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Abstract

Thisstudyshowedhowself-congruityreflectingthedegreeofcongruitybetween

conventiondestinationimageandparticipant’sself-imageaffectsparticipant’sloyalty

toadestinationthroughsuchmediatedeffectsasfunctional-congruity,destination

trustanddestinationemotion.

Allthewhile,oneofthebiggestreasonswhytherehasbeennoprogressin

studiesonthebehaviorofconventionparticipantsisthatthepurposeofconvention

attendanceisaprerequisiteforattendanceornonattendance.Conventionparticipants,

however,liketourists,haveanopportunitytochoosetheirparticipationinconvention

heldinotherregionsconsideringtimeandplaceanddecidevoluntarilywhetherthey

participateornot.Theparticipationscaledependsonadestination.Theseenableto

taketheimportanceofaconventiondestinationintoconsiderationandsuggestthe

necessityofanin-depthstudyonthemaincausesinfluencingtheattitudeand

behaviorofconventionparticipants.Though,theexistingstudiesonaconvention

destinationhavefocusedonadestination’sphysicalenvironmentand functional

attributes.Additionally,unlikemanystudiesonconsumerbehavior,few studieson

thebehaviorofconvention participantsconsidercognitiveand affectivefactors

togetherasthemain causesaffecting theattitudeand behaviorofconvention

participants.

Therefore,thisstudybeingdifferentfrom theexistingstudiesonaconvention

destinationaimstotakeparticipant’scognitiveandaffectivefactorstogetherinto

considerationandrevealitseffectontheattitudeandbehaviorandtherelations

betweentwofactors.Besides,inordertodeeplyunderstandtheparticipant’semotion
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and cognition in thedestination,self-congruity theory and functional-congruity

conceptbeingappliedasmajorconceptsofsocialpsychologyandcustomerbehavior

fieldareintroduced.Thisisthefirststudytoempiricallyanalyzethesetwoconcepts’

effectontheattitudeandbehavioroftheparticipantsandwhetherthisisunderstood

inthesamecontextascustomerbehaviortheorywasexamined.Alsostudiesrelated

toself-congruityapplied totourism focused on showingtheimportantroleof

congruityontourism behavior,butstudiesonwhatprocessisusedtoeffectare

unsatisfactory.Therefore,thisstudyexaminedvalidityasintegrativemodelleadingto

participant’s loyalty to a destination through such mediated effects as

functional-congruity,destinationtrustanddestinationemotion.

Forempiricalanalysis,asurveyofconventionparticipantswasconducted.A

totalof446questionnaireswerecollectedandusedforanalysisusingdescriptive

statistics,exploratory and confirmatory factoranalysisand covariance structure

analysis.

Theresearch resultsarethese.First,when convention participantsfeelthat

convention destination image matches with self-image, that is, the higher

self-congruitymakesthem havemorepositivefeelingstowardadestination,have

more trust and have stronger participants’ loyalty to a destination.Also,

self-congruitywhichisemotionfactorisanimportantprecedingfactorinjudgement

offunctional-congruitywhichiscognitivefactorhighlyaffectingthebehaviorof

conventionparticipants.Inshort,ininformationprocessingrelatedtothechoiceofa

convention destination oftheparticipants,emotionalurgehighly influenced on

practicalmotive,showingtheimportanceofemotionpartotherthanfunctionpart

whichistheattributeaffectingthedecisionofaconventiondestinationandbehavior.

Second,itshowedthatwell-establishedself-congruitytheoryandfunctional-congruity

theoryin theexistingcustomerbehaviortheory arepossibletobeapplied to

convention sector.Functional-congruitycompared toself-congruitymorestrongly

expects customer behavior. Also like customer behavior theory saying

functional-congruitygetseffectfromself-congruity,functional-congruityofconvention

participantshighlyinfluencedonthebehavioroftheparticipantsandgetsstrong

effectfrom self-congruity.However,self-imageoftheparticipantsinaconvention

destinationhasnotadirecteffectonparticipant’sloyalty.Thisshowedthatunlikethe

ordinary customer’schoiceofproductsand brand,match between convention

destination image and self-image hasnotgenerated participant’sloyalty.The

participant’sloyaltyhasbeenformedthroughemotionalandrationalflow suchas

functional-congruity,destinationtrustanddestinationemotion.Inaddition,unlike
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conceptualmodelwhichsaystravelbehaviorisdirectlyinfluencedbyself-congruity

oftravelerstowardthedestination(SirgyandSu,2000),aconventiondestination

affectsthe behaviorofthe participantsthrough functional-congruity which is

participant’smoresatisfactionthantheirexpectationforfunctionalattributerelatedto

aconventiondestinationasabusinessdestinationandthroughformingparticipant’s

positiveattitudeincludingpositiveemotionandtrust.Third,validityisexaminedas

integrative model of relationship between participant’s self-image and

functional-congruityanddestinationtrustanddestinationemotionandparticipant’s

loyaltytoadestination.Thehighermatchbetweenself-imageofparticipantsand

destination image helped form positive emotion such aspleasure,happiness,

enjoyment,comfort and familiarity and increased destination trust,affecting

judgementoffunctional-congruitytowardthedestination.Also,participant’spositive

emotion toward aconvention destination helped enhancedestination trustand

increase participant’s loyalty.Functional-congruity ofa convention destination

influencedbyself-congruityenhanceddestinationtrustandincreasedparticipant’s

loyalty.In addition,self-congruity,functional-congruity and destination trust

influencedbydestinationemotionincreasedparticipant’sloyalty.

Withtheseresults,basedonphysicalenvironmentandfunctionalsuperiorityofa

convention destination,emotion marketing,eventcontents and production of

emotionalspaceemotionallyappealedtotheparticipantsareneeded.Insteadofusing

similaremotionandexperiencesharedbyparticipantsasthemarketingpromotion

standard,stimulusandprovidingserviceonthebasisofparticipant’spsychological

levelcould bemoreeffective.Alsoin consideration oftypesofmeetingsand

inclination ofparticipants,much more effort should be put into customer

segmentation,differentiatedmarketingstrategyforthetargetmarketandpresiding

overevents.Inotherwords,moreeffortsfortargetmarketingtailoredtoevery

customer’sneeds,namelycustomizedmarketingshouldbemade.

KeyWords:Self-Congruity,Functional-Congruity,ConventionParticipant'sLoyalty
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제 1장 서 론

제 1절 문제의 제기

컨벤션 산업이 고부가가치를 창출하는 산업으로 부상되면서 세계 각국

과 도시들은 컨벤션 개최지로서의 홍보 활동을 강화하고 있으며 막대한

자본을 투자하여 대규모 컨벤션 인프라를 확충하는 등 자국과 해당 지역

으로 컨벤션 유치에 총력을 기우리고 있다.

그러나 컨벤션 참가자의 욕구가 다양해지고 이를 충족시키기 위한 개최

지간 경쟁이 치열해지면서 접근성,컨벤션시설,숙박,비용,서비스 등 컨

벤션 개최지의 물리적 환경 및 기능적 속성만으로 참가자를 더 이상 만족

시키기는 어려워졌다.이러한 기능적 속성의 차별화가 둔화됨에 따라 개최

지의 매력,개최지 이미지 등이 참가 의사 결정과 참가 규모에 중요한 요

소가 되고 있다(Oppermann,1996;김철원․박유미․이향정,2005;김철

원․이태숙,2007;김희영․한범수,2007).그러나 그동안 컨벤션 개최지에

대한 연구들이 컨벤션 개최지의 물리적 환경특성 중심으로 한 연구에 치

중되어 왔다(JunandMcCleary,1999;Qu,Li,andChu,2000;주현식,

2003;김시중,2005;Hankinson,2005;박창규․김시중,2007).또한 컨벤션

참가자들이 지각하는 지역 이미지에 대한 연구는 관광목적지 이미지 연구

와 유사하게 구성 요인에 대한 연구가 주를 이루고 있으며 이미지를 개최

지 선정 고려 요소 중 하나로 다루고 있거나,이론적 논의의 진전 없이 개

최지의 물리적 속성 단위로 분해해 나열하는 등 이미지의 인지적 측면에

연구가 과다하게 집중되어 있다(Oppermann,1996;Jun and McCleary,

1999;Quetal.,2000;QuandChu,2003;Hankinson,2005;김철원․박유
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미․이향정,2005;김희영․한범수,2007)

소비자 행동 분야의 많은 연구들은 소비자 만족,태도,행동의도,행동

등에 영향을 미치는 주요 원인으로 초기에는 인지적 요인이 강조되었으나

인지적 요인과 감정적 요인의 결합에 의해 만족이 형성된다는 연구

(Oliver,1997)등 점차 감정적 요인의 중요성이 증가하고 있다(Westbrook

andOliver,1991;이학식․임지훈,2002;이유재․이지영,2004).

그럼에도 불구하고 관광 컨벤션 분야에서는 참가자 태도나 행동에 영향

을 미치는 주요 원인으로 인지적 요인과 감정적 요인을 함께 고려한 연구

를 찾아보기 어렵다.이는 컨벤션 분야의 경우 참가 목적성이 참가 여부

결정의 큰 전제가 된다는 것이 그동안 참가자의 행동 연구가 진전을 보이

지 못한 큰 이유였다.그러나 BEXCO에서 개최 된 바 있는 세계컨벤션협

회총회(ICCA)나 대한안과학회의 등 컨벤션 개최지역이 어딘가에 따라 참

가자의 참석률이 30%까지 차이가 나고 있다.이는 컨벤션은 비지니스 관

광의 한 영역(Hiller,1995;Hankinson,2005)으로 컨벤션 참가자들도 관광

객과 마찬가지로 시간과 공간을 고려해서 서로 다른 지역에서 열리는 컨

벤션에 참가할 수 있는 다양한 선택의 기회를 가지고 있으며 참가 여부를

자발적으로 결정하고,개최지가 어느 곳인가에 따라 참가 규모가 달라진다

는 점은 컨벤션 주최자,기획가로 하여금 개최지 매력과 이미지의 중요성

을 진지하게 고민하게 하며 컨벤션 참가자의 태도와 행동에 대한 보다 심

도 있는 연구 필요성을 제시하고 있다(Oppermann,1996;김희영․한범수,

2007).

관광 분야에서는 관광자의 행동을 보다 심도 있게 연구하기 위해 사회

심리학적 개념을 접목하고 있다.그동안 관광 행동과 관련된 대부분의 연

구들이 무엇을,언제,어디서,어떻게 선택하는가와 같은 일반적인 선택 동

기에 초점이 맞춰져 있을 뿐 ‘왜 선택하는지’와 같은 심리적 부분이 대한
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연구가 부족한 실정이었다(SirgyandSu,2000;이상미,2009).

SirgyandSu(2000)는 사회 심리학 연구에서 시작되어 마케팅 이미지와

관련한 소비자 행동분야의 주요한 개념으로 많이 적용되고 있는 자아일치

성 개념을 관광에 접목시켜 왜 관광객이 관광지를 선택하는가에 대한 행

동 원인에 초점을 맞춘 개념 모델을 만들었다.본 연구는 컨벤션 참가자가

개최지를 선택하는 과정에 있어 자아일치성의 역할이 일반 소비자 행동

이론에서 소비자가 상품을 구매하는 방식,관광객이 관광지를 선택하는 것

과 같은 맥락에서 진행될 수 있는 지 살펴보고자 한다.

아울러 이러한 일치성의 개념은 기존의 컨벤션개최지에 대한 연구의 시

각을 고객 중심으로 바꿀 수 있다.현재까지 컨벤션 개최지와 관련된 연구

들이 거시적 정책 방향 제안,컨벤션 개최지의 브랜드개성,이미지 개발,

등 공급자적 시각에서 추진되어 왔다(황희곤․김묘정,2006;김희영․한범

수,2007).이에 본 연구에서는 참가자인 수용자 입장에서 접근된 자아일

치성과 기능적일치성을 통해 컨벤션 참가자의 행동 연구를 보다 심도 있

고 설득력 있게 접근하고자 한다.이는 요즘과 같은 감성시대의 컨벤션 개

최지 마케팅에 있어 보다 설득력 있는 전략 수립의 이론적 근거로 활용할

수 있다.

제 2절 연구의 목적

본 연구는 컨벤션개최지 이미지(ConventionDestinationImage)와 참가

자의 자아이미지간 일치인 자아일치성(self-congruity)이 개최지에 대한 참

가자의 충성도 형성에 미치는 영향을 개최지에서 경험한 기능적 속성과

개최지의 이상적 속성간의 일치도인 기능적 일치성(functionalcongruity),

개최지에 대한 신뢰,개최지 대한 감정을 매개로 살펴보고자 한다.본 연
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구의 목적은 다음과 같다.

첫째,기존의 물리적 환경 특성 위주의 컨벤션 개최지에 대한 연구에서

벗어나 개최지에 대한 참가자의 감정적 요인과 인지적 요인을 동시에 고

려하여 참가자 태도와 행동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

둘째,사회 심리학에서 시작되어 최근 마케팅 이미지와 관련한 소비자

행동분야의 중요한 개념으로 적용되고 있는 소비자와 제품과의 적합성(fit)

의 개념인 자아일치성 개념과 기능적일치성 개념이 컨벤션 참가자의 행동

연구에 적용 가능한지 살펴보고자 한다.

셋째,관광에 적용된 자아일치성과 관련된 연구들이 일치성이 관광행동

에 주요한 역할임을 밝히는데 주력한 반면,어떠한 과정을 통해 영향을 미

치는가에 관한 연구가 미흡했다.본 연구는 컨벤션 개최지에 대한 참가자

의 자아일치성,기능적 일치성,개최지 신뢰,개최지 감정,참가자 충성도

간 상호 영향 관계를 실증 연구를 통해 밝히면서 통합적 모델로서 타당성

을 보고자 한다.

넷째,기존 연구의 공급자적 시각에서 벗어나 철저히 수용자인 참가자

입장에서 접근된 자아일치성과 기능적일치성의 역할 규명을 통해 실무적

시사점을 제시하고자 한다.

제 3절 연구의 범위 및 방법

본 연구는 이론적 연구(theoreticalstudy)와 실증적 연구(empirical

study)를 병행하였다.이론적 연구에서는 컨벤션 개최지 자아일치성,기능

적일치성,개최지 신뢰,개최지 감정,참가자 충성도에 관한 국내외 문헌과

자료 등에 기초하여 개념적 연구모형과 가설을 설정하였다.실증적 연구에

서는 이들 가설과 모형을 검증하기 위해 컨벤션에 참석한 참석자를 대상
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으로 설문조사를 실시하여 자료를 수집하였으며,수집된 자료를 바탕으로

SPSS12.0과 AMOS4.0통계프로그램을 활용하여 탐색적 요인분석,확

인적 요인분석,신뢰도분석,구조방정식 모형 분석 등을 통해 실증분석을

하였다.

본 연구의 내용적 범위는 자아일치성,기능적일치성,개최지 감정,개최

지 신뢰,참가자 충성도를 다루었으며 자아일치성과 관련한 논의는 사회

심리학,경영학의 소비자행동론과 마케팅 분야 중 연구의 주제와 관련된

부분에 한하였다.

본 연구의 공간적 범위는 벡스코(부산전시컨벤션센터)에서 열리는 3개의

컨벤션에 참가한 참가자를 대상으로 수행하였다

본 연구의 시간적 범위는 2008년 5월부터 연구 개념과 선행연구와 관련

된 문헌연구를 실시하였으며 2009년 5월 11일부터 5월 14일까지 예비조사

를 실시하였으며 2009년 5월 17일 부터 2주간 3차례에 거쳐 본 조사를 실

시하였다

본 연구는 5장으로 구성되며,각 장의 구성 내용은 다음과 같다.

제 1장 서론은 본 논문의 주제에 대한 문제의 제기,연구 목적,연구

범위 및 방법에 대하여 기술하였다.

제 2장은 이론적 배경으로 연구모형을 설명하기 위한 이론 연구로 컨

벤션개최지,자아일치성,기능적 일치성,신뢰,감정,충성도 등에 관한 이

론적 고찰 및 선행연구 등을 살펴보았다.

제 3장은 제2장의 이론적 연구를 바탕으로 연구모형을 구축하고 가설설

정,조사 설계의 내용을 다루었다.

제 4장은 실증분석으로 설문자료의 기술적 분석과 척도의 신뢰성 및 타

당성 검증,연구모형 검증,가설검증,분석 결과 등을 논의하였다.

제 5장은 논문의 요약 및 결론 부분으로 결과 분석을 통해 확인된 검증
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결과를 요약하고 학문적·실무적 시사점을 제시하며,연구의 한계점과 향

후 연구방향에 대해 제안하는 것으로 구성하였다.

설문조사

실증분석

결론 및 시사점 도출

문제제기 연구목적

연구방법 연구범위

이론적 고찰

컨벤션개최지이미지,자아일치성,기능적일치성,

신뢰,감정,충성도

조사 설계

연구의 모형 설정 및 가설 설정

조사목적,조사방법 및 범위,조사대상 및 시기

<그림 1>연구의 FlowChart
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제 2장 이론적 배경

제 1절 컨벤션개최지

1.컨벤션개최지 개념 및 구성요인

컨벤션개최지에 대한 구성요인 및 선택속성에 대한 연구에 비해 컨벤션

개최지에 대한 개념 및 정의에 대한 연구는 아직 부족하다.일부 제시된

개념 정의를 살펴보면 김철원․박유미․이향정(2005)은 컨벤션개최지를

‘컨벤션 개최에 필요한 회의시설,호텔,전문 인력,부대시설 및 서비스 등

의 기반시설을 갖추고 있는 국가,도시,혹은 지역으로 정의하였다.서승진

(2002)은 ‘한 지역의 기후,인프라,서비스,자연/문화적 속성으로 구성된

독특하고 복잡은 상품’으로 정의하였다.Rogers(1998)는 관광목적지에 대

한 개념을 활용하여 ‘컨벤션 유치에 도움이 되는 다양한 회의개최장소,관

광시설 및 보조서비스,적절한 기반시설을 갖추고 있는 도시 또는 지역으

로 정의하였다.

Hankinson(2005)은 컨벤션개최지의 개념을 관광목적지의 맥락에서 이해

하며 컨벤션을 목적지 이미지 제고를 위한 도구로서 활용한 많은 사례를

들었으며 또한 컨벤션을 비지니스 관광의 한 영역으로 연구를 진행하였다.

Gartell(1988)은 컨벤션 개최지는 참가자의 관점에서 볼 때 지리적 개념으

로 이해되기도 하지만 잠재 참가자의 관심을 끌 수 있는 독특한 지리적

특성과 관광 매력물을 보유하고,관련된 다양한 서비스를 제공할 수 있는

곳이라 하였다.

본 연구에서 컨벤션 개최지의 개념적 정의는 Gartell(1988)과 김철원․박
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유미․이향정(2005)의 정의를 바탕으로 ‘컨벤션 개최에 필요한 다양한 회

의 개최장소,관광시설 및 매력,보조서비스 및 적절한 기반 시설을 갖추

고 있는 도시 또는 지역을 의미하며,지역의 독특한 매력과 개최지 관련

서비스를 총칭하는 개념’으로 정의하였다.

그동안 컨벤션 개최지의 구성 요인에 대한 연구를 살펴보면 Oppernmann

(1998)은 컨벤션 목적지이미지에 대한 협회회의 기획자들 지각 분석에 관

한 연구에서 서비스,비용,이미지,지역,시설요소 등 5가지 요인으로 분

류하여 제시하였다.

FrankandGlovers(1999)는 아시아 주요국가의 회의 개최지로서의 경쟁

력을 분석한 연구에서 시설,접근성,서비스,가격,기후와 여흥,매력도 등

7가지 기준으로 구분하여 구성요소를 제시하였다.

JunandMcCleary(1999)는 회의개최지로서 한국을 선택하는 미국 협회

회의 기획가들을 세분화하려는 연구에서 역사/관광지,비용/추가비용,거리

/환경,사회적 요소 등 4가지 요인으로 구분하여 제시하였다.

