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요 약：본 연구의 목적은 7개 어권별 잠재적 외래 관광객들의 한류에 대한 인식을 알아보고 각 어권별 이슈와 니

즈의 차이를 분석하는데 있다. 이를 위해 한국관광공사에서 한류를 홍보 웹사이트, VisitKorea에 방문한 7개 어

권별 잠재적 외래 관광객 4,245명에게 한류관광 정보에 대한 요구사항을 조사하였다. 수집된 데이터를 기반으로 

내용분석을 통해 90개의 한류 키워드를 추출하였고 추출된 키워드를 8개 유목(한류스타, ICT, 콘텐츠, 문화 & 

유산, 쇼핑, 관광목적지 & 관광, 한국어 교육, 이벤트 & 축제)으로 구분하였다. 또한 본 연구는 8개의 유목을 기

준으로 한류관광 정보에 대한 어권별 이슈와 니즈를 해석수준과 심리적 거리 이론을 바탕으로 차이점을 분석하였

다. 마지막으로 거리붕괴이론을 근거로 한류관광의 글로벌 확산을 위한 관광정보화 전략에 대한 시사점을 제시하

였다.

핵심용어：한류 3.0, 한류관광, 해석수준이론, 심리적 거리, 거리붕괴이론, 내용분석 

ABSTRACT : The purpose of this paper is to examine the perceived recognition of the potential 

foreign tourists from seven different language groups regarding the Korean wave to find their 

distinctive different issues and needs. In order to find such traits, a survey was conducted on 

4,245 international tourists from 7 different linguistic groups who visited the Korea Tourism 

Organization(KTO)’s website VisitKorea which hosted for the promotion of the Korean Wave. A 

total of 90 Korean Wave keywords was retrieved from the collected survey data and sorted them 

into 8 categories using content analysis: Celebrity, ICT, Contents, Culture & Heritage, Shopping, 

Destinations & Tourism, Korean studies and Event & Festivals. In this research, the differences 

in issues and the needs of among the tourists from the seven language groups in the 8 categories 

were studied based on the Construal Level Theory(CLT) and Psychological Distance Theory. 

Finally, on the basis of the Distance Decay Theory(DDT), several implications of tourism 

information strategies on the globalization of Korean Wave(Hallyu) tourism were suggested. 

Key words：Korean wave(Hallyu) 3.0, Hallyu tourism, Construal level theory(CLT), Psychological 

distance, Distance decay theory(DDT), Content analysis
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Ⅰ. 서 론

국가의 관광 경쟁력에 대한 접근시각은 학자

에 따라 매우 다양하게 나타나고 있으며, 관광목

적지의 경쟁력을 수요측면, 공급측면, 정책측면

으로 이해하는 개별적 요소 강조론과 복합적 특

성을 강조하는 시스템 강조론으로 구분할 수 있

다(심원섭, 2004, 2007). 관광경쟁력에 대한 

여러 이론 중에서 수요측면의 접근이론은 관광목

적지의 매력성(Ritchie & Crouch, 1993)이 

높고, 좋은 이미지가 형성(Uysal, Chen & 

Williams, 2000)되고, 효율적인 마케팅 노력

(Buhalis, 2000)이 있을 때 방문자의 만족도가 

제고(Go & Govers, 2000)되며, 이는 곧 관광

경쟁력을 결정하는 핵심요인으로써 작동할 수 있

다는 것이다. 수요측면의 관광경쟁력 제고에 있

어 ‘한류(Korean wave)’의 확산은 국가 이미지

와 매력성을 높이는 전략적 마케팅 도구로 부상

하고 있다(김정훈, 2012). 긍정적이고 발전적인 

국가 이미지 형성을 위한 다양한 정책 수단 중에

서 최근 한류가 동아시아 지역을 넘어 전 세계적

으로 확산되면서 한국을 대표하는 TV드라마, 

K-pop, 영화 등의 대중문화 콘텐츠가 외국인들

에게 한국에 대한 관심을 증대시키고 국가 이미

지를 형성하는 주요 요인으로 작용하고 있다. 이

러한 현상에 따라 많은 선행연구에서도 국가이미

지를 향상시키는 핵심 전략의 하나로 한류를 제

시하고 있으며(이창현․정석균, 2011), 이를 통

한 방한 외래 관광객 시장의 양적 성장과 관광시

장 다변화를 위한 노력을 기울이고 있다. 한류의 

영향력이 글로벌하게 확산되고 그 영향력이 급증

하면서 한류에 대한 개념 및 범위가 더욱더 확대

되고 있는 추세이다. 관광측면에서 한류는 잠재

적 외래 관광객에게 외재적 동기를 형성하는 유

인요인(pull factor)으로 작동하여 외래 관광객 

유치 증대에 따른 관광수지 개선과 한류관광 활

성화, 관광 인프라 개선 등 다양한 효과를 기대

할 수 있다(김정훈, 2012). 한류관광은 1990년

대 후반이후 부상한 한류의 영향으로 한국을 방

문한 외래 관광객의 관광활동(한국관광공사, 

2012)으로 정의되며, 초기 한류는 한국 드라마, 

영화, K-pop과 같은 한류 콘텐츠의 관심에서 시

작되었다. 하지만 지금은 한류 3.0 시대로 한식, 

뷰티, 패션, 전통문화와 문화유산 등 한국문화 

전반으로 확대되고 있다(안소현․이충기, 

2015). 또한 중국을 비롯한 일본, 대만, 태국, 

싱가포르 등 동아시아 지역에서 시작된 한류는 

최근 아시아 지역을 넘어 유럽, 미주 지역 등 더

욱 다양한 문화권으로 확산되고 있는 추세이다

(한국관광공사, 2012). 한류관광의 경쟁력 강화

를 위한 시점에서, 한류관광 활성화를 위한 다양

한 연구들이 진행되고 있다. 안소현․김남현․이

충기(2015)는 기존 선행연구의 결과로 나타난 

한류관광 활성화 요인으로 한류관광 상품, 관광

서비스 품질, 판매/유통채널, 홍보/마케팅 전략, 

한류관광 정책으로 계층화하여 정리하였으며, 관

광 전문가들을 대상으로 AHP 분석을 통해 각 

계층별 요인의 상대적 우선순위를 조사하였다. 

그들의 연구결과에 의하면 한류관광 상품에 관련

한 내용(관광 콘텐츠 개발, 한류상품 개발, 특화

된 한류관광 프로그램 개발 등)이 가장 중요한 

요인으로 제시되었으며, 또한 한류관광에 대한 

디지털마케팅, 한류정보 획득의 용이성 제고, 한

류관광 전문 웹사이트 등 한류 관광정보에 대한 

중요성도 높게 평가하였다. 이렇듯 한류 관광이 

활성화되기 위해 한류 상품의 본질적인 경쟁력을 

갖추는 것 못지않게 한류를 체계적으로 홍보하고 

한류 관광 정보를 알리기 위한 효율적인 한류 관

광 정보화 정책은 매우 중요하게 인식되고 있다. 

특히, 전 세계에 퍼져있는 잠재된 외래 관광객

들은 같은 여행 목적지에 대해서도 국적별 혹은 

어권별에 따라 관광욕구나 태도가 다르게 나타나

고 있으며 관광행동에도 큰 차이를 보이고 있다

(김정하․오미숙, 2011; 김지선, 2012). 한류 
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관광을 활성화하기 위해서는 잠재 외래 관광객들

의 한류에 대한 다양한 욕구를 파악해야 한다. 

문화별, 어권별에 따라 한류에 대한 관광정보 탐

색과 요구가 다름을 이해하고 각 특성을 분석한

다면 차별적인 한류 관광 정보 서비스 제공 및 

홍보 마케팅에 활용할 수 있을 것이다(오상훈․

고성효․고미영․박인호, 2008).

한국관광을 위해 장시간, 장거리 대륙 간 이동

이 필요한 북미, 남미, 유럽의 외래 관광객들은 

한국관광에 소요되는 비용과 관광을 통해 얻을 

수 있는 이익을 고려하게 되는데, 해외 관광에 

대한 수요는 비용에 반비례하게 나타나기 때문에

(McKercher, Chan & Lam, 2008), 이때 한

국관광에 대한 시간과 비용의 증가로 인해 심리

적, 공간적 관광배제지역(ETEZ: effective 

tourism exclusion zones)으로 인식될 수 있

다(McKercher & Lew, 2003). McKercher 

and Lew(2003)는 ETEZ 내에서 2, 3차 관광

수요가 발생하는 현상을 거리붕괴(distance 

decay)라고 설명하였으며, 빠른 교통수단의 발

달 또는 관광지 매력도의 증가 등이 거리붕괴의 

원인으로 작동할 수 있다. 관광목적지 결정에는 

촉진요인과 유인요인이 영향을 미치는데, 추진요

인(push factor)은 관광객의 의지에 관한 것이

며, 유인요인(pull factor)은 관광목적지의 속

성에 관한 것이다(변수녀․최병길, 2007). 관광

목적지의 매력성은 관광에 외재적 동기를 형성하

며(Yoon & Uysal, 2005), 한류는 한국의 관

광매력도를 높여 한국을 관광목적지로 선택하게 

할 수 있는 중요한 유인요인으로 인식할 수 있으

며(김정훈, 2012; 이현주․양광식, 2012), 따

라서 남미, 유럽권 잠재관광객에게 한국관광에 

대한 거리붕괴가 발생할 수 있다고 생각할 수 있

다.

이러한 시점에서 본 연구에서는 한국관광공사

가 한국홍보를 위해 8개 언어로 운영하고 있는 

외국어 웹사이트인 VisitKorea(http:// 

visitkorea.or.kr)에 방문한 잠재적 외래 관광

객을 대상으로 한류정보에 대한 관심과 한류의 

지속성을 위한 외래 관광객들의 니즈에 대한 차

이를 분석하였다. 본 연구에서는 문화별․어권별 

차이를 파악하기 위해 일어권, 아시아 영어권, 

중국 간체권(중국), 중국 번체권(홍콩, 대만), 

구미주 영어권, 남미 서반어권, 유럽 독․불어권

으로 구분하여 어권별 한류 키워드 프로파일을 

제시하고자 한다. 어권별 분석에서는 해석수준이

론(CLT: construal level theory)을 사용하여 

어권에 따른 사회문화적․공간적 거리가 어떻게 

한류에 대한 해석수준을 다르게 인식하게 하는지 

분석하고자 하였다. 또한 국내논문에서는 제시된 

바 없는 거리붕괴이론(DDT: distance decay 

theory)을 적용하여 장거리 외래 관광객과 단거

리 외래 관광객의 방문 동기를 한류 관광정보와 

연계하여 분석하고자 하였다. 이에 따라 각각의 

문화권과 어권에 따른 한류 & 한류관광 정보화

의 방향에 대해 파악하고, 이를 지속 발전시키기 

위한 전략방안을 모색하고자 하는 것이 본 연구

의 목적이다. 

