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Ⅰ.서 론

1.문제 제기

세계적으로는 경제의 세계화(economicglobalization)와 기술의 발달,국내적으로는

지방자치제의 강화는 지역간 경쟁을 심화시키고 있다.인적·물적 자본의 이동이 자유로운

환경이 조성되고,이를 유치하려는 지역간 경쟁도 치열해지고 있다.한편,기술의 발달은

마케팅 행동의 다양성을 가져다 준 반면 제품과 시장의 표준화를 초래하여 기능적 동질

성을 초래하였다.결과적으로 이러한 환경변화는 경쟁관계에 있는 대부분의 관광목적지들

이 제공하는 서비스나 시설적 차이를 통해서 차별화와 경쟁 우위를 확보하려는 노력의

효력에 대한 의문을 갖는 계기가 되었다.1)

관광목적지 브랜딩(destinationbranding)은 이와 같은 현실적 상황을 반영하여 관

광목적지의 차별화와 경쟁력의 확보란 측면에서 관광목적지 마케팅에 있어 새롭게 주목

받는 주제로 대두되고 있다.2)이것은 관광목적지 브랜딩이 관광목적지를 차별화하고 경

쟁력을 가진 지역의 차별적인 특성을 로고 등 구체적인 수단을 통해 실현가능하게 하고,

이들을 다양한 정책수단과 연결하여 궁극적으로는 지역의 가치를 통합적으로 표출할 수

있게 해줄 수 있기 때문이다.3)

사실 브랜드에 대한 연구는 1990년대부터 제품 및 서비스 분야에서 이론적‧실무적으

로 지속적인 관심을 받아 왔다.브랜드(brand)란 판매자 혹은 일단의 판매자들의 상품이

나 서비스를 식별시키고 경쟁자와 차별화하기 위하여 사용하는 독특한 이름이나 상징물

1)Hankinson,G.(2004).Relationalnetworkbrands:Towardsaconceptualmodelofplace

brands.JournalofVacationMarketing,10(2).pp.109-121.

2)Shane,R.C.& L.J.Wood.(1999).Brand Western Australia:A Totally integrated

approachtodestinationbranding,JournalofVacationMarketing,5,(3),pp.276-289;

Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2002).Destination branding:Creatingthe

unique destination proposition, Oxford: Elsevier.; Konecnik, M., & W.C.

Gartner.(2007).Customer-based brand equity fora destination.AnnalsofTourism

Research,34(2),pp.400-421.

3) Cai,L.A.(2002).Cooperative branding for ruraldestinations.Annals ofTourism

Research,25,pp.720-742.
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(로고,상표,슬로건,디자인 등)을 의미하는 것으로,소비자의 감성적이고 주관적인 근

거에 따라서 평가되는 개념이다.4)브랜드 경영적 관점에 따르면 소비자는 합리적․이성

적으로 가격에 대한 가치개념이 반영된 ‘평범한 제품’을 구매하는 것이 아니라 로고,상

표,슬로건,디자인 등에 의해 상품의 차별적 특성이 강조된 ‘브랜드화된 제품(branded

products)’을 구매하는 것으로 본다.5)

따라서 브랜드는 하나의 제품이지만 여기에 경쟁제품과 어떤 식으로든 차별화시키기

위해 다른 경쟁요소를 부가한 것으로 볼 수 있다.브랜드는 이를 통해 제품간의 차이점을

인식하게 만들고 충성고객층을 형성함으로써 궁극적으로는 기업의 재무적인 이익을 가져

다 주기 때문에 기업이나 조직에서 중요한 ‘무형자산’으로 취급된다.6)무형자산으로서의

브랜드 가치는 ‘브랜드 자산(brandequity)’으로 개념화된다.7)Aaker에 의해 최초로

개념화된 ‘브랜드 자산’개념은 브랜드 경영의 핵심 개념임에도 불구하고 다양한 관점에서

정의되고 있다.하지만 기존 관련 연구를 크게 분류하면,브랜드의 화폐적 가치와 관련한

재무적 관점과 소비자의 기억에 근거하고 있는 소비자-마케팅적 관점으로 구분할 수 있

는데,브랜드 자산에 접근한 연구자들 가운데 대부분의 연구자들은 브랜드 자산을

Aaker와 유사하게 개념화하고 소비자-마케팅적 관점에 기반한 브랜드 자산을 브랜드 자

산을 말하는 용어로 사용하고 있다.브랜드 자산의 개념화와 마찬가지로 브랜드 자산의

구성요소의 개념화에 있어서도 브랜드 인지도,브랜드 이미지,지각된 품질,브랜드 태도

등 다양한 요소 차원을 고려하고 있다.이처럼 브랜드 자산 개념은 보다 구체적인 개념인

브랜드 자산 구성요소를 포함한다는 점과 이와 같은 요소는 브랜드명,로고,슬로건 등을

활용하여 증대시킬 수 있다는 점에서 전략적,전술적 활용 면에서 직관적이라는 장점이

있다.

한편,이미지 개념은 관광목적지의 마케팅에 있어 핵심개념으로 다루어지고 있다.하

4)Aaker,D.A.(1992).Thevaluesofbrandequity.JournalofBusinessStrategy,13(4),

pp.29-32.

5)Keller,K.L.(1998).Strategicbrandmanagement,PrenticeHall,이상민․김준석․최윤희

역,『브랜드 매니지먼트』,2007,서울:비즈니스 북스.

6)Aaker,D.A.(1991).Managingbrand equity:Capitalizingon thevalueofabrand

name,TheFreePress,이상민․브랜드컴퍼니 역,『브랜드 자산의 전략적 경영』.2006,서울:

비즈니스 북스.

7)Aaker,D.A.(1991).전게서.
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지만 기존 관광목적지 이미지 기반 접근방법은 방법론적으로 소비자에게 분명히 나타나

는 이미지를 이끌어내기 보다는 통계적 분석에 과도하게 의지하고 있고,빠르게 변화하는

관광환경 속에서 가변적인 관광객들의 의식 및 사회구조를 설명하는데 있어서의 한계 등

의 점에서 비판을 받고 있다.8)즉,오늘날 대부분의 관광목적지는 점차 시설적 차이가

감소하고 있고,관광목적지 간에 대체가능성이 커지고 있다.따라서 다른 경쟁 관광목적

지와 차별화할 수 있는 요소로서 이미지라는 다소 추상적인 개념보다는 장소상품으로서

관광목적지의 가치를 보다 증진시킬 수 있는 전략적 관리도구의 필요성이 제기되고 있는

것이다.

이러한 점에서 관광목적지 마케팅에 있어 로고,슬로건 등의 실천도구를 활용할 수 있

는 브랜드 경영적 관점은 이미지 기반 관점에 비해 보다 구체적이고 전략적이라 볼 수

있다.9)즉,관광목적지 브랜딩 개념의 이점은 이미지와는 달리 속성,그리고 속성이 제

공하는 가치인 브랜드 자산(brandequity)개념을 내포하고 있고,이로 인해 기존의 관

광 연구에서 목적지 이미지에서 명확하게 정리하고 있지 않는 개념인 속성,이익,가치선

택에 대한 보다 더 정교한 설명을 가능하게 해준다.10)

본 연구에서는 이러한 인식하에 지금까지 관광목적지 이미지 영역과 관광목적지 브랜

드 영역이 각각의 영역에 한정된 주제 하에서 제각각 그 관계를 주변적이고 피상적으로

다루고 있는 관광연구에서 이들 두 주제 영역이 서로를 어떻게 수용하고 다루고 있는지

를 살펴보고자 하였다.

관광목적지 브랜드에 대한 논의는 강력한 브랜드가 보다 호의적인 태도와 편익을 이

끌어냄으로써 관광목적지의 선호를 유도하고 궁극적으로 방문객(또는 재방문객)을 증가

시키는 긍정적인 마케팅 효과를 창출할 수 있다고 가정하고 있다.11)강력한 브랜드를 형

성하기 위해서는 관광목적지에 대한 호의적인 브랜드 자산 창출이 필요하다.이런 맥락에

8)Selby,M.(2004).Understandingurban tourism:image,cultureandexperience,I.B.

Tauris,pp.16-18.

9)Cai,L.A.(2002).op.cit..

10)Chalip,L.& C.A.Costa.(2005).Sporteventtourism and thedestination brand:

towardsageneraltheory.SportsinSociety,8(2),pp.218-237.

11) Hoeffler,S.,& K.L.Keller(2003).The marketing advantage ofstrong brands.

JournalofBrandManagement,10(6),pp.421-445.



-4-

서 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호도와 충성도의 관계의 실증적 검증과 이에

근거한 전략적 시사점 모색에 대해서 연구할 필요가 있다.다시 말해서,브랜드는 상품

자체를 상징하는 기호의 총체로서 그 상품 카테고리를 초월한 의미를 표출하여 기능성과

함께 상징성을 가지고 있기 때문에 소비자와 지속적인 관계를 구축한다.이런 지속적 관

계는 관광목적지 관련 전략에서 대표적으로 관광목적지 선호도와 충성도와 관련된 연구

가 현재까지도 진행되고 있다.따라서 관광목적지 브랜드 자산과 관련한 선행연구와 관광

목적지 선호도 및 충성도와 관련한 연구는 서로 통합적이고 구조적 관점에서 고찰될 필

요가 있는 것이다.

또한,이와 같은 관광목적지 브랜드 자산과 충성도 및 선호도와의 관계의 실질적 논의

는 구체적인 브랜드 전략으로 제시될 수 있는데,이때 구체적인 브랜드 전략은 반드시 그

관광목적지 브랜드 자산의 실제적인 형성주체인 관광객의 세분시장별 특징에 따라서 구

축될 때 효과적으로 수행될 수 있다.브랜딩 전략에 있어서 다양한 소비자 유형을 인지하

고 고려하는 것은 브랜드 자산관리를 위해 중요하기 때문이다.12)즉,세분시장의 특정한

지식과 행동을 반영한 마케팅 프로그램을 신중하게 실행함으로써 브랜드 자산은 구축되

고 강화된다.

본 연구는 이런 관점에서 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호도 및 충성도의

관계를 검증하고,이를 세분시장 별 특징에 따라서 어떤 관계의 차이가 있는지 분석함으

로써 관광목적지의 브랜딩 전략에 효과적인 정책시사점을 도출할 수 있는 연구의 틀을

제안하고 시사점을 제시할 것이다.

12)Keller,K.L.(1998).전게서,pp.90-91.
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2.연구 목적

본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째,브랜드와 관련된 전반적인 개념체계에 대한 이론연구를 통해 관광목적지 브랜

드,선호도,충성도의 관계에 대한 개념적 틀을 정립한다.이것은 기존 관광목적지 브랜

드 관련 논의가 이미지나 브랜드 자산 구성요소에 국한된 점을 어떤 지점에서 연계하고,

어떤 점에서 차별적으로 이론연구의 확장을 시도했는지 종합적으로 정리하는 것을 의미

한다.

둘째,그동안 개별적으로 논의되어 왔던 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호

도,충성도를 종합적이고 구조적으로 고려하는 연구모델을 개발한다.그리고 이 연구모델

이 실질적으로 관광목적지 브랜딩 전략에 효과적으로 적용할 수 있도록 세분시장의 특성

에 따라 이들 관계의 차이를 검증할 수 있는 확장된 연구모델을 제시한다.

셋째,연구모델과 연구가설을 설정하고 이를 실증적으로 검증한다.이는 관광목적지

브랜드 자산을 구성하는 관광목적지 인지도,관광목적지 이미지,관광목적지 지각된 품질

이 어떻게 관광목적지 브랜드 자산을 형성하고 관광지 선호도 및 충성도에는 어떤 관계

를 형성하는지 분석하는 것이다.

넷째,연구대상지인 제주의 관광세분시장에 따라 관광목적지 브랜드 자산이 관광목적

지 선호 및 충성도의 구조적 관계에 미치는 영향이 차이가 있을 것이라는 것을 검증하여,

브랜딩 전략측면에서 관광목적지에 활용할 수 있는 시사점을 모색한다.

3.연구방법 및 범위

과학의 기본목적은 사회현상 및 자연현상을 포함하여 모든 현상을 체계적으로 설명하

는 이론을 제시하는 것이고,연구방법이란 연구에서 제기된 모든 유형의 문제를 해결하는

데 필요한 방법이나 절차를 말한다.13)본 연구에서 연구목적을 달성하기 위하여 도입된



-6-

연구방법은 문헌적 연구방법(documentary study)과 실증적 연구방법(empirical

study)을 병행하였다.

본 연구의 범위는 다음과 같다.

첫째,본 연구의 시간적 범위는 2008년을 기준으로 한다.

둘째,본 연구의 공간적 범위는 대한민국의 제주지역으로 한정한다.

셋째,본 연구의 내용적 범위는 마케팅 연구에서 제시된 브랜드 개념을 관광차원에서

관광목적지에 적용시키면서 관광목적지 브랜드 자산,관광목적지 선호도와 충성도에 대한

내용을 포함하고 있고,관광목적지 브랜드 전략측면에서 세분시장과 관련한 내용을 포함

하고 있다.

본 연구에서 사용될 분석방법은 SPSS 패키지를 이용한 요인분석, One-way

ANOVA,t-test,chi-square analysis 등과 같고,연구모델의 검증을 위해서는

AMOS패키지를 이용한 구조방정식모델을 이용한다.실증연구에서 사용될 설문대상은

제주를 방문하는 관광객을 대상으로 실시되며,확률적 표본추출에 어려움이 많기 때문에

비확률적 표본추출방법 중 편의표본추출법으로 표본을 추출한다.표본의 크기는 1,000명

이상으로 설정하며,조사장소는 제주국제공항과 제주지역 내 관광지를 선정하여 실시한

다.본 연구의 전반적 전개의 틀은 <그림 1-1>과 같이 제시할 수 있다.

13)채서일(1992).『사회과학 조사방법론』,서울:학연사,p.7.
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<그림 1-1>연구의 전개 틀

연구목적

관광목적지

시장세분화

관광목적지 브랜드

자산

관광목적지 선호도와

충성도

연구의 설계

분석결과와 시사점

결 론

이론고찰

․관광목적지 브랜드 자산,선호도,충성도는 어떤 관계가 있는가?

․세분시장에 따라서 이들 관계는 어떤 특징을 나타내는가?
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Ⅱ.이론적 고찰

1.브랜드와 브랜드 자산의 개념

1)브랜드의 개념

(1)브랜드의 정의

브랜드(brand)란 용어는 ‘태우다’란 의미의 옛 노르웨이말인 ‘brandr’에서 유래되었는

데,브랜드는 가축 소유주들이 자신의 가축을 식별하기 위해 표시하는 수단이었고,지금

도 이런 관행이 계속되고 있다.14)브랜드란 제품을 특징짓고 경쟁자로부터 차별화시킬

의도로 만들어진 이름,용어,사인,심볼,디자인 또는 이들의 조합으로,이런 정의에 따

르면,브랜드 개발의 핵심은 우리 제품을 다른 제품과 차별화시키기 위한 브랜드 구성요

소(brandelements:네임,로고,심볼,패키지디자인 또는 다른 속성)들을 선택하는 것

이다.그래서 브랜드는 소비자에게 제품 생산자를 알려줌으로서 유사제품을 공급하려는

경쟁자들로부터 소비자와 생산자를 보호하는 기능을 한다.15)브랜드 개념에 대해서는

<표 2-3>에 자세히 정리하였다.

제품과 브랜드간의 구분은 중요한 것으로 제품은 기업이 물리적으로 만든 것이지만,

소비자가 구매하는 것은 심리적이고 실질적인 브랜드이다.이러한 점에서 브랜드는 기업

측면 뿐만 아니라 소비자 측면에서도 중요한 요소로 이해된다.Blackston은16)제품은

기능적인 목적을 가진 반면,브랜드는 기능 이상의 것으로 소비자로 하여금 제품에 대해

친근성을 형성시킴과 동시에 제품의 제공자를 식별시키고,안정감을 제공하는 것으로 구

14)Keller,K.L.(1998).전게서,p.36.

15)Aaker,D.A.(1992).op.cit.

16)Blackston,M.(1992).Buildingbrandequitybymanagingthebrand̀srelationship.

JournalofAdvertisingResearch,32(3),pp.79-83.
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매행동에 있어 중요한 역할을 수행한다고 주장하고 있다.Keller는 브랜드의 기능을 소

비자가 제품이나 서비스의 본질,그 브랜드가 제공하는 경험과 이점을 이해하게 하는 역

할을 한다고 보았다.17)즉,브랜드는 소비자에게 제품의 원천을 확인시키고,생산자에

대해 책임을 전가시키며,위험의 감소,탐색비용의 절감,생산자와의 약속,보증,협정의

형성 및 이행,상징적인 품질을 나타내는 상징물로서의 역할을 담당하여 결과적으로 기업

또는 생산자에게는 이로 인한 차별화는 물론 경쟁 우위와 재무적 수익의 원천과 같은 역

할을 수행하는 것으로 이해될 수 있다.

(2)브랜드의 요소

브랜드 요소로 주로 논의되는 것들은 브랜드 네임,URL,로고,심벌,캐릭터,슬로

건,징글 등이다.이러한 각각의 브랜드 요소들은 브랜드 자산 구축에 있어서 서로 다른

역할을 수행한다.브랜드 자산을 극대화하기 위해서는 이런 서로 다른 브랜드 요소들을

혼합하고 조화시키는 것이 필요하다.<표 2-1>에 제시된 것처럼 각 브랜드 요소들은 장

점과 단점을 가지고 있기 때문에 통합이 필요하고,조화시켜 나가야 한다.예를 들면,로

고를 통해서 시각적으로 표현된 브랜드 네임은 그런 강화가 없는 것보다 쉽게 기억되는

것이다.

브랜드 요소의 전체 집합은 브랜드 아이덴티티(brandidentity)를 만드는 것으로 생

각할 수 있다.브랜드 아이덴티티는 브랜드 인지도 및 이미지에 대한 모든 브랜드 요소를

반영한다.브랜드 아이덴티티의 응집성(cohesiveness)은 브랜드 요소들의 일관성 정도

에 따라 달라진다.브랜드 요소들은 브랜드 및 마케팅 프로그램의 다른 측면들과 쉽게 통

합될 수 있는 다른 브랜드 요소들을 지원하기 위해 선택되는 것이 이상적이다.결과적으

로 브랜드 요소들은 어떤 의미를 서로 강화하고 공유하도록 하는 조화가 필요하다.18)

17)Keller,K.L.(1998).전게서.p.94.

18)Kapferer,J.N.(1992).Strategicbrandmanagement,London:Kogan-Page,이상민․김준

석․최윤희 역,『브랜드 매니지먼트』,2003,서울:비즈니스북스,pp.254-256.
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<표 2-1>브랜드 요소

브랜드 요소
기 준

기억용이성 유의미성 보호성 전이성 적용성

브랜드 네임

브랜드 회상 및

인지도 향상을 위해

선택가능

때로 간접,모든

유형 연상 강화

일반적

한계가

있으나 좋다

다소 제한적 어렵다

로고와 심벌
일반적으로 브랜드

인지에 더 유용

때로 간접,모든

유형 연상 강화
탁월 탁월

Re디자인

대체로 가능

캐릭터
일반적으로 브랜드

인지에 더 유용

비제품 관련

심상과 브랜드

개성에 더 유용

탁월 다소 제한적
Re디자인

때때로 가능

슬로건

브랜드 회상 및

인지도 향상을 위해

선택가능

거의 모든 유형

연상을 명백히

전달가능

탁월 탁월 수정 가능

패키지
일반적으로 브랜드

인지에 더 유용

거의 모든 유형

연상을 명백히

전달가능

쉽게 모방 좋다
Re디자인

대체로 가능

자료:Keller,K.L.(1998).전게서,p.255.

이러한 관점에서 볼 때,브랜드는 기업,유통업자,소비자에게 증가된 가치를 가지게

되며 강력한 브랜드를 구축하기 위해서는 긍정적인 브랜드 평가,접근 가능한 브랜드 태

도,일관된 브랜드 이미지의 3가지 요소가 필요하다.그리고 브랜드는 상품 또는 서비스

와 별개가 아닌 그 자체로 인식되며 우수한 브랜드는 제품을 인식하는 소비자의 태도를

호의적으로 변화시킬 수 있는데,가치가 높은 브랜드일수록 소비자가 어떤 제품의 구입여

부를 결정할 때 그 결정요인으로 브랜드의 역할이 크다고 할 수 있다.19)

모든 브랜드가 상표는 아니어서 브랜드이지만 상표로 법적 보호를 받을 수 없는 경우

도 많다.동양제과 초코파이는 브랜드이지만 독점 배타권을 갖는 상표는 아니다.그래서

브랜드는 외래어로 번역하지 않고 브랜드로 사용하고,트레이드마크(trademark)는 법률

용어로 상표라 번역하여 사용할 수 있다.따라서 브랜드는 상표보다 넓은 의미로 사용되

는 마케팅 개념으로 이해되어야 한다.20)AMA(AmericanMarketingAssociation)가 정의

19)임경수․한종길(2003).지역경쟁력 강화를 위한 지역브랜드 개발전략,『도시행정학보』,16(3),

pp.95-113.

20)BrandTimes(2000).『브랜드는 핵심역량에서 나온다』.2000년 10월 30일.
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한 바에 따르면,브랜드 창출의 핵심은 하나의 제품을 특징짓고 그 제품을 다른 제품과

차별화시키기 위한 네임,로고,심벌,패키지 디자인 또는 다른 속성을 선택하는 것이다.

이처럼 브랜드를 특징짓고 차별화시키는 요소를 브랜드 구성요소라고 한다.

브랜드의 위계구조는 기업의 제품 전반에 걸쳐 있는 공통적인 브랜드 구성요소와 차

별적인 브랜드 구성요소의 수와 종류를 보여주고,브랜드 구성요소의 순서를 명쾌하게 해

줌으로서 브랜딩 전략을 요약하는 수단이다.브랜드 위계구조는 기업이 판매하는 서로 다

른 제품들 간에 잠재적인 브랜드 연관관계를 나타냄으로써,기업의 브랜딩 전략을 도식적

으로 보여줄 수 있는 유용한 수단이다.

<표 2-2>Kapferer의 브랜드 분류와 체계

분류 내용 예

제품 브랜드
단 하나의 제품에 그 자체 개별적인 전략을

부여하기 위해 하나의 독점적 이름이 부여된 것

P&G의 Ariel,Tide,Dash

세제

라인 브랜드
특정 컨셉을 서로 다른 제품으로 확장시켜 크로스

브랜딩을 가능하게 하는 것
Reanultsautomobiles

레인지 브랜드
똑같은 기능을 갖고 있는 일련의 제품군에 단일한

이름과 보장(promise)을 해줌
GreenGiantfoods

엄브렐러 브랜드

서로 다른 시장에 있는 제품을 지원하며 각각의

제품은 자신만의 커뮤니케이션과 개별적인

제품보증을 가지고 있음

Cannon카메라,사진

복사기,사무기

출처 브랜드
엄브렐러 브랜드와 동일하지만 제품이 직접적으로

언급됨

YvesSaintLaurent

jazz는 향수 및 여러 의류

브랜드를 보유

보증 브랜드
제품 브랜드,라인 브랜드 또는 레인지 브랜드

밑에 모여 있는 다양한 제품을 보증해 줌
GM 자동차

자료:Kapferer,J.N.(1992).Strategicbrandmanagement,London:Kogan-Page,Keller,

K.L.(1998).전게서,p.540에서 재인용.

구체적으로 말하면,브랜드 위계구조는 어떤 특정한 하나의 제품에 새로운 브랜드 구

성요소와 기존의 브랜드 구성요소가 얼마나 많이 사용되는가,그리고 이 요소들이 어떻게

조합되는가에 따라서 한 제품이 서로 다른 여러 가지 방식으로 브랜드화 될 수 있다는
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인식에 근거를 두고 있다.특정한 브랜드 구성요소들은 하나 이상의 브랜드를 만드는데

사용되기 때문에,<표 2-2>와 같은 분류체계는 여러 제품들이 공통된 브랜드 구성요소에

의해 어떻게 다른 제품들과 하나로 묶여지는가를 보여줄 수 있게 구성되기도 한다.일부

브랜드 구성요소는 여러 제품과 공유될 수도 있고(포드 등),그 외 다른 브랜드 구성요소

는 특정제품에 독점적으로 사용될 수 있다(F시리즈 트럭 등).21)

그리고 강력한 브랜드는 기업이 시장에서 정체성을 확립할 수 있는데 도움을 주며,견

고한 고객충성도를 형성할 수 있을 뿐만 아니라,점차 증가하는 유통업체의 힘에 대응할

수 있는 원천적인 무기로서 작용할 수 있다.22)개별적인 브랜드는 많은 중요한 기능을

보유하고 있는데,새로운 환경이 계속 전개되는 오늘날 점차 중요해지고 있다.브랜드의

핵심 기능은 다음과 같다.23)

․ 기업의 단일 제품이나 제품군에 대한 아이덴티티 확립(establishanidentity

forthecompany'sproductorproducts)

․ 소비자들에게 쉽게 인지될 수 있는 상징 제공(serveasasymbolthatis

easilyrecognizedbyconsumers)

․ 소비자의 선택을 인도하고 단순화함(guideandsimplifyconsumerchoice)

․ 자사 제품을 타사 제품과 차별화시킴(differentiateonproductofferingfrom

another)

종합하면,브랜드란 자사제품을 타사 제품과 구별하여 소비자에게 명확히 인식시키고

차별화하기 위한 수단이라 볼 수 있다.그리고 이런 차별점들은 브랜드의 제품성능과 연

관된 이성적이고 유형적인 것이 될 수도 있고,브랜드가 표현하고자 하는 것과 연관된 보

다 상징적이고 감정적이며 무형적인 것이 될 수 있다.

그러나 브랜드 그 자체가 신중하게 취급되어야 할 무형자산의 의미를 많이 내포하고

있기 때문에,이런 차별화 측면에서 제품의 이름과 의미를 부여하고 브랜드화 될 수 있는

21)Keller,K.L.(1998),전게서,p.541.

22)Craig,C.S.& S.P.Douglas.(2000).Buildingglobalbrandsinthe21stcentury,Japan

andtheWorldEconomy,12,pp.273-283.

23)Craig,C.S.& S.P.Douglas.(2000).op.cit.pp.273-283
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가능성을 탐색적으로 살펴봐야 한다.24)그리고 브랜드는 제품을 포함한 총체적 마케팅믹

스를 내포하며 이러한 브랜드를 마케팅 과정이 내포한 동적 성격을 강조할 때 브랜딩

(branding)이라 칭할 수 있다.브랜딩은 브랜드 아이덴티티,브랜드 편익,브랜드 연상,

브랜드 로열티,브랜드 이미지 등의 형성과 그 커뮤니케이션 과정을 포괄하는 동적 과정

으로 규정된다.

<표 2-3>브랜드 개념에 대한 선행연구

연구자 내용 비고

Aaker(1992)
판매자 혹은 일단의 판매자들의 상품이나 서비스를 식별시키고

경쟁자들의 것과 차별화하기 위하여 사용하는 독특한 이름이나 상징물

Blackston

(1992)

소비자의 제품에 대한 사고에서 기인하며,유형·무형의 가치와 속성을

지닌 복합적인 것

Keller(1998)
브랜드는 제품의 기능 이상의 것으로 소비자의 제품에 대한 사고에서

기인하며,유형·무형의 가치와 속성을 지닌 복합적인 것

Craig&

Douglas

(2000)

강력한 브랜드는 기업이 시장에서 정체성을 확립할 수 있는데 도움을

주며,견고한 고객충성도를 형성할 수 있을 뿐만 아니라,점차 증가하는

유통업체의 힘에 대응할 수 있는 원천적인 무기로서 작용

Knox(2000)
고객이 가격과 기능을 넘어서는 특징적인 편익을 가지고 있다고 믿는

제품이나 서비스

AMA

(American

Marketing

Association)

판매자가 자기의 상품 또는 서비스를 다른 경쟁자의 상품 또는 서비스와

구별해서 표시할 수 있도록 하기 위하여 사용하는 명칭,용어,기호,

상징,디자인 혹은 결합체

브랜드앤

컴퍼니(2001)

브랜드란 자사제품을 타사 제품과 구별하여 소비자에게 명확히

인식시키고 차별화하기 위한 수단

임경수․

한종길(2003)

브랜드는 상품 또는 서비스와 별개가 아닌 그 자체로 인식되며 우수한

브랜드는 제품을 인식하는 소비자의 태도를 호의적으로 변화시킬 수

있음

이정훈(2006)
단지 고객에게 알리는 것에 그치는 것이 아니라 감성적 관계를 맺고,

기능을 소비하는 것이 아니라 상징적 가치를 소비하는 것

국내 상표법
기업이 판매 또는 제공하는 상품에 관하여 다른 경쟁기업의 상품과

구별하기 위해서 사용되는 문자기호,도형 또는 이들의 조합

상표법

1조1항

자료:선행연구를 참고하여 작성

24)브랜드앤컴퍼니(2001).『브랜드 매니지먼트』,서울:브랜드앤컴퍼니(주),p.39.
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2)브랜드 자산의 개념

(1)브랜드 자산의 정의와 체계

브랜드와 관련하여 가장 많이 거론되는 개념이 브랜드 자산(brandequity)이다.브

랜드 자산은 브랜드 이름과 연관되어 기능적인 제품이나 서비스에 추가되는 가치로 파악

된다.다시 말하면 브랜드 자산이란 특정 브랜드가 제품에 대하여 기업,유통업체,그리

고 소비자에게 부가적으로 부여하는 가치인 것이다.이에 대하여 Aaker는25)이름 및 상

징에 관련된 자산과 부채의 총체로 정의하였고,이 브랜드 자산은 상품이나 서비스가 기

업과 그 기업의 고객에게 제공하는 가치를 증가시키거나 감소시키는 역할을 한다고 하였

다.

이러한 브랜드 자산은 고객이 그 브랜드를 이미 알고 있고,그 브랜드에 대하여 호의

적이고(favorable),강력하고(strong),독특한(unique)이미지를 기억 속에 갖고 있을

때 형성된다.따라서 브랜드 자산은 어떤 제품시장에서 브랜드가 기업에 가져다주는 추가

적인 이익이라고 할 수 있다.26)이처럼 브랜드 자산의 정의에 대해 일치되고 있지는 않

지만,학자들마다 브랜드 자산의 정의에 포함시키는 구성요소나 시각에 있어서 차이는 있

어도,브랜드 자산을 브랜드에 의하여 순수하게 부여되는 가치로 정의한다는 공통점이 있

다.

브랜드 자산에 대한 연구는 브랜드가 얼마만큼의 가치를 지니고 있으며 기업이 이윤

을 형성하는데 얼마나 영향을 줄 수 있는가를 측정하는 재무적 접근방법과 효과적인 판

매와 이윤보장,경쟁자와 비교해 어떤 비교우위를 지속적으로 창출할 수 있는가에 관한

전략수립과 같은 마케팅적 접근방법으로 분류된다.27)하지만 브랜드 자산 관련 선행연구

에도 불구하고 브랜드 자산의 개념과 측정에 대한 연구는 아직 미흡한 수준이라고 할 수

25) Aaker,D.A.(1992).op.cit.

26)Srinivasan,V.,Park,C.S.,& D.R.Chang.(1998).Anapproachtothemeasurement,

analysis,andpredictionofbrandequityanditssources,ManagementScience,51(9),

pp.1433-1448.

27)박철민․이근우(2006).브랜드 자산 형성과 그 확정요인으로써 사회문화적 배경의 중요성에 관한

고찰,『언론과학연구』,6(1),pp.175-215.
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있다.28)

Keller는 브랜드 자산을 소비자의 관점에서 소비자의 다차원적인 브랜드 지식체계로

<그림 2-1>과 같이 설명하고 있으며,브랜드 자산을 상표에 관한 마케팅활동에 대하여

소비자가 반응하는 차별적 효과라고 정의하였다.

<그림 2-1>Keller의 브랜드 지식체계

브랜드

자산

브랜드 인지도

브랜드 이미지

브랜드 인식

브랜드 회상

브랜드 연상 호의성

브랜드 연상 강도

브랜드 연상 독특성

브랜드 연상

유형

속성

편익

태도

자료 : Keller, K.L.(1998). Strategic brand management: Building, measuring and

managingbrandequity,N.J:Prentice-Hall,p.94,이상민․김준석․최윤희 역,전게서에

서 재인용.

이런 관점에서 브랜드 자산은 객관적인 평가치가 아닌 소비자의 인식이라는 점,브랜

드와 관련된 전체적인 가치를 포괄한다는 점,브랜드의 외재적 속성뿐만 아니라 브랜드

자체의 이름으로부터 발생한다는 점 등을 중요하게 고려해야 한다.29)그리고 브랜드 자

산은 여러 가지 측면에서 파악할 수 있는데,첫째,브랜드명에 부여하는 가치,둘째,브

랜드 인지 및 애호,지각된 품질,브랜드 연상,셋째,브랜드 마케팅에의 소비자 반응에

관한 브랜드 지식의 차별적 효과,넷째,증가된 효용과 총효용,다섯째,객관적으로 측정

28)여운승․오명열(2004).브랜드 자산과 그 구성요소들간의 관계에 관한 연구,『마케팅 연구』,

19(4),pp.155-184.

29)Lassar,W.,Mittal,B.& A.Sharma.(1995).Measuringcustomer-basedbrandequity,

JournalofConsumerMarketing,12(4),pp.11-19.
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된 속성수준에 의거한 총체적 브랜드 선호도와 다속성 선호도 간의 차이,여섯째,전반적

인 품질과 선택의도 등이다.

