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룹을 중심으로 한 케이팝(K-pop)의 인기와 함께 아시아뿐 아니라 전 세계로 지역적인 확장을 이루고 있다. 이미 아

이돌과 같은 유명인(Celebrity)이 자극제가 되어 관광 동기와 행동 의도에 영향을 준다는 것은 관광 분야의 선행 연

구를 통해 입증되어왔으나, 아이돌 팬들이 아이돌과 관련된 특정 장소에 방문하고 장소에 대한 애착이 형성되는 과

정에 대한 연구는 부족한 실정이다. 본 연구는 아이돌 팬들이 아이돌과 관련된 장소와 관광지를 방문하는 현재의 케

이팝(K-pop) 문화를 반영하여 애착이론을 기반으로 한류 관광의 주역인 아이돌에 대한 애착이 특정 장소를 넘어 관
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Ⅰ. 서 론

드라마와 영화를 중심으로 1990년대 주변 아시아 

국가들로부터 시작된 한류는 최근 들어 아이돌 보이

그룹과 걸그룹을 중심으로 한 케이팝(K-pop)의 인기

와 함께 아시아뿐 아니라 전 세계로 지역적인 확장을 

이루고 있다. 현재 케이팝의 중심에 존재하는 방탄

소년단(BTS)이 2020년 8월 21일 발매한 “Dynamite” 

앨범은 K-pop 역사상 처음으로 미국 빌보드 핫 100 

싱글 차트 1위를 차지하였으며, 발매 첫 주에 3,390

만 스트리밍 수와 30만 개의 앨범판매량을 달성하

여 2017년 9월 세계적인 아티스트인 테일러 스위프

트의 ‘Look What You Made Me Do’ 이후 거의 3

년 만에 가장 큰 디지털 판매량을 기록하였다(Rolli 

B., 2020). 이 전에는 2012년 싸이의 “강남스타

일”이 미국 빌보드 핫100 차트(The Billboard Hot 

100)에서 7주간 2위를 차지했으며, 영국 음반차트

(The UK Albums Chart)에서는 1위에 오른 바 

있으며, K-pop 가수들의 합동 콘서트에는 유럽 현

지팬들이 몰려들기도 한다(이장우와 허재원, 2013). 

K-pop의 여러 앨범들은 오랜 시간 미국 빌보드 

차트 순위에 올리고 그 인기를 아시아를 넘어 유럽

지역까지 그 인기와 경쟁력을 확장하고 있다(임성준, 

2013). 젊은 세대가 공감할 수 있는 스토리를 노래

에 담고, SNS와 같은 다양한 디지털 매체를 활용한 

소통전략이 글로벌 팬덤을 확장시키는 중요한 전략

이 되고 있으며, K-pop 가수의 인지도가 높아질수

록, 외국인 관광객 수가 증가되며 이에 따른 경제적 

효과 역시 입증되어왔다(여수경과 정미선, 2019). 

특히, 아이돌(Idol)의 팬(Fan)들은 아이돌과의 밀접

하고 풍부한 감정적 연계와 소속감을 유지하고 싶어 

하며, 이러한 욕구는 아이돌과 관련된 상품을 구매

하고, 아이돌과 관련된 장소를 방문하는 형태로 나타

난다(Hao & Ryan, 2013; Wong & Lai, 2015). 

실제 중국 소셜 미디어 사이트인 웨이보(Weibo)에 

방탄소년단과 관련된 장소(예: 아이돌이 운영하는 

카페나 아이돌의 소속사, 공연장 등)를 검색하면 장

소를 다녀온 관광객들의 사진과 후기를 볼 수 있다. 

이미 아이돌과 같은 유명인(Celebrity)이 자극제

가 되어 관광 동기와 행동 의도에 영향을 준다는 것

은 관광 분야의 선행 연구를 통해 입증되어왔으나

(Kim & Richardson, 2003; Mercille, 2005), 

아이돌 팬들이 아이돌과 관련된 특정 장소에 방문하

고 장소에 대한 애착이 형성되는 과정에 관한 연구

는 부족한 실정이다. 특히, 아이돌과 팬 사이에서 발

생하는 팬의 장소애착은 관광지의 계획된 일반적인 

마케팅 전략과는 다르게 아이돌의 일상생활에서 나

타난 장소(카페나 소속사, 콘서트홀 등)에 대한 팬

의 애착이기 때문에, 본 연구에서는 장소에 대한 개

념을 아이돌과 관련된 일상과 밀접한 장소, 즉, 아이

돌이 방문했던 카페나 뮤직비디오 장면에 나온 버스

정류장 등과 같은 비교적 협소한 장소로 정의하였다. 

다시 말해, 관광지에서 유명인을 활용한 마케팅을 

통해 형성된 애착과는 별개로 아이돌에 대한 애착이 

일상적인 장소에 대한 애착에도 영향을 미칠 가능성

이 있다고 판단하였으며, 나아가 장소에 대한 애착

이 특정 장소를 넘어 관광지에 대한 태도와 행동의

도를 형성하는 과정에 대해서도 영향을 미치는지에 

대해 살펴보고자 한다. 이에 본 연구는 다음과 같은 

연구 목적을 설정하였다.

첫째, 선행 연구를 참고하여 아이돌 팬의 관점에

서 아이돌에 대한 애착이 아이돌과 관련된 장소 애

착으로 전이되는 현상에 관한 연구를 통해 아이돌 

팬들이 아이돌과 관련된 장소를 방문하고 나아가 관

광지에 대한 선호도와 온라인 구전의도에 미치는 일

련의 프로세스를 규명하고자 한다. 둘째, 기존의 드

라마나 영화, 유명인 마케팅을 통한 넓은 개념의 관

광지 방문이 아닌 아이돌과 관련된 비교적 협소하고 

일상생활에 밀접한 장소에 대한 애착을 관광지에 대
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한 온라인 구전의도와 선호도에 영향을 미치는 변수

