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Abstract

In this study, we want to systematically verify the effectiveness of PPL and

advertising models(characters) in terms of tourism destination, taking into

account the large effectiveness of recent PPL and advertising models. In other

words, we aim to derive factors that affect the advertising effectiveness of

tourism destination PPL, and based on this, we want to lay the theoretical and

practical foundation for improving more effective consumer awareness and

favorable impressions and ultimately transition to behavioral intention. To this

end, we wanted to check the effect of PPL cognition and character attributes

on tourism destination images, tourism satisfaction, and behavioral intentions.

To achieve this purpose, a preliminary survey was conducted for three days

from August 6 to 8, 2020, and a main survey was conducted for eight days

from August 10 to 17, after revising and supplementing some expressions of
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the questionnaire. The data obtained from the survey were used by the SPSS

23.0 statistical package to perform frequency analysis, reliability and validity

analysis, correlation analysis, and regression analysis.

The findings of this study are summarized as follows. First, the effect of

PPL cognition(PPL Likeability, PPL usefulness, PPL necessity) on the cognitive

image of tourism destination(tourism resources, tourist convenience, quality of

experience) was verified. Results showed that PPL Likeability and PPL

usefulness, which are sub-factors of PPL cognition, have a significant positive

(+) effect on all sub-factors of cognitive image(tourism resources, tourism

convenience, and quality of experience). In addition, PPL necessity was shown

to have a significant effect on the quality of experience factor and it was

analyzed that it did not significantly affect the tourism resources and the

tourism convenience factors.

Second, the effect of PPL cognition(PPL Likeability, PPL usefulness, PPL

necessity) on the affective image(modern/dynamic, safety/convenience,

fun/interest) of tourism destination was verified. PPL usefulness has been

shown to have significant positive (+) effects on both modern/dynamic,

safety/convenience, and fun/interesting images. PPL Likeability and PPL

usefulness have been shown to have a significant positive (+) effect on

safety/convenience, fun/interest images, but have not been significantly affected

on modern/dynamic image.

Third, the impact of character attributes on cognitive image(tourism

resources, tourism convenience, quality of experience) and affective image

(modern/dynamic, safety/convenience, fun/interest) was verified. Results

showed that attractiveness has been shown to have a significant positive (+)

effect on all component factors of cognitive and affective images. Character

similarity has been shown to have a significant positive (+) effect on tourism
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convenience and modern/dynamic image. credibility was analyzed to have a

significant negative (-) effect on modern/dynamic image and fun/interesting

image, which are sub-factors of affective image.

Fourth, the impact of cognitive image(tourism resources, tourism

convenience, quality of experience) on affective image(modern/dynamic,

safety/convenience, fun/interest) was verified. Tourism resources factor have

not been shown to have a significant impact on modern/dynamic image, but

have been found to have a significant (+) effect on safety/convenience and

fun/interesting images. In addition, it has been shown that tourism convenience

factor has a significant positive (+) effect on all sub-factors of affective image:

modern/dynamic, safety/convenience, fun/interest. Finally, it was shown that

quality of experience factor did not significantly affect all sub-factors of

emotional images: modern/dynamic, safety/convenience, fun/interest.

Fifth, validating the impact of the cognitive image(tourism resource, tourist

convenience, and quality of experience) on tourism satisfaction showed that

tourism resources and tourism convenience factors had a significant (+) effect

on tourism satisfaction, but the quality of experience factor did not have a

significant impact. Sixth, validating the impact of the affective

image(modern/dynamic, safety/convenience, fun/interest) on tourism satisfaction

showed that all sub-factors of the affective image have a significant positive

(+) effect on tourism satisfaction.

Seventh, validating the impact of cognitive image(tourism resources, tourism

convenience, and quality of experience) on behavioral intention(revisit intention,

recommendation intention) showed that tourism resources and tourism

convenience factors had a significant positive (+) effect on both revisit and

recommendation intention, but the quality of experience factor did not have a

significant impact. Eighth, validating the impact of affective
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image(modern/dynamic, safety/convenience, fun/interest) on behavioral intention

(revisit intention, recommendation intention) shows that all sub-factors of

affective image have a significant positive (+) effect on revisit and

recommendation intention. Ninth, the results of verifying the impact of tourism

satisfaction on the behavioral intention showed that tourism satisfaction had a

significant positive (+) effect on the revisit and recommendation intention,

which are the sub-factors of the behavioral intention.

In this study, according to the results of the study seven marketing

measures were presented: utilizing government roles, utilizing the advantages

of movies and TV dramas, utilizing integrated marketing communication

strategies, utilizing smartphones and SNS channels, using public promotions,

and utilizing linked promotion and event development.

This study has the following limitations: Surveying specific video programs

without limiting them can lead to inaccuracies in the response. Therefore, we

expect subsequent studies covering a wider range of variables for a wider

range of Investigation target and many tourist attractions in the future.

key words: PPL Cognition, Character Attributes, Tourism Destination,

Tourism Satisfaction, Behavioral Intention, Advertising Effect.
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I. 서 론

1. 연구배경 및 목적

가. 연구의 배경

최근 국민소득의 증가 및 교통통신의 발달로 인해 관광산업이 종전에 비

해 더욱 활성화되어 가고 있다. 각 지자체는 해당 지역 실정에 맞는 독특

한 관광자원을 개발하여 보다 차별화된 관광지 이미지를 구성하고 나아가

폭넓은 고객을 유치하기 위해 다각적인 노력을 경주하고 있다.

과거에는 각 관광지를 자기만의 독특한 이미지를 홍보하기 위하여 TV

광고를 하는 경우가 많았으나 최근에는 다양한 광고매체의 발달로 전통 매

체 위주의 광고전략의 효과가 크게 떨어지고 있다(지성욱·조인희, 2013). 또

한, 전통적인 광고가 소비자로 하여금 지나지게 제품을 판매하려는 광고로

인식되고 광고를 거부하거나 회피하는 현상까지 나타나고 있다(조윤아·백승

만, 2003). 즉 매체 시장의 다양화 및 소비자층의 세분화로 전통적인 광고

전달이 관광객에게 설득력을 잃어가는 상황에서 광고 메시지를 효과적으로

전달하기 위하여 새로운 마케팅 수단이 절실하다(박영제, 2010).

따라서 이러한 흐름 속에서 전통적인 광고의 약점을 보완할 수 있는

PPL(Product Placement)이라는 간접광고는 관광지와 같은 서비스 분야에

서 보편적인 광고전략으로 확대되어 새로운 광고 커뮤니케이션 수단으로

자리 잡기 시작하였다(손수진·신홍철·석재민, 2005). PPL은 일정한 비용을

지불하여 영화나 TV 프로그램과 같은 영상 콘텐츠에 자연스럽게 특정 기
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업의 제품이나 브랜드 혹은 이미지를 노출하여 시청자로 하여금 무의식중

에 해당 제품이나 브랜드 또는 이미지를 인지하고 나아가 호감을 형성하도

록 하는 간접광고의 일종이다(양문희, 2013).

관광 상품은 일반상품과 달리 무형적이고 비가시적 성격을 가지고 구매

전에 사용할 수 없는 특성이 있으므로 잠재 관광객에게 관광지에 관한 필

요한 정보를 제공하여 가시적 이미지를 형성하는 것이 중요하다(손대현·이

지은, 2001; 김홍범·권준, 2012) TV 프로그램과 영화, 예능프로그램과 같은

영상물은 특정 관광지에 대한 정보를 매우 짧은 시간에 풍부하게 제공해

줄 수 있을 뿐만 아니라 심지어 이미지를 재창조시킬 수 있다(김홍범·권준,

2012; 이종주·정민의(2013). 관광지는 이러한 수단을 통해 무형적이고 비가

시적 관광지를 가시적 이미지로 만들 수 있다. 관광객은 대중 매체를 통하

여 관광지 이미지를 접하게 되고 관광지에 관한 정보를 무의식중에 얻게

된다(권유홍, 2005).

관광지는 영상매체 PPL에 장소 협찬을 통해 관광지를 촬영에 등장시켜

서 영화나 TV 드라마 등과 같은 영상매체 속 등장인물의 이미지와 어울

려 노출되게 된다. 이는 시청자에게 강한 이미지와 인상을 남길 것이다. 이

러한 영화나 TV 드라마, 예능프로그램과 같은 영상매체에서 보여진 장소

는 잠재 관광객에게 어떠한 기대를 형성하게 하고 실제적 행동으로 옮기도

록 하는 동인이 될 것이다(손대현·이지은, 2001; 하경희, 2010; 이려정,

2011; 배준호·최금창·정용해, 2012)

또한, 영상물이 상영되면 비디오나 재방송, 또는 케이블 TV 등을 통해

반복적으로 관광지가 노출되므로 시너지 효과를 볼 수 있다. 한편 경제적

인 측면에서 관광지에서 기존에 사용되었던 전통광고에 비해 보다 저렴한

비용에 보다 높은 광고효과를 얻을 수 있다는 장점이 있다(손대현·이지은,

2001). 따라서, TV 드라마나 영화, 또는 예능프로그램 촬영지 답사 여행이
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새로운 관광 현상으로 떠오르면서 관광지 PPL 마케팅을 활발하게 이루어

지고 있다.

더욱이 이미지의 시대라고 하는 오늘은 광고모델의 역할이 매우 중요하

다. 광고모델에 대한 호감은 브랜드 이미지로 그대로 전이되어 소비자는

모델을 통하여 특정 제품에 남다른 친근감과 신뢰감을 느끼게 될 것이다

(정기한·박민영·허미옥, 2008). 그러나 현재 광고 시장에서 유명한 배우나

스타에게 지급되는 모델료가 비싸서 관광지에 최선의 선택이 아닐 수 있

다. 그런데 관광지는 영상매체 PPL에 등장인물을 통하여 관광지를 소개하

면 따로 광고료를 지불할 필요가 없다. 또한, 시청자는 영화나 TV 드라마

에 출연하는 등장인물을 모방하는 것과 동시에 구매 행동까지 연결될 수

있다. 즉 스타가 사용하는 것이면 자기도 똑같이 사용하려고 하는 심리이

다. 그뿐만 아니라 영화나 드라마와 같은 영상매체를 시청한 후 자신이 좋

아하는 영상물과 등장인물에 관한 정보를 수집하고, 영상물의 내용이나 등

장인물의 행동에 대하여 시청자 게시판이나 커뮤니티를 이용하여 자신의

의견을 게시하거나 영상물과 등장인물이 사용하는 제품과 관광지를 직접

찾아보고 공유하기도 한다(정성애, 2009). 이는 관광지에 이차 홍보 효과를

가져올 것이다.

이러한 맥락에서 관광지 영상매체 PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지

이미지에 미치는 영향에 관한 연구는 의의가 있다고 할 수 있다. 지금까지

진행되어 온 관광지 이미지에 관한 연구는 주로 한류가 관광 이미지와 만

족도, 행동의도에 미치는 영향에 관한 연구, 영화나 TV 드라마가 관광지

이미지에 미치는 영향에 관한 연구가 대부분이다. 그러나 PPL과 등장인물

속성에 관련된 변수로 관광지 이미지와 관광객 만족, 그리고 행동의도에

미치는 영향에 관한 연구는 미미한 실정이다.
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나. 연구의 목적

본 연구는 위에서 제기한 연구 문제를 바탕으로 최근 PPL과 광고모델

의 커다란 효과를 감안하여 PPL과 등장인물 속성의 효과를 관광지의 측면

에서 체계적으로 검증하고자 한다. 즉 관광지 PPL의 광고효과에 영향을

미치는 요소를 분석하고 도출하여 이를 토대로 보다 효율적인 소비자의 인

지와 호감을 높여 궁극적으로 행동의도로 전이시킬 수 있는 이론적 기틀을

마련하고자 한다. ‘동방의 하와이’로 불리어지고 있는 ‘하이난 싼야(sanya)’

는 아름다운 경치와 열대성 기후로 인해 다양한 관광객이 방문하고 있는

곳으로 그 인지도는 중국은 물론 세계적으로 널리 알려진 곳이다. 따라서

본 연구에서 싼야 및 주변 지역을 선정하여 PPL 인식과 등장인물 속성이

관광지의 인지적 이미지와 정서적 이미지, 관광 만족, 행동의도에 어떤 영

향을 미치는지 확인하고자 한다.

이러한 연구를 통해 관광지 PPL 마케팅 효과에 영향을 미칠 수 있는 요

소들을 종합적으로 분석하여 관광지 PPL에 대한 보다 실질적이고 유용한

정보자료를 제공하고 관광지 관광홍보 관련 공무원이나 실무자에게 관광지

이미지 향상을 통해 해당 지역의 관광객을 증대시킬 수 있는 성공적인 마

케팅 전략방안을 마련하는 데 기초자료를 제공하는 것이 본 연구의 목적이

다. 이러한 연구목적을 달성하기 위하여 본 연구에서 다음과 같은 세부적

인 연구목적을 설정하였다.

첫째, PPL에 관한 선행연구를 통해 PPL의 개념을 살펴보고, PPL 인식

과 관련된 선행연구를 살펴보고자 한다.

둘째, 관광지 이미지에 관한 선행연구를 통해 관광지 이미지의 개념을

살펴보고 선행연구에서 다루어진 관광지 이미지의 유형과 평가 요소를 검

토하여 본 연구의 관광지 이미지의 유형과 측정 항목을 도출하고자 한다.
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셋째, PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 이미지, 관광객 만족, 행도의도에

미치는 영향을 실증분석을 통하여 분석하고자 한다.

다섯째, 실증연구 결과를 바탕으로 관광지에 적용이 가능할 수 있는 PPL

마케팅 측면에서의 시사점과 마케팅 방안을 제시하고자 한다.

