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요약 핵심용어

본 연구는 의사결정 발달과정을 기초한 계층적 효과모델을 적용하여 리얼버라이어티 프로그램을 시청한 

후 관광목적지에 대해 형성되는 인지적 차원, 정서적 차원, 행위적 차원의 위계적 효과를 검증하고자 하였다. 

본 연구목적을 달성하기 위해 선행연구를 바탕으로 가설을 설정하였고, 실증분석을 실시하였다. 또한, 연구

모형검증과 가설검증을 위해 온라인 설문조사를 실시하였으며 서울촌놈 시청경험이 있는 대만인을 대상으

로 배포되어 총 289개의 유효한 표본을 수집하였다. 실증분석 결과는 다음과 같다. 첫째, 리얼버라이어티 프

로그램 ‘서울촌놈’ 시청경험을 통한 대만인의 인지는 흥미를 유발 시키는 것으로 나타났다. 둘째, 리얼버라

이어티 프로그램으로 형성된 흥미는 러브마크 사랑 차원, 러브마크 존경 차원에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 셋째, 러브마크는 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 본 연구모

형의 구조모형을 분석한 결과, 인지, 흥미, 러브마크, 방문의도 간의 위계적 효과가 발생하고 있음을 검증하

였다. 본 연구의 시사점은 그동안 관광 분야에서 많이 다뤄지지 않았던 계층적 효과모델을 원용하여 한류문

화콘텐츠를 시청 후 그 과정을 위계적으로 검증한 새로운 연구이며, 한국과 대만의 관광시장 확대에 이바지

하는 연구가 될 것이다.

계층적 효과모델,

리얼버라이어티 프로그램,

인지,

흥미,

러브마크,

방문의도

ABSTRACT KEYWORDS

This study attempted to verify the hierarchical effects of cognitive, emotional, and behavioral dimensions 
formed on tourist destinations after watching real variety programs by applying a hierarchical effect model based 
on the decision-making development process. In order to achieve the purpose of this study, hypotheses were set 
based on previous studies, and empirical analysis was conducted. Also, for the verification of research model and 
established hypotheses, Online surveys were distributed to Taiwanese viewers who had ever watched a real 
variety programs, “Seoul Chonnom”, collected 289 valid samples. The result of hypothesis tests were as follows. 
First, as Taiwanese viewer’s watched the real variety program “Seoul Chonnom”, their cognition forms and 
contributes to the interest increase. Second, the interest formed by watching the show has a positive impact on 
both love and respect. Third, lovemarks have been shown to have a significant impact on visit intentions. Finally, 
as a result of analyzing the structural model of this study, it was confirmed that the research model of this study 
based on hierarchical effect model has hierarchical effects in cognitive, affective, and behavioral dimensions. The 
implication of this study is a new study that hierarchically verifies the process after viewing Hallyu cultural 
contents using a hierarchical effect model that has not been covered much in the tourism field, and will be a 
meaningful study contributing to the expansion of the tourism market between Korea and Taiwan.
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I. 서 론 

2001년 PwC(Price waterhouse & Coopers)의 보고에 따르면, 전 세계 문화산업은 2003년에 1조 달러를 넘어섰으며 디지털 

콘텐츠 유통이 급속히 확대됨에 따라 현재 21세기에 잠재성장에 크게 기인하고 빠르게 성장하는 문화 핵심산업으로 주목받고 

있다. 또한, 문화산업은 타 산업군보다 창의성과 아이디어를 기반으로 하기때문에 더 높은 부가가치를 생산할 수 있는 분야로 

자리 잡게 되었다. 따라서, 한국의 관광 분야에서도 전 세계인에게 관광 목적지를 알리면서 경제에 큰 영향력을 행사하고 한국에 

대한 긍정적인 이미지를 형성시키고자 문화산업을 활용하기 시작하였다.

이를 한류(韓流, Korea wave)라 한다. 한류는 한국인의 생활양식 및 한국의 정서가 녹아있는 드라마, 영화, 예능, 음식 등의 

문화콘텐츠를 다양한 매체를 통해 전 세계적으로 한국에 대한 호의적인 이미지를 형성시키고 큰 영향력을 미치는 현상을 말한다(이

지선ㆍ정라나, 2017). 대표적 한류의 문화산업으로는 한류문화콘텐츠를 볼 수 있는데 이는 관광목적지 선정에 결정적인 영향을 

미치고 이를 접한 사람들이 호의적이고 긍정적일수록 관광지를 방문하게 하는 요인으로 작용하는 중요한 매체라고 할 수 있다(이현

주ㆍ양광식, 2012; 채예병, 2006).

한류 현상은 중국, 일본, 대만, 태국 등의 국가에서 많은 열풍이 일어나는 것을 볼 수 있다. 특히 대만에서 2000년대 이후 

한국의 드라마, K-Pop과 예능프로그램 등 한국문화의 영향력이 지속적으로 성장하였으며(대한무역투자진흥공사, 2013), 최근에

는 ‘신서유기’, ‘런닝맨’, ‘1박2일’, ‘무한도전’ 등 리얼버라이어티 프로그램이 방영되어 인기를 얻었다(이투데이, 2016. 01. 

05; 황선미, 2018).

리얼버라이어티 프로그램은 가볍고 편하게 시간을 보낼 수 있는 특징으로 인기가 늘어나면서 소비 비중이 높아졌으며, 대만에서

도 인지도 및 인기도가 61.6% 이상으로 나타났다(한국국제문화교류진흥원, 2021). 이에 따라 대만인들은 리얼버라이어티 프로그

램에서 방영된 촬영지에 관심을 가지고 시청과정에서 직접 체험하고 경험하고 싶은 욕구가 발생하여 한국 관광으로까지 이어지게 

되었다(동패의, 2019). 

대만 내에서 한류가 강하게 자리 잡고 있어 방한 대만 관광객 수가 2015년 50만 명 수준에서 2018년에는 100만 명으로 

꾸준히 증가하였고 중국과 일본에 이어 관광의 제3 시장으로 자리매김 할 정도로 대만인들이 선호하는 관광 국가가 되었다(삶과술, 

2018. 11. 23). 또한, 대만 관광객 수가 2016년 성장률이 60.8%로 대폭 상승하게 되었으며 이후에도 꾸준히 20% 이상의 성장률을 

보이는 한국 관광에서 중요한 관광시장 국가가 되었다(관광지식정보시스템, 2021). 이렇듯 한국 관광시장에 있어 대만 시장의 

중요성에도 불구하고 한국과 대만 간의 관광을 중심으로 이루어진 연구와 잠재시장에 대한 기초 연구가 여러모로 부족한 실정이다.