이와 같은 연구에서 제시된 브랜드 자산은 주로 제품과 관련된 브랜드 자산의 개념에

치중했다고 할 수 있다.최근 들어 서비스상품의 브랜드 자산에 대한 연구가 점차 진행되

면서 서비스 브랜드 자산의 특징은 소유되거나 저장 및 수송될 수 없는 무형적 활동이므

로 브랜드 관리도 다르게 접근되어야 할 필요성을 제시하고 있다.30)즉,브랜드를 개발하

고 관리하는 과정에서 그 특성을 파악하여 일반적인 제품과는 다른 전략이 필요하다.31)

(2)브랜드 자산의 구성요소

브랜드 자산의 중요성이 커지면서 브랜드 자산의 구성요소에 대한 연구도 브랜드 연

구에 있어 중요한 역할을 담당하고 있다.브랜드 자산이 어떻게 구성되었는가 하는 문제

는 브랜드 지수를 산출하는 방식인 전체적인 접근법(compositionalapproach)을 통해

볼 때 고찰할 수 있다.브랜드 자산을 구성하는 요소들,인지도나 연상 등을 개별적으로

측정한 다음 이것을 결합해서 브랜드 자산 측정치를 도출하는 방법이다.이 방법을 사용

하면 브랜드 자산 측정치를 인덱스(index)형태로 표시할 수 있기 때문에 추가적인 측정

을 통해 추적분석을 할 수 있고,브랜드 관리를 이를 통해 체계적으로 할 수 있다.다음

은 한국생산성본부(KPC)에서 개발한 국가브랜드경쟁력지수(NBCI,NationalBrand

CompetitivenessIndex)의 사례이다.

30)김준희(2007).마케팅 커뮤니케이션 요인이 브랜드 자산에 미치는 영향에 관한 연구,『한국경영학

회 통합학술대회 자료집』,pp.1-23.

31)류재숙(2008).관광목적지 브랜드 자산 구성요소 간의 관계에 관한 연구,『관광연구저널』,22(1),

pp.261-276.
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<그림 2-2>NBCI의 측정모형

마케팅

활동

브랜드

인지도

브랜드

이미지

관계구축

구매의도

브랜드 충성도

NBCI

자료:한국생산성본부 브랜드경영센터,http://branddb.brand.or.kr

그리고 마케팅 관점에서 브랜드 자산에 대한 접근을 할 경우,브랜드 자산형성에 영향

을 미치는 주요 구성 요소들 중에서 지금까지 논의된 요소는 브랜드 인지도,브랜드 이미

지,지각된 품질,브랜드 연상,브랜드 충성도,독점적 브랜드 자산,브랜드 선호도,브랜

드 태도 등과 같다.자세한 내용은 <표 2-4>와 같이 정리할 수 있다.

<표 2-4>에서 보는 바와 같이 지금까지 국내외 관련 선행연구를 토대로 브랜드 자산

의 구성요소를 정리해 보면,연구자에 따라 브랜드 자산의 구성요소를 다양하게 정리하고

있다.6명의 연구자 중에서 공통적으로 4명 이상이 구성요소로 판단하고 있는 3가지 구

성요소(브랜드 인지도,브랜드 이미지,지각된 품질)를 본 연구는 주요 브랜드 구성요소

로 판단하고,이후 관광목적지 브랜드 자산에 적용하고자 한다.
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<표 2-4>브랜드 자산 구성요소

구성요소
Aaker

(1991)

Keller

(1993)

Cobb-Valgren

,Ruble,&

Donthu

(1995)

김태우

(2000)

이명식․

구자룡

(2003)

박동수․황

명숙

(2007)

본

연구

브랜드 인지도 ○ ○ ○ ○ ○ ○ ●

브랜드 이미지 ○ ○ ○ ○ ○ ●

지각된 품질 ○ ○ ○ ○ ●

브랜드 연상 ○

브랜드 충성도 ○ ○ ○

독점적 브랜드

자산
○

브랜드 선호도 ○ ○

브랜드 태도 ○

자료 :선행연구를 참고하여 연구자 작성

① 브랜드 인지도

브랜드 인지도(brandawareness)는 브랜드 자산을 형성하는데 가장 필수적인 요소

로서,다양한 상황 안에서 브랜드를 식별할 수 있는 소비자의 능력에 의해 나타난다.브랜

드 인지도는 브랜드에 대한 반복 노출을 통해서 친근감을 증대시켜 창출되는 브랜드 인식

(brandrecognition)과 해당 제품의 범주가 주어졌을 때 브랜드를 상기하려는 소비자의

능력이나 해당 제품에 대한 충족 욕구 등을 반영하는 브랜드 회상(brandrecall)으로 구

성된다.

브랜드 인지도는 소비자 행동에서 매우 중요한 것으로 인식되고 있는데,특히 브랜드

자산의 관점에서 하나의 제품에 브랜드 이름을 추가하는 가치를 언급할 때 많이 논의되

고 있다.Keller는 브랜드 인지도는 서로 다른 조건 하에서 브랜드를 규명할 수 있는 소

비자들의 능력이 반영된 것이라 주장하고,브랜드 인지도를 평가하는데는 기본적으로 두

가지 방법이 있다고 제시하였다.첫째는 브랜드 회상으로 제품 카테고리나 그것에 의해

충족된 욕구 또는 기타 단서 유형이 주어졌을 때 브랜드를 생각할 수 있는 소비자들의
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능력을 의미한다.둘째는 브랜드 인식으로 주어진 브랜드가 하나의 단서로 작용할 때 그

브랜드에 대해 사전 노출된 여부를 확인할 수 있는 소비자의 능력을 의미한다.32)

최근의 연구들은 브랜드의 인식적 측면을 강조하고 있다.선행연구들은 브랜드 인지도

는 브랜드 태도에 의미 있는 영향을 미치고,그 시점에서 소비자들은 구매시점에서 브랜

드를 고려하게 된다는 것을 대부분 인정하고 있다.33)

② 브랜드 이미지

브랜드 이미지(brandimage)란 특정 브랜드에 대해서 일반 소비자들이 가지는 믿음

이다.소비자들의 브랜드에 관한 믿음으로 자신의 특별한 경험이나 선택적 노출,선택적

왜곡,선택적 보유 등의 효과 때문에 본래의 속성과는 차이가 날 수 있다.즉 제품이나

서비스 혹은 그 기업이 제공하는 이미지,제품 사용자·소비자의 사용 후 이미지 그리고

제품이나 서비스 그 자체가 가지고 있는 본래의 이미지,이 세 가지 하위 이미지의 공헌

에 힘입어 브랜드 이미지가 형성되어지고,이 브랜드 이미지는 해당 브랜드의 시장가치와

이미지를 제외한 모든 요소들과 결합하여 브랜드 자산을 형성하게 된다.34)

브랜드 이미지의 개념 정의에 관한 지금까지의 연구결과를 살펴보면 크게 포괄적인 정

의,상징성을 강조하는 정의,의미와 메시지를 강조하는 정의,개성을 강조하는 정의,그

리고 인지적 및 감정적 구성요소를 강조하는 정의와 같이 5가지로 나누어 제시되고 있다.

Aaker는 브랜드 이미지를 ‘의미를 지니고 조직화된 연상들의 집합’이라고 정의하였

고,35)Keller는 브랜드 이미지를 ‘소비자 기억 속에 저장된 브랜드 연상에 의해 반영되

는 브랜드에 대한 지각’이라고 정의하고 있다.그에 따르면 브랜드 이미지란 소비자가 브

랜드에 관해 갖고 있는 전체적인 인상으로서 브랜드와 관련된 여러 연상들이 결합돼 형

성된다고 말하고 있다.또한 소비자 기반의 강력한 브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드에

32)Kwun,D.J.& H.Oh(2007).Consumers'evaluationofbrandportfolios,Hospitality

Management,26,pp.81-93.

33)Keller,K.L.(1993).Conceptualizing,measuring,andmanagingcustomer-basedbrand

equity.JournalofMarketing,57(1),p.3.

34)Kotler,P.(1987).Memoryfactorsinadvertisingevaluations.:theeffectofadvertising

retrievalcuesofbrandevaluations,JournalofConsumerResearch,14,pp.316-333.

35)Aaker,D.(1991).전게서.
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의미를 부여 할 수 있는 브랜드 이미지를 창조하는 것이 중요하다고 하였다.36)

브랜드 이미지는 소비자들의 기억 속에 존재하고 있는 브랜드 연상에 의해 나타나는

것으로 브랜드와 관련하여 생각되는 생각과 느낌 등이 결합되어 형성되는 것이다.연상하

는 내용의 호의성,강도,독특성이 브랜드 파워에 영향을 준다.37)호의적인 브랜드 이미

지는 기업에 있어서 가치 있는 경쟁력으로 고려되고 있다.Kotler는 브랜드 이미지를 ‘일

정한 브랜드에 대해서 갖는 신념의 총체’로 정의한 반면에,Aaker는 ‘다양한 방법으로 조

직화된 연상의 총체‘로 설명하고 있다.Selnes는 기업의 브랜드 이미지나 명성은 제품이

나 서비스의 질에 대해 표적집단과 효과적으로 의사소통할 수 있다고 제시하고 있기도

하다.38)

많은 연구에서는 호의적인 브랜드 이미지와 그것의 수행 간의 긍정적 영향에 대해서

언급하고 분석하고 있다.브랜드 이름과 관련한 연상은 제품이나 서비스의 지각된 품질과

밀접하게 관련이 있기 때문에,브랜드 확장은 많은 기업의 전략적 목표가 되고 있다.39)

결국 브랜드 이미지란 제품 또는 서비스 그리고 브랜드와 연관된 다양한 속성들에 의해

서 형성되는 소비자들의 주관적인 느낌이나 연상,그리고 이성적인 판단 등을 포함하는

포괄적인 의미의 브랜드 이미지 개념이라고 할 수 있다.

③ 지각된 품질

지각된 품질(perceivedquality)은 브랜드,제품이미지,광고 등에 의한 간접적인 평

가측면에서의 품질로서 소비자가 느끼는 주관적 품질,40)소비자가 인식하는 제품에 대한

전반적인 우월성 혹은 우수성에 대한 소비자의 평가41),또는 제품이나 서비스의 전체적인

36)Keller,K.L.(2001).BuildingCustomer-basedbrandequity.MarketingManagement,

10(2),pp.15-19.

37)조성호․김보은(2006).TV 채널의 브랜드 이미지와 선호도:대구지역 공중파 TV를 중심으로,

『사회과학』,17,p.185.

38)Selnes,F.(1993).An examination oftheeffectofproductperformanceon brand

reputation,satisfactionandloyalty.EuropeanJournalofMarketing,27(9),pp.19-25.

39)Kwun,D.J.& H.Oh.(2007).op.cit.

40)Garvin,D.A.(1987).Competingontheeightdimensionsofquality.HarvardBusiness

Review,6,pp.101-109.

41)Zeithaml,V.A.(1988).Consumerperceptionsofprice,qualityandvalue:ameans-end

modelandsynthesisofevidence,JournalofMarketing,52,pp.2-22.
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품질이나 우수성에 대한 고객의 인식42)등 연구자에 따라 다양하게 정의된다.즉,지각된

품질은 제품의 성능,강도,서비스의 보증기간 등과 같은 객관적 품질이 아니라 소비자에

의해 주관적으로 평가․지각되는 품질로 개념화할 수 있다.이러한 관점에서 지각된 품질

을 제품이나 서비스가 우수한 서비스를 제공하는 정도인 객관적 또는 실제 품질,구성요

소의 성질과 양․모양․서비스 내용과 같은 제품 위주의 품질,사양과의 일치나 무결점

목표와 같은 제조품질과는 다르고,43)특정한 제품속성보다 더욱 추상적인 개념이며,어떤

경우에는 태도와 유사한 추정치로 규정짓고 있다.44)

마케터가 지각된 품질을 중요시해야 하는 이유에 대해 Aaker는45)지각된 품질이 구

매이유,차별화/포지션,가격 프리미엄,유통구성원의 이해관계,브랜드확장과 관련되기

때문으로 보고 있다.즉,지각된 품질은 소비자의 구매의사결정에 있어 어떤 제품이나 브

랜드가 고려 대상에 포함되고 혹은 제외되어야 하는지 등 어떤 제품(혹은 브랜드)을 선

택해야 할 것인지를 설명하는 핵심적인 구매이유가 된다.또한 지각된 품질은 고품질 혹

은 저가품 등과 같이 포지셔닝을 결정하는 가장 중요한 요소 중 하나이며,가격 프리미엄

에 대한 정당성 부여의 근거를 제공할 뿐만 아니라 대부분의 유통 구성원들은 그들이 취

급하는 제품이나 서비스에 의해 이미지가 결정되기 때문에 지각된 품질이 높은 제품이나

서비스의 경우 유통망을 확보하는데 기여할 수 있다.게다가 지각된 품질 측면에서 강력

한 브랜드는 그렇지 않은 브랜드보다 확장의 성공가능성을 높일 수 있다.

이러한 논의를 보면,지각된 품질이 높다는 것은 경험을 통해 소비자들이 제품이나 브

랜드를 차별적으로 우수한 것으로 인식한다는 것으로 판단할 수 있다.이것은 소비자가

지각된 품질을 높이 지각할수록 브랜드의 자산 가치도 높아짐을 의미한다.즉,소비자가

지각된 품질을 높이 인식할수록 브랜드 자산의 가치도 증대된다.

42)Aaker,D.(1991).전게서.

43)Aaker,D.(1991).상게서.

44)Zeithaml,V.A.(1988).op.cit.

45)Aaker,D.(1991).전게서
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<그림 2-3>지각된 품질의 가치

유통구성원의 이해관계

지각된 품질

구매이유

차별화/포지션

가격 프리미엄

브랜드 확장

자료:Aaker,D.A.(1991),전게서,p.161.

이상과 같이,브랜드 이론이 주목받게 된 것은 소비자가 실제 구매하는 것은 물리적

성격이 강한 제품 개념이라기 보다 심리적이고 상징적인 힘이 상대적으로 제품보다 강한

이유에서이다.제품이 나타내는 이미지는 브랜드가 가지고 있는 복합적이고 상징적인 가

치가 담겨진 브랜드 자산 개념과 차이가 있으며(나이키와 디즈니의 사례),이런 브랜드

자산은 여러 요소가 결합하여 기업의 전략에 맞도록 사용할 수 있게 된다.

브랜드와 브랜드 자산을 논의하는 관점은 브랜드 자산의 구성요소를 바라보는 관점에

따라서 차이가 나타난다.인지적 차원에서 브랜드 자산의 구성요소를 파악할 때,소비자

의 브랜드 인지는 매우 초보적 수준으로 단순 인지차원(브랜드 인지,브랜드 상기,최초

상기)이나 연상적 이미지(기능적 이미지,상징적 이미지,경험적 이미지)차원에 머물게

된다.그러나 태도적 차원으로 브랜드를 바라볼 경우 소비자의 브랜드 태도와 선호도가

중요한 구성요소가 되며,행위적 차원으로 볼 경우 구매의도,브랜드 충성도,시장점유

율,매출액과 같은 변수가 중요하게 고려된다.46)

브랜드의 위계구조는 기업의 제품전반에 걸쳐 있는 공통적인 브랜드 구성요소와 차별

적인 브랜드 구성요소의 수와 종류를 보여주고,브랜드 구성요소의 순서를 명쾌하게 해

줌으로서 브랜딩 전략을 요약하는 수단이다.브랜드 위계구조는 기업이 판매하는 서로 다

른 제품들 간에 잠재적인 브랜드 연관관계를 나타냄으로써,기업의 브랜딩 전략을 도식적

46)조형호․김희진․나운봉(1998).광고 메시지 유형의 차이에 따른 광고반응의 즉시효과와 지연효과

에 대한분석,『한국언론학보』,43(2),겨울,pp.320-350.
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으로 보여줄 수 있는 유용한 수단이다.

본 연구는 Keller의 브랜드 자산에 대한 관점 즉,브랜드(자산)지식체계론 입장에서

브랜드 자산을 바라보고자 한다.소비자의 관점에서 브랜드 자산은 브랜드의 인지도나 이

미지,지각된 품질 등을 포괄하는 차원의 개념이 된다.그리고 선행연구를 통하여 브랜드

자산의 구성요소들 중에서 상대적으로 많이 사용된 3개의 구성요소가 브랜드 자산을 형

성하는데 중요한 요소라 판단하여 본 연구의 관광목적지 브랜드 자산을 파악하는데 적용

하고자 한다.
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2.관광목적지의 브랜딩

1)관광목적지의 개념과 유형 및 구성요소

(1)관광목적지의 개념

관광객들이 관광목적지(destination)를 찾아가는 이유는 매우 다양하며,관광목적지

는 관광객의 욕구를 충족시키기 위한 다각적인 전략 마련과 매력 창출을 통한 새로운 활

용 가치를 발휘하고자 노력하고 있다.관광의 패러다임 변화에 따라 관광목적지는 관광객

들을 유인하기 위한 치열한 경쟁과 더불어 새로운 관광시장을 개척하기 위해 다각적인

노력을 기울이고 있는 실정이다.47)

영어로 ‘touristdestination’이란 용어의 의미는 관광지나 관광목적지로 해석된다.

사전식 한글 해석은 관광목적지에 가깝고 일본어 해석으로는 관광지라 하고 있다.사전적

의미는 ‘관광객들이 방문하게 되는 지리적인 단위로서 독립된 센터,마을 고장,도시,지

역,섬 혹은 국가’일 수 있으며,더불어 ‘한 장소,여행목적형의 다기능 장소,혹은 움직

이는 크루즈조차도 여기에 해당’한다고 정의하고 있다.48)

이를 관광자원,경제적,주-객 관계 차원에서 개념을 고찰하면 다음과 같다.관광자원

의 시각에서 보면,출발지 또는 거주지를 벗어난 관광객의 관광동기를 충족시킬 수 있는

경관적 조건을 구비한 관광공간이다.관광자원의 가치,관광객 편의시설 구비,연결교통

수단과 교통로의 접근성 등이 상호작용 하면서 형성된 관광활동 공간을 의미한다.그러므

로 관광공간,즉 관광목적지는 장소,지구,또는 영역,지역을 모두 포함하는 공간적 개

념이며,이 공간 내에 자리하는 관광입지의 기본요건을 갖춘 지역으로 설명하고 있다.경

제적 측면에서 보면 관광을 목적으로 방문하는 관광객에 의해 일어나는 경제소비활동을

통해 지역주민,관광사업자,관광객이 서로 경제적 편익을 얻고 있는 지역으로 정의되기

47)Kozak,M.(2004).DestinationBenchmarking,Oxon:CABIPublishing,p.36.
48)Jafari,J.(2000),EncyclopediaofTourism,NY:Routledge,p.144.
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도 한다.49)

한편,관광현상을 주-객 관계로 볼 때,관광목적지는 이러한 주객관계가 일어나는 곳

이며,지역주민과 관광객과의 만남의 장소이다.아울러 관광객을 유인하는 일정한 임계점

이상의 흡인력,즉 규모의 유인력과 관광사업자의 상품화 가치를 보유한 공간50)이지만,

관광목적지내에서 출퇴근하며 일하고 배워야 하는 지역주민들에게는 작업공간이며 동시

에 생활공간이다.51)

<그림 2-4>주-객 관점의 관광목적지

지역주민 관점

친숙한

편안한

예의가 지켜지는

의사소통 가능한

작업공간

자부심

관광객 관점

이국적인

피상적 시각

개인행동 중심

규제가 없는

레저추구

호기심

거주지

관광목적지

자료:Laws,E.op.cit.,p.76.

이처럼 관광목적지는 관광객의 욕구를 충족시킬 수 있는 수요창출이 이루어지는 유․

무형의 관광서비스가 제공되는 지리적 공간으로,경제적 편익을 추구하는 지역으로 볼 수

있다.그리고 그 범위에 있어서는 소규모 관광시설부터 하나의 대륙에 이르기까지 다양한

수준으로 존재하지만 서로 밀접한 관계를 갖는 것으로 볼 수 있다.선행연구에서 제시된

관광목적지의 개념적 정의를 요약하면 <표 2-5>와 같다.

49)日本觀光協會(1976).『觀光計劃手法』,日本觀光協會,p.16.

50)오상훈(2005),『관광과 문화의 이해』,서울:형설출판사,pp.167-169.

51)박석희(2000),『신관광자원론』,서울:일신사,pp.72-73.
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<표 2-5>관광목적지 개념적 정의

연구자 개념적 정의

Mill&

Morrison(1985)

필수불가결한 관광공급 요소인 매력물,시설,하부구조,교통,환대로 구성된

지역

Hu& Ritchie(1993) 관광시설물과 서비스의 패키지로 구성된 지역

Leiper(1995)

관광객이 인지된 매력을 경험하기 위해 찾아가서 일정기간 머무는 장소로서,

최소 일일체류가 이루어지고 여행경험과 만족을 제공할 수 있게끔 계획되고 갖

추어진 지역

김홍범(1998)
기후,하부구조,상부구조,서비스 그리고 자연적 및 문화적 속성 등 매력을

부여하는 다속성으로 구성된 지역

Manning&

Dougherty(2000)
지리적 문화적 여건이 조화되어 형성된 지역

Kelly&

Nankervis(2001)
관광객들이 요구하는 서비스시설과 더불어 수많은 매력물들을 포함하는 지역

Kozak(2004)
관광객들이 방문하도록 동기와 자극을 유도하는 다양한 관광상품이 소재하고,

생산되며 제공되는 지역

Haydee(2004) 상품 그 자체로서 관광객을 끌어당기는 지역 혹은 장소

Sheldon,Knox&

Lowry(2005)
역사와 잘 정비된 하부구조와 문화 그리고 다양성이 겸비된 지역

자료:고계성(2005),관광목적지 유형에 따른 매력성 평가에 관한 연구,제주대학교 박사학위논문.

(2)관광목적지 유형

관광목적지는 다양한 관광시설과 서비스로 구성된 다차원적 속성을 지니고 있으며,다양

한 구성요소의 복합체로서 하나의 완성된 관광상품이기 때문에 그 유형은 관점에 따라 매우

다양하다.관광목적지를 구분하는 기준은 몇 개의 기준에 의해 유형별로 분류하고 있지만,

관광행태 및 관광자체가 변화하므로 관광객을 주체로 보고 객체로서 관광목적지의 계획,경

영,관리 등의 다양한 변화요소들과 이해하도록 하는 유형으로 구분되어져야 한다.52)

관광목적지는 장소 이동의 목적물이 되는 대상물이며 관광객을 유인하는 매력성을 갖

52)이현종(2007).체험관광동기에 따른 관광목적지 유형에 관한 연구.경희대 대학원 박사학위논문.
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고 있으므로 관광자원 유형 및 매력물 구성요소를 근거로 관광목적지 유형을 분류할 수

있다.관광자원은 관광객이 미지의 지역을 여행할 때 나타나는 모든 유형물뿐만 아니라,

그 지역의 의식주,생업,신앙,전통적 풍습,습관까지도 포함하고 있기 때문에 어떤 형

태를 갖고 있든지 간에 관광객의 장소 이동의 목적물이 되는 대상을 관광자원으로 볼 수

있다.관광자원은 관광객들에게 관광동기나 관광행동을 일으키게 하는 목적물인 관광대상

이라 할 수 있다.즉,관광자원은 관광객으로 하여금 관광행동을 일으키게 하며 관광객에

대하여 매력성과 유인성을 가진 것으로서 목적과 형태에 따라 다양하다.

관광목적지 유형은 매력물의 성격,관광객의 관광목적,관광목적지 수명주기,관광시

장과의 거리,체재기간,이용상태,입지,관광일정,매력물 유형 등을 중심으로 구분하고

있으며,매력물의 유형에 따른 분류는 산악형,수변형,도시형,도서형,온천형,종교형,

역사유적형,특수형으로 나눌 수 있다.53)

(3)관광목적지의 구성요소

관광목적지는 복잡하지만 독립적인 요인들로 구성되어 있다.그 각각의 요소들은 관광

객들에게 관광경험 만족을 제공하기 위하여 상호의존하고 있고,지역사회 경제활성화를

초래하기 위하여 매력대상을 중심으로 형성되어 왔다.<그림 2-5>에서 보는 바와 같이

일반적으로 관광목적지 구성요소는 크게 매력물(attraction),접근성(accessibility),어메

니티(amenities),숙박시설(accommodation),그리고 활동(activities)으로 언급되거나,관

광매력물과 그것에 부수되는 모든 시설,하부구조,교통,환대 그리고 자연적,문화적,인

공적 매력물 외에도 교통에 의한 접근성이 수월하고,양과 질적으로 다양한 관광객을 수용

할 수 있는 시설 포트폴리오로 구성되어진 집합체로 설명하고 있다.54)즉,관광목적지는

다양한 구성요소로 이루어진 하나의 집합체로서 이러한 구성요소들은 관광객들의 관광경험

을 만족시켜야 하므로 상호의존적으로 연결되어 있다.

53)박석희(2000).전게서,pp.72-73.

54)오상훈(2005),전게서,pp.168-169.



-28-

<그림 2-5>관광목적지 구성요소

잠재 매력물

최초 매력물

제2매력물

상호교류

교통

서비스

환대 시설

자료:고계성,전게논문,p.12.

2)관광목적지 브랜딩

(1)브랜드로서 장소

일반적으로 브랜드는 시장에서 유통되는 재화나 서비스,그리고 그것을 만드는 기업에

의해서 발전되어 왔다.유형의 제품에 비해서 무형적 서비스를 제공하는 기업에게 브랜딩

은 특히 더 중요하다.브랜드 심볼은 추상적인 서비스의 성질을 보다 구체화시키는데 도

움이 되기 때문이다.

사람과 조직 또한 브랜드로 간주될 수 있다.정치인,연예인,프로운동선수들과 같은

경우,대중의 인정과 호응을 얻기 위해 경쟁을 벌이며 강력하고 바람직한 이미지를 전달

함으로써 경쟁상의 이득을 얻게 된다.또 한 개인이 성공하기 위해서는 반드시 잘 알려질
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필요는 없지만,기술,태도,재능의 측면에서 어떠한 사람인지에 대한 명성과 평판을 구

축함으로써 자신의 브랜드를 창출할 필요가 있다.제대로 된 인지도와 이미지는 사람들이

그를 어떻게 평가하는가를 결정해 준다.또 여러 유형의 비영리조직들도 마케팅을 중시하

여 이미지와 인지도에 신경을 쓴다.

물건이나 사람과 마찬가지로 지리적 단위인 ‘지역’도 브랜드화 될 수 있다.55)그러나

지역의 속성은 제품이나 기업명과는 차이가 있다.우선,제품과 달리 지명이 있어서 어느

정도 이미지가 고정된다.또한 브랜딩의 힘으로 사람들이 그 지역을 알게 되고,그 지역

에 대해서 바람직한 연상을 가지게 된다.

사람과 기업의 이동성 증대와 관광산업의 성장은 장소마케팅의 발전에 기여하였다.지

역은 광고,우편물,통신수단을 통해서 적극적으로 홍보된다.지역에서는 캠페인을 통하

여 개인이나 기업이 그 지역을 방문하거나 영구히 이주하고 싶은 생각이 들도록 만들어

그 지역에 대한 호의적인 이미지나 인지도를 창출하고자 하는 것이다.이렇게 지역도 브

랜드화될 수 있지만,실제적인 과정과 그 과정에서의 어려움,그리고 브랜드의 작용은 기

업이나 제품의 그것과는 다른 측면들을 내포하고 있다,그 차이를 올바르게 이해하는 것

이 장소인 관광목적지 브랜딩에서 생기는 문제를 극복하는 중요한 열쇠가 될 수 있다.

(2)장소상품의 종류와 특성

제품은 제품이 소비자에게 이동하는 반면,장소상품은 지리적으로 고정되어 있어서 소

비자가 이동하여 소비한다.시장에서 경쟁을 하는 대표적인 장소상품으로는 관광과 문화

시설을 들 수 있다.Santagata는56)문화산업을 소비형 문화산업과 제조업형 문화산업

으로 구분해서 그 구성요소를 분류했다.소비형 문화산업은 소비자가 특정 장소로 이동해

서 소비하는 ‘장소상품’이며,제조업형 문화산업은 지역의 문화적 특징을 제품에 이입,제

작해서 소비자에게 배달되는 ‘문화제품’의 생산부문을 말한다.이는 장소브랜드와 제품브

55)Keller,K.L.(1998).전게서.

56)Santagata,W.(2002).Culturaldistricts,property rightsand sustainableeconomic

growth.InternationalJournalofUrbanandRegionalResearch,26,pp.9-23.
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랜드가 하나의 분류체계 내에서 구분되고 있는 좋은 예라 할 수 있다.소비자가 이동해서

소비하는 장소상품으로서 소비형 문화산업은 테마파크,자연경관,문화유산 등의 리조트

지역,박물관지구,쇼핑지구,극장이나 클럽같은 연예오락지구 등 도심문화지역,축제,

컨벤션,스포츠이벤트 등의 일시적 혹은 주기적 문화집적의 세 유형으로 구분된다.이에

비해서 문화제품은 소비지향적 장인․공예산업분야,디자인 서비스분야,미디어 관련 산

업분야로 구분된다.

이러한 논의를 볼 때,도시나 지역을 구성하고 있는 관광의 매력물도 하나의 브랜드가

될 수 있으며,그것들의 총체인 관광목적지로서의 도시 혹은 지역 자체도 하나의 브랜드

가 될 수 있다.높은 가치를 가지고 있는 도시 혹은 지역브랜드로는 파리,런던,뉴욕,

로마 등을 들 수 있다.

(3)관광목적지 브랜드의 개념

관광목적지 브랜드(TDB:TouristDestinationBrand)또는 브랜딩(branding)은

비교적 최근인 1990년대 후반부터 관광연구자에게 주목받아온 분야이다.관광목적지 브

랜드를 정의하기 위해서는 브랜드의 계층을 이해할 필요가 있다.그것은 관광목적지의 수

준이 다양하기 때문에 그에 대응하는 브랜드의 계층도 다양하기 때문이다.<표 2-6>은

이러한 관점에서 브랜드의 계층을 나타내는데 지금까지는 주로 기업이하 계층에서 브랜

드 개발과 브랜드 자산 유지를 위한 연구가 다수를 이루어 왔다.57)

기업의 브랜드 개념을 장소 또는 공간 개념과 연계시켜 관광분야에서 다루는 것이 관

광목적지 브랜드이며,장소마케팅이나 지역축제 등과 같이 연계하여 제시되고 있다.특히

장소마케팅은 특정 장소의 문화나 역사적 특성을 활용하여 지역이미지를 제공하고 동시

에 지역경제 활성화를 도모하고자 하는 다양한 방식을 말한다.58)관광목적지는 단지 시

간을 보내는 장소가 아니라 경험을 추구하는 장소가 되고 있는데,관광목적지 브랜딩은

로고,상표,여러 구성요소들과 결합되어 관광목적지의 브랜드 컨셉을 형성하게 한다.그

57)임경수․한종길(2003).전게 논문,pp.95-113.

58)이무용(1997).도시개발의 문화전략과 장소마케팅,『공간과 사회』,8,pp.197-231.
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리고 관광목적지 브랜드에는 브랜드 이미지,브랜드 문화,브랜드 개성,브랜드 아이덴티

티 등으로 구성되어 있다.59)

비슷한 상품 등 경쟁적인 상품이 증가하고 있는 현재 상황에서 브랜딩은 마케팅에서

강력한 무기가 될 수 있다.오늘날 대부분의 관광목적지는 훌륭한 리조트와 특급호텔들,

관광매력물을 보유하고 있는데,모두 자기 관광목적지의 문화와 유산이 독특하다고 주장

하고 있다.또한 모든 장소들은 그 곳의 사람들이 가장 친절하고 가장 소비자 중심적인

관광서비스를 제공한다고 설명하고 있어서,관광목적지의 시설적 차원은 점차 차이가 없

어지고 있다.이것은 점차 관광목적지의 대체가능성이 커지고 있다는 것으로 다른 경쟁

관광목적지와 차별화할 수 있는 성공적인 브랜드의 필요성이 강조되고 있는 것이다.60)

따라서 관광목적지의 브랜드화를 통해 차별화된 브랜드 자산 가치로 관광객들에게 평가

받아야 한다.즉,관광목적지 브랜드 가치의 개념화를 통해 관광객의 마음에 관광목적지

브랜드 가치를 상승시키기 위한 마케팅 전략이 필요하다.

<표 2-6>관광목적지 브랜드의 계층

범 위 지 역

광범

협소

국가

지역

도시

기업

사업

상품군

개별상품

자료:임경수·한종길(2003).전게논문,p.97참고.

59)Kaplanidou,K.,& C.Vogt(2003).Destinationbranding:Conceptandmeasurement,

DepartmentofPark,RecreationandTourism Resources,MichiganStateUniversity; 이

태숙․김철원(2007).컨벤션 개최지의 브랜드 개성 측정에 관한 연구:서울․대구지역 대상,『관

광․레저연구』,19(2),pp.323-338.

60)이태숙․김철원(2007).상게논문.
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3) 관광목적지 브랜드와 관광목적지 이미지

(1)관광목적지 브랜드와 이미지의 차이

학제간 연구의 관점에서 관광연구에 새로운 개념을 도입할 경우 관광현상의 복잡성과

파편성 그리고 종합성이라는 특성은 인접 학문의 개념을 바로 차용하거나 응용하여 적용

하기 까다로운 경우를 발생시킨다.마케팅에서 차용된 브랜드의 개념도 관광목적지의 관

점에서 볼 때 혼동의 소지가 다분한 개념이다.이 중 관광목적지 브랜드(TDB)와 관광목

적지 이미지(TDI:TouristDestinationImage)개념 사이의 혼동은 그 대표적인 예

로 볼 수 있다.