본 연구에서는 7개 어권별 잠재 관광객들을 

대상으로 조사한 응답자료를 내용분석을 통해 한

류 & 한류 관광에 대한 어권별 해석수준을 파악

하고자 한다. 내용분석법은 수집된 자료들을 타

당한 기준을 바탕으로 범주로 분류하고, 분류된 

범주들 간의 관계를 양․질적 방법으로 추론해 

내는 연구방법이다(오익근, 2000). 연구를 위해 

사용된 데이터는 한국관광공사에서 2013년 11

월 중 2주간 실시한 설문지 결과데이터이며 총 

4,245개의 데이터를 사용하였다. 이에 따른 구

체적인 연구목표는 다음과 같다. 첫째, 잠재적 

외래 관광객이 생각하는 한류에 대해 추구하는 

내용을 분석하여 키워드를 도출하고, 이렇게 도

출된 키워드를 유목체계로 구분하여 제시하고자 

한다. 둘째, 유목화 과정을 통해 분류된 내용을 

7개 어권별 니즈로 정리하여 도식화 하고자 한
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다. 셋째, CLT와 심리적 거리 이론을 바탕으로 

하여 공간적 거리와 사회문화적 거리에 따라 한

류에 대한 어권별 해석 수준이 어떻게 달라지는

지를 파악하고자 한다. 마지막으로 DDT를 토대

로 잠재적 외래 관광객들이 추구하는 한류 지속 

전략 방안에 대해 살펴보고, 앞서 도출된 결과를 

바탕으로 실무적으로 추진 가능한 한류 발전 전

략 방향을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 한류 3.0과 한류관광

1995년~2005년 드라마를 중심으로 영상콘

텐츠가 이끌었던 ‘한류 1.0 시대’, 2006~2011

년 K-pop과 아이돌 스타가 주도하는 ‘한류 2.0 

시대’, 2012년 이후 ‘한류 3.0 시대’로 특정 분

야를 넘어 패션, 한식, 게임, 문학, 한국어, 예술 

등 다양한 분야에서 문화콘텐츠가 융합되며 발전

하고 있다(이민선, 2014). 한류 3.0 시대에 들

어 그동안 아시아권에 머물러 있던 한국문화가 

내재하고 있는 고유한 특성과 정서가 세계인들과 

호흡하며 문화적 호응을 얻기 시작했다. 이 시기

에 한류의 확산은 K-pop이나 드라마라는 엔터

테인먼트 콘텐츠를 넘어 한국이 산출한 다양한 

문화적 산물이 세계 속의 보편적인 문화차원으로 

인식되고 있다는 것을 의미하기도 한다(문화체

육관광부, 2012). 

SNS, 유튜브 등 뉴미디어가 한류의 빠른 확

산에 큰 기여를 하고 있는 긍정적인 측면이 있는 

반면, 지나치게 아이돌 스타나 K-pop에 치우친 

정보로 인해 한국 문화에 대한 편향을 가져올 수 

있으며, 부정여론을 가져올 수 있는 콘텐츠의 확

산에 대한 위험도 함께 공존하고 있다(안소현 

외, 2015). 이러한 문제를 해결하기 위해서 한

류는 국가의 이미지를 결정짓는 중요한 요소로써 

한류 3.0시대가 지향하는 다양한 한국문화 콘텐

츠를 접할 수 있도록 한류 & 한류관광 정보를 

관리할 필요성이 제기되고 있다. 그동안 한류 & 

한류관광 연구는 한류가 한국관광에 미치는 긍정

적인 영향과 방문의도(김진옥․김남조․정철, 

2013; 김정훈, 2012; 이현주․양광식, 2012), 

한류가 구매태도에 미치는 영향(김주연․안경

모, 2012, 배정민․김미정․이춘수, 2010; 이

운영, 2006)에 집중되어 왔다. 그러나 최근 들

어 한류 3.0의 영향을 받아 다양한 한류문화와 

산업연관에 관한 연구와 세계화로 인해 국가별 

한류 연구로 세분화되어 나타나고 있다. 한식의 

이미지에 미치는 영향(김희기․박계영, 2014), 

한류관광 활성화 요인연구(안소현 외, 2015), 

산업연관모델을 이용한 한류관광의 경제적 파급

효과(안소현․이충기, 2015), 전통문화유산의 

방송콘텐츠 활용 사례 연구(최승용․김기덕, 

2014) 등은 다양한 문화와 산업을 한류와 결합

시킨 연구로 제시되었다. 또한 중동 한류 관심층 

방한유치 증대연구(강규상, 2012), 동아시아 3

국의 한류(박승우, 2015), 한류 콘텐츠의 올바

른 중국시장 진출 방안(정광철․조성룡․노형

신․김경훈, 2014) 등은 한류시장 세분화에 대

한 필요성을 인식하고 국가별 한류 수용에 대한 

연구로 진행된 것들이다. 

외래 관광객들의 관광동기, 행동과 태도는 외

래 관광객의 문화권에 따라 서로 다르게 나타날 

수 있으므로(김성섭, 2004) 한류에 대한 이해와 

관심에 대한 문화적 차이는 한류 정보 탐색, 한

류관광 동기, 가치, 태도 등에도 다르게 나타날 

수 있을 것이다. 따라서 한류에 대한 문화별, 어

권별 차이에 대한 이해는 차별화된 한류 & 한류

관광 정보 서비스를 제공하기 위해 필요하다고 

생각된다. 그러나 한류에 대한 국가별 수용태도

와 관심, 확산에 대한 연구는 드물게 나타나고 

있으며(강규상, 2012; 박승우, 2015; 정광철 

외, 2014), 이 또한 아시아에 집중되어 있다. 
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<표 1> 관광분야의 심리적 거리 연구 요약

심리적 거리의 영향요인 연 구 자

관광지와의 지리적 근접성 유숙희·권유홍(2013), Ankomah et al.(1995), McKercher & Cros(2003)

문화적 친밀감과 유사성 유숙희·권유홍(2013), 이정규(2004), Swift(1999), Tacsi(2009)

사전지식 이희정(2012), Lau & McKercher(2004), Tacsi(2009)

직간접 경험 Lau & McKercher(2004), Tacsi(2009)

사회문화적, 공간적, 경험적 거리 Massara & Serverino(2013)

주: 이희정(2012)을 참조하여 연구자가 재구성함.

따라서 본 연구에서는 아시아를 넘어 전 세계로 

확산되고 있는 한류 & 한류 관광에 대한 어권별 

관심 키워드를 실제 한류정보 탐색을 위해 한국

홍보 웹사이트인 VisitKorea에 방문한 잠재 외

래 관광객을 대상으로 조사하여 어권별 차이를 

분석하고자 한다. 한류 정보는 외래 관광객의 외

재적 유인요인으로서 문화별, 어권별 차이에 따

라 관심 분야가 다르게 나타날 것이며, 한류의 

지속성을 위한 니즈 또한 어권별로 차이가 나타

날 것이다. 

명제 1. 한류에 대한 관심 이슈는 어권별로 차

이가 있다.

명제 2. 한류의 지속성장을 위한 니즈는 어권

별로 차이가 있다.

2. 해석수준이론과 심리적 거리

최근 소비자행동 또는 심리 연구에서 주로 사

용되고 있는 CLT는 Liberman and Trope 

(1998)에 의해 처음 발표되었다. 이 이론에 의

하면 시간적 심리적 거리감의 차이에 따라서 사

람들이 특정 대상이나 사건에 대해 해석하는 수

준이 상위수준 또는 하위수준으로 나눌 수 있다

고 제안하였다. 사람들은 시간적 거리가 먼 미래

의 사건이나 현상일수록 상위 해석수준(high- 

level construal)을 보임에 따라 특정 대상을 

추상적 또는 일반적, 중심적인 특징요소들을 중

점적으로 판단한다. 반대로 시간적 거리가 가까

운 사건일수록 하위 해석수준(low-level con-

strual)의 의사결정을 내림에 따라 특정 대상을 

구체적, 특징적이며 상세하게 받아들이게 된다

(양윤․강윤희, 2012; 양윤․김민혜, 2012; 

이병관, 2011; Trope & Liberman, 2003). 

이에 대한 후속연구로 Trope and Liber-

man(2010)은 시간적 거리에 공간적, 사회적, 

가상적 거리를 포함한 총 4가지를 심리적 거리

라는 개념으로 확장시켰다. 즉, 특정 대상이나 

현상이 공간적으로 가까운 장소에서 발생될수록

(공간적 거리), 자신과 유사하거나 친근할수록

(사회적 거리), 발생가능성이 높을수록(가상적 

거리) 심리적 거리가 가까운 것을 뜻하며, 가까

운 심리적 거리는 대상이나 사건에 대한 사람들

의 평가나 예측 행동이 하위수준에 근거하여 나

타나게 된다(김경진, 2010; Fujita, Hender-

son, Eng, Trope & Liberman, 2006; 

Henderson, Fujita, Trope & Liberman, 

2006).

한편 심리적 거리에 관한 연구는 주로 국제경

영 분야에서 진행되었으나 관광분야에서도 연구

가 일부 진행된 추세이며, 심리적 거리가 멀수록 

관광객들이 관광지를 선택할 확률이 낮아진다는 

결과를 Ankomah, Cropton and Baker 

(1995)와 Shenkar(2001)의 연구에서 확인할 

수 있다. 이희정(2012)은 심리적 거리를 특정 

국가나 장소에 대해 사람들이 느끼고 있는 주관

적이고 상대적인 감정으로 개념적 정의로 제시한 

가운데, 관광분야에서의 심리적 거리에 관한 선

행연구를 요약하면 <표 1>과 같다. 

