적 관계 형성에 영향을 미치는 

요인에 대한 연구가 있다. 우선 준사회적 관계 

형성의 대상인 배우의 특성이 준사회적 관계 

형성에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구들

이 있다. 준사회적 관계는 유명인의 매력도

(attractive), 접근성(proximity), 그리고 유사성

(similarity)의 세 가지 요인에 의해 형성된다고 

알려져 있다(Wohlfeil & Whelan, 2012). 매력

도는 신체, 행동, 그리고 태도 매력도 등으로 나

뉘고(Gleitman & Gleitman, 1997), 접근성은 

신체적 또는 정신적 가까움을 나타내며 개인적, 
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사회적, 그리고 공공적 거리를 통해 결정된다

(Koeppel et al., 2013). 마지막으로 유사성의 경

우, 사람들은 자신들과 유사한 인물을 좋아하는 

경향이 있으며, 비슷한 행동을 하는 인물에게 

끌린다고 알려져 있다(Byme, 1971). 이러한 배

우의 특성 이외에도, 준사회적 관계 형성에 영

향을 미치는 요인 중 대표적인 요인으로 정보 

원천의 특성 중 하나인 신뢰도가 있다(Ohanian, 

1990). 정보 원천은 소비자가 메시지를 전달받

았을 때 이를 해석하고 받아들이는 데 영향을 

미치는 정보 출처이며, 의사 결정을 할 때 해당 

정보를 신뢰할지 결정하는 데 큰 영향을 준다

(조영신, 정세훈, 2013). 정보 원천에 대한 신뢰

도가 높을 경우 정보에 대한 수용 가능성을 높

이며, 메시지의 내면화라는 심리적 과정을 통하

여 소비자의 태도가 변화된다(김주란, 강승묵, 

2018). 따라서 특정 대상에 대해 신뢰도가 높을 

경우, 준사회적 관계가 형성될 가능성이 더 높

아진다(Xu & Lyu, 2022).

마지막으로, 준사회적 관계가 가진 파급효과

에 대한 연구가 있다. 예를 들어, 온라인 커머스 

분야에서 준사회적 관계가 제품 구매 의도에 

긍정적인 영향을 준다는 연구 결과가 있다(Kim 

et al., 2015). 또한, 준사회적 관계는 유명인들

에 대한 신뢰를 높이기 때문에, 판매 제품에 대

한 신뢰가 형성되고, 결과적으로 구매 의도를 

높이는 역할을 한다(Hwang & Zhang, 2018; 

Rungruangliit, 2022). 라이브 커머스에서 특정 

분야에서 유명하거나 전문성을 보유한 판매자

가 꾸준히 미디어를 통하여 구매자에게 노출될 

경우, 라이브 커머스 채팅이나 판매자의 소셜 

미디어 계정을 통하여 준사회적 관계가 형성될 

수 있으며, 결과적으로 판매자가 의도한대로 시

청자의 제품에 대한 구매 의사가 높아질 수 있

다(Xu & Lyu, 2022). 

Ⅲ. 가 설

3.1 국가 이미지

본 연구에서는 OTT 콘텐츠에서 등장하는 국

가들에 대해 형성되는 이미지를 국가 이미지로 

통칭하고, 국가 이미지에 대한 이론적 기반을 

목적지 이미지 형성에 대한 심리적 메커니즘으

로 적용하였다. 목적지 이미지는 여행지로써 국

가에 대한 이미지로(Chaulagain et al., 2019), 

목적지에 대한 전반적 이미지는 사람들의 목적

지에 대해 객관적으로 인지하는 이미지와 함께 

감정적인 측면도 반영한다(Baloglu & Brinberg, 

1997). 즉, 목적지에 대한 전반적인 이미지 형

성은 인지적 이미지와 정서적 이미지로 크게 

구분할 수 있다(Stylos et al., 2016; Whang et 

al., 2016; Ying et al., 2022). 인지적 이미지는 

목적지에 대한 사실적 정보로, 목적지의 속성에 

대해 가지는 신념 및 지식을 뜻한다(Ying et al., 

2022). 인지적 이미지는 전반적 이미지에 유의

미하게 영향을 미치는데, 이는 잠재적 관광객의 

마음에 목적지에 대한 포괄적이고 긍정적인 전

반적인 인상을 형성하는 데 있어 신념 및 목적

지의 속성에 대한 지식과 같은 인지적 측면이 

중요하다는 것을 의미한다(Jeong et al., 2012). 

그리고 정서적 이미지는 목적지에 대한 개인의 

감정적 반응과 느낌으로, 목적지에 대한 주관적 

평가와 감정적 연결을 포함하여, 해당 장소가 

개인에게 어떤 감정을 일으키는지에 초점이 있
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다(염수길, 김태희, 2021). 감정적 이미지는 관

광지의 전반적인 이미지를 형성하는 중요한 요

소 중 하나로, 방문자의 만족도, 기억에 남는 경

험 및 재방문 의도에 영향을 미칠 수 있다

(Stylos et al., 2016; Ying et al., 2022). 인지적 

이미지와 감정적 이미지는 전반적 이미지를 형

성하고, 전반적 이미지는 관광지로서의 목적지 

방문 의도에 영향을 준다(Pike & Ryan, 2004). 

이와 같은 논의를 바탕으로 다음의 연구 가설

을 수립하였다. 

H1. OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 전반적 

이미지는 OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 

방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2. OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 인지적 

이미지는 OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 전

반적 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3. OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 정서적 

이미지는 OTT 콘텐츠의 배경국가에 대한 전

반적 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2 원격 현장감과 준사회적 관계

원격 현장감은 시청하는 미디어 콘텐츠에 직

접 가 있는 것 같은 실재감을 형성하는 것으로, 

원격 현장감을 높일 수 있는 기술은 물리적 현

장감을 형성하지 못하는 상황에서 관련 기술을 

통하여 기존의 물리적 현장감이 제공할 수 있

는 다양한 형태의 감각적인 정보들을 전달하고

자 한다(Laine & Lee, 2023). 이는 현장감이 높

아 많은 양의 감각적 정보가 전달될 경우 몰입

감을 높일 수 있고(Nah et al., 2011), 콘텐츠에

서 제공하고자 경험을 보다 효과적으로 전달할 

수 있기 때문이다(Sukoco & Wu, 2011). 이러

한 관점에서 본 연구에서는 콘텐츠가 전달하고

자 하는 대상을 콘텐츠에 출연하는 배우와 배

경이 되는 국가를 나누어 원격 현장감이 미치

는 영향에 대해서 논의하고자 한다. 