Qu,Li,andChu(2000)는 회의참가자,회의기획가,장소마케팅 담당자를

대상으로 싱가포르와 홍콩에서의 회의 만족도 조사 및 국제회의 개최지로

서의 홍콩의 경쟁력을 평가하기 위한 조사에서 숙박부문,컨벤션시설 부

문,그 외 요소 부문(접근성,안전성과 위생,정치적 경제적 이미지,회의기

획자,기후 및 주변 환경,여행보조,교통비,매력 및 유흥)을 구성요인으로

제시하였다.

김철원․박유미․이향정(2005)은 컨벤션개최지 이미지 구성요인으로 국제

회의시설과 환경,개최지 매력도,국제회의 운영,회의관련 특별 프로그램

으로 분류하여 제시하였다.

그동안 컨벤션 개최지에 대한 연구를 살펴보면 가장 빈번한 소재가 되

고 있는 것이 개최지 선정과 관련된 것으로 컨벤션기획가의 개최지 선택
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에 영향 미치는 변수에 대한 연구(Oppermann,1996;CrouchandRitchie,

1998;Goand Govers,1999;Qu.Liand Chu,2000;전재균․오흥철,

1999;이미란․주현식,2005;김희영․한범수,2004)및 컨벤션개최지 서비

스 및 선택속성의 중요도와 성취도를 비교하는 연구(박창규,김시중,2007;

이혜련 등,2003)등이 그 주를 이루고 있다.

또한 컨벤션 개최지에 대한 참자자의 태도 및 행동과 관련된 연구를 살

펴보면,참가자가 지각한 물리적 환경,참가자 만족,행동의도간의 관계에

대한 연구(최주호,2004),컨벤션센터의 지각된 환경단서와 내적반응 및 행

동의도와의 관계에 관한 연구(김규영․임상택,2006)등 물리적 환경과

환경단서 등의 기능적 요인이 선행요인으로 연구되고 있다.

본 연구는 기존의 컨벤션개최지에 대한 선행연구들의 기능적,인지적

요인 중심의 개최지 선택속성 연구 및 참가자 행동연구에서 벗어나 참가

자 태도와 행동에 영향을 미치는 주요 원인으로 인지적 요인과 감정적 요

인을 동시에 고려한 연구로 진행하고자 한다.

2.컨벤션개최지 이미지

이미지는 지각하는 주체의 주관적이고 감정적인 반응으로 지각하는 사

람이 속한 집단적 문화적 가치에 따라 다르게 지각될 수 있다.Grompton

(1979)과 Kotleretal.(2006)은 사람들이 어떤 상품,장소 등에 대하여 가

지고 있는 신념,생각,그리고 인상의 총합으로 정의하였다.Balogluand

McCleary(1997)는 사물이나 목적지에 대한 신념(belief),느낌(feeling),전

반적인 인상(totalimpression)으로서 개인의 정서적인 태도의 일종으로 정

의하였다.SchiffmanandKanuk(2000)는 특정한 대상물에 대해 여러 정보
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원천들을 종합하여 개인이 주관적으로 형성하게 되는 총체적인 지각이라

정의하였다.사람들이 이러한 이미지를 지각할 때 이미지가 가지고 있는

모든 정보를 이용하는 게 아니라 자신이라는 한계 속에서 주관적이고 부

분적인 정보로 이미지를 형성해 나간다고 볼 수 있다.이러한 이미지는 사

람에 따라 이미지 지각이 달라질 수 있기 때문에 대상의 그대로의 모습과

동일하지 않다고 볼 수 있다.

컨벤션개최지 이미지에 관한 연구는 관광목적지 이미지 연구 맥락에서

살펴볼 수 있는데 지금까지 관광 목적지에 대한 이미지 연구는 많은 질적

양적 성과를 거두었다.이들 연구들은 주로 관광객 개인이 지각하는 개별

적 차원에서 접근하고 있으며 이미지의 구성요소를 분석하는데 주된 관심

을 갖고 있다(김규영․여호근,2009).Crompton(1979)은 관광목적지 이미

지는 관광객이 관광지에 대해 가지는 주관적인 느낌,또는 관광지에 대해

사람이 가지는 신념,생각,느낌으로 정의하고 있다.관광목적지 이미지는

긍정적,부정적 이미지를 동시에 가지고 있어 긍정적 이미지가 부정적 이

미지보다 강할 때 관광객은 그 목적지를 여행지로 택하게 된다(McLellan

andFoushee,1983).관광객은 자신의 이미지와 일치하는 목적지를 선호하

기 때문에(Hankinson,2005)이미지는 관광객의 만족을 결정하는 중요한

수단이 될 수 있다(SirgyandSu,2000).Hankinson(2005)은 관광목적지

이미지는 마케팅 목표 달성에 중요하기 때문에 긍정적인 이미지를 형성하

도록 하기 위해서는 목적지의 이미지 특성을 잘 이해할 수 있도록 여건을

마련할 필요가 있다고 하였다.

관광지 이미지 개념구조에 대한 많은 연구들은 단일 차원이 아닌 다차

원 구조 관점을 지지하고 있다.Gartner(1993)는 관광지 이미지가 인지적

(cognitive),정서적(affective),행동적(conative)의 세 가지 위계적으로 연

관된 요소들로 구성된다고 주장하였으며 Balogu andMcCleary(1999)는
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관광지의 전반적 이미지를 인지적(cognitive)평가와 정서적(affective)평가

두 가지 구성요인에 의해 형성된다고 주장하였다.현재는 Kim and

Richardson(2003)과 Hosany etal.(2006)등 관련 분야 연구자들로부터

이분 구조 관점이 더 널리 받아들여지고 있다(윤태환․전재균,2009)

Gunn(1972)은 관광지 이미지 형성에 영향을 미치는 매개체가 무엇인가

에 따라 이미지 성격도 달라지는 것으로 보았으며 관광지 이미지를 유기

적 이미지(organicimage)와 유인적 이미지(inducedimage)로 분류하였다.

그는 방문 경험 없이 관광지에 대해 갖는 인상을 유기적 이미지라 하였으

며 이전에 방문한 경험을 토대로 내적인 순환 과정을 통해 형성된 이미지

를 유인적 이미지라 하였다.그러나 FakeyeandCrompton(1991)은 유기적

이미지는 신문이나 잡지,TV 등 관광과 관련 없는 정보를 통해 형성되어

관광지 광고와 같은 관광 관련 기관의 직접적인 정보에 의해 형성된 유인

적 이미지로 발전한다고 하였다.즉 초기 단계에 형성되는 유기적 이미지

는 관광지를 방문하고 싶은 욕구를 발생시키며,유인적 이미지는 개인적

접촉에 의한 정보의 획득이나 광고 등을 통한 관광지 편익,이미지 파악

등의 정보탐색 활동과 개인적 이미지 등이 상호작용하여 유인적 이미지가

형성된다고 주장하였다(김종남․박석희,2001).

관광목적지 이미지가 감정적인 요소와 인지적 요소로 구성되었다고 하

더라도 <표 1>과 같이 관광지 이미지 연구들이 인지적 구성요소에 대한

연구에 치중되어 있고 감정적인 면은 간과하고 있다(Oppermann,1996;

BaloguandMcCleary,1999;BeerliandMartin,2004;황희곤․김묘정,

2006).
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개최지 이미지 속성
Oppermann

(1996)

BaloguandMcCleary

(1999)

BeerliandMartin

(2004)

접근성 회의시설

인프라 시설의 질
잘 개발된

인프라시설
교통수단 항공접근성

숙박시설 호텔 객실 수 적당한 숙박시설 숙박시설

밤문화 밤 문화 밤 문화 /여흥 밤 문화

자연경관 경관 경치 -

기후 기후 기후 기후

비용
식음료,운송 등

제반 비용
제반비용 -

놀이시설 관광 - 스포츠 활동

문화적 매력도
도시이미지

매력적인 장소
문화적 역사적 매력물

문화/역사적

흥미로움

문화체험

특별한 생활관습

지역주민의 수용성
재미있고 친절한

주민

환대하는 친절한

주민

독특한 음식
음식 가격 및 레스토랑

시설
맛있는 지역음식 다양한 요리

<표 1>개최지 이미지 형성에 사용된 속성

자료 : Gallarza, M,et al.(2001).Destination Image; Towards a conceptual framework, 

Annuals of Tourism Research,29(1), 56-78, Balogu and McCleary(1999). A 

Model of Destination Image Formation. Annuals of Tourism Resecrch,26(4), 

868-897, Beerli and Martin(2004). Factors influencing destination image. 

Annuals of tourism research,31(3), 657-681, Oppermann,M(1996). Convention 

destination Images; Analysis of Association Meeting Planners' perceptions. 

Tourism Management,17(3), 175-182. 황희곤․김묘정(2006). 서울시의 컨벤션 개최지  

브랜드 이미지 형성에 대한 연구, 6(1), 79-99 
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관광객의 의사 결정시 관광지 이미지가 중요한 역할을 하듯,컨벤션 개

최지 이미지 또한 참가자들의 참가의사 결정에 중요한 영향을 미치고 있

다(김희영․한범수,2007;김철원․박유미․이향정,2005;Oppermannand

Chon,1997)참가자들은 개최지의 물리적 환경과 개최지에서 할 수 있는

활동 유형에 따라 컨벤션 개최지에 대한 이미지를 형성하며 또한 주관적

이고 감정적인 개입을 전제로 하여 개최지의 이미지를 만들어 간다.

이미란․주현식(2003)은 컨벤션 이미지에 관한 연구를 통해 이미지란 참

가자가 특정한 컨벤션에 대해 가지는 주관적인 지각,인상,신념의 총체이

며,이것은 컨벤션의 전반적인 사항들에 대해서 모든 감각에 의하여 형성

되는 감정적인 인상이라 정의하였다.

김철원․박유미․이향정(2005)은 컨벤션 개최지 이미지란 참가자가 컨벤

션이 개최되는 지역이나 도시에 대해 가지는 주관적인 지각,인상,신념의

총체라고 하였다.

황희곤․김묘정(2006)서울시 컨벤션개최지 브랜드이미지 형성에 관한

연구에서 컨벤션개최지 이미지란 관광객들이나 방문객들이 개최지(도시,

지역)에 관해서 갖는 총체적 인상이라 정의하였으며 지역 자체가 상품화

되는 것과 지역을 구성하는 주민,관광 상품,서비스와 사회적 기반 시설

등에 대해 관광객이나 방문객이 갖게 되는 긍정적/부정적 신념,태도와 인

상에 의해 개최지 이미지가 형성된다고 하였다.

본 연구에서 컨벤션개최지 이미지란 ‘컨벤션 개최지의 환경구성과 인적

종사원의 서비스에 의하여 형성되는 복합적인 것으로서 컨벤션 참가자가

컨벤션 개최지에 대해 가지게 되는 신념(belief),느낌(feeling),전반적인

인상(totalimpression)으로 정의한다.
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제 2절 자아일치성(Self-Congruity)

1.자아이미지의 정의 및 구성요인

자아일치성(self-congruity)이란 소비자의 자아이미지(self-image)와 소

비자가 제품에 대해 가지고 있는 이미지(product-user-image)간의 일치

여부를 의미한다(Sirgy,1982).먼저 자아이미지의 정의,유형,구성요인에

대해 살펴보고자 한다.

Rosenberg(1979)는 자아이미지(self-image)란 ‘사회적으로 결정된 준거

체계 내에서 개인이 지각하는 대로의 자신’또는 ‘자신에 관한 개인의 사

고와 느낌의 총체’라 정의하였다.Ivan(1971)은 개인이 자기 자신을 보는

자화상이며 동시에 타인들이 자기에 대해 알고 있다고 생각하는 이미지로

정의하였다.Sirgyetal.(2000)은 자아이미지는 스스로가 느끼는 자신의

이미지라고 정의하였다.

자아를 표현(self-expression)한다는 것은 소비자들의 선호나 선택에 있

어 매우 중요한 역할을 하며(Belk,1988;Richins,1994;김해룡,2004),자아

표현은 소비자의 욕구와 관련되어 왔다(Mittai,Ratchford,andPrabhakar,

1990).

소비자들의 자아개념은 주로 단일차원보다 다차원적인 관점에서 파악

되어 왔는데(EaglyandChaiken,1993;JoharandSirgy,1991;Schenk

andHolman,1980;Sirgy,1982),초기의 자아이미지에 대한 연구들은 실

재 자아이미지 관점에서 많이 이루어져 왔으나 자아이미지가 자기 자신이

인식하고 있는 현재의 모습인 실재자아(actualself)와 한 개인이 되고 싶

어 하는 자아(idealself)두 가지 요소로 이루어진다는 주장이 대두되었다
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(Belch,1978;Dolich,1969;Delozier,1971).또한 이러한 두 가지 이미지

를 넘어 다른 사람에게 보여 지는 자아인 사회적 자아(socialself)다른

사람에게 보여 지기 원하는 자아인 이상적 사회적 자아(idealsocialself)

가 추가되어 4가지 자아이미지에 대한 연구가 활발히 진행되었다(Sirgy

andSu,1980,1997,2000;JamalandGoode,2001).즉 실재적 자아이미지

는 있는 그대로의 자신에 대해 가지는 이미지라고 할 수 있다.다시 말해

서 소비자 스스로 현재 자신에 대하여 실재로 갖고 있는 이미지로서 소비

자의 객관적 실체와는 다를 수 있다.이상적 자아 이미지는 개인이 그렇게

되기를 희망하는 자아로서 동경하는 이미지라 할 수 있다.사회적 자아 이

미지는 다른 사람이 실제로 자신을 어떤 사람으로 지각할 것이라는 예측,

타인에게 비추어지는 이미지이며 이상적 사회적 이미지란 타인이 자신에

대해 가져주기를 희망하는 자아이미지이다.이러한 자아이미지를 종합해

보면 결국 다차원적인 자아개념들이 모여 한사람의 총체적인 자아를 형성

하는 것으로 볼 수 있다(이애리,2006).

한편 EaglyandChaiken(1993)은 자아의 개념을 개인적인 면과 사회적

인 측면으로 구분하여 사적인 자아,공적인 자아,집단적 자아의 개념으로

설명하고 있기도 하다.실제적 자아 및 이상적 자아는 사적인 자아에 해당

되는 것이며 사회적 자아 및 이상적 사회적 자아는 공적,집단적 자아에

해당 한다(김해룡,2004).

본 연구에서는 Sirgy의 연구를 바탕으로 실재자아,이상적 자아,사회

적 자아,이상적 사회적 자아 등 4가지 자아이미지를 통해 참가자 개인의

총체적 자아를 보고자 한다.
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연구자 자아이미지 자아이미지의 의미

Bellenger,Steinbergand

Stanton(1976)

GrubbandStern(1971)

Beleh(1978)

Delozier(1971)

Beleh&Landon(1977)

Delozoer&Tillman(1972)

실재적 자아
자기 자신을 어떻게 지각하는가를

말함

SchenkandHolman(1980) 상황적 자아

특정한 상황에서 개인의 자아

이미지와 그에 대한 타인의 지각

결과를 말함

Sirgy(1982)

Belch(1978)

BelchandLandon(1977)

Delozier(1971)

DelozierandTillman(1972)

이상적 자아,실재적 자아
이상적 자아이미지는 개인이 되고

자 하는 자아이미지를 말함

Sirgy(1979,1980)

MollenkopfandMoore(1999)

JoharandSirgy(1991)

SirgyandSu(1980,1997,2000)

JamalandGoode(2001)

실재적 자아 이미지,

이상적 자아 이미지,

사회적 자아 이미지,

이상적/사회적 자아 이미지

사회적 자아 개념은 타인이 자

신에 대해 인식하고 있다고 믿는

이미지인 반면에 이상적/사회적

자아 개념은 자신에 대해 타인이

인식하기를 바라는 이미지를 말함

HughesandGlaschner(1971)
실재적 자아 개념과

이상적/사회적 자아 개념
상동

FrenchandGlaschner(1971)

실재적 자아 개념,이성적 자아

개념 그리고 지각된 자아의

준거집단 이미지

준거집단 이미지 개념은

정의되지 않았음

Sommers(1964)
실재적 자아 개념과 묘사된

타인(describedothers)

묘사된 타인(describedothers)은

‘마치 내가 이런 사람인 것처럼’

으로 정의됨

Sanchez,O'Brien,and

Summers(1975)

실재적 자아 개념,이성적 자아

개념,기대자아(expectedself)

기대 자아는 실제와 이상적 자아

개념 사이의 이미지를 말함

MunsonandSpivey(1980) 표현적 자아

표현적 자아는 이상적 자아 개념

혹은 사회적 자아 개념에 속하는

개념임

<표 2>자아 이미지 유형

자료 : Sirgy(1982), Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review, Journal  

    of Consumer Research, 9, 292, 김수민(2002). 자아이미지 일치성과 제품지식이  

    브랜드 충성도에 미치는 영향. 한양대학교 석사학위논문 
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자아이미지의 역할을 소비자 행동과 관련해서 살펴보면 Blech(1978)은

자아이미지가 소비자 선택 행동과 관련된 연구에서 자아이미지는 신념체

계와 관계가 있으며 신념체계를 매개로 선택행동에 관련되며 또한 자기방

어 메커니즘에 의해 정보의 선택적 노출,왜곡,수용의 과정을 거쳐 자아

를 유지,고양하는 일관된 방향으로 유도한다고 하였다(김문경,2007).

자아이미지는 인간이 환경을 평가,수용하는 준거의 틀 역할을 하기도

하며,소비자 행동 특히 정보처리과정에서 선택과 왜곡을 발생시키기도 한

다.자아이미지는 방어 도구로서 새로운 경험이 자아이미지의 구조와 일치

하지 않을 때 기각시키거나 자아에 맞게 왜곡시키기도 하며 자아이미지는

정보 처리 과정에서 정보에 대한 문지기 역할을 하는 준거의 틀이 된다고

하였다(이상미,2009).

2.자아일치성 개념 및 중요성

전통적으로 자아일치성(self-congruity)이란 소비자가 제품에 대해 가지

고 있는 이미지와 소비자의 자아이미지간의 일치 여부를 말하는 것으로

(Sirgy,1982),자아일치의 핵심은 자아 일치성이 높은 제품 선호한다는 것

인데 이는 사람들은 친숙하고 안정적이며 불확실성을 줄이고자 하는 일관

성에 대한 욕구가 있기 때문이다(SwanandHixion,1994).또한 자신의

이미지와 일치하는 제품에 대해 긍정적인 태도를 취하며 선호도를 형성한

다는 것이다(Belk,1988;Holbrook,1992;Sirgy,1982;ZinkhanandHong,

1991).

자아일치성에 대한 니즈는 자아일치감(self-consistency)과 자아 존중감

(self-esteem)과 같은 자아개념에 대한 동기에 의한 것인데(Aaker,1997;

Biel,1997;Malhotra,1981,1988;Sirgy,1982),자아 존중은 자아개념을
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향상시키고자 하는 동기를,자아일치감은 자신이 바라보는 자아의 모습과

일관되게 행동하려는 동기를 뜻한다.소비자는 자신의 자아개념과 유사한

이미지를 가지고 있는 제품이나 브랜드를 사용함으로써 자아 존중감과 자

아일치감에 대한 욕구를 충족 할 수 있다(구효영,2005).

자아일치성은 주로 심리학 부분에서 연구되어 왔으나 최근에는 소비자

행동 분야에 많이 적용되고 있는 주요 개념으로 상징적인 상호 작용 이론

을 이용하는 마케팅 이미지와 관련되어 있다(이상미,2009).마케팅 분야에

서 자아일치성에 대한 연구의 흐름은 자아이미지와 제품이미지와의 일치

성이 소비자의 지각 및 행동에 미치는 영향에 관한 것으로 자아이미지와

유사한 이미지를 갖고 있는 제품을 선호하는 것으로 밝혀져 자아일치성

이론을 지지하고 있다(Sirgyetal.,1980;Hoggetal.,2000).

