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한국 교육 관광지 이미지가 관광객의 구전의도에 미치는
영향: 중국 관광객의 과시적 자기표현과 자아이미지

일치성의 조절효과를 중심으로

A Study on the Effect of the Image of Korean Educational Tourism 
on Online Word-of-mouth Intention: Focusing on the Moderation 

Effect of Chinese Tourists' Conspicuous Self-presentation and 
Self-Image Consistency

심신우* 유승철**

Chen-yu Shen*, Seung-chul Yoo**

요 약 유학생이 계속 늘고 있는 국내 교육 시장에서 소셜 미디어를 활용한 대학 마케팅이 중요해지고 있다. 본 연구

는 소셜 미디어를 사용하는 소비자의 심리적 요인에서 출발하여 한국 교육 관광지의 온라인 구전의도에 영향을 미치

는 요소를 탐구했다. 본 연구에서는 온라인 구전의도에 영향을 미칠 수 있는 영향을 설명하고 있으며 교육 관광지의

이미지와 중국 관광객의 관광만족감의 중요성을 확인했다. 또한, 소셜 미디어를 사용할 목적으로 여행하는 이용자들

은 자아 이미지 일치성과 과시적 자기표현을 더 중요시하는 경향을 발견했다. 본 연구에서는 대학 마케팅을 목적으

로 소셜 미디어를 사용하고 온라인 구전을 활성화함으로써 중국 관광객이 한국 교육 관광지에 대한 인식을 개선할

수 있으며 나아가서 유학생 모집에서도 성공적일 수 있음을 밝혀냈다.

주요어 : 한국 교육 관광지 ,목적지 이미지, 소셜 미디어, 대학 브랜딩, 온라인 구전, 과시적 자기표현, 자아이미지 일치성

Abstract This study investigates the influential factors on online word-of-mouth (eWOM) intentions towards 
educational tourist destinations, primarily focusing on Korean universities and Chinese tourists. It reveals a 
positive correlation between eWOM intentions and the desire to enroll in these institutions. The significance of 
eWOM for attracting Chinese students elucidates the importance of establishing a strong brand image and 
ensuring high levels of tourist satisfaction. Moreover, social media users who travel for education purposes were 
found to emphasize self-image consistency and conspicuous self-expression. This research underscores the utility 
of leveraging social media to enhance the perception of educational tourist attractions, promoting these 
destinations, and stimulating eWOM, thereby enriching the understanding of the strategic use of social media in 
international student recruitment.

Key words : Korean education tourist attractions, Destination image, Social media, University branding, Online 
word-of-mouth, Conspicuous self-presentation, Self-image consistency
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Ⅰ. 서 론

국내 대학들은 학령인구 급감으로 유학생 유치에

혈안이 되어 있다[1]. 실제로 국내 외국인 유학생은

2017년 12,3838명 대비 2022년 말 기준 국내 유학생은

19,7234명으로 증가했다[2].

교육 관광에서 중국은 가장 중요한 시장이다. 국내

고등교육기관 외국인 유학생 중 가장 높은 비율을 차지

하는 국가는 중국이다. 코로나19가 시작되기 전 2017

년~2019년 중국인 유학생은 지속 증가 중이다. 관광객

도 증가 중으로 2019년 한국 방문 중국인은 68,537명이

며 전체 방한의 48.2%를 차지했다[3]. 코로나19 시기

방한 중국인 수가 감소했지만 2023년 이후 중국의 방역

정책이 바뀌면서 향후 다시 중국인이 한국을 방문은 늘

것으로 보인다. 관광객에게 유학 욕구를 자극하고 관련

한 구전을 높이는 것은 국내 교육 마케팅에서 효과적인

방법론이라고 볼 수 있다.

관광객들이 보통 한국을 방문하는 이유는 한류 문화

를 즐기고 싶어 하기 때문이며 대학은 한국 문화의 핵

심적 요소다. 대학에서 교육 품질의 수월성도 중요하지

만, 해외 교육 관광객들은 대학을 이미지로 소비하는

경향이 있다. 특히, 한국의 유명 대학들은 독특한 풍광

과 볼거리로 인해 관광객들이 즐겨 찾고 소셜 미디어를

통해 공유하는 장소가 되었다.

본 연구에서는 대학 관광지의 이미지라는 요소와 관

련 연관 요소들의 관계를 살펴보았다. 국내 관광과 관

련한 기존 연구가 많지만, 교육 관광지에 관련한 연구

는 찾기 힘들다. 본 연구는 교육 관광지 관련 온라인

콘텐츠를 고도화하여 관광 가치를 창출하고 교육 관광

지의 디지털 마케팅을 통해 국내 대학에 대한 해외 온

라인 구전과 입학생을 늘리는데 이바지할 수 있을 것이

다.