로 사용하여 실증적 분석을 실시하고자 한다. 셋째, 

관광지의 온라인 구전의도와 관광지 선호도에 아이

돌에 대한 애착이 어떠한 영향을 미치는지 파악하고

자 한다. 일반적인 유명인을 동원한 관광지 마케팅

과는 다르게 본 연구에서의 장소는 일상생활에서 찾

아볼 수 있는 카페나 레스토랑 등으로 비교적 협소

한 장소로 정의되며 이러한 장소들을 접하는 채널이 

관광지 마케팅 영상 등이 아닌 아이돌의 SNS, 뮤직

비디오 등이기 때문에, 기존에 연구되어 왔던 관광

지 마케팅과는 차별점이 있으리라 생각한다. 때문에 

이를 통해 관광객의 아이돌에 대한 애착을 다각적으

로 이해하고, 그 결과를 통해 학문적․실무적 결과

를 제공한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

2.1 아이돌(Idol)과 팬(Fan)

정보통신기술(ICT: Information Communication 

Technology)의 발달은 1990년대 후반부터 우리나라

의 문화가 세계 문화와의 교류를 확장하면서 더욱 다

양한 모습으로 발전할 수 있도록 하였다(Iwabuchi, 

2015). 특히, 오늘날 ‘한류’는 세계 문화의 중요한 

부분을 차지하고 있다(Chen, 2016). ‘한류’는 1990

년대 중반 중국 언론에서 공식적으로 사용하기 시작

한 ‘다른 문화가 매섭게 파고 든다’라는 의미로 한국 

대중문화의 인기현상을 지칭하는 용어이다(서철현

과 양진연, 2012). 드라마에 집중되어 있던 한류는 

2000년대 말에 들어서면서 한국적인 춤과 노래를 

통한 K-pop으로 확대되었으며, 지역 또한 중국과 

주변 동남아시아를 넘어 전 세계로 그 영역을 넓혀

가고 있다(고정민, 2012). 

K-pop은 대한민국에서 대중적 인기를 얻는 유행 

음악을 총칭한 이름으로, 영미권 대중음악인 팝(POP, 

Popular song)과 외국 국가의 이니셜을 붙여 나타

내는 데서 기인하였다(일본: J-pop, 중국: C-pop) 

(Lie, 2012; Shim, 2006). K-pop은 유튜브나 페

이스북과 같은 소셜네트워크 서비스를 통해 다양한 

국가에 확산되면서 신한류의 주역으로 급부상하였으

며 전 세계적인 주목을 받고 있다(오세정, 2012). 

한국국제문화교류진흥원의 ‘2018 해외 한류 실태조

사’에 의하면, 말레이시아와 인도네시아(아시아 지역), 

미국과 브라질(아메리카 지역), 그리고 영국과 프랑스

(유럽 지역) 등 전 세계의 다양한 국가에서 K-pop

이 한국 연상 이미지에서 1위를 차지했다. 

한편, K-pop의 견인차 역할을 하는 아이돌(Idol)은 

한국 대중문화산업에서 시대를 대표하는 아이콘으로

서 엄청난 부가가치를 생산한다(이희승 등, 2008). 

아이돌은 이제 10대들의 우상을 넘어 문화상품이 되

었으며, 이들을 소비하고 수용하는 대중문화 수용자, 

즉 팬(Fan)의 중요성에 대한 연구가 지속적으로 이

루어지고 있다(나현수 등, 2018). 아이돌이 대중문

화를 대표하는 아이콘이 된 현재의 문화에서, 특정 아

이돌의 팬은 대중문화를 수용하는 ‘보통’ 수용자들과

는 다른 ‘과도한 수용자’라는 의미를 내포한다(Fiske, 

1992/1996). 이들은 적극적인 소비 주체로서 아이

돌 스타를 매개로 자신들의 취향과 기호를 드러내고 

있으며 현재는 멤버의 선발 과정과 전 데뷔 과정에 참

여하는 것을 볼 수 있다(나현수 등, 2018). 이러한 

팬들의 영향력 확대와 참여는 자신이 좋아하는 아이

돌에 대한 관여도 높이는 계기가 되며, 해외 팬들에게

는 한국의 상품을 구매하고, 한국에 대한 태도와 방문 

의도에도 영향을 미친다(김주연과 안경모, 2012).

2.2 애착이론(Attachment Theory)

 Bowlby(1979)의 사회 심리학 연구에 의하면 애
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착(Attachment)은 사람(Person)과 구체적인 대

상(Specific Object) 사이의 풍부한 감정적 유대감

이라고 정의되며, 유아가 자신의 욕구와 필요를 지

속적으로 충족시켜주는 부모에게 느끼는 유대감에 

대한 연구에서부터 시작되었다. 애착은 애착이 형성

된 대상과 함께 있는 것을 통해 심리적 안정감을 느

끼며, 대상과의 분리 혹은 상실을 두려워하는 관계

적 특성으로도 설명이 가능하다(Bowldy, 1979). 

애착 발달에는 연속성의 특징이 있는데, 이는 아동이 

성장함에 따라 부모에 대한 애착이 이성이나 친구, 

애완동물과 같은 다른 대상으로 점차 확대되어 형성

하도록 한다(Collins & Read, 1990). 성인기에 형

성되는 애착은 신체적, 심리적 안정감을 느끼게 하

며 애착이 형성된 대상과의 상호작용을 통해 친밀감

과 심리적 거리감을 유지하도록 한다(Berman & 

Spering, 1994). 때문에, 애착은 사람간의 상호작

용과 사회적 관계를 통해 확대되고 유명인, 장소, 브

랜드 등의 다양한 대상과 형성된다(Thomson et al., 

2005). 