리얼버라이어티 프로그램의 선호도가 높아짐에 따라 학계의 관심이 증가하여 많은 연구가 진행되고 있다. 이수은ㆍ강장희

(2018)는 리얼버라이어티 프로그램을 통한 관광지 노출이 관광지 PPL로 인해 경제적 효과를 가져오고 시청자가 느끼는 관광지에 

대한 이미지와 방문의도에 영향을 미친다고 검증하였다. 또한, Fu et al.(2016)은 영화나 드라마, 광고보다 강한 잠재적 관광지 

마케팅 효과가 있다고 주장하였다. 이혜은ㆍ최희수(2016)의 연구에서 중국 동영상 스트리밍 사이트를 통한 리얼버라이어티 프로

그램의 시청 수요가 상당히 높아져 국내뿐만 아니라 해외 관광객 유치에도 많은 영향을 끼치고 있다고 주장하였다. 양단팅(2016)의 

연구에서는 프로그램의 촬영장소가 관광지 이미지에 영향을 주며 형성된 관광지 이미지로 인하여 중국 시청자들이 촬영지를 

방문하고 싶은 의지가 생긴다고 하였다. 

이와 같이 대부분 선행연구들은 중국인의 한국에 대한 관광지이미지 관련 연구가 주를 이루며, 대만인은 한류에 높은 관심도를 

보이는 방한 관광객 3위 국적임에도 불구하고(관광지식정보시스템, 2021), 한국과 대만의 관광 관계에 대한 연구와 리얼버라이어

티 프로그램을 시청한 후 형성된 관광지에 대한 인지가 방문의도에 미치는 영향에 대한 연구가 미비한 실정이다. 

광고 노출을 통하여 광고효과의 발생 과정을 커뮤니케이션 관점에서 설명하는 다양한 계층모형이 연구되고 있으며 대표적으로 

계층적 효과모델(hierarchy of effects model)을 볼 수 있다. 계층적 효과모델은 소비자가 광고를 접한 후 상품 구매여부를 

판단할 때까지 다양한 심리적 반응을 통해 인지적 차원, 정서적 차원, 행위적 차원의 단계적 반응이 나타난다는 이론이다(Lavidge 

& Steiner, 1961). 이대은(2015)의 연구에서는 AIDA모델을 토대로 한류영상물의 주의(attention)로 인해 관광행동이 이루어지는 

단계 과정을 검증하고자 하였으며, 한류영상물을 시청하는 행위를 주의라는 인지적 차원의 변수로 설정하여 정서적 차원의 흥미 

간의 영향관계가 미친다는 것을 밝혀냈다. Iwashita(2008)는 TV쇼, 미디어 및 영화가 산업 관광 수단보다 목적지에 대한 관심과 
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흥미를 유도하는 데 더 강력한 영향을 미친다고 하였으며, 다양한 형태의 TV 대중문화가 사람, 상품, 장소에 대한 관심으로 

이어진다고 하였다. 위와 같이 TV쇼와 영화로 접하게 된 시청행위와 관심 간의 선행연구들이 진행되었으나 리얼버라이어티 

프로그램을 시청한 후 관심으로 이루어진 연구들이 미비한 실정이다. 또한, 기존 연구들은 기본적인 측정도구를 사용하였고 

Iwashita(2008)의 연구 변수인 관심(interest)에 있어서도 팝문화의 관심을 특정한 뜻으로 측정하지 않고 한국에 대한 관심이라는 

단순하고 포괄적인 뜻으로 사용하여 의사결정 과정을 측정하였다. 따라서, 미디어를 시청 후 생기는 흥미 간의 관계를 이론적 

모델 확장을 통한 새로운 측정도구를 개발할 필요성이 있다.

계층적 효과모델의 두 번째 단계인 정서적 차원은 다양한 변수로 구성할 수 있다. 임명재ㆍ김석출(2009)은 정서적 차원을 

태도적 차원으로 보았고, 브랜드인지도, 지각된 품질 및 브랜드이미지로 구성된 인지적 차원의 변수가 태도적 차원의 브랜드충성도 

간의 위계적 효과를 검증하였다. 김지희 등(2012) 연구에서는 정서적 차원을 광고 태도, 브랜드 태도를 설정하였으며 행위적 

차원의 방문의도로 연결되는 직ㆍ간접적 연결구조를 검증하였다. 이와 같이 태도는 정서적 차원의 개념으로 볼 수 있으며, 관광에서 

빈번하게 사용되고 있는 태도 측정변수인 러브마크(lovemark) 또한 심리 반응으로 작용하는 정서적 차원의 개념이라 할 수 

있다. 

러브마크란 브랜드와 소비자 간의 친밀하고 감성적으로 연결된 관계를 말하며, 관광에서는 관광지 브랜드화로 인해 애착과 

관계를 형성시키고 충성도를 향상시키는 중요한 태도라 할 수 있다(양정임 등, 2010; 오선영, 2010). 이는 관광객의 동기 형성에 

주요한 영향 원이 되어 방문한 관광지에 의한 감성적 욕구충족을 일으키고 행동에 큰 영향력을 미친다(Rahmani et al., 2019). 

이에 대해 김몽(2017)은 러브마크가 방문 관광객들의 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, 이문아ㆍ이계희(2019)의 

연구에서 또한 관광지로 인해 형성된 러브마크가 관광지의 재방문 의도에 영향을 미친다는 것이 검증되었다.

따라서 본 연구는 한국을 방문하는 대만 관광객 수요를 유지하고 성장시키기 위해 최근 대만에서 큰 인기를 얻은 바 있는 

리얼버라이어티 프로그램 ‘서울촌놈’을 시청한 대만인을 대상으로 하였으며 계층적 효과모델을 적용하여 시청 후 얻은 정보를 

인지함과 그로 인한 심리적 반응이 이어지는 행위적 차원의 단계를 검증하고자 하였다. 또한, 시청자들의 촬영지에 대한 심리적 

반응을 러브마크로 설정하고자 하며 기존 연구에서 다루지 못한 이론적 모델 확장을 통해 새로운 의사결정 과정을 검증하고자 

한다.

II. 이론적 배경

1. 계층적 효과모델

전반적으로 인지적인 정보처리 과정으로 적용된 광고효과에 대한 초기의 연구들은 소비자들의 광고에 대한 태도를 이해하고 

예측하기 위해 주로 진행되었으며(Fishbein & Ajzen, 1975; Holbrook, 1978; Lutz, 1975; Olson et al., 1982), 대표적인 이론으로 

Lavidge & Steiner(1961)의 계층적 효과모델을 볼 수 있다. 이는 광고를 접한 소비자가 상품 구매 여부를 판단할 때까지의 

다양한 심리적 반응이 형성되어 인지적 차원, 정서적 차원, 행위적 차원의 계층적 구조를 통해 광고의 커뮤니케이션 효과를 

측정하기 위한 이론이다(Lavidge & Steiner, 1961). 