2. 연구의 방법 및 범위

본 연구는 연구목적을 달성하기 위해 문헌적인 연구 및 실증적인 연구를 병

행하였다. 우선, 문헌적 연구를 통하여 PPL 인식, 등장인물 속성, 관광지의 인

지적 이미지와 정서적 이미지, 관광 만족, 행동의도의 개념과 측정 항목을 도

출하기 위해 관련 선행연구를 검토·분석하였다. 또한, 문헌적 연구를 통해 각

변수 간의 관계를 분석·정리하였다. 다음으로 실증분석에서 설문조사를 통하여

수집된 자료를 SPSS 23.0 통계 패키지를 활용하여 분석하였다. 구체적으로 응

답자의 인구통계학적 특성과 일반적 특성을 확인하기 위하여 빈도분석을 실시

하였고 측정도구의 신뢰도와 타당도를 확인하기 위하여 신뢰도 분석과 탐색적

요인분석을 진행하였다. 마지막으로 변수 간의 상관관계를 확인하기 위하여 피

어슨 상관분석을 진행하였고 가설 1부터 가설 10까지를 검증하기 위하여 단순

회귀분석과 다중 회귀분석을 실시하였다.

본 연구의 연구범위는 시간적 범위, 공간적 범위, 그리고 내용적 범위로 구

분된다. 우선 시간적 범위는 2020년 8월 6일부터 8일까지 3일 동안 예비조사를

진행하였고 예비조사를 통하여 설문지의 일부 표현을 수정·보완하여 8월 10일

부터 17일까지 8일 동안 본 조사를 진행하였다. 또한, 공간적 범위는 중국 전

체 지역에 거주하고 있는 싼야 및 주변 지역을 배경으로 촬영한 관광지 PPL

광고에 노출되고 이 관광지 PPL 광고로 최근 2년 안에 싼야 및 주변 지역을
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방문한 경험이 있는 일반인을 대상으로 설문조사를 진행하였다.

마지막으로 본 논문의 내용적 범위는 총 5장으로 구성되어 있다.

먼저 제1장은 서론으로 주로 연구의 배경과 연구의 목적, 그리고 연구의 방

범 및 범위를 다루었다.

제2장은 이론적 배경으로 국내·외의 관련 선행연구를 검토하여 PPL, 등장인

물 속성, 관광지 이미지, 고객 만족도, 그리고 행동의도에 관한 개념 및 구성

차원, 측정 항목 등을 도출하기 위하여 관련 선행연구도 고찰하였다.

제3장은 연구가설 및 조사설계 부분으로 주로 선행연구를 토대로 연구모형

을 구축하고 연구가설을 설정하였다. 또한, 변수의 조작적 정의를 다루고 설문

지의 구성 및 설문 과정을 소개했으며 마지막으로 구체적인 분석방법을 서술

하였다.

제4장은 실증분석으로 인구통계학적 특성과 일반적 특성을 분석하였고 다음

으로 측정 도구의 신뢰도와 타당도를 확인하기 위하여 신뢰도 분석과 탐색적

요인분석을 진행하였다. 또한, 상관관계 분석을 실시한 다음에 회귀분석을 통

하여 가설 검증을 하였다.

제5장은 결론 부분으로 연구의 결과를 요약하고 연구의 학문적 시사점과 실

무적 시사점, 그리고 마케팅 방안을 제시하였다. 또한, 본 연구의 한계점을 제

시하면서 향후 연구 방향을 제시하였다.
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이에 따른 본 연구의 흐름은 다음의 <그림Ⅰ-1>과 같다.

Ⅰ. 서론

연구배경 및 목적 연구의 방법 및 범위   

⇩

Ⅱ. 이론적 배경

PPL
등장인물

속성

관광지

이미지
관광 만족 행동의도

⇩

Ⅲ. 연구의 설계 및 조사방법

연구모형 및

가설설정

변수의

조작적 정의 및 측정

조사설계 및

연구방법   

⇩

Ⅳ. 실증분석

인구통계학적

특성 및 일반적

특성 분석

측정 도구의

신뢰성 및 타당성

분석

상관관계 분석 가설 검증

⇩

Ⅴ. 결론

연구의 요약 및

연구의 시사점

연구의 한계점 및

향후 연구과제

<그림 Ⅰ-1> 연구의 흐름도
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II. 이론적 배경

1. PPL

가. PPL의 개념 및 구성 차원

(1) PPL의 개념

PPL이라는 간접광고의 성장배경은 다음과 같은 4가지로 요약할 수 있

다. 첫째, 비교적 적은 비용으로 비교적 큰 광고효과를 얻을 수 있다. 즉

기업과 방송사의 수요를 모두 충족시킬 수 있는 원-원(win-win)의 관광전

략이다. 둘째, 스타마케팅과 연예인의 효과 때문이다. 즉 유명한 배우나 스

타에 의해 자주 사용하여 유명인 보증 효과를 기대할 수 있을 뿐만 아니라

실제 이미지 이상의 이미지도 형성할 수 있다. 셋째, 간접광고는 일반광고

와 달리 시청자의 광고 재핑 및 회피 현상을 피할 수 있으므로 광고효과를

크게 기대할 수 있다(신홍철·손수진, 2005; 하경희, 2010). 넷째, 인구통계학

적 특성에 대한 분석을 통하여 타깃하고자 하는 목표층에 보다 쉽게 메시

지를 전달할 수 있다(Yang, 2014). 다섯째, PPL을 통하여 노출되는 제품은

프로그램의 소품으로 등장하여 프로그램의 일부로 받아들여 시청자들은 이

런 광고를 의도적인 광고로 인지하지 못한 채 거부감 없이 반복적으로 접

하게 된다. 나아가 자연스럽게 해당 브랜드 이미지를 향상시키게 된다(김

재휘, 2007; 정성애, 2009). 여섯째, PPL을 직접 광고와 병행하여 시너지 효

과를 기할 수 있다(류수한, 2006; 정성애, 2009).

국내외 학자들이 PPL을 다양하게 정의하고 있다. Steortz(1987)은 PPL이

란 영화와 TV 쇼나 뮤직비디오에 브랜드 이름이 있는 제품, 시그니처와
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기타 상표를 포함시키는 것으로 정의하였다. Steortz(1987)은 시각적인 자극

만 고려하였고 PPL의 유료성을 고려하지 않았다. Balasubramanian(1994)은

PPL의 계획성과 무의식적인 특성을 강조하면서 브랜드나 제품을 계획적이

고 눈에 띄지 않으면서 TV 프로그램이나 영화에 노출하여 시청자에게 영

향을 미치고자 하는 일종의 유료 제품 메시지라고 하였다. 또한, 전형적인

PPL은 영화 제작자와 제품 스폰서의 공생 관계에서 비롯된다고 하였다.

Baker & Crawford(1995) PPL을 광고주로부터 일정한 대가를 지불하여

텔레비전 또는 영화 제작에 어떤 형태로든 상업적인 제품 또는 서비스를

포함시키는 것으로 정의하였다. Balasubramanian과 Baker & Crawford는

PPL의 유료성을 강조하였지만, TV와 영화의 두 가지 영상매체에만 한정

하였다.

Karrh(1998)는 PPL 노출된 매체를 영화나 TV에 한정을 짓지 않고 비

디오 게임, 뮤직비디오, 브로드웨이 쇼, 소설 등 다양한 매체로 확장하였다.

Karrh(1998)는 PPL을 대중 매체 프로그램 속에 청각적 및 시각적 수단을

통하여 브랜드 제품을 유료로 포함시키는 것으로 정의되었다.

한국 학자도 비슷하게 PPL을 정의하고 있다. PPL은 ‘Product

Placement'의 약자로 영화나 TV 드라마, 광고 등과 같은 영상 콘텐츠에

기업의 상품을 삽입하여 시청자의 무의식 속에 거부감을 주지 않으면서도

기업의 상품을 자연스럽게 인지하는 간접광고의 일종이다(허소영, 2004;

이용재, 2006).

또한, PPL은 일정한 대가를 지불하여 자사의 제품, 로고, 브랜드, 장소 등

을 TV 드라마나 영화 등과 같은 영상물 속에 배치하고, 무의식적으로 시청

자에게 제품이나 브랜드 이미지에 대한 호의적 태도를 각인시키는 동시에

구매의도나 구매 행동을 유발시키는 새로운 광고 기법이다(신지애·정용국,

2012; 양문희, 2013; 서해진·송태호, 2016). 김성옥(2007)과 박태하(2008)도
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비슷하게 PPL을 특정 기업의 로고, 제품, 브랜드, 서비스를 영화와 TV 등

의 콘텐츠에서 광고료나 후원, 협찬 등을 통하여 로고, 제품, 브랜드, 서비

스 등을 노출시켜 호의적인 브랜드 이미지를 형성할 수 있도록 하는 마케

팅 커뮤니케이션 수단으로 정의하였다.

최대천(2002)은 PPL을 제작사는 일정한 광고료를 받고 영화나 TV 드라

마 등의 배우에 의하여 특정 기업의 자동차, 가방, 의류, 액세사리와 신발

등을 사용하여 광고효과를 얻는 동시에 프로그램의 현실감을 향상시키는

간접광고로 정의하였다.

이상의 각 학자의 정의를 통해 PPL은 광고주가 일정한 대가를 지불하여

계획적이고 자연스럽게 영화, TV 프로그램, 웹툰, 소설, 뮤직비디오, 게임

등과 같은 다양한 매체에 모든 소품 및 배경 등을 배치하여 소비자에게 무

의식 속에 거부감 없이 해당 브랜드나 제품에 대한 호의적인 태도를 형성

하는 동시에 배치시킨 매체의 현실감을 향상시키는 일종의 간접광고라는

것을 알 수 있다.

(2) PPL 인식의 구성 차원

선행연구를 살펴보면, PPL 인식에 관한 연구는 많지 않은 실정이다. 따

라서 본 연구에서 PPL 마케팅에 대한 인식, PPL 인지도를 모두 PPL 인식

으로 보고 선행연구를 고찰하였다. PPL 인식에 관한 선행연구를 살펴보면

단일차원으로 측정하는 연구도 있고 복수 차원으로 측정하는 연구도 있다.

우선 단일차원으로 측정하는 연구로 송홍곤(2015)은 PPL에 대한 인식

이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 PPL에 대한

인식을 단일차원으로 측정하였다. 조미령·추승우·여호근(2020)은 중국인의

PPL 인식이 호텔 이미지 및 호텔평판 그리고 구매의도에 미치는 영향에

관한 연구에서도 PPL 인식을 단일차원으로 연구를 진행하였다.
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다음으로 복수 차원으로 PPL 인식을 측정하는 연구들이다. 복수 차원으

로 PPL 인식을 다루는 연구는 주로 TV 드라마와 영화에 집중되어 있다.

TV 드라마의 경우 손수진·신홍철·석재민(2005)은 한국 3사 방송국에서 방

영된 호텔리조트의 PPL 광고를 노출한 TV 드라마를 접한 경험이 있는 사

람을 대상으로 PPL 마케팅에 대한 인식과 PPL 반응 간의 관계에 관한 연

구에서 PPL 마케팅에 대한 인식을 ‘긍정적 행동 유발’과 ‘직접광고와 비

교’, ‘접근의 용이성’, ‘독특성’, ‘상품 노출 제한’, ‘적합한 효과 필요’의 6가지

요인으로 측정하였다.

이철성(2008)은 소비자의 텔레비전 PPL 인식이 브랜드 태도와 구매의도에

미치는 영향을 검증하였다. 선행연구를 바탕으로 PPL에 대한 인식을 ‘윤리

성’, ‘거부감’, ‘필요성 인식’, ‘일반적 태도’, ‘프로그램 훼손’, ‘규제 필요’와

‘협찬사 신뢰성’의 7가지 요인으로 측정하였다.

신홍철·손수진(2005)은 TV 드라마에서 노출한 여행상품 PPL을 중심으로

PPL 인지도가 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하였다. 이 연구에서

PPL 인지도를 ‘소비자 태도’와 ‘직접광고와의 비교’, ‘호감도’, ‘선호도’, ‘상

품 노출 제한’, ‘적합한 효과’의 6가지 하위 차원으로 측정하였다.

장란군·황동희·전민선(2015)은 외식업체를 중심으로 한국과 중국 소비자가

한국드라마에 등장하는 PPL에 대한 인식이 브랜드 이미지와 구매의도에

미치는 영향 간의 차이에 관한 분석에서 PPL에 대한 인식을 한국인의 경

우, ‘부정적 인식’, ‘높은 친숙도’, ‘긍정적 인식’, ‘PPL에 대한 높은 지식’,

‘소비 유도성’의 5가지 차원으로 측정하였다. 중국인의 경우, ‘부정적 인식’,

‘높은 친숙도’, ‘긍정적 인식’, ‘PPL에 대한 높은 지식’, ‘윤리적 문제에 대한

인식’의 5가지 차원으로 측정하였다.

영화 PPL 인식에 관한 연구로 김도균(2012)은 영화 BPL을 중심으로 소비

자의 BPL 인식이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 선행연구
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연구자 구성 차원

손수진 등(2005)

·PPL 마케팅 인식

긍정적 행동 유발, 직접광고와 비교, 접근의 용이성, 상품 노출 제

한, 독특성, 적합한 효과 필요

신홍철·손수진(2005)

·PPL 인지도:

소비자 태도, 직접광고와의 비교, 호감도, 상품 노출 제한, 선호도

적합한 효과

박재진(2006)

·간접광고 효과에 영향을 미치는 신념변수

연예인 관여도, 윤리성, 노골적 묘사, 협찬사 신뢰성, 소비조장, 정

보제공

이철성(2008)
·PPL 인식

윤리성, 거부감, 일반적 태도, 필요성 인식, 프로그램 훼손, 규제 필

를 토대로 BPL 인식 차원을 ‘윤리성’과 ‘거부감’, ‘예술 훼손’, ‘필요성 인식’, ‘규제

필요’ 및 ‘협찬사 신뢰도’ 등 6가지 요인으로 도출하였다. 곽맹몽(2013)은 영화 PPL

에 대한 인식이 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향 그리고 배치유형에 따른 한

국과 중국 시청자의 차이에 관한 분석에서 ‘필요성 인식’, ‘협찬사 신뢰성’, ‘해외 홍

보 효과’, ‘윤리성 인식’, ‘규제 필요성’, ‘거부감’의 6가지 차원으로 PPL 인식을 측정

하였다.