먼저, 본 연구에서는 OTT 플랫폼이 제공하

는 기술적 환경이 시청자와 출연 배우와의 준

사회적 관계를 형성하는 데 어떠한 영향을 미

치는지 논의하고자 한다. 기존 연구에서는 경험

재의 경우, 원격 현장감이 직접적인 경험이 불

가한 상황에서 간접적인 경험을 높이는 데 효

과적인 역할을 한다고 하였다(Li et al., 2002). 

이러한 맥락에서 원격 현장감이 높을수록 OTT 

콘텐츠에 출연한 배우가 전달하고자 하는 감정

이나 상황, 그리고 배경이 되는 환경적 요소에 

대한 전달력이 높아질 수 있을 것이다. 또한, 소

비자의 몰입 경험이 결과적으로 제품에 대한 

관여도를 높이거나 준사회적 관계를 형성하는 

데 긍정적인 영향을 미친다(Vazquez et al., 

2020). 따라서 높은 원격 현장감으로 인하여 유

도되는 OTT 콘텐츠에 대한 몰입은 결과적으로 

배우와의 높은 준사회적 관계가 형성되는 데 

영향을 미치게 될 것이다. 따라서 본 연구는 다

음과 같이 가설을 제시하고자 한다. 

H4. OTT 콘텐츠의 원격 현장감은 OTT 콘텐

츠에 출연하는 배우와의 준사회적 관계에 긍

정적인 영향을 미칠 것이다. 

다음으로, OTT 콘텐츠의 배경 국가를 방문

의 목적지로 선정하고 목적지 이미지에 대해 

영향을 미치는 요소들에 대하여 검증하였다. 원

격 현장감의 경우, 물리적 현장에서 제공하고자 
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하는 정보를 컴퓨터를 통하여 근접하게 전달하

여 콘텐츠의 내용을 보다 다양한 감각을 통해 

생생하게 전하는 것을 목적으로 한다. 따라서, 

원격 현장감을 높인 OTT의 콘텐츠의 경우 등

장하는 배우 뿐만 아니라 배경이 되는 나라의 

상황도 보다 생생하게 전달할 수 있다. 이때 인

지적 이미지는 사실적 정보를 기반으로 하기 

때문에(Ying et al., 2022) 신중한 정보 수집과 

정보에 대한 평가 과정을 통하여 형성된다

(Chaiken & Ledgerwood, 2012). OTT 콘텐츠

에서 배경환경에 대한 화면이 보다 선명하게 

제공되거나 배경으로 나오는 지역이나 장소의 

소리 등이 보다 고음질로 전달될 때 시청자는 

해당 목적지에 대한 사실적이고 생생한 지식을 

쌓을 수 있어 목적지에 대한 모호성과 위험이 

완화될 수 있다(Suh & Chang, 2006). 따라서, 

원격 현장감이 높을수록 인지적 이미지를 형성

하는 것이 쉬워질 수 있을 것이다. 

나아가, 원격 현장감은 감정적 반응에 강력

한 영향을 미칠 수 있다는 기존 연구에 따라

(Lee, 2004) 본 연구에서는 원격 현장감이 정서

적 목적지 이미지 형성에 미치는 영향에 대해

서 논의하고자 한다. 정서적 이미지의 경우 목

적지에 대해 형성할 수 있는 개인의 주관적 평

가와 감정적 반응을 포함하고 있기에(염수길, 

김태희, 2021) 콘텐츠의 내용이 충분히 흥미로

울 경우 배경이 되는 장소에 대한 관심도가 높

아진다(Leung et al., 2020). 이는 원격 현장감

이 높아질 경우, 통합적인 정보가 다양한 차원

에서 제공되어 감각적으로 풍부하고 많은 양의 

정보가 전달될 수 있기 때문에 콘텐츠에 대한 

흥미나 제공 장소에 대한 시각적 매력도가 높

아질 수 있다. 따라서, 직관을 통하여 형성되는 

정서적 이미지의 경우, 원격 현장감이 높을수록 

더 효과적으로 형성될 수 있다. 

H5. OTT 콘텐츠의 원격 현장감은 OTT 콘텐

츠의 배경국가에 대한 인지적 이미지에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

H6. OTT 콘텐츠의 원격 현장감은 OTT 콘텐

츠의 배경국가에 대한 정서적 이미지에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

선행 연구에서는 콘텐츠를 통한 국가방문의

도와 관련된 연구에서 국가에 대한 이미지를 

형성하는데 강력한 영향을 주는 요인으로서 배

우의 이미지나 신뢰 등이 큰 영향을 준다고 하

였다. 예를 들어, Zheng et al., (2022)의 경우 

라이브 스트리밍을 통하여 형성된 연예인과의 

준사회적 관계가 국가 방문의도에 긍정적인 영

향을 미친다고 검증하였다. 콘텐츠에 출연하는 

배우와 준사회적 관계가 형성될 경우, 해당 배

우의 콘텐츠에 대한 몰입이 높아지고, 배우와 

콘텐츠가 전달하고자 하는 감각적 자극에 보다 

민감하게 반응하며 정보를 습득할 것이다

(Skadberg & Kimmel, 2004). 그 과정에서 지속

적으로 등장하고 배경이 되는 도시의 경우 배

우와 형성되어 있는 관계가 결합되어 해당 장

소에 대한 이미지를 형성하기 때문에(Yen & 

Croy, 2016), 준사회적 관계가 형성되지 않은 

배우가 출연하는 콘텐츠에 비하여 더 많은 양

의 정보를 습득할 수 있다. 이는 해당 도시에 

대한 정보를 중심으로 형성되는 인지적 이미지 

형성에 강한 영향을 줄 가능성을 높인다. 또한, 

준사회적 관계가 형성되어 있을 경우, 해당 콘

텐츠에 대한 내용에 보다 몰입하여 다른 콘텐
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츠에 비하여 큰 재미와 현실로부터의 도피, 심

미적 아름다움을 느낄 수 있다(Ying et al., 

2022). 이러한 배우로부터 야기된 콘텐츠에 대

한 감정적 반응은 콘텐츠의 배경 국가에 대한 

정서적 이미지를 형성하는 데 긍정적인 영향을 

미칠 수 있다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같

은 가설을 제시하였다. 