<표 1>의 선행연구 결과에 의하면 관광지와 
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지리적 거리가 멀수록 상호간 교류가 어려워지고 

관광객들이 많은 심리적 거리감을 느끼게 만든다

(McKercher & Cros, 2003). 또한 직접 방문

한 경험이 있거나 대중매체를 통해 간접경험을 

접할 기회가 많고(Lau & McKercher, 2004), 

사전지식으로 관광지에 대해 인지하고 있으면

(Tacsi, 2009) 타 문화권에 대한 편견이 줄어

들어 심리적 거리감이 가까워진다. 더불어 관광

객 자국의 문화와 관광지 문화가 서로 비슷함에 

따라 관광객들은 사회문화적인 친밀감과 타 문화

권에 대해 매력도를 느끼며 심리적 거리가 줄어

드는 것을 선행연구로부터 확인할 수 있다(유숙

희․권유홍, 2013; 이정규, 2004; Swift, 

1999; Tacsi, 2009).

한편, Massara and Serverino(2013)는 

관광분야에서 진행된 심리적 거리에 관한 선행연

구 42개에서 문화유적지 관광의 심리적 거리를 

사회문화적, 공간적, 경험적 거리로 도출하였다. 

세 개 요소별 심리적 거리가 멀고 가까움에 따라 

해석수준이 상위 또는 하위 수준으로 차이를 보

인다고 제안하며 관광연구에 새로운 시각을 제시

하였다. 이에 따라 본 연구는 Massara and 

Serverino(2013)가 제시한 사회문화적 거리와 

공간적 거리에 따른 차이를 어권별 심리적 거리

로 규정하고 심리적 거리에 따른 어권별 한류에 

대한 인식에 대한 해석수준을 CLT를 사용하여 

분석하고자 한다. 실제 한충민․원성빈․김상묵

(2014)은 심리적 거리가 한류 선호도와 한국 국

가 이미지에 미치는 영향을 분석하였다. 분석 결

과 한국과 유사한 사회문화적인 배경을 가지고 

있고 지리적으로 근접한 아시아 개도국에서 한류

와 한국 이미지에 대한 평가가 호의적인 것으로 

나타났고, 이는 한국에 대해 부정적인 평가를 보

인 서구 선진국과 상반된 결과이다. 따라서 본 

연구는 심리적 거리를 공간적 거리와 사회문화적 

거리로 개념적 정의를 내리며, 이를 통해 한국과

의 공간적 거리감과 사회문화적 거리감에서 차이

가 나타나는 각 어권별로 한류에 대한 해석 수준

에 차이가 있을 것이라고 제안하고자 한다. 

명제 3. 공간적 거리에 따라 어권별 한류에 대

한 해석 수준에 차이를 보인다. 

명제 4. 사회문화적 거리에 따라 어권별 한류

에 대한 해석 수준에 차이를 보인다.

３. 거리붕괴이론

거리와 비용은 관광객의 관광목적지 결정과정

에 영향을 미치는 중요한 요인이다. 거리붕괴는 

지리학 용어로서 거리는 문화적 또는 공간적 상

호작용에 영향을 미치며, 관광목적지 거리는 관

광수요를 결정하는 중요한 요인임을 설명하는 개

념이다(Lee, Guillet, Law & Leung, 2012). 

DDT는 1970년대 후반부터 관광학 연구에 실증

적 연구를 뒷받침하는 이론으로 사용되었으며

(McKercher & Lew, 2003), 장거리 여행에 

대한 시간과 금전적 비용과 관광동기 간의 영향

관계를 파악하기 위해 폭넓게 사용되었다

(McKercher et al., 2008). 관광거리는 관광

객이 관광목적지를 선택하는데 중요한 요인이며 

레저 활동을 제한하는 제약요인으로 인식되고 있

다(Hinch, Jackson, Hudson & Walker, 

2005). 관광행동은 잠재적 관광객이 인식하는 

비용(여행시간, 돈)과 이익(관광지 매력도, 즐거

움)에 대한 거래관계(trade-off)에서 나타난다

(Lee et al., 2012). 즉 장거리 여행은 단거리 

여행에 비해 시간과 돈이 많이 요구되므로 지각

된 비용이 높으며, 높은 비용에도 불구하고 관광 

목적지로 선택되기 위해서는 관광객이 인지한 이

익이 상대적 비용보다 크게 인식되어야 한다. 

관광거리에서 비용은 빠른 비행기 여행의 증

가로 거리는 더 이상 과거에서 만큼 중요한 요소

로 느껴지지 않는다. 관광수요의 증가로 인한 많

은 수의 관광객 흐름은 거리 감소를 가져오고, 
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자료: McKercher et al. (2008). 

<그림 1> 해외 관광 거리붕귀 곡선

관광패턴은 이제 거리가 아닌 관광 상품의 품질

이나 유형에 따라 다양해지고 있는 추세이다. 여

기에는 잘 연결된 철도망, 항공사의 경쟁력도 영

향을 미치지만, 발전된 커뮤니케이션 기술, 예를 

들어 전화, 라디오, 텔레비젼, 인터넷, 모바일, 

SNS, 또한 거리의 영향을 감소시키는 중요 요

인이다.

이러한 현상은 매우 분명하게 나타나고 있으

며, 관광거리와 관광목적지 선택과의 관계를 고

려한 연구들이 문화관광, 레저, 목적지마케팅 연

구에서 진행되고 있다(Hanink & White, 

1999; Zhang, Wall, Du, Gan & Nie, 

1999). 거리와 관광객 흐름은 관광 마케팅 차원

에서 논의될 만한 충분한 가치가 있다. 특히 거

리붕괴는 국내 여행보다는 해외관광을 대상으로 

연구되었으며(Lee et al., 2012; McKercher 

et al., 2008), 해외 관광거리에 대한 수요는 

이동거리의 증가, 시간의 증가, 비용의 증가 또

는 장소에 도착하기 위한 노력의 증가에 반비례

하게 나타난다는 개념과 관련이 있다.

반면, McKercher and Lew(2003)는 전통

적인 거리붕괴 곡선과 대조되는 현상으로 근거리 

출발지에서 발생하는 관광수요 외에 중, 장거리 

출발지에서 발생하는 2차, 3차에 돌출된 관광수

요에 대해 설명하였다. 관광목적지 선택에는 내

재적 동기인 추진동기와 외재적 동기인 유인동기

가 작동하며(Cha, McCleary & Uysal, 

1995; Crompton, 1979; Kim, 2008; Yoon 

& Uysal, 2005), 추진동기는 관광객에게 내재

되어 있는 즐거움, 충성도, 이타심, 관광행동 자

체에서 기인하며, 유인동기는 관광지 매력도와 이

미지로부터 나타나 관광 목적지를 선택하게 된다

(Yoon & Uysal, 2005). 관광목적지가 지닌 매

력적인 유인 동기는 ETEZ 내에서 2차, 3차 돌출 

관광수요지역이 발생할 수 있는 핵심요인으로 작

동할 수 있다(McKercher & Lew, 2003).

앞서 한류는 한국의 관광매력도를 높이고 국

가 이미지를 형성하는 핵심요인으로 인식된다고 

설명하였다. 한류는 잠재적 외래 관광객에게 강

력한 유인동기로 작동할 수 있으며, 이는 한류가 

관광의도에 미치는 선행연구에서 이미 검증된 바 

있다(김정훈, 2012; 김주연․안경모, 2012; 

김진옥 외, 2013). 한류는 중국관광객에게 중요

한 유인동기로써 최근 방한 중국 관광객 수는 

2001년 48만 명에서 2014년 613만 명으로 연

평균 21.5% 증가한 것으로 나타났다(장병권, 

2015). 그러나 관광산업의 경쟁력을 강화하기 

위해서는 중국, 일본과 같은 아시아 관광객뿐만 

아니라 전 세계에 퍼져있는 한류를 유인동기로 

하는 한류관광을 활성화하고 확대시켜야 할 필요

성이 제기되고 있다. 이를 위해서는 문화별, 어

권별에 따른 한류에 대한 관심분야와 수요를 정

확히 알아야 할 필요가 있다. Hooper(2015)는 

DDT를 사용하여 관광목적지 특성, 경쟁력, 관
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광유형을 측정하고, 관광목적지 접근 모델을 제

시하였다. 그는 관광유형을 쇼핑관광(shopping 

tourism)과 문화유산관광(culture & herit-

age tourism)으로 구분하였으며, 쇼핑관광은 3

일, 5일, 7일 체류관광으로, 문화유산관광은 4

일, 5일, 11일 체류관광으로 설명하였다. 그의 

모델에 따르면 일본은 高쇼핑 관광권역, 중국, 

대만, 홍콩, 아시아 영어권은 中쇼핑과 문화유산 

관광권역, 구미주 영어권, 남미 서반어권, 유럽 

독․불어권은 문화유산 관광권역으로 구분할 수 

있다. 따라서 본 연구에서는 Hooper(2015)의 

DDT를 활용한 관광목적지 접근 모델에 근거하

여 7개 어권별로 한류에 대한 요구가 한국의 관

광지 특성을 어떻게 반영하고 있는지 살펴보고 

이를 토대로 한류관광을 활성화시키기 위한 한류

정보화 전략을 제시하고자 한다.

자료: Hooper (2015). 

<그림 2> 서울 관광목적지 접근성 가치

Ⅲ. 연구방법론 

1. 내용분석

내용분석 방법은 커뮤니케이션 분야에서 주로 

사용하는 기법으로 타당한 기준을 바탕으로 수집

된 자료들을 일정한 범주로 분류하고, 분류된 범

주들 간의 관계를 양․질적 방법으로 추론해 내

는 연구방법이다(오익근, 2000; Weber, 

1990). 오익근(2000)이 관광분야에서 내용분

석 방법에 대한 활용방안을 제안한 후, 관광분야

에서도 내용분석 방법을 활용한 논문들이 많이 

나타나고 있다. 최근 연구에서 차석빈(2012)은 

국내 7개 관광분야 등재학술지에 사용된 내용분

석법의 방법론을 분석하고 더욱 체계적인 기법 

활용을 위한 방법론을 제안하였다.

본 논문의 객관성과 신뢰성 확보를 위해 연구

자는 차석빈(2012)의 연구에서 제안된 분석절

차 및 유목체계를 참조하였으며, 문제인식(연구

문제의 정립), 연구 설계(자료규정 및 표본선정, 

분석단위 및 분석 유목 설정), 분석 및 결과해석

(코딩 및 신뢰도 검정, 분석수행 및 결과해석)의 

세 단계로 나누어 검토하였다. 문제인식 단계는 

연구문제와 연구가설의 설정을, 연구 설계 단계

에는 명확한 자료규정, 표본추출방법, 표본크기, 

분석단위 설정, 분석유목 기준을 설정하였으며, 

마지막 분석 및 결과해석 단계에는 코더 수 및 

코더 훈련여부, 코더 간 신뢰도를 비롯하여 분석 

유형과 분석기법 등 양적 내용분석 연구의 방법

론적 필수 보고 사항을 참조하여 본 연구를 수행

하였다. 또한 관광분야의 내용분석 연구에 제시

된 논문들(김성태, 2005; 박시사․전형진․정

철, 2010; 서원석․이보배, 2012; 이진형․심

재명, 2009; 조광익․박정아, 2008; 조한나․

송수엽․김대관, 2014; 홍성화․최병길․이성

은, 2006)의 수행절차를 참조하여 연구를 수행

함으로써 연구의 객관성과 신뢰성을 확보하고자 

하였다.