이러한 점에서 관광목적지 관련 선행연구에서는 이미지와 브랜드의 차이점 혹은 상호

연관성은 브랜드 연구에서 많은 논의의 대상이 되어왔다.일부 연구자들은 TDB를 TDI

와 관련시켜 생각하는 반면,61)다른 한편에서는 이미지와 브랜딩의 차이를 강조한다.62)

즉,브랜드는 이미지를 기반하여 창조된다는 시각이 그것이다.하지만 두 가지 시각 모두

관광목적지라는 ‘장소이미지’를 그 연구의 공간으로 하고 있다는 점에서는 공통점이 크다

고 볼 수 있다.따라서 두 개념을 분리해서 이해하기 위해서 노력하기 보다는 각각의 개

념이 가지고 있는 특징을 준거로 이해하는 편이 보다 효과적이다.

TDI관련 선행연구에서 이미지의 개념은 명확하지는 않으나,관광목적지와 관련한 기

능적 속성에서 심리적 속성으로,공통적 요소에서 독특한 요소로까지 확대시킴으로써 속

성에 대한 지각이라는 인지중심의 개념에서 정서적 요소까지 포함하는 총체적 개념으로

파악되고 있다.즉,TDI는 어떤 장소에 대하여 관광객이 갖는 신념․아이디어․인상의 총

체로서 장소의 속성이나 방문의 결과에 대한 믿음은 물론 그 장소에 관한 감정까지 포함

61)Ekinci,Y.(2003).From destinationimagetodestinationbranding:anemergingarea

ofresearch,e-Review ofTourism Research(eRTR),1(2),InL.Murphyetal.(2007),

op.cit.,p.6참고;Pritchard,A.& N.J.Morgan.(2001).Culture,identityandtourism

representation:marketingCymruorWales?Tourism Management,22(2),pp.167-179.

62)Tasci,A.D.A.,& M.Kozak(2006).Destinationbrandsvsdestinationimages:Dowe

know whatwe mean? JournalofVacation Marketing,12(4),pp.299-317;Govers,

R.(2003).Destinationimageevaluation:partⅡ,InEclipse:theperiodicpublication

form moonshinetravelmarketingfordestinationmarketers,10,pp.1-12.
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하는 총체적인 지각으로 개념화된다.63)그리고 이러한 총체적으로 지각된 TDI는 관광목

적지 선정과정에서 일상생활에서 주변사람이나 각종 매체들에 의해 형성된 유기적 이미지

(organicimage)와 방문대상으로 관광목적지를 방문하는 과정에서 상업적 혹은 공식적

정보원을 통해 그 이미지를 보다 구체화 한 유인적 이미지(inducedimage)로 구성된

다.64)

이에 반해 TDB는 긍정적이고 호의적인 이미지 구축을 통해 관광목적지를 확인하고

차별화하기 위해 용어,이름,사인,로고,디자인,심볼,슬로건,컬러,패키지 등의 브랜

드 요소를 전략적으로 결합하는 브랜딩을 통해 구축된 의도적인 측면이 강조되는 개념으

로 볼 수 있다.이미지의 개념은 다소 모호한 측면이 있는 반면65)브랜드는 이름,로고,

사인,심볼 등과 같이 구체적인 전략적 도구를 전제한다는 점에서 실용적이다.66)즉,

TDB개념은 기존의 TDI개념에 비해서 정교한 실천적 도구를 가질 수 있다는 점에서

TDI개념적 틀의 진화된 형태로 볼 수 있다.즉,관광목적지를 이미지 차원이 아닌 브랜

드 차원에서 보면,TDB는 관광목적지의 이미지 개선을 위해서 홍보,프로모션,관광목

적지 실체의 개선 등의 작업에 더하여 다양한 마케팅 활동이 통합되어 일관된 이미지를

형성하는 방법론이 포함된다는 점에서 차이가 있다고 볼 수 있다.67)

TDI와 TDB개념적 차이 이해에 있어 중요점 중 하나는 TDB는 브랜드 자산으로 그

총체적 실상을 구체적으로 나타낼 수 있다는 점이다.이미지 연구에서는 이익이나 가치를

포괄하지 못하고 있는 한계를 가지고 있는 반면,브랜드 연구는 심리학적 이론에서 도출

된 소비자 인지모델에 근거하여,브랜드는 속성,그리고 속성이 제공하는 의미를 포함하

는 것으로 보고 있다.68)즉,TDI가 인지와 정서 측면의 태도적 개념인데 반해 TDB는

63)권유홍․손대현(2006).영화의 감정반응이 관광목적지 이미지 형성에 미치는 영향:영화 ‘냉정과 열

정사이’를 사례로.『관광학연구』,30(1),pp.47-70.

64) Gunn.C.(1972).Vacationscape: designing touristregions,Austin.TX:Bureau of

BusinessResearch.UniversityofTexasatAustin.

65)이점에 대해 Sellby는 2004년 발간한 Understandingurban tourism-image,cultureand

experience(I.B.Tauris)에서 현재까지의 관광목적지 이미지 연구에서 노정된 한계로서,우선 방법

론적 약점으로 소비자에게 분명히 나타나는 이미지를 이끌어 내기보다는 통계적 분석에 과도하게 의

지함을 지적하고 있다.

66)Cai,L.A.(2002)op.cit.

67)이정훈(2006).『장소브랜딩 모형 구축 연구』.경기개발연구원,pp.22-23.

68)Chalip,L.& C.A.Costa.(2005).op.cit..
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관광목적지의 속성뿐만 아니라 브랜드 개성으로 표출되는 정서적인 측면을 포함한 유․

무형적 가치개념을 포함한 브랜드 자산 개념을 핵심으로 하고 있어 회계적․재무적인 측

면에서 화폐가치로 나타낼 수도 있다는 점이다.이러한 점은 소비자들이 보다 직관적으로

대상에 대해 판단할 수 있는 준거점으로 작용하여 복잡한 관광목적지 선택과정에서 강력

한 마케팅 도구로 활용하게 해 줄 수 있게 해주며,기존의 관광 연구에서 TDI이론에서

명확하게 정리하고 있지 않는 개념인 속성,이득,가치선택에 대한 보다 더 정교한 설명

을 TDB개념을 적용하면 가능함을 의미한다.

한편,제주와 같은 전체로서의 지역을 관광목적지로 볼 경우,TDI이든 TDB이든 그

실행주체는 RTO(RegionalTourism Organization)와 같은 공적 관광기구가 된다.하

지만 이들 지역내에는 개별적 논리에 따라 작동하여 이들 기구가 통제할 수 없는 다양한

관광관련 이해관계자가 존재하기 때문에 TDI의 개념적 틀로는 전략적이고 통합적으로

관리하기가 어려운 점이 있다.반면 TDB의 개념하에서는 보다 전략적으로 다양한 단위

조직의 실천에 관광목적지에 대한 핵심적 가치가 반영될 수 있도록 일관성과 지속성을

가진 관리가 가능할 수 있다.

(2)관광목적지 브랜드와 이미지의 관계

제품이나 서비스 등 개별상품과 관련한 학문분야에서 브랜드를 본격적으로 연구한

Aaker나 Keller등에 따르면,브랜드는 브랜드 자산으로 가치가 형상화되면 브랜드 자

산은 브랜드이미지를 주요한 구성요소로 함을 주장한다.이러한 측면에서 이미지는 브랜

드의 하위개념으로 파악가능하다.하지만 비교적 단순한 제품과는 달리 구성요소나 특성

이 복잡한 관광목적지의 경우 두 개념의 관계는 그리 단순하게 파악될 수 없다.

TDB와 TDI는 시각과 관광목적지를 범위에 따라 상․하위 개념이 바뀌거나 상호보완

적인 개념으로 파악할 수 있다.TDB의 개념이 도입되기 시작한 시기가 비교적 짧은 관

계로 두 개념의 관계에 대한 논의가 활발하지는 않지만 크게 분류하면 TDI를 TDB의 상

위개념으로 보는 시각69)과 그 반대의 시각70)으로 크게 구분해 볼 수 있다.
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Ekinci는 TDI를 TDB의 상위개념으로 보았다.즉,TDI구축의 핵심은 관광목적지

의 브랜딩이며,관광목적지 브랜딩은 브랜드 개성의 확립에 따라 달라질 수 있다는 것이

다.기존 다른 TDI이론과의 차별점은 이미지의 하위속성 브랜드의 개성차원과 자아이미

지로 표현되는 관광객의 라이프스타일 등 가치 차원과의 적합관계가 관광목적지 선택에

있어 중요하다는 점을 지적하여 TDI이론의 확장을 꾀하고 있다는 점이다.

<그림 2-6>관광목적지 이미지와 관광목적지 브랜딩

1.관광목적지 이미지

2.관광목적지 브랜딩

3.브랜드 개성

관광객 자아 이미지

(touristselfimage)

기본적/감정적 욕구

(basic/emotive

needs)

관 계

자료:Ekinci,Y.(2003).op.cit.,p.6참고.

한편,Tasci& Kozak는 Bramwell& Rawding의71)이미지 연구에서 제시된 투

영된 이미지(receivedimage)와 투사된 이미지(projectedimage)의 개념을 활용하여

TDB와 TDI사이의 개념적 관계에 대한 고찰을 통해 관련 연구자들간에 다소간의 개

념적 혼란이나 혼동이 있지만,TDI는 TDB를 구성하는 부분으로 보는 관점을 제시했

다.즉,TDI가 시장에서 TDB가 성공적으로 수용되는데 기여하는 역할을 하는 것으로

보았다.TDI가 긍정적인 한 TDB도 시장에서 강력한 입지를 가질 것이다.따라서

TDB는 TDI이상의 그 무엇인 것이다.이들 두 개념간의 관계를 도식화하면 다음 <그

림 2-7>과 같다.

본 연구는 선행연구의 고찰을 통해 나타난 결과를 토대로,브랜드 자산의 구성요소로

69)Ekinci,Y.(2003).op.cit.,p.6참고

70)Tasci,A.D.A.& M.Kozak(2006).op.cit.

71)Bramwell,B.& L.Rawding.(1996).Tourism marketingimagesofindustrialcities.

AnnalsofTourism Research,23,pp.201-221.
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브랜드 이미지를 보고 있는 Aaker와 Keller의 논의에 기초하고,Tasci& Kozak의

TDI와 TDB의 관계에 대한 개념적 틀을 차용하여 TDB를 TDI의 상위개념으로 파악하

고자 한다.부연하자면,본 연구에서는 관광목적지 이미지는 광범위하게 관광목적지 브

랜드 자산에 포함되는 것으로 간주한다.

<그림 2-7>관광목적지 브랜드와 이미지72)

투사된 TDI 투영된 TDI
투사된 TDI와

투영된 TDI의

적합

속성,편익,가치,문화

개성,사용자,특허,

트레이드마크,관계

개성,사용자,특허,

트레이드마크,관계

속성,편익,가치,문화

개인적으로

수용한 관광목적지

정보

관광목적지에 의해 제공된 브랜드 

의미 와 자산

소비자에 의해 수용된 브랜드 

의미 와 자산

브랜드 자산

로고

심벌

슬로건

자료 :Tasci,A.D.A.,& M.Kozak(2006).op.cit.pp.299-317

4)관광목적지 브랜딩 모형

브랜딩(branding)이란 다른 유사한 제품과 구별시키고 소비자들의 마음을 끌어내는

브랜드를 창출하는 과정이다.그리고 하나의 개념으로서 브랜딩은 관광연구 분야에서 여

전히 걸음마 단계라고 볼 수 있는데,일반적인 마케팅 분야 보다 관광목적지 마케팅 분야

에서 상대적으로 활발하지 않게 실행되어 왔기 때문이다.

72)투영된 이미지(receivedimage)와 투사된 이미지(projectedimage)의 개념은 Gunn의 유기적 이

미지와 유인적 이미지와 대칭될 수 있는 개념으로 볼 수 있다.
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브랜딩은 종종 포지셔닝(positioning)과 상호 교환적으로 사용되곤 한다.Plog는 ‘브

랜딩은 포지셔닝의 일반적인 절차와 틀 속에 있는 일련의 단계 또는 그런 명칭으로서 포

지셔닝의 핵심적인 내용을 전달하고,빠르고 쉽게 제품에 대한 편익을 이해시키고 기억하

기 쉽게 만드는 작업을 의미한다’와 같이 두 개념을 구별하였다.73)이 연구에서 브랜딩

과 포지셔닝의 구별은 브랜딩은 관광목적지 마케팅의 전략적 목표로 간주되고,포지셔닝

은 관광목적지 브랜딩의 완성을 위한 단계로 제시하고 있다.전략으로서 브랜딩은 호의적

인 브랜드 연상과 지각된 품질을 설정하면서 브랜드 연상을 활성화하기 위해서 개발된

다.74)실제로 브랜딩은 많은 마케팅 담당자들이 마케팅 포지셔닝에서 가장 강력한 전략으

로 고려하고 있으며,편익 측면에서 기존 고객이나 잠재 고객의 마음에 자사제품을 경쟁

적인 위치로 옮겨가게 하는 역할을 한다.브랜딩은 7가지 방법이 있는데,브랜드 자산을

사용하여 브랜드 확장을 하는 방법이 가장 대표적인 방법이라 할 수 있고,나머지는 모두

오래된 브랜드에 새로운 생명을 불어 넣기 위해 실행하게 되는 개념이다.

(1)Cai의 장소브랜딩 모형

Cai가 개발한 관광목적지 브랜딩 모델은 특징적이고 식별할만한 하나 혹은 그 이상의

브랜드 요소를 선택하는 것으로부터 출발한다.75) Cai는 이미지 형성과정에 대한

Anderson의 활성화 확산(spreadingactivation)개념과 기억 네트워크 이론에 바탕을

둔 Keller의 브랜드 연상유형,그리고 Gartner의 이미지 형성과정 연구결과76)를 토대

로 장소브랜딩 모형을 <그림 2-8>과 같이 제시하고 있다.

Cai의 장소브랜딩 모형은 브랜드 요소 → 브랜드 아이덴티티 → 브랜드 이미지 확립

73)Plog,S.C.(2004).Leisuretravel,uppersaddleriver,N.J:Prentice-Hall;Lee,G.,

Cai, L.A. & J.T. O'Leary(2006). WWW.Branding.States.US: An analysis of

brand-buildingelementsintheUSstatetourism websites.Tourism Management,27,

pp.815-828.

74)Henderson,J.C.(2000).Sellingplaces:theNew Asia-SingaporeBrand.Journalof

Tourism Studies,11(1),pp.36-44.

75)Cai,L.A.(2002)op.cit.

76)Gartner,W.C.(1993).Image Formation process.In Communication and channel

systemsintourism marketing,editedbyUysal,M.,& D.R.Fesnmaier,N.Y:Haworth

Press,pp.191-215.
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을 중심축으로 해서 고객의 장소이미지 속성요소 → 정서요소 → 태도요소에 대한 변화

를 일으켜 강력하고 일관된 브랜드 연상을 형성하기 시작하는 것으로 파악한다.즉,장소

브랜딩은 슬로건이나 로고와 같은 브랜드 요소를 선택하여 장소를 확실하게 차별화시키

는 것에서 출발한다.

한편,이 모형은 관광목적지 이미지에 대한 기존의 연구와 차별화된 관점을 제공하고

있다.즉,기존 연구에서는 목적지에 대한 인식이 관광객에게 어떻게 형성되는가 또는 어

떠한 요인들이 목적지 이미지의 형성에 영향을 미치는가가 중심이었던 것에 비해 이 모

형에서는 관광목적지 마케팅 조직이 이미지의 세가지 요소(3As)인 속성요소(attributes

component),정서요소(affectivecomponent),태도요소(attitudecomponent)를 통

해서 어떤 이미지를 생성하고자 원했는지를 중심으로 바라본다.

<그림 2-8>Cai의 관광목적지 브랜딩 모델

속성요소

브랜드 요소 믹스

정서요소

태도요소

브랜드이미지 구축

마케팅프로그램

마케팅
커뮤니케이션

2차 연상관리
확 산

활 성 화

기존의 유기적 이미지 기존의 유인적 이미지

포지셔닝 & 표적시장 관광목적지 규모 & 특성

브랜드
아이덴티티

자료 :Cai(2002),op.cit.,p.725.
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이 세 가지 이미지 요소인 3As의 개념은 Gartner의 장소이미지 형성과정 연구와 관

련이 깊다.Gartner의 경우 장소이미지는 서로 다른 그러나 위계상 연결된 구성요소인

인지적(cognitive),정서적(affective),행동적(conative)요소에 의해서 형성된다고 보

았다.그의 이 세 가지 분류는 Keller가 제시한 브랜드 연상의 세 가지 분류,즉 속성

(attributes),편익(benefits),태도(attitude)와 쌍벽을 이룬다.77)

Gartner의 장소이미지 요소 중 세 번째,즉 행동적 요소는 기존의 다른 마케팅 및

브랜딩 연구에서 없었던 것으로 모형을 독창적으로 만드는데 기여하였다.또 이 모형은

Anderson의78)인식의 활성화 확산이론에 의거한다.

<표 2-7>Gartner와 Keller의 이미지 구성요소와 브랜드 연상 개념간의 대칭

Gartner의 이미지 구성요소 Keller의 연상유형

인지적 요소

내적으로 받아들인 장소의 속성에 대한 그림

속성

상품과 재화를 특징짓는 것

정서적 요소

모티프-대상(장소)로부터 얻는 것

편익

속성에 부가된 개별적 가치와 의미

행동적 요소

인지,감정 이후의 행동,행태

태도

전반적 평가와 행동,행태의 기반

자료:Cai(2002).op.cit.,724.

이러한 접근은 인지된 이미지와 의도된 이미지 사이의 간극 측정을 가능하게 한다.그

측정결과는 원하는 이미지를 구축하는 기초자료를 제공한다.형성하기 원하는 이미지는

브랜드 정체성과 일관성이 있어야 하며,마케팅 프로그램(marketingprograms),마케

팅 커뮤니케이션(marketing communications), 이차적 연상의 관리(Managing

secondaryassociations)등 3Ms를 통해서 형성된다.3Ms는 Aaker(1991,1996),

Keller(1998)등의 연구에 의거해서 구축한 것이다.

77)Gartner,W.C.(1993).ibid.

78)Anderson,B(1983).Imaginedcommunities.BartonPublishing.
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장소브랜딩의 맥락에서 관광객의 경험 강화,매력물 개발,채널 선택,협력적 광고 등

의 마케팅 프로그램은 활성화 확산을 통해서 브랜드 정체성을 강화하기 위해서 기획된다.

마케팅 커뮤니케이션은 미디어와 다른 수단들(이벤트 마케팅,스폰서,교류 증진 등)을

적절히 혼합하여 실행하며,마케팅프로그램을 지원하고 활성화 확산을 통해서 브랜드 정

체성을 강화하도록 한다.

2차적 연상은 장소브랜딩에서는 부차적인 것으로 여겨진다.이는 DMO(Destination

MarketingOrganization)의 직접적 마케팅 프로그램이나 커뮤니케이션에 의한 것이

아니어서,대개 직접적인 통제를 넘어선다.이런 점에서 2차적인 연상은 Gunn의 유기적

이미지(organicimage)개념과 Gartner의 유기적,유인적 이미지 형성의 개념과 유사

하지만,레버리지의 측면에서 차이가 있다.즉,이차적 연상은 통제되지는 않지만 의도하

는 이미지 구축을 위해 활성화 확산에 도움을 줄 수 있는 정도까지는 유도되고,효과를

증폭시킬 수 있다.

모형의 바깥 원의 네 개의 구성요인은 장소브랜딩이 발생하기 위한 선결요건(4Cs,즉

네개의 조건(conditions))을 구체화하고 있다.Gartner의 장소이미지 특성들에 대한 유

형화가 4Cs중 포지셔닝 및 목표시장을 제외한 3가지의 기초가 되었다.

(2)Morgan,Pritchard,andPride79)의 장소브랜딩 과정모형

① 장소브랜딩 구축의 5단계

Morgan,Pritchard& Pride는 관광목적지 브랜드 구축의 다섯 단계를 제시하고 있

다.브랜드 구축의 첫 단계는 목적지와 그 브랜드의 핵심가치를 확립하는 일이다.핵심가

치 확립을 위해서는 현시대 상황에서 적절함,지역과의 적합성,경쟁자와의 비교 등이 이

루어져야 한다.이를 위해서 먼저 하는 일이 시장조사,분석과 전략의 결정이다.

두 번째 단계에 들어가서 브랜드 정체성(B.I.)을 개발한다.이 두 번째 단계에서 가장

중요한 것은 브랜드 효용 피라미드와 브랜드 아키텍처 개념이다.

79)Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Pride(2002).Destination branding:Creatingthe

uniquedestinationproposition.N.Y.:Elsevier.
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세 번째 단계에서 일단 브랜드의 핵심가치가 결정되면,그 가치는 사진,색채,서체,

목소리,브랜드 마크와 같은 다양한 브랜드 정체성 요소를 통해서 지속적으로 커뮤니케이

션되어야 한다.모든 이해관계자와 잠재적 소비자 모두가 공유하고 구매할 수 있는 비전

이 브랜드 핵심가치 속에서 명확하게 표현되어야 한다.모든 매체와 단기적 이벤트 등이

이에 활용되어야 한다.

목적지 브랜드에 대한 감성적 애착이 성공적이기 위해서는 신뢰성,실행가능성,차별

성,강력한 아이디어의 전달,이해관계자와 파트너 감동시키기,소비자와 공명하기 등이

중요하다.네 번째 단계에서는 브랜드를 실행(implementation)하고,다섯 번째 단계에

서는 모니터링과 검토를 한다.

<표 2-8>장소브랜드 구축의 5단계

단계 1 시장조사,분석,전략적 추천

단계 2 브랜드 정체성 개발

단계 3 브랜드 론칭과 도입,비전의 커뮤니켄이션

단계 4 브랜드 실행

단계 5 모니터링,평가,검토

자료:Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2003).op.cit.,pp.285-299.

② 브랜드 개성과 효용 피라미드

장소브랜드 구축은 풍부하고 적절한 브랜드 개성을 발전시키는 것이다.브랜드 핵심가

치는 유지하면서 계속 진화해야 하는 것이다.브랜드는 이성과 감성을 모두 가지고 있다.

브랜드 제안과 커뮤니케이션은 브랜드의 이성 혹은 감성을 기반으로 한다.효용 피라미드

를 통해서 목적지 브랜드가 제안하는 정수를 추출할 수 있다 정수는 소비자의 바람과 목

적지의 효용,특성과 교차하는 지점이다.광고나 PR을 통한 커뮤니케이션에는 이러한 브

랜드의 정수가 축약되어 있어야 한다.
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<그림 2-9>관광목적지 브랜드 효용 피라미드

자료:Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2003).op.cit.,pp.285-299.

③ 명성의 획득(achievingcelebrity)과 브랜드 포지셔닝 맵

브랜딩에서는 이미지가 중요하다.장소가 어떻게 나타나는가에 따라서 사람들이 방문,

재방문을 할 수 있다.목적지 브랜딩은 긍정적인 측면을 강조하고 부정적 측면을 제거하

는 것으로,목적지의 강점과 잠재적 방문객 사이의 인식 간의 간극에 다리를 놓는 것이

다.장소마케터는 다른 주요 경쟁지의 이미지와 비교하는 방법론을 정립해야 한다.당신

은 이곳을 방문하고 싶습니까?라는 질문에서 목적지가 어떻게 평가되는지를 보아야 한

다.따라서 여기에서는 호소력(appeal)과 유명도(celebrityvalue)가 중요하다.이를

표시하는 방법이 목적지 명성 행렬이다(<그림 2-10>참조).
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<그림 2-10>관광목적지 명성 행렬

감성적

유인력

높음

낮음

잠재적 스타

(potentialstars)

명성있는 장소

(celebrities)

낙오지

(losers)

문제 장소

(problemplaces)

낮음 높음

유명도

자료:Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2003).op.cit.,pp.285-299.

포지셔닝 지도에서 브랜딩에 성공한 지역은 감성적 유인력이 풍부한 지역,이야기 가

치가 높은 지역,향후 많은 관광객이 기대되는 지역으로 나타났다.감성적 유인력은 높으

나 현재 명성 가치가 낮은 지역은 높은 성공 잠재력을 가지고 있다.<그림 2-11>에서 보

는 바와 같이 인도,쿠바,남아프리카공화국 등이 그들로,이들의 과제는 감성적 호소를

전달하고,구축할 수 있는 목적지 정체성을 정교화하여 명성 가치가 높은 장소로 변환하

는 것이다.

<그림 2-11>관광목적지 브랜드 포지셔닝 지도

자료:Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2003).op.cit.,pp.285-299.
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④ 목적지브랜드 유행곡선

목적지 브랜드도 전통적인 상품과 유사하게 탄생,성장,성숙,쇠퇴,소멸 혹은 재생

의 수명주기를 갖는다.첫 번째 단계에 브랜드는 광고활동이 부족함에도 불구하고 새롭고

배타적인 장소라는 이유로 유행하게 된다.<그림 2-12>에서 보듯이 이는 최신유행단계

로,적지만 유행과 여론을 선도하는 사람들이 방문한다.두 번째 단계에 들어서면 이 장

소는 매우 유명해지고,사람들도 많이 오지만 유행을 선도하는 관광객은 다른 새로운 장

소를 찾게 된다.시간이 지나면 세 번째인 익숙함의 단계로 밀려난다.그 다음 단계에 이

르게 되면 많은 사람들이 목적지를 지겨워한다.이 단계에서 마케터들은 목적지 브랜드의

핵심가치를 재평가해야 하며,시장과의 관계를 재정의해야 한다.

<그림 2-12>목적지 브랜드 유행곡선

자료:Morgan,N.,Pritchard,A.,& R.Piggott(2003).op.cit.,pp.285-299.
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5)관광목적지 선호도와 충성도

(1)관광목적지 선호도

① 관광목적지 선호도의 개념

선호도(preference)란 한 쌍의 비교가능한 대상이 있어서 그것들이 저마다 어떠한 가

치를 가지고 있는가 파악하려는 상대적인 가치평가를 말한다.80)즉,인지적 측면에서 특

정 대상에 대해 다른 것보다 상대적으로 더 호의적 또는 비호의적으로 반응하는 경향을

의미한다.그러므로 관광객이 어느 관광목적지에 대해서 호의적 태도를 갖고 있다는 것은

관광목적지에 대한 호의적인 선호가 형성되어 있다는 것을 의미하므로,관광객은 관광목

적지를 방문하고자 하는 행동욕구를 가지게 된다.따라서 관광목적지에 대한 선호도는 각

관광목적지와 관련된 여러 속성들에 대해서 관광객이 가지고 있는 태도의 결과라 할 수

있다.81)

이렇게 관광목적지 선호도의 개념은 주로 관광목적지의 주요 속성에 대한 관점에 따

라 다양하게 정의된다.Mo,Havitz,& Howard는82)관광시장 세분화와 관련해 관광

목적지 선호도를 ‘관광객이 신기성을 추구하는 정도에 따른 국외관광객들의 선호역할’로

정의한 반면,Erfu는83)관광목적지 지향차원,관광서비스차원,사회접촉차원으로 측정된

신기성과 관련된 관광성향이라고 정의하였다.

한편,Mayo& Jarvis는84)관광목적지의 매력속성과 관광객의 속성 지각을 통해 관

광객의 욕구충족을 <그림 2-13>과 같이 관광객 선호의 전개과정으로 개념적 구조를 제시

하였다.즉,관광목적지가 제공하는 관광(매력)속성과 관광객이 상대적으로 중요하게 평

80)김원수(1995).『인간욕구와 신상품개발』.서울:경문사,p.122.

81)Suh,Y.K.(2001).Internationalurbantravelers:Patterns,perceptions,preferencesin

globaltourism.Ph.D.Dissertation,UnversityofMinnesota.

82)Mo,C.,Havitz,M.E.& D.R.Howard.(1994).Segmentingtravelmarketswiththe

internationaltourism role(ITR)scale.JournalofTravelResearch,33(1),pp.24-31.

83)Erfu,J.(1995).Validatingtheinternationaltouristrole(ITR)scaleandexamining

relationshipbetweentourist'snovelty-seekingpreference,personalvalues,pasttravel

experienceanddestinationchoice.ThedoctorofPhilosophy,UniversityofOregon.

84)Mayo,E.J.& L.P.Jarvis.(1981).The psychology ofleisuretravel.Boston:CBI

Publishing,손대현․장병권 역,『여가관광심리학』,서울:백산출판사.
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가하는 것에 따라 관광객의 선호경향이 생기고 이에 따라 대안적 관광목적지에 대한 상

대적 선호가 형성됨을 알 수 있다.

<그림 2-13>관광객 선호의 전개과정

정 보 입 수

⇩

관광목적지별 속성제공 능력에 대한 신념 관광목적지별 각 속성의 상대적 중요성

⇩
전체적 선호

⇩
상대적 선호

자료:Mayo,E.J.,& L.P.Jarvis.(1981).Thepsychologyofleisuretravel.Boston:CBI

Publishing,손대현․장병권 역,전게서,p.240에서 재인용.

② 관련 연구

관광목적지 선호도에 관한 대표적인 연구를 보면,윤길진은 우리나라 10대 공원을 대

상으로 서울시･대전시･대구시의 20세부터 60세까지 연령층을 잠재적 관광객으로 간주하

여 각 지역별로 국립공원에 대한 인지도와 선호도를 조사하였다.내용을 보면 관광지에

대한 잠재적 관광객의 선호도는 각각의 관광지가 지니고 있는 속성들의 중요성에 의해

결정된다고 보았다.85)

일반적으로 알려진 관광지의 속성에는 여러 가지 요소가 있지만,그 중에서도 관광지

의 자연적･문화적 경관⋅휴식･쇼핑･유흥･스포츠･숙박 등 편익시설 이용의 편리성,교통의

편리성,관광지의 접근성,소요 비용 등의 요소에 따라 선호도가 달라진다.다시 말해 어

떤 대상물에 대해서 개인의 정서적 판단이 기초가 되어 대상에 대하여 좋거나 싫다는 판

단을 내리게 되고,대상⋅사람⋅상황에 대하여 호감이나 비호감(非好感)으로 반응을 나타

85)윤길진(1990).국립공원 관광지에 대한 인지와 선호에 관한 분석적 연구,건국대학교 박사학위논문.
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내게 된다.이는 결과적으로 관광객이 어느 관광목적지에 대해서 긍정적인 태도를 갖고

있다는 것이 그 관광지에 대해서 호감을 갖으면서 선호하는 측면이 형성되어 있다고 제

시하였다.

우선적으로 관광객이 그 관광지를 방문하고자 하는 행동욕구를 가지게 되면 관광지에

대한 선호도는 그 관광지와 관련된 많은 속성들에 대한 관광객들의 호감이라고 할 수 있

다.즉,이것은 관광객이 관광지의 속성을 지각하게 되면서 선호나 의향을 갖게 되고,이

것은 관광지 선택에 가장 직접적인 영향을 준다.특히 관광목적지의 선택은 현재의 주거

지보다 나은 환경을 바라는 대안목적지의 공간 환경에 대한 관광객들의 인지과정의 결과

라고 말할 수 있는 데,대안 장소에 대한 평가는 관광객의 주관적 판단에 의해 결정되는

경우가 많다.이러한 주관적 판단에는 여러 가지 요인이 작용한다.즉,각각의 대안 공간

에 대해서 의사결정자들이 가지고 있는 욕구 충족능력에 대한 개인지식이라 할 수 있다.

그러나 개인 지식이 근거가 되어 선택한 관광객의 관광지 선택은 그곳에 대한 구체적인

정보를 갖고 있지 못할 경우가 많으며,의사 결정자는 하나의 부분적인 증거,그리고 관

광지가 가지고 있는 주요한 특성에 의해 좋고 나쁨의 선택을 내리는 상황으로 전환하여

대안 장소를 결정하기도 한다.

이러한 대안장소는 특정 공간환경마다 가지고 있는 이질적이며 고유한 속성들이 잠재

적인 여행자들로 하여금 다른 경험을 기대하게 한다.그리고 여러 장소들이 서로 비슷하

게 인식되고 접근되는 것은 관광공간의 환경에 대한 의사결정자들의 선호가 다르다고 할

지라도 생각하는 유의성의 원리는 각각 특징 있는 장소를 유사하게 인지하기 때문이다.

즉,의사결정자들은 선호하는 공통적인 경향을 바라보게 기대하는 것이다.86)이는 의사

결정자들이 목적지에 대한 평가를 내리는 내적 욕구와 목적지가 가지고 있는 속성들에

의해 제공되는 편리함을 상호 연결하여 인식하는 과정으로 볼 수 있다.

이러한 배경에서 인지와 선호도에 관한 연구를 보면,한병선은87)9개의 온천관광지

를 대상으로 관광객의 인지와 선호경향을 연구하기 위해 온천이 가지고 있는 온천관광지

86)김원인(1991).관광지선호에 관한 실증적 연구.『관광학연구』,18(1),p.6.

87)한병선(1990).온천관광지에 대한 선호행태와 유형분류에 관한 연구.건국대학교 대학원 석사학위

논문.



-48-

의 속성을 이용하여 거리와 관광객의 인지구조를 살펴보고,온천지역별 선호도를 고찰하

였다.연구내용으로는 선호분석을 통하여 건강,비용,교통,지명도,숙박시설,기분전환

및 가족여행,유흥 및 오락시설 등의 측면으로 온천지를 유형화하였다.그리고 계절별 선

호지역을 설명하기 위해 각 온천관광지가 가지고 있는 자연적･거리적 조건과 지리적 조

건을 이용하였으며,온천관광지가 독자적인 관광성보다는 자연적･인문적 관광자원과 혼합

된 관광지임을 연구의 결과로 제시하였다,

김재철･이정록･조승현은88)광주･전남지역 관광지에 대한 주민들의 선호도와 관광행태

를 조사하였다.관광객이 관광지가 가지고 있는 속성,인지구조에 따라 관광행태의 성향

과 동향이 달라진다는 점을 염두에 두고 광주･전남지역의 관광지에 대한 인지구조를 살

펴보고,방문 빈도와 선호도와의 관계를 연구하였다.Spearman의 순위관계를 이용하여

관광지 선호도와 관광 빈도의 상관관계를 고찰하였고,거리적인 요인과 방문 경험이 관광

지 선호도에 영향을 미친 것으로 나타났다.특히,계절별 관광지의 선호도 파악과 관광행

태의 조사와 분석이 관광지 개발계획에 중요한 영향을 미칠 것으로 결론지었다.