다음으로 PPL 신념변수에 관한 연구로 박재진(2006)은 27명 대학생으로

구성된 포커스 그룹 인터뷰를 통해 ‘연예인 관여도’, ‘윤리성’, ‘노골적 묘

사’, ‘협찬사 신뢰성’, ‘소비 조장’, ‘정보제공’의 간접광고 효과에 영향을 미

치는 7가지 신념변수를 도출하였다. 유승엽(2011)은 한국 간접광고 규제가

약화되면서 소비자의 PPL 광고효과에 영향을 미치는 신념요인에 대한 인

식의 변화가 있는지를 확인하였다. 박재진(2006)의 연구에서 도출된 ‘연예

인 관여도’, ‘윤리성’, ‘노골적 묘사’, ‘협찬사 신뢰성’, ‘소비 조장’, ‘정보제공’

7가지 신념변수를 사용하여 연구를 진행하였다. PPL 인식의 구성 차원은

표로 정리하면 다음의 <표-1>과 같다.

<표 Ⅱ-1> PPL 인식의 구성 차원
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요, 협찬사 신뢰성

유승업(2011)

·간접광고 효과에 영향을 미치는 신념변수

연예인 관여도, 윤리성, 노골적 묘사, 협찬사 신뢰성, 소비조장, 정

보제공

김도균(2012)
·BPL 인식

윤리성, 거부감, 예술 훼손, 규제 필요, 필요성 인식, 협찬사 신뢰도

곽몽맹(2013)

·PPL 인식

필요성 인식, 협찬사 신뢰성, 해외 홍보 효과, 윤리성 인식, 규제 필

요성, 거부감

송홍곤(2015) ·PPL 인식

장란군·황동희·전민

선(2015)

·한국인의 PPL 인식

부정적 인식, 높은 친숙도, 긍정적 인식, PPL에 대한 높은 지식, 소

비 유도성

·중국인의 PPL 인식

부정적 인식, 높은 친숙도, 긍정적 인식, PPL에 대한 높은 인식, 윤

리적 문제에 대한 지식

조미령 등(2020) ·중국인의 PPL 인식

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

선행연구를 통해 PPL 인식에 관한 연구는 주로 PPL 인식이 브랜드 태

도, 이미지와 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에 집중되어 있다. PPL

인식은 크게 긍정적 인식(독특성, 선호도, 호감도, 긍정적 행동 유발, 높은

친숙도), 부정적 인식(노출 제한, 윤리성, 거부감, 예술 훼손, 프로그램 훼손,

노골적 묘사), 필요성 인식, 협찬사 신뢰도, 정보제공, 적합한 효과의 6가지

로 구분될 수 있다. 본 연구에서 PPL의 효과를 주장하기 위한 논문이기 때

문에 이상의 선행연구를 바탕으로 긍정적 인식에서의 호감도, 필요성 인식,

정보제공을 선정하여 PPL 호감도, PPL 유용성과 PPL 필요성으로 PPL 인

식을 측정하였다. 본 연구에서 선행연구에서 다루는 정보제공 요인을 본 연

구의 목적에 맞게 PPL 유용성으로 수정하였다.
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나. PPL에 관한 선행연구

PPL에 관련된 선행연구를 고찰한 결과, 대체로 ‘PPL 인식에 관한 연구’,

‘PPL 효과에 영향을 미치는 변인에 관한 연구’, ‘PPL 효과에 관한 연구’,

‘PPL 내용분석 연구’의 네 가지 범주로 연구를 진행하고 있다는 것을 확인

할 수 있다. 본 연구에서 본 연구 주제와 관련되는 ‘PPL 인식에 관한 연구’,

‘PPL 효과에 영향을 미치는 변인에 관한 연구’를 중심으로 살펴보고자 한다.

(1) PPL 인식에 관한 연구

선행연구에서 PPL 인식에 관한 연구는 많지 않은 실정이다. 따라서 본

연구에서 PPL 마케팅에 대한 인식, PPL에 관한 신념변수, PPL 인지도 등

을 다 포함해서 PPL 인식에 관한 선행연구를 고찰하였다.

선행연구를 통해 PPL 인식에 관한 연구는 주로 브랜드 태도와 구매의도

에 미치는 영향에 관한 연구에 집중되어 있다. 우선 신홍철·손수진(2005)

은 TV 드라마 속의 여행상품 간접광고를 중심으로 PPL 인지도가 브랜

드 이미지에 미치는 영향을 분석하였다. 분석한 결과, PPL 인지도의 하위

차원인 호감도, 선호도, 적합한 효과, 소비자 태도, 직접광고와의 비교 차

원이 모두 브랜드 이미지에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났고 상품 노출 제한 차원은 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타났다.

이철성(2008)은 텔레비전 PPL에 대한 소비자의 인식(윤리성, 거부감, 일

반적 태도, 필요성 인식, 프로그램 훼손, 규제 필요, 협찬사 신뢰성’이 브랜

드 태도 및 구매의도에 미치는 영향을 검증하였다. 분석결과 필요성 인식

과 협찬사 신뢰성 차원이 브랜드 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났고

규제 필요과 협찬사 신뢰성 차원이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 확인
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하였다.

김도균(2012)은 소비자의 영화 BPL에 대한 인식이 브랜드 태도와 구매의도에

미치는 영향을 검증하였다. 영화 BPL 인식(윤리성, 거부감, 예술 훼손, 규제 필요,

필요성 인식, 협찬사 신뢰도)이 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 결과 협찬사

신뢰도는 브랜드 태도에 통계적으로 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났

고 필요성 인식, 예술 훼손, 규제 필요 차원은 브랜드 태도에 유의한 부(-)적인 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 영화 BPL 인식이 구매의도에 미치는 영향을 검증한

결과 협찬사 신뢰도 차원이 구매의도에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나

타났고 규제 필요성 차원이 구매의도의 유의한 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 분

석되었다.

송홍곤(2015)도 PPL 인식이 브랜드 태도 및 구매의도에 미치는 영향에

관한 연구에서 PPL 인식이 브랜드 태도 및 구매의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

조사우(2017)는 영화 속의 관광지를 중심으로 PPL 인식이 브랜드 태도만에

미치는 영향을 검증하였다. 우선, PPL 인식을 필요성 인식, 협찬사 신뢰성,

홍보 효과, 규제 필요성, 비윤리성 인식, 거부감 인식의 6가지 차원으로 측

정하였다. 그 결과 PPL 인식의 하위 차원인 필요성 인식, 협찬사 신뢰성,

홍보 효과 차원이 브랜드 태도에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로

나타났지만, 비윤리성 이식, 규제 필요성, 거부감 인식은 브랜드 태도에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

PPL 인식이 브랜드 태도와 구매의도에 미치는 영향 외에 PPL 인식이

브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증하는 연구도 있다. 장란군·황동희·전민

선(2015)은 한국과 중국 소비자를 대상으로 한국드라마에 노출하는 PPL에

대한 인식이 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향을 검증하였다. 분석

결과, 한국 소비자의 경우 PPL에 대한 인식을 부정적 인식, 긍정적 인식,
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높은 친숙도, PPL에 대한 높은 지식, 소비 유도성의 다섯 차원을 도출하였

고 중국 소비자의 경우 부정적 인식, 긍정적 인식, 높은 친숙도, PPL에 대

한 높은 지식, 윤리적 문제에 대한 인식의 다섯 가지 차원을 도출하였다.

PPL 인식이 브랜드 이미지 및 구매의도에 미치는 영향의 검증한 결과 한

국 소비자의 경우 부정적 인식은 브랜드 이미지와 구매의도에 유의한 부

(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 높은 친숙도, 소비 유도성은 브랜

드 이미지와 구매의도에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 중국 소비자의 경우 긍정적 인식과 높은 친숙도는 브랜드 이미지와 구

매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

조미령(2020)은 중국 시청자를 대상으로 호텔기업 PPL 인식이 호텔 이

미지와 브랜드 태도에 미치는 영향을 검증한 결과, 호텔기업 PPL(PPL 호

감, PPL 효과)은 호텔 이미지(물리적 이미지, 정서적 이미지)와 브랜드 태

도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 표소진(2013)은 TV 프로그램 속의 패션 제품 PPL(일반적 거부감,

긍정적 수용, 과도한 거부감, 협찬사 신뢰성, 필요성 인식)에 대한 인식이

광고효과(호의도, 구매의도, 구전의도)에 미치는 영향의 검증한 결과, PPL

인식의 하위 차원인 긍정적인 수용은 호의도에 정(+)적인 영향을 미치는

것으로 나타났고 과도한 거부감은 호의도에 부(-)적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 구매의도의 경우 긍정적인 수용과 협찬사 신뢰성 차원이 구

매의도에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 구전의도의

경우 일반적 거부감과 과도한 거부감 차원이 구전의도에 부(-)적인 영향을

미치는 것으로 나타났고 긍정적 수용은 구전의도에 정(+)적인 영향을 미치

는 것으로 확인하였다.

이상의 선행연구를 통해 PPL 인식에 관한 연구는 주로 PPL 인식이 브

랜드 태도, 브랜드 이미지, 구매의도에 미치는 영향에 관한 연구에 집중되
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연구자 독립변수 종속변수 연구결과

신홍철·손수진

(2005)

·PPL 인지도

소비자 태도

직접광고 비교

호감도

상품 노출 제한,

선호도

적합한 효과

·관광지브랜드

이미지

·TV 드라마 속의 여행상품을 중심

·소비자 태도, 직접광고 비교, 호감

도, 선호도, 적합한 효과 → 관광지

브랜드 이미지- 채택

·상품 노출 제한 → 관광지 브랜드

이미지- 기각

이철성(2008)

·PPL 인식

윤리성

거부감

프로그램 훼손

규제 필요

일반적 태도

필요성 인식

협찬사 신뢰성

·브랜드 태도

·구매의도

·필요성 인식, 협찬사 신뢰성→ 브

랜드 태도- 채택

·규제 필요, 협찬사 신뢰성→ 구매

의도- 채택

김도균(2012)

·BPL 인식

윤리성

예술 훼손

거부감

규제 필요

협찬사 신뢰도

필요성 인식

·브랜드 태도

·구매의도

·예술 훼손, 규제 필요, 필요성 인

식 ↑ 브랜드 태도 ↓

·협찬사 신뢰도 ↑ 브랜드 태도↓

·규제 필요성 ↑ 구매의도의 ↓

·협찬사 신뢰도↑ 구매의도↑

표소진(2013)

·패션 제품 PPL

인식

일반적 거부감

긍정적 수용

과도한 거부감

·광고효과

호의도

구매의도

구전의도

·긍정적 수용↑ 호의도, 구매의도,

구전의도↑

과도한 거부감↑ 호의도, 구전의도↓

일반적 거부감 ↑ 구전의도↓

어 있다는 것을 확인할 수 있다. 이상의 선행연구 결과를 표로 정리하면

다음의 <표-2>와 같다.

<표 Ⅱ-2> PPL 인식에 관한 연구
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협찬사 신뢰성

필요성 인식

송홍곤(2015) ·PPL 인식
·브랜드 태도

·구매의도

·PPL 인식→ 브랜드 태도와 구매

의도- 채택

장란군·황동희·

전민선(2015)

·PPL 인식

부정적 인식

긍정적 인식

높은 친숙도

PPL에대한높은지식

소비 유도성

윤리적문제에대한

인식

·브랜드이미지

·구매의도

·한국 소비자의 경우

·부정적 인식↑ 브랜드 이미지, 구

매의도 ↓

·높은 친숙도, 소비 유도성 ↑ 브랜

드 이미지, 구매의도↑

중국 소비자의 경우

·긍정적 인식, 높은 친숙도↑ 브랜

드 이미지, 구매의도의 ↓

조사우(2017)

·PPL 인식

필요성 인식

협찬사 신뢰성

홍보 효과

규제 필요성

비윤리성 인식

거부감 인식

브랜드태도

필요성 인식, 협찬사 신뢰성, 홍보

효과→ 브랜드 태도- 채택

규제 필요성, 비윤리성 인식, 거부

감 인식→ 브랜드 태도- 기각

조미령(2020)

·호텔기업PPL인식

PPL 호감

PPL 효과

·호텔 이미지

·브랜드 태도

·PPL 호감→ 물리적 이미지, 정서

적 이미지, 브랜드 태도- 채택

·PPL 효과→ 물리적 이미지, 정서

적 이미지, 브랜드 태도- 채택

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

(2) PPL 효과에 영향을 미치는 변인에 관한 연구

PPL 효과에 영향을 미치는 변인으로는 크게 광고 자극 특성과 프로그램

속성, 수용자 속성의 세 가지 유형으로 구분될 수 있다. 우선 광고 자극 특

성은 화면상에 제시되는 자극에 따른 분류로 PPL 제품의 표현방식, 배치

유형, 노출 길이, 그리고 빈도 등과 같은 PPL 자극의 물리적 속성과 관련

된 속성이다. 프로그램 속성은 프로그램 유형이나 홍행도 등과 같은 프로
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그램 자체의 속성, 그리고 노출되는 PPL 제품 장면의 중요도나 적합성, 그

리고 프로그램에 등장하는 PPL 사용자(배우, 배역)의 특성으로 구분될 수

있다. 마지막으로 소비자 관련 특성으로 제품에 대한 관여, 친숙성과 프로

그램이나 제품에 대한 태도, 극 중 배우나 배역에 대한 동일시 등을 들 수

있다(김봉현·김재휘·송정미·탁진영, 2002; 유승엽·김진희, 2011).

우선 배치유형과 노출 시간이 PPL 효과에 미치는 영향에 관한 연구로

신수연·홍정민(2007)은 한국 영화 속의 패션 제품 PPL 커뮤니케이션 효과

(회상과 재인, 브랜드 태도, 구매의도)를 확인하기 위하여 2(배치유형: 온셋

배치1)/크리에이티브 배치2))×2(노출시간: 장기 노출/단기 노출)의 실험을

설계하여 연구를 진행하였다. 연구결과, 인지적 차원의 경우, 온셋 배치는

크리에이티브 배치보다 재인 및 회상에 더 효과적이고 장기 노출은 단기

노출보다 재인 및 회상에 더 효과적으로 나타났다. 감정적 차원의 경우, 온

셋 배치이면서 장기 노출 집단 및 크리에이티브 배치이면서 장기 노출 집

단이 크리에이티브 배치이면서 단기 노출 집단보다 브랜드 태도가 보다 호

의적으로 나타났다. 행동적 차원의 경우 배치유형과 노출 시간에 따라 유

의한 차이가 없는 것으로 나타났다.