내용분석은 문헌연구를 통해 데이터를 추출하

고 이를 양적 자료로 변환하여 의미 있는 결과를 

도출해 내는 방법으로(박시사 외, 2010), 내용

분석에 사용되는 자료는 저서, 학회지, 뉴스, 노

래, 미술, 편지, 사진 등 여러 형태의 구성물 등 

다양한 대상물이 가능하다(이진형․심재명, 

2009). 이는 가설의 검증 및 탐색적 연구에 사
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용될 수 있으며, 양․질적 분석방법을 모두 사용

할 수 있다(김진동․김남조, 2003; 이진형․심

재명, 2009). 또한 설문조사와 같은 방식으로 

표본추출방법에도 적용할 수 있으며, 가장 핵심

적인 절차는 연구주제와 관련한 내용을 타당한 

기준을 설정하고 그 범주를 신뢰성 있게 범주화

해서 분류하는 것이다(안현영, 2000; 이진형․

심재명, 2009).

내용분석 방법을 활용한 관광분야 논문들의 

수준은 초보적인 수준으로(Stepchenkova, 

Kirilenko & Morrison, 2009), 대부분의 논

문들이 내용분류를 위한 빈도 중심의 기술적인 

분석에 집중되어 있으며 이론적인 배경이 취약한

데 있다(차석빈, 2012). 국내의 관광분야 내용

분석 논문에서 사용한 분석 자료는 학회지, 뉴스

에 집중되어 있어(차석빈, 2012), 실제 잠재 관

광객의 인식이나 의견을 반영하지 못하고 있는 

실정이다. 본 논문에서는 이러한 두 가지 한계를 

보완하기 위해 7개 어권의 잠재 외래 관광객의 

한류정보에 대한 요구사항에 대한 응답 자료를 

사용하여 CLT 및 심리적 거리이론을 이용해 체

계적으로 분석하는 계량화 방법을 적용하여 분석

하였으며, 이를 토대로 DDT를 활용한 실무적 

시사점을 제시하고자 한다. 

2. 연구 설계 

1) 표본의 수집 및 분석대상

분석대상의 표본은 한국관광공사가 한국홍보

를 위해 8개 언어권(일어, 영어, 중국어 간체, 

중국어 번체, 독일어, 불어, 서반어, 러시아어)

으로 운영하고 있는 외국어 웹사이트인 Visit-

korea에서 실시한 설문조사 내용을 사용하였다. 

총 자료는 2013년 11월 4일 부터 11월 17일 

까지 총 14일 간 진행된 내용들이며, 어권별 잠

재적 외래 관광객을 대상으로 설문내용이 구성되

었다. 그 중에서 연구 목적에 맞도록 분석대상이 

지나치게 적은 노어권은 제외하고, 불어와 독어

는 유럽 독․불어권으로 통합한 반면, 영어권은 

문화적 차이가 크게 나타나는 아시아 영어권, 구

미주 영어권으로 분리하여 총 7개 어권별(일어

권, 아시아 영어권, 중국 간체권(중국), 중국어 

번체권(홍콩, 대만), 구미주 영어권, 남미 서반

어권, 유럽 독․불어권)자료를 분석의 대상으로 

하였다. 설문문항은 응답자가 자신의 의견을 자

유롭게 제시하는 개방형(open-ended)질문 1개

와 연구자가 제시한 보기 중에서 선택하는 폐쇄

형(close-ended)질문 2 개로 구성되었다. 개방

형 질문은 어권별 한류정보에 대한 심층적이고 

질적인 조사를 위해 설계되었으며, 폐쇄형 질문

은 응답결과를 계량적 분석 자료로 사용하기 위

해 구성되었다. 개방형 질문은 VisitKorea 사이

트나 SNS 채널에서 한류 & 한류관광 정보에 

대한 요구사항에 대한 의견을 자유롭게 제시하도

록 하였으며, 폐쇄형 질문은 ‘드라마나 K-pop을 

제외한 한류에 대한 관심분야’와 ‘한류의 지속성

을 위한 니즈’를 보기와 함께 제시하였다. 개방형 

질문의 응답에 대한 분석 내용들은 모두 한국관

광공사에서 자체적 분석을 위해 번역해 놓은 한

국어 자료를 사용하였다. 총 수집된 표본은 

4,647건이며, 이중 개방형 질문에 응답을 제시

하지 않거나 불성실하게 응답한 402건을 제외하

고 4,245건의 사례를 분석대상으로 하였다.

2) 분석 절차 및 분석 유목 설정

우선 수집된 표본들을 엑셀로 정리하여, 7개 

어권별로 분류된 표본들을 본 연구 목적에 맞게 

폐쇄형 질문은 빈도 분석하였고, 개방형 질문은 

응답 자료를 통해 질적 자료를 추출하고 이를 연

구 설계 시 정해진 코딩방법을 통해 양적자료로 

변환하여 의미 있는 결과를 이끌어내는 방법을 

사용하였다(박시사 외, 2010; 서원석․이보배, 

2012). 관광분야에 이해도가 높은 호텔관광학

부 박사과정 연구자 2명의 코더(coder)가 개방
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형 질문에 대한 응답 자료에서 한류 및 한류관광 

정보에 대한 관심 키워드 127개를 추출하고 이

중 서로 일치하는 키워드 90개를 선정하여 모든 

데이터를 숫자로 코딩화 하는 작업을 실시하였

다. 코딩 자료들은 SPSS 18과 엑셀을 사용하여 

어권별 가중치 계산을 거쳐 분석하였다. 

한류에 대한 관심이슈 키워드에 대한 유목을 

선정함에 있어 안소현 외(2015)의 한류관광활

성화 요인 도출과 우선순위 분석 논문을 참조하

였는데, 이는 가장 최근에 한류관광 전문가 25

명을 대상으로 AHP 방법을 사용한 ‘관광학연구’ 

등재지 논문으로서, 한류 및 한류관광 요인 추출

에 타당도와 신뢰도가 인정된다고 판단되었다. 

안소현 외(2015)의 연구에서 분류 유목으로 사

용되었던 한류 관광 상품, 판매 & 유통채널, 홍

보마케팅 3가지를 포함하였으며 서비스품질, 한

류관광정책 유목은 그 의미가 광범위하고 조사대

상의 주제와 부합하지 않는 범주로 고려되어 제

외하였다. 또한 유목의 범주가 광범위해서 조사

대상에서 제시한 구체적인 키워드와 분석단위의 

갭(gap)이 커서 3가지 유목에서 평가한 하위요

인과 평가내용을 검토하여 2명의 관광연구 전문 

코더가 조사대상의 키워드를 재분류하고 유목화 

하는 과정을 거쳐 총 8개 유목(한류스타, ICT, 

콘텐츠, 문화 & 유산, 쇼핑, 관광목적지 & 관

광, 한국어 교육, 이벤트 & 축제)으로 범주화 

하였다. 분석 유목에 해당하는 하위 키워드는 

<그림 3>과 같다.

⦁한류스타: 한류스타란 해외에 한국 드라마

나 영화, K-pop 등 문화콘텐츠가 수출되면서 현

지에서 인기를 얻으며 한류의 중심에 있는 스타

라 할 수 있다(김성섭․서정모․김미주, 2009). 

한류스타는 문화상품의 수용자에게 인기와 명성

을 얻는 한류 활성화의 주역이 되는 인적 자원이

라고 할 수 있으며 한류산업에 있어 마케팅 장치

이다(김성섭 외, 2009). 한류스타를 활용한 관

광지 마케팅(양승훈, 2008)과 한류스타 광고모

델에 대한 광고효과(최양호 외, 2009) 등이 한

류와 한류스타와 연관되어 연구되었다. 또한 안

소현 외(2015)는 한류스타 연계상품의 개발을 

제언하였으며, 본 연구에서는 해당 유목의 하위 

키워드로 가수, 아티스트, 배우, 팬 미팅, 스타를 

포함하고 있다.

⦁ICT: ICT 기반의 문화․관광 정보화는 그

동안 양적․질적 발전을 달성하고 있다. 잠재적 

외래 관광객들은 유튜브 외에 K-pop관련 다양

한 정보를 얻을 수 있는 경로를 알고 싶어 하며, 

특히 자국의 언어로 된 한류 관련 정보를 얻고 

싶어 한다(한국관광공사, 2012). 이를 위해 한

국관광공사(2012)는 한류 관광정보 통합 제공 

사이트 구축을 제언했으며, 안소현 외(2015)는 

한류활성화 방안으로 한류관광 웹사이트, 온라

인, 소셜 미디어, 모바일 어플을 이용한 마케팅

을 제안하였다. 본 연구에서 ICT 유목의 하위 

키워드는 정보, 온라인, SNS, 페이스북, 트위

터, 어플, 앱, 채팅, 스마트폰, 와이파이, 뉴스, 

기사, 공유, 업데이트, 접근 용이성으로 구성하

였다. 

⦁콘텐츠: 한류의 성공요인 중 하나는 한국 

대중문화 콘텐츠의 질적 향상을 통한 경쟁력 강

화에 따른 한류문화의 선호현상 때문이다(조병

철․심희철, 2013). 드라마와 영화가 한류를 주

도했던 한류 1.0 시대에는 콘텐츠의 유통구조가 

매우 단순했으나, 뉴미디어의 발달로 해외진출에 

있어 한류 콘텐츠 유통망이 확보되면서 한류는 

미국, 유럽, 남미 등 세계를 아우르는 문화현상

이 되었다(조병철․심희철, 2013). 따라서 한류 

문화콘텐츠의 확산에 대한 문화적 관점의 접근은 

계속되고 있으며, 전 세계적인 한류 확산에 큰 

기여를 하고 있는 문화 콘텐츠에 대한 외래 관광

객의 요구는 증가하고 있다(홍재원․박승배, 
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2014). 본 연구의 콘텐츠 유목에는 콘텐츠, 드

라마, 비디오, 영화, 동영상, K-pop, 음악, 연

예, 버라이어티, 게임, 프로그램이 구성되어 있

다. 