H7. OTT 콘텐츠에 출연하는 배우와의 준사

회적 관계는 OTT 콘텐츠의 배경국가에 대

한 인지적 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

H8. OTT 콘텐츠에 출연하는 배우와의 준사

회적 관계는 OTT 콘텐츠의 배경국가에 대

한 정서적 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

3.3 연예인 관여도

연예인 관여도는 팬과 해당 연예인이 등장하

는 장소의 간극을 채워줄 수 있는 심리적 특성

으로 작용할 수 있으며, 주로 높은 관여도를 가

지고 있을 때 장소에 대해서 긍정적인 이미지

를 형성할 수 있다(Zhou et al., 2023). OTT 플

랫폼은 시청자들이 세계 각국에서 제작된 콘텐

츠를 시청할 수 있는 유통 채널이기 때문에, 시

청자들이 수많은 콘텐츠 중에서 배우 관여도가 

높은 콘텐츠를 선택할 수 있는 환경을 제공한

다. 배우에 대한 관여도가 높은 상태에서 선택

한 콘텐츠는 깊은 몰입도를 유도할 수 있기 때

문에(김민주, 김민균, 2018; Wong & Lai, 2015; 

Zhu et al., 2023), 몰입도가 높아진 상황에서 콘

텐츠에서 제공하는 정보가 보다 생동감 있고 

생생하게 전달되는 경험을 하게 된다(Zhu et 

al., 2023). OTT 플랫폼에서 형성되는 배우와의 

연결감이 높다고 할 수 있다. 또한 OTT 플랫폼

에서 시청자는 관여도가 높은 배우의 작품을 

선별적으로 선택하여 장시간 시청하는 것이 가

능하기 때문에(Kwon et al., 2021), OTT 콘텐

츠에서 배우의 영향력이 증대되었으며, 배우 관

여도의 영향력 또한 높아졌다(Kim et al., 

2019). 이렇듯 전통적 미디어인 영화나 TV보다 

OTT 플랫폼에서 배우의 영향력이 더 커졌다

(김도경 등, 2021). 이러한 환경에서는 배우에 

대한 높은 관여도가 시청자의 몰입도를 극대화

시키며, 이는 콘텐츠에서 제공하는 원격 현장감

을 크게 증대시킨다(Nah et al., 2011). 원격 현

장감은 시청자가 콘텐츠를 실제로 경험하는 것

처럼 느끼게 하며, 이는 배우와의 심리적 연결

이 강화될 때 더욱 증대된다(Zhu et al., 2023). 

따라서, 본 연구에서는 연예인에 대한 높은 관

여도는 시청자가 콘텐츠에 더 깊이 몰입하게 

하고, 이로 인해 원격 현장감이 강화된다고 상

정하고, 다음의 연구 가설을 제안하고자 한다.

H9. 연예인에 대한 관여도는 OTT 콘텐츠 원

격 현장감에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

또한, 시청자는 OTT 플랫폼에서 본인이 원

하는 콘텐츠를 선별하여 원하는 시간에 원하는 

만큼 시청할 수 있다. 시청자들은 이러한 특징 

때문에 다른 미디어에 비해 OTT 플랫폼에서 

여러 에피소드나 파트로 구성된 TV 프로그램, 

영화, 웹 시리즈 등을 연속적으로 시청하는 경

우가 빈번하다(Erickson et al., 2019). OTT 플

랫폼에서 시청자는 짧은 시간 안에 많은 콘텐
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츠를 연속적으로 소비하며 깊은 몰입감을 느낄 

수 있기 때문에, TV나 영화 등의 기존 미디어

에 비하여 빠르고 강력한 준사회적 관계를 형

성할 수 있다. 이 때, OTT 콘텐츠의 출연 배우

에 대한 관여도가 높은 상태로 OTT 콘텐츠를 

시청할 경우에 준사회적 관계가 보다 강하게 

형성될 수 있을 것이다. 따라서 본 연구는 다음

과 같이 가설을 제시하고자 한다. 

H10. 연예인에 대한 관여도는 OTT 콘텐츠

에 출연하는 배우와의 준사회적 관계에 긍정

적인 영향을 미칠 것이다.

각 가설에 대한 연구모델은 <그림 2>와 같다.

Ⅳ. 연구 방법

4.1 측정도구

연구모델의 7개 변수들(연예인 관여도, 원격 

현장감, 준사회적 관계, 인지적 국가 이미지, 감

정적 국가 이미지, 전반적 국가 이미지, 국가 방

문의도)에 대한 조작적 정의는 선행연구를 참

고하여 본 연구의 연구범위에 맞게 수정 및 보

완하였다. 선행 연구에서 신뢰성과 타당성이 입

증된 측정 문항을 최대한 참고하여, ‘전혀 그렇

지 않다(1)’에서 ‘매우 그렇다(7)’까지 7점 리커

트 척도로 조작적 정의에 따른 측정 문항을 개

발 및 측정하였다(<표 2> 참조). 

OTT 콘텐츠에 출연한 연예인에 대한 관여도

를 측정하기 위한 조작적 정의와 측정 도구 개

발은Lee et al.,(2008)의 선행연구에 근거하였

다. 연예인 관여도에 관한 조작적 정의는 ‘자신

의 삶의 일부로서 출연 연예인 관련 활동에 참

여하는 것’이며, 측정도구는 ‘출연 연예인의 팬

클럽 활동에 참여하는 것은 나를 편안하게 한

다’ [CVL1], ‘나는 친구들과 출연 연예인에 관

련된 이야기를 하는 것을 좋아한다’ [CVL2], 

‘출연 연예인의 팬클럽 활동을 통해 다른 사람

들에 대해 더 많이 알게 되었다’ [CVL3], ‘출연 

연예인의 팬클럽 활동을 통해서 내가 실제로 

존재한다는 것을 느낄 수 있다’ [CVL4], ‘출연 

<그림 2> 연구모델
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연예인의 팬클럽 활동을 하면서 친구를 사귈 

수 있다’ [CVL5] 등 12 가지 문항으로 측정하

였다.

OTT 콘텐츠의 원격 현장감을 측정하기 위한 

조작적 정의와 측정 도구 개발은 Zhu et al. 