또한, 김영배(2013)는 실험을 통해 기업 커뮤니케이션에서 2(PPL 배치유

형: 온셋/크이에이티브)×2(노출 정도: 고/저)가 소비자 회상, 재인, 주목도,

브랜드 태도에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과 온셋 배치가 크리에이

티브 배치보다 회상, 재인, 주목도가 높은 것으로 나타났다. 또한, 노출 정

도가 길수록 재인과 주목도가 높은 것으로 나타났다.

오현숙·김연수·박남기(2011)는 니스벳(Nisbett, 2003)의 전경/배경 원리를

PPL에 접목시켜 할리우드 영화 속 PPL 유형에 따른 한·미 대학생의 인지

1) 어떤 단서를 제공하는 소품으로 등장하거나 주연 배유에 의하여 사용을 통해 노출시키

는 배치를 말한다.

2) 무대 또는 화면을 구성하는 요소로서 비교적 짧은 시간에 노출시키는 배치를 말한다.
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차이가 있는지를 검증하였다. 그 결과, 한국과 미국 학생이 전경의 회상,

재인, 그리고 주목도가 모두 유의하게 높게 나타났다. 또한, 전경 배치일

때 및 배경 배치일 때 모두 한국 학생의 브랜드 재인이 미국 학생보다 낮

게 분석되었다. 즉 PPL 효과는 배치유형의 영향을 받을 뿐만 아니라 나라

의 영향도 받는다는 것을 확인할 수 있다.

다음으로 배치유형과 프로그램 속성에 따른 PPL 효과를 검증하는 연구

가 있다. 김성은·전중옥·박현희(2014)는 PPL 광고의 배치유형 및 프로그램

상황이 광고태도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 2(배치유형: 현저적 배

치/모호적 배치)×2(프로그램 상황: 긍정적/부정적)×2(사전 침입성 지각: 고/

저)의 실험 설계를 실시하여 연구를 진행하였다. 그 결과, 배치유형의 주효

과가 없는 것으로 나타났고 배치유형*사전 침입성 인식, 배치유형*프로그

램 상황*사전 침입성 인식의 상호작용 효과가 없는 것으로 나타났다. 반면

에 배치유형*프로그램 상황의 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 구

체적으로 현저한 배치의 경우, 소비자가 긍정적 프로그램 상황에서 부정적

인 프로그램 상황에서보다 더 호의적인 광고태도를 보이지만, 모호한 배치

의 경우 긍정적 프로그램 상황 및 부정적 프로그램 상황 간의 광고태도는

차이가 유의하지 않은 것으로 확인되었다. 또한, 프로그램 상황*사전 침입

성 인식의 상호작용 효과가 있는 것으로 나타났다. 구체적으로 사전 침입

성 지각이 높은 소비자의 경우 긍정적 프로그램 상황에서의 광고태도가 부

정적 프로그램 상황에서의 광고태도보다 통계적으로 유의하게 높게 나타났

다. 사전 침입성 지각이 낮은 소비자의 경우 긍정적 프로그램 상황 및 부

정적 프로그램 상황 간의 광고태도는 유의한 차이가 없는 것으로 분석되었

다.

김수진(2005)은 배치유형(돌출성 배치/모호한 배치)과 영화에 의하여 유

발된 감정(슬픈 감정/유쾌한 감정)에 따른 PPL 브랜드 회상률을 검증하였
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다. 그 결과 슬픈 감정을 유발하는 영화는 유쾌한 감정을 유발하는 영화보

다 노출된 PPL 브랜드의 회상률은 더 잘 나타났다. 또한, 모호한 배치보다

돌출성 배치의 PPL 브랜드 회상률이 더 긍정적으로 확인되었다.

최지원·조창환(2009)은 영화 속 PPL의 배치유형 및 PPL 관련 퍼블리시

티가 광고효과(브랜드 회상, 브랜드 태도, 구매의도)에 미치는 영향을 검증

하기 위하여 2(PPL 유형: 두드러진 배치/모호한 배치)×2(퍼블리시티 유형:

긍정적/부정적)의 실험설계를 하였다. 연구결과, 브랜드 회상의 경우 두드

러진 배치가 모호한 배치보다 브랜드 회상도가 더 높은 것으로 나타났고

퍼블리시티 유형에 따라 차이가 없는 것으로 나타났다. 브랜드 태도의 경

우 긍정적 퍼블리시티가 부정적 퍼블리시티보다 브랜드 태도가 더 호의적

으로 나타났지만, 배치유형에 따라 유의한 차의가 없는 것으로 나타났다.

구매의도의 경우 배치유형과 퍼블리시티에 따라 모두 유의한 차이가 없는

것으로 나타났다.

양윤·성춘모(2001)는 영화 ‘해가 서쪽에서 뜬다면’을 선정하여 노출 빈도

및 장면 중요도에 따른 영화 PPL의 광고효과를 검증한 결과, 영화 PPL에

노출되지 않는 통제집단보다 영화 PPL에 노출되는 실험 집단은 광고효과

가 더 높게 나타났다. 또한, 노출 빈도 및 장면 중요도가 높아질수록 광고

효과가 좋게 나타난 것으로 나타났다. 또한, 장면 중요도가 노출 빈도보다

광고효과가 더 좋게 나타난 것으로 확인하였다.

유승엽·김진희(2011)는 2(제품 관여도: 고/저)×2(배치유형: 온셋/그리에이

티브)×2(노출유형: 상표 있음/상표 없음)의 실험을 설계하여 광고 속 PPL

효과(주목률, 상표명 회상, 재인반응, 제품 태도, 구매의도)에 미치는 영향

을 검증하였다. 그 결과 첫째, 저관여 제품보다 고관여 제품이 주목률과 재

인 반응, 제품태도, 그리고 구매의도에서 유의하게 높게 나타났다. 둘째, 온

셋 배치가 크리에이티브 배치보다 주목률과 제품태도, 그리고 구매의도에
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연구자 독립변수 종속변수 연구결과

양윤·성충모

(2001)

·노출 빈도

·장면 중요도
·광고효과

·영화 PPL에 노출되지 않는 통제

집단보다 영화 PPL에 노출되는 실

험 집단은 광고효과가 더 ↑

·노출 빈도, 장면 중요도가↑ 광고

효과 ↑

·장면 중요도의 광고효과 > 노출

서 유의하게 높게 나타났고 셋째, 상표명이 노출되지 않는 경우보다 상표

명이 노출되는 경우가 주목률과 기억반응, 그리고 구매의도에서 유의하게

높게 나타났다. 마지막으로 제품관여 및 노출유형 간에 주목률의 상호작용

효과가 있는 것으로 나타났다.

조현우·이승조(2017)는 수용자의 속성을 고려해서 2(배치유형: 현저한 배

치/현저하지 않는 배치)×2(설득지식 수준3): 높음/낮음)의 실험을 설계하여

PPL의 상품 태도와 구매의도에 미치는 영향을 검증하였다. 검증한 결과

상품 태도의 경우, 현저한 배치에서 설득지식 수준이 높은 집단은 낮은 집

단보다 덜 우호적인 태도로 나타났다. 구매의도의 경우 현저하지 않은 배

치는 현저한 배치보다 구매의도가 높다는 주효과만 검증되었다.

이상의 선행연구를 통해 PPL 효과에 미치는 영향 요인은 배치유형, 노출

빈도, 상표 삽입 여부, 장면 중요도, 제품 관여도, 유발된 감정, 사전정보

인지 여부, 프로그램 상황 등 있는 것을 확인할 수 있다. 대체로 온셋 배치

는 크리에이티브 배치보도 광고효과가 더 좋게 나타났고 노출 시간이 길수

록 광고효과가 더 좋게 나타났다는 것을 확인할 수 있다. 이상의 선행연구

결과를 표로 정리하면 다음의 <표-3>과 같다.

<표 Ⅱ-3> PPL 효과에 영향을 미치는 변인에 관한 연구

3) 설득지식이란 설득 시도에 대응하기 위한 수용자의 기억과 정보, 경험, 그리고 판단력

등을 포괄적으로 지칭하는 개념을 말한다.
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빈도 광고효과

김수진(2005)

·영화에 의해 유

발된 감정

슬픈 감정

유쾌한 감정

·배치 유형

돌출성 배치

모호한 배치

·브랜드 회상

률

·슬픈 감정의 PPL 브랜드의 회상

> 유쾌한 감정

·돌출성 배치의 PPL 브랜드 회상

률 >모호한 배치

신수연·홍정민

(2007)

·배치 유형

온셋/그리에이티브

·노출 시간

장기 노출

단기 노출

·재인과 회상

·브랜드 태도

·구매의도

·온셋 배치의 경우 PPL 회상 및

재인 > 크리에이티브 배치

·장기 노출의 경우 PPL 회상 및

재인 > 단기 노출

·온셋 배치*장기 노출 집단, 크리에

이티브 배치*장기 노출 집단의 경

우 브랜드 태도 > 크리에이티브

배치*단기 노출 집단

·배치 유형과 노출 시간에 따라 구

매의도는 차이가 없음

최지원·조창환(

2009)

·배치 유형

두드러진 배치

모호한 배치

·퍼블리시티

긍정적/부정적

·광고 태도

브랜드 회상

브랜드 태도

구매의도

·두드러진 배치가 모호한 배치보다

브랜드 회상도가 높게 나타났음

·긍정적 퍼블리시티가 부정적 퍼블

리시티보다 브랜드 태도가 호의적

으로 나타났음

유승엽·김진희(

2011)

·제품 관여도

고/저

·배치 유형

온셋/그리에이티브

·노출유형

상표 있음/상표

없음

주목률

상표명 회상

재인반응

제품 태도

구매의도

·고관여 제품의 경우 주목률, 재인

반응, 제품태도, 구매의도> 저관여

제품

·온셋 배치의 경우 주목률, 제품태

도, 구매의도> 크리에이티브 배치

·상표명이 노출되는 경우가 주목률,

기억반응, 구매의도> 상표명이 노

출되지 않은 경우

·제품관여 및 노출유형 간에 주목

률의 상호작용 효과가 있는 것으로

나타났음
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김영배(2013)

·배치 유형

온셋

그리에이티브

·노출 정도

고/저

·회상

·재인

·주목도

·브랜드 태도

·온셋 배치가 크리에이티브 배치보

다 회상, 재인, 주목도 향상

·노출 정도 길수록 재인, 주목도 향

상

김성은

등(2014)

·배치유형

현저/모호

·프로그램 상황

긍정적/부정적

·광고 태도

·조절변수

사전 침입성

지각 고/저

·배치 유형→광고 태도-기각

·배치유형*프로그램 상황→ 광고태

도-채택

프로그램 상황*사전 침입성→ 광고

태도-채택

·배치유형*사전 침입성 지각→

광고 태도- 기각

·배치유형*프로그램 상황*사전

침입성 지각 간의 상호작용 효

과가 없음

조현우·이승조

(2017)

·배치유형

현저한 배치

현저하지않는배치

·설득지식 수준

높음/낮음

·상품 태도

·구매의도

·현저한 배치에서 설득지식 수준이

높은 집단의 상품 태도 < 낮은 집단

현저하지 않은 배치에서의 구매의

도 > 현저한 배치

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

2. 등장인물 속성

가. 등장인물 속성의 개념과 구성 차원

선행연구를 살펴보면 등장인물 속성 개념에 관한 연구가 거의 없는 실정이다. 등

장인물은 영화, TV 드라마, 예능프로그램 등 영상물에서 등장한 인물로 광고 모델과

비슷한 개념으로 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서 광고모델 속성을 중심으로 고찰하
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연구자 광고모델 속성 분류

Goldsmith et al.(2000) 매력성, 정직성, 전문성

나준희·김영조(2003) 매력성, 신뢰성

Ferle & Choi(2005) 매력성, 신뢰성, 전문성

김춘곤(2008)
공신력 모델: 신뢰성, 전문성, 가시성

공신력 모델: 매력성, 친밀성, 호감성, 유사성

최은주(2008) 매력성, 신뢰성

신경화(2008) 신뢰성, 매력성

정기한·박민영·허미옥(2008) 친밀성, 유사성, 호감

김성섭·서정모·김미주(2009) 매력성, 신뢰성, 전문성

김성섭 등(2009) 신뢰성, 매력성, 전문성

김화룡(2009) 호감성, 유사성, 전문성, 매력성, 신뢰성

였다.

광고모델은 수용자가 제품이나 브랜드에 대한 정보와 메시지를 이해하고 기억하

는 데에 도움을 주어 구매의도나 구매행동까지 영향을 미칠 수 있는 중요한 역할을

담당하고 있다. 즉 광고모델의 속성에 따라서 소비자의 태도와 같은 심리적 변화가

일어날 수 있으므로 제품과 브랜드 이미지에 맞게 올바른 광고모델을 선정하는 것이

중요하다(양도연, 2019).

광고모델은 크게 매력성 모델과 공신력 모델로 구분되는데, 매력성 모델 속성은

주로 매력성과 친밀성, 유사성 등 속성을 포함하고 공신력 모델 속성은 주로 신뢰성

및 전문성을 포함한다(김춘곤, 2008 재인용). 이러한 광고모델의 속성은 광고효과에

독립적으로 영향을 미치는 것이 아니라 상호 작용해서 종합적으로 광고효과에 영향

을 미치는 것이다(윤성환, 2016),

선행연구에서 광고모델 속성에 대한 분류를 다양하게 연구되어 왔다. 이를 표로

정리하면 다음의 <표 Ⅱ-4>와 같다.

<표 Ⅱ-4> 연구자별 광고모델 속성 분류
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오주성(2011) 신뢰성, 매력성, 전문성

박수현(2011) 신뢰성, 전문성, 매력성

신우진(2012) 신뢰성, 매력성, 전문성, 호감도

신지애 등(2012) 매력성, 신뢰성

강혜원(2012) 매력성, 친밀성, 유사성, 호감성, 신뢰성, 전문성, 적합성

이광숙(2012) 전문성, 매력성, 신뢰성

홍성민(2012)
공신력 모델: 전문성, 진실성

매력성 모델: 유사성, 친밀성, 호감성

유영진(2013) 신뢰성, 매력성, 유사성

김미주·서정모(2013) 매력성, 신뢰성, 전문성

김지원 등(2015) 전문성, 신뢰성, 강인성, 친근성, 매력성

유세연(2015) 친밀성, 유사성, 호감성

유성환(2016) 신뢰성, 매력성, 전문성

진선우(2016) 신뢰성, 매력성, 전문성, 친밀성, 유사성

김지철(2018) 전문성, 매력성

양도연(2019)
유명인 모델: 매력성

전문가 모델: 신뢰성

오아현(2020) 신뢰성, 매력성, 전문성

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성.