특히, Thomson et al.(2005)은 애착이론을 토대

로 유명인 역시 하나의 휴먼 브랜드로 간주하며 유

명인에 대하여 소비자들이 친밀감을 형성하고 호감

과 애착을 느끼는 대상으로써 소비자와 유명인 사이

의 장기적 관계가 이어질 수 있다고 설명하였다. 유

명인은 일반적으로 배우, 가수, 모델, 스포츠 스타, 

사업가, 정치인 등 특정 분야에서 성과를 거두어 일

반적으로 많은 사람들이 널리 알고 있고 사회적으로 

명성 있는 사람들을 가리키는데(Silvera & Austad, 

2004 ; Swerdlow, 1984), 이들은 대중의 인정을 

받고 신뢰나 매력과 같은 이들만의 독특한 속성을 

가진 사람들로 현대의 문화적 특성을 반영하는 아이

콘으로도 여겨진다(Silvera & Austad, 2004, 

Lee et al., 2008). 유명인에 대한 애착은 유명인

에 대해 정서적으로 몰입하고 동일시하며, 열정, 애

정, 연결을 가지는 관계 특성으로, 소비자들은 TV 

등의 미디어 매체를 통해 일방적으로 접하고 있는 

인물이 자신과 상호작용하고 있다고 인식하게 된다

(Horton & Wohl, 1956). 사람들은 이러한 일방

적인 상호작용을 미디어 속의 유명인을 자신의 친구

나 동료처럼 인식하고(Horton & Wohl, 1956), 

상호작용 경험을 마치 실제였던 것처럼 영향을 받는

다(Giles & Maltby, 2004). 때문에 매체를 통해 

접하는 유명인의 일상과, 감정, 경험 등에 대해 소비

자들은 이들에게 동일시되고, 감정을 투영하며, 공

감하며, 더욱 친밀한 심리적 욕구를 충족하고자 한

다(Su et al., 2011). 

유명인의 한 종류로서 전 세계적인 K-pop 열풍과 

함께 등장한 아이돌은 기존의 유명인 애착을 넘어서

는 팬과의 관계를 형성하며, 팬들로 하여금 아이돌

에 대한 애착은 아이돌과의 밀접하고 풍부한 감정적 

연계와 소속감을 불러일으킨다(Su et al., 2011). 

특히, 매스미디어 시대에 있었던 유명인과의 상호작

용은 개인미디어인 SNS의 등장을 통해 더욱 강화

되었다(이형탁, 2019). 매스미디어가 의도에 따라 

편집된 모습만 보여 주었다면, SNS는 아이돌의 개

인적이고 사소한 이야기까지 전달이 가능하기 때문

에 아이돌 팬은 이를 통해 더욱 강력한 애착을 형성

한다. 이들의 강력한 아이돌에 대한 애착은 그들의 

아이돌과 더욱 밀접한 관계를 유지하려는 경향이 있

으며, 이는 아이돌과 관련된 상품을 구매하고(Wong 

& Lai, 2015), 아이돌과 관련된 장소를 방문하는 

등의 형태로 나타난다(Hao & Ryan, 2013).

2.3 의미 전이 이론(Meaning Transfer Theory)

과 장소애착(Place Attachment)

의미 전이 이론에 의하면 개인의 애착으로 형성된 

유명인에 대한 상징적 의미는 관련된 제품이나 장소

로 의미가 전이될 수 있다(McCracken, G., 1989). 

유명인의 팬들에게 유명인과의 관계의 거리는 유명인
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과 관련된 장소에 대한 애착과 태도에 영향을 미친다

(Su et al., 2011). 장소 애착(Place Attachment)

은 장소와 개인의 감정적(Emotional)인 유대감으

로 정의할 수 있으며, 실제 공간을 개인의 경험에서 

의미 있는 곳으로 인식하고 이 공간을 유대감이 형

성되는 ‘장소(Place)’로 간주한다(Altman & Low, 

1992; Hidalgo & Hernandez, 2001; Lewicka, 

2011). 장소에 대한 의미는 물리적 환경에 가치와 

중요성이 반영된 개인의 인지적 또는 평가적 신념을 

나타내는데(Stedman, 2002), 이는 타인과의 상호

작용을 통해 개인과 특정 장소 간에 정서적, 심리적 

유대감으로 형성될 수 있다(Eisenhauer et al., 

2000; Tsai, 2012). 장소 애착은 다차원적인 관점에

서 고려되어 연구되어왔으며, 흔히 기능적(Functional) 

관점, 인지적 관점(Cognitive), 정서적 관점(Affective) 

3가지 측면으로 분류할 수 있다(Halpenny, 2010; 

Jorgensen & Stedman, 2001; Kyle et al., 

2005). 기능적 관점은 특정 장소에서 제공하는 물

리적 특성과 시설이 다른 장소 보다 개인의 행동에 

대한 욕구를 얼마나 더 잘 지원하는 가에 대한 정도

를 나타내며(Kyle et al., 2004; Williams & 

Roggenbuck, 1989), 행동적 수준의 장소애착으로 

정의된다(Scannell & Gifford, 2010). 인지적 관

점은 장소가 개인의 정체성을 확인하는데 기여하는 

정도를 나타내며(Vaske & Kobrin, 2001), 장소

에 대한 친밀감을 높이는 인지적 측면뿐만 아니라 

장소에 대한 구성, 장소와의 유대감, 장소의 의미를 

포함한다(Scannell & Gifford, 2010). 정서적 관

점은 특정한 장소에 대한 개인의 감정과 느낌으로 

설명할 수 있으며(Kals et al., 1999), 장소 애착

을 근본적인 인간의 요구를 충족시키는 장소와의 감

정적이고 진정한 유대감으로 정의한다(Relph, 1976). 

과거 장소애착과 관련된 연구는 지리, 건축, 환경

에 대한 사람들의 심리적 인상을 분석하기 위해 수

행되었으며(Hwang et al., 2005), 최근에는 자원

관리에 대한 연구에 적용되고 있다(Warzecha & 

Lime, 2001). 특히 관광분야에서는 관광객들의 감

정적, 기능적, 정서적, 및 사회적 애착을 이해하기 

위한 연구들이 수행되었으며, 애착 이론을 적용하여 

관광객들의 관광지에 대한 애착이 관광지에 대한 태

도와 그들의 행동 의도를 변화시키는 연구가 진행되

어왔다(Chubchuwong et al., 2015; Kyle et 

al., 2005). 본 연구에서는 의미 전이 이론에 근거

하여 아이돌에 대한 애착이 장소에 대한 애착으로 

의미가 전이가 된다고 가정하고, 정서적 관점과 인

지적 관점을 중심으로 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정

3.1 연구 모형

앞서 논의한 이론적 고찰을 통해 본 연구는 아이

돌에 대한 애착이 관광지에 대한 선호도와 관광지에 

대한 온라인 구전의도에 이르는 과정을 실증적으로 

검증하기 위하여 <그림 1>과 같은 연구모형을 구성

하였다. 특히, 본 연구에서는 아이돌 팬의 관점에서 

아이돌에 대한 애착이 아이돌과 관련된 장소에 어떠

한 심리적, 인지적 영향을 미치는지 파악하고자 한다. 