김지희 등(2012)은 계층적 효과모델을 원용하여 관광지 홍보 수단으로 사용하고 있는 옥외 광고와 TV 광고가 관광목적지에 

대한 광고로서 방문의도에 미치는지 파악하고자 하였다. 연구결과, 광고인지가 정서적 차원의 광고 태도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났고 광고 태도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향이 미친다고 밝혀냈으며, 브랜드 태도가 행동의도에도 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 류재숙ㆍ임재필(2018)은 광고가 관광지의 브랜드에 미치는 효과를 검증하고자 하였으며 관광지에 대한 광고가 

관광지의 브랜드 자산에 미치는 효과를 분석하였다. 그 결과, 관광지에 대한 광고 인식이 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났으며 관광지의 퍼블리시티 노출이 각각 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에도 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한, 관광지에 대한 구전 경험도 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에 대해 영향이 미친다고 검증하였다. 임명재ㆍ김석출(2009)

은 관광목적지와 브랜드 자산의 효과 위계를 검증하기 위해 브랜드 자산의 인지적 구성요인들의 관광목적지 브랜드 이미지, 

브랜드 인지도 및 지각된 품질이 정서적인 요인으로 볼 수 있는 브랜드 충성도에 영향이 미치는지를 검증하고자 하였다. 그 

결과 브랜드 이미지와 지각된 품질 및 브랜드 인지도와 같은 브랜드 자산의 인지적인 차원을 구성하는 요소는 브랜드 충성도에 
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영향을 미치는 것으로 나타났으며 위계적 효과가 발생한다는 것을 확인하였다. 즉, 인지적 차원의 3가지 요소가 태도적 차원의 

브랜드 충성도에 영향을 미치고 브랜드 자산 구성요인인 인지적 차원과 태도적 차원 간에 위계적 효과가 발생하는 것을 밝혀냈음을 

알 수 있다.

2. 러브마크

현대 소비자들은 예전과는 다르게 브랜드 자체에서 주는 느낌과 경험에 따라 선택을 하게 되고(이우진, 2011), 소비자가 브랜드

에 대한 감성을 느끼면서 브랜드와 친밀감이 형성되어 감성적인 관계를 갖게 된다. 이에 소비자들은 브랜드를 소유하면서 브랜드에 

대해 사랑을 가지게 되는데 이를 러브마크라고 한다(Asacker, 2005). 이렇듯 소비자와 브랜드는 꾸준한 감성적 커뮤니케이션을 

통해 관계 형성에 중점을 두고 감성적 브랜드로써 소비자와 대화를 나누는 존재라고 할 수 있다(Gobe, 2001). 

러브마크의 선행연구를 살펴보면, Koschembahr-Łyskowska(2018)는 감정이 해당 브랜드와 고객 사이에 특별한 관계를 구축

하는데 많은 영향을 미치고, 감정의 영향을 받은 소비자들은 해당 브랜드에 대한 러브마크가 형성이 된다고 하였다. 또한, 브랜드 

광고 및 마케팅을 접한 소비자들의 약 87%가 브랜드를 경험하기 전 감정에 따른 러브마크가 생성이 되어 인지 및 의사결정 

과정에 영향을 미친다고 밝혀냈다. 이문아ㆍ이계희(2019)는 롯데월드타워를 찾은 외래관광객을 대상으로 초고층 그린 랜드마크 

인지 속성이 도시 이미지, 러브마크와 만족도 및 재방문의도에 영향이 미치는지 규명하고자 하였고 그 결과, 러브마크는 재방문 

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며 러브마크가 강하게 형성될수록 재방문 의도에 많은 영향을 미친다고 주장하였다. 

이승훈(2016)은 레스토랑의 경험적 가치가 러브마크 및 충성도에 미치는 영향을 연구하였고 분석한 결과, 레스토랑에 대한 

러브마크의 사랑 차원과 존경 차원 모두 충성도에 유의한 영향을 미친다고 밝혀냈다. Cho(2011)는 브랜드이미지 및 러브마크의 

척도 개발과 러브마크, 브랜드 인지도 및 브랜드이미지, 충성도 간의 영향 관계를 알아보고자 하였고 그 결과, 브랜드이미지는 

러브마크와 충성도에 긍정적인 영향을 미치며 소비자는 브랜드에 대한 러브마크 사랑 차원, 존경 차원 모두 충성도에 유의한 

영향이 미친다고 밝혀냈다. 또한, Shuv-Ami et al.(2018)은 새로운 러브마크 척도로 스포츠팀을 러브마크로 설정하였고 스포츠 

팀과 팬 간의 사랑과 존경 차원 모두 충성도와 영향 관계가 있는 것을 확인하였다. 

위와 같이, 러브마크는 관광지와 체험의 경험으로 인하여 형성되는 것만이 아닌 다양한 측면에서 연구되고 있으며, 브랜드 

경험 전 정서적으로 생겨나는 러브마크를 통한 연구가 논의될 필요성이 있다. 따라서, 본 연구에서는 프로그램을 하나의 브랜드로 

보고 이를 시청한 후 느껴지는 감정을 러브마크가 생성되는 정서적 차원 단계로 설정하고자 한다. 

3. 방문의도

방문의도는 어떠한 대상에 대한 태도를 형성한 후에 특정한 미래 행동으로 나타내려는 개인의 의지이자(Boulding et al., 1993), 

자발적으로 하려고 하는 행동 및 소비자가 대상에 대해 태도를 형성한 후, 이후에 행동으로 표현하고자 하는 뜻을 지닌 행동의도에 

포함되어있는 개념이다(Ajzen, 1991; Bitner, 1997). 이렇듯, 관광지에서는 재방문의도와 방문의도, 추천의도 등으로 불리며 

이 모든 의미를 총 포괄하는 단어가 행동의도이다(최규환, 2005). 그리하여 관광에서의 방문의도는 개인적인 신념 및 태도가 

향후 미래의 관광지를 방문하고자 하는 계획 또는 그러고자 하려는 의도적인 계획이라고 할 수 있다(류재숙ㆍ임재필, 2018; 

조영신, 2009). 