이상의 <표 Ⅱ-4>에서 알 수 있듯이 매력성(21회), 신뢰성(20회), 전문성

(17회)을 다루는 연구가 가장 많은 것을 확인할 수 있다. 그러나 전문성은 본

연구에서 연구 주제에 적합하지 않다고 여겨서 전문성을 제외하고 비교적

많이 다루는 유사성(8회)과 매력성, 그리고 신뢰성을 선정하여 연구를 진행

하였다. 다음으로 등장인물 속성을 유사성과 매력성, 그리고 신뢰성으로 구

분하여 고찰하였다.
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(1) 유사성

유사성은 일반적으로 사람이 자신과 비슷하다고 생각하는 사람에 대하

여 매력을 느끼게 되는 속성이고 공통성이라고도 할 수 있다. 유사성을 강

하게 느낄수록 커뮤니케이션 효과도 강화되며, 정보제공자의 메시지를 더

욱 잘 수용하게 될 것이다(김춘곤, 2008).

유사성은 고향과 종교, 연령, 피부색, 주거지, 출신학교 등 인구학적인 유

사성 및 가치관이나 사고방식, 이념 등이 같다고 느끼는 이념적 유사성으

로 구분할 수 있다. 또한, 인구학적 유사성 및 이념적 유사성이 혼합되는

경우에는 유사성이 더욱 강화하게 된다(김춘곤, 2008).

(2) 매력성

광고에서 모델의 매력성은 소비자가 그 모델에 대하여 어느 정도 친근

하게 느끼고 자신들과 어느 정도 비슷하게 느끼며 또는 어느 정도 좋아하

냐에 의해서 결정하게 된다(김곤춘, 2008).

광고모델의 매력성은 광고모델 고유의 속성 또는 여러 가지 복합적인

요인을 포괄하는 개념으로 보는 견해가 있다. 매력성을 광고모델의 고유

속성으로 보는 경우 대체로 신체적 매력성 및 심리적 매력성으로 구분한다

(김춘곤, 2008). 광고모델의 심리적 매력의 개념이 다양하고 객관적인 관찰

또는 측정하기가 힘들다. 그러나 신체적인 매력의 경우 비교적 객관적으로

관찰할 수 있고 측정하기 용이하다는 특징이 있다(신우진, 2012).

오아현(2020)의 연구에서 매력성을 광고에 집중시킬 수 있게 만드는 광

고모델의 신체적 매력과 심리적 매력으로 정의하였다. 오주성(2011)의 연구

에서 매력성은 소비자가 사물 또는 사람에 대하여 지각하는 태도를 말하

며, 신체적 매력과 심리적 매력을 포함한다고 정의를 내렸다. 또한, 매력성

은 현대 대중문화의 스타에게 중요한 자산으로써 광고모델의 외모, 패션이
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나 액세서리, 미모, 성적 매력, 매너, 그리고 예의로 정의할 수 있다(Amos

et al., 2008; Lord & Putrevu, 2009).

신체적 매력은 광고모델의 생김새를 가리키는 것으로 광고모델이 보기

좋은 정도를 말하는 것이다(Patzer, 1983). 선행연구를 통해 신체적 매력성

을 가지는 광고모델은 다음과 같은 긍정적 역할이 있다. 첫째, 신체적 매력

성을 가지는 모델은 그렇지 않은 모델보다 더 큰 사회적 영향력을 가지고

있다(Sigall et, al., 1969). 둘째, 사람들은 신체적 매력성을 가지는 광고모

델이 지적 능력, 성격 특성, 그리고 인생에서의 성공과 같은 좋은 개인적과

비개인적 특성을 더 많이 지니고 있다고 여긴다(Miller, 1970; Nida et al,

1977). 셋째, 신체적 매력성을 가지는 광고모델은 그렇지 않은 광고모델보

다 다른 사람에게 더 긍정적인 영향을 미치고 다른 사람에게서 더 많은 정

적인 방응을 얻기도 한다(SternthaI, 1972). 넷째, 신체적 매력성을 가지는

광고모델은 그렇지 않은 광고모델보다 더 많은 설득력을 가지고 있다

(Baker et al., 1977; Dion et al, 1978).

매력성을 몇 가지 하위속성을 포괄하는 특징으로 보는 경우, 매력성의

결정요인으로 소비자가 광고모델에 대하여 느끼는 친밀성, 자신들과의 유

사성, 그리고 호감성을 들고 있다(남인용, 1998)

매력성은 광고모델의 외모와 선호, 그리고 매력을 포함하고 이는 광고 메

시지의 주목도를 높이는 데 효과적이다. 대중적으로 인기가 많은 유명 연예

인이나 스포츠 선수가 등장하는 광고는 모델의 매력을 상품이나 서비스, 또

는 이미지에 전이시키고자 하는 전략을 활용하는 것이다(이광숙, 2012).

기존 연구에 따르면 고객은 광고모델의 심미적인 쾌락에 대하여 경의를

표하고, 광고모델의 상징적인 이미지와 매력성에 자신을 동일시하는 경향

이 있다(Till & Busler, 2000; Koernig & Boyd, 2009). 따라서 소비자가 좋

아하는 광고모델이나 등장인물이 관광지 이미지와 조화롭게 연계시켜 관광
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지의 매력을 향상시킬 수 있다. 나아가 광고모델의 매력성에 의해 관광지

에 대한 충성도와 소비자의 신뢰성을 강화하게 된다.

(3) 신뢰성

신뢰성은 ‘소비자를 기만하려는 의도 없이 객관적으로 정보를 전달하려는

의도에 대한 신임을 의미한다’고 정의하였다(오주성, 2011). 신뢰성이란 소

비자가 광고모델을 믿는 마음의 크기로(오아현, 2020) 모델에 대하여 느끼

는 전문성과 믿음, 혹은 솔직함 등에 의하여 전달되는 메시지의 설득 효과

를 말한다(Baker & Churchill, 1977). 신뢰성은 광고모델이 소비자에게 광고

를 통하여 진실성과 신뢰성을 전달하는지를 소비자가 지각하는 정도로써

신빙성과 정직성, 믿음, 의존성, 진심, 그리고 신임 등이 포함된다(Amos,

Holmes & Strutton, 2008; Lord & Putrevu, 2009; 김미주·서정모, 2013).

김춘곤(2008)은 신뢰성이란 ‘광고모델이 주어진 주제나 이슈에 대하여

어떤 편견도 없이 순수한 동기에서 그 자신의 입장, 생각 또는 의견 등을

솔직하게 제시하고 있다고 소비자에 의해서 지각된 것’이라고 정의하였다.

Tseng & Fogg(1999)의 연구에서 신뢰성을 추정 신뢰도(presumed

credibility), 평판 신뢰성(reputed credibility), 표면 신뢰성(surface credi-

bility)과 경험 신뢰성(experienced credibility)으로 구분하였다. 구체적으로

살펴보면 다음과 같다.

추정 신뢰도(presumed credibility): 감지자가 마음속에 일반적인 추정으

로 어느 정도 어떤 사람이나 어떤 일을 믿는지를 말하는 것이다. 예를 들

어, 어떤 사람이 자기 친구가 진실을 말하고 있다고 추정하면 그 친구가

신뢰성이 있다고 본다. 반대로 자동차 판매원들이 항상 진실을 말하지 않

다고 여겨서 신뢰성 결부한다고 본다.

평판 신뢰성(reputed credibility): 제3자가 보고한 내용을 통해 감지자가
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얼마나 다른 사람이나 일을 믿는지를 말하는 것이다. 우리 일상생활에서

평판 신뢰성은 매우 큰 영향을 담당하고 있다.

표면 신뢰성(surface credibility): 감지자가 피상적 관찰을 기초하여 어떤

사람이나 어떤 일을 믿는 정도를 묘사하는 것이다. 사람을 책 겉표지를 통

해 책 내용을 판단하는 것은 바로 표면 신뢰성이다.

경험 신뢰성(experienced credibility): 감지자가 과거 경험을 바탕으로 어

떤 사람이나 어떤 일을 얼마나 믿는지 말하는 개념이다. 예를 들어, 어떤

사람의 여러 차례의 소통을 근거로 그 사람의 전문성과 신뢰도를 평가하는

것은 그것이다.

나. 등장인물 속성에 관한 선행연구

등장인물 속성에 관한 선생연구를 살펴보면 영상물 PPL이 호텔 이미지

와 구매의도(구매행동)에 미치는 영향에서 등장인물 관여도의 효과를 검증

한 연구(이현무, 2010; 이종주·윤지현, 2012) 외에 등장인물 속성에 관한 연

구는 거의 없는 실정이다. 본 연구에서 등장인물 속성은 광고모델 속성과

비슷한 개념으로 봐서 광고모델 속성에 관한 선행연구를 중심으로 고찰하

였다.

광고모델 속성에 관한 선행연구를 살펴보면 스포츠 광고모델이나 유명인

광고모델 속성에 관한 연구가 가장 많은 것을 알 수 있다. 또한, 광고모델

속성에 관한 연구에서 광고모델 속성이 소비자의 태도(브랜드 태도, 광고

태도, 제품태도, 신뢰성, 충성도)와 소비자 행동(구매의도, 구매행도)에 미

치는 영향에 관한 연구가 주를 이루고 있으며 광고모델 속성이 브랜드 이

미지에 관한 연구가 비교적 적게 이루고 있다. 특히 광고모델 속성이 관광

지 이미지나 도시 이미지에 미치는 영향에 관한 연구가 찾기가 어렵다. 따
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라서 본 연구에서 먼저 등장인물 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향에

관한 선행연구를 먼저 고찰하고 다음으로 브랜드 이미지 외에 소비자 태도

나 행동에 미치는 영향에 관한 선행연구를 고찰하고자 한다.

(1) 등장인물 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연구

우선 광고모델 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 선행연구에

서 한류 스타 속성이 화장품, 식품 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한

연구가 있고 광고모델 속성이 스포츠 브랜드 이미지와 항공사 이미지, 호

텔 이미지에 미치는 영향을 검증한 연구도 있으며 동일한 광고모델로 한

화장품 광고와 전자제품 간의 차이를 검증한 연구도 있다. 구체적 연구결

과는 다음과 같다.

정기한·박민영·허미옥(2008)은 PPL 등장인물의 매력도(친밀성, 유사성,

매력성)이 브랜드 이미지, 브랜드 태도, 구매의도에 미치는 영향을 검증하

였다. 그 결과, 등장인물 매력도의 하위요인인 친밀성과 유사성은 브랜드

이미지와 브랜드 태도, 구매의도에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 반면, 매력성은 브랜드 이미지와 브랜드 태도, 구매의도에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다.

광고모델 속성이 화장품, 식품 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연

구로 유성환(2016)은 한류 스타 광고모델의 속성을 신뢰성, 매력성, 전문성

으로 구분하여 중국 대학생을 대상으로 한류 스타를 기용한 광고모델의 속

성이 브랜드 이미지, 신뢰와 충성도에 미치는 영향을 검증하였다. 이 연구

에서 김수현이 한 식품광고와 전지현이 한 음료 광고를 선정하여 연구를

진행하였다. 분석한 결과, 광고모델 속성의 구성 요인인 신뢰성과 전문성이

브랜드 이미지와 브랜드 충성도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 반면 매력성은 브랜드 이미지와 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미
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치지 않는 것으로 나타났다.

강혜원(2012)은 한국에서 인기가 많은 화장품 광고모델인 고현정을 선정

하여 화장품 주 소비층으로 추측되는 성인 여성의 광고모델의 속성이 브랜

드 인지도, 브랜드 선호도, 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향을 검

증하였다. 그 결과, 첫째, 연구자는 광고모델의 속성을 매력성, 친밀성, 유

사성, 호감도, 신뢰성, 전문성, 가시성, 적합성의 8가지로 분류하여 다른 변

인에 미치는 영향을 검증하였다. 둘째, 광고모델 속성의 하위요인인 신뢰

성, 호감성, 유사성, 적합성, 친밀성 요인이 브랜드 인지도에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 중에서 영향력이 가장은 요인은 ‘신

뢰성’이었다. 셋째, 유사성, 적합성이 브랜드 선호도에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 확인되었다. 넷째, 신뢰성, 적합성, 전문성, 호감성 요인

이 브랜드 이미지에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

광고모델 속성이 호텔 이미지에 미치는 영향에 관한 연구로 김성섭 등

(2009)은 한류스타 모델을 기용한 롯데 호텔을 대상으로 광고모델 속성(신

뢰성, 매력성, 전문성)과 기업 이미지(사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케

팅), 기업 이미지, 신뢰, 고객 충성도 간의 영향 관계를 확인하였다. 분석한

결과 한류스타 광고모델의 하위 차원인 신뢰성과 전문성이 한류 스타를 기

용한 기업의 이미지의 하위 차원일 사회적 책임감과 투자의 확실성, 마케

팅에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 매력성은 유의

한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 또한, 광고모델 속성의 하위 차원

인 신뢰성은 기업 신뢰성에 직접적 영향도 미치고 기업 이미지의 하위요인

인 사회적 책임감을 매개로 기업 신뢰에 영향을 미치기도 한다. 전문성의

경우 직접적으로 기업 신뢰에 영향을 미치지 않고 사회적 책임감을 매개로

기업 신뢰에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 비슷한 연구로 김미주·서정모(2013)의 연구에서 방한 일본 관광객
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을 대상으로 연령층 집단에 따라 한류스타 광고모델을 기용한 ‘Lotte Hotel

& Resort'의 광고모델 속성(신뢰성, 매력성, 전문성)이 기업 이미지, 기업

신뢰도와 기업 몰입에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과, 20대의 경우,

광고모델 모델의 하위요인인 신뢰성과 전문성은 기업 이미지의 모든 하위

요인인 사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅 요인에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 반면, 매력성은 브랜드 이미지의 모든 하위요인에 통

계적으로 유의한 영향을 미치는 않는 것으로 분석되었다. 30대의 경우, 신

뢰성만이 브랜드 이미지의 모든 하위요인에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났고 매력성과 전문성은 브랜드 이미지의 모든 하위요인에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 40대의 경우, 신뢰성은 브랜드 이미지

의 모든 하위요인에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났고 매력성은

브랜드 이미지의 하위요인인 사회적 책임감을 제외한 투자의 확실성과 마

케팅에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 전문성은 마케팅을 제외한

사회적 책임감과 투자의 확실성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

즉, 20대와 30대의 경우 광고모델의 신뢰성은 모두 높게 지각하고 40대의

경우 매력성과 전문성을 더 높게 지각되는 것으로 확인되었다.