Sirgy(1982)는 소비자들이 자아이미지와 제품이미지를 대응시켜서 제품

을 사용하거나 소유함으로써 자신의 개성이나 특징을 표현한다는 결론을

얻었다.

Graeff(1996)는 자아일치성이 브랜드 평가에 미치는 영향에 대한 연구에

서 공공장소에서 소비되는 제품 평가에 자아이미지는 더 큰 영향을 미치

며 특정소비 상황에서는 고객의 이상적 자아이미지와 일치하는 이미지를

지닌 브랜드에 대해 고객은 더 강한 일치성을 느낀다고 하였다.

사람들은 자신을 표현하지 못하면 실망이나 불만족처럼 부정적인 효과

가 나타나지만 자신을 표현하면 즐거움과 자부심처럼 긍정적인 효과가 나

타난다(김해룡,2004).고객들은 제품,브랜드를 통해 자신을 표현하고 자

아이미지와 일치하는 이미지를 가진 브랜드에 대해 호감과 애착을 느끼며

그 브랜드를 지속적으로 구매할 확률이 높아진다.따라서 자아일치성이 높

아질수록 브랜드 애호도가 높아져 브랜드 자산가치가 높아지며 브랜드와

고객 간 관계는 더욱 강한 결속을 맺게 된다(ChaudhuriandHolbrook,
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2001;이강춘,2008).

SirgyandSu(2000)는 자아일치성 이론을 관광분야에 적용하여 자아일

치성이 관광객 행동(관광지 선호,방문 의도,재방문)에 미치는 영향에 대

한 개념모델을<그림 2>와 같이 제안하였다.

<그림 2>관광목적지이미지,자아일치성,관광행동간 통합모형

자료 : Sirgy, M. J., & Chenting, Su.(2000). Destination image, self-congruity and    

    travel behavior: toward an integrative model. Journal of Travel Research,    

    38(May), 340-352.

ElisabethKastenholz(2003)은 관광지목적지의 자아일치성의 역할에 관

한 연구 결과로 자아일치성은 관광목적지에 대한 관광자의 행동의도를 전

체적인 방법(holisticway)으로 파악할 수 있는 대표적인 방법이라 하였다.

Asuncion,GonzaloandSergio(2007)은 자아일치성과 관광목적지 선택

간의 관계에 관한 연구를 통해 관광지의 이미지와 관광객의 실제적,이상

적 자아의 일치성이 클수록 관광지를 방문 가능성이 높아진다는 사실을
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밝혔다.또한 관광지 방문경험과 몰입도를 조절변수 효과로 살펴본 결과

관광지 방문 경험이 있는 관광객은 실제적,이상적 자아일치성이 관광지

선택에 미치는 영향이 부정적으로 나타났으며,몰입도가 높은 관광객의 경

우 자아일치성이 관광객 선택에 더 큰 영향을 가진다는 결과를 도출해 내

었다(이상미,2009).

컨벤션분야의 경우 황희곤․김묘진(2006)과 이진수․한희섭(2006)의 연

구에서 자아일치성의 개념이 도입되었다.이진수․한희섭(2006)은 회의참

가자의 충성도에 대한 자아일치성의 영향과 참가자 충성도 형성의 매개

변수로 만족과 신뢰의 역할을 살펴보면서 특정 회의와 참가자의 자아이미

지가 일치할 경우 충성도에 유의한 영향을 미치며 또한 만족과 신뢰를 매

개로 회의에 대한 충성도가 높아진다는 연구 결과를 발표하였다.

황희곤․김묘진(2006)은 컨벤션센터와 센터쇼핑몰의 브랜드개성과 자아

이미지일치성,브랜드 자산과의 관계에 대한 연구에서 자아이미지와 일치

할 경우 브랜드 애호도가 높아져 브랜드 자산이 증가한다고 하였으며 컨

벤션센터는 브랜드 자산 강화를 위해 다양한 브랜드개성 개발과 브랜드개

성을 살린 효율적인 운영을 강조하였다.그러나 이들 연구들은 컨벤션 참

가자 행동에 영향을 주는 선행 요인으로 자아일치성이 왜 또는 어떻게 참

가자 행동에 영향을 주는가에 대한 심도 있는 접근이 이루어지지 못한 아

쉬움이 있다.

자아일치성과 관련된 선행연구를 레스토랑,호텔,관광목적지,컨벤션 분

야를 중심으로 살펴보면 <표 3>과 같다.
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<표 3>자아일치성에 관한 선행연구

대상 연구자 연구내용

상점

레스토랑

Chebatet.al(2006)
고객의 사회적 자아일치에 따라 상점 종류의 선택이 달라

지며 자아일치성은 중요한 매개역할을 함

Estepa(2007)

캐주얼 레스토랑산업을 대상으로 한 브랜드개성-자아이미

지 일치와 관련된 연구에서 브랜드개성-자아이미지 일치성

은 신뢰를 매개로 충성도에 유의한 영향을 미침을 밝힘

호텔

심인보(1998) 긍정적 자아일치가 높을수록 호텔 선호도가 높음

이애리(2008)

호텔 브랜드 개성에 있어 자아일치성이 높으면,해당 호

텔에 대한 신뢰도가 높아지고 브랜드 태도와 충성도에 영

향을 미침

관광

목적지

Sirgyetal.(2000)

StephenandLitvin(2001)

자아이미지와 목적지 이미지 일치성이 높으면 관광목적

지에 대한 만족이 높고 해당 관광목적지를 방문할 가능성

이 높음

StephenandGoh(2003)

목적지 이미지와 자아이미지의 일치성이 높으면 해당 관

광목적지에 대한 만족도가 높으며,집단주의자에 비해

개인주의자는 이상적 자아일치성이 높게 나타남

ElisabethKastenholz(2003)

자아일치성은 관광목적지에 대한 관광자의 행동의도를 전

체적인 방법(holisticway)으로 파악할 수 있는 대표적인

방법임

Asuncionetal.(2007)

목적지 이미지와 자아이미지간 일치성은 개인의 경험에

따라 목적지 선택에 영향을 받음.또한,몰입도가 높은

관광객일수록 관광목적지 선택에 작용하는 자아일치성의

영향이 강함

이상미(2008)
SirgyandSu(2000)연구에서 제시한 개념모델을 한국을

방문한 외국 관광객을 대상으로 실증 분석함

컨벤션

이진수․한희섭(2006)
특정 회의에 대한 자아일치성이 높을수록 참가자 만족과

신뢰 충성도가 높아짐

황희곤․김묘진(2006)
컨벤션센터의 브랜드개성과 자아이미지 일치성이 높을 수

록 브랜드 애호도가 높아지고 브랜드 자산이 증가함

자료 : 선행연구를 바탕으로 논자가 재구성함  
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아울러 기존의 연구들을 살펴보면 자아이미지와 제품에 대한 이미지의

일치성을 연구하거나 자아이미지와 제품의 브랜드이미지의 일치성을 연구

하는데 본 논문에서의 자아일치성이란 지역브랜드 이미지가 아닌 특정 지

역의 이미지로 한정지어 연구하고자 한다.

3절 기능적 일치성(FunctionalCongruity)

자아일치성과의 구분에 대한 필요성으로 Sirgyand Johar(1985)에 의해

도입된 개념인 기능적 일치성(functionalcongruity)은 이상적 기능에 준거

하여 인식한 기능적인 측면에 대한 평가이다.자아일치성이 제품이나 브랜

드 가치의 표현적,쾌락적인 특성과 소비자의 자아 개념 사이의 인지적인

일치성인 반면,기능적 일치성은 소비자는 기능적 가치 평가 기준을 사용

한다는 가정에서 출발한다(구효영,2005).

SamliandSirgy(1981),Sirgy,JaharandClaiborne(1991)등은 자아일

치성 뿐 아니라 기능적 일치성도 제품의 선택이나 브랜드에 대한 충성도

를 설명해 주는 중요 요소임을 많은 연구에서 밝히고 있다.

초기 연구에서 기능적 일치성은 자아일치성과 독립적인 것으로 보았으

나 Sirgy,Johar,SamliandClaiborne(1991)은 소비자 습성의 예측에 있

어 자아일치성과 기능적일치성에 관한 연구에서 기능적 일치성이 자아일

치성에 비해 소비자 행동을 더 강하게 예측하고 있으나 이러한 기능적 일

치는 자아일치성에 영향을 받음을 <그림 3>과 같이 밝혔다.
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<그림 3>SelfImageCongruityTheroy

자료 : Sirgy, M. J., Johar, J. S., Samli, A. C., Claiborne, C. B(1991). Self-congruity 

versus functional congruity: predictors of consumer behavior. Journal of the 

Academy of Marketing Science, 19(4), 363-375.

SirgyandSu(2000)는 관광목적지 이미지,자아일치성과 관광행동에 관

한 통합모델연구에서 기능적 일치성을 관광목적지의 기능적 속성과 관광

객이 기대하는 이상적인 기능적 속성간의 일치로 정의하였으며 이러한 기

능적 일치성은 자아일치성에 영향을 받아 관광객의 행동에 영향을 미친다

고 주장하였다.

KressmannandSirgy(2006)는 자동차를 대상으로 자아일치성이 충성

도에 미치는 직접영향과 기능적 일치를 매개로 충성도에 미치는 간접영향

을 살펴보면서 자아일치성에 비해 기능적 일치성이 자동차에 대한 고객

충성도에 더 많은 영향을 미치나 이러한 기능적 일치성은 자아일치성으로

부터 큰 영향을 받음을 밝혔다.

이러한 기능적 일치성은 소비자행동론에서 고객 만족을 설명할 때 언급

되는 기대와 성과의 일치/불일치 모형(confirmation/dis-confirmation)으로

도 설명되어질 수 도 있는데 이것은 인지심리학에 근거를 두고 있다(김문
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경,2006).SirgyandJohar(1991)는 Oliver의 기대 불일치 이론을 바탕으

로 제품에 대한 기대 수준과 제품의 경험을 통해 소비자가 지각하는 제품

이나 서비스의 성과 차이를 기능적 일치성이라 설명하였다.

SunilandLeavitt(1992)는 불일치 과정을 현재시점(t)과 기대 및 성과의

결과에 대한 미래시점(t+1)을 고려하여 <그림 4>과 같은 이론적 모형을

제시하였다.

<그림 4>기대불일치과정

자료 : Sunil and Leavitt(1992). A Comparison of Current Models of Consumer 

       Satisfaction/Dissatisfaction, Journal of Consumer Satisfaction Dissatisfaction  

    and Complaining Behavior, Vol. 5, 105.
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기대불일치 모형을 보면 구매 이전에 소비자들은 제품 성과에 대한 기

대를 형성하고 제품의 구매와 사용을 통해 경험한 평가를 자신의 기대 수

준과 비교한다는 것이다.성과가 기대보다 높으면 긍정적 불일치,성과와

기대가 동일하면 기대일치,성과가 기대에 미치지 못하면 부정적 기대불일

치를 경험하게 된다.고객의 기대에 제품의 실재 기능적 성능이 잘 부합되

면 고객의 만족도가 높아지며 재구매나 충성도로 연결된다는 것이다

(SwanandMatin,1980;이상미,2009)

본 연구는 SirgyandJohar(1991)의 정의를 바탕으로 컨벤션 참가자가

이상적이라고 기대하는 개최지의 기능적 속성과 실재 컨벤션 개최지에서

경험 후 인지한 기능적 속성과의 일치도인 기능적일치성이 참가자의 태도

및 행동에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

제 4절 신뢰

기업의 충성도를 유지하고 만들어 가는 것이 기업의 생존에 중요한 요

소임이 강조되면서 신뢰의 역할에 관심이 더욱 커지고 있다.

DoneyandCannon(1997)은 신뢰는 소비자들이 제품이나 브랜드가 제공

하기로 되어 있는 기능을 수행하는 능력에 대해 의존하는 자발성으로 감

정과 대비하여 누적적인 과정(calculativeprocess)으로 보았다.Mooman

etal.(1993)은 신뢰를 품질과 의존성에 대한 확신으로 성공적인 관계를 위

한 필수적 요인으로 확신할 수 있는 교환 상대자에게 기꺼이 의존하려는

태도라고 하였다.

ChaudhhurandHolbrook(2001)은 신뢰를 성공적인 관계를 위한 필수적

요소로서 브랜드 신뢰란 브랜드가 가지고 있는 능력을 믿으려는 소비자의

의지로 정의하였다.
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즉 신뢰는 고객과 대상이 장기적인 관계를 맺어가는 데 있어 가장 중요

한 요인이라고 할 수 있다(Kumar,1996).신뢰로 특정 지워지는 관계는

소비자에게 높게 평가되며 그 관계에 몰입하려는 경향이 큰 것으로 밝혀

지고 있다(Hrebiniak,1974;이애리,2008).또한 소비자는 제품이나 서비스

에 대한 수용에 있어서 기능적 성능이 높아야 제품에 대한 신뢰가 형성되

고 이렇게 향상된 신뢰는 만족도와 충성도로 연결된다고 하였다.즉 소비

자는 품질이나 기능과 같은 객관적인 요인을 통해 제품이나 서비스의 신

뢰를 확인하며 기능적 가치는 제품의 신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것

으로 이해할 수 있다(허원무,2006;이재훈,2008).

자아일치성과 신뢰와의 관계에 대한 연구를 살펴보면 인간의 행동은 자

아개념과 유사한 것으로 상징화된 제품이나 대상에 대해 긍정적인 태도를

갖는다고 하였다(Roger,1965).Kassarjian(1971)도 제품의 상징적 이미지

와 소비자의 자아이미지간의 일치성은 제품 또는 브랜드에 대한 긍정적인

평가,선호 및 소유를 암시한다고 하였다.즉 사람들은 소비자들은 자기와

유사한 브랜드 개성을 가진 브랜드에 대해 다른 브랜드보다 더 선호하기

때문에 긍정적인 태도와 신뢰를 갖는다고 할 수 있다.

Chaudhuri& Holbrook(2001)의 연구에서는 브랜드에 대한 신뢰는 구매

및 태도적 충성도에 높은 영향을 보였다.그는 브랜드에 대한 신뢰감은 더

자주 구매하는 행동적 충성도와 높은 수준의 태도적 몰입을 환기시킨다고

하였다.

MorganandHunts(1994)는 호텔기업을 대상으로 한 연구에서 호텔에

대한 고객의 신뢰는 고객과 기업 간의 가치 있는 교환 관계를 생성하며

호텔의 브랜드 개성과 자아이미지간 일치성이 높을수록 신뢰가 더 커지며,

이러한 신뢰는 궁극적인 브랜드 충성도에 영향을 미침을 밝혔다.

Estepa(2007)는 캐주얼 레스토랑산업을 대상으로 한 브랜드개성-자아이
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미지 일치와 관련된 연구에서 브랜드개성-자아이미지 일치성은 신뢰를 매

개로 충성도에 유의한 영향을 미침을 밝혔다.

이진수․한희섭(2006)은 특정 회의 이미지와 자아이미지가 일치 할 경우

회의에 대한 참가자 만족이 높아지며 이는 참가자의 회의에 대한 신뢰도

를 높여 충성도를 증가시킨다는 연구 결과를 발표했다.

본 연구는 컨벤션 개최지에 대한 자아일치성과 기능적일치성,개최지 감

정으로 부터 영향을 받은 개최지에 대한 신뢰가 참가자 충성도 형성에 어

떠한 영향을 미치는지 살펴보고자 한다.

제 5절 감정

1.감정의 개념 및 차원

소비자 태도와 행동에 미치는 원인으로 감정적 요인의 중요성이 점차

증가되고 있다.소비자 태도 및 행동 관련 초기 연구들은 인지적 구조

(cognitivestructure)와 인지적 반응(cognitiveresponse)과 같은 인지적

요인들에 의해 태도가 결정된다고 보았으나 Mitchelland Olson(1981),

BurkeandEdell(1989)등 1980년 이후 연구들은 광고 태도나 감정적 반

응(emotionalresponse)과 같은 감정적 요인에 의해서도 태도가 결정된다

는 연구들을 발표하였다.또한 만족과 관련된 연구들도 초기에는 인지적

요인과 평가에 의해 만족의 수준이 결정된다고 보았지만(Oliver,1980),

1980년 이후 감정적 반응에 의해 만족이 결정된다는 견해(Westbrook,

1987;WestbrookandOliver,1991)와 인지적 요인과 감정적 요인이 결합

해서 만족이 결정된다는 연구(Oliver,1993,1997)가 발표되었다(이학식․
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임지훈,2002).

학자들 마다 감정의 용어와 개념을 다르게 사용하지만 대체적으로 감

정은 느낌과 기분 등의 개념을 포함한 개념으로 학자들 간에 널리 사용되

고 있으며 개인이 주관적으로 지각된 감정 상태에 대한 현상 심리적 요소

로 소비자 행동 연구에서 소비자 의사결정을 이해하는 데 중요한 역할을

한다(Schiffmanetal.,1997).

Shaveretal.(1987)은 감정을 긍정적 부정적 정서라는 최상위의 개념

아래 즐거움(joy),사랑(love),슬픔(sadness),분노(anger),두려움(fear)

라는 5가지 감정을 제시하였다.ChaudhuriandHolbrook(2001)은 브랜드

감정이란 일반적인 소비자가 그 브랜드를 사용한 결과로 긍정적인 감정이

유발되게 하는 브랜드 잠재력이라 정의하고 있다.

<그림 5>브랜드충성도와 브랜드행동모델

자료: Arjun Chaudhuri & Morris B. Holbrook.(2001). The Chain of Effects From    

      Brand Trust and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand     

   Loyalty. Journal of Marketing, 65, 81-93  

그들은 <그림 5>와 같이 브랜드로부터 발생되는 긍정적 감정과 충성도

의 분리를 강조 하면서 브랜드 정서(brandaffect)라는 개념을 제시했는데

이는 보통의 소비자들이 브랜드를 통해 얻을 수 있는 긍정적인 감정을 의
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미하며 주로 기쁨(pleasure)과 행복(happy)등을 포함하였다(김해룡,2004).

감정과 관련해서 논란이 되고 있는 부분은 차원에 관한 것인데 감정을

단일 차원으로 보는 견해(Russell,1980)와 두 가지 차원으로 보는 견해가

있다(WatsonandTellegen,1985).감정을 단일 차원으로 보는 견해는 긍

정과 부정이 상관관계를 가지고 있다고 보며(Oliver,1993),다른 견해로

보는 사람은 긍정적 감정과 부정적 감정이 독립적이어서 상관관계가 없다

고 주장하고 있다(이학식․임지훈,2002).

이렇게 소비자행동 연구에 있어 감정에 대한 중요성이 부각되면서 소비

와 관련된 감정 척도개발 등 많은 연구가 이루어져 왔으나 관광분야에 있

어 감정에 대한 연구는 미비하다.관광지 감정 척도(destinationemotion

scale)에 대한 연구는 최근에 활발히 이루어지고 있다.Hosany and

Gilbert(2009)는 영국인 대상으로 관광지에서 느낀 감정 경험을 조사하기

위해 사랑(love),기쁨(joy),놀라움(surprise),흥미(interest),성남(anger),

공포(fear),슬픔(sadness),부끄러움(shame)등 8개 차원의 74개 감정 표현

형용사를 이용 7점 척도로 측정하였다.그 결과 즐거움(enjoyment),행복

(happiness),오락적인(entertained),즐거움(pleasure),유쾌함(cheerful)등

긍정적인 감정이 높은 평균값을 보였정 , 화남(agony), 부끄러움

(ashamed),혐오함(disgust),굴욕(humiliation)등 부정적인 감정들이 낮은

평균값을 보였다.척도 개발 과정에서 부정적 감정은 낮은 영향도로 제외

되었정 경그 결과,행복,즐거움,기Gi좋음을 포괄하는 기쁨(joy)이라는

차원,따뜻함,친근함,애정을 포괄하는 사랑(love)이라는 차원,놀라움,매

료됨 등을 포괄하는 긍정적 놀람(positivesurprise)이라는 3가지 차원이

<표 4>과 같이 나누어졌다.이는 관광객들은 관광지에서는 긍정적인 감정

경험을 추구하며 반면에 부정적 감정을 피하려는 의지로 해석되었다.