이은정은89)해외 관광지에 대한 인지와 선호에 대한 연구를 하였다.관광객들의 기본

적인 성향을 기초로 하여 관광목적지로서의 해외관광지에 대한 인지와 선호구조를 파악

했는데,SPSS통계패키지 빈도분석,서열 척도화,Spearman의 순위상관관계를 통해

나타난 관광지 선호도와 관광 빈도의 상관관계를 이용하여 인지와 선호간의 상호관계를

규명하였다.

이애주는90)관광지의 특성에 따른 관광객의 지각과 선호에 관하여 조사하였다.관광

객들이 관광지를 통하여 얻고자 하는 관광혜택과 관광지의 중요한 특성을 밝히고 있는데.

이 연구는 소비자의 지각을 다차원 척도법을 이용하여 관광지 선호도를 분석하였다.김수

경은91)관광지 선호속성에 관한 연구를 하였는데 대학생의 위락활동을 중심으로 연구하

였다.세부적 내용으로 관광객의 동기와 유형을 분석하였는데 대상자를 대학생 중심으로

88)김재철․이정록․조승현(1991).광주 전남지역 관광지에 대한 선호도 및 관광형태 조사분석,『현

대사회과학연구』,2,pp.263-290.

89)이은정(1996).해외관광지에 대한 인지와 선호.충북대학교 대학원 석사학위논문.

90)이애주(1988).관광지 선택행동에 관한 연구.세종대학교 대학원 박사학위논문.

91)김수경(2000).관광지 선호속성에 관한 연구.계명대학교 대학원 박사학위 논문.



-49-

선정하여 관광목적지 선호도를 분석하였다.

(2)관광목적지 충성도

충성도(loyalty)는 마케팅 전략의 성과를 측정하는 중요한 요소 중 하나로 인식되어

왔다.92)특히 급격한 환경변화로 인한 불확실성의 증대에 있어 기업이 생존하고 지속적

인 성장을 위해서는 새로운 고객을 유치하는 것보다 기존의 고객을 재방문하도록 유도하

는 것이 비용적인 측면에서도 더 효과적이라는 연구결과를 감안한다면,고객의 충성도를

높인다는 것은 관광목적지 경영의 효율성 측면에서도 중요하다.

일반 제품관련 마케팅에서 충성도는 행동적 관점과 태도적 관점의 다차원적 개념으로

다루고 있다.즉,행동적 관점에서 충성도는 이전 경험으로 인하여 생긴 친숙도가 현재와

미래 관광에 대한 결정,특히 관광목적지 선택에 영향을 준다는 것이다.93)관광목적지에

대한 충성도는 평생에 걸쳐 시간적으로 나타나는 방문행동에 의해 측정되어야 하므로,행

동적 충성도는 미래 관광목적지 선택행동을 예측하게 하는 합리적인 도구가 될 수 있

다.94)태도적 관점의 충성도는 이전 관광지 속성에 대한 태도로 감정적인 요소를 포함하

며 방문의도나 추천에 영향을 끼칠 수 있는 태도라고 개념화할 수 있다.95)따라서 관광

목적지에 대하여 긍정적인 태도를 가진 사람이라면 굳이 관광목적지를 방문하지 않더라

도 관광목적지에 대하여 구전활동을 할 수 있다.96)또한 관광객이 특정한 상품이나 관광

목적지에 대한 호의적 태도를 형성하고 있을 때,재구매나 재방문하고자 하는 의도를 표

현하게 되므로 태도적 충성도는 특정 관광목적지에 대한 관광객의 애착정도로 측정할 수

있다.97)

92) Yoon,Y.& M.Uysal.(2005).An examination ofthe effects ofmotivation and

satisfactionon destinationloyalty:A structuralmodel.Tourism Management,26(1),

pp.45-56.

93)Konecnik,M.,& W.Gartner.(2006).Customer-basedbrandequityforadestination.

AnnalsofTourism Research,34(2),pp.400-421.

94) Oppermann,M.(2000).Tourism destination loyalty.JournalofTravelResearch,

39(1),pp.78-84.

95)Bigne,E.,Sancez,I.,& J.Sanchez,(2001).Tourism image,evaluation variableand

afterpurchasebehaviour:inter-relationship.Tourism Management,22.pp.607-616.

96)Konecnik& Gartner.(2006).op.cit.
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이와 같이 충성도는 소비자인 관광객의 호의적인 태도와 이에 바탕을 둔 반복구매 행

동이라 볼 수 있다.이것은 관광객이 특정 관광목적지에 충성도를 갖고 있다면 그 관광목

적지를 반복해서 방문할 뿐만 아니라 그 관광목적지에 대한 호의적인 태도를 지니고 있

어야 함을 의미한다.만족이 현재 제품에 대해 가지고 있는 기대에 효용이 높다고 인정하

는 고객반응이라면,충성도는 고객이 일정한 제품이나 브랜드에 갖는 일관적인 선호경향

이라 할 수 있다.98)

일반적으로 관광객의 충성도는 관광목적지를 재방문하려는 의도와 다른 사람에게 추

천하려는 행동으로 나타나므로 관광객 충성도에 관한 정보는 관광마케터에게는 다음 측

면에서 중요하다고 볼 수 있다.99)첫째,서비스,제품이나 관광목적지에서 제공하는 자

원에 대한 관광객의 긍정적인 경험은 재방문을 유도하거나 잠재 관광객에게 긍정적인 구

전효과를 가져올 수 있다.특히 구전은 여행에 관심이 있는 사람들에게는 가장 효과적인

정보수단이 될 수 있다고 할 수 있다.둘째,최초 방문객보다 재방문객들을 끌어들이는데

드는 비용이 적게 들며 재방문은 만족에 대한 표현으로 재방문에 높은 관심을 갖는 사람

들의 관성적인 태도는 방문한 관광목적지로 돌아오고자 하는 마음을 더 증가시키기 때문

이다.셋째,충성도를 가진 고객은 가격변화에 덜 민감하므로 관광목적지에서 가격 변화

는 충성적인 관광객에게는 큰 영향을 주지 않기 때문이다.넷째,충성도를 가진 고객은

경쟁자로부터 사업을 보호하고 제품이나 서비스 품질을 지속적으로 유지할 수 있게 해주

기 때문이다.

97)Backman,S.J.& J.L.Crompton.(1991).Theusefulnessofselected variablesfor

predictingactivityloyalty.LeisureScience,13,pp.205-220.

98)김종의(2000).『소비자행동』.서울:형설출판사,p.274.

99)Oppermann, M.(2000).op.cit.
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3.시장세분화

1)시장세분화의 개념

WendellSmith(1956)가 시장세분화 이론을 발표한 이래로,현재까지 시장세분화

(marketsegmentation)는 마케팅에서 가장 중요한 개념 중의 하나로 사용되어 왔

다.100)시장세분화는 유사한 행동이나 반응을 나타낼 것으로 생각되는 소비자들을 욕구

와 특성상의 유사성을 기준으로 집단화하는 과정이다.모든 소비자가 모든 상품이나 서비

스의 잠재고객이 아닌 상황에서 한정된 자원을 보유하고 있는 조직은 시장세분화를 통해

제한된 자원 활용의 유효성과 효율성을 높여 줄 수 있다.

관광객의 욕구가 점점 다양해진다는 사실을 보면,관광시장을 세분화하는 것은 필수적

이다.소비자인 관광객 지향적인 마케팅 철학은 관광객의 다양한 욕구로 나타나는 시장의

이질성을 심화시키고,시장이질성의 심화는 다시 소비자 지향적인 마케팅의 중요성을 부

각시키게 된다.이와 같이 관광연구에서 시장세분화는 타 분야에서와 같이 마케팅 관리도

구로서 다양한 방법론을 적용시키고 구체화시켜 왔다.즉,소득의 증가,교통기술의 발

전,글로벌화 등 지역간 이동을 제약시키는 요인들인 경제적,기술적,그리고 제도적 제

약요인들이 완화됨에 따라 관광활동에서의 소비자인 관광객의 선택권이 확대되었고 관광

욕구가 다양화되었으며,관광목적지 간의 경쟁 또한 심화되었다.이와 같이 공급이 수요

를 초과하는 시장여건에서 다양한 관광객의 욕구 및 선택권에 부응하기 위한 차별적 마

케팅의 기반이 바로 시장세분화인 것이다.

시장세분화에 대한 다양한 정의를 살펴보면,Kotler,Haider,& Rein은101)시장세

분화를 별도의 제품이나 마케팅 믹스를 필요로 하는 욕구와 특성 행동의 독특한 집단으

로 나눈 것이라고 정의하였다.유필화는102)한 기업이 시장을 적절한 기준에 따라서 몇

100)Smith,W.R.(1956).Productdifferentiationandmarketsegmentationasalternative

marketingstrategies.JournalofMarketing,21(1),pp.3-8.

101) Kotler,P.,Haider,D.H.,& I.Rein(1993).Marketingplaces,N.Y:TheFreePress.

102)유필화․김용준․한상만(2003).『현대마케팅론』,제5판.박영사.
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개의 동질적인 소비자집단으로 나누는 것으로,이상적인 세분시장이란 각 내부적으로는

최대한으로 동질적인 소비자들을 포용하고 있어야 하고 각 세분시장 간에는 최대한 이질

적이어야 함을 주장했다.시장세분화의 목적은 시장상황을 정확하게 파악하고,기업의 경

쟁좌표를 확인하고 표적시장을 명확하게 설정함으로서 기업의 제한된 마케팅자원을 효과

적으로 배분하는데 있다.이를 요약하면 <그림 2-14>와 같다.

마케팅담당자가 시장을 세분하게 되면,구체적으로 다음과 같은 이익을 얻을 수 있다.

첫째,시장 내에 존재하는 모든 소비자에게 적절한 제품을 제공하는 것이 현실적으로

불가능하다.따라서 특정부류 제품의 경우에는 소비자가 가지고 있는 기호,교육수준 및

사전경험 등이 상이하기 때문에 제품이 제공하는 혜택이 한정된 소비자집단만 만족시킬

수 있다.둘째,신제품 개발,가격결정,유통결정 및 광고카피 결정 등의 의사결정 상황

에서 목표세분시장의 특성을 반영한 마케팅 전략을 개발하여 실행할 수 있다.셋째,총

시장에서 가장 이익가능성이 높은 몇 개의 세분시장에 대하여 판매촉진에 대한 충분한

주의를 기울일 수 있게 하고,자원을 효율적으로 배분할 수 있다.넷째,광고매체를 보다

합리적으로 선택할 수 있게 하고,광고효과별로 각 광고매체에 광고예산을 할당할 수 있

게 한다.다섯째,대중마케팅전략을 수행할 때의 치열한 경쟁상황을 피할 수 있다.여섯

째,조직과 구성원들에게 선명한 방향을 제시하여 조직의 노력을 한곳에 집중할 수 있다.

<그림 2-14>시장세분화의 목적

정확한 시장상황 파악

소비자 욕구,구매동기 등의 정확한 시장상황 파악

변화하는 시장수요에 적극적인 대응

기업의 경쟁좌표 설정

기업의 강점과 약점 확인

기업의 경쟁좌표 설정

마케팅 자원의 효과적인 배분

기업의 마케팅활동에 대한 소비자의 반응분석

소비자 반응분석에 따른 효과적 마케팅자원 배분

정확한 표적시장 설정

세분시장 매력도 분석에 따른 정확한 목표시장 설정

마케팅활동의 방향설정 및 집중

자료 :이훈형(2002).『e-마케팅 플러스』.서울:무역과 경영.
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반면,시장세분화의 한계와 문제점도 있다.103)첫째,시장의 비세분화보다 많은 비용

이 지출된다.둘째,시장세분을 위한 최적변수의 선택이 어렵다.셋째,적합하고 적절한

범위로 시장이 세분화되었는지 정확한 측정이 어렵다.넷째,시장에서 소구하는 것들이라

할지라도 실행하지 못할 수도 있다.

이와 같이 시장세분화는 복잡하고 커다란 시장을 동일한 시장으로 세분화함으로써 수

요변화를 파악하고,신속하게 대처할 수 있게 해준다.그리고 최종적으로는 세분시장의

욕구에 맞춘 제품,가격,유통,광고 등 시장수요에 부합되는 마케팅믹스를 효과적으로

개발할 수 있도록 도움을 준다.요약하자면 시장세분화는 세분된 시장에 적합한 상품을

개발하여 시장을 효과적으로 지배하려는 것이라 할 수 있다.

2)관광시장세분화의 변수

시장세분화를 실행하는데 있어서 가장 큰 논점은 어떠한 기준에 의하여 시장을 세분

화할 것인가이다.지금까지 관광분야에서의 시장세분화의 기준은 인구통계적 특성,활동

및 지출의 유형 등과 같은 관찰가능한 변수와 관심,의견,태도,개인의 심리적 특성과

같은 관찰할 수 없는 변수를 포함하기도 하였다.관광시장세분화의 본질은 관광객의 요구

와 욕구에 가장 효율적,효과적이도록 마케팅 자원을 배분하기 위한 노력으로서 관광소비

자 지향적인 관광마케팅 철학을 실현하는데 기여하는 것이다.이런 마케팅 철학의 실행주

체는 사적부문의 기업이 전형적인 예라 하겠으나 공공재 또는 서비스재를 공급하는 공공

부분의 조직에서도 거의 일반화되고 있다.

관광의 대중화 현상 속에서도 다양화,개성화 현상이 점차 강해지고 있는 지금의 관광

시장을 전제로 할 때,관광상품(그것이 단일적인 상품이든 복합적인 상품으로서의 관광지

이든 간에)과 관련한 정책․개발․경영은 모두 시장세분화의 컨셉을 도입함이 매우 시급

하고 유용함을 알 수 있다.시장세분화의 컨셉을 높이는 데는 시장세분화 기준(변수들)

103)Morrison,A.M.(1996).Hospitalityandtravelmarketing.DelmarPublishers.
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선정이 매우 중요한 전제조건이 된다.우리나라에서처럼 관광마케팅 컨셉트의 실용화가

부진하고 그 기법이 축적되어 있지 못한 상황에서 특히 시장세분화의 기준설정은 쉽지

않은 과제라 하겠다.104)

이러한 기준변수들은 설문조사나 이미 작성된 정보에 의해 수집할 수 있는데,어떤 세

분화변수가 적합하느냐 하는 것은 상황에 따라 달라질 수 있지만 대체로 다음과 같은 요

건이 판단의 기준이 된다.105)첫째,소비자들의 행동과 관련성이 있어야 한다.둘째,측

정할 수 있고 쉽게 관찰할 수 있어야 한다.셋째,나누어진 각각의 세분시장에 따로따로

접근할 수 있어야 한다와 같은 기준을 충족시켜야 한다.

<표 2-9>시장세분화 기준변수

구분 변수

인구통계적 변수 연령,성별,소득,직업,교육수준,가족규모,가족생활주기,종교 등

지리적 변수 국적,지역,도시 또는 지역권의 규모,인구밀도,기후 등

심리분석적 변수 사회계층,사회양식,라이프스타일,개성,가치,태도 등

행태적 변수
추구편익,구매상황,구매빈도,구매동기,구매경험유무,상품인지도,

상표애호도,상품구매단계,가격민감도 등

정보처리과정 정보노출,관여도,상품 및 관련분야에 대한 지식 등

의사결정과정 문제인식,대안평가,구매결정,구매후 행동 등

주:자료를 토대로 논자 정리

관광분야에서 시장세분화에 주로 사용된 기준은 인구통계적 특성,심리적 특성,행태

적 특성,지리적 특성 등이 있으며,이러한 기준을 혼합하여 사용한 연구와 최근에는 라

이프스타일 구조와 개인적 가치를 적용한 연구가 나타나기 시작하였다106).관광시장 세

분화에 대한 논의는 국내․외에서 1980년대 이후부터 지속적으로 진행되고 있다.국외

에서 Oppermann은 말레이시아에 유입된 관광객의 관광유형을 파악하기 위한 연구에서

104)오상훈(2001).관광시장의 세분시장기준에 관한 연구,『산경논집』,15(2).pp.229-255.

105)유필화(2003),전게서.

106)이후석․오민재(2005).드라마 촬영지 관광동기 유형에 따른 시장세분화에 관한 연구:부천 판타

스틱 스튜디오 관광객을 사례로,『관광연구저널』,19(1).pp.297-311.
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방문목적,동반자,거주지역,체재일수 등의 변수를 이용해서 인바운드 관광시장을 세분

화하였다.107)

한편,Jeffrey& Xie는 영국시장의 사회경제적 특성,인구통계적 특성,여행특성 등

의 변수를 이용하여 주말 관광활동 패키지 시장을 세분화하였다.108)최근의 관광시장에

대한 연구는 감성,정보탐색경로와 같은 새로운 세분화 변수를 추가하고 있다.109)

Bigne& Andreu은 관광객 행동을 세분화하는 변수로서 감성(emotion)이 충성도를 지

속시키고 추가적인 지불의사를 갖게 하는데 결정요인이라 보았다.110)

또한 Cai,Feng,& Breiter는 관광객의 구매결정 관여도와 정보탐색 유형에 따른

관광시장 세분화 연구에서 정보 내용의 인지된 가치와 정보 획득경로로서의 인터넷 사용

여부를 중요한 변수로 다루었다.111)특히 Zins는 관광시장의 특성과 관련해 심리적 특

성변수들이 인구통계학적 또는 사회경제학적 특성들에 비해 관광객의 행동특성을 보다

잘 설명해주기 때문에 세분화의 기준으로서 보다 적합함을 주장했다.112)

이러한 심리적 특성 변수들을 이용한 연구들은 관여도113),태도,114)동기,115)라이

프스타일116)등이 있고,행동특성 변수를 이용한 연구는 추구편익117)118)등이 있다.

107)Oppermann,M.(1992).IntranationaltouristflowsinMalaysia.AnnalsofTourism

Research,16(4),pp.482-500.

108)Jeffrey,D.,& Y.Xie.(1995).TheUK marketfortourism in China.Annalsof

Tourism Research,22(4),pp.857-876.

109)Cai,L.A.,Feng,R.,& D.Breiter.(2004).Touristpurchasedecisioninvolvementand

informationpreferences.JournalofVocationMarketing,10,pp.138-148.

110)Bigné,J.E.& L.Andreu.(2004).Emotionsin segmentation:an empiricalstudy.

AnnalsofTourism Research,31(3),pp.682-696.

111)Cai,L.A.,Feng,R.,& D.Breiter.(2004),op.cit.,

112) Zins, A.H.(1998). Leisure traveler choice models of theme hotels using

psychographics. JournalofTravelResearch,36,pp.3-15.

113)이태희(2002).관여도 수준에 따른 지방축제 관광객 시장세분화 방법 비교연구.『관광학연구』,

26(1).pp.135-148.

114)김영태(2001).생태관광시장의 시장세분화:대전,충남지역 관광객의 심리적 요인을 중심으로.

『관광학연구』,25(1),pp.233-251.

115)Sirakaya,E.,Uysal,M.,& C.F.Yoshioka.(2003).SegmentingtheJapanesetour

markettoTurkey.JournalofTravelResearch,41,pp.293-304.

116)김성혁․이정규(2000).라이프스타일에 따른 문화관광객의 시장세분화와 문화관광선택행동 분석.

『관광학연구』,24(2),pp.253-275.

117)김성혁․고호석․김순하(2000).지역축제 관광객의 시장세분화와 선택속성에 관한 실증적 연구.

『관광학연구』,24(1),pp.259-280.

118)이애주․김희진(2002).추구편익에 따른 주제공원 방문객의 시장세분화에 관한 연구.『관광학연

구』,24(1),pp.93-114.
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3)시장세분화를 위한 통계적 방법

시장을 세분화하는 방법은 크게 세분화 변수의 선택시점과 세분화 변수들 간의 인과

관계의 여부에 따라 구분할 수 있다.

세분화 변수의 선택시점은 다시 연구자의 판단에 의해 사전에 세분화 기준을 선택하

고 이 변수들로 집단을 세분화하는 경우와 고객의 의도나 태도 등을 측정한 후 사후적으

로 세분화하는 경우로 구성된다.119)그리고 또 다른 축은 전체 시장을 나눌 때 사용하는

변수들 간의 인과관계가 있는가의 여부에 따른 기준이 있다.이 두 축을 기준으로 시장세

분화는 네 가지로 구분할 수 있다.Wedel& Kamakura의 견해에 따른 시장세분화 방

법에 대한 논의를 중심으로 각 시장세분화 방법의 장단점을 이해하면 다음과 같다.

<표 2-10>시장세분화 방법에 따른 분류

구 분
사전세분화

(apriorisegmentation)

사후세분화

(posthocsegmentation)

변수간의 인과관계가 없는 경우

(서술적)

카이제곱 분석,ANOVA분석

로그선형모델
군집분석,혼합모형

변수간의 인과관계가 있는 경우

(예측적)
회귀분석,판별분석,로짓분석

AID,CART,ANN,

혼합회귀모형

자료 :Wedel,M.,& W.A.Kamakura.(2000).op.cit.,p.17.

(1)사전세분화-변수간의 인과관계가 없는 경우

이 방법은 마케터가 시장을 세분화하기 위해서 미리 변수를 선정한 다음,그 기준에

따라 시장을 세분화하는 경우로,변수들 간의 인과관계 없이 단순히 시장을 나누는 방법

이다.여기에 속하는 대표적인 방법이 카이제곱 분석이다.이 방법은 기존의 연구에서 밝

119) Wedel, M., & W.A. Kamakura.(2000). Market segmentation: conceptualand

methodologicalfoundations.Boston:KluwerAcademicPublisher,p.17.
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혀진 인구통계적인 변수 등을 분석에 사용할 수 있다는 장점이 있지만,연구자의 주관적

판단에 의존하여 시장이 분류되므로 실질적으로 중요한 세분시장을 발견하지 못할 경우

마케팅 노력을 헛되이 할 수 있다는 단점이 있다.

(2)사전세분화-변수간의 인과관계가 있는 경우

이 방법은 마케터가 사전에 시장세분화 기준을 정한 경우이며,변수간의 인과관계가

존재한다.그 대표적인 방법으로 판별분석,로짓분석,회귀분석 등이 있다.판별분석은

사전에 분류된 표본들을 종속변수로 하고,이 분류된 집단을 가장 잘 설명하는 변수를 찾

는 방법이다.따라서 마케터는 사전에 시장을 세분하고,이 세분시장을 가장 잘 설명하는

변수들을 확인한 후,이 확인된 변수들이 얼마나 시장을 잘 세분하는 기준이 되었는지를

살펴보게 된다.

이 방법은 변수간에 인과관계가 존재한다는 점에서 신규고객의 성향을 예측할 수 있다

는 장점이 있지만,이 역시 독립변수와 종속변수를 사전에 지정하는 점에서 연구자의 주

관적 판단의 오류에서 벗어날 수 없다.또한 로짓분석의 경우에도 사전에 분류된 집단을

종속변수로 하므로 판별분석에 따른 시장세분화에서 나타나는 단점이 그대로 나타난다.

(3)사후세분화-변수간의 인과관계가 없는 경우

이 방법은 시장을 세분한 이후에 세분시장별 성격을 잘 설명하는 변수를 확인할 수

있으나 변수간의 인과관계가 없는 경우로,군집분석과 혼합모형이 그 대표적인 방법이다.

이 방법은 사전에 마케터의 주관적인 의견이 반영되지 않는다는 점에서 사전 시장세분화

방법보다는 우월하다.
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(4)사후세분화-변수간의 인과관계가 있는 경우

이 방법은 사후에 시장을 세분한 이후에 그 결과를 가장 잘 설명하는 세분화변수를

확인할 수 있어 연구자의 주관적 판단에 의한 오류가 없으며,변수 간의 인과관계가 존재

해 신규고객의 성향을 예측할 수 있다는 장점이 있다.대표적인 방법은 혼합회귀모형 등

이 있다.

4)제주관광시장 세분화 관련 선행연구

제주관광시장에 대해서 시장세분화에 대한 논의는 1980년대 말부터 시작되었다.연

구초기에는 통계적 기법을 이용한 관광시장 세분화 보다는 관광객의 특징(일반/단체,신

혼여행시장,내국인/외국인 시장)을 시장세분화 기준변수로 활용하였으나 2000년대 이

후에는 추구편익이나 관광동기 등의 행태적 기준변수를 이용하여 관광시장 세분화를 시

도하는 경향이 많아지고 있다.그리고 군집분석과 통계적 기법을 통해 사후적 관광시장세

분화를 시도함으로써 보다 과학적인 방법으로 관광시장 세분화를 적용하고 있다.

본 연구는 <표 2-11>에 정리되어 있는 비교적 최근에 제주관광에 대한 시장세분화 연

구인 양창식,120)이하정,121)김경호․최병길․송재호․이성은,122)이승곤․류재숙,123)

양필수․오상훈124)의 연구를 참고하여 제주관광 세분시장 형성에 유의한 영향을 미치는

변수로 방문횟수,연령,여행형태,방문목적과 같은 변수를 중심으로 차이를 분석한다.그리

고 외래관광객은 제주관광의 대표적 세분시장이라 할 수 있는 중국어권,일본어권,영어권

등으로 구분하여 분석에 활용하고자 하였다.

120) 양창식(1989).리조트호텔의 시장세분화 전략에 관한 연구:제주지역 관광호텔을 중심으로,

『Tourism Research』,3,pp,77-93.

121)이하정(2001).중국관광자의 시장세분화에 관한 연구:제주지역을 중심으로,『관광경영학연구』,

13,pp.269-290.

122)김경호․최병길․송재호․이성은(2004).추구편익 변수를 이용한 관광시장 세분화에 관한 연구.

『관광경영학연구』,(21).pp.1-21.

123)이승곤․류재숙(2007).제주도 방문객의 관광동기 및 이미지에 따른 시장세분화에 관한 연구,

『관광연구저널』,21(1),pp.21-40.

124)양필수․오상훈(2008).추구편익에 따른 골프관광 시장세분화에 관한 연구:제주방문 내국인 골프

관광자를 대상으로,『관광학연구』,32(3),pp.319-338.
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<표 2-11>제주관광 관련 시장세분화 선행연구

연구자
시장세분화

방법
세분시장 명명

분석

방법
주요 분석결과

조사대상

(조사장소)

양창식

(1989)

관광객

특징을

이용한

시장세분화

일반/단체/신혼시장,

내국인/외국인 시장
-

제주지역 호텔별

세분시장 비율이

차이가 있음

-

이하정

(2001)

인구통계적

변수를

이용한

시장세분화

별도 명명작업을 하지

않고,인구통계적 기준

이용

판별분석

국외관광경험,

동반자,학력,소득,

종교에 따라

세분시장 차이가

있음

제주방문

중국관광객

381명

김경호

․최병

길․송

재호․

이성은

(2004)

추구편익

시장세분화

휴식추구,동반자지향,

자연추구,

소극적편익추구,체험추구

세분시장

군집분석,

교차분석,

ANOVA

방문횟수에 따라

세분시장별 차이가

나타남

제주방문

관광객

250명(개별,

가족,신혼,수

학,단체

50명씩)

이승곤

․류재

숙

(2007)

관광동기,

이미지에

따른

시장세분화

․관광동기 : 일탈/매력

추구,다목적추구,미온적

집단

․이미지:열정,미온,중

도집단

군집분석,

교차분석

세분시장 형성에

유의한 변수:연령,

결혼여부,직업,

학력,동반자,

여행형태,방문목적

제주방문관광

객 781명

(제주도내

10개 관광지)

양필수

․오상

훈

(2008)

추구편익

시장세분화

품격추구,자아추구,

변화추구,활력추구,

편리추구 집단

군집분석,

교차분석

세분시장(군집)은

학력,연령,직업,

이용횟수,구력,

회원권,

여행목적/기간에

따라 차이가 있음

제주방문

내국인

골프관광객

261명

(제주국제

공항)

자료 :선행연구를 참고하여 연구자 작성

4.국내․외 선행연구 고찰

관광목적지의 브랜드 자산에 대해 손삼호는 브랜드 인지/연상,지각된 품질,브랜드

이미지와 관련된 변수를 도출하였고,이런 브랜드 자산에 영향을 주는 브랜드 광고,브랜

드 비용,선택속성의 선행변수를 이용하여 그 관계를 파악하였다.또한 브랜드 자산은 브

랜드 만족,브랜드 가치,브랜드 애호도라는 결과변수에 어떤 영향을 주는가를 파악하였

다.그 결과 브랜드 자산과 애호도와의 관계를 제외한 브랜드 자산에 대한 선행변수와 결
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과변수 간에 모두 영향관계가 있음을 확인하였다.이 연구에서는 브랜드 자산을 브랜드에

대한 인지연상,지각된 품질,브랜드 이미지로 측정함으로써 최종적인 결과변수가 아닌

브랜드 자산을 매개변수로 활용한 것이 특징이다.아직 국내 관광목적지들은 지역 관광목

적지 브랜딩 전략의 체계,브랜드 개발의 전과정에 대한 이해와 경험이 부족하여 성공적

인 관광목적지 브랜드 개발이 쉽지 않은 상황이다.125)

관광지 브랜드 가치를 결정하는 개념에 대해서 인지도와 선호도를 비롯하여 방문가치,

독특함,인기도,가격 프리미엄과 같이 6개 요소로 제시한 국내 선행연구가 있다.이 연

구 이후 관광목적지 브랜드 구성요소에 대한 연구에서는 관광목적지의 브랜드 자산 가치

를 증진시키는 방법으로 관광목적지 브랜드에 대한 차별성이나 독창성과 함께 관광목적

지 브랜드에 대한 호의 등과 같은 요소가 포함되어야 한다고 제시되고 있다.126)국외 연

구에서는 관광목적지 브랜드 구성요소 중 로고개발 과정에 대한 일반적 모델을 제시하는

것127)과 같이 실제 관광목적지 브랜드 전략에 활용할 수 있는 방향으로 진행되었던 연구

가 있다.이 연구에서는 로고 개발과정을 평가와 창조의 두 단계로 나누고,평가단계에서

는 관광목적지가 어떻게 인식되도록 해야 하는지에 대한 비전을 로고소유자,개발자,수

용자에 대한 조사를 통해서 밝혀내도록 하며,기존 로고가 있는 경우에 각 관계자들이 그

것에 대해서 어떻게 생각하는지를 조사해야 한다.이런 과정을 거쳐서 기존 로고에 대한

만족도가 높지 않거나 적절한 역할을 할 수 없는 경우에 새로운 로고개발 작업이 들어간

다.Ekinci은 관광목적지 브랜딩에 대한 개념적 모델에서 관광목적지 브랜드는 전반적

이미지,관광목적지 브랜드,관광목적지 브랜드 안의 브랜드 개성의 세 가지 구성요소로

이루어져 있다고 보았다.128)자아 이미지와 관광목적지 이미지 간의 관계는 라이프스타

일과 가치 시스템이 관광지 선택에서 핵심적인 요소들이었던 논의와 일치하고 있다.

125)손삼호(2006).지방자치단체의 관광목적지 브랜드 자산에 관한 연구,『관광연구』,21(1),

pp.153-176.

126)김철원(2005).관광호텔의 브랜드 자산가치에 관한 연구:대구지역 특급호텔을 중심으로.『관광

연구』,20(2),pp.103-124

127)Hem,L.E.& N.M.Iversen(2004).How todevelop a destination brand logo:a

qualitativeandquantitativeapproach,ScandinavianJournalofhospitalityandtourism,

4(2),pp.83-106.

128)Ekinci,Y.(2003).From destinationimagetodestinationbranding:anemergingarea

ofresearch,e-Review ofTourism Research(eRTR),1(2),In op.cit.,edited by L.

Murphyetal.(2007),
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소비자의사결정은 바람직한 경험이 제공되는가 여부 또는 자신들의 라이프스타일에

그 제품이 적합한가 아니한가에 근거하게 된다.이런 논의는 또한 관광목적지 마케팅에

반영되고 있다.특히 여행이라는 것은 점차적으로 경험적 측면과 그런 것들의 충족,또

다시 방문하는 문제 등이 장소나 체험하는 자체보다 강조되고 있는 것이 추세이다.129)

이런 맥락에서 관광목적지 마케팅 기구는 관광객들의 여행욕구를 충족시키고 핵심적

인 브랜드 가치와 연계할 수 있는 관광경험을 창출하고 활성화하는데 보다 주안점을 두

어야 한다.즉,관광목적지 브랜드는 전반적인 관광목적지의 이미지에 의해서 영향을 받

는데,관광객들의 기본적인 욕구나 자신들의 자아이미지와 연계가 지속적으로 형성될 때,

그 관광목적지는 일정한 개성을 갖게 된다는 의미이다.이런 관계가 지속된다는 것은 결

국 앞서 언급하였던 브랜드 자산이 강화됨을 의미한다고 볼 수 있고,본 연구는 이런 구

성개념들과 관광목적지 선호의 관계를 추가적으로 검토하고자 하는 것이다.

마지막으로,관광목적지 선호에 대한 선행연구들을 살펴보면 다음과 같다.