⦁문화 & 유산: 2000년대 후반 이후 한류가 

다양화되면서 드라마, K-pop이 주도하는 대중

문화 중심의 한류에서 벗어나 한식, 한글, 한국

전통, 문화유산 등 ‘한국’이라는 국가에 관심이 

확산되었다(조병철․심희철, 2013). 이런 시점

에서 한류연구도 한류와 한식 이미지, 한식호감, 

한국 방문의도 간의 연구(김도희․차석빈, 

2013; 김희기․박계영, 2014) 등 한국문화와 

유산에 대한 연구로 확대되었다. 안소현 외

(2015)는 한류의 글로벌 활성화를 위해서는 기

존 대중문화에의 관심을 한국 문화와 유산에 대

한 관심으로 확산시킬 수 있는 전통과 대중문화

가 융합된 특색 있는 문화 체험상품의 개발 및 

한국어 배우기 등 다양한 프로그램이 필요하다고 

제언하였다. 본 연구는 문화 & 유산 유목을 설

정하고 한류, 문화, 교류, 전통, 한국문화, 역사, 

요리, 음식(한국음식), 한식, 국제, 정치, 예술, 

아름다운, 맛집 키워드를 포함하여 분석하였다.

⦁쇼핑: 한류의 성장은 한국에 대한 이해와 

태도에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 이는 한국제

품에 이용의도를 높이는 것으로 나타났다(이준

웅, 2003). 김재휘․이희성(2007)은 한국 드

라마 시청은 한국 관심도, 호감도, 한국제품 평

가를 높이는데 영향을 준다고 제시하였다. 또한 

한국 드라마뿐만 아니라 음식, 패션에 대한 브랜

드 관여도는 한국 화장품에 대한 인식에 영향을 

준다고 나타났다(오령․유혜경, 2015). 한류의 

성장은 한국 패션, 화장품, 뷰티에 대한 관심을 

높이고 문화산업을 넘어 다양한 상품과 제품에 

대한 쇼핑의도를 높이고 있다(이준웅, 2003). 

따라서 본 연구에서는 한류 관심 이슈로 쇼핑 유

목을 설정하고, 쇼핑, 화장품, 패션, 할인, 쿠폰, 

경품, 판촉이벤트, 무료, 제품, 상품 키워드를 포

함하였다. 

⦁관광목적지 & 관광: 한류에 의한 한국 방

문의도 연구는 그동안 가장 활발하게 연구되어 

온 주제이다(김정훈, 2012; 김진옥 외, 2013; 

오미숙․오미영, 2015). 이러한 관심과 더불어 

한류관광 활성화를 위해서는 유형별, 주제별 한

류관광 상품의 개발과 대중교통 서비스 개선, 관

광안내센터, 한국 관광정보 등이 요구된다(안소

현 외, 2015). 본 연구에서는 관광목적지 & 관

광 유목을 분석유목으로 설정하고 관광, 관광지, 

지방, 장소, 지역, 여행, 숙박, 투어, 교통, FIT 

(free independent travel) 키워드를 포함하

였다. 

⦁한국어 교육: K-pop을 따라 부르기 위해 

또는 한국드라마를 보기위해 한글을 배우려는 한

류 팬들이 급증하고 있으며, 한글을 가르치는 ‘세

종학당’과 중국 내 대학에서 한국어 개설이 증가

하고 있다(김주연․안경모, 2012). 한류에 영향

으로 한국 내 유학생 수도 급증하고 있으며 한국

어 공부의도가 높아지는 현상이 나타나고 있다

(김주연․안경모, 2012). 권재현․권기환

(2012)은 외국인 대상 한국어 교육 서비스에 대

한 만족이 높으면 관광 동기, 문화적 동기, 학습

적 동기, 자존적 동기가 높아지며, 한류관광과 

한국어 교육 간의 영향관계를 연구하였다. 이러

한 결과는 한류관광을 활성화시키기 위해 한국어 

서비스를 활용해 나갈 필요가 있다고 생각되며, 

특히 드라마(K-pop)로 한국어 배우기 등 한국

어 교육 관련 서비스 확대가 필요하다고 할 수 

있다. 본 연구에서는 한국어 교육 유목에 한국

어, 한글, 배우다, 교육, 언어, 교환학생을 포함

하여 분석하였다.
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<그림 3> 분석 유목 체계

⦁이벤트 & 축제: 체험관광 연구에서 체험은 

관광만족을 가져오는 핵심요소라고 제시되었다

(여정경․서원석, 2015; 이익수, 2012). 관광

체험은 관광동기에 따라 다르게 나타날 수 있으

며, 관광 이미지에도 영향을 미치므로, 이는 한

류관광 활성화를 위해 고려되어야 하는 요소이다

(이익수, 2012). 한류공연의 체험요소는 한류에 

대한 정서적 인지적 태도를 형성하고 관광의도와 

추천의도를 높이는 중요한 요소이다(여정경․서

원석, 2015). 안소현 외(2015)는 한류스타 콘

서트와 한류공연에 대한 정보제공 등 한류 이벤

트와 축제에 대한 지원을 한류 활성화 요인으로 

제시하였다. 본 연구에서는 이벤트 & 축제를 분

석유목으로 설정하고 체험, 공연, 뮤지컬, 스포

츠, 행사, 콘서트, 티켓팅, 티켓, 축제(페스티

벌), 참여(참가)를 키워드로 구성하였다. 

Ⅳ. 분석 및 결과해석

1. 분석대상의 특성

<표 2>와 같이 분석대상의 인구통계학적 특성

을 살펴보면 총 4,245명의 응답자 중 남성이 

422명(9.9%), 여성이 3,823명(90.1%)으로 

여성이 설문 응답의 대부분을 차지하며 남성보다 

한류에 대한 관심도가 높은 것을 알 수 있다. 연

령별로 살펴보면 20대가 2,257명(53.2%)으로 

응답자 중 절반 이상의 비율을 보였으며, 다음으

로 30대 812명(19.1%), 10대 481명

(11.3%), 50대 이상 361명(8.5%), 40대 

334명(7.9%)의 순서로 나타났다. 마지막으로 

각 어권별 비중을 살펴보면 중국 간체권 1,167

명(27.5%), 중국 번체권 1,124명(26.5%)으
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                                 <표 2> 분석대상의 인구통계학적 특성 (단위: 명) 

구 분 일어권
아시아 

영어권

중국 

간체권

중국

번체권

구미주

영어권

남미

서반어권

유럽

독․불어권
합 계

성

별

남성
96

(2.3%)

13

(0.3%)

91

(2.1%)

87

(2.0%)

60

(1.4%)

56

(1.3%)

19

(0.4%)

422

(9.9%)

여성
491

(11.6%)

147

(3.5%)

1,076

(25.3%)

1,037

(24.4%)

431

(10.2%)

468

(11.0%)

173

(4.1%)

3,823

(90.1%)

합  계
587

(13.8%)

160

(3.8%)

1,167

(27.5%)

1,124

(26.5%)

491

(11.6%)

524

(12.3%)

192

(4.5%)

4,245

(100%)

연

령

10대
4

(0.1%)

24

(0.6%)

74

(1.7%)

137

(3.2%)

59

(1.4%)

123

(2.9%)

60

(1.4%)

481

(11.3%)

20대
47

(1.1%)

99

(2.3%)

846

(19.9%)

565

(13.3%)

297

(7.0%)

296

(7.0%)

107

(2.5%)

2,257

(53.2%)

30대
95

(2.2%)

25

(0.6%)

204

(4.8%)

313

(7.4%)

94

(2.2%)

64

(1.5%)

17

(0.4%)

812

(19.1%)

40대
170

(4.0%)

5

(0.1%)

30

(0.7%)

74

(1.7%)

22

(0.5%)

27

(0.6%)

6

(0.1%)

334

(7.9%)

50대 

이 상

271

(6.4%)

7

(0.2%)

13

(0.3%)

35

(0.8%)

19

(0.4%)

14

(0.3%)

2

(0.0%)

361

(8.5%)

합  계
587

(13.8%)

160

(3.8%)

1,167

(27.5%)

1,124

(26.5%)

491

(11.6%)

524

(12.3%)

192

(4.5%)

4,245

(100%)

주: (  )는 전체 조사대상 4,245명 기준 빈도수의 비율(%)을 뜻함. 

로 가장 높은 비율을 차지한 가운데, 그 다음으

로 일어권 587명(13.8%), 남미 서반어권 524

명(12.3%), 구미주 영어권 491명(11.9%)로 

각각 3개의 언어권이 고른 분포를 보였다. 마지

막으로 유럽 독․불어권이 192명(4.5%), 아시

아 영어권 147명(3.5%)로 나타났다. 이는 중국

대륙 및 일본을 중심으로 한 아시아권에서 한국 

잠재 관광객들이 많이 분포되어 있다는 것을 말

해준다. 

2. 코딩 및 신뢰도 검정

내용분석의 경우, 각 유목체계별로 속하는 세

부항목들을 정확히 분류하는 것 중요하다(주재

현, 2002). 따라서 본 연구는 서원석․이보배

(2012), 조한나 외(2014), 차석빈(2012)의 

선행 내용분석 연구를 기반으로 관광분야에 이해

도가 높은 호텔관광학부 박사과정 연구자 2명의 

코더들이 추출한 90개의 키워드를 각각 독립적

으로 분석유목 8가지에 맞춰 분류하였다. 본격

적인 분류 작업 전 각 유목항목별로 포함 또는 

비 포함 되는 키워드를 명확하기 구분하기 위해 

8가지의 분석유목에 대한 상세한 정의와 내용에 

관한 코딩 규칙과 지침서를 만들었다. 실제 코딩 

지침서에 의거한 사전 예비조사결과 분석유목 분

류에 있어 타당성을 확보하였고, 내용분석 절차

에 따라 다음으로 코더의 주관적 편중(bias) 문

제를 해결하기 위한 코더 간 신뢰도(inter- 

coder reliability)를 측정하였다. 내용분석에서

의 신뢰도는 코더들이 코딩한 결과의 일치수준을 

산출하는 것을 말하며(임혜순․이학동, 2008), 

코더들이 유목별로 분류한 결과를 홀스티

(Holsti) 신뢰계수를 이용하여 계산하였다. 2명

의 코더들이 독립적으로 실시한 코딩 분류 결과

가 일치하는 수를 백분율로 계산하였으며 자세한 

방법은 아래와 같다(임혜순․이학동, 2008). 계

산결과 키워드 추출 분류 유목 분석 결과에 대한 

신뢰도 계수가 94%로 내용분석의 최저 신뢰도 

85% 기준을 충족하였다(조광익․박정아, 

2008). 단, 코딩결과에 차이를 보인 키워드에서
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                     <표 3> 드라마, K-pop 외 한류에 대한 관심분야 (단위: 명)