본 연구의 대상인 컨벤션 개최지 감정도 관광목적지 감정 맥락에서 이
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Joy Love PositiveSurprise

Emotion

Measures

Cheerfulness

Enjoyment

Happiness

Pleasure

Comfortable

Entertained

Enthusiasm

Joy

Delight

Contentment

Tenderness

Sentimental

Loving

Caring

Affection

Warm-hearted

Romantic

Compassion

Passionate

Amazement

Astonishment

Fascinated

Inspired

Surprise

해하여 긍정적 감정으로 측정하고자한다.

<표 4>관광지 감정차원

자료 : Hosany & Gilbert(2009). Measuring Tourists' Emotional Experience Toward  

    Hedonic Holiday Destinations, Journal of Travel Research   

2.긍정적 감정

자아일치성과 관련된 감정에 대한 연구들이 긍정적 감정(positive

emotion)을 대상으로 하고 있는데(김해룡 2004;이유재,2004),이는 자아

를 표현한다는 것은 기본적으로 긍정성을 내포하고 있기 때문이다(Aaker,

1999).

Swann(1994)은 소비자는 자아일치가 높은 브랜드를 사용함으로써 자아

표현의 욕구를 충족하며,이러한 과정을 통해 즐거움,행복감 같은 긍정적

인 감정을 경험한다고 하였다.또한 ChaudhuriandHolbrook(2001)은 긍

정적 감정을 경험한 소비자는 해당 제품에 대한 충성도가 증가하며 강한

긍정적 감정적 반응은 높은 수준의 몰입과 연계되어 있다고 하였다.

Biel(1993)특정 브랜드를 사용하면서 긍정적 감정을 경험한 소비자들은
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해당 제품에 대한 충성도가 증가한다고 하였다.특정 호텔에 자주 가는 소

비자는 호텔의 질,편리성,서비스와 같은 기능적인 측면이 우수하기 때문

에 자주 방문했을 가능성이 있으며 그 호텔에 대해 감정적 유대감을 느끼

기 때문일 수 있다.즉 고객은 호텔에 있을 때 즐거움,재미,행복 같은 긍

정적인 감정을 느낄 경우 해당 호텔에 대한 브랜드 감정이 크다고 말할

수 있다.따라서 브랜드 이미지가 소비자의 자아이미지와 일치하는 경우

브랜드 감정이 증가될 수 있으며 브랜드 감정의 증대는 결국 브랜드 충성

도 증가로 이어질 수 있을 것이다(이애리,2008)

이유재․이지영(2004)은 특정 브랜드 사용 상황에서 긍정적 감정을 경험

한 브랜드에 대한 애착과 친밀감을 형성하고 그 브랜드를 다시 구매하거

나 계속 구매할 가능성이 높아진다고 하였다.Dick and Basu(1994),

VigneronandJohnson(2004)은 브랜드 충성도는 긍정적인 감정에서 더 커

진다고 하였다.Erevelles(1992)는 느낌(feeling)을 감정과 동일한 개념으로

사용하면서 느낌은 소비와 인지적 과정의 경험적 측면을 보다 잘 이해할

수 있으며 구매 행동의 중요한 동기로 보았다.DickandBasu(1994)은 브

랜드 충성도는 긍정적 감정과 무드상태에서 더 강해지며 즉 소비자가 브

랜드 소비를 통해 기쁨이나 즐거움 등의 긍정적 감정을 느끼게 되면 그

브랜드에 대한 감정적 애착을 경험하게 되고 나아가 그 브랜드를 지속적

으로 구매하게 된다고 하였다(신종국․공혜영․강명주,2006) .

본 연구에서는 자아를 표현 한다는 것은 기본적으로 긍정성을 내포하고

있으며 Swann(1994),HosanyandGilbert(2009)의 선행연구를 참조하여

감정 중 긍정적 감정(positiveemotion)만을 대상으로 하였다.
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제 6절 충성도 (Loyalty)

1.충성도의 의의 및 개념

Oliver(1999)는 충성도란 전환 행동을 야기 시키려는 경쟁자의 잠재적

마케팅 노력과 상황적 영향에도 불구하고 고객이 특정 제품이나 서비스를

일괄되게 재구매하고 반복적으로 구매하고자 하는 고객의 깊은 몰입정도

로 정의하였다.

Rowley(2005)는 충성도가 높은 고객이란 정기적으로 재 구매하는 고객,

특정 기업의 다양한 품목의 제품과 서비스를 포괄적으로 구매하는 고객,

다른 사람에게 특정 기업 혹은 제품을 추천하는 고객이라 정의하였다.

보통 충성도는 크게 행동적인 충성도와 태도적인 충성도로 나누어 측정

할 수 있는데(Assael,1995),행동적 충성도는 실재 구매행동에 대한 소비

자의 충성도를 의미하며 행동빈도,비중(Tellis,1988)으로 측정할 수 있으

며 태도적 충성도는 특정 상품의 독특한 가치에 대한 몰입으로(Chaudhuri

and Holbrook,2001;Keller,2002),추천의도,구전의도(Boulding and

Kimani,1993),재구매 의도(Taylor,1992)등으로 측정 할 수 있다.또한 행

동적,태도적 충성도를 포괄적으로 결합한 통합적 접근은 고객의 행동과

태도의 두 가지 변수를 이용하여 고객 충성도를 개념화하고 있다.

충성도에 대한 초기 연구들은 대개 행동적 관점에서 진행되었는데

Jacoby와 Chestnut(1978)는 브랜드 충성도는 일정 기간에 거쳐 여러 대안

중 한 가지 브랜드를 선택하는 행동이라고 정의하였으며 Jeuland(1979)는

특정 브랜드에 대한 장기 선택 확률 혹은 전체 제품 카테고리에서 특정

브랜드의 구매 비율로 정의하고 있다.이와 같은 행동적 접근법으로 충성
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도를 측정할 경우 소비자 행동의 결과에만 중점을 두는 것이고 소비자 의

사 결정 과정을 무시했다는 한계가 지적되고 있다.(이유재․이지영,2004)

이러한 면에서 심리학 관점에서 충성도를 정의한 태도적 충성도가 관심

을 끌고 있다.Fournier(1998)는 태도적 충성도는 특정브랜드에 대한 반복

구매와 같은 행동적 충성도로 연결된다고 하였다.

Oliver(1993)와 이유재․안정기(2001)는 태도적 충성도는 상품 또는 브랜

드 정보에 기초하는 인지적 요소,특정 브랜드에 대한 애착과 느낌을 포함

한 감정적 요소,미래에도 해당 브랜드를 계속 사용할 의지를 나타내는 의

도적 요소로 구성된다고 하였다.

2.충성도에 영향을 주는 선행요인

충성도를 형성하거나 강화하는데 영향을 미치는 요인변수를 선행요인이

라 할 수 있는데 충성도가 어떤 요인으로부터 형성되거나 강화되는지는

학계뿐 아니라 기업의 마케팅에도 중요한 문제이다(김수민,2002)

태도가 브랜드 충성도에 미치는 영향에 대해서는 태도와 사회적 규범,

상황적 영향을 포함한 DickandBasu(1994)의 <그림 6>을 통해 살펴볼

수 있는데 다른 브랜드와 비교하여 특정 브랜드에 대해 취하는 태도와 애

호도 사이의 관계 강도가 브랜드 충성도를 결정하는 것으로 나타났다.그

들은 태도적 선행 요인으로 인지적 선행요인(접근성,확신성,중심성,명확

성),감정적 선행요인(감성,분위기,근원적 감정,만족),의도적 선행요인

(전환비용,투자비용,기대)3가지로 보았으며 특정브랜드에 대한 태도적

선행요인이 긍정적일 수록 브랜드 충성도에 영향을 미친다고 보았다.
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<그림 6>브랜드 충성도의 개념적 모델

출처: Dick, Alan & kunal Basu(1994),"Customer Loyalty: An Integrated Conceptual 

Framework," Journal of the Academy of Marketing Science, vol.22, p.98.

ChaudhuriandHolbrook(2001)은 브랜드 감정과 브랜드 신뢰가 브랜드

충성도에 미치는 영향을 살펴보면서 브랜드 감정이 높은 브랜드는 더 자

주 구매하는 행동적 충성도와 더 큰 태도적 몰입을 유도하며 신뢰감을 얻

은 브랜드 역시 더 자주 구매하는 행동적 충성도와 높은 정도의 태도적

몰입을 환기시킨다고 하였다.

본 연구에서는 자아일치성과 기능적일치성을 비롯해서 참가자의 태도인

개최지에 대한 감정과 신뢰가 참가자의 충성도에 어떠한 영향을 가지는지

살펴보고자 한다,
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제 3장 연구모형 및 연구방법

제 1절 연구모형의 설계

1.연구모형

본 연구는 컨벤션개최지 이미지와 참가자의 자아이미지간 일치인 자아

일치성이 개최지에서 경험한 기능적 속성과 개최지에 대해 기대하는 이상

적 속성간의 일치도인 기능적 일치성,개최지에 대한 신뢰,개최지에 대

한 감정을 매개로 하여 참가자 충성도 형성에 미치는 영향 관계에 대해

실증 분석을 하고자 한다.

본 연구의 틀은 SirgyandSu(2000)가 자아일치성 개념을 관광분야에

도입하여 관광지이미지-자아일치성-관광행동간 개념모형으로 제안한 통합

모형과 브랜드 태도로 인지되고 있는 브랜드 감정과 브랜드 신뢰가 구매

및 태도적 충성도 영향을 미친다는 ChaudhuriandHolbrook(2001)의 연구

를 바탕으로 새로운 모델의 확장을 시도하였다.

사회 심리학에서 시작하여 최근 마케팅 이미지와 관련한 소비자 행동분

야의 중요한 개념으로 적용되고 있는 소비자와 대상과의 적합성(fit)의 개

념인 자아일치성과 기능적일치성 개념이 동시에 컨벤션 참가자의 행동 연

구에 적용된 사례는 전무한 실정이며 또한 참가자의 태도 구성 요인으로

감성적인 면과 기능적인 면을 동시한 고려한 선행 연구는 거의 없는 실정

이지만 관련 분야의 선행 연구에서 도출한 여러 가지 요인에 근거하여

<그림 7>와 같은 연구 모형을 설정하였다.
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<그림 7>연구 모형

2.연구가설 설정

본 연구에서는 선행연구를 기초로 설계 된 연구모형에 근거하여 컨벤션

개최지 이미지와 참가자의 자아이미지간 일치인 자아 일치성이 개최지에

서 경험한 기능적 속성과 개최지 이상적 속성간의 일치도인 기능적 일치

성, 개최지에 대한 신뢰,개최지 감정을 매개로 하여 참가자의 개최지에

대한 충성도에 미치는 영향 관계를 알아보기 위해 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다.

2-1자아일치성과 기능적 일치성과의 관계

초기 연구는 기능적 일치성은 자아일치성과 독립적인 것으로 보았으나

Sirgy,Johar,SamliandClaiborne(1991)연구를 통해 기능적 일치성이 자
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아일치성에 비해 소비자 행동을 더 강하게 예측하나 이러한 기능적 일치

성은 자아일치성에 영향을 받음이 주장되었다.

또한 Sirgyetal.(1991),Manelburg(1998)은 자아일치성이 기능적 일치

성을 왜곡할 수 있는 효과(biaseffect)가 있음을 주장했는데 한 소비자가

특정 가게를 상류층 고객의 단골가게라 인지하면 자신도 상류층 소비자라

여기게 되고 이러한 자아일치성은 그 가게의 기능적 일치성을 평가하는데

편향적인 영향을 미치게 된다는 것이다.즉 소비자는 제품,브랜드,장소가

자신의 이미지와 맞는다고 정보 처리를 하고 나면 대상에 대해서 긍정적

인 태도를 형성할 것이고,소비자의 긍정적인 태도는 제품에 대한 기능적

인 면에 대해서도 긍정적인 해석을 할 왜곡효과가 있다(이상미,2009).또

한 역으로 대상과 자아일치감이 낮으면 소비자는 제품에 대해 비우호적인

태도를 형성할 것이고 이는 제품의 기능적 속성에 대해서 부정적인 영향

을 미칠 것이다(구효영,2005).

Kressmannetal.(2006)은 자아일치성이 브랜드 충성도에 미치는 직접,

간접 효과에 대한 연구에서 자아일치성은 기능적 일치성에 강한 영향을

미치며 기능적 일치성과 브랜드 관계질(brandrelationquality)을 통해 간

접적으로 참가자 충성도 형성에 영향을 미친다고 하였다.

SirgyandSu(2000)는 관광객의 자아일치성은 기능적일치성을 통해 관

광객 행동에 영향을 미친다는 연구 모형을 제시하였으며 이상미(2009)는

자아일치성과 기능적일치성 중심의 관광목적지 선택행동연구에서 실재적,

이상적 자아일치성은 기능적일치성에 영향을 미친다는 실증 연구 결과를

발표하였다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지 이미지와 참가자 자아이미

지간의 일치성인 자아일치성은 컨벤션 개최지에서 경험한 기능적 속성과

참가자가 기대하는 기능적 속성간의 일치성인 기능적 일치성에 정(+)의 영
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향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다

가설 1:컨벤션 개최지에 대한 자아일치성은 기능적 일치성에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

2-2자아일치성과 개최지 신뢰와의 관계

소비자들은 자기와 유사한 이미지나 개성을 가진 제품이나 브랜드를 더

선호하며 긍정적인 태도와 신뢰를 갖는다고 할 수 있다.(이수민,2002)

MorganandHunt(1994)는 호텔기업을 대상으로 한 연구에서 자아일치

성이 커지면 신뢰가 높아질 것이며 이러한 신뢰는 궁극적인 브랜드 애호

도를 형성함을 연구를 통해 밝혔다.

이진수․한희섭(2006)은 특정 회의 이미지와 자아이미지가 일치 할 경우

참가자 만족이 커지며 만족은 신뢰를 향상시킴을 밝히면서 이러한 신뢰는

충성도 정(+)의 영향을 미친다고 하였다.

Estepa(2007)는 캐주얼 레스토랑 산업을 대상으로 한 브랜드개성-자아

이미지 일치성 관련 연구에서 브랜드개성과 자아이미지가 일치할 경우 레

스토랑을 찾은 고객의 신뢰도를 증가시키며 이러한 신뢰를 매개로 고객의

충성도가 높아졌음을 실증연구로 밝히고 있다.

이애리(2008)는 호텔기업의 브랜드개성-자아일치성,신뢰,태도,충성도

에 관한 연구에서 호텔 브랜드 개성의 진실함과 세련됨의 요인이 신뢰에

유의한 영향을 미치는 것으로 보았다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지 이미지와 참가자의 자아이

미지간의 일치성은 개최지에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는

가설을 설정하였다.
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가설 2:컨벤션개최지에 대한 자아일치성은 개최지에 대한 신뢰에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-3자아일치성과 개최지 감정과의 관계

감정의 경험 과정을 인지적 평가 이론을 통해 설명하면 자아일치성은

감정의 긍정성을 확보하며 이어지는 본인과 타인의 평가와 결합하여 세부

적인 긍정적 감정을 가져오게 된다는 것이다(Ruth,Brunel,andOtnes,

2002).사람들이 자신을 표현하지 못하면 실망이나 불만족을 느끼게 되며

자아일치성이 높은 브랜드를 사용함으로써 자아표현의 욕구를 충족하며,

이러한 과정을 통해 즐거움,행복감 같은 긍정적인 감정을 경험한다고 하

였다(Swann,1994).

Kassatjian(1971)은 제품의 상징적인 이미지와 소비자 자아이미지간의

일치성간의 연구에서 사람은 자기와 비슷한 이미지의 대상에 대해 호의적

인 감정을 가진다고 하였다.

이유재․이지영(2004)은 브랜드동일시,브랜드감정,브랜드충성도에 대한

연구에서 브랜드 이미지가 소비자의 자아이미지와 일치하는 경우 브랜드

감정이 증가될 수 있으며 감정의 증대는 결국 충성도로 이어짐을 밝혔다.

김해룡(2004)은 자아일치성이 브랜드 소비자간 관계구축에 미치는 영향

에 대한 연구에서 소비자 자아일치성은 긍정적 평가라는 인지를 통해 긍

정적 감정에 영향을 미침을 밝혔다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지 이미지와 참가자 자아이미

지간의 일치성인 자아일치성은 개최지 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이라

는 가설을 설정하였다.
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가설 3:컨벤션 개최지에 대한 자아일치성은 개최지에 대한 감정에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2-4기능적 일치성과 개최지 신뢰와의 관계

기능적 일치성은 소비자의 제품(대상)의 기능적 특징에 대한 기대와 실

제 브랜드의 성능 사이의 일치 정도를 말하는 것으로 기능적 일치성이 높

다는 것은 소비자가 가지고 있는 기대 정도에 잘 부합됨을 뜻한다.즉 기

능적 일치가 높을수록 소비자가 제품에 느끼는 만족이 높아진다.

신뢰는 상대방에 대한 관찰,상호작용의 경험에 의해 만들어 지는 것으

로 장기간에 걸친 만족이 신뢰를 형성한다고 볼 수 있다(Ganesan,1994).

그러나 만족과 용의 경관한 학자들 간의 연구는 의견이 분분하다.

WilliamsandHazer(1989)는 만족은 과거의 상호작용에 의하여 단기간

에도 형성이 가능하며 신뢰에 긍정적인 영향을 준다고 하였다.또한 신뢰

의 형성에는 만족보다 시간이 더 걸리며 신뢰는 관계 몰입에도 영향을 준

다고 하였다.

Inge(1999)는 거래 관계 대해서 만족 혹은 일치하지 못할 경우 관계에

대한 좌절을 가져오고 이러한 불쾌한 감정은 파트너에 대한 불신으로 이

어진다고 하였다

MorganandHunt(1994)와 DoneyandCannon(1997)은 제품이 기대에

미치지 못할 경우 소비자가 만족하지 못하게 되고 브랜드의 능력에 대한

확신과 신뢰는 줄어들게 된다고 하였다.이상의 추론 등은 기능적 일치성

이 내포하고 있는 의미인 만족이 축적되면 신뢰가 쌓이게 됨을 알 수 있

다.

구효영(2006)의 연구에서 기능적 일치가 높다는 것은 제품의 실제 기능
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적 성능이 소비자의 기대에 잘 부합됨을 뜻하며 이러한 기대에 대한 부합

은 만족 정도를 높여 신뢰를 증가시킨다고 주장하였다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지에서 경험한 기능적 속성과

기대하는 이상적인 기능적 속성간의 일치성은 개최지에 대한 신뢰에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

가설 4:기능적 일치성은 개최지에 대한 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

2-5개최지 감정과 개최지 신뢰의 관계

제품 선택과 관련된 정보처리 과정에서 정서적인 욕구가 실용적인 동기

를 지배하기 때문에 소비자들이 제품 속성에 특정한 의미를 부여한다

(Hirschman,1980).긍정적 소비자는 특정 브랜드를 좋아할 때 해당 브랜

드를 좀 더 신뢰하고 있다는 것을 느낄 수 있는 경우가 많다.

Bennet(1996)은 당사자가 상대에 대한 감정을 가져야만 관계가 시작될

수 있다고 하였고 브랜드와 소비자간 관계에 있어서 소비자가 해당브랜드

를 좋아하는 것은 장기적 관계 형성에 있어 필수적이라 하였다.

김유경(2005)은 서비스 제공자의 비언어적 커뮤니케이션에 관한 연구에

서 서비스 제공자에 대한 감정적 애착은 고객으로 하여금 서비스 결과에

대한 지각된 위험을 감소시키고,지속적인 관계를 발전시키는데 있어 중요

한 요소인 신뢰를 높일 수 있다고 하였다.