3.2 연구가설

아이돌(구체적 대상)은 하나의 휴먼 브랜드로써 

아이돌 팬들이 친밀감을 형성하고 호감과 애착을 

느끼는 대상이며, 아이돌 팬들은 아이돌과 관련된 

장소에 방문함으로써 그들과의 유대감을 구축하고 

장소에 대한 소속감과 관련성을 더욱 증진시킨다

(Kim, 2010). McCracken(1989)의 의미 전이 

이론(Meaning Transfer Theory)에 의하면 개인
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의 애착으로 형성된 아이돌에 대한 상징적 의미는 

긍정적인 감정이나 좋은 평가, 아이돌에 대한 애착

을 통해 아이돌과 관련된 제품이나 장소로 의미가 

전이된다. 즉, 애착은 특정한 의미를 가지고 지속되

는 장기적 관계로써 사람에 대한 애착이 관련된 장

소에 대한 애착으로 전이되는 것과 같이 다른 특정

한 대상으로 전이될 수 있으며(Jin, 2017), 유명인

의 팬들에게 유명인과의 관계의 거리는 유명인과 관

련된 브랜드나 장소에 대한 의미를 형성하며 태도에

도 영향을 미친다(Su et al., 2011). 유명인과 관련

하여 관광분야에 적용된 연구로는 대중스타와 국가 

관광지 이미지에 대한 연구(손대현과 권혁린, 2003)

가 있으며, 아이돌 애착은 아이돌과 관련된 특정한 

장소를 방문함으로써 아이돌 팬들에게 해당 장소를 

상징적이고 특정한 의미를 부여하면서 장소에 대한 

인지적이고 정서적인 애착을 형성하도록 한다(Brocato 

et al., 2015 ; Jin, 2007 ; McCracken 1989 ; 

Stedman, 2002). 따라서 본 연구에서는 선행연구

들의 유명인의 애착이 장소 애착에 미치는 영향을 

근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1a: 아이돌 애착은 정서적 장소 애착에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

H1b: 아이돌 애착은 인지적 장소 애착에 긍정적

인 영향(+)을 미칠 것이다.

또한, 인지적, 정서적 두 구성 요소 사이의 인과 관

계에 관한 논쟁이 있긴 하지만(Bignéet al., 2005), 

이들 사이의 밀접한 상관관계는 다양한 실증연구를 

통해 밝혀진 바 있다(Baloglu & McClearly 1999; 

Kim & Richardson, 2003). 특히, 유명인과 같은 

애착은 정서적 애착의 성격이 매우 강함으로, 아이

돌에 대한 의미가 전이되기 때문에 정서적 장소 애

착이 더 강할 것이라 예상된다. 따라서 본 연구에서

는 선행 연구들의 논리를 근거로 아이돌 애착이 아

이돌 팬들에게 아이돌과 관련된 장소에 대한 애착에 

영향을 미칠 수 있는 선행 요인이 될 수 있다고 가정

하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 정서적 장소 애착은 인지적 장소 애착에 긍

정적인 영향(+)을 미칠 것이다.

관광 분야에서는 장소 애착이 왜 중요한가를 설명

하기 위한 장소 애착의 역할을 다루는 연구들이 활

발히 진행되어왔으며, 이는 장소 애착이 관광지에 대

한 태도와 선호도를 형성하며 방문 의도와 구전 의

도와 같은 행동 의도를 결정하는 요인임을 증명해왔

다(Gross & Brown, 2006; Prayag & Ryan, 

2012). 장소 애착은 단순히 특정 장소에 대한 개인

의 유대감뿐만 아니라 개인의 정서적, 인지적 요소

를 통해 관광객들의 편안함과 안정감을 고취하고 해

<그림 1> 연구모형
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당 장소에 오랫동안 머물려 하는 성향을 높이기 때

문에 관광지 선택이나 미래의 행동에 영향을 미친다

(Hung & Lee, 2012). 즉, 장소에 대한 애착은 

관광지를 선택할 때 다른 대안을 선택할 확률이 줄

어들며, 애착 정도가 높을수록 관광객과 관광지 혹

은 장소 사이의 지속적이고 장기적인 관계를 형성하

고자 하며 관광지를 선호하는 태도나 재방문, 구전

하고자 하는 행동 의도에 영향을 미친다(Park & 

Maclnnis, 2006; Williams et al., 1992). 

관광지 선호도는 관광지에 대하여 정서적 판단을 

기초로 호의적 또는 비호의적인 태도와 반응을 표출

하는 경향을 보이고 있음을 의미하는데, 선호도를 

통해 대안적 관광지에 대한 상대적인 선호가 형성된

다(Mayo & Jarvis, 1981). 즉, 장소에 대한 정서

적이고 인지적인 애착은 관광지에 대한 인식을 형성

하여 종합적 태도인 관광지 선호도에 영향을 미친

다. 또한, 관광객이 관광목적지를 선택할 때 관광지 

자체를 하나의 브랜드로 인식하기 때문에(Lee & 

Crompton, 1992), 관광학 분야에서 역시 관광지

에 대한 태도가 행동 의도에 영향을 주는 선행요인

으로써 많은 연구가 되어왔으며(Di Pietro et al., 

2012), 본 연구에서도 선호도와 행동 의도(온라인 

구전의도)와의 영향관계를 살펴보고자 한다.