박예나(2019)는 한류문화콘텐츠 인지가 한국 관광지 이미지와 행동의도에 미치는 영향 관계를 규명하고자 하였고 K-Pop, 

K-Drama, K-Sport가 인지적 이미지 간의 영향 관계에서 인지적 이미지에 유의한 영향을 미치는 것을 밝혔으며, 이에 따라 

인지적ㆍ정서적 이미지가 관광지를 방문과 추천하는 행동의도에 정(+)의 영향이 미친다고 검증하였다. 즉, 한류문화콘텐츠로 

형성된 인지적ㆍ정서적 이미지가 한국을 방문하고자 하는 행동의도를 자극하는 중요한 요인임을 알 수 있는 결과이다. 또한, 

이건수(2016)는 한류문화콘텐츠가 국가브랜드 이미지와 방문의도에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 하였고, 방송콘텐츠애 

대한 선호도가 높아질수록 방문의도가 높아진다고 밝혀냈다. 
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4. 리얼버라이어티 프로그램

리얼버라이어티는 리얼리티(reality)와 버라이어티(variety)의 합성어이며 리얼버라이어티 프로그램은 일반인 혹은 연예인들

이, 대본 없이 주어진 상황 속에서 상호 작용하며 이야기를 오락 목적으로 촬영한 프로그램을 뜻하고(조준상ㆍ은혜정, 2013; 

Nabi et al., 2003), 비전형적인 과장된 캐릭터, 발생적 플롯형식과 사술장치인 제작진, 카메라 등을 역으로 들어내는 신선하고 

코믹한 자막을 사용하여 재미를 유발시키는 프로그램이다(김미라, 2008). 

리얼버라이어티 프로그램의 개념을 제시한 Kilborn(1994)은 개인이나 집단이 일상생활에서 겪은 사건을 극화하여 재구성하고 

리얼리티 가치 및 오락적 효과를 높이기 위해 다양한 요소를 지닌 장르라고 하였고, 드라마의 요소와 다큐멘터리가 시청자의 

흥미에 알맞게 맞춰진 복합적이고 혼합된 프로그램이라 정의하기도 하였다(Kilborn & Izod, 1997). 리얼버라이어티 프로그램의 

선행연구를 살펴보면, 양단팅(2016)은 예능프로그램과 결합된 관광은 새로운 한류관광의 흐름으로 한국 관광산업에 점차적으로 

영향을 주고 있어 한류 예능프로그램을 통한 한국 관광지 방문의도에 대한 영향 관계를 규명하고자 하였고, 연구결과, 한류 

예능프로그램을 시청한 중국 관광객이 관광지를 방문하고자 하는 의지가 높게 나타남을 밝혀냈다. 이우선(2019)은 대만 시청자를 

대상으로 리얼버라이어티 프로그램 런닝맨의 구성요소와 만족도 및 충성도 관계를 알아보고자 하였고 연구 결과, 시청만족도와 

프로그램 충성도에 미치는 영향력을 확인하였으며 런닝맨의 내용 콘텐츠 요소와 후기편집과 특수효과가 높을수록 대만 시청자들의 

시청만족도에 유의한 영향이 미치는 것으로 나타났다. 또한, 이혜은ㆍ최희수(2016)는 리얼버라이어티 프로그램에 나온 촬영장소

를 찾는 관광객이 늘어나며 한국 관광산업 발전에 유의한 영향을 미친다는 점을 검증하였고, 이는 프로그램에서 연예인이 방문한 

촬영지가 관광객들에게 호기심과 친밀감을 주게 되면서 그때의 분위기를 느껴보면서 관광하고 싶은 심리가 작용한다고 하였다. 

1) 대만의 한류 현황

한류는 1999년 11월 19일 자 중국의 북경청년보(北京青年報)에서 한국문화의 인기를 표현하면서 공식적으로 사용되기 시작하

였다(김정수, 2002). 대만에서의 한류 진출 역사를 살펴보면 3가지의 단계인 대두, 발전, 흥성과 확산 등으로 나눠질 수 있다. 

3단계의 첫 시작인 대만 한류의 대두로는 1980년대 말부터 1990년대 말까지 한국 가수들이 대만에 진출했을 때에 나타났으며, 

2000년부터 2006년쯤에는 K-Drama가 만들어낸 한류의 발전기라고 할 수 있다. 또한, 신한류의 대표적인 K-Pop이 대만에서 

흥행한 시기는 한류의 흥성기라 할 수 있고 이후에 한류 문화를 수용하게 되면서 한국문화에 점차적으로 익숙해졌다(Kuo et 

al., 2018).

2) 서울촌놈

서울촌놈은 국내 tvN 채널에서 2020년 7월부터 9월까지 11화를 방영한 리얼버라이어티 프로그램이다. 출연진은 차태현, 이승기

가 스타들의 고향을 방문하여 관광지를 소개하며 방송 최초로 스타들이 고향 사투리를 사용하여 진행하는 것이 특징이고 로컬 

스타들이 직접 안내하는 프로그램이다. 서울촌놈에서 방문한 지역은 국내 관광지로 부산광역시, 광주광역시, 청주시, 대전광역시, 

전주시를 방문하였다(http://program.tving.com/tvn/hometownflex).

대만에서는 한류 리얼버라이어티 프로그램에 관심을 갖게 되면서 온라인 스트리밍 플랫폼(Over The Top)을 통하여 K-예능을 

많이 시청하게 되었고 아이차이(iQYI), 데일리모션, 유튜브(Youtube)를 통해 쉽게 접하게 되었다. 특히, 데일리모션 등 온라인 

스트리밍 플랫폼 및 대만 주요 방송사에서 서울촌놈을 제공하면서 평균 약 6만 회 조회 수와 시청률 약 3%를 기록하여 큰 

인기를 얻게 되었다(Women’sHealth, 2020. 08. 25).



계층적 효과모델을 기반한 리얼버라이어티 프로그램에 대한 시청자들의 인지가 흥미와 러브마크 및 방문의도에 미치는 영향: 서울촌놈을 시청한 대만인을 대상으로

117
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

III. 연구 설계

1. 연구모형 및 가설 설정

1) 연구모형

본 연구의 연구모형은 <그림 1>과 같다.

<그림 1> 연구모형

2) 가설설정

① 인지와 흥미 간의 관계

광고와 미디어 매체는 사람들에게 자극을 주는 역할을 하게 되면서 미디어에 기울이는 인지 단계에 따라 이후 미디어 매체에서 

나오는 브랜드, 서비스 및 상품 등에 흥미가 형성된다고 하였다(Barry, 1987; Lewis, 1990; Nejatian et al., 2011; Sheldon, 

1911). Lee et al.(2018)은 팝문화의 주의 및 인지가 팝문화에 관한 관심에 영향을 미친다고 검증하였다. 따라서 본 연구는 

이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1: 리얼버라이어티 프로그램에 대한 인지가 흥미에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

② 흥미와 러브마크 간의 관계

소비자들은 어떠한 대상에 흥미와 감정이 생기게 되면 이에 대한 심리적 반응이 일어나 특정적으로 얻게 된 자극을 통해 

형성된 감정이 이후 정서적 및 태도적 차원으로 이어진다고 하였다(김영주, 2005; 이미진ㆍ한정원, 2012; Hwang et al., 2005). 