Ⅱ. 문헌연구

1. 교육 관광지 이미지, 관광만족감과 온라인 구전

1) 교육 관광지의 목적지 이미지와 온라인 구전

디지털 환경에서 온라인 구전과 관광 목적이 이미지

는 긴밀한 관계가 있다[4]. 관광지 방문 후 이미지가 관

광객의 태도 및 구전의도에 미치는 영향에 연구에서 관

광객들이 지각한 역사 문화적 이미지와 흥미성 이미지

가 관광객들의 구전의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다[5]. 온라인 구전은 목적지 이미지의 속성에

관한 개인의 지식 또는 신념과 연결된다. 식품이나 스

포츠 브랜드 분야의 기존 문헌에서 이미 이미지와 구전

의도의 정적 관계에 관해 증명한 바 있다. [6].

2) 관광 목적지 이미지와 관광 만족감

기존 문헌에서 관광목적지 이미지는 관광 만족도에

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것을 발견했다[7]. 국내

관광지에 방문한 중국 관광객들의 관광 목적지 이미지

에 대한 인식이 개선됨에 따라 관광 만족도 역시 향상

되었다[8]. 특히, 정서적 이미지가 인지적 이미지와 관

광객 만족도 사이에서 부분적 매개영향을 확인했다. 따

라서 관광 목적지 이미지는 관광만족감을 높이는데 중

요한 예측 변수라고 간주할 수 있다[9].

3) 관광 만족감과 온라인 구전

소비자는 자신의 소비경험이 의미있다고 생각할 때

SNS를 통해 경험을 나눈다[10]. 관광 소비에서 관광 만

족은 온라인 구전에 유의한 영향을 미쳤다[11]. 관광 관

련 문헌에서 관광객 만족도는 신규 관광객 유치의 핵심

요소이자, 온라인 구전의 방문 의도의 핵심 요인이다

[12]. 관광에 만족한 관광객들은 구전을 통해서 커뮤니

티의 다른 사람과 이러한 경험을 공유하려고 한다[13].

본 연구는 선행연구의 근거로 관광만족감과 온라인 구

전 두 가지 변수 간의 긍정적 관계를 가정했다.

4) 관광만족감의 매개효과

만족도는 다양한 분야에서 인간 행동을 예측하는 중

요한 변인으로 간주된다[14]. 문화관광지의 관광경험에

관련한 연구에서 관광객의 재방문의도, 관광객의 구전

의도와의 관계에서 만족도를 매개로 재방문의도와 구

전의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다[15].

기존 관광 분야의 연구는 관광지 이미지가 만족감의 관

계에 미치는 영향, 관광객의 만족도가 구전의도에 정적

영향을 미친다는 것을 보여주었다. 하지만 교육 관광

분야에 관광만족감을 매개효과로 다룬 연구는 찾기 힘

들다. 본 연구에서는 선행연구의 근거로 관광만족감의

매개효과를 가정했다.

2. 관광객 자아이미지 일치성의 조절효과
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자아이미지 일치성 이론에 따르면, 소비자의 자아 이

미지가 브랜드 이미지에 일치할수록 그 브랜드에 대한

선호가 증가하며, 나아가 브랜드에 대한 구매의도, 만

족, 긍정적 구전활동 등 긍정적 반응이 유발된다[16].

구전 의향에 대한 영향력은 브랜드-자아 이미지 일치

성이 증가할수록 증가했다[17]. 대학은 일종의 브랜드이

며 이를 브랜드화하고 관광객의 이미지와 일치하도록

마케팅 할 때 대학에 대한 온라인 구전을 향상시킬 수

있을 것이다. 대학과 자아이미지의 일치성이 높은 관광

객은 구전을 통해 목적지 이미지를 많이 옹호하고 목적

지 이미지를 더 긍정적으로 평가할 것이다[18].

3. 관광객의 과시적 자기표현의 조절효과

과시적 자기표현이 높은 집단은 '나는 다른 사람과

는 다르다'를 보여주기를 원한다. SNS에서 과시적 자

기표현이 높은 집단은 자신의 존재를 알리고 타인에게

인정받기 위해 자신의 감정이나 기분, 상태 등의 정보

를 친구나 다른 이용자들에게 공유하는 것에 만족감을

느낀다[19]. 자기 과시표현의 정도가 높은 이용자들은

본인의 매력과 개성을 강조하는 사진을 게시하는 경향

이 높다[20]. 과시적 자기표현이 강한 관광객은 과시적

자기표현이 낮은 관광객들보다 그의 온라인 구전의도

가 높을 것을 가정할 수 있다.