한편, 행동 의도는 사회과학 분야에서 개인이 어

떤 대상에 대한 태도를 형성한 후 특정한 미래 행동

으로 나타내려는 개인의 의지와 신념으로 정의되며, 

관광학 분야에서는 많은 연구에서 재방문의도, 구전 

의도 등을 포괄하는 개념으로 사용되어 왔다(Boulding 

et al., 1993). 관광지를 선택할 때, 구전을 통한 

추천은 관광객의 의사결정에 영향을 미친다고 볼 수 

있는데(Bayus, 1985), 본 연구에서는 면대면 구전

을 의미하는 오프라인 구전보다 소비자의 의사결정

과 이미지 형성에 더욱 강력한 영향을 미치는 온라

인 구전 의도를 통해 관광지에 대한 행동의도를 알

아보고자 한다(Bussiere, 2016; Helm, 2000; 

Martin & Lomax, 2000). 따라서, 본 연구에서는 

선행 연구들의 논리를 근거로 장소에 대한 정서적, 

인지적 애착이 관광지에 대한 선호도(태도)와 온라

인 구전 의도(행동 의도)에 미치는 영향을 알아보고

자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3a: 정서적 장소 애착은 관광지 선호도에 긍정

적인 영향(+)을 미칠 것이다.

H3b: 정서적 장소 애착은 관광지에 대한 온라인 

구전 의도에 긍정적인 영향(+)을 미칠 것

이다.

H4a: 인지적 장소 애착은 관광지 선호도에 긍정

적인 영향(+)을 미칠 것이다.

H4b: 인지적 장소 애착은 관광지에 대한 온라인 

구전 의도에 긍정적인 영향(+)을 미칠 것

이다.

또한 오랜 연구에서 태도(선호도)는 행동의도(온

라인 구전의도)에 유의한 영향을 미침이 입증되어 

왔다(Bhattacherjee & Sanford, 2006). 여기서 

태도 변수인 관광지 선호도는 다른 관광지(국가)에 

비해 아이돌과 관련된 장소가 포함된 관광지(국가)를 

선호하는 정도로 정의하였으며(Lee et al., 2012), 

행동의도 변수인 온라인 구전의도는 관광지(국가)를 

온라인상에서 다른 사람에게 긍정적으로 구전하고자 

하는 정도로 정의하였다(Wu & Cheng, 2018). 

따라서 온라인 구전 의도에 선호도가 미치는 선행 

요인이 될 수 있다고 가정하여 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H5: 관광지 선호도는 관광지에 대한 온라인 구전 

의도에 긍정적인 영향(+)을 미칠 것이다.
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Ⅳ. 연구방법

4.1 자료 수집 및 분석방법

본 연구를 위해 구글 서베이(Google Survey)와 같

은 중국 설문 웹사이트인 ‘Tencent Questionnaire 

(https://wj.qq.com)을 통해 온라인 설문조사를 

실시하였으며, 설문대상은 K-pop 문화에 관심이 많

고 아이돌 문화의 영향과 확산이 가장 빠른 중국인

을 대상으로 실시하였다. 회수한 설문 응답의 수는 

510부였으나 이 중 불성실한 응답자를 제외하고 

440부를 최종 측정모형과 구조모형 분석에 사용하

였다. 응답자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위하

여 SPSS 25.0을 사용하였으며 확인적 요인분석과 

상관관계 분석, 부분최소자승법(PLS: Partial Lseast 

Squares) 구조방정식 모형을 통한 경로분석을 위하

여 Smart PLS 3.0을 활용하였다(Chin et al., 

2003; Fornell & Bookstein, 1982). PLS는 다

변량 분석을 위한 구조방정식 중 하나로, 다수의 변수

를 포함한 이론적인 모델과 측정모델의 적합성을 함

께 분석할 수 있는 방법이다(Chin & Todd, 1995). 

따라서 본 연구 역시 경험적인 모델링 방식으로 데

이터를 통해 다수의 변수에 대한 영향관계를 설명하

는데 중점을 두기 때문에 PLS 분석방법을 적용하였

다. PLS는 전통적인 공분산(Covariance) 기반의 

구조방정식모형과는 달리 탐험적인 수준의 가정을 

통해 경험적인 모델링 방식으로 비교적 안정적 결과

를 산출한다는 장점이 있어 사회과학 분야에서 많이 

사용된다(이현애 등, 2016).

4.2 측정항목 도출 및 조작적 정의

 본 연구에 사용된 설문지는 크게 두 부분으로 나

누어 구성되었으며 선행 연구를 토대로 영어로 개발

한 후 영어와 중국어 모두 능숙한 연구자에 의해 번

역되었다. 첫 번째 부분은 구조 모형을 측정하기 위

한 설문 문항으로 리커트 7점 형식의 다항목 척도를 

이용하였으며, 크게 다섯 가지 사항(아이돌 애착, 

인지적 장소애착, 정서적 장소애착, 관광지 선호도, 

관광지에 대한 온라인 구전의도)으로 구성되었다. 

두 번째 부분은 응답자들의 인구통계학적 특성을 살

항목 조작적 정의 선행 연구

장소

아이돌이 운영하는 카페, 아이돌의 소속사 등 물리적 건

물 및 환경을 포함한 아이돌과 관련된 특정 위치(sites)

나 장소(locations)

Brocate et al., 2015

아이돌 애착 아이돌 팬이 본인의 아이돌을 애착하는 정도
Giles & Maltby, 2004; 

Wong & Lai, 2015

장소 

애착

정서적 장소 

애착
아이돌과 관련된 장소를 정서적으로 애착하는 정도

Deutsch et al., 2013; 

Azizi, 2018

인지적 장소 

애착
아이돌과 관련된 장소를 인지적으로 애착하는 정도

Brocate et al., 2015; 

Deutsch et al., 2013

관광지 선호도
다른 관광지(국가)에 비해 아이돌과 관련된 장소가 포함

된 관광지(국가)를 선호하는 정도
Lee et al., 2012

온라인 구전 의도
관광지(국가)를 온라인상에서 다른 사람에게 긍정적으로 

구전하고자 하는 정도

Kwon et al., 2015; 

Wu & Cheng, 2018

<표 1> 설문 구성 및 조작적 정의
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펴보기 위한 문항으로 구성되었다. 내용타당성 확보

를 위해 검토한 선행연구들을 기반으로 본 연구의 

상황에 맞추어 설문 문항을 조정 및 개발하였으며, 

이를 통해 총 25문항을 도출하였다(Brocato et al., 

2015; Deutsch et al., 2013; Giles & Maltby, 

2004; Kwon et al., 2015; Lee et al., 2012). 