임명재ㆍ김석출(2009)의 연구에서는 태도적 차원을 정서적 차원으로 보고 브랜드 인지도, 지각된 품질 및 브랜드이미지인 인지적 

차원의 변수가 태도적 차원의 브랜드충성도에 영향 관계가 있다는 점을 검증하였다. 또한, 장유 등(2020)의 연구에서는 관광자가 

웹 사이트의 시각적인 디자인의 인지적인 요소가 외적 자극 및 흥미를 얻게 되어 관광 웹 사이트 및 관광목적지에 대한 정서적 

태도에 영향을 미친다고 밝혔으며, 이우진(2013)은 해외여행 동기를 통한 관광객과 여행목적지의 사이의 기억과 감정이 러브마크

에 영향이 미치는지 규명하고자 하였고, 연구결과 여행목적지에 관한 정서적 태도의 감정이 러브마크의 사랑 차원 및 존경 차원 

모두 유의한 영향을 미친다고 밝혔다. 

위와 같이 태도적 차원은 정서적 차원으로 볼 수 있으며 태도 측정의 변수 중 하나인 러브마크 또한 심리적 반응이 작용하는 

관광지에 대한 감정의 브랜드 태도이자 정서적 차원의 개념이라 할 수 있다. 따라서 본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 

다음과 같은 가설을 설정하였다. 
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가설 2: 리얼버라이어티 프로그램에 대한 흥미는 러브마크에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설 2-1: 리얼버라이어티 프로그램에 대한 흥미는 러브마크 사랑 차원에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설 2-2: 리얼버라이어티 프로그램에 대한 흥미는 러브마크 존경 차원에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

③ 러브마크(Lovemark)와 방문의도 간의 관계

이준재(2009)의 연구에서는 호텔 웨딩과 컨벤션의 물리적 서비스환경이 소비자의 감정 반응을 일으켜 방문의도에 미치는 

영향 관계를 규명하고자 하였고, 고객이 물리적 서비스환경을 통해 감정 반응 및 방문의도에 유의한 영향을 미친다고 하였다. 

이우진(2011)은 해외여행 체험요소가 여행목적지 러브마크의 사랑 차원이 재방문의도와 추천의도에 긍정적인 영향을 미치는 

것을 검증하였다. 따라서 본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 리얼버라이어티 프로그램에 대해 형성된 러브마크는 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설 3-1: 리얼버라이어티 프로그램에 대해 형성된 러브마크 사랑 차원은 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 가설 3-2: 리얼버라이어티 프로그램에 대해 형성된 러브마크 존경 차원은 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정도구

1) 인지

본 연구에서는 Song et al.(2018)의 연구 근거로 변수를 리얼버라이어티 프로그램 ‘서울촌놈’을 TV 프로그램 시청, 온라인 

다시보기 서비스(데일리모션), 유튜브로 시청으로 구성하였으며 리얼버라이어티 프로그램 영상 시청을 접한 경험을 인지라 정의하

였다. 측정척도는 동의 정도에 따라서 전혀 그렇지 않다(1)～매우 그렇다(5)의 5점 리커트 척도를 이용하여 측정하였다. 

2) 흥미

박소라ㆍ황용석(2001), 여경진ㆍ박석희(2001), Barry(1987), Greenwald & Leavitt(1984), Perse(1990), Zaichkowsky 

(1985)의 연구를 근거로 미디어 매체 및 TV 프로그램은 메시지를 수용할 때 개인적인 관심을 반영하기 때문에 흥미로 인하여 

다양한 심리적인 영향이 미치고 선택 행동에 있어 영향을 주는 요인이라고 하였다. 따라서 본 연구에서는 흥미를 리얼버라이어티 

프로그램을 시청하는 과정에서 형성된 심리적인 반응으로, 프로그램에 대한 개인적인 흥미와 관심을 느끼는 단계로 정의하였다. 

3) 러브마크

본 연구에서는 Cho(2011), Cooper & Pawle(2006), Roberts(2006) 등의 연구를 근거로 하여 러브마크를 리얼버라이어티 

프로그램 ‘서울촌놈’을 시청한 시청자들의 흥미를 바탕으로 프로그램에서 나온 관광지를 열정적으로 사랑하는 감성적 관계로 

정의하고자 한다(Cho, 2011). 또한, 사랑 차원과 존경 차원을 변수로 측정하고자 하며 프로그램에 나온 관광지에 대해 갖게 

된 깊은 감정적인 태도이자, 장소에 대한 애착으로 정의하였다. 

4) 방문의도

본 연구에서는 권금택(2007), 손해경(2010), 이준호 등(2019), 최현주 등(2011), 현용호ㆍ박영아(2012) 등의 연구를 토대로 

리얼버라이어티 프로그램 ‘서울촌놈’을 시청 후 직접 방문하고자 하는 욕구, 시청 후 알게 된 정보를 이용해 관광지를 여행할 

욕구, 직접 경험하기 위해 시간과 비용을 투자의 의지 정도로 정의하였다.

3. 표본추출 방법 및 분석 방법

본 연구는 리얼버라이어티 프로그램 ‘서울촌놈’을 시청한 대만인을 대상으로 하였으며, 모집단을 측정하기 위해 2021년 4월15

일부터 4월 28일까지 약 2주간 조사를 하여 표본을 추출하였다. 설문지는 온라인 Google Docs 서비스를 통해 배포하였고 본인이 

직접 설문 항목에 기입하는 자기기입법을 이용하였다. 수집된 313개의 설문 중 일관성이 없거나 성실도가 떨어지는 24부의 
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설문을 제외한 289부의 데이터 자료를 사용하였다. 

수집된 자료는 SPSS 25.0와 AMOS 24.0를 활용하여 분석하였고 분석과정은 다음과 같다. 첫째, 인구 통계적 특성과 일반적 

특성을 알아보기 위해 빈도분석을 실시하였고, 각 측정변수들 간의 타당성을 검증하기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 

둘째, 측정항목들의 내적 일관성을 검증하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. 또한, 계층적 효과모델을 적용하여 제시한 인지적 

차원, 정서적 차원, 행위적 차원의 구성개념 간의 단계적 영향 관계를 검증하기 위해 구조모형분석을 실시하여 본 연구의 가설을 

검증하였다.

IV. 실증 분석

1. 표본의 특성

본 연구의 인구통계학적 특성을 분석하기 위하여 빈도분석을 실시하였으며 분석결과는 다음 <표 1>과 같이 나타났다. 남성 

106명(36.7%), 여성 183명(63.3%)으로 여성의 비율이 높은 것으로 나타났으며, 연령은 20대 128명(44.3%)으로 가장 많았고, 

30대 64명(22.1%), 40대 39명(13.5%), 50대 25명(12.8%), 60대 이상 23명 (20.1%) 순으로 나타났다. 결혼여부는 미혼 170명

(58.8%), 기혼 119명(41.2%)로 나타났으며, 학력은 대학교 재학/졸업 128명(44.3%), 전문대 재학/졸업 66명(22.8%), 대학원 

재학/졸업 58명(20.1%), 고등학교 이하가 37명(12.8%)으로 나타났다. 특히, 직업에 있어 기타가 42명(14.5%)으로 3번째로 

높았으며 이는 표본의 연령대를 고려해볼 때 단기계약직, 취업준비생, 무직 등 경제활동을 하지 않는 집단의 비율이 높다는 

것을 알 수 있다.