4. 온라인 구전의도와 대학 지원의도의 관계

대학 브랜딩은 대학 교육 환경, 대학 상징, 대학 슬

로건, 대학 대표 사업 등을 통해 시장에서 대학 브랜드

의 경쟁적 위치를 점유하고 경쟁 대학과 차별화하는 방

법이다[21]. 대학의 이미지는 학생들의 대학 선택 결정

과정에서 중요한 영향요인이다[22]. 대학 이미지는 대학

에 대한 추천의도와 대학 호감도에 긍정적인 영향을 끼

친다[21]. 대학의 이미지가 좋을수록 대학 선택이나 타

인에게 대학을 추전한다[23]. 기존 연구는 대학의 온라

인 구전 의도와 대학 지원의도를 직접적으로 설명하지

는 않았지만, 대학의 이미지가 대학의 지원의도와 대학

태도에 대한 영향을 미칠 것으로 가정할 수 있다. 본

연구는 대학 관광지에 대한 온라인 구전을 통해 유학생

의 대학 지원의도를 높일 수 있을지를 탐색하려고 한

다.

Ⅲ. 연구가설의 설정

본 연구는 선행연구를 근거로 다음과 같은 연구가설

을 설정했다.

H1: 교육 관광지의 이미지는 온라인 구전에 정 (+)의 영

향을 미친다.

H2: 교육 관광지의 이미지는 관광만족감에 정 (+)의 영

향을 미친다.

H3: 관광만족감은 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을

미친다.

H4.: 관광만족감은 교육 관광지의 이미지와 온라인 구

전의도의 관계에서 유의한 매개효과가 있다.

H5: 관광객의 자아이미지 일치성은 교육 관광지의 이미

지와 관광만족감의 관계에서 유의한 조절역할을 한

다.

H6: 관광객의 자아이미지 일치성은 교육 관광지의 이미

지와 온라인 구전의 관계에서 유의한 조절역할을한

다.

H7: 관광객의 과시적 자기표현은 관광만족감과 온라인

구전의도와의 관계에서 유의한 조절효과가 있다.

H8: 관광객의 과시적 자기표현은 교육 관광지의 이미지

와 온라인 구전의도와의 관계에서 유의한 조절효과

가 있다.

H9. 한국의 대학에 대한 온라인 구전은 한국 대학 지원

의도에 정(+)의 영향을 미친다.

ㅤ

Ⅳ. 연구방법

1. 연구과정

본 연구는 2023년 5월 5일부터 13일까지 조사 업체

를 통해 표집한 중국의 10대~20대 남녀를 대상으로 온

라인 설문조사를 실시했다. 모든 문항은 5점 Likert척도

로 측정되었다. 분석 방법으로 응답자 특성에 파악을

위해 빈도분석을 사용하였으며, 각 변수의 신뢰성과 타

당성을 평가하기 위해 크론바흐 알파(Cronbach's alpha)

를 사용했다.

2. 변인의 조작적 정의 및 신뢰도 타당도 검증

1) 한국 교육 관광지의 목적지 이미지

관광 목적지 이미지는 사람 이 목적지에 대해 가지

고 있는 믿음, 아이디어 및 인상의 총합'으로 정의된다.

본 연구는 이윤희& 임근욱(2022)의 연구[7]를 바탕으로
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목적이 이미지 문항을 수정 활용했다.

ㅤ

2) 관광만족감

관광만족감은 관광 서비스 전략의 구축에 핵심적인

역할을 한다[9]. 본 연구는 관광만족감 측정을 위해

Aliman등(2014)[9]의 문항을 수정해 총 6개 문항을 사

용했다.

ㅤ

3) 온라인 구전의도

온라인 구전의도의 측정항목은 양나영 등의 연구에

서 사용된 측정항목[24]을 관광과 SNS에 맞게 수정하

여 총 4개 문항을 사용했다.

ㅤ

4) 과시적 자기표현

본 연구는 과시적 자기표현을 SNS상의 이용자는 관

심과 의도에 따라 자기의 이미지, 성취, 및 능력을 부각

하고 포장하여 타인과 소통함으로써 자기 모습을 과장

하는 정도로 정의했다. 본 연구는 윤선미, 김태욱（202

1）의 연구[25]를 바탕으로 과시적 자기표현 5개의 측

정항목을 사용했다.