응답항목 일어권
아시아 

영어권

중국 

간체권

중국

번체권

구미주

영어권

남미

서반어권

유럽

독․불어권
합 계

한국어
183

(4.3%)

46

(1.1%)

189

(4.5%)

117

(2.8%)

135

(3.2%)

152

(3.6%)

68

(1.6%)

890

(21.0%)

한식
174

(4.1%)

44

(1.0%)

350

(8.2%)

541

(12.7%)

146

(3.4%)

108

(2.5%)

48

(1.1%)

1,411

(33.2%)

전통문화
95

(2.2%)

13

(0.3%)

101

(2.4%)

84

(2.0%)

50

(1.2%)

150

(3.5%)

46

(1.1%)

539

(12.7%)

패 션
34

(0.8%)

33

(0.8%)

392

(9.2%)

245

(5.8%)

86

(2.0%)

59

(1.4%)

20

(0.5%)

869

(20.5%)

공 연
47

(1.1%)

13

(0.3%)

67

(1.6%)

74

(1.7%)

36

(0.8%)

12

(0.3%)
-

249

(5.9%)

축 제
9

(0.2%)

5

(0.1%)

15

(0.4%)

12

(0.3%)

17

(0.4%)

6

(0.1%)

1

(0.0%)

65

(1.5%)

게 임
2

(0.0%)

1

(0.0%)

10

(0.2%)

10

(0.2%)

2

(0.0%)

2

(0.0%)

- 27

(0.6%)

기 타
43

(1.0%)

5

(0.1%)

43

(1.0%)

41

(1.0%)

19

(0.4%)

35

(0.8%)

9

(0.2%)

195

(4.6%)

합 계
587

(13.8%)

160

(3.8%)

1,167

(27.5%)

1,124

(26.5%)

491

(11.6%)

524

(12.3%)

192

(4.5%)

4,245

(100%)

주: (  )는 전체 조사대상 4,245명 기준 빈도수의 비율(%)을 뜻함.

는 2명의 코더가 상호협의한 후에 다시 재 코딩 

하였으며 그 결과 모든 키워드 분류에서 일치하

는 결과를 보였다.

신뢰도계수N N
M

M 명의 코더간에 일치한 코딩 키워드 수N 코더이 코딩한 키워드 수
N 코더가 코딩한 키워드 수

추가적으로, 각 어권별로 설문 응답자수의 차

이에 따른 편차를 줄이기 위하여 7개의 각 어권

별로 가중치를 계산하였다. 계산결과 도출된 가

중치 비율은 기존에 추출된 키워드 개수에 적용

하여 각 어권별 및 유목별로 키워드를 재계산하

여 결과 수치에 대한 객관성을 확보하였다. 

3. 분석수행 및 결과해석

1) 어권별 한류에 대한 관심분야 및 한류의 

지속성을 위한 요구사항 차이 분석 결과

드라마, K-pop 외 한류에 대한 관심분야와 

한류의 지속성장을 위한 니즈와 관련한 빈도분석 

결과는 각각 <표 3>, <표 4>와 같다. 먼저 한류

에 대한 관심분야에서는 한식이 1,411명

(33.2%)으로 가장 높은 빈도수를 보였다. 다음

으로 한국어 890명(21.0%), 패션 869명

(20.5%), 전통문화 539명(12.7%)으로 나타

났으며, 잠재적 외래 관광객들의 한국어 교육과 

한국 고유문화에 대한 높은 관심도를 확인할 수 

있었다. 한류의 지속성장을 위해 필요한 니즈로

는 한류 수요지역과의 상호간 문화교류 확대라고 

답한 응답자가 1,087명(25.6%)으로 가장 많았

으며, 한글학교나 K-pop 공연장과 같은 체험시

설 확충이 990명(23.3%), 한류 테마의 다각화 

823명(19.4%), 한류 콘텐츠의 보급 또는 유통

의 확대가 823명(19.4%) 순으로 나타났다. 이

를 통해 한류 3.0으로 발전하기 위한 과정에서 

한글의 역사성과 한국의 문화적 가치를 현대적 

관점에서 재탄생시키고, 지역에 관계없이 한국만

의 스타일을 세계인과 공유하고 새롭게 창조하는 
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                             <표 4> 한류의 지속성장을 위한 니즈 (단위: 명)

응답항목 일어권
아시아 

영어권

중국 

간체권

중국

번체권

구미주

영어권

남미

서반어권

유럽

독․불어권
합 계

테마

다각화

83

(2.0%)

9

(0.2%)

425

(10.0%)

188

(4.4%)

65

(1.5%)

22

(0.5%)

31

(0.7%)

823

(19,4%)

수요지역

확 대

18

(0.4%)

22

(0.5%)

64

(1.5%)

42

(1.0%)

76

(1.8%)

69

(1.6%)

15

(0.4%)

306

(7.2%)

콘텐츠

보 급

93

(2.2%)

18

(0.4%)

110

(2.6%)

89

(2.1%)

42

(1.0%)

88

(2.1%)

24

(0.6%)

464

(10.9%)

문화교류

확 대

137

(3.2%)

54

(1.3%)

304

(7.2%)

206

(4.9%)

165

(3.9%)

169

(4.0%)

52

(1.2%)

1,087

(25.6%)

온라인

홍 보

17

(0.4%)

9

(0.2%)

42

(1.0%)

22

(0.5%)

24

(0.6%)

23

(0.5%)

4

(0.1%)

141

(3.3%)

체험시설

확 충

160

(3.8%)

32

(0.8%)

114

(2.7%)

425

(10.0%)

75

(1.8%)

128

(3.0%)

56

(1.3%)

990

(23.3%)

스타마케팅

확 대

15

(0.4%)

10

(0.2%)

87

(2.0%)

139

(3.3%)

29

(0.7%)

8

(0.2%)

3

(0.1%)

291

(6.9%)

기 타
64

(1.5%)

6

(0.1%)

21

(0.5%)

13

(0.3%)

15

(0.4%)

17

(0.4%)

7

(0.2%)

143

(3.4%)

합 계
587

(13.8%)

160

(3.8%)

1,167

(27.5%)

1,124

(26.5%)

491

(11.6%)

524

(12.3%)

192

(4.5%)

4,245

(100%)

주: (  )는 전체 조사대상 4,245명 기준 빈도수의 비율(%)을 뜻함.

것이 필요하다는 것을 알 수 있다.

어권별로 살펴보면 중국 대륙권에서는 패션과 

한식에 대한 관심도가 한국어나 전통문화에 비해 

높았으나, 반면에 구미주 영어권과 남미 서반어

권은 패션이나 공연, 축제에 비해 한국어와 한식

과 같은 한국고유문화에 높은 관심을 보였다. 또

한 한류에 대한 니즈로 문화교류의 확대가 각 어

권별로 보았을 때 전반적으로 타 응답항목에 비

해서 많은 비중을 차지하였으나, 중국 간체권의 

경우 한류 테마의 다각화(10.0%)라고 응답한 

비율이 가장 높았으며 중국 번체권과 일어권은 

한류 체험시설 확충(10.0%)이 각 어권 내 응답

수가 가장 많았다. 한편, 남미 서반어권은 문화

교류 확대(4.0%) 다음으로 체험시설 확충

(3.8%)이 중국 번체권과 일어권 다음으로 높은 

응답비율을 보이며 한류문화와 매력을 직접 경험

하고 체험할 수 있는 복합공간에 대한 외래 관광

객들의 니즈를 확인할 수 있었다.

또한 <그림 4>와 같이 개방형 질문항목인 한

류관광정보 요구사항에 대한 질문의 응답 자료를 

내용 분석한 결과, 콘텐츠, 한국어교육, 문화 & 

유산의 유목에서 각 어권별로 유의미한 차이를 

보였다. K-pop, 한국 드라마, 영화 등 콘텐츠 

유목에서는 남미권 19.2%, 구미주 영어권 

18.8%, 유럽권 15.0%로 중국 대륙, 일어권 등 

아시아 어권 보다 높게 나왔다. 이는 한국문화

(K-culture)에 대한 관심이 집중되고 있다는 

것을 뜻하며 한류 1.0 시대와 한류 2.0 시대의 

한류 열풍이 아시아를 넘어 브라질, 칠레, 페루 

등 남미나 유럽 등지 까지 확산되고 있다는 것을 

보여준다. 이러한 한국문화에 대한 관심은 한국

어, 한국유학, 한글로까지 이어졌고, 실제로 한

국어 교육 유목에서 남미 서반어권 29.2%, 구

미주 영어권 18.7%로 일어권 5.4%, 중국 번체

권 7.4% 등 타 어권에 비해 상당히 높은 비율을 

보였다. 한편 중국 간체권은 한국문화, 한국음

식, 한식, 한국 전통문화 등 문화 & 유산 유목이 

24.8%로 가장 높은 비율을 차지하였다. 과거 

중국에서는 한국 드라마와 K-pop과 같이 한류 

콘텐츠 중심의 한국 대중문화가 한류 열풍을 주
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<그림 4> 콘텐츠, 한국어교육, 문화 & 유산 유목의 어권별 한류관광 정보 요구사항

 <그림 5> 쇼핑, 목적지 & 관광, 이벤트 & 축제 유목의 어권별 한류관광 정보 요구사항

도하였으나(문화체육관광부, 2012), 최근에는 

문화예술, 한식, 전통문화에까지 관심 분야가 확

대되어 중국 간체권 관광객의 한류에 대한 관심

분야가 광의의 한류개념으로 발전되었음을 확인

할 수 있다. 어권별 유목별 분석결과에 따르면 

본 연구에서 제시된 명제 1과 2를 지지할 수 있

는 결과를 확인할 수 있었다.