(2023)의 선행연구에 근거하였다. 원격 현장감

에 대한 조작적 정의는 ‘원격 위치에서 발생하

는 상황이나 환경에 물리적으로 존재하는 것처

럼 느끼는 주관적인 감각’이며, 측정도구는 ‘이 

OTT 콘텐츠를 보는 동안 내 실제 위치를 잊어

버렸다’ [TLP1], ‘이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 

촬영지에 있는 듯한 기분이 들었다’ [TLP2], 

‘이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 내 마음이 촬영장

소 속에 있는 듯한 기분이 들었다’ [TLP3], ‘이 

OTT 콘텐츠를 보는 동안 나의 오감이 반응한

다’ [TLP4], 의 네 가지 문항으로 측정하였다.

OTT 콘텐츠에 출연한 연예인과의 준사회적 

관계 측정하기 위한 조작적 정의와 측정 도구 

개발은 Zhang et al.(2020)의 선행연구에 근거

하였다. 준사회적 관계에 대한 조작적 정의는 

‘나와 OTT 콘텐츠에 출연한 연예인 간에 형성

되는 일방적이고 지속적인 감정적 유대나 연결’

이며, 측정도구는 ‘나는 이 연예인이 나와 오래

된 친구처럼 느껴진다’ [PSR1], ‘이 연예인은 

내가 알고 싶어하는 것들에 대해 이해하고 있

는 것 같다’ [PSR2], ‘이 연예인을 실제로 만나

보고 싶다’ [PSR3]의 세 가지 문항으로 측정하

였다.

OTT 콘텐츠의 배경이 되는 국가에 대한 인

지적인 이미지를 측정하기 위한 조작적 정의와 

측정 도구 개발은 Stylos et al.(2016)의 근거하

였다. 인지적 국가 이미지에 대한 조작적 정의

는 ‘해당 국가가 여행 목적지로써 지각된 속성

에 대한 평가를 반영한 신념과 지식’이며, 측정

도구는 ‘좋은 품질의 인프라’ [COG1], ‘표준 정

도의 위생 및 청결 수준’ [COG2], ‘정치적 안정

성’ [COG3], ‘좋은 평판’ [COG4], ‘지속 가능

성 및 환경 보호를 위한 정책’ [COG5], ‘휴식/

일상으로부터의 탈피 가능성’ [COG6], ‘여행하

기에 안전한 장소’ [COG7], ‘다양한 쇼핑 기회’ 

[COG8]의 8가지 문항으로 측정하였다. 

OTT 콘텐츠의 배경이 되는 국가에 대한 감

정적인 이미지를 측정하기 위한 조작적 정의와 

측정 도구 개발은 Stylos et al.(2016)의 선행연

구에 근거하였다. 감정적 국가 이미지에 대한 

조작적 정의는 ‘해당 국가가 여행의 목적지로

써 느끼는 감정적인 반응이나 평가’이며, 측정

도구는 ‘불쾌한–즐거운’ [AFF1], ‘우울한–흥

미로운’ [AFF2], ‘괴로운–편안한’ [AFF3], ‘즐

겁지 않은–즐거운’ [AFF4], ‘호의적이지 않은

–호의적인’ [AFF5], ‘재미없는–재미있는’ 

[AFF6]의 여섯 가지 문항으로 측정하였다.

OTT 콘텐츠의 배경이 되는 국가에 대한 전

반적인 이미지를 측정하기 위한 조작적 정의와 

측정 도구 개발은 Whang et al. (2016)의 선행

연구에 근거하였다. 전반적 국가 이미지에 대한 

조작적 정의는 ‘종합적인 평가에 기초한 해당 

국가가 여행의 목적지로 가지는 전체적인 이미

지’이며, 측정도구 는 ‘이 OTT 콘텐츠의 배경 

국가는 호의적인 인상을 가진다’ [ALL1], ‘이 

OTT 콘텐츠의 배경 국가는 좋은 인상을 가진

다’ [ALL2]의 두 가지 문항으로 측정하였다.

OTT 콘텐츠의 배경이 되는 국가에 대한 방

문의도를 측정하기 위한 조작적 정의와 측정 

도구 개발은 Han et al.(2010)의 선행연구에 근

거하였다. 국가 방문의도에 대한 조작적 정의는 
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‘해당 국가를 방문할 의향 정도’이며, 측정도구

는 ‘이 OTT 콘텐츠의 배경 국가에 방문 또는 

재방문할 의향이 있다’ [INT1], ‘이 OTT 콘텐

츠의 배경 국가에 방문하기 위해 노력할 것이

다’ [INT2], ‘이 OTT 콘텐츠의 배경 국가에 대

해 주변에 좋게 말할 의향이 있다’ [INT3]의 두 

가지 문항으로 측정하였다. 

통제변수로 인구통계학적 특성(성별, 나이, 

교육수준, 수입수준) 이외에도 OTT 시청에 관

한 변수로 OTT 플랫폼의 종류, 해당 OTT 콘텐

츠의 최근 시청 유무, 평소 OTT 시청 행태(몰

아보기 빈도, 강도, 사전 계획 여부)를 포함하였

다. 또한, 해외 여행과 관련하여, 해외 여행에 

관한 경험 유무와 해외 여행 횟수를 포함하였

으며, 좋아하는 연예인으로 인해 해외 여행을 

고려하거나 여행한 적이 있는지를 포함하였다.

<표 1> 변수별 조작적 정의와 측정 도구

측정 대상 조작적 정의 측정 도구 선행 연구

연예인

관여도

자신의 삶의 일부로서 

출연 연예인 관련 활동

에 참여하는 것

[CVL1] 출연 연예인의 팬클럽 활동에 참여하는 것은 나를 

편안하게 한다 

[CVL2] 나는 친구들과 출연 연예인에 관련된 이야기를 하

는 것을 좋아한다 

[CVL3] 출연 연예인의 팬클럽 활동을 통해 다른 사람들에 

대해 더 많이 알게 되었다

[CVL4] 출연 연예인의 팬클럽 활동을 통해서 내가 실제로 

존재한다는 것을 느낄 수 있다 

[CVL5] 출연 연예인의 팬클럽 활동을 하면서 친구를 사귈 

수 있다 

Lee et al. 

(2008)

원격 현장감 원격 위치에서 발생하는 

상황이나 환경에 물리적

으로 존재하는 것처럼 

느끼는 주관적인 감각

[TLP1] 이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 내 실제 위치를 잊어

버렸다 

[TLP2] 이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 촬영지에 있는 듯한 

기분이 들었다 

[TLP3] 이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 내 마음이 촬영장소 

속에 있는 듯한 기분이 들었다

[TLP4] 이 OTT 콘텐츠를 보는 동안 나의 오감이 반응한다

Zhu et al. 