5) 자아이미지 일치성

자아이미지 일치성은 '본인의 이미지와 관광 대상지

와 일치하는 정도'로 정의했다[25]. 측정문항은 장서연

과 김영국(2014)[25]의 연구에서 총 8개의 측정항목을

채택했다.

ㅤ

6) 대학지원의도

대학지원의도는 측정을 위해 구혜경 등(2018)[26]의

연구에서 활용한 3개의 측정항목을 채택했다.

Ⅴ. 실증분석 및 가설 검증걸과

1. 인구통계학적 특성

총 317명 가운데 불성실 응답자를 제외한 유효 응답

자는 총 249명이었다. 연구대상자 중 남성은 101명(40.6

%), 여성이 148명(59.4%)이었다. 본 연구는 궁극적으로

중국인의 한국 입학 의도를 탐구할 것이기 때문에, 조

사 결과 한국 대학에 진학하여 계속 공부하기를 원하는

사람들이 10대와 20대에 집중되어 있으므로, 본 연구의

대상자는 모두 10대 후반, 20대로 한정했다(나이의 평

균값:21.27, 표준편차:2.52).

ﾠ
2. 측정 변수의 타당도 및 신뢰성 검증

설문지의 측정 변수에 대한 타당도와 신뢰성을 검증

한 결과는 다음 표1와 같다. Bartlett의 단위행렬 검정

결과는 χ2=5799.528(p<.001)로 변수 간의 형성 가능한

요인의 상관관계를 만족했다. KMO의 샘플 적합도 검

정 결과 KMO 값은 0.955로 나타나 이 설문지 설정이

타당했다. 요인 분석을 위해 주성분 분석(principal

components analysis)을 사용하여 아이겐값(eigen value)

1 이상의 요인을 추출하고 요인 회전은 (베리맥스)

Varimax를 활용했으며 요인 적재량(factor loading)을

확인했다. 측정항목 신뢰성 검증 및 내적일관성(internal

consistency) 검증을 위해 크론바흐 계수 (Cronbach's

α) 신뢰도 분석을 시행했다.

ﾠ

요인 측정문항
요인
적재량

아이겐
값

신뢰성
계수

평균값
(표준
편차)

목적지
이미지

목적지 이미지1 .545

2.112 .835
4.13
(.49)

목적지 이미지2 .704

목적지 이미지3 .521

목적지 이미지4 .674

목적지 이미지5 .595

목적지 이미지6 .563

목적지 이미지7 없음

목적지 이미지8 .593

관광만
족감
ﾠ

관광만족감1 .687

1.687 .889
4.02
(.51)

관광만족감2 .582

관광만족감3 .652

관광만족감4 .623

ﾠ ﾠ ﾠ관광만족감5 .660

관광만족감6 .643

온라인
구전의
도

온라인 구전의도1 .692

1.025 .859
3.95
(.65)

온라인 구전의도2 .659

온라인 구전의도3 .668

온라인 구전의도4 .640

자아
이미지
일치성

자아이미지일치성1 .704

15.622 .933
3.98
(.65)

자아이미지일치성2 .678

자아이미지일치성3 .696

자아이미지일치성4 .714

자아이미지일치성5 .675

자아이미지일치성6 .726

자아이미지일치성7 .707

자아이미지일치성8 .722

표 1. 각 변인의 신뢰성 및 타당도 검증 결과
Table 1. Results of reliability and validity verification of each
variable
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ﾠ
각 요인의 요인 적재량은 .50 이상으로서 구성개념의

타당성이 높았다. 신뢰성 또한 .80 이상으로 나와 신뢰

성이 높은 것으로 검증되었다. 목적지 이미지의 측정문

항 중 7번째 문항의 요인 적재량이 결과는 0.5 미만하

고 공통성도 낮게 나타나 이 측정 항목은 타당성이 낮

은 것으로 간주하고 후속 가설 검증과정에서 제거되었

다.

3. 가설 검증 결과

본 연구는 데이터 분석을 위해 일변량 일반선형모형

(GLM Univariate Model) 중 공분산 분석(Analysis of

Covariance, ANCOVA)을 활용했다. 매개효과와 조절효

과를 검증하기 위해 SPSS 버전 4.2 PROCESS를 사

용하여 결과 분석되었다. 매개효과와 조절효과를 검

증하기 위해 주로 활용되는 헤이스(Hayes)의 SPSS

PROCESS Marco model 4와 model1를 사용해 결과를

분석했다.부트스트랩(bootstrapping)에서 샘플 수를

5,000개로 지정한 후 신뢰 구간을 95.0%로 설정하여 분

석했다.