변수 빈도(명) 비율(%) 변수 빈도(명) 비율(%)

성별 직업

  남성

  여성

106

183

36.7

63.3

   주부 

   학생

   회사원

   서비스업

   자영업

   공무원

   전문직

   기타

24

75

52

33

33

13

17

42

8.3

26.0

18.0

11.4

11.4

4.5

5.9

14.5

연령 월평균 소득

  20대

  30대

  40대

  50대

  60대 이상

128

64

39

35

23

44.3

22.1

13.5

12.1

8.0

  NTD20,000미만

  NTD20,000~29,999 

  NTD30,000~39,999

  NTD40,000~49,999

  NTD50,000이상

45

45

86

63

50

15.6

15.6

29.8

21.8

17.3

학력 결혼여부

  고등학교 이하

  전문대 재학/졸업

  대학교 재학/졸업

  대학원 재학/졸업

37

66

128

58

12.8

22.8

44.3

20.1

  미혼

  기혼

170

119

58.8

41.2

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성

2. 신뢰성 및 타당성 분석

1) 확인적 요인분석

가설검증을 하기에 앞서 측정항목에 대한 변수에 대해 AMOS 24.0을 이용하여 신뢰성 및 타당성을 알기 위한 확인적 요인분석을 
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실시하였다(<표 2>). 집중타당성을 판별하기 위해서는 요인부하량 및 유의성의 유무와 평균분산추출 값(average variance 

extracted: AVE), 개념신뢰도(construct reliability: CR)를 알아야 한다. 또한, 구성개념에 대한 AVE값이 .5 이상 및 개념신뢰도 

.7 이상이면 집중타당성과 신뢰성이 확보된다고 할 수 있다(Fornell & Lacker, 1981). 본 연구의 개념타당성을 파악하기 위하여 

분석한 결과 표준화 적재값 즉, 요인부하량이 .643 ~ .868로 .5 이상, .7에 근접한 것을 확인하였다. 또한, 비표준화 계수에서 

제시된 유의성 값을 확인하였는데, 이 연구에서 사용한 측정항목 모두 기준치를 충족시키는 <.01 수준으로 유의한 것으로 

나타났으며 모든 측정항목이 각 요인과 유의한 관계가 있어 집중타당성을 확인하였다. 다음으로 AVE값은 인지의 한 항목을 

제외하고 모두 .5 이상으로 나타났으며, 인지도 .5에 근접하는 것으로 나타나 집중타당성이 대체적으로 충족하고 있다는 것을 

알 수 있다. 또한, CR값은 인지 .741, 흥미 .938, 러브마크 사랑 .939, 러브마크 존경 .925, 방문의도 .951로 나타나 모두 내적타당도

가 확보되었다. 

요인명 측정 변수
표준화 

요인적래량
t값

인지

나는 서울촌놈을 유튜브를 통해 시청한 경험이 있다 .643 -

나는 서울촌놈을 온라인 다시보기 서비스를 통해 시청한 경험이 있다 .683 9.871

나는 서울촌놈을 TV프로그램을 통해 시청한 경험이 있다 .699 10.06

흥미

나에게 서울촌놈 프로그램은 인상적이고 기억에 남았다 .783 -

나에게 서울촌놈 프로그램은 재미있다고 느꼈다 .782 14.353

나에게 서울촌놈 프로그램은 매우 흥미롭다 .838 15.658

나에게 서울촌놈 프로그램은 참신하다고 느꼈다 .861 16.213

러브마크

(사랑)

서울촌놈에 나오는 관광지는 아주 멋있다 .817 -

서울촌놈에 나오는 관광지는 매우 좋았다 .849 17.473

서울촌놈에 나오는 관광지를 사랑한다 .838 17.133

서울촌놈에 나오는 관광지는 나를 기분 좋게 해준다 .839 17.147

러브마크

(존경)

서울촌놈에 나오는 관광지는 즐거운 곳이라는 생각이 든다 .831 -

서울촌놈에 나오는 관광지는 평판이 좋다 .807 16.523

서울촌놈 프로그램은 시즌에 맞게 관광트랜드를 선도한다 .808 16.538

서울촌놈에 소개된 관광지들은 콘텐츠가 충실한 것 같다 .797 16.211

방문의도

서울촌놈을 시청한 후 알게 된 관광지로 떠나고 싶은 욕구가 생겼다 .863 -

서울촌놈을 시청 후 알게 된 관광지를 직접 경험하기 위해 방문할 것이다 .841 18.582

서울촌놈을 시청 후 알게된 관광지를 여행하기 위해 시간과 비용을 투자할 생각이 있다 .855 19.118

서울촌놈을 시청 후 알게 된 정보를 이용해 관광지를 여행 할 것이다 .868 19.652

주: 모든 요인적재량은 <.01 수준에서 유의함.

<표 2> 확인적 요인분석 결과

2) 측정개념의 평균분산추출 및 신뢰구간

판별타당성은 측정개념이 각각 서로 상이한 측정치를 나타내야 한다는 것을 뜻한다(배병렬, 2009). 이는 AVE값을 이용하여 

확인할 수 있는데, 모든 구성개념이 AVE값의 제곱값이 구성개념의 상관계수보다 높게 나타나면 판별타당성이 충족된다고 할 

수 있다(이충기, 2017). <표 3>을 살펴보면 구성개념의 AVE값의 제곱값이 다른 구성개념의 상관계수보다 대체적으로 낮게 

나오게 되어 AVE의 제곱근과 각 구성개념 간의 상관관계를 확인하는 방법으로는 판별타당성이 확보되지 않았다. 이에 잠재변수 

간의 신뢰구간을 측정하였으며 측정방법은 [상관계수±(2*표준오차)]로 완전한 상관계수를 의미하는 1을 포함하지 않으면 판별타

당성이 있는 것으로 볼 수 있다(Anderson & Gerbing, 1992). 분석 결과, 대부분의 잠재변수가 2차적인 방법으로 판별타당도가 

확보되었으나 측정개념의 인지-흥미 .849~1.025, 사랑-존경 .936~1.059은 상관계수의 신뢰구간에 1을 포함하고 있어 판별타당

성이 확인되지 못하였다. 따라서, 인지-흥미 및 사랑-존경 간의 관계에 대하여 각각의 제약모델 및 비제약모델의  값의 변화량을 
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살펴보았으며 <표 4>와 같이 자유도가 감소하는 것을 확인하였다. 구체적으로 인지-흥미 간의 관계에서는 제약모델  =398.131, 

비제약모델의  =335.507로 두 모델 간의   변화량 62.624로 통계적으로 유의한 수준(<.01)으로 나타났으며, 러브마크 

사랑-러브마크 존경 또한 제약모델  =397.626로  변화량 62.119로 통계적으로 유의한 수준(<.01)으로 나타나 Steenkamp 

& Trijp(1991)의 3차적인 방법으로 2차적인 방법인 신뢰구간으로 확인되지 않았던 판별타당성을 확보하였다.