LewisandWeigen(1985)은 신뢰를 인지적 신뢰와 감정적 신뢰로 구분

하면서 소비자 특정 대상물에 대해 가지는 긍정적 감정은 긍정적 신뢰를

가져올 수 있다고 하였다.
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이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최에 대한 긍정적 감정은 개최지

신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.

가설 5:컨벤션개최지에 대한 감정은 개최지에 대한 신뢰에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2-6기능적 일치성과 참가자 충성도와의 관계

기능적 일치가 높다는 것은 제품의 실제 기능적 성능이 소비자가 제품

에 대해 가지고 있는 기대에 잘 부합됨을 뜻한다.따라서 기능적 일치성이

높을수록 소비자가 제품에 대해 느끼는 만족도가 높아지게 되며 충성도에

긍정적인 영향을 미치게 된다.

SirgyandSu(2000)는 관광지에 대한 기능적 일치성은 관광행동(재방문,

긍정적 구전 등)에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔다.

이상미(2009)는 SirgyandSu(2000)가 제안한 통합모형을 바탕으로 자

아일치성의 영향을 받은 기능적 일치성이 관광 행동에 유의한 영향을 미

침을 밝혔다.또한 기능적일치성을 기대불일치 개념으로 이해하고 기대에

대한 만족이 높을수록 관광행동 (태도,선호도,재방문의도,선택,충성도)

이 증가함을 밝히고 있다.

Hohenstein,Sirgy,HerrmannandHeitmann(2007)은 자가 차량 이용자

와 대중교통 이용자를 대상으로 한 연구에서 기능적일치성이 브랜드 만족

과 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미침을 밝혔다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지에서 경험한 기능적 속성과

참가자가 기대하는 기능적 속성간의 일치인 기능적 일치성은 참가자 충성

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였다.
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가설 6:컨벤션 개최지에 대한 기능적 일치성은 참가자 충성도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

2-7개최지 신뢰와 참가자 충성도의 관계

브랜드 신뢰와 감정은 브랜드 몰입(commitment)과 충성도(loyalty)의 주

요 선행 변수로 논의되어 왔다(ChaudhuriandHolbook,2001;Lauand

loe,수로로로;Delgado-BallesterandAleman,2001).

Moormanetal.(1992)은 브랜드 신뢰는 브랜드 몰입이나 충성도를 이끈

다는 것을 증명하였으며 Sirdeshmukh,Singh,andSabol(2002)는 신뢰를

충성도 형성의 중요한 결정 요인임을 밝혔다.

MorganandHunts(1994)는 호텔에 대한 고객의 신뢰는 고객과 기업 간

의 가치 있는 교환 관계를 생성하며 이러한 신뢰는 궁극적인 브랜드 충성

도에 영향을 미침을 주장하였다.

Estepa(2007)는 캐주얼 레스토랑의 브랜드개성-고객의 자아이미지가 일

치할 경우 레스토랑을 찾은 고객의 신뢰가 증가되며 증가된 신뢰는 고객

의 충성도를 높힘을 실증 연구를 통해 밝혔다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지에서 느낀 신뢰는 참가자의

개최지에 대한 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였

다.

가설 7:컨벤션개최지에 대한 신뢰는 참가자 충성도에 정(+)의 영향을

미칠 것 이다.
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2-8개최지 감정과 참가자 충성도와의 관계

제품이나 서비스의 구매 과정이나 소비에 따른 감정은 소비자 행동에

영향을 미친다.ChaudhuriandHolbrook(2001)은 긍정적 감정을 경험한

소비자는 해당 제품에 대한 충성도가 증가하며 강한 긍정적인 감정 반응

은 높은 수준의 몰입과 연계되어 있으며 브랜드에 대한 감정은 태도적 충

성도와 구매 충성도와 긍정적 관계에 있으며,브랜드 성과에도 긍정적 영

향을 미친다고 밝혔다.

서문식․김상희(2002)는 인터넷 쇼핑 상황에서 긍정적 감정을 지각한 쇼

핑객들은 그러한 감정을 보유하고 있다가 쇼핑 기회가 발생되면 해당 쇼

핑물에 쇼핑할 의도를 높게 가진다고 하였다.

이유재․이지영(2004)은 특정 브랜드 사용 상황에서 긍정적 감정을 경험

한 소비자는 브랜드에 대한 애착과 친밀감을 형성하며 이 경우 해당 브랜

드를 다시 구매하거나 계속 구매할 가능성이 높아진다고 하였다.

DickandBasu(1994),VigneronandJohnson(2004)은 브랜드 충성도는

보다 더 긍정적인 감정 상태에서 더 커진다고 하였다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지에서 느낀 감정은 참가자의

개최지에 대한 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설을 설정하였

다.

가설 8: 컨벤션개최지에 대한 감정은 참가자 충성도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

2-9자아일치성과 참가자 충성도와의 관계

자아일치성은 구입 동기와 충성도에 중요한 역할을 한다는 선행 연구
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(Malhotra,1988;Sirgy,1985;SirgyandSamli,1985)를 바탕으로 다양한

분야에서 자아일치성과 충성도간 관계에 대한 연구들이 이루어져 왔다.

Kressmannetal.(2006)은 자동차를 대상으로 한 연구에서 자아일치성은

브랜드충성도에 직접적 영향을,브랜드 관계질(brandrelationshipquality)

기능적 일치성을 통해 간접적으로 영향을 미친다는 밝혔다.

SirgyandSu(2000)는 소비자들이 자신들의 자아이미지와 일치하는 관

광목적지를 선호하는 것처럼 관광객들도 자아이미지와 일치하는 관광목적

지를 선택할 가능성이 높으며 관광행동(만족,재방문,애호도,추천의도)에

긍정적인 영향을 미칠 것이라 하였다.

Ausancionetal.(2007)은 자아일치성과 관광목적지 선택간의 관계에 대

한 연구에서 관광목적지 이미지와 실재적,이상적 자아이미지간 일치성이

클수록 해당 관광지에 대한 방문 가능성이 높아진다는 사실과 해당 관광

지 방문경험이 적을수록 관광에 대한 몰입도가 높을수록 자아일치가 관광

지선택에 미치는 영향이 커짐을 밝혔다.

반면에 MorganandHunt(1994)는 호텔기업을 대상으로 한 연구에서 자

아일치성이 커지면 신뢰가 높아질 것이며 이러한 신뢰를 매개로 해서 자

아일치성은 브랜드 충성도에 영향을 미침을 연구를 통해 밝혔다.

Estepa(2007)는 캐주얼 레스토랑을 대상으로 한 브랜드개성과 자아일치

성 관련 연구에서 브랜드개성-자아이미지 일치성은 레스토랑을 찾은 고객

의 신뢰도를 증가시키며 이러한 신뢰를 매개로 고객의 충성도가 높아졌음

을 주장하였다.

이애리(2008)는 호텔기업의 브랜드개성과 자아이미지의 일치성,신뢰,브

랜드태도,애호도간의 연구에서 브랜드개성과 자아이미지의 일치성은 신

뢰,브랜드태도의 매개 변수를 통해 충성도에 영향을 미침을 밝혔다.

이러한 선행연구에 근거하여 컨벤션 개최지 이미지와 참가자의 자아이
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구 분 가 설

가설1(H1) 자아일치성은 기능적 일치성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설2(H2) 자아일치성은 개최지 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설3(H3) 자아일치성은 개최지 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설4(H4) 기능적 일치성은 개최지 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설5(H5) 개최지 감정은 개최지 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설6(H6) 기능적 일치성은 참가자 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설7(H7) 개최지 신뢰는 참가자 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설8(H8) 개최지 감정은 참가자 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설9(H9) 자아일치성은 참가자 충성도에 직접적인 정(+)의 영향을 미칠 것이다

미지 일치성은 참가자 충성도에 직접적인 정(+)의 영향을 미칠 것이다 는

가설을 설정하였다.

가설9: 컨벤션개최지에 대한 자아일치성은 참가자 충성도에 직접적인

정(+)의 영향을 미칠 것이다

<표5>연구가설
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제 2절 변수의 조작적 정의 및 측정

조작적 정의는 연구에서 개념적 정의를 실제 현상에서 측정 가능하도록

정의해 놓은 것을 의미하는데,측정을 위한 조작적 정의와 연구자가 실험

변수를 어떻게 조작할 것인가를 규명해 주는 실험적 조작적 정의로 구분

할 수 있다(채서일,1993).본 연구에서는 선행연구에서 신뢰성과 타당성이

입증되어 있는 측정 항목을 그대로 혹은 수정 보완하여 인용하는 것을 원

칙으로 하였다.본 연구에 사용되는 변수들의 조작적 정의는 다음과 같다.

1.자아일치성의 조작적 정의 및 측정

전통적으로 자아일치성(self-congruity)란 사용자가 제품에 대해 가지고

있는 이미지(Product-user-image)와 소비자 자아이미지(self-image)간 일

치 여부를 의미하는 것이다(Johnson,1984;Sirgy,1982).

SirgyandSu(2000)는 관광목적지이미지,자아일치성과 관광행동에 관한

통합모델 연구에서 자아일치성을 관광지 이미지와 관광객의 자아개념 (실

제적 자아,이상적 자아,사회적 자아,이상적 사회적 자아)간 일치성이라

정의하였다.본 연구에서는 JoharandSirgy(1991),SirgyandSu(2000)

연구를 바탕으로 자아일치성이란 컨벤션 개최지의 이미지와 참가자의 자

아이미지간의 일치성으로 정의하였다.

자아일치성 측정에 있어 지금까지 많이 쓰여 진 방법은 응답자에게 자아

이미지와 제품의 이미지를 표현할 수 있는 형용사 항목을 주고 각각에 대해

서 측정한 점수의 차이를 수학적으로 계산하는 것이다.즉 자아일치성을 구

성하는 개념인 브랜드이미지와 자아이미지를 각각 측정해서 두 개념에서 일

치성을 유추하는 방법으로 각각의 이미지 차원에서 불일치와 비율을 수학적
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구분 설문문항

실재적 자아이미지 이 관광지는 내가 나를 어떻게 보는지와 일치한다.

이상적 자아이미지 이 관광지는 내가 나를 어떻게 보고 싶어 하는 지와 일치한다.

사회적 자아이미지 이 관광지는 다른 사람들이 나를 어떻게 보고 있는지와 일치한다.

이상적 사회적 자아이미지 이 관광지는 다른 사람들이 나를 어떻게 봤으면 하는지와 일치한다.

으로 계산하고,불일치한 비율을 모든 차원에서 합한 것으로 다음과 같은 수

식으로 나타내어진다.여기서 Pi는 이미지 차원의 i가 붙은 브랜드(관광지)

이미지의 비율이고,Si는 이미지 차원 i가 붙은 자아이미지 비율이다(이상미

,2008).


  



  

그러나 Sirgy(1997)는 각 항목에 대한 차이 값을 이용하는 것,관련성이 떨

어지는 형용사 사용의 가능성,다차원적인 자아 개념을 단편적인 절차의 합

으로 평가하는 것이라는 세 가지 기존 연구의 한계를 지적하며 소비자들에

게 직접적으로 해당 브랜드가 자신의 자아이미지와 일치하는가를 직접적으

로 묻는 방법이 기존의 측정도구보다 예측 타당도가 높다고 밝혔다(구효영,

2005).

한편 SirgyandSu(2000)는 실재자아,이상적 자아,사회적 자아,이상적

사회적 자아를 포괄적으로 측정하는 네 가지 문항을 사용하여 관광객에게

직접적으로 해당 관광지가 자신의 자아이미지와 일치하는가를 묻는 직접측

정 방법을 <표 6>과 같이 제안하였다

<표 6>자아일치성 직접측정

자료 ;Sirgy,M.J.,&Chenting,Su.(2000).Destinationimage,self-congruityandtravel

behavior:towardanintegrativemodel.JournalofTravelResearch,38(May),

340-352.
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본 연구에서는 응답자들에게 먼저 컨벤션 개최지의 이미지에 대해 자유

롭게 연상을 시켰으며,이후 응답자가 연상한 이미지를 중심으로 4가지 자

아이미지(실재적,이상적,사회적,이상적 사회적)와의 일치성 정도를 측정

하였다.측정 문항은 Sirgyetal.,(1997),SirgyandSu(2000)의 선행연구

에서 제안한 측정항목을 사용하여 4항목으로 측정하였으며 각 항목은 전

혀 그렇지 않다(1점),매우 그렇다(7점)의 7점 리커드 척도로 측정하였다.

2기능적 일치성의 조작적 정의 및 측정

SirgyandSu(2000)는 관광목적지이미지,자아일치성과 관광행동에 관한

통합모델연구에서 기능적일치성을 관광목적지의 기능적 속성과 관광객이

기대하는 이상적인 기능적 속성간의 일치라 정의하였다.본 연구의 Sirgy

andSu(2000)정의를 바탕으로 컨벤션 참가자가 가지고 있는 개최지의 기

능적 속성에 대한 기대와 실재 컨벤션 개최지에서 경험 후 느끼는 기능적

속성간의 일치로 정의하였다.

기능적 일치성에 대한 측정을 살펴보면 Sirgyetal.,(1991)은 점포를 대

상으로 자아일치성과 기능적일치성이 충성도에 미치는 영향에 관한 연구

에서 기능적 일치성을 점포의 특징,물리적 성격,가격,직원,프로모션,편

리성,서비스,상품 등 8가지 구성요인으로 측정하였다.

여인균(2005)은 레스토랑의 기능적 일치성 구성요인으로 접근성,쾌적성,

편의성,청결성,심미성,오락성으로 6가지 요인으로 측정하였다.

Oppermann(1996)은 컨벤션 개최지의 기능적 구성 요인으로 컨벤션시설

(회의실·전시장),호텔(서비스의 질․객실이용 가능성),지역 청결,매력성,

안전성,항공노선 접근성,가격(숙박,식음료),개최지 전반적 공급능력,개

최지 기후,관광,야간활동 등을 속성으로 측정하였다.
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CrouchandRitchile(1998)는 접근성,숙박시설,회의시설,개최지 환경,

현지지원,회의 이외의 기타 활동기회를 Qu.LiandChu(2000)는 회의시

설 이용성,접근성,호텔시설의 이용성,회의시설 서비스,안전과 위생,호

텔 서비스,음식·연회 서비스 이용성,객실가격,컨벤션 센터 이용가능성,

전문회의 기획자를 기능적 속성으로 하였으며 BeerliandMartin(2004)은

접근성 및 교통수단,회의시설,숙박시설,밤문화,관광 및 여가활동,기후

등을 컨벤션의 기능적 속성으로 측정하였다.

SurgyandJohar(2000)의 선행연구와 컨벤션 개최지의 기능적 속성 관

련 연구인 Oppermann(1996),CrouchandRitchile(1998),Qu.Li& Chu

(2000),BeerliandMartin(2004)의 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 맞00

수정,보완하여 컨벤션 개최지의 기능적 속성은 컨벤션개최지의 위치와 교

통,회의시설,숙박 및 식음료 B설,전반적 서비스,소요경비,관광 및 쇼

핑,광고와 홍보 6와 으로 기능적 속성을 구성하였으며 여 컨벤기능적 속

성과 경험한 기능적 속성간의 일치도를 전혀 그렇지 않다(1점),매우 그렇

다(7점)의 7점 리커드 척도로 측정하였다.

3.개최지 감정의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 개최지 감정은 컨벤션 참가자가 개최지를 경험한 후 개최지

에서 느끼는 감정이라 정의하였다.이는 자아일치성과 관련 된 감정에 대

한 연구들이 긍정적 감정(positiveemotion)을 대상으로 하고 있으며(김해

룡,2004;이유재,2004),관광지에서 경험하는 감정이 기쁨,사랑,긍정적

놀라움이라는 3가지 차원으로 구분되는 연구(HosanyandGilbert,2009)를

바탕으로 본 연구의 감정은 긍정적 감정에 한정한다.

개최지 감정 경험의 측정은 Richins(1997),ChaudhhurandHolbrook
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(2001),HosanyandGilbertt(2009)선행연구에서 제안한 측정항목을 연구

목적에 맞게 수정 보완하여 7문항 편안함,친근함,행복함,기쁨,즐거움,

매료됨,긍정적 놀라움 구성하였으며 전혀 그렇지 않다(1점),매우 그렇다

(7점)의 7점 리커드 척도로 측정하였다.

4.개최지 신뢰의 조작적 정의 및 측정

본 연구의 개최지 신뢰는 컨벤션 참가자의 시간 경과에 따른 경험의 결

과물로 개최지가 제공하는 능력(제품 및 서비스)에 대한 컨벤션 참가자의

믿음으로 정의하였다.

최근 신뢰에 관한 연구들은 신뢰를 인지적 측면의 신뢰와 감정적 측면

의 신뢰로 구분해 볼 필요성을 제시하고 있으나(JohnsonandGrayson

,2005;AtkinsonandButcher,2003)많은 연구에서는 여전히 인지적인 측

면의 믿음과 주관적인 감정 등의 다양한 속성들을 포함하여 정의하고 있

으며 하나의 구성 개념으로 연구하고 있다 본 연구의 신뢰는 단일차원으

로 측정하였으며 Chaudhhu and Holbrook (2001),Morgan and Hunt

(1994)선행연구에서 제안한 측정항목을 연구 목적에 맞게 수정,보완하여

전반적 신뢰,믿음,상품과 서비스 확신,기대 부응,4개 항목으로 구성하

였으며 전혀 그렇지 않다(1점),매우 그렇다(7점)의 7점 리커드 척도로 측

정하였다.

5 참가자 충성도의 조작적 정의 및 측정

Oliver(1999)가 정의한 전환 행동을 야기 시키려는 경쟁자의 잠재적인 마
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변수 구성항목 측정문항수 척도 선행연구자

자아 일치성

실재적 자아

이상적 자아

사회적 자아

이상적 사회적 자아

4

리커드

7점 척도

JoharandSirgy(1991),

Sirgyetal.(1997)

Sirgy,Grewaland

Mangleburg(2000)

김해룡(2004)

구효영(2005)

이진수 한희섭(2006)

케팅 노력과 상황적 영향에도 불구하고,소비자가 현재 제품 및 서비스를

미래에도 일관성 있게 재 구매 또는 단골고객이 되고자 하는 몰입상태라

는 정의를 바탕으로 본 연구의 충성도를 정의하였다.조작적 정의는 컨벤

션 참가자가 이 개최지에 대해 긍정적으로 구전하거나 추천하며 이 개최

지에서 열리는 컨벤션에 재 참가하거나 다른 경쟁적인 개최지의 마케팅

활동에도 불구하고 이 개최지에 몰입하는 상태로 정의하였다

본 연구의 컨벤션 참가자 충성도는 행동적 충성도와 태도적 충성도의

개념을 포함하여 통합적으로 접근하여 참가자 충성도라는 단일항목으로

측정하였다.충성도의 측정은 Jocoby and Chestnut(1978),Tells(1986),

AndersonandSillivan(1993)등 선행연구를 바탕으로 연구 목적에 맞게

수정하였다.행동적 충성도는 재 참가 빈도와 동일 개최지 선택비중

(Tells,1986)2가지 항목으로 측정하였으며 태도적 충성도는 구전의도

(BouldingandKimani,1993),재구매 의도(AndersonandSillivan,1993;

CronninandTaylor,1992),추천의도(Taylor,1992)3가지 항목으로 구성

하였으며 전혀 그렇지 않다(1점),매우 그렇다(7점)의 7점 리커드 척도로

측정하였다.