1) 목적지 이미지, 관광만족감과 온라인 구전의 관계

의 분석결과

우선 대학 교육 관광지 이미지 요인들이 온라인 구

전의도에 미치는 영향을 파악하기 위해 회귀분석을 실

시했다. 분석한 결과는 F=163.118, p<.001으로 유의성이

있는 것으로 나타났다(=0.631, R2=0.398). 대학 교육

관광지의 이미지 요인들이 관광만족감에 미치는 영향

을 파악하기 위해 회귀분석을 실시했다. 목적지 이미지

요인이 관광만족감에 미치는 영향을 분석한 결과는

F=219.66, p<.001으로 유의했다(=0.686, R2=0.471). 마

지막으로 관광만족감이 온라인 구전의도에 미치는 영

향을 파악하기 위해 회귀분석을 실시했다. 관광만족감

이 온라인 구전의도에 미치는 영향을 분석한 결과는

F=203.827, p<.001으로 유의했다(=0.672, R2=0.452).

온라인 구전의도가 목적지 이미지에 미치는 영향을

목적지 이미지에 대한 관광만족감이 매개하는지에 답

하기 위해 헤이스(Hayes)의 SPSS PROCESS Marco

model 4를 사용해 결과를 분석했다. 관광만족감의 매개

효과의 유의미성에 대한 부트스트래핑을 이용한 검증

결과가 유의미하게 나타나(BootLLCI값: 0.262 와

BootULCI값: 0.582 간의 0을 포함되지 않음) 헤이스

(Hayes)의 매개효과 검증절차[27]에 의거 관광만족감의

매개효과가 지지되었다.

ﾠ
2) 자아이미지 일치성의 조절효과의 연구결과

관광객의 자아이미지 일치성은 교육 관광지의 목적

지 이미지와 관광만족감의 관계 또한 교육 관광지의

목적지 이미지와 온라인 구전의도의 관계에서 유의한

조절역할을 검증하기 위해 헤이스(Hayes)의 SPSS

PROCESS Marco model 1를 사용해 결과를 분석했다.

목적지 이미지 x 자아이미지 일치성이 관광만족감에

미치는 영향은 유의미하지 않았고(p=0.157, LLCI

값:-0.030 와 ULCI값:-.183 간의 0을 포함), 목적지 이

미지와 자아이미지 일치성이 온라인 구전의도에 미치

는 영향은 유의미했다(=-0.246, p<.001).

그림 1. 자아이미지 일치성의 조절효과의 검증결과
Figure 1. Verification results of the moderating effect of
self-image consistency

그림1에서 볼 수 있듯이, 자아이미지 일치성이 낮은

경우, 목적지 이미지가 좋아질 수록 온라인 구전의도의

상승 구간은 3.40에서 4.23까지이다. 자아이미지 일치성

이 높은 경우, 목적지 이미지가 증가할 때 온라인 구전

의도의 상승 구간은 4.32에서 4.41까지다. 목적지 이미

지가 낮은 경우가 목적지 이미지가 높은 경우와 비교할

때 자아 이미지 일치성은 동일 증가 값에서 온라인 구

과시적
자기표
현

과시적 자기표현1 .780

1.208 .901
3.92
(.66)

과시적 자기표현2 .657

과시적 자기표현3 .736

과시적 자기표현4 .736

과시적 자기표현5 .712

대학지
원의도

대학지원의도1 .775
1.007 .931

4.03
(.80)대학지원의도2 .717

대학지원의도3 .733
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전의도의 영향 증가 값이 컸다.

3) 과시적 자기표현의 조절효과에 대한 결과

관광만족감과 과시적 자기표현 일치성이 온라인 구

전의도에 미치는 영향은 유의미했다(=-.281, p<.001).

그림2에서 볼 수 있듯이 과시적 자기표현이 낮은 경우,

관광만족감이 증가할수록 온라인 구전의도의 상승 구

간은 3.39에서 4.23까지다. 과시적 자기표현이 높은 경

우, 관광만족감이 증가할수록 온라인 구전의도의 상승

구간은 3.95에서 4.41까지다. 관광만족감이 낮은 경우가

관광만족감이 높은 경우에 비해 과시적 자기표현은 동

일한 증가 값에서 온라인 구전의도가 높았다.