구분 1 2 3 4 5

1. 인지 .488 .849~1.025 .797~.985 .788~.972 .741~.897

2. 흥미 .937(.877) .791 .814~.962 .819~.963 .751~.871

3. 러브마크 사랑 .891(.793) .888(.788) .795 .936~1.059 .840~.980

4. 러브마크 존경 .88(.774) .891(.793) .977(.954) .756 .837~.973

5. 방문의도 .819(.670) .811(.657) .910(.828) .905(.819) .828

CR .868 .877 .900 .879 .873

AVE .488 .791 .795 .756 .828

주: 대각선 값들은 잠재변수들의 AVE값을, 대각선 아래 값들은 잠재변수들 간의 상관계수를, 괄호 안의 값들은 잠재변수 간 상관계수의 

제곱값을 각각 나타냄. 잠재변수들 간의 모든 상관계수는 <.01 수준에서 유의함. 신뢰구간=상관계수±(2*표준오차).

<표 3> 측정개념의 평균분산추출과 신뢰구간

구분
비제약모델 제약모델

 df  df

인지 - 흥미
335.507 147

398.131 148

러브마크 사랑 - 러브마크 존경 397.626 148

∆=3.84 이상, ∆df=1 

<표 4> 제약모델과 비제약모델 간의 χ² 차이 검증

3. 연구가설의 검증

본 연구에서는 가설을 검증하기 위해 구조모형을 추정하였다. 연구모형의 적합도는  =396.429, df=147,  /df=2.697, 

CFI=.944, TLI=.935, RMSEA=.077로 대부분 기준치가 충족하는 것으로 나타났다. 다만, GFI=.873, AGFI=.836으로 기준치

인 .9에 근접하는 것으로 나타났다(<표 5>).

구분  df RMSEA GFI TLI AGFI

연구모형 396.429 147 .077 .873 .935 .836

 
<표 5> 연구모형 적합도 지수

본 연구는 계층적 효과모델을 적용하여 리얼버라이어티 프로그램 서울촌놈을 시청한 대만인이 방문의도에 미치는 영향에 

관한 가설을 검증하기 위하여 구조모형을 분석하였고 결과는 <그림 2>와 같으며, 채택 여부는 <표 6>과 같이 나타났다. 세부적인 

결과를 보면, 인지가 흥미에 미치는 영향을 살펴보면 표준화 계수값 β=.946으로 나타나 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며

(<.01), 흥미가 러브마크 사랑 차원에 미치는 영향은 β=.948로 나타나 정(+)의 영향이 미치는 것으로 나타났다(<.01). 

흥미가 러브마크 존경 차원에 미치는 영향을 살펴보면 β=.952로 나타나 유의한 영향을 미치는 것을 알 수 있고(<.01), 러브마크 

사랑 차원이 방문의도에 미치는 영향은 β=.533으로 정(+)의 영향이 미치는 것으로 나타났으며(<.01), 마지막으로 러브마크 
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존경 차원이 방문의도에 미치는 영향을 살펴보면 β=.397로 나타나 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다(<.01). 따라서, 

본 연구의 가설 1, 2-1, 2-2, 3-1, 3-2 모두 채택되었다는 것을 알 수 있다. 

<그림 2> 구조모형 추정결과

경로 표준화 경로계수 t값 채택여부

인지 → 흥미 .946 11.236** 채택

흥미 → 러브마크 사랑 .948 16.527** 채택

흥미 → 러브마크 존경 .952 15.489** 채택

러브마크 사랑 → 방문의도 .533 4.564** 채택

러브마크 존경 → 방문의도 .397 3.411** 채택

**<.01

<표 6> 구성요인 간 모수 추정결과

V. 결 론

본 연구의 목적은 계층적 효과모델의 인지적 차원, 정서적 차원, 행위적 차원으로 단계를 나누어 리얼버라이어티 프로그램 

‘서울촌놈’을 시청한 대만인의 인지가 흥미를 통해 러브마크 및 방문의도에 미치는 위계적 효과를 검증하는 데에 있다. 따라서 

본 연구의 분석결과 다음과 같은 중요한 결과를 보여주고 있다. 첫째, 리얼버라이어티 프로그램 ‘서울촌놈’ 시청경험을 통한 

대만인의 인지는 흥미를 유발시키는 것으로 나타났다. 이는 서울촌놈을 인지한 후에 프로그램에 대한 관심 및 관여도가 반영되면서 

시청 중에 형성되는 정서적 반응인 흥미에 영향을 미친다는 것을 의미한다. 둘째, 리얼버라이어티 프로그램으로 형성된 흥미는 

러브마크 사랑 차원, 러브마크 존경 차원에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 시청자들의 흥미를 바탕으로 프로그램에 

방영된 관광지를 열정적으로 사랑하는 감성적인 관계이면서 장소에 대한 애착이 형성된다는 것으로 해석된다. 셋째, 러브마크는 

방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 시청자가 프로그램을 시청한 후 감정과 자극이 형성되어 

심리적 반응인 러브마크를 통해서 관광행동으로 이뤄진다는 것을 알 수 있다. 마지막으로, 본 연구의 구조모형을 분석한 결과, 

계층적 효과모델을 적용한 본 연구모형이 인지적 차원, 정서적 차원, 행위적 차원으로 위계적 효과가 발생하고 있음을 검증하였다. 

이는 Lavidge & Steiner(1961)가 제안한 계층적 효과모델을 지지하는 것이며, 리얼버라이어티 프로그램의 인지, 흥미, 러브마크, 

방문의도 간의 단계적 효과가 발생하고 있음을 의미한다. 