본 연구에서는 관광지를 애착이 형성된 장소가 포함

된 국가로 정의하였으며, 국가에 대한 태도(선호도)

와 행동 의도(온라인 구전의도)를 살펴보고자 한다

(<표 1> 참조). 

Ⅴ. 연구결과

5.1 표본의 인구통계학적 특성

총 440부의 유효 응답 중 남성이 46명(10.6%), 

여성이 394명(89.5%)으로 나타났으며, 연령대는 

20대 미만이 147명(33.4%), 20대(20-29)가 290

명(65.9%)로 가장 많이 차지하였으며, 나머지 30대

(30-39)가 2명(0.5%), 40대(40-49)가 1명(0.2%)

로 나타났다. 국가는 아시아지역이 435명(98.9%)

로 가장 많았으며, 직업은 학생(360명, 81.8%), 사

무직(67명, 15.2%), 전문직(5명, 1.1%), 자영업

(1명, 0.2%), 기타(7명, 1.6%) 순으로 대부분을 

차지하는 것으로 나타났다. 한국 방문횟수로는 1회

(219명, 49.8%), 2회(111명, 25.2%), 3회(56

명, 12.7%)가 대다수였으며, 아이돌과 관련된 장소

에 대한 방문 횟수 역시 1회(160명, 36.4%), 2회

(115명, 26.1%), 3회(68명, 15.5%), 4회(18명, 

4.1%), 5회 이상(79명, 18.0%) 순으로 나타났다

(<표 2> 참고).

5.2 측정모형 분석 결과

본 연구에서 설정한 가설을 실증적으로 검증하기 위

하여 부분최소자승법(PLS: Partial Least Square)

구분 N % 구분 N %

성별
남자 46 10.5

국가

아시아 435  98.9

여자 394 89.5 유럽   1   0.2

연령

20세 미만 147 33.4 아메리카   4   0.9

20-29 290 65.9

아이돌 관련 

장소 방문 

횟수

1회 160  36.4

30-39   2  0.5 2회 115  26.1

40-49   1  0.2 3회  68  15.5

학력

학사 이하  81 18.4 4회  18   4.1

학사 338 76.8 5회 이상  79  18.0

석사  19  4.3

한국방문 

경험

1회 219  49.8

박사 이상   2  0.5 2회 111  25.2

직업

학생 360 81.8 3회  56  12.7

사무직  67 15.2 4회  19   4.3

전문직   5  1.1 5회 이상  25   5.7

프리랜서   1  0.2 한국 거주 외국인  10   2.3

기타   7  1.6 Total 440 100.0

<표 2> 응답자의 인구통계학적 특성 
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을 사용하였으며, PLS를 이용한 자료 분석은 측정 

모형의 집중타당성과 판별타당성을 검증하는 확인적 

요인분석과 가설을 검증하는 구조모형 분석으로 구

분된다(Anderson & Gerbing, 1988). 

확인적 요인분석 결과, 모든 측정 항목의 Composite 

Reliability(내적 타당도), Cronbach’s Alpha 값이 

0.7 이상이며, AVE(Average Variance Extracted) 

값도 0.5 이상으로 나타나(<표 3> 참고), 측정 변수

들의 집중 타당성과 신뢰성이 확보되었음 확인하였

다(Bhattacherjee & Sanford, 2006). 또한 이후 

진행된 상관관계분석 결과, 모든 변수의 AVE의 제

곱근 값이 그 변수와 다른 변수와의 상관관계 값보

다 높게 나타나(<표 4> 참고), 본 연구 모형의 변

수들이 판별 타당성 또한 확보한 것으로 나타났다

(Fornell & Larcker, 1981).

요인명 요인 적재치 C.R1) α2) AVE3)

아이돌 애착

0.763

0.879 0.827 0.593

0.826

0.813

0.766

0.671

정서적

장소 애착

0.799

0.859 0.795 550

0.713

0.755

0.745

0.691

인지적

장소 애착

0.800

0.916 0.877 0.731
0.856

0.856

0.868

관광지 선호도

0.779

0.943 0.926 0.733

0.873

0.911

0.920

0.849

0.795

관광지에 대한

온라인 구전의도

0.873

0.950 0.934 0.791

0.926

0.899

0.904

0.842

1) C.R: Composite Reliability; 내적타당도, 2) α: Cronbach’s Alpha, 3) AVE: 평균분산 추출

<표 3> 확인적 요인 분석결과
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5.3 구조모형 분석 결과

앞서 검증한 측정모형의 분석 결과 구조모형분석

에 큰 문제가 없다고 판단되어 구조모형분석을 실시

하였다. 구조 모형 분석 결과 <그림 2>와 같이 모든 

가설이 유의하여 긍정적인 영향(+) 관계가 있음이 

나타났다.

<표 5>를 통해 설정한 8개의 연구 가설에 대한 검

증을 자세히 살펴보면 다음과 같다. 가설 1a, 1b는 

아이돌에 대한 애착이 아이돌과 관련된 애착에 긍정

적인 영향(+)을 미칠 것이라는 가설이었다. 각각 

해당경로의 계수는 가설 1a의 경우 0.460(t-값 = 

11.836, p < 0.001)이었으며 가설 1b의 경우 0.125 

(t-값 = 2.651, p<0.01)로 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 가설 1a, 가설 1b는 모두 채택되었

다. 아이돌 애착이 장소애착에 미치는 영향을 자세

히 살펴보면 정서적 애착의 경로계수가 0.460으로 

인지적 애착 경로계수인 0.125보다 높은 것으로 보

아 아이돌에 대한 애착은 인지적 장소 애착보다 정

서적 장소 애착에 보다 큰 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 가설 2와 3a, 3b는 정서적 장소 애착이 인