<표7>설문지의 측정항목 및 척도
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변수 구성항목 측정문항수 척도 선행연구자

기능적 일치성

위치 및 교통

회의,호텔,식음료 시설

제반 서비스

소요경비

관광 및 쇼핑

광고와 홍보

6
리커드

7점 척도

SurgyandJohar(2000)

Oppermann(1996)

CrouchandRitchile(1998)

Qu.Li&Chu(2000),

BeerliandMartin(2004)

개최지 감정

편안함

친근함

행복함

기쁨

즐거움

매료됨

긍정적 놀라움

7
리커드

7점 척도

Richins(1997)

Chaudhhurand

Holbrook(2001)

Hosanyetal,.(2008)

개최지 신뢰

전반적 신뢰

믿음

상품,서비스 확신

기대부응

4
리커드

7점 척도

Holbrook(2001)

MorganandHunt(1994)

개최지 충성도

재참가 의도

구전의도

추천의도

참가빈도

선택비중

5
리커드

7점 척도

BouldingandKimani(1993)

AndersonandSillivan,

(1993)

CronninandTaylor(1992)

Tells(1986)

6.가설의 검증 방법

본 연구에서는 기초분석을 위한 빈도분석 및 요인분석과 신뢰성 분석은

SPSS(statisticalpackageforthesocialscience)12.0통계패키지를 사용

하였으며,측정변수들의 타당성 검증 및 이론변수에 대한 가설 검증과 종

합적 모형검증은 AMOS4.0을 사용하였다.

연구 내용에 따라 이용된 분석방법을 구체적으로 설명하면 다음과 같다.

먼저 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.또한
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측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach'sα계수를 구하였고,타당

성 검증을 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다.마지막

으로 연구모형의 평가 및 가설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시하였다.

제 3절 조사설계

1.조사의 개요

1-1.예비조사

예비조사는 설문내용 구성의 타당성과 조사의 실현성을 판단해 보기 위

하여 실시되었다.4월 중 부산 벡스코에서 개최된 협회회의 참가자 중심으

로 이루어졌으며 250부의 설문지를 배포하여 자기기입식으로 작성한 후

회수하였다.회수된 설문지는 202부였으며,회수된 설문지 중 응답이 불성

실하다고 판단되는 19부를 제외하고 총183부가 분석에 활용되었다.예비조

사를 통해 연구자가 의도하는 있는 내용이 응답자에게 충분히 전달되고

있는지,응답 항목의 누락여부,설문문항의 적합성,참여한 응답자들이 모

집단을 대표할 수 있는지 조사 분석을 실시하였으며 요인분석은 PCA와

Varimax rotation을 실시하고 공통값이 작거나(communality value<0.5)

여러 요인에 적재하는 항목은 1차 제거하는 과정을 거쳤다.또한 예비조사

에서 설문 대상자인 컨벤션 참가자들은 본인의 참가 목적과 관계없이 컨

벤션 개최지와 관련한 감정적,인지적 요인에 대해 본인이 느끼는 감정과

태도,행동적 반응을 자연스럽게 응답함에 따라 일반화에 무리가 없는 것

으로 판단,본 조사를 실시하였다.
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1-2 본조사

예비조사 결과를 토대로 설문항목에 대한 이해도를 높이고 용어의 개

념을 정확하게 전달하기 위하여 설문항목의 조정 작업을 거친 후 본 조사

를 실시하였다.표본 대상이 되는 컨벤션은 협회회의로 하였으며 이는 가

장 큰 규모의 회의시장을 대표하며 기업회의 참가자와 달리 참가의사 결

정이 자발적이라는 것은 컨벤션 개최지 이미지로부터 영향을 받는다는 것

을 의미한다.본 연구를 위해 부산 벡스코에서 개최되는 컨벤션에 참가한

참가자를 중심으로 편의표본 적재방식을 사용하였으며 설문지는 2009년 5

월 17일부터 2주간 3차례에 거쳐 개최된 총3개의 컨벤션을 대상으로 총

500부가 배포하였으며 총 459부가 회수되었다.이중 응답에 일관성이 없거

나 불성실한 것으로 판단되는 13부를 제외한 뒤 446부의 설문지를 분석에

사용하였다.

본 조사의 설문 대상인 된 협회회의 참가자의 경우 기간 중 학술대회,

협회회의,전시회,이벤트 행사 등의 경험을 통해 컨벤션 개최지에 대한

전반적인 인상과 감정 경험,기능적 요인 등을 정확이 느끼고 인지하고 있

어 일반화에 무리가 없는 것으로 판단된다.

2.설문지 구성 및 내용

본 연구의 설문지 구성은 <표 8>와 같이 6부분으로 구성되었으며 인구

통계학적 특징을 제외하고는 모두 “전혀 그렇게 않다”를 1점,“보통이다”

를 4점,“매우 그렇다”를 7점으로 하는 7점 리커드 척도로 설계되었다.

자아일치성은 실재적 자아(actualself)이상적 자아(idealself),사회적

자아(socialself),이상적 사회적 자아(idealsocialself)를 포함한 총 4개의
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변수 구성항목 측정 문항수

자아 일치성

실재적 자아

이상적 자아

사회적 자아

이상적 사회적 자아

4

기능적 일치성

접근성

회의,숙박 및 식음료 시설

제반서비스

소요경비

관광 및 쇼핑

홍보및 광고

6

감정

편안함

친근함

기분 좋음

행복함

즐거움

매료됨

긍정적 놀라움

7

신뢰

전반적 신뢰

믿음

상품,서비스 확신

기대부응

4

충성도

재참가 의도

구전의도

추천의도

참가빈도

선택비중

5

인구통계학적
성별,연령,직업,

월평균소득 거주도시
6

계 32문항

구성문항으로,기능적 일치성은 6개 문항,개최지에 대한 감정이 7개 문항,

개최지에 대한 신뢰가 4개 문항,충성도 5개 문항,마지막 인구통계학적

특징 및 일반사항 6개 문항으로,총 32개 문항으로 구성되었다.

<표 8>설문지의 구성
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제 4장 실증분석

제 1절 표본의 인구통계학적 특성

본 연구에 사용된 표본의 주요 인구통계학적인 특성은 <표 9>에서 보

는 바와 같다.총 446명의 조사 대상자의 성별은 남자가 381명(85.4%),여

자가 65명(14.6%)로 남자비율이 높은 것으로 나타났다.이는 협회회의 주

참가자가 남성임이 반영된 것으로 판단되었다.연령은 20대가 153명

(34.3%),30대가 146명(33%),40대가 122명(26%),50대 이상이 25명

(5.6%)를 차지하였다.학력은 고등학교 졸업이하 3명(0.67%),전문대졸업

60명(13.5%),대학교졸업이 124명(27.8%),대학원졸업 259명(58.3%)로 나타

났다.직업은 교수/연구원 180명(40.4%),학생 142명 (31.8%),사무/기술직

55명 (12.3%),판매/서비스직 21명 (4.7%),전문/자유직 29명(6.6%),자영업

6명(1.3%)로 나타났다.월 평균 소득은 100만원 이하 131명(29.4%),101만

원에서 200만원이 75명(16.8%),201만원에서 300만원이 101명(22.6%),301

만원에서 400만원이 78명(17.4%),401만원에서 500만원이 32명(7.2%),501

만원 이상이 29명 6.5%로 나타났다.거주 지역은 부산 143명(32.1%),경남

35명(7.8%),수도권 156명(35.5%),그 외 지역112명 (25.1%)로 나타났다.

이상의 인구통계학적 특성을 살펴보았을 때,다양한 계층의 참가자들을 응

답자에 포함시킨 것으로 볼 수 있기에 본 연구의 분석에 적합한 표본으로

판단된다.
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<표 9>인구통계학적 특성

구분 빈도 퍼센트

성별
남자 381 85.4

여자 65 14.6

연령

20-29 153 34.3

30-39 146 33

40-49 122 26

50 25 5.6

학력

고졸이하 3 0.67

전문대졸 60 13.5

대학교졸 124 27.8

대학원졸 259 58.3

직업

교수/연구원 180 40.4

학생 142 31.8

사무/기술직 55 12.3

판매/서비스직 21 4.7

전문/자유직 29 6.6

자영업 6 1.3

주부 - -

기타 13 2.9

소득

100만원 이하 131 29.4

101-200만원 75 16.8

201-300만원 101 22.6

301-400만원 78 17.4

401-500만원 32 7.2

501만원 이상 29 6.5

거주지역

부산 143 32.1

경남 35 7.8

수도권 156 35.0

그 외 지역 112 25.1

합계 446 100.0
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제 2절 신뢰성 및 타당성 분석

1.신뢰성 분석

신뢰성(reliability)이란 동일한 개념을 반복적으로 측정했을 때 나타나는

측정값의 분산을 의미하는 것으로 일관성 있은 측정 결과를 도출할 수 있

는 정도로서 측정결과에 오차가 들어 있지 않는 정도를 말한다.

Nunnally(1978)는 신뢰도는 척도의 타당도를 주장하기 위한 필요조건으

로 척도에 대한 신뢰도 평가 없이는 어떤 측정도구들도 타당성을 가진 척

도로 주장할 수 없다고 하였다.

신뢰성을 검증하는 방법은 반복측정 신뢰도(test-retestreliability),여러

측정 도구를 이용한 신뢰도(alternativeform reliability),크롬바흐 알파

(cronbach'sα)계수들이 있는데 여러 항목으로 구성된 척도의 경우 크론바

흐 알파계수(cronbach'sα)가 가장 많이 사용되는 신뢰도 검증 방법이므로

(Peter,1979)본 연구에서는 크롬바흐 알파(cronbach'sα)계수를 측정하여

내적일관성에 의한 신뢰도를 검증하였다.크롬바흐 알파(cronbach'sα)계

수는 0과 1사이에서 변하는데 집단수준의 경우 알파계수가 0.6이상이고 개

인수준의 경우 0.9이상이면 신뢰도가 높다고 할 수 있다.

본 자료 분석 결과 자아일치성의 신뢰도 계수가 0.957로 가장 높게 나타

났고,개최지 신뢰가 0.936,개최지 감정이 0.916,참가자 충성도가 0.910,

기능적일치성이 0.873으로 나타났다.본 실증연구의 측정도구 신뢰도 계수

는 모두 0.6이상으로 나타났으며 Nunally(1978)가 제시하고 있는 신뢰도

평가 기준인 0.6을 상회하는 것으로 우수한 신뢰도를 가진 것으로 판단되

었다.
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<표 10>측정변수들의 신뢰성 분석 결과

구분 Cronbach'sα

자아일치성 0.957

기능적 일치성 0.873

개최지 신뢰 0.936

개최지 감정 0.916

참가자 충성도 0.910

2.타당성 분석

타당성이란 측정하고자 하는 개념이나 속성을 어느 정도 정확하게 측정

하였는가를 나타내게 되며,개념이나 속성을 측정하기 위하여 개발된 측정

도구가 무엇을 측정하고 있느냐하는 문제인 동시에 평가하려는 문제를 정

확하게 측정하는 문제이다.바람직한 요인 적재치에 대한 기준은 연구의

종류에 따라 다르나 일반적인 기준은 최소 0.30이며,0.50이 넘을 경우 요

인의 해석 시 매우 중요한 의미를 가지게 된다(Hair,1995).

본 연구는 구성 개념 간 타당도를 측정하기 위해 널리 이용되는 요인분

석을 적용하였으며 요인 적재치 단순화를 위해 베리맥스 회전을 실시하였

다.

2-1내용타당성

내용타당성(ContentValidity)은 측정도구를 구성하고자 하는 개념을 대
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표하는 정도를 말한다(채서일,1993).본 연구에 사용된 자아일치성,기능

적 일치성,개최지 신뢰,개최지 감정,참가자 충성도들은 선행 연구를 통

해 척도의 타당성이 밝혀진 것을 수정,보완하여 활용하였으며 예비조사를

통해 개념을 보다 정확히 할 수 있도록 어구 수정을 거친 후 조사를 실시

함으로써 설문 문항의 내용 타당성을 확보하였다.

2-2판별타당성

판별타당성(discriminantvalidity)은 서로 다른 상이한 개념을 측정하였

을 때,두 측정값 간에 나타나는 상관관계를 낮은 수준으로 형성하는 정도

를 말하는데(채서일,1993),이때 각각의 측정값이 낮은 상관관계를 보일

경우 판별타당성이 있다고 할 수 있으며,탐색적 요인분석(exploratory

factoranalysis)과 확인적 요인분석(confirmatoryfactoranalysis)에 의해

평가할 수 있다.

가)탐색적 요인분석

본 연구에 사용된 이론 변수들의 신뢰성과 타당성을 검정하기 위해 탐

색적 요인분석(exploratoryfactoranalysis:EFA)을 실시하였다.구성개념

타당도를 측정하기 위해 보편적으로 활용되는 기법인 주성분 요인분석

(principalcomponentfactoranalysis)을 실시하였으며 요인회전방법으로는

기본적으로 요인들 간의 상호독립성을 가정하여 회전하는 방법인 직교회

전(varimaxrotation)을 택하였다.각 변수별 내부 항목들 간 상관 계수가

낮거나,상이한 변수들을 선별하여 제거 한 후 반복적으로 요인분석을 실

시하였다
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요인추출과정에서 요인추출 기준에 따라 고유값(eigenvalue)이 1이상인

값을 기준으로 요인의 수를 결정하고,요인 적재값(factorloading)이 0.5

이상인 요인을 추출한 결과 기능적 일치성에서 광고 및 홍보항목,개최지

에 대한 감정 부분 중 매료됨,긍정적인 놀라움이 제외되었다.특히 관광

지 감정에서 높은 요인 적재값을 보였던 매료됨,긍정적 놀라움은 컨벤션

개최지에 대한 참가자의 감정 경험에서는 낮은 요인 적재치로 요인 분석

에서는 제거되었다.

<표 11>측정변수의 탐색적 요인분석결과

구성개념
최초

측정항목수

수정 후

측정항목수
변수 요인적재치 고유값 누적분산 신뢰도값

자아일치성 4 4

X8 0.866

3.659 32.357 0.957
X9 0.846

X11 0.830

X10 0.809

기능적

일치성
6 5

X13 0.844

3.521 63.474 0.873

X12 0.769

X14 0.708

X15 0.690

X16 0.505

개최지신뢰 4 4

X18 0.826

3.783 16.446 0.936
X19 0.814

X20 0.779

X21 0.776

개최지감정 7 5

X2 0.818

3.636 48.165 0.916

X3 0.773

X1 0.764

X4 0.658

X5 0.649

참가자

충성도
5 5

X25 0.836

3.150 77.168 0.910

X26 0.793

X22 0.644

X23 0.568

X24 0.563
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탐색적 요인분석에서 확인된 요인들에 대한 구성항목들이 내적 일관성

을 유지하고 있는가를 평가하기 위해 크론바흐 알파계수를 사용하였으며

모두 0.7을 상회하고 있어 내적일관성에 문제가 없는 것을 확인할 수 있다

나)확인적 요인분석

신뢰성 검증과 탐색적 요인분석을 거친 측정항목들에 대한 단일 차원성

을 검증하기 위해 AMOS4.0을 이용하여 전체 구성개념들에 대한 확인적

요인분석(confirmatoryfactoranalysis:CFA)을 실시하였다.확인적 요인

분석은 탐색적 요인분석과 대비되는 요인분석의 한 방법으로 연구자가 자

료 내부에 숨겨져 있는 이론적 구조에 대한 정보를 사전에 알고 있어,이

론적 구조를 확인하고자 할 때 쓰는 방법이다.

확인적 요인 분석에서 카이스퀘어 값에 의한 모형의 적합도는 p값이

0.05이상일 때 적합한 것으로 인정하고 있으나 카이스퀘어 검증력은 표본

의 크기에 매우 민감하므로 일반적으로 모형의 적합도는 카이스퀘어값 외

에 다른 적합도 지수들을 동시에 종합적으로 고려하여 판단할 필요가 있

다.분석 결과의 C.R(criticalratio)값이 1.96이상이면 95% 신뢰수준에서,

2.576이상이면 99%신뢰수준에서,3.291이상이면 99.9% 신뢰수준에서 통

계적으로 유의하게 된다(임종원,1997).

AMOS4.0을 이용하여 연구 단위(자아일치성,기능적일치성,개최지 신

뢰,개최지 감정,참가자 충성도)에 대한 확인적 요인분석을 실시한 결과

<표 12>에 보는 바와 같이 카이스퀘어 값,적합도 및 CR값 등을 종합적

으로 고려할 때 연구단위 변수들의 타당도는 적합한 것으로 나타났다.
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<표 12>측정변수의 확인적 요인 분석

구성개념 변수 Estimate 표준화계수 S.E. C.R. P AVE

자아

일치성

x8 1.000 0.909 　 　 　

0.847

x9 1.040 0.933 0.030 34.540 0.000

x10 0.975 0.856 0.036 27.389 0.000

x11 1.077 0.981 0.027 40.398 0.000

적합도　
=26.839(d.f=2,p=0.000),GFI=0.974,AGFI=0.869,NFI=0.987,CFI=0.988,

RMSEA=0.067　

기능적

일치성

x12 1.000 0.604

0.606

x13 1.179 0.818 0.100 11.799 0.000

x14 1.155 0.859 0.101 11.396 0.000

x15 0.945 0.652 0.091 10.437 0.000

x16 1.402 0.913 0.137 10.217 0.000

적합도
=9.38(d.f=4,p=0.000),GFI=0.962,AGFI=0.876,NFI=0.990,CFI=0.991,

RMSEA=0.067

개최지

신뢰

x18 1.000 0.940 　 　 　

0.783

x19 0.982 0.939 0.027 36.891 0.000

x20 0.877 0.821 0.034 25.717 0.000

x21 0.917 0.834 0.034 26.661 0.000

적합도
=53.096(d.f=2,p=0.000),GFI=0.943,AGFI=0.877,NFI=0.968,CFI=0.969,

RMSEA=0.024　

개최지

감정

x1 1.000 0.876 　 　 　

0.662

x2 0.974 0.900 0.038 25.700 0.000

x3 0.974 0.856 0.041 23.726 0.000

x4 0.817 0.716 0.046 17.716 0.000

x5 0.813 0.699 0.048 17.112 0.000

적합도
=5.243(d.f=4,p=0.263),GFI=0.995,AGFI=0.982,NFI=0.997,CFI=0.999,

RMSEA=0.026

참가자

충성도

x22 1.000 0.875 　 　 　

0.652

x23 1.052 0.939 0.036 29.290 0.000

x24 1.063 0.908 0.038 27.636 0.000

x25 0.796 0.646 0.051 15.613 0.000

x26 0.760 0.609 0.053 14.388 0.000

적합도
=29.244(d.f=4,p=0.000),GFI=0.976,AGFI=0.909,NFI=0.984,CFI=0.986,

RMSEA=0.081　
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　 자아일치성 기능일치성 개최지 신뢰 개최지 감정 참가자 충성도

자아일치성 1 　 　 　 　

기능일치성
0.528***

(0.074)
1 　 　 　

개최지 신뢰
0.576***

(0.084)

0.573***

(0.091)
1 　 　

개최지 감정
0.677***

(0.082)

0.619**

(0.086)

0.700***

(0.097)
1 　

참가자 충성도
0.594***

(0.085)

0.746***

(0.104)

0.701***

(0.106)

0.704***

(0.099)
1

제 3절 연구모형의 검증

1.구성개념 간 상관관계

확인적 요인분석으로 연구 개념들에 대한 전반적인 집중타당성에 대한

검증을 확인한 후 상관관계 행렬을 통해 이들 개념변수간의 판별타당성을

확인하였다.구성개념 간 상관관계 행렬은 95% 신뢰구간에서 상관계수값

이 표준오차를 두 배로 하여 변수들 간의 상관관계와 합한 값이 1을 포함

하지 않으면 판별타당성을 가진다고 본다.따라서 도출된 상관관계 행렬을

분석한 결과 1을 포함하고 있지 않음이 확인되어 <표 13>과 같이 본 연

구에서도 구성개념간의 판별타당성이 입증되었다.