관광객의 선호에 관광목적지 이미지가 영향을 미치는지에 대해서 집중적으로 많은 연

구들이 이루어져 왔다.Decop은 관광목적지 선호는 다른 사람에 의해 선택된 관광목적

지를 뚜렷하게 비교하는 과정에서 생긴 태도라고 정의하고 있다.130)이전의 실증연구에서

는 Goodrich131)가 휴양 관광지의 인식과 선호간의 관계를 가설로 설정하여 검증한 바

있고,Gensch는132) 관광목적지 속성 측정도구가 주관적일수록,관광목적지 이미지는

관광목적지 선호도를 결정하는 의미 있는 상호작용적 변수가 된다고 제시한 바 있다.마

찬가지로 Goodall은 관광객들의 선호를 충족시키는 관광목적지 이미지는 그런 관광목적

지에 대한 자신들의 선택을 강화하는 역할을 한다고 주장한 바 있다.133)

129)Morgan, N.,Pritchard,A.& R.Piggott(2003).Destinationbrandingandtherole

ofstakeholders: the case ofNew Zealand,JournalofVacation Marketing,9(3),

pp.285-299.

130)Decop,A.(2000).Tourists'Decision-makingandbehaviorprocesses,In Consumer

Behaviorin TravelandTourism,editedbyPizam,A.,andY.Mansfeld.N.Y.:The

HaworthHospitalityPress,pp.103-133.

131)Goodrich,J.N.(1978).Therelationshipbetweenpreferencesforandperceptionsof

vacationdestinations:Applicationofachoicemodel.Journaloftravelresearch,17(2),

pp.8-13.

132) Gensch, D.H.(1978). Image-measurement segmentation. Journal of marketing

research,15(3),pp.384-394..

133)Goodall,B.(1990).Thedynamicsoftourism placemarketing.InMarketingtourism
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<그림 2-15>관광목적지 이미지와 선호에 대한 관계모델

인지적 이미지

정서적 이미지

전반적 이미지 관광목적지 선호도

관광목적지 이미지 구성요소 관광목적지 선호도

자료 :Lin,C.(2008).Examiningtheroleofcognitiveandaffectiveimageinpredicting

choiceacrossnatural,developed andtheme-park destinations,JournalofTravel

Research,availableonline,p.2참고

최근,여러 연구자들이 이런 관광목적지 이미지와 선호와의 관계에 대한 연구의 확장을

시도하였는데,134)그 주요 내용이 바로 관광객들의 자아 이미지(tourists'self-image)에

의해서 관광목적지 이미지와 선호 간의 관계가 조정 및 중재된다는 것이다.그래서 관광목

적지 이미지는 관광객들의 선호를 유형화하는데 매우 중요한 역할을 할 뿐만 아니라 특

정 관광목적지를 방문하는 의사결정에서도 중요성을 갖는다.135)

브랜드 자산의 구성요소들 간에 인과관계를 검토한 연구136)도 본 연구에서 중요하게

고찰해야 할 선행연구이다.<그림 2-16>에서 보는 바와 같이 브랜드 자산을 형성하는 선

행요인들은 광고,판매촉진 등이 브랜드 인지도와 브랜드 이미지에 영향을 미치고,브랜

드 인지도는 브랜드 이미지에 영향을 미치는 것으로 나타났다.또한 브랜드 인지도와 브

랜드 이미지가 브랜드 선호도에,그리고 브랜드 선호도는 브랜드 로열티에 영향을 미치는

것으로 나타났다.

place,editedbyAshworth,G.,andB.Goodall.N.Y.:Routledge,pp.259-279.

134)Sirgy,M.J.,& C.Su.(2000).Destinationimage,self-congruity,andtravelbehavior:

towardandintegrativemodel,JournalofTravelResearch,38(4),pp.340-352.

135) Lin,C.(2008).op.cit.,p.2

136)김태우(2000).브랜드 자산 형성과정에 관한 연구,동아대학교 대학원 박사학위논문,p.51.



-63-

<그림 2-16>브랜드 자산 형성과정 모형

광고

판매촉진

유통 집약도

브랜드 인지도

브랜드 이미지

브랜드 선호도 브랜드 충성도

자료:김태우(2000).전게논문,p.51.점선은 유의하지 않게 검증된 경로

또한 이명식과 구자룡137)은 브랜드 자산의 구성요소들 중에서 브랜드 인지,지각된

품질을 브랜드 형성요인으로,브랜드 이미지를 매개요인으로,그리고 브랜드 태도와 브랜

드 충성도를 성과요인으로 설정하여 인과관계의 경로와 강도를 분석하여 브랜드 자산 구

성요소들 간의 영향관계를 밝힘으로써 보다 용이하게 브랜드 자산을 구축할 수 있는 것

으로 나타났다(<그림 2-17>참조).

<그림 2-17>브랜드 자산 구성요소들 간의 인과관계 모형

브랜드 인지

지각된 품질

브랜드 이미지

브랜드 태도

브랜드 충성도

자료:이명식․구자룡(2003).전게논문,pp.99-123.점선은 유의하지 않게 검증된 경로

137)이명식․구자룡(2003).소비자-브랜드 관계 유형에 따른 브랜드 자산 구성요소들 간의 상호작용에

관한 연구,『소비문화연구』,6(3).pp.99-123.



-64-

류재숙138)은 관광목적지의 브랜드 자산을 구성하고 있는 요소들 간의 영향관계의 파

악을 통해 경쟁력을 갖춘 관광목적지의 브랜드 전략을 제시하고자 <그림 2-18>과 같은

연구모델을 제안하였다.이 연구에서 관광목적지 브랜드 자산의 구성요소는 브랜드 인지/

연상,브랜드 이미지,브랜드 가치,브랜드 만족,브랜드 애호도와 같은 5개 구성요소를

이용하였고,강력한 브랜드 자산을 구축한 관광목적지가 되기 위해서는 관광목적지를 방

문한 관광객이 만족하고 이런 관광객의 지속적 방문으로 이어지는 브랜드 애호도가 증가

해야 한다는 것을 제시하였다.

<그림 2-18>관광목적지 브랜드 자산 구성요소 간 관계 모형

자료:류재숙(2008),전게논문,p.265.

이러한 선행연구의 결과에 따르면,브랜드 자산의 구성요소를 어떻게 개념적으로 설정

하느냐는 연구자에 따라 다소간의 차이는 있지만 브랜드 자산과 브랜드 선호도,브랜드

충성도는 인과관계에 있음을 추정할 수 있다.

138)류재숙(2008).전게논문,pp.261-276.
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Ⅲ.연구의 설계

1.연구모형과 가설의 설정

모형이란 실재 현상을 단순화하여 표현한 양식 또는 실증화된 이론구조로 정의된다.

본 연구에서의 이론적 연구모형은 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호도 및 충성

도 간의 관계를 경로로 단순화하여 도식화한 가설적 분석체계이다.이를 위해서는 변수들

사이에 논리적으로 기대되는 관계를 설정하는 것이 중요하다.

관광목적지 브랜드 자산을 구성하는 요소는 여러 가지가 있다고 논의되고 있다.우선

본 연구는 지금까지 국내․외에서 논의된 브랜드 자산과 관련한 논의를 앞선 제2장 이론

연구의 <표 2-4>와 같이 정리하여 관광목적지 인지도(destinationawareness),관광목

적지 이미지(destinationimage),관광목적지 지각된 품질(perceivedquality)과 같이

3개 구성개념으로 정리하여 관광목적지 브랜드 자산을 이와 같은 구성개념으로 파악하고

자 하였다.여기서 관광목적지 이미지가 관광목적지 브랜드에 포함되는 구성개념으로 파

악한 것은 Keller의 브랜드 지식체계론에 근거한 것으로 관광목적지 브랜드(TDB)는 이

미지를 포괄하는 총체적인 실상을 유․무형적 가치를 포함하여 나타낼 수 있기 때문이

다.139)

그리고 관광목적지 브랜드 자산 구성요소와 관광목적지 선호도 및 충성도간 관계에 대

해서는(연구가설 1,연구가설 2),관광목적지의 이미지를 포함한 브랜드 자산은 관광목

적지의 선호140)나 관광목적지의 충성도141)에 영향을 미친다는 선행연구에 근거하여 가

설적 경로로 설정하였다.이런 본 연구의 가설적 경로는 브랜드 자산은 선호도를 통해서

충성도와 연계되며,142)관광목적지에서 효과적으로 활용할 수 있는 방안으로서 브랜드

139)Tasci,A.D.A.& M.Kozak(2006).op.cit.

140)Lin,C.(2008).op.cit.,p.2.

141)이정훈(2007).『도시브랜드 정체성 개발 방법론 연구:경기도 주요 도시 사례』,경기개발연구

원,pp.1-209.

142)김태우(2002).전게논문,p.51.
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자산이 충성도와 함께 고려되어야 한다143)는 선행연구가 연구모형에 반영되었다.

또한 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 충성도 및 선호도와의 관계가 실질적으로

활용될 수 있는 전략 또는 정책이 되기 위해서는 연구대상 관광목적지 브랜드 자산의 실

제적인 형성주체인 관광객의 세분시장별 특징에 따라서 구축될 때(연구가설 3),효과적

으로 수행될 수 있다.144)이런 논의를 연구모델에 포함시킴으로써 세분시장별로 브랜드

자산이 관광목적지 선호도와 충성도에 미치는 영향관계는 차이를 검증할 수 있고,관광목

적지의 브랜딩 전략에 시사점을 유추할 수 있게 된다.그리고 2000년 이후 본 연구의

대상지역인 제주지역을 대상으로 시장세분화와 관련한 연구에 근거하여 유의한 영향을

미치는 변수를 중심으로 세분시장별 특징에 따라서 분석될 것이다.

본 연구는 위와 같은 이론연구에 근거하여 <그림 3-1>과 같이 연구모형과 연구가설을

설계하였다.

<그림 3-1>연구모형

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

지각된 품질

관광목적지

이미지

H1-2 H2

H1-3

H1-1

H3

관광

세분시장
관광목적지 브랜드 자산

내국인/
외국인

외국인 언
어권별(일
본/중국/영
어권)

방문
횟수

여행
형태

연령

143)류재숙(2008).전게논문,pp.261-276.

144)Keller,K.L.(1998).전게서.
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본 연구의 가설은 연구모형을 구성하는 각 구성개념 간의 경로를 구성하고 있다.

<연구가설 1>관광목적지 브랜드 자산은 관광목적지 선호도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

<세부가설 1-1>관광목적지 인지도는 관광목적지 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<세부가설 1-2>관광목적지 지각된 품질은 관광목적지 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

<세부가설 1-3>관광목적지 이미지는 관광목적지 선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

<연구가설 2>관광목적지 선호도는 관광목적지 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

<연구가설 3>세분시장에 따라 관광목적지 브랜드 자산이 관광목적지 선호도와 충성도

에 미치는 영향은 차이가 있을 것이다.

관광목적지 브랜드 자산과 선호도,충성도에 대한 관계 검증은 관광목적지의 브랜드가

단순한 하나의 상징에 그치는 것이 아니라 표적 관광시장에게 다가가는 종합적 가치 표

상이 되며,관광목적지의 발전방향을 제시하여 관광목적지의 다양한 주체들이 그것을 실

현하기 위해서 공동으로 노력하는 지침이 된다는 측면에서 의미가 있다.그리고 관광객이

관광목적지를 포함한 상품을 선택할 때 이들의 특징이 반영되기 때문에,실제 관광목적지

브랜딩 실행 과정에서는 세분시장에 따라서 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호

도 및 충성도와의 관계가 차이가 존재할 수 있게 된다.
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2.조작적 정의와 설문의 구성

1)조작적 정의

본 연구의 설문은 앞선 연구모델에서 설계한 구성개념을 계량적으로 측정하기 위하여

설계되었다.이런 과정을 조작적 정의(operationaldefinition)라 하는데 설계하고자 하

는 구성개념 및 변수가 관련이론과 어떤 연관성이 있는지를 밝히고,구체적으로는 어떻게

측정할 것인가에 대한 문제까지 기술하는 작업이다.관광목적지 브랜드 자산은 관광목적

지 인지도,관광목적지 이미지,지각된 품질과 같이 구성되는 것으로 파악하였다.Keller

의 브랜드 지식체계론과 관광목적지 브랜드 관련 논의를 종합해 볼 때,관광목적지 브랜

드는 이미지를 포괄하는 총체적인 실상을 유․무형적 가치를 포함하여 나타낼 수 있기 때

문이다.

우선,관광목적지 인지도는 Aaker(1991;1996)와 Keller(1993)의 견해와 같이 특

정 브랜드를 떠올리고,다른 브랜드와 구별할 수 있는 능력으로 이해할 경우 관광목적지

인지도는 잠재관광객이 다양한 관광목적지 중에서 특정 관광목적지를 떠올리고,다른 관

광목적지와 구별할 수 있는 능력으로 이해할 수 있다.본 연구에서는 관광분야의 브랜드

자산관련 연구인 손삼호(2006),Kim & Kim(2005)의 연구를 통해 아래의 <표 3-1>

과 같은 측정변수를 도출하였다.이들 변수의 측정은 리커트식 5점 척도를 이용하였으며,

1점을 ‘전혀 그렇지 않다’,5점을 ‘매우 그렇다’로 점수화하였다.

<표 3-1>관광목적지 인지도

설문의 구성

개념
설문 내용 및 구성변수 연구자 척도

관광목적지

인지도

관광목적지 단순인지,다른 것과 쉬운

구별 가능성,쉬운 연상가능성,

신속한 연상가능성

Martin& Brown(1991),

Keller(1993),

Aaker(1996),Kim &

Kim(2005),손삼호(2006)

리커트식

5점척도
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지각된 품질은 소비자 구매 동기의 핵심요소로서 브랜드의 모든 영향요소에 영향을

미치는 우수성의 지표로 반영되며(Aaker,1996),상품의 전반적인 우수성에 대한 소비

자의 주관적인 판단으로 이해될 수 있다(Zeithaml,1988).따라서 본 연구에서는 관광

목적지 지각된 품질을 관광목적지의 전반적인 품질이나 우수성에 대한 방문객(잠재 관광

객)의 주관적인 판단으로 관광목적지를 선호하거나 방문하도록 하는 차원으로 이해한다.

이와 같은 선행연구를 바탕으로 변수를 도출하였으며,이들 변수의 측정은 리커트식 5점

척도를 이용하여 1점을 ‘전혀 그렇지 않다’,5점을 ‘매우 그렇다’로 점수화하였다.

<표 3-2>관광목적지 지각된 품질

설문의 구성

개념
설문 내용 및 구성변수 연구자 척도

관광목적지

지각된 품질

전반적인 친절수준,전반적인 경험의

매력 수준,전반적인 신뢰 수준,

지불대비 가치

손삼호(2006),Kim &

Kim(2005),

류재숙(2007),

리커트식

5점척도

브랜드 자산은 대부분 특정 브랜드에 형성되는 소비자들의 브랜드 연상 이미지로 구

성되고 지지되는 것으로서,브랜드 연상은 브랜드와 연관되어 소비자 기억 속에 있는 것

으로 정의되고 있다(Aaker,1991).브랜드 연상 이미지를 물리적인 속성과 동시에 감

정까지 포함하는 부분으로 이해할 경우,도시와 관광목적지와 같은 공간의 브랜드 연상

이미지는 도시 또는 관광목적지라는 공간이 갖는 기능적인 속성과 공간에서 행해지는 인

간의 활동이 포함된다(김남정,2005).즉,관광목적지의 브랜드 연상 이미지는 방문객이

관광목적지에 대해 갖는 연상들의 집합으로서 관광목적지의 다양한 기능적인 속성과 그

에 따른 방문객의 감정이 포함된 개념으로 이해할 수 있어 본 연구에서는 관광목적지의

인지적 이미지와 정서적 이미지로 관광브랜드 자산을 구성하는 이미지 변수로 도출하였

다.이들 변수의 측정은 리커트식 5점 척도를 이용하여 1점을 ‘전혀 그렇지 않다’,5점을

‘매우 그렇다’로 점수화하였다.
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<표 3-3>관광목적지 이미지

설문의 구성

개념
설문 내용 및 구성변수 연구자 척도

관광목적지

이미지
인지적 이미지,정서적 이미지

박찬수(1996),Keller(1993),

Aaker(1996),Kim &

Kim(2005),손삼호(2006),

임명재(2007)

리커트식

5점척도

관광목적지 선호도는 개인의 좋고 싫음에 의해 형성되는 한편 사회적 영향에 의해서

도 형성된다.관광목적지 선호도는 어느 관광목적지에 대한 긍정적 태도에 근거하고,어

떤 관광목적지에 대한 선호는 그 관광지와 관련된 속성에 대한 관광객의 호감이며,관광

목적지의 선택에 영향을 미친다(윤길진,1990).관광목적지에 대한 선호는 방문경험(빈

도)이나 거리적 요인이 작용한다(김재철․이정록․조승현,1991).그래서 본 연구에서는

관광목적지 선호도를 ‘브랜드의 다양한 속성에 대한 인지적,연상적 반응을 거쳐 이루어

지는 종합적 평가 또는 호감도’와 같이 조작적으로 정의하였다.그리고 이를 구성하는 변

수로 ‘해당 관광목적지에 대해 호감을 갖게 되었다,다른 곳 보다 좋다,다른 곳 보다 많

은 혜택을 제공한다’와 같은 문항으로 도출하였고,이들 변수의 측정은 리커트식 5점 척

도를 이용하여 1점을 ‘전혀 그렇지 않다’,5점을 ‘매우 그렇다’로 점수화하였다.

<표 3-4>관광목적지 선호도

설문의 구성

개념
설문 내용 및 구성변수 연구자 척도

관광목적지

선호도

관광목적지의 다양한 속성에 대한

인지적,연상적 반응을 거쳐 이루어지는

종합적인 평가 또는 호감도:호감을

갖게 됨,다른 곳보다 좋음,다른 곳

보다 많은 혜택제공 인식

Keller(1993),Young&

Rubicam(2000),

김태우(2000),Linet

al.(2008)

리커트식

5점척도

관광목적지 충성도는 이전 관광객의 경험으로 인해 생긴 친숙도가 현재와 미래에 관
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광지 선택에 대한 결정,특히 관광목적지 선택에 영향을 준다.그래서 관광목적지에 대한

충성도는 평생에 걸쳐 시간적으로 나타나는 행동에 의해 측정되어야 하므로,행동적 충성

도는 미래 관광목적지 선택행동을 예측하는 합리적 도구가 될 수 있다.태도적 관점에서

충성도는 관광목적지 속성에 대한 태도로 감정적 요소까지 포함하기 때문에 긍정적인 태

도를 가진 사람이라면 해당 관광목적지를 방문하지 않더라도 관광목적지에 대한 구전활

동을 할 수 있다.145)이러한 관광목적지 충성도는 ‘브랜드에 대한 개별적 종합력 평가를

바탕으로 직접 행동에 옮기고자 하는 주관적 심리상태’로 정의할 수 있으며,이 개념을

측정할 수 있는 변수로는 ‘다른 관광지에 비해 우선 선택할 것이다,가까운 미래에 방문

할 것이다,주변사람들에게 추천할 것이다,자주 이곳을 방문할 것이다’와 같은 변수로

설계하였다.이렇게 도출된 변수를 측정하기 위하여 리커트식 5점 척도를 이용하여 1점

을 ‘전혀 그렇지 않다’,5점을 ‘매우 그렇다’로 점수화하였다.

<표 3-5>관광목적지 충성도

설문의 구성 개념 설문 내용 및 구성변수 연구자 척도

관광목적지 충성도

브랜드에 대한 개별적 종합력 평가를 바탕으로

직접 행동에 옮기고자 하는 주관적 심리상태

:다른 관광지에 비해 우선 선택,가까운 미래에

방문,주변사람들에게 추천,자주 방문

Lasser(1995),

이정훈(2007)

리커트식

5점척도

2)설문의 구성

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 자료의 수집과 측정을 위한 조사방법으로 구조화

된 설문지를 이용한 실증적 연구를 시도하였다.설문지의 구성은 관광목적지 인지도,관

광목적지 지각된 품질,관광목적지 이미지,관광목적지 선호도,관광목적지 충성도,방문

객 여행형태,인구통계적 변수와 같이 7개 구성요소로 이루어졌다.관광목적지 인지도는

145)Konecnik,M.,& W.Gartner.(2006),op.cit.,pp.400-421.
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4개 문항,관광목적지 지각된 품질 4개 문항,관광목적지 이미지는 인지적 이미지와 정

서적 이미지 각 4개씩 8개 문항,관광목적지 선호도 4개 문항,관광목적지 충성도 4개

문항,방문객 여행형태 관련 6개 문항,인구통계적 변수 7개 문항으로 총 37개 문항으로

구성하였다.본 연구의 설문구성은 <표 3-6>과 같다.

<표 3-6>설문의 구성

구분 문항내용 문항 수 문항번호 척도

방문객 여행형태

방문횟수,동행자,기간,

방문형태,여행사

이용여부,방문목적

6 a1-a6
명목척도,

비율척도

관광목적지

브랜드 자산

관광목적지

인지도

관광목적지 단순인지,다른

것과 쉬운 구별 가능성,

쉬운 연상가능성,신속한

연상가능성

4 b1-b4

리커트식 5점

척도

관광목적지

지각된 품질

전반적인 친절수준,

전반적인 경험 매력수준,

전반적인 신뢰 수준,

지불대비 가치

4 c1-c4

관광목적지

이미지

인지적 이미지,정서적

이미지
8 d1-d8

관광목적지 선호도

호감을 갖게 됨,다른

곳보다 좋음,다른 곳 보다

많은 혜택 제공 인식

4 e1-e4

관광목적지 충성도

다른 관광지에 비해 우선

선택,가까운 미래에 방문,

주변사람들에게 추천,자주

방문

4 f1-f4

인구통계적 변수
성별,연령,소득,학력,

직업,거주지,국적
7 g1-g7

명목척도,

비율척도
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3.조사 및 분석방법

연구설계에서 본 연구가 설계한 관광목적지 브랜드 자산,선호도,충성도 간의 관계

에 대한 분석과 세분시장별 이들 변수에 대한 관계의 차이를 실증적으로 규명하기 위해

서 설문조사를 실시하였다.본 연구는 앞서 연구의 범위에서 대한민국 제주지역을 연구

의 공간적 범위로 한정하였기 때문에 제주를 방문하는 관광객들을 대상으로 설문조사를

실시하였다.제주방문 관광객은 2007년 통계자료에 근거할 때 내국인 4,487,948명,

외국인 541,274명으로 그 비율은 약 90%대 10%의 정도이다.146)즉,관광목적지 제

주의 브랜드는 내국인 관광객뿐만 아니라 외국인 관광객과의 지속적 관계 속에서 브랜

드 자산 개념으로 형성되고 있기 때문에 본 연구의 조사대상은 내국인과 외국인 모두를

포함하는 것이 바람직하다고 판단하였다.

그러나 제주방문 관광객 모집단에 대한 조사가 불가능하므로 표본추출을 해야 하고,

그 방법으로는 비확률표본추출방법 중 하나인 편의표본추출을 통해 실시하였다.표본의

크기는 제주방문객 전체를 모집단으로 고려할 경우 이들의 특성을 표집하는데 표본오차

를 최소화할 수 있도록 1,050명(내국인인 경우 600명,외국인인 경우 영어권 150명,

중국어권 150명,일본어권 150명)으로 설계하였다.

설문조사는 구조화된 설문지를 이용한 1대1개인면접방식을 통해 응답자가 자기기입

하는 방식으로 진행하였다.설문조사의 정확성을 높이기 위해서 관광기념품을 설문조사를

하기 전에 선물로 증정하였다.설문조사 장소는 제주국제공항에서 실시하였다.

설문 조사기간은 2008년 9월 30일부터 10월 14일까지 15일에 걸쳐서 실시되었다.

수집된 자료의 코딩은 Excel2003프로그램을 이용하였고,통계분석을 위한 패키지

로는 SAS8.12와 SPSS15.0와 구조방정식모델을 분석하는 통계 프로그램인 AMOS

7.0version을 이용하였다.분석방법으로는 빈도분석,탐색적 요인분석,확인적 요인분

석,공변량구조분석 등을 실시하였다.구조방정식모델(SEM,structuralequation

model)은 요인분석과 회귀분석이 결합된 형태로 사회현상에서 발생하는 여러 구성개념

146)제주특별자치도관광협회 홈페이지 자료실 참고(http://www.hijeju.or.kr/)
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간 인과관계를 통합적으로 고찰하는데 용이하다.본 연구가 구조방정식모델을 이용하여

관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호도 및 충성도의 관계를 파악하고자 한 이유

역시 다중회귀분석으로 관광목적지 브랜드 자산과 선호도의 관계,관광목적지 브랜드 자

산과 충성도의 관계를 개별적으로 파악하는 것보다는 이들 간의 관계를 통합적으로 고찰

하여 구성개념 간 구조적 관계성을 파악하는 것이 보다 효과적인 관광목적지 브랜드 전

략수립을 위해 필요하다고 판단하였기 때문이다.
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Ⅳ.실증분석

1.표본의 특성

1)인구통계적 특징

본 연구의 조사에 응답한 유효표본은 총 949명으로서 배포된 설문 1,050부에서 불성실한

응답으로 표시된 101개 설문을 제외하였다(표본채택율 90.38%).표본의 인구통계적 특징은

<표 4-1>과 같다.

<표 4-1>표본의 인구통계적 특성

구 분 빈도 비율(%)

성 별
남성 546 57.5

여성 403 42.5

연 령

20대 이하 200 21.1

30대 349 36.8

40대 226 23.8

50대 이상 174 18.3

소 득

(내국인)

200만원 미만 130 22.3

200-399만원 248 42.6

400-599만원 141 24.2

600만원 이상 63 10.9

교 육

고졸이하 184 19.4

초대/대졸 625 65.9

대학원졸 110 11.6

기타 16 1.7

결측 14 1.5

직 업

학생 25 2.6

회사원 444 46.8

공무원 88 9.3

자영업 135 14.2

주부 124 13.1

1차산업 7 0.7

기타 110 11.6

결측 16 1.70

방 문 객

구 분

내국인 582 61.3

영어권 125 13.2

중국어권 122 12.9

일본어권 120 12.6
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설문조사 전체 응답자의 성별은 남성이 57.5%(546명),여성이 42.5%(403명)

로 나타났고,연령은 20대 이하가 21.1%(200명),30대가 36.8%(349명),40대가

23.8%(226명),50대 이상이 18.3%(174명)으로 나타났다.전체 응답자의 소득분포는

설문조사 시점이 2008년 9월 30일부터 10월 14일까지인데 이 시기 환율변동 폭이 매

우 심한 점을 감안하여 정확한 추정을 할 수 없는 한계로 인해 내국인 응답자 582명을

대상으로 파악한 결과,200만원 미만 수준이 22.3%(130명),200만원에서 399만원 수

준이 42.6%(248명),400만원에서 599만원 수준이 24.2%(141명),600만원 이상 수

준이 10.9%(63명)로 나타났다.

전체 설문조사 응답자의 교육수준은 고졸이하가 19.4%(184명),초대/대졸이

65.9%(625명),대학원 졸이 11.6%(110명),기타가 1.7%(16명)이었다.전체 응

답자의 직업분포는 학생이 2.6%(25명),회사원이 46.8%(444명)로 가장 많았다.

공무원은 9.3%(88명),자영업은 14.2%(135명),주부는 13.1%(124명),1차 산

업은 0.7%(7명),기타가 11.6%(110명)으로 나타났다.

전체 설문조사 응답자 중에서 내국인이 61.3%(582명),영어권 13.2%(125명),중

국어권 12.9%(122명),일본어권 12.6%(120명)와 같이 구성되어 있다.

2)제주방문 관련 특징

본 연구의 조사에 응답한 표본의 제주방문과 관련한 특징은 <표 4-2>와 같다.

전체 응답자 중에서 처음으로 제주에 방문한 관광객은 45.0%로 나타났고,재방문

한 비율은 55.0%로 나타났다.2회 방문한 경우는 18.2%,3회 방문한 경우는

15.0%,4회 방문한 경우는 5.7%,5회 이상 방문하였다는 응답은 16.1%로 나타

났다.제주 방문횟수에 대한 평균을 측정한 결과 내국인은 4.16회(S.D=5.32),외

국인은 1.21회(S.D=0.57)로 나타나 차이가 있었으며, 전체 평균은 3.02회

(S.D=4.42)로 나타났다.
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<표 4-2>표본의 제주방문 관련 특성

구 분 빈도 비율(%)

방문횟수

(전체 평균

=3.12회)

1회 427 45.0

2회 173 18.2

3회 142 15.0

4회 54 5.7

5회 이상 153 16.1

Total 949 100.0

동반자

친목및 소속단체 97 10.2

혼자 46 4.8

친구 204 21.5

직장동료 141 14.9

자녀포함 가족 261 27.5

부부만 155 16.3

기타 45 4.7

Total 949 100.0

방문규모

10인 미만 731 77.0

10인 이상 218 23.0

Total 949 100.0

방문형태

패키지 454 47.8

개별여행 495 52.2

Total 949 100.0

제주방문

목적

휴양 405 42.7

업무 79 8.3

레저스포츠 96 10.1

신혼 53 5.6

관람/문화체험 276 29.1

기타 40 4.2

Total 949 100.0

응답자의 여행특성 중 동반자에 있어서는 자녀포함 가족이 27.5%로 가장 높았

다.그리고 친구와 함께 제주를 방문한 경우가 21.5%로 두 번째,부부만 방문한

경우가 16.3%,직장동료 14.9%,친목 및 단체 10.2%였다.혼자 방문한 경우는

4.8%,기타는 4.7%로 나타났다.

응답자의 방문규모는 10인 이상의 단체관광의 비율이 23.0%였고,10인 이하의

개별관광은 77.0%로서 개별관광이 단체관광의 약 2배 이상의 규모를 나타냈
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다.147)그리고 ‘이번 여행에서 여행사를 이용했는가’에 대한 질문으로 여행사 패키

지 방문객과 개별여행(패키지를 이용하지 않은 방문객)을 구분한 결과,여행사 패키

지 이용은 47.8%,개별여행은 52.2%로 나타났다.<표 4-3>에서 볼 때,10인 이

상(단체)이면서 여행사를 이용하여 관광하는 단체여행객들은 16.6% 정도였고,10

인 이하이면서 개별여행 형태(패키지를 이용하지 않은 방문)는 45.8%로 나타났다.

그렇지만,10인 이하이면서 여행사 패키지를 이용하여 방문한 경우도 31.2%로 나

타나 현재 다양한 방문형태로 제주방문이 이뤄지고 있음을 알 수 있다.방문규모가

10인 이상이면서 여행사를 이용하지 않은 경우는 상대적으로 낮은 비율(6.4%)로

나타났다.그리고 이와 같이 방문규모에 따라서 여행사 이용여부의 차이는 <표

4-3>에서 보는 바와 같이 통계적으로 유의한 수준에서 차이가 나타났다.

<표 4-3>방문규모에 따른 여행사 이용여부 특징 분석

구 분
여행사 이용여부

전체
패키지 개별여행

방문규모

10인 이하
빈도 296 435 731

비율 31.2% 45.8% 77.0%

10인 이상
빈도 158 60 218

비율 16.6% 6.4% 23.0%

전 체 빈도
454

(100%)

495

(100%)

949

(100%)

Chi-square=68.843,p=.000

제주방문 목적으로는 휴양으로 응답한 경우가 42.7%로 가장 높았고,그 다음이 관람

및 문화체험(29.1%)으로 나타났다.그리고 레저스포츠를 위해서 방문한 경우가 10.1%

로 나타났으며,업무를 위해 방문한 경우도 8.3%로 나타났다.이러한 표본 구성 역시

제주특별자치도관광협회(2007)의 자료를 참고할 때,휴양이 41.3%인 것과 거의 유사한

수준으로 나타난 것을 볼 수 있고,신혼여행이 4.9%로 역시 비슷하게 조사된 것으로 나

타났다.

147)제주특별자치도관광협회(2007).제주특별자치도 관광통계방법 개선 연구용역 최종보고서를 참고할 때,

10인 미만은 74.7%,10인 이상은 25.3%로 나타났음.(2006.1-2006.12, 각 월별 350부씩 1년 동안

4,200명 표본을 이용한 통계조사임)
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3)내국인 관광객 표본의 특징

내국인 관광객표본의 특징은 <표 4-4>와 같다.전체 내국인 관광객 표본의 평균 연령

은 36.87세였고,방문횟수가 1회인 최초 방문객 비율이 19.8%로 전체 표본에서 최초

방문객 비율이 45%로 나타난 것과 비교할 때 약 25% 정도 낮은 것을 볼 수 있다.즉,

외국인은 최초방문객이 상대적으로 높고,내국인의 최초 방문비율은 상대적으로 낮다고

볼 수 있으며,5회 이상 방문비율도 전체 표본의 비율 보다 약 10% 이상 높은 것으로

나타났다.