지적 장소 애착과 관광지 선호도, 온라인 구전의도

에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 가설 2에 대

한 경로계수는 0.461(t-값 = 9.281, p < 0.001)로 

나타나 통계적으로 유의하며, 긍정적인 영향(+)을 

미침을 확인하였다. 가설 3a에 대한 경로계수 역시 

0.444(t-값 = 10.092, p < 0.001), 3b의 경우 

0.290(t-값 = 4.394, p < 0.001)으로 나타나 정

서적 장소 애착이 관광지 선호도와 온라인 구전의도

에 긍정적인 영향(+)을 미친다는 두 가설 모두 지

지되었다. 특히, 인지적 장소 애착과 관광지 선호도, 

온라인 구전의도 중 정서적 장소 애착이 미치는 영

<그림 2> 연구모형 결과

측정 개념
상관관계

(1) (2) (3) (4) (5)

(1) 정서적 장소 애착 0.741

(2) 아이돌 애착 0.460 0.770

(3) 인지적 장소 애착 0.519 0.337 0.855

(4) 관광지 선호도 0.511 0.240 0.360 0.856

(5) 관광지에 대한 온라인 구전의도 0.424 0.291 0.319 0.334 0.889

* 굵게 표시된 상관관계의 대각선 요소는 AVE(평균분산추출)의 제곱근 값을 나타냄

<표 4> 상관관계분석 결과
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향은 관광지 선호도의 경로계수가 0.444인 것으로 

보아 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 가설 

4a, 4b는 인지적 장소애착이 관광지 선호도와 온라

인 구전의도에 미치는 긍정적인 영향(+)을 살펴보

고자 하였으며 두 가설 모두 채택되었다. 가설 4a에 

대한 경로계수는 0.130(t-값 = 2.587, p < 0.05)

이었으며, 가설 4b에 대한 경로계수는 0.117(t-값 = 

2.051, p < 0.06=5)로 인지적 장소애착은 온라인 

구전의도보다 관광지 선호도에 더 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 관광지 선호도가 온라인 구전의도

에 미치는 영향력을 살펴본 가설 5는 경로계수가 

0.143(t-값 = 2.396, p < 0.05)로 긍정적인 영향

(+) 관계를 가정한 가설이 지지되었다. 이러한 결과

는 아이돌에 대한 애착이 아이돌과 관련된 장소의 

정서적, 인지적 애착에 모두 유의미한 영향을 미치

며, 나아가 관광지에 대한 선호도와 온라인 구전의

도에도 긍정적 영향을 미침을 확인하였다. 

Ⅵ. 토의 및 결론

 본 연구는 아이돌에 대한 애착이 관련된 특정 장

소에 대한 인지적, 정서적 애착으로 이어져 장소를 

넘어 관광지에 대한 태도와 행동 의도에 미치는 영

향 관계를 알아보았다. 애착이론과 의미 전이 이론

을 통하여 장소에 대한 애착을 정서적 애착과 인지

적 애착으로 구분하고 아이돌에 대한 애착이 아이돌

과 관련된 장소에 정서적 애착, 인지적 애착으로 전

이되는 과정을 살펴보았다. 또한, 장소에 대한 비교

적 협의적 정의를 통하여 관광지(국가)와 구별함으

로써 장소의 애착이 관광지에 대한 선호도에 미치는 

영향 역시 확인하였다. 본 연구는 애착 이론을 적용

하여 아이돌과 관련 장소에 대한 애착, 나아가 관광

지 선호도와 온라인 구전의도에 미치는 영향에 대한 

과정을 포괄적으로 연구한 논문이며, 기존의 드라마

나 영화를 통한 광의적 개념의 관광지 방문이 아닌 

아이돌과 관련된 구체적인 장소(카페, 아이돌 소속

사 등)에 대한 애착을 매개변수로 사용하여 탐험적

인 결과를 제시하였다. 

분석 결과, 본 연구에서 설정한 8개의 가설이 모두 

채택되었다. 요약하자면, 아이돌 팬들의 아이돌에 

대한 애착은 아이돌과 관련된 장소에 정서적, 인지

적 애착을 형성하는 것으로 나타났다. 특히, 아이돌

에 대한 애착은 인지적 애착보다 정서적 애착에 더 

강한 영향을 미침을 확인하였는데(β = 0.460, t-

값 = 11.836), 이는 애착이 구체적인 대상과의 감

정적 유대감이 강하기 때문이라는 것을 알 수 있다.

가설 경로
표준화

경로계수
t-값

p-값

(유의확률)
가설검증

H1a 아이돌 애착 → 정서적 장소애착 0.460 11.836 0.000 채택

H1b 아이돌 애착 → 인지적 장소애착 0.125  2.651 0.008 채택

H2 정서적 장소애착 → 인지적 장소애착 0.461  9.281 0.000 채택

H3a 정서적 장소애착 → 관광지선호도 0.444 10.092 0.000 채택

H3b 정서적 장소애착 → 온라인 구전의도 0.290  4.394 0.000 채택

H4a 인지적 장소애착 → 관광지선호도 0.130  2.587 0.010 채택

H4b 인지적 장소애착 → 온라인 구전의도 0.117  2.051 0.041 채택

H5 관광지선호도 → 온라인 구전의도 0.143  2.396 0.017 채택

<표 5> 구조모형 분석결과
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이를 통해 형성된 장소에 대한 정서적 애착은 인

지적 애착에도 유의미한 영향을 미치며, 관광지 선호

도와 온라인 구전의도에도 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 또한, 대부분의 선행연구에서 인지적, 장소