(2023)

준사회적

관계

나와 OTT 콘텐츠에 출

연한 연예인 간에 형성

되는 일방적이고 지속적

인 감정적 유대나 연결

[PSR1] 나는 이 연예인이 나와 오래된 친구처럼 느껴진다

[PSR2] 이 연예인은 내가 알고 싶어하는 것들에 대해 이해

하고 있는 것 같다

[PSR3] 이 연예인을 실제로 만나보고 싶다

Zhang et al. 

(2020)

인지적

국가 이미지

해당 국가가 여행 목적

지로써 지각된 속성에 

대한 평가를 반영한 신

념과 지식

[COG1] 좋은 품질의 인프라 

[COG2] 표준 정도의 위생 및 청결 수준 

[COG3] 정치적 안정성 

[COG4] 좋은 평판

[COG5] 지속 가능성 및 환경 보호를 위한 정책 

[COG6] 휴식/일상으로부터의 탈피 가능성 

[COG7] 여행하기에 안전한 장소 

[COG8] 다양한 쇼핑 기회 

Stylos et al. 

(2016)
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4.2 자료 수집 및 표본의 특성

본 연구에서 제시한 연구 모형을 검증하기 

위해 OTT 플랫폼에서 서비스되는 해외 콘텐츠

를 시청한 경험이 있는 전국의 만 20세 이상 일

반인 남녀를 대상으로 온라인 설문대행사(엔트

러스트 서베이)를 통해 2023년 8월 9일부터 8

월 16일까지 10일 동안 온라인 설문조사를 실

시하였다. 본 연구의 목적인 OTT 플랫폼에서 

서비스되는 해외 콘텐츠가 국가 이미지 및 국

가 방문의도에 미치는 영향을 조사하기 위해, 

OTT 플랫폼에서 서비스되는 해외 콘텐츠의 범

위를 실제 존재하는 특정 해외 국가를 배경으

로 하고 좋아하는 연예인이 출연한 콘텐츠로 

한정하여 설문 대상을 스크리닝하였다. 회수된 

설문 응답지 230부 중, 불성실한 응답 또는 다

수의 결측치가 발생한 응답, 스크리닝 문항을 

통과하지 못한 응답 등 제외한 유효한 총 222부

의 응답지를 최종 분석에 사용하였다. 

본 연구에서는 표본이 성별 및 연령대별로 

균등하게 분포되도록 층화 임의 추출법

(stratified random sampling)을 사용하였다. 이 

방법은 표본을 여러 하위 집단(성별 및 연령대)

으로 나눈 후 각 하위 집단에서 동일한 수의 표

본을 무작위로 추출하는 방법으로, 이를 통해 

각 하위 집단이 연구에 균등하게 대표될 수 있

도록 하였다 (Onwuegbuzie & Collins, 2007). 

<표 2>에 따르면, 교육 수준은 약 75.3%가 학

사 이상으로, 직업은 약 71.6%가 직장 근로자

였다. 인구통계학적 특징 이외에 본 연구의 주

제와 관계 있을 수 있는 시청 OTT 플랫폼은 약 

77%가 넷플릭스로 해외 OTT 콘텐츠를 본 경

험이 있는 것으로 나타났다. 또한, 약 67.1%가 

최근 3년간 해외 여행 경험이 1번 이상인 것으

로 나타났다.

감정적 국가 

이미지

해당 국가가 여행의 목

적지로써 느끼는 감정적

인 반응이나 평가

[AFF1] 불쾌한–즐거운 

[AFF2] 우울한–흥미로운 

[AFF3] 괴로운–편안한

[AFF4] 즐겁지 않은–즐거운 

[AFF5] 호의적이지 않은–호의적인 

[AFF6] 재미없는–재미있는

Stylos et al. 

(2016)

전반적 국가 

이미지

종합적인 평가에 기초한 

해당 국가가 여행의 목

적지로 가지는 전체적인 

이미지

[ALL1] 이 OTT 콘텐츠의 배경 국가는 호의적인 인상을 가

진다 

[ALL2] 이 OTT 콘텐츠의 배경 국가는 좋은 인상을 가진다 

Whang et al. 

(2016)

국가

방문의도

해당 국가를 방문할 의

향 정도

[INT1] 이 OTT 콘텐츠의 배경 국가에 방문 또는 재방문할 

의향이 있다 

[INT2] 이 OTT 콘텐츠의 배경 국가에 방문하기 위해 노력

할 것이다 

[INT3] 이 OTT 콘텐츠의 배경 국가에 대해 주변에 좋게 말

할 의향이 있다 

Han et al. 

(2010)
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<표 2> 인구통계학적 특성

구분 빈도 %

성별 남자 122 50

여자 120 50

연령 20대 50 20

30대 50 20

40대 48 20

50대 46 20

60대 이상 48 20

사용 OTT 넷플릭스 188 77.6

웨이브 7 2.8

쿠팡플레이 8 3.3

디즈니플러스 14 5.7

티빙 7 2.8

아마존프라임 2 0.8

기타 16 6.6

해외여행 경험 한 번도 없음 24 9.9

최근 1년 간 1회 이상 106 43.8

최근 2년 간 1회 이상 30 12.3

최근 3년 간 1회 이상 27 11.1

최근 4년 간 1회 이상 19 7.8

최근 5년 간 1회 이상 36 14.8

본 연구는 연구모형과 측정도구의 신뢰도 및 

타당성을 검증하기 위한 연구방법론으로 

PLS-SEM을 Smart PLS(4.0.9.0 version)으로 

실시하였다. PLS-SEM은 측정 변수(manifest 

variable)와 구조 모델(structural model)을 동시

에 고려하는 모델링 기법으로, 잔차에 대한 정

규분포 제약조건이 없으며, 작은 표본 크기나 

측정 변수의 수가 많은 경우에도 효과적으로 

분석할 수 있는 특징이 있다. 또한, 부트스트래

핑(bootstrapping)을 통해 추정 파라미터의 신

뢰 구간을 계산하여, 모델 파라미터의 통계적 

유의성을 평가할 수 있다(Gefen & Straub, 

2005; Ringle et al., 2005). 
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Ⅴ. 분석 결과

5.1 측정도구 검증

측정도구들의 신뢰성을 검증하기 위해, 개념

신뢰도(composite reliability: CR), 평균분산추

출값(average variance extracted: AVE), 크론바

하 알파값(Cronbach's α) 값을 측정하였다. <표 

3>과 같이 연구 모형의 모든 변수들이 CR 0.7 

이상, AVE 0.5 이상, Cronbach's α 0.6 이상으

로 신뢰성이 확보된 측정도구로 판명되었다

(Hair et al., 2019).