<표 4-4>내국인 관광객 표본의 특징

구 분 표본의 특징 구 분 표본의 특징

연령 평균 36.87세 방문규모 10인 미만 84.4%

방문횟수
1회 방문객:19.8%,5회 이상

방문비율:25.9%

여행사

이용여부
개별여행 69.2%

거주 지역

서울 32%(186명),경기/인천

29.6%(172명)로 수도권이 61.6%

경상권(부산,대구,울산포함)이

18.2%,충청권이 9.1% 나머지는

9% 이하
동반자 자녀포함 가족 비율:34.7%

또한 동반자 중에서도 자녀포함 가족 비율이 34.7%로 높고,10인 이하 소규모 방문

규모가 84.4%,여행사를 이용하지 않은 개별여행인 경우가 69.2%로 나타난 것을 볼

때,자녀를 포함한 가족 또는 부부와 같이 가족단위(소규모)로 여행사를 이용하지 않은

개별여행 형태가 두드러진 것이 내국인 표본의 특징이라고 할 수 있다.거주지는 서울과

경기,인천 지역(수도권)이 61.6%였으며,경상권 18.2%,충청권 9.1%와 같이 국내에

위치한 공항(김포,김해,청주)규모에 따라서 항공노선 편수의 차이가 있어,방문객 수

도 이와 유사한 비율로 나타난 것으로 해석할 수 있다.
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4)일본인 관광객 표본의 특징

일본인 관광객 표본의 특징은 <표 4-5>와 같다.일본인 관광객 표본의 평균 연령은

50.58세로 외국인 집단 중 가장 높게 나타났고,제주를 처음 방문한 응답자가 81.7%로

나타났다.동반자인 경우 친구와 함께 방문한 경우가 40.8%로 가장 높게 나타났고,직

장동료와 함께 방문한 경우가 16.7%,자녀나 부부를 중심으로 한 가족여행도 10%

-15%수준으로 나타났다.방문규모에서는 10인 미만이 70.8%였고,여행사를 이용한 패

키지가 90.8%로 다른 외국인 관광객 집단에 비해서 높게 나타난 것이 특징이다.방문목

적에서도 다른 외국인 관광객 집단에 비해서 비교적 고른 형태로 나타나고 있다.영어권

관광객은 휴양목적 비율이 높게 났고,중국어권 관광객은 관람 및 문화체험을 목적으로

방문한 비율이 높게 나타난 것과 비교할 때,일본인 관광객 표본은 휴양목적 35.8%,문

화체험 27.5%,레포츠 24.2%로 나타났다.일본인 관광객 응답자들의 거주지역으로는

도쿄 등 관동지역이 63.5%로 다른 지역보다 높았고,오사카 등 관서지역이 19.1%,동

북지역 또는 북해도가 9.6%로 나타났다.

<표 4-5>일본인 관광객 표본의 특징

구 분 표본의 특징 구 분 표본의 특징

연령 평균 50.58세 방문규모 10인 미만 70.8%

방문횟수
1회 방문객:81.7%,2회 이상

방문비율:18.3%

여행사

이용여부
여행사 패키지 90.8%

방문목적
휴양 :35.8%,관람/문화체험 :

27.5%,레포츠 :24.2%

동반자

친구:40.8%,직장동료:

16.7%,자녀포함 가족

12.5%,부부 12.5%

지역
관동지역 :63.5%,관서지역 :

19.1%,동북/북해도:9.6%
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5)중국어권 관광객 표본의 특징

중국어권 관광객 표본의 특징은 <표 4-6>과 같다.중국어권 관광객 표본의 평균 연령

은 40.12세였고,제주를 처음 방문한 응답자가 85.2%로 높게 나타났다.동반자인 경우

직장동료와 함께 방문한 경우가 41.8%로 높게 나타났고,자녀나 부부를 중심으로 한 가

족여행도 19.7%로 나타났다.방문규모에서는 10인 미만이 52.5%였고,여행사를 이용

하는 경우가 76.2%로 영어권 관광객 표본 보다 높게 나타난 것이 특징이다.방문목적에

서는 영어권 관광객 표본이 휴양목적 비율이 높게 나타난 것과는 달리 관람 및 문화체험

을 목적으로 방문한 경우가 50.0%로 휴식(12.3%)보다 높게 나타났다.중국어권 관광

객 응답자의 국적은 중국이 약 80%이고 나머지 국가가 20%를 구성하고 있다.

<표 4-6>중국어권 관광객 표본의 특징

구 분 표본의 특징 구 분 표본의 특징

연령 평균 40.12세 방문규모 10인 미만 52.5%

방문횟수
1회 방문객:85.2%,2회 이상

방문비율:14.8%

여행사

이용여부

여행사 패키지 76.2%,

개별여행:23.8%

방문목적
휴양 :12.3%,관람/문화체험 :

50.0%

동반자

직장동료:41.8%,자녀포함

가족:19.7%,친목및 소속단체

14.8%

국적
중국:79.9%,대만 13.1%,싱가폴

7.3%,말레이시아 0.2%

6)영어권 관광객 표본의 특징

영어권 관광객 표본의 특징은 <표 4-7>과 같다.영어권 관광객 표본의 평균 연령은

38.02세 였고,제주를 처음 방문한 응답자가 88.0%로 높게 나타났다.동반자인 경우
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친구 및 직장동료와 함께 방문한 경우가 20%-25% 수준으로 다른 동반자 유형 보다 높

게 나타났고,자녀나 부부를 중심으로 한 가족여행도 15%-20% 수준으로 나타났다.방

문규모에서는 10인 미만이 72.8%,여행사를 이용하는 패키지 여행인 경우가 58.4%로,

개별여행인 경우(41.6%)보다 많은 것이 특징이다.방문목적에서는 휴양목적 비율이 전

체 표본의 비율과 비교할 때 높게 나타났고,응답자의 국적은 미국,싱가폴,남아공 순이

며 나머지 국가들은 모두 4명 미만으로 3.2%를 넘지 않는 것으로 나타났다.

<표 4-7>영어권 관광객 표본의 특징

구 분 표본의 특징 구 분 표본의 특징

연령 평균 38.02세 방문규모 10인 미만 72.8%

방문횟수
1회 방문객:88.0%,2회 이상

방문비율:12.0%

여행사

이용여부

여행사 패키지 58.4%,

개별여행:41.6%

방문목적 휴양 :59.2%

동반자

친구:25.5%,직장동료:

22.4%,자녀포함 가족:

16.0%,부부:19.8%

국적
미국 24.8%,싱가폴 20.0%,

남아공 12.0%
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2.변수의 타당성 및 신뢰성 분석

타당성이란 측정하고자 하는 개념이나 속성을 정확히 측정하였는가를 말하는데,타당

성은 보통 내용타당성(content validity),기준에 의한 타당성(criterion related

validity),개념타당성(constructvalidity)으로 나눌 수 있다.내용타당성은 측정도구

자체가 측정하고자 하는 속성이나 개념을 측정할 수 있도록 되어 있는가에 관한 것으로

주관적인 판단에 의해 평가되며,측정하려는 속성이나 개념을 조작적으로 정의하여 측정

하는데 한 가지 조작적 정의에 따른 측정 결과만으로 개념을 완전히 측정하기는 어려우

므로 여러 조작적 정의를 이용하여 개념을 측정하고,각 측정치간의 상관관계를 조사하여

측정의 타당성을 평가한다.

개념타당성은 조사자가 측정하려고 하는 개념을 측정도구로 정확히 측정하였는가에

관한 문제인데,이론연구를 하는데 가장 중요한 것은 타당성이다.추상적인 개념일수록

개념타당성을 확보하기 어렵기 때문이다.이 개념타당성은 크게 집중타당성(convergent

validity),판별타당성(discriminantvalidity),이해타당성(nomologicalvalidity)이

있다.개념타당성을 평가하는데 사용되는 방법은 다속성 다방법 매트릭스와 확인적 요인

분석(CFA:ConfirmatoryFactorAnalysis)및 탐색적 요인분석(EFA:Exploratory

FactorAnalysis)에 의한 방법이 있다.

본 연구에서의 타당성 검정은 탐색적 요인분석을 통하여 요인구조가 제대로 추출되었

는지를 평가하고,이 결과로 추출된 요인들을 확인적 요인분석을 통하여 개념타당성을 검

토하고자 하였다.이런 과정을 통해서 관광목적지 브랜드 자산을 구성하는 관광목적지 인

지도,관광목적지 이미지,관광목적지의 서비스 품질과 관련한 측정변수가 과학적이고 보

다 정확한 방법으로 도출될 수 있다.따라서 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석 결과 사

회과학에서 제시하는 기준이 충족될 경우 해당 변수의 타당성은 확보되었다고 볼 수 있

다.

확인적 요인분석은 구조방정식 모형을 검증하기 위한 선행작업으로 주요 관심사는 이
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론연구를 토대로 이론변수를 측정하기 위해 설정된 측정변수들이 충분한 의미를 지녀 타

당한가를 확인하고 검증하는 것이다.그리고 확인적 요인분석은 내생개념과 외생개념을

막론하고 전체 예측변수를 대상으로 실시할 수도 있으며,각각 분리하여 실시할 수도 있

는 등 연구의 의도에 맞게 수행할 수 있다는 장점이 있다.148)

신뢰성이란 비체계적 오차와 관련된 개념으로 인정성,일관성,예측가능성,정확성,

의존가능성 등으로 표현할 수 있으며,동일한 항목에 대해 측정을 반복했을 때 측정값들

의 분산으로 표현될 수 있는 개념이다.신뢰도는 비교가능성이 있는 독립된 측정방법에

의해 특정대상을 측정하는 경우 결과가 비슷하게 나타나야 하는 것으로,각 항목의 측정

결과가 일관성을 유지하는가의 여부를 확인하기 위한 목적으로 사용된다.

구조방정식 분석에서 구성개념의 신뢰도는 확인적 요인분석 결과를 통해서 계산할 수

있다.확인적 요인분석에서 각 구성개념의 신뢰도(constructreliability)와 분산추출

(varianceextracted)추정치를 계산하는 것이다.149)이 방법은 Cronbach'salpha

값을 이용하여 변수와 요인에 해당하는 전체 변수의 신뢰성을 파악하는 방법에 비해서,

구성개념별 또는 내생 및 외생개념별로 실시되는 확인적 요인분석과 맞물리면서 효과적

으로 활용할 수 있다.

이와 같은 변수의 타당성 및 신뢰성에 대한 전제를 바탕으로 본 연구는 관광목적지

브랜드 자산을 구성하는 관광목적지 인지도,관광목적지 지각된 품질,관광목적지 이미

지,관광목적지 선호도,관광목적지 충성도 각 구성개념별로 탐색적 요인분석(EFA)을

실시하고 확인적 요인분석(CFA)으로 그 요인구성의 타당성과 신뢰성을 검증하는 방법을

사용하였다.EFA의 요인 수 결정은 고유값 1을 기준으로 하였고,배리맥스 직각회전을

이용하였다.분석결과,적재치와 공통성이 모두 0.6이상으로 나타났고 누적분산설명력이

62.152%로 일반적 기준을 상회하였다.EFA의 결과는 선행연구에 근거하여 연구설계에

서 구성한 요인구조와 동일하게 나타났다. 그리고 KMO=0.700, Bartlett's

test=1396.075,p=0.000로 볼 때,KMO 값이 일반적으로 사회과학에서 제시되는

0.6이상이면 다변량 선택이 가능하게 되어 요인분석에 투입된 변수의 상관성이 0이다라

148)윤동구(2000),관광객 만족구조 모형의 개발에 관한 연구,경기대학교 대학원 박사학위논문,p.145.

149)구성개념신뢰도(CCR)= (표준적재치의 합)2/(표준적재치의 합)2+ 예측변수 측정오차의 합
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는 점이 기각됨으로써 요인으로 추출된 변수의 관련성을 설명해 주고 있다.

분석결과,이들 변수를 CFA로 확인한 결과 표준적재치가 모두 0.5이상으로서 문제

가 없는 것으로 나타났다.관광목적지 인지도의 개념구성 신뢰도는 0.867수준으로 일반

적으로 제시되는 신뢰성 기준(0.7이상)과 AVE150)기준(0.5이상)을 충족시킬 수 있는

수준으로 나타났다(Fornell& Larker,1981;김계수,2007).그리고 CFA결과 제시

되는 부합지수가 기준을 충족하고 있기 때문에(χ2=11.232(p=.000),GFI=0.994,

AGFI=0.971,RMR=0.013,NFI=0.992,CFI=0.993),본 연구가 설계한 관광목

적지 인지도 변수는 이용할 수 있는 수준으로 판단하고 연구모델에 적용하였다.

<표 4-8>인지도의 타당성․신뢰성 분석

변수

탐색적 요인분석(EFA) 확인적 요인분석(CFA)

적재치 고유치
Eigenvalues

(누적분산%)
표준적재치 C.R

CCR

(AVE)

b3.제주를 쉽게 떠올릴 수 있었다 .844 .712

2.497

(62.152)

.853 15.390

0.867

(0.629)

b4.관광지를 방문하고자 할 때 제

주는 빨리 생각이 떠오르는 관광지

였다.

.841 .707 .853 15.390

b2.다른 곳과 쉽게 비교 구분할 수

있다
.817 .667 .622 13.437

b1.제주에 대해 들어본 적이 있다 .640 .410 .510 -

EFA:KMO=0.700(Bartlett'stest=1396.075,p=0.000),

CFA:χ2=11.232(p=.000),GFI=0.994,AGFI=0.971,RMR=0.013,NFI=0.992,CFI=0.993

서비스품질 관련 변수도 탐색적 요인분석을 실시하고 확인적 요인분석으로 그 요인구

성의 타당성과 신뢰성을 검증하는 방법을 사용하였다.EFA의 요인 수 결정은 고유값 1

을 기준으로 하였고,배리맥스 직각회전을 이용하였다.분석결과,적재치와 공통성이 모

두 0.6이상으로 나타났고 누적분산설명력이 64.752%로 일반적 기준을 상회하였다.

EFA의 결과는 선행연구에 근거하여 연구설계에서 구성한 요인구조와 동일하게 나타났

다.그리고 KMO=0.799,Bartlett'stest=1270.515,p=0.000로 볼 때,KMO 값

150)평균분산추출값(AVE)= (자승표준적재치의 합)/[자승표준적재치의 합)+예측변수 측정오차의 합)]
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이 일반적으로 사회과학에서 제시되는 0.6이상이면 다변량 선택하게 되어 요인분석에

투입된 변수의 상관성이 0이다라는 점이 기각됨으로써 요인으로 추출된 변수의 관련성을

설명해 주고 있다.

분석결과,이들 변수를 CFA로 확인한 결과 표준적재치가 모두 0.6이상으로서 문제

가 없는 것으로 나타났다.인지도의 개념구성 신뢰도는 0.872수준으로 일반적으로 제시

되는 신뢰성 기준(0.7이상)과 AVE기준(0.5이상)을 충족시킬 수 있는 수준으로 나타

났다. 그리고 CFA 결과 제시되는 부합지수가 기준을 충족하고 있기 때문에(χ

2=3.313(p=.000),GFI=0.998 ,AGFI=0.991,RMR=0.006,NFI=0.997,

CFI=0.999),본 연구가 설계한 지각된 품질 변수는 이용할 수 있는 것으로 판단하고

연구모델에 적용하였다.

<표 4-9>관광목적지 지각된 품질 변수의 타당성․신뢰성 분석

변수

탐색적 요인분석(EFA) 확인적 요인분석(CFA)

적재치 고유치
Eigenvalues

(누적분산%)
표준적재치 C.R

CCR

(AVE)

c1.제주여행은 전반적으로 친절하였다 .846 .716

2.590

(64.752)

.807 21.731

0.872

(0.637)

c2.제주여행 경험은 전반적으로 매력

적이었다
.818 .669 .757 -

c3.제주여행은 전반적으로 신뢰할 수

있었다
.816 .665 .729 20.395

c4.제주여행은 전반적으로 지불한 만

큼 가치가 있었다
.735 .540 .615 17.341

EFA:KMO=0.799(Bartlett'stest=1270.515,p=0.000),

CFA:χ
2
=3.313(p=.000),GFI=0.998,AGFI=0.991,RMR=0.006,NFI=0.997,CFI=0.999

관광목적지 이미지 관련 변수도 탐색적 요인분석을 실시하고 확인적 요인분석으로 그

요인구성의 타당성과 신뢰성을 검증하는 방법을 사용하였다.EFA의 요인 수 결정은 고

유값 1을 기준으로 하였고,배리맥스 직각회전을 이용하였다.분석결과,적재치와 공통성

이 모두 0.4이상으로 나타났고 누적분산설명력이 61.076%로 일반적 기준을 상회하였

다.EFA의 결과는 선행연구에 근거하여 연구설계에서 구성한 요인구조와 동일하게 나타
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났다.그리고 KMO=0.769,Bartlett'stest=881.369,p=0.000로 볼 때,KMO값

이 일반적으로 사회과학에서 제시되는 0.6이상이면 다변량 선택이 가능하게 되어 요인

분석에 투입된 변수의 상관성이 0이다라는 점이 기각됨으로써 요인으로 추출된 변수의

관련성을 설명해 주고 있다.

이들 변수를 CFA로 확인한 결과 표준적재치가 모두 0.694이상으로 문제가 없는 것

으로 나타났다.인지도의 개념구성 신뢰도는 0.885수준으로 일반적으로 제시되는 신뢰

성 기준(0.7이상)과 AVE기준(0.5이상)을 충족시킬 수 있는 수준으로 나타났다.그리

고 CFA 결과 제시되는 부합지수가 기준을 충족하고 있기 때문에(χ

2=163.062(p=.000),GFI=0.957,AGFI=0.919,RMR=0.041,NFI=0.932,

CFI=0.939),본 연구가 설계한 지각된 품질 변수는 이용할 수 있는 것으로 판단하고

연구모델에 적용하였다.

<표 4-10>관광목적지 이미지 변수의 타당성․신뢰성 분석

변수

탐색적 요인분석(EFA) 확인적 요인분석(CFA)

적재치 고유치
Eigenvalues

(누적분산%)
표준적재치 C.R

CCR

(AVE)

d4.깨끗하다 .798 .642

3.698

(46.222)

.675 18.353

.799

(.501)

d3.안전하다 .778 .634 .723 19.413

d1.즐겁다 .725 .630 .752 -

d2.이국적이다 .685 .501 .609 16.713

d8.야간위락 활동이 좋다 .830 .707

1.188

(61.076)

.689 17.642

.844

(.569)

d5.쇼핑활동이 좋다 .796 .687 .724 -

d7.접근성이 좋다 .745 .611 .673 17.337

d6.숙박시설이 좋다 .409 .483 .584 15.380

EFA:KMO=0.769(Bartlett'stest=881.369,p=0.000),

CFA:χ
2
=163.062(p=.000),GFI=0.957,AGFI=0.919,RMR=0.041,NFI=0.932,CFI=0.939
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관광목적지 선호도 및 충성도 관련 변수도 탐색적 요인분석을 실시하고 확인적 요인

분석으로 그 요인구성의 타당성과 신뢰성을 검증하는 방법을 사용하였다.EFA의 요인

수 결정은 고유값 1을 기준으로 하였고,배리맥스 직각회전을 이용하였다.분석결과,적

재치와 공통성이 모두 0.8이상으로 나타났고 누적분산설명력이 61.076%로 일반적 기

준을 상회하였다.EFA의 결과는 선행연구에 근거하여 연구설계에서 구성한 요인구조와

동일하게 나타났다.그리고 KMO=0.769,Bartlett'stest=881.369,p=0.000로 볼

때,KMO값이 일반적으로 사회과학에서 제시되는 각 0.7이상이면 다변량 선택이 가능

하게 되어 요인분석에 투입된 변수의 상관성이 0이다라는 점이 기각됨으로써 요인으로

추출된 변수의 관련성을 설명해 주고 있다.

<표 4-11>관광지 선호도 및 충성도 변수의 타당성․신뢰성 분석

변수

탐색적 요인분석(EFA) 확인적 요인분석(CFA)

적재치 고유치
Eigenvalues

(누적분산%)
표준적재치 C.R

CCR

(AVE)

e3.다른 관광지 보다 제주가 좋다 .851 .725

2.140

(71.341)

.770 18.702

.885

(.673)
e1.제주에 대해 좋은 감정을 갖고 있다 .846 .716 .752 -

e2.제주는 다른 관광지 보다 혜택이 많다 .839 .700 .734 18.570

EFA:KMO=0.711(Bartlett'stest=871.738,p=0.000),CFA:포화모델

g1.향후 관광을 할 때 제주를 우선 고

려할 것이다
.897 .805

2.244

(74.797)

.880 -

.877

(.694)
g2.제주에 자주 방문할 것이다 .866 .750 .779 22.071

g3.주변사람들에게 제주를 추천할 것

이다
.830 .690 .694 20.518

EFA:KMO=0.703(Bartlett'stest=1107.199,p=0.000),CFA:포화모델

이들 변수를 CFA로 확인한 결과 표준적재치가 모두 0.694이상으로 문제가 없는 것

으로 나타났다.인지도의 개념구성 신뢰도는 0.885수준으로 일반적으로 제시되는 신뢰

성 기준(0.7이상)과 AVE기준(0.5이상)을 충족시킬 수 있는 수준으로 나타났다.그리
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고 CFA 결과 제시되는 부합지수가 기준을 충족하고 있기 때문에(χ

2=163.062(p=.000),GFI=0.957,AGFI=0.919,RMR=0.041,NFI=0.932,

CFI=0.939),본 연구가 설계한 지각된 품질 변수는 이용할 수 있는 것으로 판단하고

연구모델에 적용하였다.

이와 같은 탐색적 요인분석(EFA)과 확인적 요인분석(CFA)을 통해 볼 때 본 연구에

서 사용한 측정변수는 해당개념을 통계적으로 유의한 수준에서 설명하고 있다.이처럼 도

출된 구성개념의 집중타당성은 CCR값과 AVE값으로 판단할 수 있는데,본 연구의 분석

결과 산출된 값은 집중타당성을 확보할 수 있는 수준으로 나타났기 때문에 집중타당성을

확보할 수 있다고 볼 수 있다.그리고 구조방정식모델에 사용되는 구성개념 간 판별타당

성을 검증할 필요가 있다.판별타당성을 검증하는 방법은 구조방정식모델에 사용하는 구

성개념들의 AVE값이 구성개념 간 상관계수를 제곱한 값(r
2
)보다 크거나  값이

요인들 간 상관계수 보다 크면 요인들 간 판별타상성이 확보되었다고 할 수 있다.<표

4-12>에서 대각선 요소들은 해당 개념에 대한 AVE값을 나타내고 있고,비대각선 요소

들은 개념들 간의 상관관계를 나타내고 있다.계산 결과 구성개념 간 상관관계를 제곱한

값(r
2
)은 해당 AVE값 보다 낮은 값으로 나타났다.그리고 상관관계 계수를 볼 때,모

든 연구모델 구성개념들은 양(+)방향의 상관관계가 있는 것으로 나타났다.

<표 4-12>연구모델 구성개념 간 판별타당도와 집중타당도 분석

구분
관광목적지

인지도

관광목적지

지각된 품질

관광목적지

이미지

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

인지도
.629*

관광목적지

지각된 품질
.545 .637*

관광목적지

이미지
.578 .773 .535*

관광목적지

선호도
.640 .725 .685 .673*

관광목적지

충성도
.553 .659 .606 .781 .694*

*:해당 개념의 AVE값
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3.연구모델의 적합성 및 가설검증 결과

1)연구모델 검증 결과

구조방정식 모델에서 모델검증은 이론모델과 측정모델이 동시에 검증된다는 장점이

있다.이론모델은 연구모델에서 제시한 4개 구성개념 간 관계를 의미하며,측정모델은

잠재 구성개념을 설명하는 측정변수가 해당 구성개념을 설명하는 관계를 의미한다.구조

방정식 모델에서는 이 두 모델이 모두 검증되어야 하고,대부분 시각적으로 간명하게 모

델검증 결과를 제시하기 위하여 이론모델의 검증결과만을 제시하기도 한다.AMOS7.0

을 이용한 연구모델의 검증 결과,구조방정식모델을 검증하는 전반적인 부합지수가 충족

되고 있는 것으로 나타났다.기초부합지수(Goodness-of-fitindex)나,조정부합지수

(Adjustedgooodness-offitindex),표준부합지수(Normedfitindex),비교부합지

수(Comparativefitindex)는 대부분 모델 수용기준으로 0.9이상을 제시하고 있고,

원소간 평균차이(RMR:RootMeanSquareResidual)는 0.05이하를 제시하고 있

다.분석결과 아래 표와 같이 모델이 수용기준 이상을 충족시키고 있다.

<표 4-13>모델검증에 따른 모델부합지수 산출 결과

부합지수 본 연구의 분석결과 모델 수용 조건

Chi-square 625.760 -

GFI .938 >0.9이상

AGFI .917 >0.9이상

RMR .029 <0.05이하

NFI .956 >0.9이상

CFI .941 >0.9이상

카이자승통계량(chi-square)의 경우 625.760(p=.000)으로 나타났다.이런 사실은

모형검증을 이 값에만 의존하는 것은 위험하므로 다른 여러 부합지수를 함께 고려하여

모형검증의 적절성 여부를 결론 내려야 함을 나타내고 있다.151)구조방정식 모델 검증에
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서는 절대부합지수,증분부합지수,간명부합지수가 모두 만족스럽게 검증되었을 때 모델

검증의 타당성이 있다.본 연구의 절대부합지수(Absolutefitmeasure)인 GFI,증분부

합지수(Incrementalfitmeasure)인 AGFI와 NFI,간명부합지수(ParsimoniousFit

Measures)중 하나인 비교부합지수(CFI)인 경우 역시 기준 수준 이상으로 나타난 것은

본 연구가 설계한 모형의 여러 요인과 경로가 사회과학에서 제시하는 기준 이상으로 검

증되었다고 볼 수 있으며,충분한 설명력을 갖고 있는 것을 의미한다.그리고 이런 결과

는 본 연구에서 제안한 연구모형이 관광목적지 브랜드 자산과 선호도,충성도와 관련된

추가적인 이론연구와 실증연구가 진행되기 이전까지 타당성을 보유할 수 있다고 해석할

수 있기 때문에,수정지수에 의한 모델수정은 고려하지 않았다(<그림 4-1>참고).

<그림 4-1>연구모형 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.602 .959

.205

.191.212

.297

.248

참고)모델검증 결과의 단순화를 위하여 잠재변수 간 경로를 파악하는 이론모델 검증결과를 중심으로

나타내었고,경로를 나타내는 계수는 표준화계수임

그리고 구조방정식모델인 경우 구성개념 간 영향관계는 직접효과(directeffect)와 간

접효과(indirecteffect),총효과(totaleffect)로 구성된다.직접효과는 어떤 원인변수가

결과변수에 직접적인 영향을 주는 효과를 의미하며,이는 경로계수의 추정치 자체를 나타

낸다.간접효과는 원인변수가 하나 이상의 다른 변수들을 거쳐서 결과변수에 영향을 주는

효과를 의미하며,거쳐간 경로계수 추정치들의 곱으로 계산된다.또한 총효과는 직접효과

151)윤동구(2000).전게논문,p.163
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와 간접효과의 합을 의미한다.152)그래서 본 연구는 <표 4-14>와 같이 연구모델의 직접

효과와 간접효과를 분해하여 정리하였다.

<표 4-14>연구모델 경로의 직접효과와 간접효과,총효과

구 분
관광목적지

인지도

관광목적지

서비스 질

관광목적지

이미지

관광목적지

선호도

직접효과

관광목적지

선호도
.157 .597 .211 -

관광목적지

충성도
- - - 1.018

간접효과

관광목적지

선호도
- - - -

관광목적지

충성도
.160 .608 .215 -

참고)표에 나타는 경로계수는 비표준화 계수임

2)연구가설 검증 결과

(1)연구가설 1과 2의 검증

연구가설의 검증 결과는 <표 4-15>와 같이 이루어졌다.가설검증 결과를 구체적으로

살펴보면,가설이 구성하는 경로는 모두 통계적으로 유의한 수준 이내에서 유의하게 영향

을 미치고 있는 것으로 나타나 연구 설계에서 설정한 4개의 연구가설 모두 채택되는 것

으로 나타났다.그리고 어떤 구성개념이 상대적으로 많은 영향력을 미치는가를 분석할 수

있는데,이런 경로계수 간 비교를 위해서는 앞선 <그림 4-1>과 같이 표준화된 경로계수

를 이용하는 것이 편리하다.

관광목적지 브랜드 자산을 구성하는 세 가지 구성요소 중에서 관광목적지 선호도에

가장 많은 영향을 미치는 요소는 관광목적지 지각된 품질(전반적인 관광목적지의 체험을

구성하는 서비스 관련 질적 수준)이 다른 두 구성개념 보다 높은 경로계수(0.602)를 나

152)김기영․강현철(2001).『구조방정식 모형의 분석』.서울:자유아카데미,p.48
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타냈다. 그 다음으로는 관광목적지 브랜드 구성요소로서 관광목적지의 이미지가 관광목

적지 선호도에 영향을 미치고 있었고(0.205),관광목적지 인지도(0.191)는 다른 두 요

소에 비해서 낮은 영향력을 나타냈다.

<표 4-15>연구가설 검증결과

가설 경로 비표준화계수 S.E C.R p-value
가설

검증결과

H1-1
관광목적지 인지도 →

관광목적지 선호도
.157 .030 5.263 .000*** 채택

H1-2
관광목적지 지각된 품질 →

관광목적지 선호도
.597 .122 1.724 .085* 채택

H1-3
관광목적지 이미지 →

관광목적지 선호도
.211 .111 5.380 .000*** 채택

H2
관광목적지 선호도 →

관광목적지 충성도
1.018 .052 19.532 .000*** 채택

Chi-square=625.760(p=.000),GFI=.938,AGFI=.917,RMR=.029,NFI=.956,CFI=.941

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01

이 결과는 관광목적지 브랜드는 관광객과 지속적 관계를 맺으면서 가치를 창출하여

자산화해야 한다는 본 연구에서 고찰한 선행연구에 근거할 때,관광목적지 브랜드 자산화

에서는 인지도나 이미지 보다 관광지에서의 서비스에 대한 질적 수준 전반을 관리해 나

가야 한다는 시사점을 도출할 수 있다.

그리고 관광목적지 선호도는 관광목적지 충성도에 매우 많은 영향력을 미치고 있는

것으로 나타났다(0.959).이는 관광목적지가 지속적으로 발전하기 위해서는 해당 관광지

를 방문한 관광객들에게 어떤 재방문 의도를 창출했는가에 달려 있다.그리고 이런 문제

는 관광목적지를 좋아하게 하는 것과 관련이 된다.본 연구가설 분석결과에서 볼 때,이

런 관광목적지의 재방문이나 선호는 관광목적지 브랜드 자산을 구성하는 지각된 품질,관

광목적지 이미지,관광목적지 인지도를 지속적으로 향상시키는 전략을 시도함으로써 긍정

적 영향을 받고 당초의 목표를 달성할 수 있게 될 것으로 여겨진다.
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(2)연구가설 3의 검증

① 내국인과 외국인 세분시장별 분석

내국인 세분시장과 외국인 세분시장으로 구분하여 모델을 검증한 결과는 아래 그림과 같다.

<그림 4-2>내국인 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.541 .938

.273

.187.194

.220

.237

참고)내국인 세분시장 samplesize=582.

Chi-square=488.593(p=.000),GFI=.925,AGFI=.899,RMR=.029,NFI=.919,CFI=.946

<그림 4-3>외국인 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.656 .992

n.s

.111.212

.297

.248

참고) 외국인 세분시장 samplesize=367.점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)

Chi-square=493.323(p=.000),GFI=.876,AGFI=.834,RMR=.041,NFI=.896,CFI=.929
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위와 같은 내국인,외국인 세분시장의 연구모델에 대한 분석 결과는 다소 차이가 있

다.내국인 세분시장인 경우 네 개의 모든 경로가 유의하게 성립되는 반면에,외국인 세

분시장에서는 관광목적지 이미지가 관광목적지 선호도에 영향을 주지 않는 것으로 나타

났다.그리고 외국인 세분시장에서는 관광목적지 인지도 역시 내국인 시장과 비교할 때

약한 경로로 형성되는 것을 볼 수 있다.반면에 외국인 세분시장의 관광목적지에 대한 지

각된 품질은 내국인 시장 보다 좀 더 높은 수준에서 관광목적지 선호도에 영향을 미치는

것으로 나타났고,관광목적지 선호가 관광목적지 충성도에 미치는 영향도 내국인 시장보

다 다소 높게 나타났다.

<표 4-16>내국인 및 외국인 세분시장에 따른 모델 분석결과

가설 경로
비표준

화계수
S.E C.R p-value

H1-

1

내국인

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.148 .037 4.003 .000***

외국인

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.090 .048 1.859 .063*

H1-

2

내국인

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.547 .118 4.630 .000***

외국인

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.632 .233 2.717 .007***

H1-

3

내국인

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.312 .145 2.152 .032**

외국인

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.193 .236 .809 .419

H2

내국인

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
1.118 .071 15.706 .000***

외국인

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
1.039 .085 12.169 .000***

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01

그리고,무엇보다 외국인 세분시장을 대상으로 한 모델검증 결과는 내국인 보다

모델검증에 필요한 부합지수가 대부분 기준 조건을 충족시키지 못하고 있는 것으로

나타났다.표본 수의 문제 때문으로도 볼 수 있지만,내국인과 외국인이 관광목적지

로서 제주의 브랜드를 내국인 만큼 강하게 형성하고 있지 않기 때문으로 보여진다.

모델적합성은 내국인 세분시장 모델의 부합지수(GFI=.925, AGFI=.899,
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RMR=.029,NFI=.919,CFI=.946)가 외국인 세분시장 모델의 부합지수(GFI=.876,

AGFI=.834,RMR=.041,NFI=.896,CFI=.929)보다 대체로 양호하게 나타나,본

연구의 모델은 외국인 세분시장 보다는 내국인 세분시장을 설명하는데 적합한 것으로 해석

할 수 있다.

② 외국인 언어권별 분석

외국인의 언어권별로 모델을 구성하는 경로가 다르게 형성되는지를 파악하였다.