<표 13>구성개념 간 상관계수

  *** : p<0.001

또한 분산추출값(AVE)과 상관계수 제곱값(SMC)을 통해 판별타당성을

재확인하였다.각 요인의 분산추출값(AVE)은 자아일치성 요인이 0.847기
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　SMC 자아일치 기능일치 신뢰 감정 충성도

자아일치성 1 0 0 0 0

기능적 일치성 0.279 1 0 0 0

신뢰 0.332 0.328 1 0 0

감정 0.458 0.383 0.490 1 0

충성도 0.353 0.557 0.491 0.496 1

능적일치성 요인이 0.606,개최지 신뢰요인이 0.783,개최지 감정 요인이

0.662,참가자충성도 요인이 0.652로 계산되었다.일반적으로 분산추출값

(AVE)이 0.5이상일 때 타당성을 확보할 수 있으며(배병렬,2000),각 요

인의 상관계수의 제곱값(SMC)이 <표 14>과 같이 0.279에서 0.557로 분산

추출값(AVE)보다 낮게 나타났기 때문에 각 구성요인의 판별타당성이 확

보되었다고 판단되었다.

<표 14>구성개념 간 상관계수 제곱값

2.연구모형의 검증

본 연구는 연구모형에 제시된 구성개념들 간에 미치는 영향을 상호 검

증하는데 중점을 두고 있으므로 공변량 구조 분석을 통해 구성 개념들 간

의 상호 관계를 검증하고 평가하는 데 유용한 AMOS4.0을 이용하였다.

본 연구에서 설정한 연구모형의 적합성을 분석한 결과 χ 2=540.49(d.f=

207,p=0.000),GFI=0.903,AGFI=0.871,NFI=0.945,CFI=0.965,RMSEA=

0.060로 나타나 구조방정식 모형분석에서 일반적인 평가기준으로 삼는 지

표들과 비교할 때는 기준치 적합도 지수에 근접하고 있어 모델의 적합도

는 받아드려 질 수 있는 것으로 판단된다
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R P 채택여부

자아일치성→

기능적 일치성
0.576 0.531 0.054 9.908 0.000.*** 채택

제5절 가설 검증 및 결과의 해석

1.가설 1의 검증과 해석

가설 1:컨벤션개최지에 대한 자아일치성은 기능적 일치성에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

가설 1을 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 15>과 같이 나타났다.C.R(criticalratio)값이 1.96이상이면

95%신뢰수준에서,2.576이상이면 99%신뢰수준에서,3.291이상이면 99.9%

신뢰수준에서 유의한 것을 볼 수 있다.가설 1의 검증 결과 C.R값은 9.908

로 유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤

션 개최지에 대한 참가자의 이미지와 참가자의 자아이미지간의 일치성인

자아일치성은 개최지에서 경험한 기능적 속성과 이상적으로 기대하는 기

능적 속성과의 일치인 기능적 일치성에 통계적으로 정(+)의 유의한 영향을

미치므로 가설 1은 채택되었다.

<표 15>자아일치성과 기능적 일치성에 관한 분석 결과

 * P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 Sirgy,JoharandClaiborne(1991)의 연구에서 기능적 일치성이 자

아일치성에 비해 소비자 행동을 더 강하게 예측하나 이러한 기능적 일치
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성은 자아일치성에 영향을 받는 것으로 보는 선행연구와 이 이론을 관광

행동에 적용시켜 관광객의 자아일치성이 기능적 일치성을 통해 관광객 행

동에 영향을 미침을 밝힌 SirgyandSu(2000)의 연구 결과와 일치되는 검

증 결과이다.

또한 선행연구(구효영,2005;김문경,2006;Kressmannetal.,2006;이

상미,2009)등과 일치하는 연구 결과이다.

이러한 결과는 일반 소비자 행동 이론에 잘 정립된 자아일치성 이론이

컨벤션 분야에도 적용 가능함을 보여주는 것으로 컨벤션 참가자의 태도나

행동에 큰 영향을 미치는 기능적 일치성 판단에 자아일치성이 선행요인으

로 작용함을 보여주었다.즉 컨벤션 개최지에 대한 참가자들의 선택 과정

과 관련된 정보처리 과정에서 정서적인 욕구가 실용적인 동기에 많은 영

향을 미치며 이는 그동안의 많은 컨벤션 관련 연구들이 컨벤션 개최지

결정 및 행동에 영향을 미치는 선택 속성으로 고려해 온 기능적인 부분

외에 선택속성에 중요한 영향을 미치는 선행 변수로 자아일치성의 중요성

을 확인할 수 있다.

2.가설 2의 검증과 해석

가설 2:컨벤션개최지에 대한 자아일치성은 개최지에 대한 신뢰에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2를 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 16>과 같이 나타났다.가설2의 검증 결과 C.R값은 2.003으로

유의수준 0.05에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤션 개

최지 이미지와 참가자의 자아이미지간의 일치성인 자아일치성은 컨벤션
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

자아일치성→

개최지 신뢰
0.118 0.124 0.062 2.003 0.045* 채택

개최지에 대한 신뢰에 통계적으로 정(+)의 유의한 영향을 미치므로 가설 2

는 채택되었다.

<표 16>자아일치성과 개최지 신뢰에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 호텔기업을 대상으로 한 연구에서 자아일치성이 커지면 신뢰가

높아짐을 보여 준 MorganandHunt(1994)의 선행 연구와 일치한다.또한

구효영(2005),Estepa(2007),이애리(2008)등의 연구 결과와 일치하는 검증

결과이다.이러한 결과는 컨벤션 개최지의 이미지와 자아이미지가 일치할

경우 참가자는 개최지에 대해 보다 긍정적인 평가와 태도를 형성하게 되

며 이는 장기적인 관계에서 신뢰를 형성해 나감을 보여 주는 결과이다

3.가설 3의 검증과 해석

가설 3:컨벤션 개최지에 대한 자아일치성은 개최지에 대한 감정에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3을 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 17>과 같이 나타났다.가설 3의 검증 결과 C.R값은 14.479로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤션

개최지 이미지와 참가자의 자아이미지간의 일치성인 자아일치성은 컨벤션
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

자아일치성→

개최지 감정
0.667 0.662 0.046 14.479 0.000*** 채택

개최지에 대한 감정에 통계적으로 정(+)의 유의한 영향을 미치므로 가설 3

은 채택되었다.

<표 17>자아일치성과 개최지 감정에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 사람은 자기와 비슷한 이미지의 대상에 대해 호의적인 감정을 지

니고 있다는 Kassatjian(1971)과 사람은 자아일치성이 높은 브랜드를 사용

함으로써 자아표현의 욕구를 충족하며,이러한 과정을 통해 긍정적 경험을

한다는 Swann(1994)의 선행연구 결과와 일치되는 검증 결과이다.또한

Ruth,BrunelandOtnes(2002),Roseman(1991),이유재․이지영(2004),김

해룡(2004)등과 일치하는 연구 결과이다.

이러한 결과는 컨벤션 개최지 이미지와 참가자 이미지의 일치성이 높

을 수록 참가자는 개최지에 대해 편안함,친숙함,행복함,기쁨,즐거움과

같은 긍정적 감정을 느낌을 확인할 수 있었다.이는 컨벤션 참가자의 행동

에 영향을 주는 요인으로 그 동안 등한시 해 왔던 감정이라는 부분에 대

한 중요성을 실증적으로 보여주었으며 또한 컨벤션 분야에서도 소비자 행

동 연구에서 중요 변수인 감정이라는 부분이 자아일치성과 연계되어 참가

자의 태도,행동 형성에 중요한 변수임을 보여주는 결과이다.

4 가설 4의 검증과 해석
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

기능적일치성→

개최지 신뢰
0.304 0.346 0.062 5.551 0.000*** 채택

가설 4:기능적 일치성은 개최지에 대한 감정에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 4를 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 18>과 같이 나타났다.가설4의 검증 결과 C.R값은 5.551로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤션

개최지에서 경험한 기능적 속성과 참가자가 이상적이라 생각하는 기능적

속성간의 일치인 기능적 일치성은 개최지에 대한 신뢰에 통계적으로 정(+)

의 유의한 영향을 미치므로 가설 4는 채택되었다.

<표 18>기능적 일치성과 개최지 신뢰에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 선행 연구 Morgan andHunt(1994),Doney andCannon(1997),

구효영(2006),허원무(2006)의 연구 결과와 일치하는 검증 결과이다.이러

한 결과는 컨벤션개최지에 대한 참가자의 태도 형성에 있어서 기능적인

부분은 여전히 중요한 요인으로,컨벤션 참가자도 일반소비자와 마찬가지

로 기능과 서비스 질과 같은 객관적인 요인을 통해 신뢰를 가지게 되며

또한 기능적 일치성이 높다는 것은 참가자의 기대에 대한 부합으로 이러

한 일치를 통해 만족과 신뢰를 증가시켜 나감을 보여주는 결과이다.
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

개최지 감정→

개최지 신뢰
0.471 0.499 0.059 8.415 0.000*** 채택

5.가설5의 검증과 해석

가설 5:컨벤션개최지에 대한 감정은 개최지에 대한 신뢰에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 5를 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 19>와 같이 나타났다.가설5의 검증 결과 CR값은 8.415로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 참가자가

컨벤션 개최지에서 느끼는 감정은 개최지에 대한 신뢰에 통계적으로 정(+)

의 유의한 영향을 미치므로 가설 5는 채택되었다.

<표 19>개최지 감정과 개최지 신뢰에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, *** :P<0.001

이는 대상물에 대해 가지는 긍정적인 감정은 긍정적 신뢰를 가져올 수

있다는 LewisandWeigen(1985)의 선행연구와 일치하는 검증 결과이다.

또한 Hirschman(1980),김유경(2005)등과 일치하는 연구 결과이다.이러한

결과는 컨벤션 개최지에 대한 참가자들의 감정은 참가자로 하여금 개최지

의 서비스 결과에 대한 지각된 위험을 감소시키고,지속적인 관계를 발전

시키는데 있어 중요한 요소인 신뢰를 높일 수 있음을 보여주는 결과이다.
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

기능적 일치성→

참가자 충성도
0.452 0.538 0.067 7.991 0.000*** 채택

6 가설 6의 검증과 해석

가설 6:기능적 일치성은 참가자 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설 6을 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 20>과 같이 나타났다.가설6의 검증 결과 CR값은 7.991로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤션

개최지에서 경험한 기능적 속성과 참가자가 이상적이라 생각하는 기능적

속성간의 일치인 기능적 일치성은 컨벤션 개최지에 대한 참가자 충성도에

통계적으로 정(+)의 유의한 영향을 미치므로 가설 6은 채택되었다.

<표 20>기능적 일치성과 참가자 충성도에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 관광지에 대한 기능적 일치성은 긍정적 구전과 같은 관광행동에

긍정적인 영향을 미친다고 밝힌 SirgyandSu(2000)의 선행연구와 일치하

는 검증 결과이다.또한 선행연구 Sirgyet.al.(1991)Hohenstein,Sirg,

Herrmann,andHeitmann(2007),이상미(2008)등과 일치하는 연구 결과이

다.이러한 결과는 컨벤션 개최지의 접근성,컨벤션센터 시설,호텔․숙박

시설,식음료시설,관광 및 쇼핑,소요비용,제반 서비스 등과 같은 참가자

가 경험한 기능적 속성이 참가자들이 이상적라고 기대하는 기능적 속성과
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

개최지 신뢰→

참가자 충성도
0.287 0.300 0.056 5.401 0.000*** 채택

잘 부합될 때 즉 기대에 대해 만족을 느꼈을 때 개최지에 대한 추천의도,

긍정적 구전,재 참가 의도와 같은 태도적 충성도와 참가 빈도,비중 증가

와 같은 행동적 충성도가 높아짐을 보여주는 결과이다.

7.가설 7의 검증과 해석

가설 7:컨벤션개최지에 대한 신뢰는 참가자 충성도에 정(+)의 영향을

미칠 것 이다.

가설 7을 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 21>과 같이 나타났다.가설 7의 검증 결과 CR값은 5.401로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 컨벤션

개최지에 대한 참가자의 신뢰는 참가자의 개최지에 대한 충성도에 통계적

으로 정(+)의 유의한 영향을 미치므로 가설 7은 채택되었다.

<표 21>개최지 신뢰와 참가자 충성도에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 신뢰를 충성도 형성의 중요한 결정 요인임을 밝힌 Sirdeshmukh,

Singh,andSabol(2002)의 연구 결과와 일치된다.또한 선행연구 Moorman

etal.(1992),MorganandHunts(1994)등과 일치하는 연구 결과이다.이러

한 결과는 참가자가 개최지에 대해 신뢰를 느낄수록 개최지에 대한 몰입,
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

개최지 감정→

참가자 충성도
0.238 0.263 0.057 4.604 0.000 채택

충성도가 커짐을 의미하며 개최지의 기능적인 부분,감정적인 부분에 영향

을 받은 신뢰는 참가자의 충성도 형성에 유의한 영향을 미침을 보여주는

결과이다

8 가설 8의 검증과 해석

가설 8:컨벤션 개최지에 대한 감정은 참가자 충성도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

가설 8을 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형분석을 실시

한 결과 <표 22>과 같이 나타났다.가설 8의 검증 결과 C.R값은 4.604로

유의수준 0.001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.따라서 참가자의

컨벤션 개최지에 대한 감정은 개최지에 대한 참가자 충성도에 통계적으로

정(+)의 유의한 영향을 미치므로 가설 8은 채택되었다.

<표 22>개최지 감정과 참가자 충성도에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, ***P<0.001

이는 제품이나 서비스의 구매 과정이나 소비에 따른 감정은 소비자 행

동에 영향을 미치는 것과 같은 맥락에서 이해할 수 있다.이는 선행연구

Chaudhuriand Holbrook(2001),서문식․김상희(2002),이유재․이지영

(2004),DickandBasu(1994),VigneronandJohnson(2004),신종국․공혜
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가설
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차 C.R. P 채택여부

자아일치성→

참가자 충성도
0.024 0.027 0.055 0.490 0.624 기각

영․강명주(2006),이준재(2009)등과 일치하는 연구 결과이다.

이러한 결과는 참가자의 강한 긍정적 감정적 반응은 높은 수준의 몰입

과 연계됨을 보여주는 결과이다.컨벤션 개최지 홍보 및 마케팅을 담당

하고 있는 마케터들은 그 동안 기능적 속성 및 물리적 환경에 대한 홍보

에 비해 상대적으로 등한시 해 왔던 참가자가 개최지에 대한 감정적 애착

을 가질 수 있는 홍보 마케팅 전략을 개발하여 참가자의 재 참가율을 높

이고 긍정적 구전,추천,재 참가 빈도 및 참가 비중을 확대할 수 있도록

하여야 할 것이다.

9 가설 9의 검증과 해석

가설 9:컨벤션개최지에 대한 자아일치성은 참가자 충성도에 직접적인

정(+)의 영향을 미칠 것이다

가설 9를 검증하기 위하여 AMOS에 의한 구조방정식 모형 분석을 실시

한 결과 <표 23>과 같이 나타났다.가설9의 검증 결과 CR값은 0.490으로

통계적으로 유의하지 않는 것으로 나타났다.따라서 컨벤션 개최지 이미지

와 참가자의 자아이미지간의 일치성인 자아일치성은 참가자의 개최지에

대한 충성도에 직접적으로 영향을 미치지 않으므로 가설 9는 기각되었다

<표 23>자아일치와 충성도에 관한 분석 결과

* P<0.05, **P<0.01, *** : p<0.001
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이는 Sirgyetal.(1991)가 제품을 대상으로 한 연구에서 자아일치성은

소비자 행동(구입의도,충성도 등)에 직접적인 영향을 미친다는 선행연구

와는 다른 결과이다.또한 이 이론을 관광목적지에 적용시킨 Sirgyand

Su(2000)의 연구인 관광지에 대해 자아일치성은 관광행동에 직접적인

영향을 미친다는 연구 결과와도 다른 결과이다.

그러나 호텔기업의 자아일치성,신뢰,브랜드태도,애호도간의 연구에서

자아일치성이 신뢰,브랜드태도의 매개효과를 통해 충성도에 영향을 미침

을 밝힌 이애리(2008)의 선행연구,레스토랑을 대상으로 한 자아일치성 ,신

뢰,만족,충성도간 연구에서 자아일치성이 만족,신뢰를 매개로 충성도에

영향을 미침을 밝힌 Asperin(2007)의 선행연구,호텔의 브랜드 개성과 자

아이미지간 일치성이 높을수록 신뢰가 더 커지며,이러한 신뢰를 매개로

충성도에 유의한 영향을 미친다는 MorganandHunts(1994)의 연구 결과

와 일치한다.

이러한 결과는 일반소비자의 제품 선택과는 달리 컨벤션 개최지 이미지

와 자아이미지가 일치한다고 해서 바로 참가자의 충성도가 형성되는 것이

아니라 기능적 일치성,개최지 신뢰,개최지 감정 등 이성적,감성적 흐름

을 통해 충성도가 형성되는 것으로 이해할 수 있다.또한 일반 관광 목적

지에 대해 관광객의 자아일치성이라는 감성적인 부분이 관광행동에 직접

영향을 미치는 것과는 다르게 컨벤션 개최지는 비지니스 관광지로 컨벤션

과 연계된 기능적 속성에 대한 참가자들의 기대 대비 만족이 참가자 충성

도 형성에 큰 영향을 미치는 것으로 이해할 수 있다.그러나 이러한 기능

적 일치성은 컨벤션개최지에 대한 참가자의 자아일치성으로부터 강한 영

향을 받는다는 점과 개최지에서 경험한 감정과 신뢰를 매개로 자아일치성

이 참가자 충성도 형성에 큰 영향을 준다는 점은 시사하는 바가 크다
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가설 경로
표준

경로계수

추정

경로계수
표준오차. C.R. P 채택여부

H1
자아일치성→

기능적 일치성
0.576 0.531 0.054 9.908 0.000 채택

H2
자아일치성→

개최지 신뢰
0.118 0.124 0.062 2.003 0.045 채택

H3
자아일치성→

개최지 감정
0.667 0.662 0.046 14.479 0.000 채택

H4
기능적 일치성→

개최지 신뢰
0.304 0.346 0.062 5.551 0.000 채택

H5
개최지 감정→

개최지 신뢰
0.471 0.499 0.059 8.415 0.000 채택

H6
기능적 일치성→

참가자충성도
0.452 0.538 0.067 7.991 0.000 채택

H7
개최지 신뢰→

참가자 충성도
0.287 0.300 0.056 5.401 0.000 채택

H8
개최지 감정→

참가자 충성도
0.238 0.263 0.057 4.604 0.000 채택

H9
자아일치성→

참가자 충성도
0.024 0.027 0.055 0.490 0.624 기각

적합도
=540.49(d.f=207,p=0.000),GFI=0.903,AGFI=0.871,NFI=0.945,

CFI=0.965,RMSEA=0.060

이상에서 언급한 가설 검증 결과를 요약하여 제시하면 <표 24>와 같다.

<표 24>모형의 가설 검증

* P<0.05, **P<0.01, *** : p<0.001

* C.R(Critical Ratio)은 유의수준 5%에서 C.R이 1.96을 초과, 유의수준 1%에서 2.576초

과, 유의수준 0.1%에서 3.291 초과하면  유의한 것으로 판정함
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<그림 8>연구모형의 가설 검증 결과

<표 25>은 자아일치성,기능적일치성,개최지에 대한 신뢰,개최지에 대

한 감정,참가자 충성도의 직접,간접효과를 제시한 것인데,자아일치성은

기능적 일치성과 개최지 감정을 통해 개최지 신뢰에 간접적 영향을 미치

는 것으로 나타났다.또한 제품,브랜드를 대상으로 한 일치성 대한 연구

결과와 같이 기능적 일치성은 참가자 충성도 형성에 가장 높은 직접효과

를 보였다.자아일치성은 충성도에 미치는 직접효과는 낮았으나 매개변수
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를 통한 간접효과를 포함하여 충성도 형성에 높은 전체효과를 보였다.

<표 25>구성개념 간 직·간접 효과

구 분 자아일치성 개최지 감정 기능일치성 개최지 신뢰

개최지 신뢰

직접효과 0.118 0.471 0.304 -

간접효과 0.490 - - -

전체효과 0.607 0.471 0.304 0.000

참가자

충성도

직접효과 0.024 0.238 0.452 0.287

간접효과 0.594 0.135 0.087 -

전체효과 0.618 0.373 0.540 0.287
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제 5장 결론

제 1절 연구의 요약 및 시사점

1.연구의 요약

본 연구는 컨벤션 개최지이미지와 참가자 자아이미지간의 일치인 자아

일치성이 개최지에 대한 참가자 충성도에 미치는 영향을 기능적 일치성,

개최지 신뢰,개최지 감정의 매개 변수를 통해 살펴보았다.