2) 심리적 거리에 따른 어권별 해석수준 차이 

분석 결과

Massara and Severino(2013)는 문화유산 

체험관광에서 심리적 거리가 가까울수록 보다 구

체적이고 설명적인 하위 차원의 해석을 하며, 반

대의 경우 보다 추상적이고 핵심적이며 목표와 

관련된 상위 차원의 해석을 한다고 제시하여 심

리적 거리와 해석수준 이론을 접목시켜 문화관광 

경험을 설명하였다. 본 연구에서는 이를 토대로 

어권별로 나타나는 공간적 거리와 사회문화적 거

리에 의한 심리적 거리에 따른 해석수준의 차이 

분석 결과가 <그림 5>와 같이 도출하였으며, 3

가지 유목에서 유의미한 결과를 보였다. 한국과 

인접해 있고 같은 아시아권에 속하며 사회문화적

으로 유사한 점이 많은 중국 번체권, 아시아 영

어권, 일어권, 중국 번체권에서는 한류관광정보

의 요구사항이 쇼핑, 관광목적지 & 관광, 이벤

트 & 축제의 유목에서 중점적으로 나타났다. 본 

연구에서 쇼핑 유목(화장품, 패션, 할인, 쿠폰, 

경품, 판촉이벤트, 무료, 제품, 상품), 관광목적

지 & 관광 유목(관광지, 지방, 장소, 지역, 여

행, 숙박, 투어, 교통, FIT), 이벤트 & 축제 유

목(체험, 공연, 뮤지컬, 스포츠, 행사, 콘서트, 

티켓팅, 티켓, 축제, 참가)을 구성하고 있는 키

워드는 해석수준이론에서 제시된 하위수준 해석

에 해당하는 구체적인 방법, 복잡하고, 설명적이
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<그림 6> 구미주 영어권, 남미 서반어권, 유럽 독․불어권의 유목별 한류관광 정보 요구사항

며, 주변적인 맥락에 관련한 키워드(김경민․이

영일․장충래, 2009)로 판단할 수 있을 것이다. 

쇼핑은 중국 번체권이 28.5%, 관광목적지 & 

관광은 일어권이 29.1%, 이벤트 & 축제는 일

어권 20.6%, 중국 간체권 19.8%로 가장 높은 

비율을 보였다. 또한 4개 어권 모두 각각 3가지 

유목 내에서 한국과 지리적으로 먼 위치에 있는 

남미 서반어권, 유럽 독․불어권, 구미주 영어권 

보다 높은 비율을 차지하였다. 3가지 유목에서 

주로 추출된 키워드는 화장품, 이벤트, 콘서트, 

숙박, 여행, 스타, 팬미팅, 가수 등 이었다. 이와 

같은 결과는 한국관광공사(2012)의 자료와 마

찬가지로 한국의 고유문화를 느낄 수 있거나 한

류에서 파생된 활동을 위한 광의의 한류관광이 

아닌 K-pop 공연, 팬 미팅 참가, 영화 또는 드

라마 촬영지 방문 등과 같이 한류를 직접 체험할 

수 있는 협의의 관광에 관심이 집중되어 있다는 

것을 말한다. 아시아 및 중국 내륙권의 관광객들

은 한류 관광정보에 대한 요구사항이 세부적인 

것으로 주를 이루며, 한류에 대한 인식이나 평가

가 하위수준의 해석이 이루어진 것을 확인할 수 

있었다. 결과적으로 한국과 지리적으로 가까울수

록 문화교류나 각국의 문화에 대한 의사소통이 

활발하게 일어나게 되며, 한국과 유사한 사회문

화적 배경을 가진 관광객일수록 한국에 대한 친

밀감이 증가하기 때문에, 심리적 거리감은 가까

워진다. 더 나아가서 가까운 심리적 거리는 한류

에 대한 정보를 구체적이고 부수적인 정보획득에 

대한 니즈를 형성시킬 수 있다. 이는 Massara 

and Severino(2013)의 연구와 일치하는 것으

로 앞서 제시한 명제 3, 4와 부합하는 결과이다.

3) 거리붕괴이론과 어권별 한류요구사항 차이 

분석 결과

마지막으로 Hooper(2015)의 DDT와 관광

목적지 접근모델의 분류 기준을 토대로 분석한 

결과를 <그림 6>은 문화유산 관광권역에 속한 

어권별로 분류 및 도식화하였고, <그림 7>의 경

우 쇼핑권역에 속한 어권별로 분석하였다. 먼저 

Hopper(2014)의 연구에서 문화유산 관광권역

에 해당하는 남미 서반어권과 유럽 독․불어권의 

문화 & 유산이 각각 15.6%와 14.4%로, 쇼핑

이나 관광목적지 & 관광보다 높은 비율을 보였

으나 구미주 영어권은 전반적으로 각 유목별 고

른 분포를 보였다. 특징적인 것은 구미주 영어권

과 남미 서반어권은 한국어 교육이 각각 

18.7%, 29.2%로 가장 높은 비율을 차지하였

고, 콘텐츠는 각각 18.8%, 19.2%로 한국어 교

육 다음으로 높은 비율을 보였다. 유럽 독․불어

권은 구미주 영어권과 남미 서반어권 보다 한국

어 교육에 대한 비율은 작게 나타났으나, 한류스

타와 콘텐츠가 각각 15.1%, 15.0%의 비율을 

보였다. 이 3개 권역은 한류 1.0 시대와 2.0 시

대에 주를 이루었던 K-pop이나 한국 드라마에 
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<그림 7> 중국 번체권, 일어권, 중국 간체권의 유목별 한류관광 정보 요구사항

대해 최근 관심도가 높아지고 있는 지역으로써

(한국관광공사, 2012), 앞선 한류에 대한 관심

분야의 결과와 유사하게 향후 한류시장의 성장 

가능성이 있는 시장이 될 수 있다는 것을 확인할 

수 있다. 더불어 K-pop에 대한 관심은 한국에 

대한 관심으로도 전환되며 한글 및 한국어 교육 

등의 영역으로 확대될 수 있다는 가능성을 보여

주는 결과이다.

다음으로 쇼핑관광권역으로 구분된 중국 번체

권의 경우 쇼핑이 28.5%로 가장 높은 비율을 

차지하였으며, 일어권 또한 문화유산(10.3%)이

나 한국어 교육(5.4%)의 비율 보다 쇼핑

(12.1%)비율이 높게 나타났다. 하지만 일어권

의 경우 쇼핑보다는 관광목적지 & 관광

(29.1%)과 이벤트 & 축제(20.6%) 정보에 대

한 요구사항이 높았다. 초기 한류시대 때, 인기

드라마 촬영지 방문부터 이미 다양한 한류 경험

이 많은 일본관광객들은 최근 개별여행객들이 많

아짐에 따라(한국관광공사, 2012) 드라마나 

K-pop 외에 직접 한류를 체험하고 경험할 수 있

는 한국 내 관광목적지, 이벤트 & 축제와 같은 

구체적인 관광정보를 중심으로 한류관광정보 제

공하는 것이 필요하다는 것을 보여준다. 특이하

게 나타난 점은, 중국 간체권의 경우 문화 & 유

산이 25.9%로 가장 높은 비율을 보였다는 것이

다. 이는 공간적 거리가 가까울수록 보다 구체적

인 하위수준 해석을 한다는 것과는 다른 결과로 

나타났지만, 중국 간체권의 외래 관광객들은 이

미 한류 2.0 시대를 경험했고, 한국방문을 경험

한 관광객이 많기 때문에 한류관광에 대한 관심

분야가 한국문화와 전통 유목에 해당하는 전통문

화, 역사, 한식, 예술 분야에 까지 한류의 관심영

역이 확산되었음을 확인할 수 있으며, 이는 한류 

3.0 시대를 주도하는 중심국가로서 중국의 잠재

관광객이 원하는 한류 및 한류 정보에 더욱 관심

을 기울여야 할 시기라고 제언할 수 있다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 잠재적 외래 관광객들의 한류에 대

한 관심이슈와 향후 니즈를 분석하고, 한류 & 

한류관광 정보 요구에 대한 내용을 분석하여, 어

권별(7개) 유목별(8개)로 한류 관심 이슈와 향

후 니즈의 차이점을 살펴보았다. 외래 관광객이 

원하는 한류 & 한류관광 정보에 대한 해석 차이

를 CLT와 심리적 거리 이론을 사용하여 이론적 

배경을 토대로 분석을 진행하였다. 끝으로 DDT

를 적용하여 한국을 관광목적지로 했을 때 한류

가 유인동기로 작동하여 전 세계적으로 한국이 

심리적 공간적 ETEZ를 넘어 2차, 3차 돌출 관

광수요지역으로 나아가기 위한 한류 & 한류관광 

정보화 전략에 대한 실무적, 이론적 시사점을 살

펴보고자 한다.

첫째, 폐쇄형 질문인 ‘드라마나 K-pop을 제외

한 한류에 대한 관심분야’와 ‘한류의 지속성을 위



잠재적 외래 관광객을 위한 한류 관광 정보화 정책 29

한 니즈’ 에 대한 차이를 어권별로 분석한 결과, 

한식, 한국어, 패션, 전통문화 순으로 높은 관심

을 보이는 것으로 나타났다. 이는 드라마, 

K-pop이라는 대중문화 콘텐츠에서 시작된 한류

에 대한 관심이 ‘한국’자체에 대한 관심으로 확산

되고 있다고 설명할 수 있으며, 이는 ‘新한류’(조

병철․심희철, 2013), ‘3기 한류’(조인희․윤여

광, 2013), ‘한류3.0’(김희기․박계영, 2014; 

박승우, 2015)이라고 정의 되어지는 광의의 한

류현상을 잘 반영하고 있다. 한류는 이제 더 이

상 한국 드라마, 영화, K-pop, 한류스타로 대변

되는 대중문화 현상 넘어 한국의 문화, 예술, 전

통, 한식, 전통, 한국어를 포괄하는 광범위한 영

역에서 관심 이슈가 나타나고 있다. 특히 중국 

간체어권, 중국 번체어권 등 한국과 인접한 국가

에서 한식과 패션에 대한 관심이 다른 어권에 비

해 상대적으로 높게 나타나 해당 국가에 패션과 

한식에 대한 다양한 정보와 체험 프로그램을 홍

보하는 것이 필요하다고 생각된다. 또한 상대적

으로 먼 거리에 위치하고 있는 남미 서반어권과 

구미주 영어권은 패션, 축제, 공연 보다 한식과 

한국어에 대한 관심이 높게 나타났는데, 이는 

K-pop을 따라 부르기 위한 욕구가 한국어의 관

심으로 나타났고, 한식을 주제로 한 ‘대장금’의 

인기를 반영한 것이라 볼 수 있다. 한류의 영향

은 한국어 공부의도를 높인다는 연구(김주연․

안경모, 2012)와 한국어 교육서비스에 대한 만

족이 증가할수록 관광동기, 문화적 동기, 학습동

기가 증가한다는 연구(권재현․권기환, 2012)

를 반영하여 한국어에 높은 관심을 보이는 어권 

국가의 한국홍보 웹사이트에는 한국어 관련 정보

를 다양하게 제공하는 것이 필요하다고 생각된

다. 