일본인 관광객,중국어권 관광객,영어권 관광객 세분시장을 대상으로 한 모델검증

결과는 전반적으로 구조방정식 모델검증에 필요한 부합지수를 충족시키지 못하고 있

는 것으로 나타났다.일본인 관광객과 중국어권 관광객은 공통적으로 지각된 품질을

중요시 평가하면서 관광목적지 선호도에 영향을 미치는 것으로 분석되었으나,일본

세분시장은 관광목적지로서 제주의 인지도가 선호도에 영향을 미치지 않았으며,중국

어권 관광객 세분시장에서는 제주 관련 인지도가 관광목적지 선호도에 영향을 미치는

것으로 나타났다.영어권 관광객 세분시장은 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로 설

정한 세 가지 구성개념 모두 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

<그림 4-4>일본인 관광객 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
1.784 .864

n.s

n.s.212

.158

.150

참고)일본인 관광객 세분시장 samplesize=120.점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)

Chi-square=245.764(p=.000),GFI=.839,AGFI=.784,RMR=.040,NFI=.800,CFI=.928
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<그림 4-5>중국어권 관광객 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.762 .987

n.s

.165.223

.318

.179

참고)중국어권 관광객 세분시장 samplesize=122,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)
Chi-square=318.310(p=.000),GFI=.767,AGFI=.687,RMR=.050,NFI=.800,CFI=.876

<그림 4-6>영어권 관광객 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
n.s .987

n.s

n.s.316

.416

.454

참고)영어권 관광객 세분시장 samplesize=125,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)
Chi-square=313.381(p=.000),GFI=.815,AGFI=.752,RMR=.048,NFI=.844,CFI=.921

일본인 관광객 세분시장에서 관광목적지 브랜드 자산을 형성하는데 중요한 요소

는 서비스 질을 높이는 것이며,중국어권 관광객 세분시장에서는 관광목적지로서 제

주의 인지도를 높이는 작업과 이들을 대상으로 한 서비스 질을 높이는 것이 관광목

적지 브랜드 자산을 강화하여 관광목적지 선호도를 높이게 된다.영어권 관광객 세



-98-

분시장에서는 아직 관광목적지로서 인지도나 서비스 질,이미지가 모두 취약한 상태

로 관광목적지 선호도에 영향을 미치지 않고 있는 것이다.

그리고 외국인 세분시장의 언어권별로 모델검증을 위한 부합지수를 검토해 볼 때,

중국어권 관광객 세분시장은 모델적합성이 낮은 수준(GFI=.767, AGFI=.687,

RMR=.050,NFI=.800,CFI=.876)으로 볼 수 있고,영어권 관광객 세분시장의 모델

적합성(GFI=.815,AGFI=.752,RMR=.048,NFI=.844,CFI=.921)보다는 일

본인 관광객 세분시장의 모델적합성(GFI=.839, AGFI=.784, RMR=.040,

NFI=.800,CFI=.928)이 다소 양호한 수준으로 나타다.

<표 4-17>연구가설 검증결과

가설 경로
비표준

화계수
S.E C.R p-value

H1-

1

일본인 관광객 세분시장

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.027 .098 .278 .781

중국어권 관광객 세분시장

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.130 .070 1.841 .066*

영어권 관광객 세분시장

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.318 .213 1.494 .135

H1-

2

일본인 관광객 세분시장

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
2.035 .705 2.885 .004***

중국어권 관광객 세분시장

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.599 .277 2.160 .031**

영어권 관광객 세분시장

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도
.415 1.085 .383 .702

H1-

3

일본인 관광객 세분시장

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.957 .615 1.556 .120

중국어권 관광객 세분시장

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.028 .283 .100 .920

영어권 관광객 세분시장

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.226 .980 .230 .818

H2

일본인 관광객 세분시장

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
.857 .167 5.131 .000***

중국어권 관광객 세분시장

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
1.174 .176 6.664 .000***

영어권 관광객 세분시장

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
.952 .134 7.081 .000***

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01
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③ 방문횟수별 분석

방문횟수에 따른 세분시장별로 구분하여 모델을 검증한 결과는 <그림 4-7>이하와 같다.

<그림 4-7>최초방문객 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.375 .936

.437

.187.233

.265

.233

참고)최초방문 세분시장 samplesize=522.

Chi-square=450.298(p=.000),GFI=.922,AGFI=.895,RMR=.030,NFI=.920,CFI=.948

<그림 4-8>재방문객 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.843 .975

n.s

.190.184

.297

.252

참고)재방문 세분시장 samplesize=427,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)

Chi-square=493.425(p=.000),GFI=.895,AGFI=.859,RMR=.038NFI=.906,CFI=.936

방문횟수에 따른 세분시장별로 구분하여 모델을 검증한 결과,재방문 세분시장의 관광
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목적지 브랜드 자산 구성요소 중 하나인 관광지 이미지가 관광목적지 선호도에 영향을

미치지 않는 것 이외에는 최초방문 세분시장과 재방문 세분시장의 모든 경로가 유의한

것으로 나타났다.그리고 최초방문 세분시장과 재방문 세분시장의 경로 중 관광목적지 인

지도는 두 집단 모두 비슷한 수준에서 관광목적지 선호도에 영향을 미치고 있다.

최초 방문 세분시장에서는 관광목적지 이미지가 관광지 선호를 형성하는데 유의하지

만,재방문을 주로 하는 세분시장에서는 이미 여러 번 방문했던 관광목적지이기 때문에

관광목적지 이미지는 관광목적지 선호도에 영향을 주지 않고,오히려 관광목적지 지각된

품질이 관광목적지 선호도에 높은 영향(B=0.843)을 미치는 것으로 볼 수 있다.그리고

최초 방문 세분시장과 재방문 세분시장의 모델적합성 검정결과를 볼 때,최초 방문 세분

시장의 모델적합성(GFI=.922,AGFI=.895,RMR=.030,NFI=.920,CFI=.948)

이 재방문 세분시장의 모델적합성(GFI=.895,AGFI=.859,RMR=.038NFI=.906,

CFI=.936)보다 설명력을 많이 나타내고 있는 것을 볼 수 있다.

<표 4-18>최초방문/재방문 세분시장에 따른 모델 분석결과

가설 경로
비표준

화계수
S.E C.R p-value

H1-1

최초방문 세분시장

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.145 .038 3.987 .000***

재방문 세분시장

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.162 .055 2.957 .003***

H1-2

최초방문 세분시장

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.351 .129 2.727 .004***

재방문 세분시장

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.892 .215 4.156 .000***

H1-3

최초방문 세분시장

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.485 .170 2.851 .006***

재방문 세분시장

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.044 .214 .204 .839

H2

최초방문 세분시장

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
1.100 .077 14.374 .000***

재방문 세분시장

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
.987 .074 13.301 .000***

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01
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④ 여행형태별 분석

여행형태 세분시장별로 구분하여 모델을 검증한 결과는 아래 <그림 4-9>와 <그림

4-10>과 같다.패키지여행 세분시장과 개별여행 세분시장 모두에서 관광목적지 지각된

품질(패키지=0.523,개별여행=0.685)이 관광목적지 선호도에 미치는 영향이 다른 관

광목적지 브랜드 자산 요소 보다 높게 나타났다.

패키지여행 세분시장은 관광목적지 인지도가 관광목적지 선호도에 미치는 영향력(회

귀계수)이 0.098이었지만,개별여행 세분시장은 0.252의 영향력(회귀계수)을 나타내면

서 패키지 세분시장 보다 상대적으로 높은 계수를 나타냈다.관광목적지 이미지가 관광목

적지 선호도에 미치는 영향에 있어서는 패키지여행 세분시장은 유의한 경로(회귀계수

=0.332)로 나타나는 반면에,개별여행 세분시장에서는 관광목적지 이미지가 관광목적지

선호도에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.개별여행객 세분시장

의 이미지가 관광목적지 선호도에 유의한 영향을 미치지 않는 대신 이 세분시장에서는

관광목적지 지각된 품질이 관광목적지 선호도에 미치는 영향력(0.685)이 패키지여행 세

분시장에서 관광목적지 지각된 품질이 관광목적지 선호도에 미치는 영향력(0.523)보다

높게 나타난 것을 볼 수 있다.

<그림 4-9>패키지여행 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.523 .952

.332

.098.214

.278

.240

참고)패키지 여행 세분시장 samplesize=454

Chi-square=423.985(p=.000),GFI=.916,AGFI=.888,RMR=.028,NFI=.918,CFI=.949
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<그림 4-10>개별여행 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.685 .964

n.s

.252.211

.303

.258

참고)개별여행 세분시장 samplesize=495,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)

Chi-square=430.589(p=.000),GFI=.921,AGFI=.894,RMR=.033NFI=.923,CFI=.952

<표 4-19>패키지 및 개별여행 세분시장에 따른 모델 분석결과

가설 경로

비표

준화

계수

S.E C.R p-value

H1-1

패키지

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.082 .047 1.767 .077*

개별여행

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.197 .038 5.167 .000***

H1-2

패키지

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.510 .154 3.323 .000***

개별여행

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.692 .174 3.982 .000***

H1-3

패키지

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.335 .173 1.932 .053*

개별여행

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.099 .179 .555 .579

H2

패키지

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
.992 .077 12.926 .000***

개별여행

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
1.084 .075 14.518 .000***

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01

두 세분시장의 모델적합성을 비교할 때,패키지여행 세분시장의 모델적합성(GFI=.916,

AGFI=.888,RMR=.028,NFI=.918,CFI=.949)보다는 개별 여행 세분시장의 모델
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적합성(GFI=.921,AGFI=.894,RMR=.033NFI=.923,CFI=.952)이 대체로 구조

방정식모델에서 요구하는 모델수용기준을 충족하고 있다고 볼 수 있다.

⑤ 연령별 세분시장 분석

전체 응답자의 연령을 20대 이하,30-40대,50대 이상 세분시장과 같이 구분하여

모델을 검증한 결과는 아래 <그림 4-11>,<그림 4-12>,<그림 4-13>과 같다.

20대 이하 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소 중에서 관광목적지 인지

도는 0.175,관광목적지 이미지는 0.976의 회귀계수를 나타내면서 관광목적지 선호도를

설명하고 있다.이 세분시장에서는 관광목적지 이미지가 관광목적지 선호도에 매우 높은

영향을 주는 것이 특징적이다.

30-40대 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로 고려한 세 가지 구성개

념 모두가 관광목적지 선호도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.그

중에서도 관광목적지 지각된 품질(0.514)이 관광목적지 인지도(0.242)나 관광목적지

이미지(0.235)보다 상대적으로 높은 회귀계수를 나타내고 있다.

<그림 4-11>20대 이하 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
n.s .996

.976

.175.264

.429

.299

참고)20대 이하 세분시장 samplesize=200,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)
Chi-square=310.455(p=.000),GFI=.873,AGFI=.830,RMR=.041,NFI=.890,CFI=.947
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<그림 4-12>30대-40대 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.514 .954

.235

.242.222

.262

.250

참고)30대-40대 세분시장 samplesize=427

Chi-square=429.966(p=.000),GFI=.932,AGFI=.909,RMR=.029NFI=.929,CFI=.956

<그림 4-13>50대 이상 세분시장 분석결과

관광목적지

인지도

관광목적지

선호도

관광목적지

충성도

관광목적지

이미지

관광목적지

지각된 품질
.682 .915

n.s

n.s.114

.233

.152

참고)50대 이상 세분시장 samplesize=174,점선은 유의하지 않은 경로임(n.s=nosignificance)
Chi-square=318.540(p=.000),GFI=.852,AGFI=.802,RMR=.040NFI=.842,CFI=.919

50대 이상 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로 고려한 세 가지 구성

개념 중 지각된 품질만이 관광목적지 선호도에 유의한 영향(0.682)을 미치고 있고,관광

목적지 인지도나 관광목적지 이미지는 관광목적지 선호도에 통계적으로 유의한 영향을

미치지 않았다.이 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소 중에서 관광목적지
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지각된 품질이 상대적으로 중요하다고 볼 수 있다.

이들 세 세분시장의 모델적합성 검증결과를 볼 때,30-40대 세분시장의 모델부합지

수(GFI=.932,AGFI=.909,RMR=.029NFI=.929,CFI=.956)는 구조방정식모

델 검증에서 요구하는 모델수용기준을 상회하고 있다.20대 이하 세분시장(GFI=.873,

AGFI=.830, RMR=.041, NFI=.890, CFI=.947)이나 50대 이상 세분시장

(GFI=.852,AGFI=.802,RMR=.040NFI=.842,CFI=.919)의 모델부합지수는

일반적인 구조방정식모델 수용기준을 상회하고 있지는 않지만 절대부합지수 중 GFI가

0.8이상인 점을 감안 할 때,한계적으로 지지할 수 있는 수준의 모델로 고려할 수 있

다.

<표 4-20>20대 이하/30-40대/50대 이상 세분시장에 따른 모델분석 결과

가설 경로

비표

준화

계수

S.E C.R p-value

H1-1

20대 이하

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.142 .054 2.627 .009***

30-40대

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.197 .039 4.994 .000***

50대 이상

(관광목적지 인지도→관광목적지 선호도)
.016 .069 .234 .815

H1-2

20대 이하

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.018 .279 .063 .950

30-40대

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도)
.523 .105 4.965 .000***

50대 이상

(관광목적지 지각된 품질→관광목적지 선호도
.671 .264 2.537 .011**

H1-3

20대 이하

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.723 .293 2.466 .014**

30-40대

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.259 .126 2.063 .039**

50대 이상

(관광목적지 이미지→관광목적지 선호도)
.287 .278 1.034 .301

H2

20대 이하

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)

1.10

8
.115 9.667 .000***

30-40대

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)
.975 .065 15.066 .000***

50대 이상

(관광목적지 선호도→관광목적지 충성도)

1.09

1
.142 7.686 .000***

*:p<0.1,**:p<0.05,***:p<0.01
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4.분석결과의 요약 및 시사점

1)분석결과의 요약

연구가설 1과 2는 연구모델의 검증과 함께 분석되었으며,이론고찰에 근거하여 설계

한 모델의 경로가 모두 유의한 것으로 나타났다.기존 브랜드 자산과 관련한 선행연구가

브랜드 자산의 구성요소를 다양하게 파악하고 있기 때문에 연구자들이 공통적으로 사용

한 것으로 판단한 세 개의 구성개념(관광목적지 인지도,관광목적지 지각된 품질,관광목

적지 이미지)을 관광목적지 브랜드 자산으로 개념화하여 관광목적지 선호도와의 관계를

파악하였다.

관광목적지 브랜드 자산이 관광목적지의 관리와 경영에 중요한 이유는 지속적이고 장

기적으로 소비자인 관광객과 관련을 맺으면서 관광목적지의 가치를 총체적으로 나타내는

개념이라는 점이다.관광목적지 브랜드 관리의 목적은 지속적으로 관광시장 소비자들이

방문할 수 있도록 하는 것이라고 볼 수 있고,이런 맥락에서 결국 관광목적지 충성도는

브랜드 자산의 최종 결과변수로서 작용하게 된다.여기서 관광목적지 선호도는 관광목적

지 브랜드 자산 구성요소와 관광목적지 충성도를 연계하는 역할을 하는데,실제 관광목적

지를 알고 있거나 추상적 차원의 이미지가 충성도에 바로 영향을 미치는 경우는 많지 않

으며,세 가지 관광목적지 브랜드 자산 구성요소는 관광목적지를 선호(호감을 갖게 됨,

다른 곳보다 좋음,다른 곳 보다 많은 혜택제공 인식)할 수 있는 방향으로 전략화해야 하

는 것이다.

<표 4-21>연구가설 1과 2의 검증결과

가설 내 용 가설 검증 결과

H1-1 관광목적지 인지도 → 관광목적지 선호도 채택

H1-2 관광목적지 지각된 품질 → 관광목적지 선호도 채택

H1-3 관광목적지 이미지 → 관광목적지 선호도 채택

H2 관광목적지 선호도 → 관광목적지 충성도 채택
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구성개념 간 관계

구 분

4 5 모델적합성

비교b1 2 3 4

내국인/외국인

세분시장

내국인 ○ ○ ○ ○
a

H

외국인 ○ ○ × ○ L

외국인 언어권별

세분시장

일본인 관광객 × ○ × ○ H

중국어권 관광객 ○ ○ × ○ L

영어권 관광객 × × × ○ L

방문횟수별

세분시장

최초방문 ○ ○ ○ ○ H

재방문 ○ ○ × ○ L

여행형태별

세분시장

패키지 ○ ○ ○ ○ L

개별여행 ○ ○ × ○ H

연령별 세분시장

20대 이하 ○ × ○ ○ L

30-40대 ○ ○ ○ ○ H

50대 이상 × ○ × ○ L

연구가설 3은 세분시장에 따라서 관광목적지 브랜드 자산 구성요소와 관광목적지 선

호도,관광목적지 충성도의 관계가 차이가 있을 것이라는 것이다.다섯 개 기준으로 세분

시장을 구성하였고(내/외국인 세분시장,일본인 관광객/중국어권 관광객/영어권 관광객

세분시장별, 최초방문/재방문 세분시장별, 패키지/개별여행 세분시장별, 20대 이하

/30-40대/50대 이상 세분시장별),각 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성이 어

떠한지를 분석하였다.

<표 4-22>연구가설 3의 분석결과

1:관광목적지 인지도,2:관광목적지 서비스 질,3:관광목적지 이미지,4:관광목적지 선호도,

5:관광목적지 충성도

a:○ :유의한 경로계수,×:유의하지 않은 경로계수

b:H:상대적으로 높은 모델부합지수,L:상대적으로 낮은 모델부합지수

분석결과,연구모델과 연구가설에서 제안한 4개 경로가 모두 유의한 세분시장은 ‘내국

인 세분시장’,‘최초방문 세분시장’,‘패키지 세분시장’,‘30-40대 세분시장’과 같이 4개 시
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장으로 나타났다.나머지 세분시장들은 1개 경로 이상이 유의하지 않은 것으로 나타났고,

영어권 관광객 세분시장인 경우 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로 정의된 세 가지 구

성개념 모두가 관광목적지 선호도에 영향을 주지 않는 것으로 나타나,영어권 관광객은

현재 관광목적지로서 제주에 대한 브랜드 자산이 관광목적지 선호도나 충성도와 연계되

지 않은 상황으로 볼 수 있다.현재 영어권 관광객의 제주방문 규모가 일본인 관광객 세

분시장이나 중국어권 관광객 세분시장에 비해 낮은 상태로,이는 제주에 대한 인지도가

영어권 관광객이 일본인 관광객 및 중국어권 관광객 보다 낮은 이유 중 하나이다.결국,

외국인 관광객을 지속적으로 방문하게 하는 충성도 높은 관광목적지가 되기 위해서는 관

광목적지 브랜드 자산을 강력하게 구축해야 하고,그 관광목적지 브랜드 자산의 구성요소

는 인지도나 서비스 질,이미지로 구성되기 때문에 이들 요소에 대한 관리가 요구된다.

일본인 관광객들은 이미지 보다는 관광목적지의 서비스 질에 민감하기 때문에,일본인

관광객들을 대상으로 한 서비스 전략이 그들이 만족할 만한 수준으로 제공되지 않으면,

브랜드 자산 구축에는 긍정적 영향을 줄 수 없다.그렇기 때문에 일본관광시장의 지속적

확대를 위해서는 일본어 서비스를 비롯하여 일본인의 선호도에 맞는 세부적 서비스 전략

이 필요하다.중국어권 관광객들은 서비스 질과 인지도에 민감하게 반응하기 때문에,이

들에 대해서는 우선 제주를 알릴 수 있는 광고 및 홍보 전략이 우선적으로 요구된다.그

리고 이들 중국어권 관광객들은 관광목적지 제주에서 제공하는 서비스 질에 대해서도 중

요하게 고려하고 있기 때문에 자신이 알고 있는 인지내용과 제주에서 경험한 서비스 질

사이에 차이가 발생하게 될 경우 불만족하고 충성도가 떨어지는 관광객으로 전환될 수

있다.그래서 중국어권 관광객들을 대상으로 제주의 브랜드 자산가치를 높이는 전략은 인

지도 강화전략과 함께 중국어권 관광객 맞춤형 서비스 전략 개발이 필요하다.

한편,브랜드 자산의 개념이 소비자들과 지속적인 관계 속에서 형성되는 것임을 감안

할 때,방문횟수(최초방문,재방문)에 따른 연구모델의 분석에서 재방문 세분시장의 경로

나 모델 적합성이 최초방문 세분시장 보다 높을 것이라고 예상할 수 있다.그러나 이런

예상과 달리 연구대상지역인 제주를 방문하는 관광객들은 재방문객인 경우 제주에 대한

이미지가 이미 최초 방문시에 형성되었고,제주의 관광목적지 브랜드 자산을 형성하면서
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관광목적지 선호도에 영향을 미치는 수준까지는 나타나지 않고 있다는 점이 특징적이다.

이와 같은 분석결과는 제주의 재방문 관광시장이 전반적으로 관리되고 있지 않은 상황임

을 유추할 수 있게 하고,최초방문객들에게 있어서는 제주의 이미지가 브랜드 자산으로서

관광목적지로서의 제주를 선호하게 하는데 나름의 역할을 하고 있다.또한 모델부합지수

를 검토할 때에도 최초방문 세분시장의 부합지수들이 재방문 세분시장 보다 일반적으로

구조방정식에서 요구하는 기준에 근접했다는 점 역시 이런 맥락에서 해석이 가능하다.

여행형태별 세분시장은 패키지 여행시장과 개별여행 세분시장으로 구분하였다.여행

형태별 세분시장에 대한 분석결과 역시,일반적으로 예상할 때 개별여행 세분시장의 브랜

드 자산 구성요인과 관광목적지 선호도의 관계가 패키지 세분시장 보다 더 유의할 것으

로 고려될 수 있다.그러나 패키지 세분시장에서 세 가지 관광목적지 브랜드 구성요소는

모두 관광목적지 선호도에 영향을 미치고,개별여행 세분시장에서는 관광목적지 이미지가

관광목적지 선호도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.그러나 모델적합성 여부를 이

들 두 세분시장만을 놓고 상대적으로 비교할 때,개별여행 세분시장의 모델적합성이 패키

지 세분시장 보다 높은 것을 볼 수 있었다.이것은 개별여행 세분시장인 경우 관광목적지

브랜드 자산으로서 이미지가 상대적으로 약하게 형성되고 있지만,다른 관광목적지 제주

에 대한 인지도나 서비스 질에 대한 인식이 관광목적지 선호도와 충성도에 미치는 영향

은 패키지 여행 세분시장 보다 강하게 형성되고 있는 것으로 해석할 수 있다.

연령별 세분시장에 있어서 주목할 사항은 20대 이하 세분시장인 경우 관광목적지 이

미지가 관광목적지 선호도나 충성도에 매우 중요한 역할을 하고 있다는 점이다.연구가설

3에서 다루었던 다른 모든 세분시장에서 관광목적지 이미지가 관광목적지 선호도에 미치

는 영향에 대한 계수를 비교할 때,20대 이하 세분시장이 관광목적지 선호도에 미치는

영향계수는 0.723으로서 매우 높게 나타나고 있다.또한 50대 이상 비교적 나이가 든

중년 및 노년층 세분시장인 경우 관광목적지 인지도나 이미지는 관광목적지 선호도나 충

성도에 별다른 영향을 미치지 못하고 있고,관광목적지에서의 지각된 서비스 질이 관광목

적지 브랜드 자산을 형성하면서 관광목적지 선호도에 영향을 미치는 변수로 확인된 점

역시 특징적이다.30-40대 세분시장인 경우 다른 연령별 세분시장과 비교할 때,비교적
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지속적으로 관광목적지인 제주를 방문할 수 있고,인지도나 서비스 질,이미지 등을 종합

적으로 고려하면서 관광목적지 브랜드 자산을 형성하며 상대적으로 관광목적지 제주를

선호하고 충성하고 있다는 것을 알 수 있었다.

2)시사점

① 이론적 시사점

브랜드란 판매자들의 상품이나 서비스를 식별시키고 경쟁자와 차별화하기 위하여 점

차 그 중요성이 강조되고 있으며 소비자의 감성적이고 주관적인 근거에 따라서 평가되는

개념이다.이는 소비자와의 지속적 관계가 중요하다는 것으로서 이런 맥락에서 브랜드를

둘러싼 개념 중에서 브랜드 자산의 중요성이 최근 부각되는 이유이다.즉,브랜드는 제품

과 달리 자산개념이 중요하다는 것이어서 명성이나 감성적 측면까지 포괄하고 있는 무형

자산의 의미를 포함하고 있는 것이다.본 연구에서는 관광목적지를 대상으로 한 브랜드의

주요 개념에 접근하였다.연구결과에 따른 이론적 측면에서의 시사점을 살펴보면 다음과

같다.

첫째,본 연구는 브랜드를 바라보는 관점 중에서 두 가지 접근법에 대해서 정리하였

다.재무적 접근법은 브랜드 자산을 직접 측정하고 이윤에 어떤 영향을 미치는지를 측정

하는 방법이고,마케팅적 접근법은 지속적인 경쟁우위를 창출하기 위해서 전략수립에 활

용할 수 있는 여러 가지 변수를 활용한 방법이다.이런 관점에서 Keller의 브랜드 지식

체계론은 브랜드 관련 연구자들에게 광범위하게 수용되고 있으며,브랜드 자산의 구조는

인지도와 브랜드 이미지를 포괄하는 구조를 나타내고 있다.관광목적지를 대상으로 한 브

랜드 자산 관련 연구는 개념정립 및 구성요소의 분석 등이 아직 초기단계에 머물러 있다.

이러한 점에서 본 연구는 현재까지 논의된 브랜드 자산 형성에 영향을 미치는 주요 요소

들에 대한 정리를 하면서 공통적으로 인지도,브랜드 이미지,지각된 품질을 브랜드 자산

구성개념을 중심으로 관광목적지 특성을 반영한 브랜드 자산을 개념화하였다.

둘째,관광목적지 브랜드 개념과 관광목적지 이미지 개념을 구분하고자 했다.관광목
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적지는 관광객에게 유형 또는 무형의 서비스를 제공하는 공간으로서 매력물,접근성,숙

박시설,어메니티,지역사회 등 다양한 요소로 이루어진 집합체며 상호의존적으로 연계되

고 있다고 이론연구에서 검토하였다.본 연구는 이런 관광목적지를 장소상품적 개념으로

간주하고 도시,지역(관광목적지)도 관광매력물로서 브랜드가 된다고 전제하였다.이는

실제 프랑스 파리나 영국 런던,미국 뉴욕,이탈리아 로마 등 세계 주요 도시나 지역이

장소 그 자체가 매력적인 장소상품이면서 그 장소 이름이 하나의 상품이 되고 있는 오늘

날의 현실을 반영하고 있는 것이기도 하다.

따라서 최근 관광목적지 브랜드(TDB)라는 개념이 주목받고 있고,기업브랜드 개념을

공간개념과 계층적으로 연계한 개념이다.이 개념이 또한 최근 주목받게 된 이유는 전 세

계 관광목적지들 간에 시설수준 차이가 점차 감소함으로써 각 관광목적지들 간에 대체가

능성이 높아져서 다른 관광목적지와 차별화되지 않으면 경쟁우위를 확보하지 못하게 되

었기 때문이다.관광목적지 차별화를 위한 전략적 도구로서 관광목적지 브랜드는 관광목

적지 이미지가 모호한 개념인 반면,이름이나 로고,심볼 등 구체적이고 정교한 전략도구

를 보유하고 있다는 점에서 관광목적지 이미지 개념이 진화된 형태라고 볼 수 있다.

이와 같이 관광목적지 브랜드 개념(TDB)과 관광목적지 이미지(TDI)에 대한 개념 차

이에 대해서는 앞선 이론연구(그림 2-7)에서 정리한 바 있다.이와 같이 본 연구는

Keller의 브랜드 관련 연구의 맥락에서 좀 더 자세하게 관광목적지 브랜드 개념과 관광

목적지 이미지 개념을 구분하고자 했다는 점에서 의의가 있다.

② 실무적 시사점

본 연구는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소와 관광목적지 선호도 및 충성도간 관계와

관련하여 관광목적지의 이미지를 포함한 브랜드 자산은 관광목적지의 선호도나 관광목적

지의 충성도에 영향을 미친다는 선행연구에 근거하여 가설적 경로로 설정하고 검증하였

다.선호도가 높은 관광목적지는 많은 방문을 유도할 수 있는데 그 이유는 개인의 좋고

싫음은 사회적 맥락에서 형성되고,인지나 만족 또는 재방문과 같은 변수와 밀접한 관련

이 있기 때문이다.충성도는 성과측정 요소 중 하나로 미래 행동예측을 합리적으로 할
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수 있는 도구로서 중요한 가치가 있다.관광목적지 브랜드 자산의 특징은 장기적이고,

무형적이며,가치와 상징성이 강조된 개념이라는 점에서 볼 때 관광목적지 선호도와 충성

도는 밀접한 관계가 있다고 볼 수 있으며,이런 관계를 실증적으로 파악하고자 하는 작업

은 관광목적지가 효과적인 마케팅 전략을 수립하는데 중요하다.

이러한 측면에서 실증연구의 시사점을 정리하면 다음과 같다.

첫째,연구설계에서 수립된 연구모델은 공변량분석을 이용한 구조방정식모델 분석결

과 수용가능한 수준의 모델로 검증되었고,연구모형을 구성하는 각 구성개념 간 관계를

나타내는 연구가설 역시 모두 유의한 것으로 판명되었다.이와 같은 본 연구의 연구모델

검증결과는 관광목적지 인지도가 관광목적지 이미지에 영향을 미치지만 관광목적지 선호

도에는 직접적으로 영향을 미치지 않으며,관광목적지 선호도는 브랜드 충성도에 영향을

미친다는 가설로 설정된 김태우의 연구153)와 비교할 때,본 연구는 인지도가 브랜드 선

호도에 영향을 주는 브랜드 자산 구성요소임을 확인할 수 있었다.즉,인지도는 Keller

의 브랜드 지식체계에 따르면154)브랜드 이미지와 함께 브랜드 자산을 형성하는 중요한

구성요소라는 점을 다시 한번 확인한 것이다.또한 관광목적지와 같은 장소의 경우 지각

된 품질,관광목적지 이미지 등도 브랜드 자산 형성에 중요한 역할을 하게 됨에 따라

서155)이 구성개념이 관광목적지 선호도에 미치는 영향력에 대한 검증한 결과 모두 유의

한 것으로 나타났다.

둘째,본 연구에서 설정된 구조방정식 모형을 세분시장별로 분석한 결과,브랜드 선호

및 브랜드 충성도에 영향을 미치는 브랜드 자산 요소의 유의성은 차이를 보이는 것으로

나타났다.이와 같은 결과는 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 충성도 및 선호도와의

관계가 실질적으로 활용될 수 있는 전략 또는 정책이 마련되지 않는다면,실용적 측면에

서 가치가 감소할 수 있다는 점을 의미한다.

이를 보다 구체적으로 살펴보면,관광목적지 브랜드 자산과 선호도 및 충성도의 관계

에 대한 탐색과 분석이 전략화되고 실용화되기 위해서는 연구대상 관광목적지 브랜드 자

153)김태우(2000).전게논문,p.51.

154)Keller,K.L.(1998).op.cit.,p.94

155)Morgan,N.et,el.(2003),op.cit.,pp.285-299.
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산의 실제적인 형성주체인 관광객의 세분시장별 특징에 따라서 어떤 차이가 있는지를 분

석함으로써 가능할 수 있기 때문에 본 연구는 다섯 개 세분시장에 따라서 연구모델과 가

설경로가 어떤 차이가 있는지를 분석하였다.

제주방문 관광객은 2007년 통계자료에 근거할 때 내국인 4,487,948명,외국인

541,274명으로 그 비율은 약 90%대 10%의 정도로 관광목적지 제주의 브랜드는 내국

인 관광객 뿐만 아니라 외국인 관광객과의 지속적 관계 속에서 브랜드 자산 개념으로

형성되고 있다.그러나 외국인 관광객 세분시장의 모델 적합성이나 가설경로의 유의정도

를 분석한 결과로 볼 때,아직 외국인 관광시장에 대해서는 제주가 효과적인 브랜드 전

략을 구사하고 있지 못하다는 것을 알 수 있다.중국어권 관광시장에는 인지도가 낮고,

일본 관광시장에는 관광목적지 이미지가 낮으며,영어권 관광시장에는 거의 미비한 브랜

드 자산 형성을 나타내고 있는 것이다.이들 외국인 관광객들에게 효과적으로 브랜딩 전

략을 시도하기 위해서는 우선 제주의 전반적 서비스 질을 외국인들이 기대하는 수준까

지 맞추고 체험할 수 있도록 보장하는 것이 필요하며,이와 동시에 인지도와 이미지 향

상 전략을 시도해야 한다.

그리고 연령별 세분시장에 있어서 20대 이하 세분시장인 경우 관광목적지 이미지가

관광목적지 선호도나 충성도에 매우 중요한 역할을 하고 있다는 점에 착안하여 젊은 층

을 공략할 수 있는 광고전략을 포함한 이미지 전략을 마련해야 한다.50대 이상의 중장

년 및 노인층 세분시장인 경우 서비스 질이 관광목적지 선호도에 영향을 미치기 때문에

이들에게는 역시 서비스 질에 대한 관리가 필요하고 좀 더 노년층 지향적인 관광상품과

시설을 마련해야 한다.