측정 도구의 집중타당성을 검증하기 위해 확

인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 

실시하였다. 본 연구에서는 요인적재량이 낮은 

연예인 관여도 일부 문항은 삭제하여 12문항 

중 총 5개의 문항을 연예인 관여도 측정 지표로 

사용하였다. 그 결과, 각 구성요소별 측정도구

들의 요인적재량이 0.7 이상이고, 그 외의 구성

요소들에 속한 측정도구들의 교차요인적재량 

값보다 해당 구성요소에 속한 측정도구들의 요

인적재량이 크게 나타나 집중 타당성이 확보된 

것을 확인하였다(Gefen & Straub, 2005). 또한, 

<표 4>와 같이 다중 특성-다중 방법 매트릭스

(multitrait-multimethod matrix)에 기반한 대안

적 접근 방식인 이질적 특성-단일 특성 상관관

계 비율(heterotrait-monotrait ratio of 

correlations: HTMT) 값이 모든 구성요소가 0.9 

이하로 측정도구의 판별 타당성이 확보된 것을 

확인하였다(Hair et al., 2022; Henseler et al., 

2015). 또한, 모든 변인들 간의 분산팽창지수

(variance inflation factor: VIF) 값을 측정한 결

과, 최소값 1.3, 최대값 4.089으로 기준 값인 5.0

을 넘지 않아 다중공선성의 위험도가 높지 않

음을 확인하였다(Martinez & Cervantes, 2021).

변수 CR AVE Cronbach's alpha

연예인 관여도 CVL 0.929 0.724 0.904

원격 현장감 TLP 0.926 0.758 0.893

준사회적 관계 PSR 0.866 0.684 0.766

인지적 국가 이미지 COG 0.928 0.682 0.906

감정적 국가 이미지 AFF 0.919 0.588 0.900

국가 방문의도 INT 0.944 0.848 0.910

<표 3> 신뢰성 검증

변수 CLV TLP PSR COG AFF ALL INT

CLV

TLP 0.675

PSR 0.695 0.608

COG 0.472 0.486 0.416

AFF 0.292 0.155 0.228 0.652

ALL 0.387 0.406 0.336 0.846 0.689

INT 0.516 0.519 0.552 0.848 0.666 0.887

<표 4> 판별타당성 검증(HTMT)

주. CLV = 연예인 관여도; TLP = 원격 현장감; PSR = 준사회적 관계; COG = 인지적 국가 이미지; AFF = 감정적 

국가 이미지; ALL = 전반적 이미지; INT = 국가 방문의도
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5.2 가설 검정

제안한 연구모형에 대한 전체 적합도를 검증

하고자 SRMR(standardized root mean squared 

residual) 값을 계산하였으며, 그 결과값은 

0.058로 산출되어, 0.08보다 작은 값이기 때문

에 연구모형의 적합도는 매우 높은 것을 확인

하였다(Hu & Bentler, 1999). 연구모형의 내생

변수별 경로모형에 대한 평가를 위해 각 내생

변수별 R2 값을 측정한 결과, 국가 방문 의도의  

Adjusted R2 값은 0.578으로, 전반적 국가 이미

지의 Adjusted R2 값은 0.626으로 나타나, 0.26 

이상이므로 본 연구모형의 적합도는 무척 적합

하다고 할 수 있다(Gefen & Straub, 2005). 최

종적으로 500개의 서브 샘플링과 신뢰도 수준 

0.05의 부트스트래핑을 실행하여 연구가설을 

검증하였다. 이러한 설정은 여러 선행 연구에 

기반한 것이다. Efron and Tibshirani (1993)의 

연구에 따르면, 500~1000개의 서브 샘플링이 

충분한 통계적 신뢰도를 제공하며, Hesterberg 

(2015)의 연구에서는 부트스트랩 신뢰수준이 

0.05일 경우 통계적 유의성이 충분히 확보된다

는 결과를 제시하고 있다. 또한, 장문경 (2022a, 

2022b) 등의 유사 연구에서도 500개의 서브 샘

플링과 신뢰수준 0.05의 부트스트래핑을 실행

하여 통계적 신뢰도를 검증한 바 있다. 따라서 

본 연구에서도 이와 같은 방법론적 근거를 바

탕으로 서브 샘플링 수와 부트스트래핑의 신뢰 

수준을 각각 500와 0.05로 설정하였다.

<그림 3>은 연구모형의 경로계수에 대한 통

계적 유의성을 검증한 결과이다. 전반적 국가 

이미지는 국가 방문의도에 긍정적인 영향을 주

는 것으로 나타나(β = 0.719, t = 0.055, p < 

.001), 가설1은 채택되었다. 그리고 전반적 국

가 이미지에 인지적 국가 이미지(β = 0.574, t 

= 0.066, p < .001)와 정서적 국가 이미지(β = 

0.277, t = 0.055, p < .001)는 각각 긍정적인 

영향을 주는 것으로 나타나, 가설2와 가설3은 

채택되었다. 다음으로 원격현장감은 준사회적 

관계에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타나(β 

= 0.243, t = 0.085, p < .01), 가설4은 채택되었

다. 원격현장감은 인지적 국가 이미지에 긍정적

주. *p < .05, **p < .01, ***p < .001

<그림 3> 연구모형 분석 결과
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인 영향을 주는 것으로 나타나(β = 0.356, t = 

0.073, p < .001), 가설5은 채택되었으나, 정서

적 국가 이미지에 주는 영향은 유의미하게 나

타나지 않아(β = 0.068, t = 0.089, p = 0.459), 

가설6은 기각되었다. 원격현장감으로 표현되는 

도시의 특성들이 영화에 따라 긍정적인 모습이

나 부정적인 모습을 보여줄 수 있기 때문에 항

상 정저적 이미지에 긍정적인 영향을 주는 것

은 아닐 수 있다 점에서 원격 현장감이 정서적 

국가이미지에 영향을 미치지 않은 것으로 보인

다. 준사회적 관계는 인지적 국가 이미지(β = 

0.168, t = 0.070, p < .01)와 정서적 국가 이미

지(β = 0.016, t = 0.075, p < .01)에 각각 긍정

적인 영향을 주는 것으로 나타나, 가설7과 가설

8은 채택되었다. 마지막으로, 연예인 관여도는 

원격 현장감(β = 0.610, t = 0.044, p < .001)과 

준사회적 관계(β = 0.434, t = 0.079, p < .001)

에 각각 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타나, 

가설9과 가설10은 채택되었다. 