그림 2. 과시적 자기표현의 조절효과의 검증결과(가설7)
Figure 2. Verification results of the moderating effect of
Conspicuous self-expression(Hypothesis 7)

그림 3. 과시적 자기표현의 조절효과의 검증결과(가설8)
Figure 3. Verification results of the moderating effect of
Conspicuous self-expression(Hypothesis 8)

그림3에서 볼 수 있듯이 목적지 이미지 x 과시적 자

기표현이 온라인 구전의도에 미치는 영향은 유의미하

고(=-.240, p<.001), 과시적 자기표현이 낮은 경우, 목

적지 이미지가 증가할 수록 온라인 구전의도의 상승 구

간은 3.43에서 4.08까지이다. 자아이미지 일치성이 높은

경우, 목적지 이미지가 증가할수록 온라인 구전의도의

상승 구간은 4.06에서 4.40까지이다. 목적지 이미지가

낮은 경우가 목적지 이미지가 높은 경우에 비해 과시적

자기표현은 동일한 증가 값에서 온라인 구전의도의 영

향 증가 값이 큰 것이다.

4) 온라인 구전과 대학지원의도에 관한 회귀분석결과

온라인 구전의도가 대학지원의도에 미치는 영향을

회귀분석을 통해 분석한 결과는 F=110.23, p<.001으로

유의성이 있는 것으로 나타났다(=0.555, R2=0.309).

가설 검증 결과와 연구모델은 그림4와 같다.

그림 4. 연구모델
Figure 4. Research Model

Ⅵ. 결론 및 논의

1. 연구 결과 요약 및 논의

본 연구의 분석결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째,

목적지 이미지는 온라인 구전의도에 유의미한 정(+)의

영향을 미쳤으며 목적지 이미지는 관광만족감에 유의

미한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.  또, 관

광만족감은 온라인 구전의도에 유의미한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

목적지 이미지에 따른 온라인 구전의도에 있어서 관

광만족감의 매개효과를 분석한 결과 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 하지만, 자아이미지 일치성은 목적

지 이미지와 관광만족감의 관계에서 미치는 조절효과

는 유의미하지 않았다. 반면에 자아이미지 일치성은 목

적지 이미지와 온라인 구전의도에 유의관계에서 유의

미한 조절효과가 있었다.

과시적 자기표현이 목적지 이미지와 온라인 구전의

도의 관계에서  유의미한 조절효과가 있었다. 또한, 과

시적 자기표현이 관광만족감과 온라인 구전의도아의

관계에서 유의미한 조절 효과가 있었다. 과시적 자기표

현이 강한 집단이 과시적 자기표현이 약한 집단보다 온
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라인 구전의도가 전체적으로 높았다.

온라인 구전의도는 대학 지원의도에 유의미한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 획인되었으며 온라인 구전의

도가 높은 경우 대학 지원의도가 높았다.

ﾠ
2. 연구 시사점, 한계점 및 미래 연구 방향

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 우선 온라인 구전

이 대학 지원에 영향을 미친다는 점이다. 온라인 구전

은 중국 소셜 미디어에서 한국 대학의 인지도와 영향력

을 증가시킬 뿐 아니라 한국의 대학 지원의도에 정적

영향을 준다. 둘째, 온라인 구전의도에 미치는 영향은

관광만족감을 통해 매개된다는 점에서 관광객의 관광

만족감을 높이는 것이 중요하다. 마지막으로 캠퍼스와

관광객의 자아 이미지가 일치할수록 캠퍼스에 대한 온

라인 구전의도를 높일 수 있다는 점에 주목해야 한다.

대학들은 해외의 잠재 지원자들이 추구하는 이미지를

연구할 필요가 크다. 또, 과시적 자기표현이 강한 사람

은 대학에 대한 구전 의도도 역시 강하기 때문에 그들

이 호응할만한 행사나 포토존(photo zone) 등을 마련해

온라인 구전을 유도할 필요가 있다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 본 연구는 중국인

을 대상으로 한 연구로 앞으로는 다른 국가의 외국인을

대상으로 확대된 연구를 진행할 필요가 있다. 다음으로

본 연구에서는 관련 선행 연구가 부족하고 이론적 배경

이 부족한 이유로 변인 간의 복합적 영향관계 검증을

수행하지 않았다. 향후 연구에서는 포괄적인 연구 결과

를 얻기 위해 다수 변수 간의 추가적인 상호적 관계를

탐색해야 할 것이다.
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