광고모델 속성이 항공사 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연구로 최

은주(2008)의 연구에서 유명인 모델의 속성(매력성, 신뢰성)을 이용한 광고

가 항공사의 기업이미지에 미치는 영향을 검증한 결과, 유명인 모델 속성

의 하위요인인 매력성과 신뢰성은 모두 항공사의 기업 이미지에 유의한 영

향을 미치는 것으로 밝혔다.

오아현(2020)도 제주항공의 광고모델을 중심으로 광고모델 속성(신뢰성,

전문성, 매력성)이 브랜드 이미지(사회적 책임, 기업경쟁력, 커뮤니케이션),

브랜드 태도, 그리고 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증하였다. 연구결

과, 기업 이미지의 하위요인인 기업경력과 커뮤니케이션의 경우 광고모델
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속성의 하위요인인 신뢰성, 매력성, 전문성 세 가지 요인은 모두 영향을 미

치는 요인으로 분석되었다. 사회적 책임의 경우, 신뢰성과 전문성이 영향을

미치는 요인으로 검증되었지만, 매력성은 영향을 미치지 않는 요인으로 검

증되었다. 또한, 신뢰성과 전문성이 브랜드 태도와 브랜드 충성도에 모두

영향을 미치는 것으로 나타났고 매력성은 영향을 미치지 않는 것으로 확인

되었다.

광고모델 속성이 스포츠 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연구로 김

지철(2018)은 골프의류 여성 모델을 선정하여 광고모델 속성(신뢰성, 매력

성, 전문성)과 브랜드 이미지, 브랜드 신뢰, 구매의도 간의 영향 관계를 확

인하기 위하여 실험을 통하여 검증하였다. 그 결과 광고모델 속성의 하위

요인인 신뢰성, 매력성, 전문성 요인이 브랜드 이미지, 브랜드 신뢰도, 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 오주성(2011)의 연구에서

스포츠 스타 광고모델 속성(신뢰성, 매력성, 전문성)과 기업 이미지, 신뢰,

그리고 구매의도의 관계를 검증한 결과 스포츠 스타 광고모델 속성의 하위

요인인 매력성, 전문성, 신뢰성이 모두 기업 이미지에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

그 외에 브랜드를 선정하지 않고 광고모델 속성이 브랜드 이미지에 미치

는 영향을 검증한 연구로 유영진(2013)은 광고모델 속성인 유사성, 매력성,

신뢰성과 브랜드 이미지, 구매의도, 구전의도 간의 관계를 확인하였다. 그

결과, 광고모델 속성의 구성 요인인 유사성만이 브랜드 이미지에 유의한

영향을 미치고 다음으로 브랜드 이미지가 구매의도와 구전의도에 모두 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 동일한 광고모델의 화장품과 전자제품 광고에 따라 광고 광고모델

의 속성요인이 브랜드 이미지 및 구매의도에 미치는 영향 간의 차이가 있

는지를 검증한 홍성민(2012)의 연구도 있다. 분석결과 첫째, 화장품의 경우
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연구자 연구 결과

정기한·박민영·허미옥

(2008)

·친밀성, 유사성→브랜드 이미지-채택

·매력성→브랜드 이미지-기각

최은주(2008) ·매력성, 신뢰성→항공사의 기업이미지-채택

김성섭·서정모·김미주

(2009)

·신뢰성, 전문성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 채택

·매력성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 기각

오주성(2011) 매력성, 신뢰성, 전문성→ 기업 이미지-채택

홍성민(2012)

화장품 브랜드의 경우

·전문성, 진실성, 유사성, 호감성→ 브랜드 이미지-채택

·친밀성→ 브랜드 이미지-기각

광고모델 구성　요인　중에서 친밀성을 제외한 전문성, 진실성, 유사성과

호감성이 모두 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

동일 모델이 광고한 전자제품의 경우, 전문성, 진실성과 호감성이 브랜드

이미지에 긍정적인 영향을 미치고 유사성과 친밀성은 브랜드 이미지에 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 동일한 광고모델이 광고를 하더

라도 제품종류에 따라 브랜드 이미지에 영향을 미치는 요인은 다르다는 것

을 보여주고 있다. 둘째, 화장품 및 전자제품에서 브랜드 이미지가 모두 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 셋째, 화장품 광고의

경우 유사성 및　호감성만이 구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났고, 전문성, 진실성과 친밀성은 구매의도에 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다. 전자제품의 경우 호감성만이 구매의도에 유의한 영향을 미치는

것으로 확인되었다.

이상의 광고모델 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관한 연구결과를 표로

정리하면 다음의 <표 Ⅱ-5>와 같다.

<표 Ⅱ-5> 등장인물 속성에 관한 선행연구 결과
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전자제품의 경우

·전문성, 진실성, 호감성→ 브랜드 이미지-채택

·유사성, 친밀성→ 브랜드 이미지-기각

강혜원(2012)
·신뢰성, 적합성, 전문성, 호감성→ 브랜드 이미지-채택

·매력성, 유사성, 가시성, 친밀성→ 브랜드 이미지-기각

유영진(2013)
·호감성-브랜드 이미지→ 채택

·매력성, 신뢰성→ 브랜드 이미지-기각

김미주·서정모(2013)

20대의 경우

·신뢰성, 매력성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 채택

·매력성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 기각

30대의 경우

·신뢰성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 채택

·매력성, 전문성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 기각

40대의 경우

·매력성→투자의 확실성, 마케팅- 채택

·전문성→ 사회적 책임감, 투자의 확실성-채택

·매력성→사회적 책임감-기각

·전문성→마케팅-기각

·신뢰성→사회적 책임감, 투자의 확실성, 마케팅- 기각

윤성환(2016)
·신뢰성, 전문성→브랜드 이미지, 충성도-채택

·매력성→브랜드 이미지, 충성도-기각

김지철(2018)
·신뢰성, 매력성, 전문성→브랜드 이미지, 브랜드 신뢰, 구매의도-

채택

오아현(2020)

·신뢰성, 전문성→ 기업 경쟁력, 사회적 책임, 커뮤니케이션-채택

·매력성→ 기업 경쟁력, 커뮤니케이션-채택

·매력성→ 사회적 책임-기각
자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

이상의 연구결과를 통해 등장인물 속성이 브랜드 이미지에 관한 연구가

다양한 분야에서 다루어지고 있다는 것을 확인할 수 있으며 적용시키는 분

야에 따라 결과 다르게 나타났다는 것도 확인할 수 있다.
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(2) 등장인물 속성이 소비자 태도나 행동에 미치는 영향에 관한 연구

다음은 광고모델 속성이 소비자의 태도나 행동에 미치는 영향에 관한 선

행연구이다. 구체적 연구결과는 다음과 같다. 유효영(2013)은 제품 유형의

조절 효과 중심으로 한류 광고모델 속성이 중국 소비자의 브랜드 선호도와

구매의도에 미치는 영향을 검증한 결과, 한류스타 속성 중의 전문성을 제

외하고 유사성, 친밀성, 신뢰성, 매력성 모두 브랜드 선호도에 유의한 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났고 실용적 제품의 경우에는 유사성과 매

력성을 제외하고 친밀성, 전문성, 신뢰성은 속성은 브랜드 선호도에 유의한

긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또한, 브랜드 선호도가 구매의

도에 미치는 영향에 있어 제품 유형(쾌락적 제품/실용적 제품)의 조절 효

과가 없는 것으로 나타났다.

광고모델 속성이 외식업체의 광고효과에 미치는 영향을 검증한 김춘곤

(2008)의 연구에서 우선, 선행연구를 통해 광고모델의 유형을 공식력 모델과 매력

성 모델로 분류해서 분석하였다. 다음으로 공신력 모델의 속성을 신뢰성, 전문성, 가

시성을 3가지 도출하였고 매력성 모델의 구성 요인을 매력성, 친밀성, 유사성, 호감

성의 4가지 요인을 도출하였다. 셋째, 광고모델 속성이 외식 브랜드 적합성과 호감성

에 미치는 영향을 검증한 결과, 공신력 모델의 경우, 가시성, 신뢰성, 전문성의 크기

순으로 외식 브랜드 적합성과 호감성에 모두 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 매

력성 모델의 경우, 호감성, 친밀성, 매력성, 유사성의 크기순으로 외식 브랜드 적합도

와 호감에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 광고모델 속성이 구매의도에 미치

는 영향을 검증한 결과, 공식력 모델의 경우, 매력성, 유사성, 신뢰성이 모두 구매의

도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 매력성 모델의 경우, 매력성을 제외한 친밀성,

유사성, 호감성이 구매의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 광고모델 속

성에 구전효과에 미치는 영향을 분석한 결과, 공신력 모델의 경우 가시성을 제외한

신뢰성과 전문성이 구전효과에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 매력성 모델의 경우,
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매력을 제외한 친밀성, 유사성, 호감성이 구전효과에 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 마지막으로 외식 브랜드 적합성과 호감성이 모두 구매의도와 구전효과에 유의한

영향을 미치는 것으로 확인되었다.

광고모델의 속성(신뢰성, 매력성, 전문성, 호감도)이 커피전문점 신뢰성과 충성도에

미치는 영향을 검증한 신우진(2012)의 연구에서 우선, 광고모델 속성이 커피전문점

신뢰성에 미치는 영향을 검증한 결과, 남성의 경우 광고모델 속성의 하위요인인 전

문성이 커피전문점 신뢰성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 여자의 경우,

전문성과 매력성은 커피전문점 신뢰성에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 광고

모델 속성이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 검증한 결과, 남성과 여성 집단이 모두

호감도가 브랜드 충성도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 마지막으로 커피전문

점 신뢰성이 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

다음은 스포츠 광고모델 속성이 소비자의 태도나 행동에 미치는 영향에 관한 연

구로 진선유(2016)는 스포츠 스타 광고모델 속성(신뢰성, 매력성, 전문성, 친밀성, 유

사성)이 광고태도, 브랜드 태도 및 구매행동에 미치는 영향을 확인하였다. 분석결과

첫째, 광고모델 속성에서 매력성을 제외한 나머지 속성이 모두 광고태도에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 광고모델의 속성의 하위요인인 신뢰성, 매력

성, 전문성, 친밀성, 유사성이 모두 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확

인되었다. 셋째, 친밀성과 유사성 요인만이 구매행동에 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났고 신뢰성과 매력성, 전문성이 구매행동에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났

다. 마지막으로 광고태도와 브랜드 태도가 모두 구매행동에 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 김화룡(2009)은 모델 속성(호감성, 매력성, 유사성, 전문성, 신뢰성)에 따른

스포츠 스타 광고 적합성 및 구매의도와의 관계를 확인하였다. 확인한 결과, 광고모

델 속성의 구성 요인인 유사성과 전문성을 제외한 호감성, 매력성, 신뢰성은 모두 광

고태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 유사성을 제외한 호감성, 전
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문성, 매력성과 신뢰성이 모두 제품태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 전문성을 제외한 호감성, 유사성, 매력성, 신뢰성은 모두 구매의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 확인되었다. 마지막으로 광고적합도의 하위요인인 광도태도와

제품태도가 모두 구매의도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

나준희·김영조(2003)도 스포츠 분야에서 조화가설을 바탕으로 스포츠 스타 모델

속성(매력성, 신뢰성)과 제품의 일치성 정도가 제품 태도에 어떠한 영향을 미치는지

실험을 진행하였다. 두 집단(모델과 일치성이 낮은 제품/모델과 일치성이 높음 제품)

에 대하여 검증한 결과 일치성이 높은 제품은 일치성이 낮은 제품에 대한 태도가 더

긍정적으로 나타났다. 또한, 모델과 제품의 일치성이 높은 경우에는 매력도와 신뢰성

이 모두 제품에 대한 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 모델

과 제품의 일치성에 낮은 경우 신뢰성은 광고에 대한 태도에 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났지만 매력도는 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

그 외에 자동차 광고, 공익광고, 인쇄 광고를 대상으로 광고모델 속성을 다룬 연구

도 있다. 우선 신경화(2008)는 자동차 광고를 중심으로 유명인 광고모델의 속성(매력

성, 신뢰성)과 기업에 대한 신뢰에 따른 광고효과의 차이를 검증하였다. 그 결과, 광

고모델 속성에 따라 광고에 노출된 소비자의 광고태도, 브랜드 태도, 구매의도가 모

두 통계적으로 유의한 차이가 없는 것으로 나타났다. 그러나, 기업에 대한 신뢰성에

따라 광고에 노출된 소비자의 구매의도를 제외한 광고태도와 브랜드 태도가 통계적

으로 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

또한, 이상석(2011)은 유명인 광고모델 속성(매력성/전문성)에 따른 공익 광고(개

인지향적/사회지향적)효과의 차이를 실험을 통해 측정하였다. 연구결과, 개인지향적

광고의 경우 매력성 모델과 전문성 모델 간의 광고태도와 신념변화는 차이가 없는

것으로 나타났다. 사회지향적 공익광고의 경우, 매력성 모델보다 전문성 모델의 광고

태도와 신념변화의 평균치가 모두 통계적으로 비교적 높게 나타났다. 즉, 사회지향적

공익광고일 경우 전문성 모델의 사용은 효과가 더 크다는 것을 암시한다.
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이광숙(2012)은 잡지 인쇄 광고를 중심으로 광고모델 속성(매력성, 전문성, 신뢰성)

이 브랜드 친밀도, 개성 및 브랜드 선호도에 미치는 영향을 검증한 결과 매력성, 전

문성, 신뢰성 모두 브랜드 친밀도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한,

브랜드 개성 및 브랜드 선호도에 미치는 광고모델 속성요인은 매력성과 전문성 요인

이고 신뢰성은 영향을 미치지 않는 요인으로 나타났다.