Ⅵ. 토의 및 결론

6.1 연구 결과 요약

OTT 플랫폼의 등장은 미디어 콘텐츠 소비 

방식을 변화시켜, 개별 시청자가 콘텐츠 제공 

시간과 양을 자율적으로 조절할 수 있게 되어 

OTT 콘텐츠는 미디어 산업뿐만이 아니라 타 

산업에도 큰 영향을 주고 있다. 이러한 배경에

서 본 논문은 OTT 콘텐츠의 스필오버 효과로 

OTT 콘텐츠 배경 국가에 대한 방문 의도에 미

치는 영향에 대해 연구하였다. 구체적으로 

OTT 플랫폼의 기술 발달로 기존 미디어보다 

더욱 강화된 시청자와 OTT 콘텐츠 출연 배우

와의 준사회적 관계와 OTT 콘텐츠의 기술적 

특성을 통해 향상된 콘텐츠의 사실적 묘사와 

고품질의 연출로 강화된 원격 현장감에 주목하

였다. 그리고 개인의 연예인 관여도가 준사회적 

관계 형성과 OTT 콘텐츠의 원격 현장감에 어

떤 영향을 미치며, 이것이 국가 이미지와 방문 

의도에 어떻게 작용하는지를 분석하였다. 

분석 결과, 준사회적 관계와 원격 현장감은 

인지적 이미지와 감정적 이미지에 영향을 미쳤

으며, 이는 전반적인 이미지를 매개하여 방문의

도에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이는 전반적 이

미지에 영향을 미치는 세부적인 이미지들이 

연예인에 대한 심리적 관계인 준사회적 관계

나 OTT의 기술적인 특성으로 인하여 형성된

다는 점을 시사한다. 또한, 개인의 심리적 특성

인 OTT 콘텐츠 출연 배우와의 관여도는 준사

회적 관계와 원격 현장감에 유의미한 영향을 

미쳤다. 이러한  결과는 시청자가 미디어 인물

과 심리적으로 상호작용하는 방식에 대해 설명

한 Horton과 Wohl(1956)의 준사회적 관계 이

론을 지지한다.  또한 OTT라는 기술적인 특성

이 기본적으로 높은 연예인 관여도가 있는 시

청자에 의해서 보다 선명하고 높은 현장감으

로 느껴진다는 것을 의미한다. 또한, OTT 콘

텐츠 소비의 특성과 기술 발전으로 인해 시청

자와 출연 연예인 간의 관계가 강화되었으며, 

이는 국가 이미지 형성과 국가 방문의도에 중

요한 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 

그러나 본 연구에서 제시하였던 가설 중 원

격현장감이 인지적 국가 이미지에는 유의미한 

영향을 미쳤으나, 정서적 국가 이미지에는 유의
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미한 영향을 미치지 못하였다. 이러한 결과는 

높은 몰입감이 시청자의 감정적 반응을 강화한

다고 한 Lombard와 Ditton(1997)의 연구와 상

이한 결과이다. 본 연구에서는 원격현장감으

로 콘텐츠 내의 배우나 배경의 정보를 생생하

게 전달하면 해당 국가에 대한 감정적인 몰입

을 통하여 정서적 이미지가 보다 명확하게 형

성될 것이라 가정하였으나 콘텐츠의 특성에 

따라 배경 국가에 대해 표현하고자 하는 이미

지가 상이할 수 있다는 점으로 해당 가설이 

기각되었다고 추측할 수 있다. 구체적으로, 

콘텐츠에서 제시하는 도시의 특성이 원격현장

감에 의해서 생생하게 전달되더라도, 해당 국가

의 실제 모습이 아닌 허구적 도시의 모습이거

나 부정적인 컨텐츠의 일환으로 제시될 경우, 

원격현장감이 높더라도 반드시 정서적 이미지

에 영향을 미치지 않을 것으로 추정된다. 이는 

준사회적 관계가 형성되어 있는 배우의 국가에 

대한 기초적인 정보가 있을 수 있는 상황에서 

형성되는 목적지 이미지이기 때문에 나타나는 

현상이라 해석할 수 있다. 

본 연구의 OTT 콘텐츠가 시청자의 국가 이

미지 형성에 긍정적인 영향을 미치며, 이는 국

가 방문 의도로 이어진다는 결과는 미디어 경

험이 시청자의 국가 이미지 형성에 중요한 역

할을 한다고 주장하는 선행연구와 유사한 결과

를 보여준다(Kim & Biocca, 1997). 그러나 본 

연구는 콘텐츠의 특성에 따라 원격 현장감이 

감정적 이미지에 영향을 미치지 않을 수 있다

는 점에서 새로운 시사점을 제공한다. 이러한 

연구 결과는 시청자와 출연 연예인 간의 심리적 

요인을 이해하고, OTT 콘텐츠의 기술적 특성과 

국가 이미지 형성 간의 관계를 깊이 있게 탐구

하는 데 중요한 의미를 가진다.

6.2 연구의 시사점

본 연구의 시사점은 이론적 시사점과 실무적 

시사점으로 나뉜다. 먼저 이론적 시사점은 크게 

두 가지가 있다. 첫째, 전반적 국가 이미지에 영

향을 미치는 주요 요인인 인지적 이미지와 정

서적 이미지의 경우 어떠한 기술적 요인과 개

인적 요인이 두 세부 요인에 영향을 미치는지

에 대해서 밝혔다. 본 연구에서는 원격 현장감

과 준사회적 관계가 국가 이미지 중 인지적 국

가 이미지에는 영향을 미치나 정서적 국가이미

지에는 영향을 미치지 않는다는 점에서 준사회

적 관계와 국가 이미지간의 관계에 대하여 세

부적으로 검증하였다 할 수 있다. 정서적 국가 

이미지는 사실상 대상 연예인이 등장한 콘텐츠

의 특성이 영향을 미칠 수 있다(Hudson et al., 

2011). 그러나, 준사회적 관계는 연예인 자체에 

국한되어 형성되는 감정으로, 장소에 대한 개별

적 감정보다는 해당 연예인에 대한 정보를 대

상 국가에서 더 접할 수 있다는 인지적 영역에

만 개입할 가능성이 있다. 따라서 본 연구에서

는 연예인을 대상으로 형성된 준사회적 관계는 

국가 전체에 대한 정서적 이미지보다는 인지적 

이미지에만 영향을 미쳤다.