향후 한류의 지속성을 위한 니즈에서는 전반

적으로 모든 국가에서 문화교류의 확대가 필요하

다고 응답했으며, 중국 간체권은 한류 테마의 다

각화가 가장 필요하다고 하였는데, 이는 한국관

광 경험이 있는 다수의 응답자가 포함되어 있는 

까닭인 것으로 유추해 볼 수 있다. 최근 4년간 

방한 중국관광객의 1회 방문자 비중은 2011년 

68.5%에서 2014년 79.8%로 증가한 반면, 재

방문자 비중은 14.8%에서 11.6%로 감소했다. 

또 중국 관광객의 체제기간은 2011년 10.1일에

서 2012년 7.5일, 2013년 7.1일, 2014년 5.7

일로 점차 줄고 있는 추세이다. 관광활동 또한 

쇼핑에 치우쳐 있으며 방문권역도 서울․제주 권

역에 제한돼 있는 실정이다(한국관광공사. 

2012). 이는 계속적으로 지적되고 있는 다양한 

한국관광 테마 상품의 부재와 낮은 관광 품질에

서 나타나는 현상으로 볼 수 있으며, 본 연구에

서 실제 잠재 중국 관광객들은 다각적인 한류 테

마의 개발을 요구하는 것으로 나타났다. 따라서 

중국인 관광객들의 지속적인 재방문을 위해서는 

이러한 요구에 집중하여 드라마, K-pop, 대중문

화 콘텐츠를 넘어 한식, 한국의 전통, 예술, 문화 

등을 다각적으로 체험할 수 있는 정보와 관광 상

품이 개발되고 제공되어야 할 것이다. 

둘째, 한류 & 한류관광에 대해 원하는 주제와 

방식을 자유롭게 기재하는 개방형 질문에 대한 

내용분석 결과에 따르면, 상대적으로 한국과 멀

리 떨어져 있는 언어권 잠재관광객은 한국드라

마, 영화, K-pop등 콘텐츠 유목에 대한 정보 요

구가 많이 나타났는데, 이는 동아시아 국가의 젊

은 세대들이 한국의 음악과 대중문화를 동경하고 

추종하며 배우려는 현상이 세계적으로 확산되고 

있음을 반추할 수 있다. 이는 한류 관심국가가 

동아시아를 넘어 남미, 유럽 등지에 확산되고 있

으며, 한국 대중문화에 대한 관심이 한국어 교

육, 한식, 한국의 문화 & 유산에 대한 관심으로 

이어지고 있음을 확인할 수 있었다. 

CLT와 심리적 거리이론을 적용하여 내용분석

을 수행한 결과, 쇼핑, 관광목적지 & 관광, 이벤

트 & 축제 유목은 관광에 대한 구체적인 정보로

서 주로 한국과 지리적으로 인접한 중국어 번체
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권, 일어권, 중국어 간체권, 아시아 영어권에서 

집중적으로 나타나고 있으며, 공간적, 사회문화

적 거리가 가까운 나라일수록 하위수준 해석에 

집중되어 있음을 알 수 있었다. 이는 CLT 연구

결과(김경진, 2010; Fujita et al., 2006; 

Henderson et al., 2006)를 뒷받침하고 있다. 

분석결과 특이하게 나타난 점은, 중국어 간체권

은 근거리에 위치하고 있어 쇼핑관광권역

(Hooper, 2015)에 해당되는데도 불구하고, 문

화&유산 유목에 가장 높은 한류정보 니즈를 보

이고 있다. 이러한 결과는 중국이 한국과 근접국

가로 이미 드라마, K-pop 등 한류 2.0 시대에 

관심을 가졌던 이슈에서 벗어나 한국의 문화 & 

유산에 까지 관심이 확대되고 있다고 설명할 수 

있다. 또한 이는 폐쇄형 질문에서 중국 간체권 

외래 관광객이 한류테마의 다각화라고 응답한 결

과와 일치하는 결과라고 볼 수 있다. 중국은 한

국관광에서 가장 큰 영향력을 지닌 국가로서 하

위수준 해석에 해당하는 쇼핑, 관광목적지 & 관

광, 이벤트 & 축제, 콘텐츠에 대한 정보 이외에

도 한국어, 문화 & 유산에 해당하는 상위수준 

정보도 다각적으로 제공해야 할 필요가 있다.

셋째, DDT를 토대로 한류를 중심으로 한 관

광매력도와 관광수요창출을 위한 전략적인 결과

를 도출해보자면, 관광거리의 증가는 이동시간과 

비용의 증가로 이어져 관광수요가 발생하기 어려

운 ETEZ로 인식될 수 있다(McKercher & 

Lew, 2003). 그러나 잠재 관광객의 관광 동기

는 다양하며 외재적 유인 요인에 의해 ETEZ에

서 2차, 3차의 돌출 수요가 발생할 수 있다

(Yoon & Uysal, 2005). 따라서 한국과 공간

적, 사회문화적 거리가 먼 남미 서반어권, 구미 

영어권, 유럽 독․불어권 잠재 관광객을 대상으

로 한류를 외재적 동기를 유발시키는 유인동기로

써 효과적으로 활용한다면 현재 동아시아에 집중

되어 있는 한류관광 수요가 전 세계적으로 확산

되고 한국의 관광산업의 발전에 큰 기여를 할 수 

있을 것이라 생각된다. 남미 서반어권, 구미 영

어권, 유럽 독․불어권 잠재관광객의 한류에 대

한 해석수준은 문화 & 유산, 한국어 등 상위레

벨이 상대적으로 높게 나타나고 있다. 그러나 한

류콘텐츠에 대한 니즈도 다른 어권에 비해 높게 

나타나고 있다. 이는 동아시아에서 한류가 인기

를 얻었던 현상과 유사한 현상으로 한류콘텐츠에 

대한 다양한 정보제공과 더불어 사회문화적 거리

가 먼 異문화권 관광객에게는 한국의 문화, 예

술, 한식, 한국어 등에 대한 관심이슈를 충분히 

제공해 주어 異문화권 한류관광에 대한 동기를 

유발시키는 전략이 필요하다고 생각된다. 문화 

& 유산관광권역에 속한 잠재적 외래 관광객을 

위해서는 현재 집중되어 있는 드라마, 영화, 한

류스타, K-pop 등 콘텐츠에 편중된 정보, 그리

고 쇼핑, 맛집, 지역정보 등과 같은 지나친 하위

수준 정보를 벗어나 한국의 문화, 역사, 전통, 예

술을 알릴 수 있는 상위수준 해석 정보를 병행하

여 제공하는 것이 무엇보다 중요한 관광 정보화 

정책이 될 수 있을 것이다. 

종합해보자면, 현재 문화적 차이를 고려하지 

않고 어느 국가나 유사하게 제공되고 있는 한류 

& 한류관광 정보는 각 어권별 관심이슈와 니즈

에 맞춰 설계되어야 하며, 이를 제공하기 위한 

다양한 채널을 확보해 나가야 할 것이다. 한국관

광에 있어 가장 핵심국가인 중국의 잠재 관광객

에게는 한류콘텐츠, 관광목적지 & 관광, 쇼핑, 

한식, 맛집, 이벤트 & 축제와 같은 하위수준 정

보와 한국의 예술, 전통, 문화, 한국어 등 상위수

준 정보까지 다각적인 한류 테마정보를 제공해야

할 필요가 있다. 또한 한류의 글로벌화 현상을 

관광수요로 연결시키기 위해서는 북미, 남미, 유

럽 잠재 관광객을 위해서는 매력적인 한류의 디

지털 콘텐츠를 유인동기로 함께 한국의 전통, 역

사, 문화, 한국어, 한식을 홍보할 수 있는 한류 

정보화 활동이 반드시 병행되어야 할 것이다. 

기존의 내용분석법을 이용한 선행연구들이 이



잠재적 외래 관광객을 위한 한류 관광 정보화 정책 31

론적 배경이 부족하고 빈도 분석에 그치고 있다

는 지적을 받아왔으나(차석빈, 2014), 본 연구

는 이러한 한계를 극복하기 위해 몇 가지 이론적 

시사점을 도출하였다. 내용분석법 연구의 한계를 

극복하기 위해 각 어권별 잠재관광객의 한류 관

심 이슈와 니즈를 CLT와 심리적 거리 이론을 

토대로 분석하고 이론적 배경을 지지하는 결과를 

보였다. 또한 정책적 실무적 시사점을 제언하기 

위해 국내 관광연구에서 거의 시도되지 않았던 

DDT를 적용하여 한류현상을 활용한 해외관광 

거리붕괴에 대한 시사점을 도출하고자 하였다. 

또한 한류에 대한 선행연구가 대부분 관광속성, 

동기에 따른 관광 의도나 재방문에 대한 실증연

구이거나 뉴스나 미디어에 나타난 공급자 중심의 

자료를 중심으로 한 내용분석에 그쳤다면, 본 연

구는 각 어권별로 한류에 관심이 많은 잠재 관광

객이 실제로 자유롭게 기술한 살아있는 관광객 

중심 자료를 바탕으로 한 최초의 한류 내용분석 

연구라는 점에 이론적 공헌이 있다고 생각된다.

끝으로 본 연구는 몇 가지 한계점을 보이고 있

다. 첫째, 중국어 간체, 번체권 응답자가 높은 비

중을 차지해 이것을 극복하기 위한 가중치를 두

어 지역별 편차가 없도록 분석을 진행하였으나, 

실제 응답자의 결과와는 다를 수 있다는 한계가 

있다. 둘째, 약 90%에 달하는 응답자가 여성으

로 나타났으며, 이는 한류에 대한 관심이 여성에 

집중되어 있음을 보여주고 있으나, 한류관광 정

보화에 대한 향후 연구를 위해서는 연구 설계 단

계에서 남녀 비율에 대해 면밀히 검토하여 진행

함으로써 보다 우수한 연구가 진행될 수 있을 것

이라 기대된다. 마지막으로 2013년 자료로 최근 

2년간의 한류에 대한 변화를 반영하지 못한 한

계가 있다. 추후, 추가적인 데이터를 통하여 한

류에 대한 관심과 니즈 변화에 대한 지속적인 연

구가 필요하다고 본다. 
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