이상의 광고모델 속성이 소비자의 태도나 행동에 미치는 영향을 검증한 연구 외

에 뷰티 인플루언서를 중심으로 SNS 인플루언서의 유형과 광고모델 속성의 관여도

에 따라 광고태도와 구매의도에 미치는 영향을 검증한 양도연(2019)의 연구도 있다.

그 결과 첫째, 유명인 모델은 전문가 모델보다 매력성과 신뢰성이 더 높게 나타났다.

또한, 전문가 모델은 관여도에 따라 유명인 모델보다 전문성이 높게 나타났다. 셋째,

매력성을 제외한 신뢰성과 전문성이 광도태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 마지막으로 광고태도가 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이상의 선행연구를 통해 광고모델 속성이 브랜드 이미지에 미치는 영향은

브랜드와 응답자의 일반적 특성에 따라 결과가 다르다는 것을 알 수 있다.

3. 관광지 이미지

가. 관광지 이미지의 개념 및 구성 차원

(1) 관광지 이미지의 개념

세계 각국이 경제 발전을 하기 위하여 적극적으로 관광지를 개발하고 내세우고

있어서 소비자가 선택할 수 있는 관광지 범위가 갈수록 넓어지고 있다. 이런 상황에

서 관광지는 효과적인 마케팅 전략을 세워야 되는데 이는 효과적인 포지셔닝 전략에

달려 있다. 관광지의 고유하고 독특한 이미지를 개발하고 평가하는 것이 관광지 포
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지셔닝 전략에서의 중요한 요소 중의 하나이다.

즉 관광지 이미지는 관광객의 목적지 선택과정에서, 그리고 관광지 포지셔닝 전략

을 수립하는 데에 있어 매우 중요한 역할을 담당하고 있다(Aram & Pearce, 2005).

관광지 이미지는 개인의 주관적 인식과 목적지 선택, 그리고 이에 따른 행동에 영향

을 미칠 수 있기 때문에 관광지 이미지의 중요성은 널리 인정받고 있다(Gallarza,

Saura & Calderon, 2002). 따라서 이미지라는 개념은 관광 연구원, 업계 종사자, 목

적지 마케터 등의 많은 관심을 받아왔다(Baloglu & McCleary, 1999; Aram &

Pearce, 2005).

이미지에 관한 선행연구에 따르면 관광지 이미지는 관광목적지를 선택하는 데 있

어서 매우 중요한 역할을 담당하고 있는 것을 알 수 있다(이충기·고호석·김동기,

2002；전재균, 2005). 따라서 무엇보다 관광객에게 관광지의 고유하고 독특한 이미지

를 개발해야 한다(이충기·고호석·김동기, 2002). 좋은 관광 이미지의 창출은 관광객의

태도와 관광지 선택에 영향을 미치고, 여행 경험의 만족을 증가시키는 효과가 있다.

나아가 관광목적지의 재방문의도와 추천의도에 영향을 미치게 된다(Baloglu, 2001;

전재균, 2004).

관광지 이미지는 오랜 시간에 걸쳐 관광객의 능동적 또는 수동적인 정보 탐색에

의해 형성된 관광지에 대한 총체적인 지각이며(Baloglu & Mangaloglu, 2001; 한지

연·김홍범, 2017), 방문 전에 획득한 여러 가지 형태의 정보나 관광지에서 실제 경험

을 통하여 형성된 관광지에 대한 전체적인 인상이다(김진수·손해경, 2010). 또한, 관

광객에 의하여 형성되는 장소와 상품, 그리고 경험에 관한 시각적 및 정신적 인상이

라고 할 수 있다(Lin, Morais, Kerstetter & Hou, 2007). 즉 관광객이 관광지에 대하

여 갖는 전체적인 이상이다(이홍규, 2005). 더 구체적으로 관광지 이미지를 관광객이

해당 관광지에 대하여 가지는 신념과 아이디어 이상의 총체로 정의하는 학자들도 있

다(김명희·강인호, 2007, 이준혁, 2008).

다음으로 관광지 이미지는 관광객이 관광지에 대하여 가지고 있는 인지적 요소와
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정서적 요소의 평가 결과에 의하여 형성된 전반적인 인상이다(Ditcher, 1985; 현용호·

한상현·허향진, 2005; Chi, & Qu, 2008; 서정아·오익근, 2015). Pike & Ryan(2004)도

관광지 이미지는 인지적 요인 및 정서적 요인을 고려한 총체적 이미지로 관광지에

대하여 갖는 지식, 신념 혹은 느낌이나 생각 등 종합적인 인상이라고 정의하였다. 선

행연구에 따르면 관광지 이미지를 관광객이 관광지에 갖는 전반적 지각이나 느낌 혹

은 인상으로 정의할 수 있다.

한편, Gartner(1993)은 인지적 이미지는 관광지에 대한 믿음과 지식을 의미하며,

정서적 이미지는 관광지에 대한 느낌과 애정을 의미하는데 정서적 이미지는 인지적

이미지에 의존하여 인지적 반응에 의하여 형성된다고 주장하였다. Liu, Li, & Yang

(2015)은 인지적 이미지는 관광객의 인식, 아이디어, 신념과 장소 유형 등 물리적 속

성에 대한 지식이고 정서적 이미지는 해당 관광지에 대한 감정과 같은 정서적인 반

응이라고 주장하였다. 오익근·정정(2013)은 인지적 이미지가 역사 유적과 자연경관,

그리고 사회간접자본 등과 같은 유형적이고 직접적 관찰 가능한 기능적 측면의 이미

지이며, 정서적인 이미지는 느낌과 같은 심리적 측면의 이미지라고 하였다.

즉 인지적 이미지는 특정 관광지의 물리적인 속성이나 객관적인 정보에 대한 관

광객의 평가를 의미하며, 정서적 이미지는 관광지가 풍기는 추상적이고 감성적인 느

낌이다(류성옥·한상희·이상호, 2014).

(2) 관광지 이미지의 구성 차원

선행연구를 살펴보면 관광지 이미지의 구성 차원은 3가지 관점에서 설명

하고 있다. 즉 단일차원으로 보는 관점, 두 가지 구성 차원으로 이루어진다

는 관점, 세 가지 구성 차원으로 보는 관점이다. 이를 구체적으로 살펴보면

다음과 같다.

첫째, 이미지를 단일차원으로 보는 관점으로, 관광지 속성에 대한 전반적

인상으로 보는 관점, 또는 관광지에 대한 인지적 이미지나 정서적 이미지



- 43 -

만 다루는 관점이다. 구체적 연구는 다음과 같다.

우선, 관광지 이미지의 전반적 이미지로 측정하는 연구로는 Chi &

Qu(2008)의 연구에서 아칸소 주-유레카 스츠링스를 대상으로 목적지 이미지를 ‘여행

환경', ‘자연적 매력물’, ‘엔터테인먼트 및 이벤트’, ‘역사적 매력물’, ‘사회 기반 시설’,

‘접근성’, ‘휴식’, ‘옥외 활동’, ‘가격과 가치’의 9가지로 구분하여 만족도 속성과 전반

적 만족도에 미치는 영향을 검증하였다. 또한, 이충기·고호석·김동기(2002)의 연구에

서 국내외 선행연구를 통해 ‘한국의 술과 떡 잔치 2001’의 축제 이미지를 ‘유희성’,

‘체험성’, ‘정보성’, ‘편의성’의 4개 지역축제 이미지 하위요인이 도출되었다.

전재균(2004)은 부산국제영화제가 부산의 관광 이미지에 미치는 영향을 확인하기

위하여 영화제를 방문하는 내·외국인을 대상으로 영화제 참가 전과 참가 후 부산의

관광 이미지의 변화를 비교·분석하였다. 이 연구에서 선행연구와 전문가 논의를 통

해 총 18개 측정 항목을 도출하였고 요인분석을 통해 ‘신기성 및 오락성’ ‘접근성 및

숙식시설’ ‘자연경관 및 기후’ ‘청결성'의 4개 요인을 도출하였다.

양리(2011)는 호남대학교에서 거주하는 제주도에 방문한 경험이 있는 중국 유학생

을 대상으로 제주도의 관광 이미지가 관광 만족도 및 관광 행동의도에 미치는 영향

을 연구하였다. 이 연구에서 관광 이미지를 ‘관광 자원성’, ‘‘관광 편리성’, 관광 매력

성’의 3가지 하원 차원으로 측정하였다.

그다음에, 관광지의 인지적 이미지를 다루는 연구로 Baloglu(2001)는 터기의 관광

지 인지적 이미지와 친숙도의 관계에 관한 연구에서 선행연구와 터키 가이드 책자로

부터 14개의 인지적 이미지 측정 항목을 추출하여 요인분석을 통해 ‘경험의 질’, ‘매

력’, ‘가치·환경’을 도출하였다.

Beerli & Martin(2004)의 목적지 이미지에 영향을 미치는 요인에 관한 연구에서

선행연구를 통해 인지적 이미지를 측정하는 9개 구성 차원을 도출하였다. 구체적으

로 ‘자연적 자원’, ‘일반 인프라’, ‘관광 인프라’, ‘관광 레저 및 레크리에이션’, ‘문화·역

사·예술’, ‘정치·경제적 요인’, ‘자연환경’, ‘사회 환경’, ‘분위기’이다. 이 연구에서 인지
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적 이미지를 ‘자연 및 문화자원’, ‘일반, 관광 및 레저 인프라’, ‘분위기’, ‘사회적 환경’,

‘햇빛 및 모래’의 5가지 하위 차원으로 측정하였다. 정서적 이미지의 경우 ‘쾌적한-불

쾌한’, ‘재미있는/지루한’으로 측정하였다.

김명희·강인호(2007)의 연구에서 인지적 이미지를 중심으로 다루었다. 인지적 이미

지를 ‘매력물’, ‘경험의 질’, ‘청결’, ‘가치’의 네 가지 하위 차원으로 측정하였다. 김이

향((2007)의 연구에서 방한 중국인을 대상으로 한류태도(선호정도)가 한국관광지 이

미지와 관광 만족에 미치는 영향을 검증하였다. 이 연구에서 인지적 이미지만 다루

었고 인지적 이미지를 ‘다양한 문화’, ‘역사 유적 및 경관’, ‘여흥 및 안전’, ‘쾌적 환경

및 비용’, ‘위생 및 편의 시설’의 다섯 가지 요인으로 구분하여 측정하였다. 이려정

(2011)은 BPL을 통한 관광지 인지도 및 관광지 이미지, 그리고 방문의도 간의 영향

관계에 관한 연구에서 인지적 이미지만 다루었고 인지적 이미지를 ‘지역성’, ‘활동성’,

‘매력성’의 세 가지 차원으로 측정하였다.

정후연(2018)은 제주도의 인지적 이미지가 관광 애착 및 충성도에 미치는 영향을

검증하였다. 이 연구에서 제주도의 인지적 이미지를 ‘접근성’, ‘매력성’, ‘경험의 질’,

‘환경’의 네 가지 하위 차원으로 측정하였다.

마지막으로, 관광지의 정서적 이미지만을 다루는 연구로는 조명환·최규환·여호근

(2002)은 부산방문 한·일 관광객의 정서적 이미지 비교에 관한 연구에서 ‘날씨, 촉감’,

‘역동성’, ‘신시형’, ‘정적 분위기’, ‘질서정돈’, ‘향기, 후각’, ‘규모, 시각’으로 정서적 이

미지를 측정하였다.

둘째, 관광지 이미지를 두 가지 구성 차원으로 이루어진다는 관점으로 관광지 이

미지는 인지적 이미지와 정서적 이미지를 같이 다루는 연구이 있다. 또한, 인지적 이

미지와 정서적 이미지 간의 관계를 밝히는 연구도 있다.

구체적 연구로 김병국·박석희(2001)는 한국 최초로 인지적 및 정서적 이미지에 의

해서 관광지 이미지 형성 구조 모형을 검증하였다. 이 연구에서 인지적 이미지는

‘‘환경,’ ‘매력물’, ‘경험의 질’, ‘가치’로 구분하여 측정하였는데, 인지적 이미지는 ‘정
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서’, ‘자극’, ‘즐거움’, ‘우세함’, ‘환기’로 나누어서 분석하였다.

이문정(2010)은 라스베이거스의 관광 이미지가 선호도와 방문의도에 미치는 영향

에 관한 연구에서 라스베이거스의 인지적 이미지와 정서적 이미지 다루었다. 인지적

이미지를 테마 ‘호텔/카지노’, ‘자연경관’, ‘쇼’, ‘쇼핑’의 네 가지 구성 차원으로 측정하

였고 정서적 이미지를 ‘현대/동적’, ‘안전/편리’, ‘재미/흥미’의 세 가지 차원으로 측정

하였다.

김재곤(2006)은 관광지 이미지가 관광지 선택에 미치는 영향 연구에서 관광지 이

미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 나누어서 연구를 진행하였다. 선행연구를

바탕으로 관광지의 인지적 이미지를 ‘경험의 질’, ‘가치’, ‘매력물’, ‘환경’으로 측정하

였고, 관광지의 정서적 이미지를 ‘자극’, ‘즐거움’, ‘환기’, ‘우세함’으로 측정하였다.

오영준(2006)은 한국과 필리핀 관광객을 대상으로 인지적 관광지 이미지와 정서적

이미지가 관광지에 미치는 영향에 관한 논문에서 ‘관광지의 환경’, ‘관광지의 흥미’,

‘관광지의 볼거리’의 세 가치 구성 차원으로 인지적 이미지를 측정하였고 ‘환기’, ‘각

성’, ‘우세함’의 세 가지 구성 차원으로 정서적 이미지를 측정하였다.

이준혁(2008)의 연구에서 외래관광객을 대상으로 부산의 관광 이미지가 만족도, 재

방문의도와 추천의도에 미치는 영향을 연구하였다. 이 연구에서 부산의 관광 이미지

를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 구체적으로 인지

적 이미지의 경우, 처음에 선행연구에 따라 ‘제품 품질’, ‘경관 및 편리성’, ‘매력성’,

‘편리한 환경’의 네 가지 요인이 도출되었는데 확인적 요인분석에서 ‘경관 및 편리성’

과 ‘매력성’ 요인이 전체 제외하고 ‘제품 품질’과 ‘편리한 환경’ 두 가지 요인으로 인

지적 이미지를 측정하였다. 정서적 이미지의 경우 ‘고급성’과 ‘역동성’ 두 가지 요인

으로 구분하여 측정하였다.