적 두 구성 요소 사이의 인과 관계에 대한 논쟁에서 

인지적 요인을 선행연구로 실증하였지만(Kim and 

Richardson, 2003), 본 연구에서는 아이돌에 대한 

애착을 장소 애착에 대한 선행요인으로 가정하였기 

때문에 정서적 장소 애착이 인지적 장소 애착에도 높

은 영향을 미침을 확인하였다(β = 0.461, t-값 = 

9.281). 또한, 관광지에 대한 태도(선호도)와 행동

의도(온라인 구전의도)에 미치는 영향을 확인하였는

데, 인지적 장소 애착과 비교하여 정서적 장소 애착

이 두 종속변인에 미치는 영향이 높다는 것을 확인

하였다. 관광지 선호도에 미치는 정서적 장소 애착은 

β = 0.444, t-값 = 10.092로 인지적 장소 애착 

β = 0.130, t-값 = 2.587보다 높았으며, 온라인 

구전의도에 미치는 영향 역시 정서적 장소 애착의 경

우, β = 0.290, t-값 = 4.394로 인지적 장소애착 

β = 0.117, t-값 = 2.051보다 높았다. 이는 팬이 

아이돌에 대한 적극적인 소비 주체로서 아이돌 스타

를 매개로 자신들의 취향과 기호를 들어내기 때문에 

기본적인 아이돌과 팬과의 관계에서 이루어지는 풍부

한 감정적 유대감이 매우 높으며 이는 관광지에 대

한 태도와 행동의도에 영향이 크다는 것을 시사한다. 

앞에 제시된 연구 결과를 토대로 본 연구는 다음과 

같은 학술적․실무적 시사점을 제시한다. 우선, 아

이돌의 팬 관점에서 아이돌에 대한 애착이 관련 장

소에 대한 애착으로 전이되는 과정을 탐색적으로 살

펴봄으로써 장소 애착이 형성되는 학문적 시사점을 

제시한다. 구체적으로 본 연구는 유명인에 대한 애

착이 일상에서 볼 수 있는, 유명인과 관련된 장소에 

전이되는 현상을 통해 팬의 관점에서 관광지를 방문

하는 일련의 프로세스를 규명하였다. 또한, 기존의 

많이 연구되었던 관광지 선택에 대한 연구를 넘어 비

교적 협소한 장소에 대한 장소적, 인지적 애착을 매

개변수로 활용하여 나아가 관광지에 대한 태도와 온

라인 구전의도에 미치는 영향까지 규명하였다는 것에 

학술적 시사점이 있다. 관광분야에서 이루어진 관광

지의 특성과 이미지에 대한 연구를 넘어, 아이돌이

라는 유명인과 관련된 장소에 대한 애착을 매개로 

관광지에 대한 선호도와 온라인 구전의도에까지 아

이돌의 애착이 영향을 미치는 것을 확인한 것이다. 

본 연구결과에서 나타나듯, 팬의 관점에서 아이

돌에 대한 애착은 관광지가 아니더라도 아이돌과 

관련된 장소와 관광지에 영향을 미치기 때문에 관

광객들에게 아이돌을 이용한 관광지를 홍보하고 방

문을 유도하는 것이 중요하다. 즉, 본 연구는 아이

돌 팬이 관련 장소를 방문하는 일련의 프로세스를 

규명함으로써 새로운 비즈니스에 대한 실무적으로 

도움이 되는 기본적인 틀을 제시하였다. 또한, 관광

지 마케팅 관련 실무자에게 마케팅 방안에 있어 비

교적 협소한 관점의 장소에 대한 마케팅 시사점을 

제공하고 있다. 

반면, 이러한 시사점에도 불구하고 본 연구는 몇 

가지 한계점을 가지고 있다. 첫째, 조사 대상을 아이

돌 문화의 영향과 확산이 가장 빠른 중국인으로 한

정하였기 때문에, 연구 결과를 일반화하는데 주의가 

필요하다는 점이다. 따라서 향후에는 이러한 미비점

을 보완하여 다른 나라를 대상으로 하는 아이돌과 

관광지에 대한 더 많은 연구가 이루어졌으면 한다. 

둘째, 아이돌과 관련된 연구이다 보니 20-30대 여

성의 인구통계학적 분포가 많이 이루어져 있다. 따

라서 다양한 인구통계에 대한 세세한 연구가 진행되

지 못하였다. 따라서 차후 연구에서는 할당표본추출

법 등을 활용하여 다양한 인구통계학적 조사가 진행

되기를 바란다. 셋째, 관광지 선택에 있어 유명인에 

대한 애착 외에도 다양한 요인들이 존재하는데 본 연

구에서는 아이돌에 대한 애착의 요소 하나만 고려하

였기 때문에 후속 연구에서는 관광지의 특성, 인지
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적 경험 등을 반영한 다양한 방법론을 고려한 연구

가 진행되길 바란다.
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A Study on the Effect of Attachment to Idols on the 

Intention to Destination Preference and eWOM 

- Focusing on Attachment Theory and 

Meaning Transfer Theory*
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Abstract

Hallyu, which began in the 1990s with dramas and movies at the center of surrounding 

Asian countries, has recently expanded not only in Asia but also around the world with the 

popularity of K-pop centered on idol boy and girl groups. It has already been proven through 

prior research in the tourism sector that celebrities like idols are stimulating and affect 

tourism motivation and intentions, but there is a lack of research on how idol fans visit certain 

places related to idols and attachment to places. This study reflects the current K-pop culture 

in which idol fans visit places and tourist destination related to idols, and based on the 

attachment theory, the attachment to idols, the main player of Hallyu tourism goes beyond 

certain places to see the preference of tourist destinations and the effect of online eWOM. The 

data was collected for the Chinese, who are the fastest to influence and spread idol culture. 

We obtained 440 data from online surveys and analyzed it through Smart PLS to analyze 

research models designed from theoretical backgrounds. The analysis showed significant results 

from all hypotheses, especially the attachment to idols has a stronger impact on emotional 

attachment than a cognitive attachment, which can be seen as a strong emotional attachment 

to specific objects. In addition, the impact on attitude (preference) and behavior (online oral 

intentions) to tourist attractions was confirmed, and the emotional location attachment was 

highly influenced by the two dependent variables compared to cognitive location attachment. 
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Therefore, this study provides academic implications for the formation of place attachment by 

exploratory looking at the process of transferring from idol attachment to idol attachment to 

related places from the idol fan perspective. The study also identified a series of processes in 

which idol fans visit relevant locations, providing a basic framework that is practical for new 

businesses.

Key Words: Idol Attachment, Hallyu, Place Attachment, Destination Preference, eWOM
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