둘째, 본 연구에서는 기술적 특성과 개인적 

특성이 준사회적 관계에 미치는 영향에 대해서 

논의하였다. 연예인 관여도의 경우 개인이 평소 

연예인에 대해 관여도가 높을 경우 준사회적 

관계를 쉽게 형성할 수 있으며, OTT에서 지속

적으로 개선하고 있는 기술적 영역으로는 화질 

개선 등을 통한 높은 원격 현장감에 집중하여 
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논의하였다. 원격 현장감은 고화질과 서라운딩 

음향 기술 등을 통해서 확보될 수 있다. 고화질

의 콘텐츠가 제공될 경우 몰입도와 사용자의 

만족도가 높아진다는 점에서 지속적으로 개선

된 기술을 선보이고 있으며 리마스터링 콘텐츠

를 통하여 화질과 음질을 기술적으로 개선한 

콘텐츠의 제작도 이루어지고 있다. 본 연구에서

는 OTT 콘텐츠 특성이나 OTT의 등장인물인 

배우의 매력도 등에 초점을 맞추었던 기존 연

구와는 다르게 준사회적 관계에 영향을 미치는 

주요 요인으로 기술적 특성과 개인적 특성을 

검증하였다는 데에 있어서 준사회적 관계 연구

를 확장시켰다는 의의를 가진다. 

본 연구는 다음과 같은 실무적 기여점을 가

진다. 먼저 OTT 기술을 제공하는 플랫폼 운영

자들의 관점에서 OTT 기술 중 투자해야 하는 

주요 기술을 선정하거나 그 중요성에 대한 니

즈 파악을 확인할 때 본 연구의 결과가 적용될 

수 있다. 결과적으로 OTT에서 높은 원격 현장

감을 제시할 때 보다 쉽게 콘텐츠에 등장하는 

배우들을 대상으로 준사회적 관계가 형성될 수 

있으며, 나아가 준사회적 관계 형성이 국가 이

미지를 향상시키는 데 직접적 영향을 미친다는 

점에서 중요한 기술적 주안점이 될 수 있다. 국

내에서도 기존의 한류 콘텐츠에 중요한 역할을 

했던 2016년부터 2017년에 tvN에서 방영된 도

깨비와 같은 드라마를 보다 고화질 콘텐츠로 

볼 수 있도록 정부 차원에서 지원하는 방향으

로 국내 OTT 생태계를 활성화시키는 전략을 

사용하고 있다. 

두 번째 실무적 기여점으로 본 연구에서는 

준사회적 관계를 형성하는 주요 요인으로서 개

인적 특성에 대해서 집중하였다는 점에서 사용

자들 중에서 준사회적 관계를 보다 쉽게 형성

할 수 있는 특성을 가지고 있는 소비자가 있다

는 점을 검증하였다. 이는 향후 준사회적 관계

를 형성하기 쉬운 형태의 콘텐츠를 어떤 소비

자군에게 추천할지에 대한 논의를 할때, 높은 

연예인 관여도를 가지고 있는 집단을 타게팅할 

수 있는 근거로 활용될 수 있다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 먼저 본 연

구에서는 준사회적 관계에 영향을 미칠 수 있

는 콘텐츠 차원의 다양한 특성보다는 개인적 

특성과 기술적 특성을 중심으로 연구모형을 검

증하였다. OTT에서 개인의 콘텐츠 몰입감을 

높이기 위해서 사용할 수 있는 다양한 기술이 

있을 수 있다는 점에 입각해서 본 연구는 원격 

현장감에 한정된 특성만 검증하였다는 점이 한

계로 작용한다. 따라서 본 연구에서는 향후 연

구로 원격 현장감 이외에도 회차별로 끊이지 

않고 자동 재생을 하는 기능이나, 개인이 콘텐

츠 선택을 할 때 지나치게 많은 고민과 정보처

리를 하지 않도록 새로운 콘텐츠를 재생하여 

심리적으로 쉽게 준사회적 관계를 형성할 수 

있는 보조적인 기술들에 대해서 집중하여 연구

를 확장할 수 있을 것이라 제안한다. 

또한 본 연구에서는 개인의 특성으로는 연예

인 관여도에 집중하였다. 이는 개인의 다양한 

특성 중 일부에 속하며, 개인의 혁신성이나 애

착, 기존의 준사회적 관계를 형성해 본 경험 등 

준사회적 관계 형성에 영향을 미칠 수 있는 요

소들을 한정적으로 국한하였다고 할 수 있다. 

따라서 본 연구에서는 향후 연구로 준사회적 

관계 형성에 영향을 미치는 개인의 특성을 추

가적으로 검토하고 나아가 콘텐츠나 기술적 특

성이 개인의 특성과 어떤 관계를 가질 수 있는
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지에 대해서 논의해볼 수 있을 것이라 제안한

다. 
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<Abstract>

The Impact of Celebrity Involvement in OTT Platforms on 

National Image and Visit Intentions: The Mediating Roles of 

Telepresence and Parasocial Relationships

Jang, Moonkyoung․Lee, Saerom

Purpose

With the rapid evolution of the OTT platform, this study addresses a notable gap in the existing 

literature by examining the impact of celebrity involvement in OTT contents on the intention to 

visit the country. We explore the intricate mechanisms through which the audience's sense of 

telepresence, facilitated by OTT technology, and parasocial relationships with celebirities contribute 

to the formation of the national image and, consequently, influence the intention to visit the country.

Design/methodology/approach

This study applied Partial Least Square Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using survey 

data from 222 participants.

Findings

Our findings reveal a positive effect of celebrity involvement on both telepresence and parasocial 

relationship. Additionally, we observe a positive relationship between telepresence and parasocial 

relationship. The study further highlights the impact of these factors on the cognitive and affective 

national images. The cognitive and affective national images, in turn, positively influence the overall 

national image, ultimately impacting the intention to visit the country. This research contributes 

to the understanding of the interplay between psychological factors related to viewer-celebrity 

relationships and the technical characteristics of OTT contents in shaping national images and travel 

intentions. 

Keyword: OTT(Over-the-top), parasocial relationship, national image, visit intention, telepresence, 

celebrity involvement
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