이러한 연구의 결과를 토대로 학술적 시사점으로는 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 광고효과 이론인 계층적 효과모델을 적용하여 
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한류문화콘텐츠 중 하나인 리얼버라이어티 프로그램을 통해 관광행동에 유의한 영향을 미친다는 결과를 도출한 것에 의의가 

있다. 즉, 한류를 통하여 단순한 관광행동의 관계를 규명한 것이 아니라 프로그램의 영향으로 인한 심리적인 반응이 유발되어 

최종적으로 방문으로 이어지는 위계적 영향 관계를 계층적 효과모델을 통해 전 단계 과정이 확인되었다. 이에 따라 ‘서울촌놈’ 

시청자들의 인지, 흥미, 러브마크, 방문의도는 인지적차원, 정서적차원, 행위적차원으로 위계적 효과가 발생함을 규명하였으며 

방문의도까지 이루어지는 모든 단계 요인들의 연계성을 밝혀낸 것에 학술적 측면에 기여하였다. 둘째, 기존의 러브마크 연구를 

살펴보면 관광지를 직접 보고 느끼는 장소 애착 및 브랜드 태도의 러브마크를 통하여 행동의도 간의 영향 관계의 연구가 주로 

이루어졌다. 하지만 본 연구는 리얼버라이어티 프로그램의 시청자가 시청 중에 생기는 흥미를 통해 형성된 러브마크가 주요한 

변인으로 작용하여 러브마크와 행동의도 간의 영향 관계를 규명하여 새로운 학술적 시도라고 판단되며, 리얼버라이어티 프로그램을 

비롯해 한류와 러브마크에 관한 연구가 지속적으로 이루어져야 한다는 것을 시사한다.

본 연구의 실무적 시사점을 제시하고자 하며 다음과 같다. 한류문화콘텐츠 리얼버라이어티 프로그램의 시청경험이 있는 대만인

들은 방영된 관광지를 미래에 방문하려 하는 것으로 나타났다. 즉, 프로그램을 통해 관심과 흥미가 생기면서 한류 관광으로 

이어지게 되는 것을 뜻하며, 한류 영상물을 접한 대만인은 나오는 촬영지 방문을 선호하는 것을 알 수 있다. 따라서 촬영된 

관광지와 방송에 사용되었던 시설, 장소를 활용한 관광프로그램 및 체험형 관광상품을 개발한다면 대만 관광객 유치뿐만 아니라 

외래관광객 수요 증가에도 도움이 될 것이다. 이는 중화권에서 열풍을 얻었던 국내 예능프로그램 ‘런닝맨’을 활용한 체험형 

관광상품을 예로 들 수 있다. 2015년, 관광객이 런닝맨 촬영지를 방문하고 스탬프 미션 수행을 성공하게 되면 선물을 제공하는 

관광상품을 진행하였다. 실제 런닝맨 속 출연진들의 미션 수행을 직접 체험하고 단순한 관광지 방문상품이 아니라 관광객 참여 

주도형 체험상품으로 인기를 얻어 많은 관광객 유치에 성공하였다(이뉴스투데이, 2015, 04. 06). 따라서 촬영지는 관광산업을 

연결해주는 중요한 역할을 하므로 향후 관광객에 이목을 집중시킬 수 있는 촬영지 체험형 관광상품을 개발하여 한류 관광을 

활성화해야 할 것이다. 또한 서울촌놈을 시청한 대만인은 20대가 128명(44.3%)으로 가장 높은 비율을 차지하였고, 30대가 

64명(22.1%)으로 뒤를 이었다. 대부분 젊은 층의 시청자를 보유하고 있다는 것을 알 수 있다. 따라서 젊은 층을 타켓으로 하는 

차별화된 관광마케팅 전략을 마련한다면 대만인들은 한국에 방문하고 싶은 마음이 크게 발생하게 되고 한국 관광에 대한 만족을 

두 배로 느낄 수 있을 것이다. 예를 들어, 젊은 층이 많이 사용하는 SNS를 활용하여 리얼버라이어티 프로그램 촬영지 및 관광지 

관련 이벤트를 진행하는 것 또는 프로그램 회차마다 소개된 관광지와 출연진을 모티브로 한 굿즈상품을 홍보와 판매 하는 등 

다양한 방안을 모색한다면 한국과 대만 간의 관광시장 확장에 이바지할 것이다. 

본 연구의 한계점 및 이를 극복하기 위한 향후 연구 방향을 다음과 같이 제시하고자 한다. 첫째, 본 연구는 많은 리얼버라이어티 

프로그램 중에서 특정적인 ‘서울촌놈’을 시청한 대만인을 대상으로 조사한 점이 모든 리얼버라이어티 프로그램을 대상으로 하는 

연구결과를 일반화하지 못하는 한계가 있다. 다만, 코로나19 팬더믹 이후 한류문화콘텐츠로 인한 방문의도에 대한 연구가 많이 

다뤄지지 않은 점과 대만을 대상으로 한 리얼버라이어티 프로그램 선행연구들이 미흡한 점을 볼 때 본 연구를 통한 결과는 

다소 일반화를 시킨 연구라고 할 수 있다. 또한, 한류 예능을 시청 후 흥미로 인한 대만 잠재관광객이 향후 국내 관광지의 방한의도에 

긍정적인 영향을 주는 것을 밝혀낸 것에 큰 의의가 있다. 따라서 더 나은 연구를 위해 대만에서 큰 인기를 얻었던 다양한 국내 

리얼버라이어티 프로그램에 관한 연구와 시청하는 수용자 대상을 변경한 폭넓은 연구가 이루어져야 할 것이다. 둘째, 계층적 

효과모델을 토대로 구성개념을 설정하였지만, 리얼버라이어티 프로그램 시청자들의 행동은 단순한 심리적인 단계로 이루어지지 

않고 다양하고 복잡하게 작용하기 때문에 이를 흥미, 러브마크 두 개념으로 측정한 점이 다소 부족하고 한정적인 점이라고 할 

수 있다. 향후 연구에서는 심리적으로 발생하는 정서적 차원에 다양한 구성개념을 개념화하여 광고효과모델을 적용한 연구 설계의 

필요성이 대두된다. 셋째, 본 연구의 측정변수 흥미(Interest)는 시청 중에 발생하는 프로그램에 대한 포괄적인 뜻인 흥미로만 

설정하여 측정한 점이 한계가 있다. 구체적으로 프로그램에서 무엇을 통해 흥미를 느꼈는지는 알 수가 없다. 따라서 향후 연구에서

는 프로그램의 측정도구가 단순한 흥미가 아닌 TV에 방영된 경치, 경관, 음식, 문화유산, 출연진, 관광지 등을 통한 흥미가 형성된다

는 구체적인 척도를 사용하여 연구할 필요성이 있다. 마지막으로, 본 연구의 측정변수인 Cho(2011)의 러브마크는 사랑 차원과 

존경 차원으로 구분이 되어있다. 하지만, 러브마크 척도를 back-translation을 진행하였음에도 불구하고 요인분석이 각각의 요인이 

아닌, 하나의 요인으로 수렴이 되는 점에서 아쉬움이 있다. 이에 향후 연구에서는 러브마크에 대한 지속적인 보완이 필요하며 

관광지 특성에 맞는 구체적이고 명확한 척도를 사용한 심층적인 연구가 이루어져야 할 것이다.
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