그 동안 컨벤션 참가자의 행동 연구가 진전을 보지 못한 큰 이유는 컨

벤션 참가 목적이 참가 여부 결정에 큰 전제가 된다는 것이었다.그러나

컨벤션 참가자들도 관광객과 마찬가지로 시간과 공간을 고려해 서로 다른

지역에서 열리는 컨벤션에 참가할 수 있는 선택의 기회를 가지고 있으며

참가 여부를 자발적으로 결정하고,개최지가 어느 곳인가에 따라 참가 규

모가 달라진다는 점은 컨벤션개최지의 중요성을 진지하게 고민하게 하며

컨벤션 참가자의 태도 및 행동에 영향을 미치는 요인에 대한 보다 심도

있는 연구 필요성을 제시하고 있다.그러나 기존의 컨벤션개최지에 대한

연구는 개최지의 물리적 환경특성과 기능적 속성 위주의 연구에 집중되어

있으며 또한 컨벤션 참가자 행동에 관한 연구도 소비자 행동 분야의 많은

연구들과는 달리 참가자의 태도와 행동에 영향을 주는 요인으로 인지적

및 감정적 요인을 동시에 고려한 연구가 미진한 실정이다.

이에 본 연구는 기존의 컨벤션 개최지 연구에서 벗어나 개최지에 대한

참가자의 인지적 요인과 감정적 요인을 동시에 고려하여 참가자의 태도와
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행동에 미치는 영향과 두 요인간의 관계를 밝히고자 한다.

또한 컨벤션 참가자가 개최지에서 느끼는 감정과 인지를 보다 심도 있

게 이해하기 위해 자아일치성 및 기능적일치성 개념을 도입하였다.이는

자아일치성과 기능적일치성이 컨벤션 참가자의 태도 및 행동 연구에 미치

는 영향 관계를 실증적으로 분석한 컨벤션분야 최초의 연구로 컨벤션 참

가자의 태도와 행동도 소비자 행동 이론과 같은 맥락에서 이해되는지 살

펴보았다.

아울러 관광에 적용된 자아일치성과 관련된 연구들이 일치성이 관광 행

동에 주요한 역할임을 밝히는데 주력한 반면 어떠한 과정을 통해 영향을

미치는가에 관한 연구가 상대적으로 부족하기 때문에 본 연구에서는 컨벤

션 개최지에 대한 기능적 일치성,개최지 신뢰,개최지 감정을 매개 효과

로 참가자 충성도에 이르는 통합적 모델을 제시하고자 하였다.

실증분석을 위해 컨벤션 참가자를 대상으로 설문조사를 실시하였으며

수집된 446부 설문지를 대상으로 기초 분석을 위한 빈도분석 및 요인분석

을 실시하였다.신뢰성 분석은 SPSS12.0통계 패키지를 사용하였으며 측

정변수들의 타당성 검증 및 이론변수에 대한 가설검증과 종합적 모형 검

증은 AMOS4.0을 사용하였다.

연구 결과 첫째,컨벤션 참가자는 컨벤션 개최지이미지와 자아이미지가

일치한다고 지각할 경우,즉 참가자는 자아일치성이 높을수록 개최지에 대

한 긍정적인 감정이 유발되었으며 개최지에 대한 신뢰가 높아지고 참가자

의 충성도가 증가하였다.

또한 컨벤션 참가자의 행동에 높은 영향을 미치는 인지적 변수인 기능

적 일치성에 감정적 변수인 자아일치성이 중요한 선행 요인의 역할을 하

는 것으로 나타났다.즉 컨벤션 개최지에 대한 참가자의 선택 과정에서 정

서적인 욕구가 실용적인 동기에 많은 영향을 미쳤으며 이는 그 동안 많은
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컨벤션 관련 연구에서 컨벤션 개최지 결정 및 행동에 영향을 미치는 요인

으로 고려해온 기능적인 속성 이외에 감성적 요인의 중요성을 확인할 수

있었다.

둘째,기존의 소비자 행동 이론에서 정립된 자아일치성과 기능적 일치성

이론이 컨벤션 분야에도 적용 가능함을 보여주었다.기능적 일치성은 자아

일치성에 비해 소비자 행동을 보다 잘 예측하며 또한 이러한 기능적 일치

성은 자아일치성의 영향을 받는다는 소비자 행동 이론과 같이 컨벤션 참

가자의 기능적 일치성 또한 참가자 행동에 강한 영향을 미쳤으며 자아일

치성으로부터 큰 영향을 받고 있다.

그러나 컨벤션개최지에 대한 참가자의 자아일치성은 충성도에 직접적인

영향을 미치지는 않았다.변수들 간의 직접 및 간접 효과 분석 결과,자아

일치성이 충성도에 미치는 직접 효과는 낮았으나 기능적일치성,개최지 신

뢰,개최지 감정을 매개한 간접효과를 포함하여 충성도에 미치는 전체 효

과는 크게 나타났다.이는 일반 소비자가 제품이나 브랜드를 선택할 때와

는 달리 컨벤션 개최지의 이미지가 자아이미지가 일치한다고 해서 바로

참가자의 충성도가 형성되는 것이 아니라 기능적 일치성,개최지 신뢰,개

최지 감정 등 인지적 및 감정적 요인을 통해 충성도에 영향을 미침을 보

여주었다.또한 관광지에 대한 관광객의 자아일치성이 관광 행동에 직접

영향을 미친다는 연구모형(SirgyandSu,2000)과는 달리,본 연구에서는

컨벤션 개최지와 연계된 기능적 속성에 대한 참가자들의 만족인 기능적

일치성과 긍정적 감정과 신뢰와 같은 참가자들의 긍정적 태도를 통해 참

가자 행동에 영향을 미치는 것으로 이해 할 수 있다.

셋째,컨벤션 개최지에 대한 참가자의 자아일치성,기능적일치성,개최지

신뢰,개최지 감정,참가자 충성도간 통합적 모델로서 타당성이 검증되었

다.컨벤션 참가자의 이미지와 개최지 이미지와의 일치성이 높을수록 개최
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지에 대해 편안함,친숙함,행복,기쁨,즐거움과 같은 긍정적 감정이 형성

되고 개최지에 대한 신뢰가 증가되었으며 개최지에 대한 기능적 일치성에

영향을 미쳤다.또한 컨벤션개최지에 대한 참가자의 긍정적 감정은 개최지

신뢰를 높이고 참가자 충성도를 증가시켰으며,자아일치성으로부터 영향을

받은 컨벤션 개최지의 기능적 일치성은 참가자의 개최지에 대한 신뢰를

높이고 참가자 충성도를 증가시켰다.또한 자아일치성,기능적일치성,개최

지 감정의 영향을 받은 개최지에 대한 신뢰는 참가자 충성도를 증가시켰

다.아울러 연구모형에서 자아일치성과 개최지 감정 간의 경로계수가 가장

높게 나온 점은 주목할 만하다.이는 참가자 행동에 영향을 미치는 중요한

변수로서 개최지에서 느끼는 감정에 개최지이미지와 참가자 자아이미지간

의 일치성이 큰 영향력을 미치는 것임을 시사하고 있다.

2.연구의 시사점

본 연구 결과에 따른 시사점은 다음과 같이 제시할 수 있다.

2-1.학문적 시사점

첫째,본 연구는 컨벤션 개최지에 대한 참가자 행동에 관한 연구 중 감

정적 요인,인지적 요인을 동시에 고려하며,두 요인과의 관계를 밝힌 컨

벤션분야 최초의 실증 연구이다.이는 기존의 컨벤션 참가자의 행동연구

및 컨벤션 개최지 연구에서 주로 다루어 온 물리적 환경 및 기능적 속성

위주의 연구에서 벗어나 참가자 충성도 형성에 영향을 미치는 요인으로

기능적인 속성과 감성적인 요인 둘 다 고려함으로써 컨벤션 참가자의 태

도와 행동을 보다 심층적으로 이해할 수 있는 연구가 되었다는 점에서 학
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문적 의의를 가질 수 있을 것이다.

둘째,컨벤션 참가자가 개최지에 느끼는 감정과 인지를 보다 심도 있게

이해하기 위해 사회 심리학에서 시작하여 마케팅 이미지와 관련한 소비자

행동 이론의 주요한 개념으로 적용되고 있는 자아일치성 이론과 기능적일

치성 개념을 도입하여 컨벤션 참가자의 태도(긍정적 감정,신뢰)와 행동

(충성도)의 영향 관계를 실증적으로 분석한 컨벤션분야 최초 연구라는 점

에서 학문적 의의를 찾을 수 있으며 또한 이러한 시도를 통해 소비자 행

동 분야에서 다루어온 자아일치성과 기능적 일치성의 개념이 컨벤션 분야

의 참가자 행동 연구에도 적용 가능함을 검증하였다.

셋째,본 연구는 무엇이,왜,어떻게 컨벤션 참가자의 태도와 행동에 영

향을 주는가를 자아일치성,기능적 일치성,개최지 신뢰 개최지 감정,참가

자 충성도와의의 관계를 통해 살펴보는 종합적인 연구 모형을 제시함으로

써 보다 통합적으로 접근한 연구가 되었다는 점은 매우 의미가 깊다고 할

수 있다.

2-2.실무적 시사점

본 연구는 다음과 같은 실무적인 시사점을 제시할 수 있을 것이다.

첫째,현재 컨벤션 개최지에 대한 홍보 및 마케팅 초점은 개최지의 물리

적 환경 및 기능적 속성의 우수함을 강조하는데 치중되어 있다.그러나 본

연구를 통해 감정적 부분인 자아일치성과 개최지 감정이 참가자의 태도

및 행동에 큰 영향을 미치며 또한 자아일치성은 인지적 요인인 기능적일

치성과 신뢰를 높이는 데에도 영향을 미침을 확인할 수 있었다.즉 개최지

에서 느끼는 감성적 요인들이 개최지가 제공하는 기능적 속성에 대한 만
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족도를 높이는 데 중요한 역할을 하며 참가자의 궁극적인 충성도를 높이

기 위해서는 인지적 요인과 감성적인 요인을 모두 함께 가져가야 함을 보

여주는 연구 결과이다.이제 컨벤션 마케터들과 기획자들은 마케팅 전략

수립 및 행사 구성에 있어서 참가자들에게 감성적으로 어필할 수 있는 감

성마케팅,행사 내용 및 이벤트 기획,감정을 자극할 수 있는 감성 공간

구성 등이 필요함을 시사하고 있다

둘째,자아일치성,감정,충성도의 밀접한 관계는 개별 고객의 니즈에

부합되는 맞춤 마케팅의 노력,즉 고객화 마케팅(customizedmarketing)에

보다 많은 노력을 기울려야 함을 의미한다.이는 회의 유형별,회의참가자

들의 성향을 고려하여 컨벤션 마케터들은 고객을 세분화하고 표적시장별

차별화된 마케팅 전략을 수립하여 행사 운영을 통해 참가자의 감정적,인

지적 요소를 자극하며 긍정적 감정과 신뢰를 얻어 지속적인 충성도로 연

결해 나가야 함을 시사한다.

셋째,이번 연구를 통해 소비자 행동 이론의 구매 행동과 같이 컨벤션

참가자들도 개최지를 선택할 때 자신만의 선택 기준을 가지고 자신의 기

준을 만족시키는 컨벤션 개최지를 선호한다는 것을 알 수 있었다.이는

컨벤션 마케터와 기획자들은 모든 참가자들에게 비슷한 감정 경험과 일반

적으로 제공되는 경험 공유를 마케팅 프로모션 기준과 행사 내용으로 하

기보다는 참가 고객군의 심리적 수준에 기초한 자극 및 서비스,행사 내용

을 제공하는 게 보다 효과적일 수 있다는 실무적 시사점을 제시하고 있다.

제2절 연구의 한계 및 향후 연구과제

본 연구의 개최지에 대한 자아일치성이 참가자 충성도 형성에 미치는

영향을 기능적 일치성,개최지 신뢰,개최지 감정의 매개 변수를 통해 살
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펴보았다.선행연구를 토대로 가설을 설정하고 이를 검증하였으며 다음과

같은 한계점과 향후 연구 과제를 제시하고자 한다.

첫째,조사 대상이 부산 지역으로 한정되어 있어 부산과 다른 이미지와

기능적 속성을 가지고 있는 개최지의 경우 다른 결과를 보일 가능성도 있

다.본 연구에서는 서울과 같은 비지니스형,제주와 같은 휴양형의 속성을

둘 다 가지고 있는 부산을 대상으로 하였으나 향후 컨벤션센터가 있는 타

지역으로 확대하여 연구를 진행 해 볼 필요가 있을 것이다.

둘째,본 연구는 자아일치성을 실재자아(actualself),이상적 자아(ideal

self),사회적 자아(socialself),이상적 사회적 자아(idealsocialself)라는

4가지 자아 개념을 포함한 총괄적인 구성 개념으로 보았으며,이를 대표하

는 측정항목을 통해 측정하였다.그러나 향후 연구에서는 자아일치성의 내

적 요인구조를 파악하는 연구를 진행할 필요가 있으며 이는 이론적 개념

을 실증적으로 증명하는 계기가 될 것이다.또한 실재자아,이상적 자아,

사회적 자아,이상적 사회적 자아의 일치성을 별도의 독립 변수로 하여 각

각의 자아이미지 일치성이 매개 및 종속변수에 미치는 영향의 차이를 보

는 것도 의미가 있을 것이다.

셋째,컨벤션 참가자의 경우 컨벤션에 대한 관여도,이전의 참가 경험,

회의의 유형 및 성격에 따라 컨벤션개최지에 대한 인지,태도,행동에 차

이를 보일 수 있다.조절변수로 관여도,이전 참가 경험,컨벤션 유형별의

차이를 보는 것도 의미가 있을 것이다.

넷째,관광목적지와는 다른 컨벤션개최지의 감정 척도 개발도 흥미로운

연구 주제가 될 수 있을 것이다.본 연구에서 관광지 감정에서 높은 유의

도를 보였던 긍정적 놀라움(positivesurprise)부분이 컨벤션개최지의 감정

에서는 유의하지 않는 것으로 나타났다.이는 컨벤션 참가자들은 일반 관

광지에서 느끼는 감정과는 다르게 감정 경험을 하게 됨을 의미하며 컨벤
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션 개최지에 대한 감정 연구를 통해 감정 척도 개발하는 것도 의미 있는

주제가 될 것이다.
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문 항
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

1.나는 이 개최지에서 편안함을 느꼈다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2.나는 이 개최지에서 친근함을 느꼈다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

안녕하십니까?

본 설문지는 “컨벤션 개최지에 대한 자아일치성이 기능적일치성,신뢰,감정

을 통해 참가자 충성도 형성에 미치는 영향”에 관한 박사학위 연구 설문조사

서입니다.

귀하의 의견은 학문 연구에 귀중한 자료가 되오니 성실하게 답변해 주시길

부탁드립니다.

귀하께서 답변해 주신 모든 내용은 익명으로 처리되어 통계적인 분석을 위해

서만 사용되며 본 연구 이외의 어떠한 목적에도 사용되지 않을 것을 약속드

립니다.

바쁘신 가운데 귀중한 시간 할애해 주셔서 진심으로 감사드립니다.

2009년 5월

부경대학교 일반대학원 경영학과 관광경영전공

지도교수 :전 재 균 교수

박사과정 :최 윤 자 (yjchoi@bexco.co.kr)

(010-9636-2326)

설 문 지

1.다음 질문은 컨벤션 개최지에서 느낀 감정에 관한 질문입니다.동의하

는 번호에 V표를 해 주시기 바랍니다.

※컨벤션 개최지란 컨벤션이 개최되는 도시,지역,장소 등을 말합니다.



- 99 -

3.나는 이 개최지에서 행복감을 느꼈다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

4.나는 이 개최지에서 기쁨을 느꼈다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

5.나는 이 개최지에서 즐거움을 느꼈다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

6.나는 이 개최지에 매료되었다 ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

7.나는 이 개최지에서 긍정적인 놀라움을

느꼈다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

문 항
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

1.이 개최지의 위치와 교통은 내가 바라는

위치,교통과 일치 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2 이 개최지의 회의,숙박,식음료시설은

내가 바라는 회의,숙박,식음료시설과

일치한다.

① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

문 항
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

1.이 개최지 이미지는 내가 보는 나의 이

미지와 일치한다.
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2.이 개최지 이미지는 내가 갖고 싶은 이

상적 이미지와 일치한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

3.이 개최지의 이미지는 남들이 생각하는

나의 이미지와 일치한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

4.이 개최지의 이미지는 남들에게 보여지

기 바라는 나의 이미지와 일치한다.
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2.다음 질문은 컨벤션이 개최되는 도시,장소에서 연상되는 이미지와

실제 나의 이미지와 일치하는 정도에 대한 질문입니다.동의하는 번호에

V표를 해 주시기 바랍니다.

3.다음 질문은 본인이 생각하는 바람직한 개최지의 속성과 실제로 경험한

개최지의 속성을 비교해서 동의하는 번호에 V표를 해주시기 바랍니다.
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문 항
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

1.나는 다음에 이 개최지에서 행사가 개최될

경우 참가 할 것이다.
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2.나는 이 개최지에 대한 경험을 다른 사람

에게 긍정적으로 이야기 할 것이다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

3.이 개최지의 전반적인 서비스는 내가 바

라는 서비스와 일치 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

4.이 개최지의 소요경비는 내가 바라는 소

요경비와 일치 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

5.이 개최지의 관광과 쇼핑은 내가 바라

는 관광 및 쇼핑과 일치 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

6.이 개최지의 광고와 홍보는 내가 바라

는 광고와 홍보와 일치 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

문 항
전혀 매우

그렇지 않다 보통이다 그렇다

1.나는 이 개최지를 전반적으로 신뢰한다. ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

2.나는 이 개최지에 대해 믿음이 간다. ① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

3.나는 이 개최지의 상품이나 서비스에

대해 확신이 든다.
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

4.나는 이 개최지가 앞으로도 기대에 부응

할 거라고 생각 한다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

7.다음은 컨벤션 개최지에 대한 신뢰에 관한 질문입이다.동의하는 번호

에 V표를 해 주시기 바랍니다.

8.다음 질문은 컨벤션 개최지에 대한 귀하의 충성도에 관한 질문입니다.

동의하는 번호에 V표를 해 주시기 바랍니다.
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3.나는 이 개최지를 다른 사람들에게 추천

할 것 이다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

4.나는 다른 개최지에 비해 이 개최지에서

열린 행사에 참가한 비율이 높다
① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

5.나는 다른 곳에서 열리는 행사에 참가할

수 있음에도,이 개최지에서 열린 행사에

참가하였다.

① -② -③ -④ -⑤ -⑥ -⑦

9.다음은 귀하의 일반적인 상황에 대한 질문입니다.

9-1.귀하의 성별은 어떻게 되십니까?

① 남자 ② 여자

9-2.귀하의 연령은?

① 20~29세 ② 30~39세 ③ 40~49세 ④ 50세이상

9-3.귀하의 학력은 ?

① 고졸이하 ② 전문대졸업 ③ 대학교졸업 ④대학원졸업

9-4.귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 교수/연구원 ② 학생 ③ 사무/기술직 ④판매/서비스직 ⑤전문 /자유직

⑦ 자영업자 ⑧ 주부 ⑨기타 ( )

9-5.귀하의 월평균 소득은?

①100만원 이하 ②101~200만원 ③201~300만원 ④ 301~400만원

⑤401~500만원 ⑥ 500만원이상

9-6.귀하의 현재 거주하고 있는 도시는 어디입니까 ( )

※ 설문에 응해주셔서 대단히 감사합니다.
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