패키지 세분시장이나 최초방문시장은 일반적으로 볼 때 지속적이지 않으며,상대적으

로 개별여행 세분시장이나 재방문 세분시장에 비해 낮은 수익성을 창출한다고 여겨지고

있다.그러나 본 연구의 분석결과는 이들 패키지 및 최초 방문 세분시장이 브랜드 자산

구성요소가 관광목적지 선호도나 충성도에 영향을 미치고 있다고 분석되었다.이 결과를

토대로 할 때,재방문객이나 개별여행객들을 대상으로 제주의 관광목적지 브랜드 자산을

구축하는 것은 쉽지 않은 일이라는 것을 알 수 있다.제주의 관광목적지 브랜드 자산은
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현재 매우 미비한 상태로서 최초방문객이나 패키지 여행객이 인지하고,서비스 질을 체험

하며,제주에 관련된 이미지를 연상하고 있는 수준에서 형성되고 있다는 것을 유추할 수

있었다.이와 같은 세분시장별 관광목적지 브랜드 자산이 관광목적지 선호도와 충성도에

미치는 영향을 파악한 결과,실제 연구대상 관광목적지인 제주에서 활용할 수 있는 시사

점과 전략을 제시하였다.
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Ⅴ.결 론

1.연구결과의 요약

세계화와 기술의 발달로 인해 관광목적지간 경쟁이 치열해지고 있다.이러한 상황에서

경쟁 관광목적지와의 차별화뿐만 아니라 경쟁우위의 확보는 관광목적지 마케팅에서 중요

한 이슈가 되고 있다.이동할 수 없고 생산과 소비의 비분리성 등의 장소상품이란 특징으

로 인해 관광목적지는 제품과 다른 상품적 특성을 지니고 있다.관광목적지 마케팅에서

호의적이고 우호적인 이미지가 주목받는 이유는 소비와 거래대상으로서의 관광목적지가

갖는 이러한 특성에 기인한 것이라 할 수 있다.하지만 관광목적지 마케팅에 관련해 이미

지 개념은 다소 모호하고 추상적이며 실질적인 도구를 갖고 있지 못하고 있고,관광목적

지가 이해관계자의 복잡한 관계의 집합이며,기존의 관광연구에서 명확하게 정리하고 있

지 않는 개념인 속성,이익,가치선택에 대한 명확한 설명이 가능하지 못하다는 점에서

한계를 보이고 있다.

본 연구는 이러한 문제인식하에 최근 관광목적지 마케팅에서 주목받고 있는 브랜드

경영적 관점에서 핵심개념인 관광목적지 브랜드 자산,관광목적지 선호도,관광목적지 충

성도 개념을 중심으로 관련변수들을 이론적으로 고찰하고,도출된 구성개념간의 관계검증

을 통해 이론적․실무적 시사점을 제공하는데 목적을 두었다.연구대상은 제주를 방문하

는 주요세분시장인 내국인,영어․일어․중국어 언어권별 제주방문 관광객을 대상으로 하

였고,구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째,지금까지 관광목적지 이미지 영역과 관광목적지 브랜드 영역이 각각의 영역에

한정된 주제 하에서 제각각 그 관계를 주변적이고 피상적으로 다루고 있는 관광연구에서

이들 두 주제 영역이 서로를 어떻게 수용하고 다루고 있는지를 살펴보고자 하였다.

둘째,브랜드 경영적 관점의 핵심 개념인 브랜드 자산과 관련한 변수,선호도,충성도

를 문헌고찰을 통해 개념화를 시도하고 실증 분석하여 이론적․실무적 시사점을 도출하
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고자 하였다.

셋째,도출된 구성개념간의 구조적 관계모형을 주요 세분시장에 적용한 후 비교를 통

해 이론적․실무적 시사점을 도출하는데 목적을 두었다.실증분석을 위해서는 설문지법을

이용하여 2008년 9월 30일부터 10월14일까지 15일간 제주방문 내국인 관광객 582명,

외국인 관광객 367명을 대상으로 자료를 수집한 후 통계적으로 검증하였다.

이러한 분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째,문헌고찰을 통해 설정한 관광목적지 브랜드 자산과 선호도,충성도의 구조적 관

계모형을 검증한 결과 연구모델의 경로와 모델적합성은 유의한 것으로 나타났다.

둘째,이론고찰에 근거하여 설계한 브랜드 자산의 구성개념인 관광목적지 인지도,관

광목적지 지각된 품질,관광목적지 이미지는 관광목적지 선호도에 유의한 영향을 미쳤고,

관광목적지 선호도는 최종 결과변수인 관광목적지 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다.즉,관광목적지 선호도를 높이는데 있어서는 브랜드 자산 구성개념 중 관광

목적지 지각된 품질이 가장 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었고,관광목적지 선호도는

브랜드 자산과 관광목적지 충성도의 관계에 있어 매개적 역할을 수행하는 것으로 확인되

었다.

셋째,내․외국인의 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성을 검증한 결과,내국

인의 경우 모든 경로가 유의했으나 외국인 세분시장의 경우 관광목적지 이미지가 관광목

적지 선호도에 영향을 주지 않는 것으로 나타났다.

넷째,외국인 언어권 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성을 검증한 결과,전

반적으로 연구모델은 구조방정식 모델검증에 필요한 부합지수를 충족시키지 못하였지만,

일본인 관광객과 중국어권 관광객은 공통적으로 지각된 품질을 중요시 평가하면서 관

광목적지 선호도에 영향을 미치는 것으로 분석되었으나,일본 세분시장은 관광목적지

로서 제주에 대한 인지도가 선호도에 영향을 미치지 않았으며,중국어권 관광객 세분

시장에서는 제주에 대한 인지도가 관광목적지 선호도에 영향을 미치는 것으로 나타났

다.영어권 관광객 세분시장은 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로 설정한 세 가지

구성개념 모두 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.
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다섯째,방문횟수에 따른 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성을 검증한 결과,

재방문 세분시장의 관광목적지 브랜드 자산 구성요소 중 하나인 관광목적지 이미지가 관

광목적지 선호도에 영향을 미치지 않는 것 이외에는 최초방문 세분시장과 재방문 세분시

장의 모든 경로가 유의한 것으로 나타났다.한편 모델적합성은 최초 방문 세분시장의 모

델적합성이 재방문 세분시장의 모델적합성보다 높은 설명력을 보이는 것으로 확인되었다.

여섯째,여행형태에 따른 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성을 검증한 결과,

패키지여행 세분시장과 개별여행 세분시장 모두에서 관광목적지 지각된 품질이 관광목적

지 선호도에 미치는 영향이 다른 관광목적지 브랜드 자산 요소 보다 높게 나타났고,패키

지여행 세분시장보다는 개별 여행 세분시장의 모델적합성이 대체로 구조방정식모델에서 요

구하는 모델수용기준을 충족하고 있는 것으로 분석되었다.

일곱째,연령에 따른 세분시장별로 연구모델의 경로와 모델적합성을 검증한 결과,20

대 이하 세분시장에서는 관광목적지 이미지와 인지도가 관광목적지 선호도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났고,30-40대 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요

소로 고려한 세 가지 구성개념 모두가 관광목적지 선호도에 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.50대 이상 세분시장에서는 관광목적지 브랜드 자산 구성요소로

고려한 세 가지 구성개념 중 지각된 품질만이 관광목적지 선호도에 유의한 영향을 미치

는 것으로 확인되었다.모델적합성은 30-40대 세분시장의 모델부합지수는 구조방정식모

델 검증에서 요구하는 모델수용기준을 상회하고 있었고,20대 이하 세분시장이나 50대

이상 세분시장의 모델부합지수는 일반적인 구조방정식모델 수용기준을 상회하고 있지는

않지만 절대부합지수 중 GFI가 0.8이상인 점을 감안 할 때,한계적으로 지지할 수 있

는 수준의 모델로 고려할 수 있는 것으로 나타났다.

2.연구의 한계와 향후 방향

본 연구는 관광목적지 브랜드 자산과 관광목적지 선호도,충성도 간의 관계를 이
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론 구조적인 모델로 설계하고 검증하여 시사점을 모색하고자 하였다.그러나 연구대

상 관광지를 대한민국의 제주로 한정함으로써 일반화된 이들 변수 간의 관계를 규

명하는데는 근본적으로 한계가 있다.

또한,관광목적지 브랜드는 장기간 소비자와 관광목적지 간에 형성되는 지속적

관계에 근거한 자산적 개념으로 많이 논의되기 때문에 연구대상 관광지를 방문하는

관광객들을 대상으로 지속적인 조사와 측정이 필요하다.그러나 본 연구는 2008년

9월과 10월 사이의 특정 시점에 한정하여 연구대상 지역인 제주를 방문하는 관광객

들을 대상으로 설문조사한 결과를 바탕으로 분석함으로써 관광목적지 브랜드 자산

이 가지고 있는 본연의 의미를 충분히 설명하는데 한계가 있다.즉,관광목적지 브

랜드 자산과 관련한 연구를 하기 위해서는 관광목적지의 성수기와 비수기 모두 측

정될 필요가 있으며,조사대상 표집에 있어서도 요일과 주중 및 주말 등의 조사여건

을 반영하는 것이 요구된다.

앞으로 관광목적지 브랜드 자산과 관련한 연구는 이를 구성하는 변수가 어떤 것

이 있는지 추가적인 검토가 필요하다.본 연구에서 시도한 탐색적 요인분석과 확인

적 요인분석을 통해 개념타당성이 높은 요인과 변수가 추가적으로 검토될 경우 관

광목적지 브랜드 자산과 관련한 연구주제의 확장이 이루지게 될 것으로 사료된다.
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안녕하십니까?

본 조사는 관광목적지 브랜드 자산,선호도,충성도의 관계에 관한 연구의 일환입니다.

본 설문지의 주요 내용은 제주관광의 이미지,브랜드를 비롯한 전반적인 내용에 관한 것으로

귀하께서 제주에 대해 평소 생각하시는 것을 부담없이 평가해 주시면 됩니다.개인 신상정보

는 파악되지 않으며,순수한 학술목적으로만 사용됩니다.바쁘시더라도 참여하여 주신다면,

본 연구와 제주관광의 발전에 커다란 도움이 될 것입니다.

풍요로운 결실의 계절 가을에,뜻있는 제주관광에 보람이 있기를 기원합니다.

2008.9

연구자 :제주대학교 대학원 관광경영학과

김 용 이(박사과정 수료)C.P:011-699-3301

지도교수 :제주대학교 관광경영학과 허향진 교수

(Tel:064-754-3133)

부록-설문지

(국문 설문지)

※(a1-a6)다음 질문문항은 귀하의 이번 제주방문에 관련한 내용입니다.해당하는 곳에 √

표시하거나 직접 기입하여 주십시오.

■ 귀하의 제주방문은 이번이 몇 번째 입니까? ( )회

■ 이번 제주방문의 기간은 몇 박 며칠입니까? ( )박 ( )일

■ 귀하의 이번 제주여행에서의 동반자는 누구입니까?

① 친목 및 소속단체 ② 혼자(업무상) ③ 친구 ④ 직장동료

⑤ 자녀포함 가족 ⑥ 부부만 ⑦ 기타( )

■ 이번 제주방문은 몇 명이 함께 오셨습니까? ① 10인 미만 ② 10인 이상

■ 이번 제주방문에 여행사를 이용하셨습니까? ① 예 ② 아니오

■ 이번 제주방문의 목적은 무엇입니까?

① 휴양 ② 업무 ③ 레포츠 ④ 수학(학습)⑤ 신혼 ⑥관람/문화체험 ⑦기타
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질문항목

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

d1.제주는 쇼핑하기 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

d2.제주는 숙박시설이 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

d3.제주는 접근성이 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

d4.제주는 야간에 즐기기 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

※ 다음은 제주의 인지도,서비스 질에 대한 내용입니다.각 질문에 귀하의 의견과 일치하

는 곳에 √표시하여 주십시오.

질문항목

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

b1.제주를 방문하기 전부터 제주에 대해서 들어본

적이 있다
① ② ③ ④ ⑤

b2.다른 곳과 쉽게 제주를 비교 구분할 수 있다 ① ② ③ ④ ⑤

b3.방문 전부터 관광지로서 제주를 쉽게 떠올릴

수 있었다
① ② ③ ④ ⑤

b4.관광지를 방문하고자 할 때 제주는 빨리 생각

이 나는 관광지였다
① ② ③ ④ ⑤

지각된 서비스의 질

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

c1.제주여행은 전반적으로 친절하였다 ① ② ③ ④ ⑤

c2.제주여행에서의 경험은 전반적으로 매력적이

었다
① ② ③ ④ ⑤

c3.제주여행은 전반적으로 신뢰할 수 있었다 ① ② ③ ④ ⑤

c4.제주여행은 지불한 만큼 가치가 있었다 ① ② ③ ④ ⑤

※ 다음은 제주의 이미지에 대한 내용입니다.각 질문에 귀하의 의견과 일치하는 곳에 √

표시하여 주십시오.
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질문항목

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

d5.제주여행은 즐겁다 ① ② ③ ④ ⑤

d6.제주여행은 이국적이다 ① ② ③ ④ ⑤

d7.제주여행은 안전하다 ① ② ③ ④ ⑤

d8.제주여행은 깨끗하다 ① ② ③ ④ ⑤

관광목적지 선호도

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

e1.제주에 대해서 좋은 감정을 갖게 되었다 ① ② ③ ④ ⑤

e2.제주는 다른 관광지에 비해 좀 더 많은

혜택을 제공한다
① ② ③ ④ ⑤

e3.다른 관광지 보다 제주가 가장 좋다 ① ② ③ ④ ⑤

브랜드 충성도

전혀

그렇지

않다

그저

그렇다

매우

그렇다

f1.나는 관광지 선정에서 제주를 우선적으로

고려할 것이다
① ② ③ ④ ⑤

f2.나는 제주에 자주 방문할 것이다 ① ② ③ ④ ⑤

f4.나는 주변사람들에게 제주를 추천할 것

이다
① ② ③ ④ ⑤

※ 다음은 제주에 대한 선호도,충성도에 대한 내용입니다.각 질문에 귀하의 의견과 일치

하는 곳에 √표시하여 주십시오.
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※ 다음은 일반적인 인구통계 사항에 대한 내용입니다.각 질문에 귀하께서 해당하시는 곳

에 √표시하시거나 기입하여 주십시오.

■ 귀하의 성별은? ① 남성 ② 여성

■ 귀하의 연령은? ( )세

■ 귀하 가정의 월평균 소득은 어느 정도 입니까?

① 100만원 미만 ② 100~199만원 ③ 200~299만원 ④ 300~399만원 ⑤ 400~499만원

⑥ 500~599만원 ⑦ 600만원 이상

■ 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?

① 고등학교 졸업 이하 ② 초대/대졸 ③ 대학원 졸 ④ 기타( )

■ 귀하 직업은 어떻게 되십니까?

① 학생 ② 회사원 ③ 공무원 ④ 자영업 ⑤ 주부 ⑥ 1차산업 ⑦ 기타

■ 귀하의 현 거주지는 어디입니까?

① 서울 ② 경기/인천 ③ 충청(대전포함) ④ 경상(부산,대구,울산포함)

⑤ 전라(광주포함) ⑥ 강원 ⑦ 제주 ⑧ 기타( )

■ 이번 제주여행에서 지출하는 비용은 1인당 총 얼마정도 입니까? ( )만원

♧ 설문조사에 응해 주시어 감사드립니다.♧
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(일본어 설문지)

アンケート調査

こんにちは。

このアンケートは、観光目的地におけるブランド価値、選好度、忠誠度の関係を調べる

ために作成されたもので、主に済州観光のイメージをはじめ、ブランドに関するあなたの日頃から

のお考えをうかがいます。みなさまのご協力は済州道の観光産業の競争力を高めることに役立つ

こととなります。

みなさまにお答えいただきました内容は、統計手法により無記名で処理され、学術的目的以

外の用途には使用いたしませんので、ご協力のほどお願い申し上げます。

みなさまのお幸せをお祈りいたします。誠にありがとうございます。

2008年 9月

研 究 者 :国立済州大学校大学院観光経営学科博士課程

　　　　 金容二(C.P.　011-699-3301)

指導教授 :国立済州大学校観光経営学科　

　　　 許香珍(Tel.064-754-3133)

※今回のあなたの済州旅行についてお聞きします。当てはまるものにチェック(√)

してください。 

■ 今回の旅行を含め、済州島は何回目ですか? ( )回

■ 今回の済州旅行の予定は何泊何日ですか? ( )泊 ( )日

■ 済州島は、どなたと一緒に来られましたか？

① 親睦および所属団体 ② 一人(ビジネス目的） ③ 友人 ④ 職場の同僚

　 ⑤ 家族旅行(子供同伴)　 ⑥夫婦のみ　 ⑦その他( )

■ 今回の旅行のお連れは自分を含め何名様ですか?① 10人未満 ② 10人以上

■ 今回の旅行では旅行会社を利用しましたか? ① はい ② いいえ

■ 旅行の目的は何ですか?

① 休養 ② ビジネス ③ レジャースポーツ ④ 学び(学習)

⑤ 新婚旅行 ⑥自然観賞/文化体験 ⑦その他
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※　 済州島のブランド認知度、サービスの質についてお聞きします。それぞれの質問にあなたの

お考えに最も当てはまるものを①～⑤の中から選んでチェック(√)してください。 

済州島のブランド認知度

全く

そう

思わ

ない

そう

思わ

ない

どちら

とも言

えない

そう

思う

とっ

ても

そう

思う

私は済州島についてよく知っている ① ② ③ ④ ⑤

私は済州島を他の観光地と区別できる ① ② ③ ④ ⑤

私は観光地としての済州島を思い浮かぶことが難しくない ① ② ③ ④ ⑤

私は観光地としての済州島をすばやく思い浮かぶことがで
きる

① ② ③ ④ ⑤

済州島のサービス質

全く

そう

思わ

ない

そう

思わ

ない

どちら

とも言

えない

そう

思う

とっ

ても

そう

思う

全体的に今回の済州旅行は親切である ① ② ③ ④ ⑤

全体的に今回の済州旅行は魅力的である ① ② ③ ④ ⑤

済州旅行は信頼できる ① ② ③ ④ ⑤

お金を払う価値のある観光地である ① ② ③ ④ ⑤

※ 済州島の(認知的)イメージについてお聞きします。それぞれの質問にあなたのお考えに最も当

てはまるものを①～⑤の中から選んでチェック(√)してください。 

済州島の(認知的)イメージ

全く

そう

思わ

ない

そう

思わ

ない

どちら

とも言

えない

そう

思う

とっ

ても

そう

思う

済州島はショッピングしやすい地域である ① ② ③ ④ ⑤

済州島は宿泊施設のレベルが高い ① ② ③ ④ ⑤

済州島はアクセスが用意である ① ② ③ ④ ⑤

済州島は夜間観光が楽しめる観光地である ① ② ③ ④ ⑤
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※　 済州島の(情緒的)イメージについてお聞きします。それぞれの質問にあなたのお考えに最も

当てはまるものを①～⑤の中から選んでチェック(√)してください。

済州島の(情緒的)イメージ
全く

そう

思わない

そう

思わない

どちらと

も言えな

い

そう

思う

とっても

そう思う

済州島は楽しい ① ② ③ ④ ⑤

済州島は異国的である ① ② ③ ④ ⑤

済州島は安全である ① ② ③ ④ ⑤

済州島は清浄である ① ② ③ ④ ⑤

※　 済州島のブランド選好度、忠誠度についてお聞きします。それぞれの質問にあなたのお考え

に最も当てはまるものを①～⑤の中から選んでチェック(√)してください。

済州島のブランド選好度・忠誠度

全く

そう

思わな

い

そう

思わな

い

どちら

とも言

えない

そう

思う

とって

もそう

思う

私は済州島についてよい感情をもっている ① ② ③ ④ ⑤

済州島は他の観光地に比べ、多くの便宜を提供している ① ② ③ ④ ⑤

私は済州島が他の観光地より好きである ① ② ③ ④ ⑤

今後観光地を選ぶ際には、済州島を最優先に考えたい ① ② ③ ④ ⑤

これから済州島を頻繁に訪問したい ① ② ③ ④ ⑤

私は回りの人に済州島を勧めたい ① ② ③ ④ ⑤
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※ あなたご自身に関する質問です。当てはまるものにチェック(√)してください。

■ 性別は？ ① 女性 ② 男性

■ 年齢は? ( )歳

■ ご家族の月平均所得はいくらぐらいですか？

① 20万円未満② 20~39万円 ③ 40~59万円 ④ 60万円以上

■ 学歴は? 　① 高卒以下 ② 短大/四年制大学卒 ③ 大学院以上 ④その他( )

■ 職業は?

① 学生 ② 会社員 ③ 公務員 ④ 自営業

⑤ 主婦 ⑥ 1次産業従事 ⑦ その他( )

■ お住い?

① 関東地域 ② 関西地域 ③ 東北/北海道 ④ 四国

⑤ 九州/沖縄 ⑥ その他

■ 今回の済州旅行で一人当たり平均いくらくらい使いましたか? ( )万円

♣ 最後までお答えいただきまして誠にありがとうございました♣
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(영어 설문지)

Questionnaire
Dearsirormadam,welcometoJeju.

Thisstudy isbeing conducted to identify relationshipsamong

Brandequity,PreferenceandLoyaltyofTouristdestination.Thissurvey

consistsoftheimageandthebrandofJejuisland.Yourassistancein

completing this survey will provide invaluable, confidential data

pertinenttothisresearchtopic.

Thedatawillbeusedforresearchandstatisticalpurposesonly.

Wekindlyaskyoutoparticipateinthissurveywhichwillhelpus

makeyourfuturestayhereevenmorepleasant.Itwillbeconducted

anonymously.

Wegreatlyappreciateyourassistance.
2008.9

Researcher:Kim,YongI(candidatefordoctoratedegree)

Tourism Management,ChejuNationalUniversity.C.P:011-699-3301

Advisingprofessor:Huh,Hyang-Jin

Tourism Management,ChejuNationalUniversity.

Tel:064-754-3133

※ Below arestatementswhichrefertoyourvisittoJeju.PleaseMark

√ thenumberwhichcorrespondstoyouropinion.

■ YourvisittoJejuis ( )times.

■ ThenumberofdaysvisitingJejuis ( )months ( )days.

■ YoucametoJejuwith

① fraternity/community② alone(onbusiness)③ friends ④ co-workers

⑤ family(withkids) ⑥ family(coupleonly) ⑦ others( )

■ Thenumberofyourpartyis ① Lessthan10pax ② Over10

■ YourtriptoJejuwasorganizedbytravelaagency. ① Yes ② No

■ Thepurposeofyourvisitisfor

① restandrelaxation ② business ③ leisure&sports ④ learning

⑤ honeymoontrip ⑥excursion/experiencingculture⑦others( )
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※ Below arestatementswhichrefertoBrandRecognitionandService

QualityofJeju.Pleasemark√ thenumberwhich correspondsto

youropinion.

contents
strongly

disagree
disagreeneutralagree

strongly

agree

Iam acquaintedwithJeju. ① ② ③ ④ ⑤

IcantellJejufromotherdestinations. ① ② ③ ④ ⑤

Ican easilyimagineJeju asatourist

destination
① ② ③ ④ ⑤

Ican promptlyimagineJeju atourist

destination
① ② ③ ④ ⑤

contents
strongly

disagree
disagreeneutralagree

strongly

agree

Tourist facilities employee and local

residentsarefriendlytowardstourists.
① ② ③ ④ ⑤

ExperienceinJejuisattractive. ① ② ③ ④ ⑤

Inoverall,experienceinJejuinfamiliar

tome
① ② ③ ④ ⑤

TriptoJejuiswortheveryEuro/dollar

paid.
① ② ③ ④ ⑤

※ Below arestatementswhichrefertocognitiveimageofJeju.Please

mark√ thenumberwhichcorrespondstoyouropinion.

ImageofJeju
strongly

disagree
disagreeneutralagree

strongly

agree

Jejuisconvenientforshopping ① ② ③ ④ ⑤

Jeju has high quality

accommodation
① ② ③ ④ ⑤

Jejucanbeeasilyreached. ① ② ③ ④ ⑤

Jehuhasdiversityinnightlife. ① ② ③ ④ ⑤
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※ Below arestatementswhichrefertoemotionalimageofJeju.Please

mark√ thenumberwhichcorrespondstoyouropinion.

ImageofJeju
strongly

disagree
disagreeneutralagree

strongly

agree

ItispleasanttostayinJeju. ① ② ③ ④ ⑤

Jejuisexotic. ① ② ③ ④ ⑤

Jejuissafefortourists. ① ② ③ ④ ⑤

Jejuisclean. ① ② ③ ④ ⑤

※ BelowarestatementswhichrefertoBrandPreferenceandLoyaltyon

Jeju.Pleasemark√ thenumberwhichcorrespondstoyouropinion.

contents
strongly

disagree
disagreeneutralagree

strongly

agree

I'm favorabletowardsJeju. ① ② ③ ④ ⑤

Jejuprovidesmorebenefitsthanother

destinations.
① ② ③ ④ ⑤

IpreferJejutootherdestinations. ① ② ③ ④ ⑤

IfIhadtodecidedestinations,Iwould

chooseJejupriortootherdestinations.
① ② ③ ④ ⑤

IwilloftenvisitJeju. ① ② ③ ④ ⑤

IwouldliketorecommendJejuto

myfriendsandrelatives.
① ② ③ ④ ⑤
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※ Below areforgeneraldemographics.Pleasemark √ thenumberwhich

correspondstoyouropinion.

■ Yourgenderis ① Male ② Female

■ Yourageis ( )yearsold.

■ Youryearhouseholdincomeis

① Lessthan$20,000 ② $20,000~$40,000

③ $40,000~$60,000 ④ over$60,000

■ Youracademicbackgroundis

① Highschoolorunder ② College/University

③ Graduateschool ④ Others( )

■ Youroccupationis

① student ② officeworker ③ governmentofficial④ self-employed ⑤ housewife

⑥ primaryindustry(agriculture,fisheries,forestry,etc) ⑦ others( )

■ Yournationalityis ( ).AndYoulivein( )city.

■ Howmuchdidyouspendinthistripperperson ( )US$

♧ Thankyouverymuchforyourtimeandanswers.♧
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您好?

欢迎来到济州。此问卷调查是 

关于“旅游目的地的形象资产、好感程度、向心程度的相互关系的研究”而进行的。此

问卷不记名，作为统计材料， 只用于论文的学术研究。无须担心泄露你的秘密 

。您只要把看到的、体会到的，答上就行。您诚实的回答将作为学术研究的一环，对

济州旅游的发展作贡献。在此，百忙当中参与调查表示衷心的感谢。最后，秋爽丰硕

的季节，祝您身体健康，旅途愉快！

2008. 9

研究员 : 济州大学旅游系 博士博士課程 金容二（C.P: 011-699-3301）

指导教授 : 济州大学旅游系 许香珍教授 (Tel: 064-754-3133)

※ 下面是关于访问济州的内容。请在相应事项划“√”。 

(중국어 설문지)

问卷调查

■ 访问济州的次数是： (         )次

■ 这次访问济州的期限是： (     )宿  (      )日 

■ 你这次旅行的同伴是 （    ）

      ① 亲戚及所属团体 ② 自己(业务) ③ 朋友 ④ 同事

      ⑤ 家庭（包括子女） ⑥ 夫妻 ⑦ 其它(             )

■ 这次访问济州的一行是 ①  10人以下 ②  10人以上 

■ 这次访问济州时利用了旅行社?      ① 是           ② 不是

■ 这次访问济州的目的是?   

   ① 休养② 业务③ 休闲及运动  ④ 学习  ⑤新婚  ⑥ 游览及文化体验⑦ 其它
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对济州的体会
很不

正确

不正

确
一般 正确

很正

确

购物方便 ① ② ③ ④ ⑤

宾馆设施水准高 ① ② ③ ④ ⑤

容易接近 ① ② ③ ④ ⑤

夜生活（娱乐）好 ① ② ③ ④ ⑤

问项
很不

正确
不正确 一般 正确 很正确

对济州很熟悉 ① ② ③ ④ ⑤

容易区分济州和其它旅游地 ① ② ③ ④ ⑤

作为旅游地经常想起济州 ① ② ③ ④ ⑤

作为旅游地很快想起济州 ① ② ③ ④ ⑤

问项
很不

正确
不正确 一般 正确 很正确

济州对我亲近 ① ② ③ ④ ⑤

济州是魅力的 ① ② ③ ④ ⑤

整体上济州对我亲近 ① ② ③ ④ ⑤

济州有支付的价值 ① ② ③ ④ ⑤

※ 下面是关于济州形象的认知程度和服务质量的内容。 请在相应事项划“√”。

※ 下面是关于对济州的印象或体会（认知的）。请在相应事项划“√”。 
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对济州的体会 
很不

正确

不正

确
一般 正确

很正

确

济州愉快 ① ② ③ ④ ⑤

济州具有异国性 ① ② ③ ④ ⑤

济州是安全的 ① ② ③ ④ ⑤

济州是自然的 ① ② ③ ④ ⑤

问项
很不

正确

不正

确
一般 正确

很正

确

我对济州有好感 ① ② ③ ④ ⑤

济州比其它旅游地提供更多的优惠 ① ② ③ ④ ⑤

济州比其它旅游地好 ① ② ③ ④ ⑤

此后选旅游地时首选济州 ① ② ③ ④ ⑤

此后要经常访问济州 ① ② ③ ④ ⑤

我对周边人推荐济州 ① ② ③ ④ ⑤

※ 下面是关于对济州体会（情绪）的内容。 请在相应事项划“√”。

※ 下面是关于济州形象的好感程度和忠诚程度的内容。 请在相应事项划“√”。
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※ 下面是关于一般人口统计事项的内容。请在相应事项划“√”或填写。

■ 你的性别是（      ） ① 男    ② 女

■ 你的年龄是 (       )岁

■ 家庭月平均收入是（ ）  

   ① 5千元 以下 ② 5-8千元 ③ 8-10千元 ④ 1万元以上

■ 你的学历是（       ） 

   ① 高中或以下   ② 大学   ③ 硕士   ④ 博士或以上  

■ 您的职业是（        ） 

 ① 学生           ② 公司员工            ③ 公务员           ④ 私营  

 ⑤ 主妇           ⑥ 第一产业            ⑦ 其它(      )

■ 您的国籍是（      ）   

   ① 中国    ② 其它（ 

■ 这次 济州旅行的总支出是（        ）元。 

♧ 感谢您的真诚回答和帮助.♧
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ABSTRACT

TheEffectofBrandEquityonthePreferenceandLoyaltyfor

Tourism DestinationbasedonMarketSegmentation

byYong-yiKim

DepartmentofTourism Management

TheGraduateSchoolofChejuNationalUniversity

Astheuncertaintiesin thetourism environmentareincreasing,thereare

rising interests in 'destination branding'as a mean to secure competitive

advantageandbecomedistinguishedasadestination.

The purpose of this paper is to theoretically study the variables of

destination such as 'destination brand equity,''destination preference,'and

'destinationloyalty'thatarecoreconceptsofbrandmanagementandwhichare

currentlygainingmuchattentionindestinationmarketingfield,andtoverify

thestructuralrelationshipbetweentheidentified'concepts'inordertoprovide

implicationsofdestinations.

Forthatpurpose,asurveywasconductedon582domesticand367foreign

touristsfrom the majorsegmented markets(korean,english,japanese,and

chinesespeakingtourists)thatvisited Jeju island duringthe15 dayperiod

from September30thtoOctober14th2008,andtheresultswerecollectedfor

statisticalverification.

Thefollowingisthesummaryoftheempiricalstudyresults.

First,from reviewing the structuralrelationship modelofbrand equity,

preference,andloyaltyofdestinationthroughdocumentarystudy,itwasfound
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that the routes ofthe study models and suitability ofthe models were

significant.

Second, 'concepts' of brand equity such as 'destination recognition',

'recognized quality,' and 'image' impacted 'destination preference' while

'destinationpreference'impacted'destinationloyalty,'thedecidingvariable.To

elaborateonthis,outofthe'concepts'ofbrandequity,'recognizedquality'was

mostinfluentialin raisingdestination preference,andthispreferenceactsas

themedium betweenbrandequityanddestinationloyalty.

Third,afterreviewing the validity ofthestudy modelroutesand model

suitabilitybysegmentedmarkets(Koreantouristsandforeignertourists),itwas

foundthatincaseofdomestictourists,allroutesaresignificant,butforforeign

tourists,theimageofthedestinationdoesnotaffectpreferenceofdestination.

Fourth,intermsofsegmentedmarketsbylanguage,'recognizedquality'was

evaluatedtobeimportantandanalyzedasaninfluencingfactorondestination

preferenceforbothJapaneseandChinesespeakingtourists,butrecognitionof

Jeju island asa destination wasfound nottohavemeaningfulinfluenceon

destination preferenceforJapanesespeaking tourists,whereasrecognition of

JejuislandasadestinationhadinfluenceondestinationpreferenceforChinese

speaking tourists.As forEnglish speaking tourists,there isno meaningful

influencebyallthree'concepts'ofbrandequityelements.

Fifth,in termsofthe numberofrevisits,otherthan the factthatthe

'destination image,'which isone ofthe importantbrand equity factorsfor

revisitmarket,doesnothavemeaningfulinfluenceondestinationpreference,all

routesoffirst-visitmarketandrevisitmarketwerefoundtobesignificant.

Sixth,intermsoftypesoftourprogram,recognizedqualityofadestination

hadmoreinfluenceondestinationpreferencecomparedtootherfactorsinboth

packageandFITmarkets.

Lastly,from studyingtheroutesofmodelsandsuitabilityofmodelsforeach

segmented age groups oftourists,the image and recognized quality ofa
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destination wasfound tohavesignificantinfluenceon destination preference

withpeopleintheir20sorunder,andallthreeconceptsofbrandmanagement

had statistically significantinfluence on destination preferenceforpeoplein

their 30s-40s, whereas only the recognized quality of a destination had

significantinfluenceondestinationpreferenceforpeopleover50.

Inconclusion,inordertoenhancethevalueofbrandequityasadestination,

thereisaneedtoadoptastrategicapproachthatreflectsthecharacteristicsof

each touristmarketsegment.Thatis,asthebrandequityofJeju island is

insufficient,thecoreelementrequiredforbrandingstrategywillbetoenhance

thequalityrecognizedbythetourists.Also,asJejuislandlackseffectivebrand

equityforforeigntouristmarket,itisvitaltopromotetheisland'simageby

internallyenhancingoverallservicequalityaswellasexternallyputinefforts

toimprovetherecognitionleveloftheisland.
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