김경희(2009)의 ‘축제 서비스품질이 축제 이미지와 지각된 가치, 행동의도에 미치

는 영향 연구’에서 축제 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 지각

된 가치와 만족도, 그리고 행동의도에 미치는 영향을 검증하였다.
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왕명명·류시영·송운강(2011)의 연구에서 한국영상매체 접촉과 관광지　이미지, 그

리고 방문의도 간의 관계를 검증하였다. 한국의 관광 이미지를 인지적 이미지와 정

서적 이미지로 연구를 진행하였다. 또한, ‘경험의 질’, ‘활동’, ‘매력물’, ‘가치’의 네 가

지 구성 차원으로 인지적 이미지를 측정하였고, ‘각성’, ‘독특성’, ‘만족’, ‘‘통제성’의 네

가지 구성 차원으로 정서적 이미지를 측정하였다.

박은숙·최해수(2013)는 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하

여 연구를 진행하였다. 더 구체적으로 인지적 이미지를 ‘역사성’과 ‘위락성’, 그리고

‘자연성’의 세 가지 하위 차원으로 측정하였다.

이종주·정민의(2013)는 영상물이 제주도 관광지 이미지와 행도의도에 관한 영향

연구에서 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 행동의도에

미치는 영향을 검증하였다. 구체적으로 인지적 이미지를 ‘관광기반’, ‘관광지원’, ‘관광

자원’의 세 가지 차원으로 구분하여 연구를 진행하였고, 정서적 이미지를 ‘문화인시’

과 ‘FUN’의 두 가지 차원으로 구분하여 연구를 진행하였다.

류성옥·한상희·이상호(2014)는 관광목적지 이미지가 지각된 가치와 만족 그리도

행동의도에 미치는 영향에서 관광목적지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로

구분하여 연구를 진행하였다. 구체적으로 인지적 이미지를 ‘시설’, ‘콘텐츠’, ‘환경’의

세 가지 구성 차원으로 하였고 정서 이미지는 ‘즐거움’, ‘여유로움’과 ‘쾌적함’의 세

가지 구성 차원으로 측정하였다.

이후석·이승곤·오민재(2006)는 대장금과 해신, 불멸의 이순신 촬영장에 방문한 관

광객을 대상으로 드라마 촬영지 관광객의 관광 동기 및 이미지 간의 관련성을 연구

하였다. 이 연구에서 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여

연구를 진행하였다. 인지적 이미지는 ‘관광 자원성’, ‘관광 편의성’, ‘접근성’, ‘친절/쾌

적성’, ‘매력성’, ‘연계성’의 6가지 하위 차원으로 측정하였고 정서적 이미지는 ‘흥미/

독특성’, ‘자극성’, ‘여유성’, ‘청결성’, ‘즐거움’, ‘안전성’의 6가지 하위 차원으로 측정하

였다.
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임화순·남윤섭(2017)은 관광지 중 대표적인 성산일출봉을 대상지로 선정하여 외국

인 관광객의 관광지 이미지가 만족도 및 재방문의도에 미치는 영향에 관한 연구를

진행 하였다. 관광지의 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 측정하였다. 인지

적 이미지를 ‘환경 요인’, ‘시설 요인’, ‘매력 요인’, ‘친절 요인’으로 측정하였고 정서

적 이미지를 ‘흥미 요인’, ‘안락 요인’, ‘쾌적 요인’으로 측정하였다.

김홍범·장호성(2008)의 연구에서 관광지 방문 후 이미지가 관광객의 태도 및 구전

의도에 미치는 영향을 검증하였다. 우선 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적

이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 인지적 이미지는 ‘도시적 이미지’, ‘자연친화

적 이미지’, ‘위락적 이미지’, ‘역사·문화적 이미지’의 4가지 구성 차원으로 측정하였

고, 정서적 이미지를 ‘열정적 이미지’, ‘흥미성 이미지’로 측정하였다.

셋째, 관광지 이미지를 세 가지 차원으로 구성된다고 보는 관점이다. 즉

관광지 이미지는 인지적·정서적·전반적 이미지로 이루어져 있고 인과관계를

가지고 있다고 주장한다.

Baloglu & McCeary(1999)은 관광목적지 이미지를 인지적 이미지, 정서적 이미지,

그리고 전반적 이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 또한, 인지적 이미지를 경험의

질, 매력물, 가치/환경의 세 가지 하원 요인으로 평가하였다. 권유홍(2005)은 ‘파리의

연인'을 시청한 경험이 있는 모 대학교의 대학생을 대상으로 설문조사를 실시하여

드라마를 보고 느낀 감정과 태도, 인지적 이미지, 감정적 이미지, 전체적 이미지 간

의 영향 관계를 검증하였다. 인지적 이미지는 ‘매력성’, ‘관광인프라’, ‘기후/음식’으로

구분하여 측정하였고 감정적 이미지와 전체적 이미지는 단일차원으로 측정하였다.

현용호·한상현·허향진(2005)은 안동하회마을을 중심으로 친숙도에 따른 관광지 이

미지와 방문만족, 재방문의도 간의 관계에 관한 연구에서 관광지 이미지를 인지적

이미지, 감정적 이미지, 그리고 총체적 이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 인지

적 이미지의 경우 ‘역사문화 경관 요인’, ‘자원기반시설 요인’, ‘쾌적성 관련 요인’, ‘체

험적 활동 요인’, ‘교통 관련 요인’의 다섯 가지 하위요인으로 측정하였다. 정서적 이
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연구자
인지적

이미지

정서적

이미지

전반적

이미지

시각적

이미지

감각적

이미지

Baloglu & McCeary(1999) ⃝ ⃝ ⃝

Baloglu(2001) ⃝

김병국·박석희(2001) ⃝ ⃝ ⃝

Beerli & Martin(2004) ⃝ ⃝

Aram & Pearce(2005) ⃝ ⃝ ⃝ ⃝

권유홍(2005) ⃝ ⃝ ⃝

현용호·한상현·허향진(2005) ⃝ ⃝ ⃝

미지는 단일차원으로 측정하였는데 ‘불쾌함-유쾌함’, ‘지루함-활동적’, ‘자극적-편안

함’, ‘기분쳐짐-재미있음’의 네 문항으로 측정하였다.

김난영(2012)은 아산시의 인지적 이미지, 정서적 이미지, 그리고 전반적 이미지 간의

영향 관계를 검증하였는데 인지적 이미지는 선행연구를 바탕으로 ‘역사문화’, ‘시설’,

‘휴식 환경’, ‘품질’, ‘기반 안전’, ‘접근 교통’ 6가지 하위 차원으로 구분하여 측정하였다.

정서적 이미지를 가장 많이 사용하는 양극 척도인 ‘재미없다-즐겁다’, ‘침울하다-흥미

롭다’, ‘피로하다-편안하다’, ‘활기없다-활기차다’의 4가지의 척도로 측정하였다.

인지적 이미지, 정서적 이미지를 다루는 연구 외에 관광지의 시각적 이미지와 감

각적 이미지를 다루는 Aram & Pearce(2005)의 연구도 있다. 이 연구에서 해외 유학

생을 대상으로 호주의 관광지를 인지적 이미지, 정서적 이미지, 시각적 이미지, 감각

적 이미지로 구분하여 측정하였다. 그 결과 호주의 오염되지 않은 자연환경과 자연

기반 활동은 해외 유학생들을 끌어들었지만, 문화 활동과 호주 음식이 좀 실망스럽

다. 또한, 역사도 유학생에게 인기가 없는 이미지 중의 하나이다.

이상의 관광지 이미지의 구성 차원과 인지적 이미지의 측정 차원, 정서적 이미지

의 측정 차원을 표로 정리하면 다음의 <표 Ⅱ-6>, <표 Ⅱ-7>, <표 Ⅱ-8>과 같다.

<표 Ⅱ-6> 관광지 이미지의 구성 차원
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이후석·이승곤·오민재(2006) ⃝ ⃝

김재곤(2006) ⃝ ⃝

오영준(2006) ⃝ ⃝

김명희·강인호(2007) ⃝

김이향((2007) ⃝

이준혁(2008) ⃝ ⃝

정기한·김기호·신재익(2008) ⃝

김홍범·장호성(2008) ⃝ ⃝

김경희(2009) ⃝ ⃝

이문정(2010) ⃝ ⃝

양리(2011) ⃝ ⃝

이려정(2011) ⃝

이려정(2012) ⃝

왕명명·류시영·송운강(2011) ⃝ ⃝

김난영(2012) ⃝ ⃝ ⃝

박은숙·최해수(2013) ⃝ ⃝

이종주·정민의(2013) ⃝ ⃝

류성옥·한상희·이상호(2014) ⃝ ⃝

최영희(2015) ⃝ ⃝

임화순·남윤섭(2017) ⃝ ⃝

연구자 측정 차원

Baloglu & McCeary(1999) 경험의 질, 매력물, 가치/환경

Baloglu(2001) 경험의 질, 매력, 가치·환경

김병국·박석희(2001) 환경, 매력물, 경험의 질, 가치

Beerli & Martin(2004) 자연 및 문화자원, 관광 및 레저 인프라, 분위기, 사

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

<표 Ⅱ-7> 관광지 인지적 이미지의 측정 차원
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회적 환경, 햇빛 및 모래

권유홍(2005) 매력성, 관광인프라, 기후/음식

현용호·한상현·허향진(2005)
역사문화 경관 요인, 자원기반시설 요인, 쾌적성 관

련 요인, 체험적 활동 요인, 교통관련 요인

이후석·이승곤·오민재(2006)
관광 자원성, 관광 편의성, 접근성, 친절/쾌적성, 매

력성, 연계성

김재곤(2006) 경험의 질, 가치, 매력물, 환경

오영준(2006) 관광지의 환경, 관광지의 흥미, 관광지의 볼거리

김명희·강인호(2007) 매력물, 경험의 질, 청결, 가치

김이향(2007)
다양한 문화, 역사 유적 및 경관, 여흥 및 안전, 쾌

적 환경 및 비용, 위생 및 편의 시설

이준혁(2008) 제품 품질, 편리한 환경

김홍범·장호성(2008)
도시적 이미지, 자연친화적 이미지, 위락적 이미지,

역사·문화적 이미지

이문정(2010) 호텔/카지노, 자연경관, 쇼, 쇼핑

양리(2011) 관광 자원성, 관광 편리성, 관광 매력성

이려정(2011) 지역성, 활동성, 매력성

왕명명·류시영·송운강(2011) 경험의 질, 활동, 매력물, 가치

김난영(2012)
역사문화, 시설, 휴식 환경, 품질, 기반 안전, 접근

교통

이종주·정민의(2013) 관광기반, 관광지원, 관광자원

류성옥·한상희·이상호(2014) 시설, 콘텐츠, 환경

임화순·남윤섭(2017) 환경 요인, 시설 요인, 매력 요인, 친절 요인

정후연(2018) 접근성, 매력성, 경험의 질, 환경

연구자 측정 차원

김병국·박석희(2001) 정서, 자극, 즐거움, 우세함, 환기

Beerli & Martin(2004) 쾌적한-불쾌한, 재미있는/지루한

현용호·한상현·허향진(2005) 불쾌함-유쾌함, 지루함-활동적, 자극적-편안함, 기

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

<표 Ⅱ-8> 관광지 정서적 이미지의 측정 차원
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분쳐짐-재미있음

이후석·이승곤·오민재(2006) 흥미/독특성, 자극성, 여유성, 청결성, 즐거움, 안전성

김재곤(2006) 자극, 즐거움, 환기, 우세함

오영준(2006) 환기, 각성, 우세함

이준혁(2008) 고급성, 역동성

김홍범·장호성(2008) 열정적 이미지, 흥미성 이미지

이문정(2010) 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미

왕명명·류시영·송운강(2011) 각성, 독특성, 만족, 통제성

이려정(2012) 한가함, 즐거움, 순미함

이종주·정민의(2013) 문화 인식, FUN

류성옥·한상희·이상호(2014) 즐거움, 여유로움 쾌적함

임화순·남윤섭(2017) 흥미 요인, 안락 요인, 쾌적 요

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

따라서 본 연구는 이상의 선행연구를 통해 인지적 이미지와 정서적 이미

지를 다루는 연구가 가장 많은 것을 확인할 수 있다. 따라서 본 연구에서

관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 연구를 진행

하고자 한다. 또한, 본 연구의 관광지인 싼야 및 주역 지역의 특성을 고려

하여 선행연구에 따라 인지적 이미지를 ‘관광 자원성’, ‘‘관광 편의성’, ‘경험

의 질’의 세 가지 구성 차원으로 측정하고자 하고 정서적 이미지를 ‘‘현대/

동적’, ‘안전/편리’. ‘‘재미/흥미’’의 세 가지 구성 차원으로 측정하고자 한다.

나. 관광지 이미지에 관한 선행연구

선행연구를 살펴보면 관광지 이미지에 관한 연구는 주로 첫째, 빅 데이터를 통한

관광 이미지에 관한 연구(서정아·오익근, 2015; 한지연·김홍범, 2017; 김광민, 2019),

둘째, 한류나 영상물이 관광지 이미지에 미치는 영향에 관한 연구, 셋째, 관광 이미
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지와 관광객 태도와 행동 간의 관계를 연구하는 연구이다. 본 연구에서 본 연구의

연구목적과 관련성이 있는 두 번째, 세 번째의 선행연구를 중심으로 고찰하였다.

(1) 한류나 영상물이 관광지 이미지에 미치는 영향에 관한 연구

박은숙·최해수(2013)는 중국인 관광객을 중심으로 한류가 관광지 이미지 및 관광

객 만족에 미치는 영향을 검증하였다. 우선, 이 연구에서 한류를 ‘한국 영상물’과 ‘한

국패션’으로 측정하였고, 인지적 이미지를 ‘역사성’, ‘위락성’, ‘자연성’으로 측정하였으

며 정서적 이미지와 관광객 만족을 단일차원으로 측정하였다. 다음으로 가설 검증한

결과, 첫째, 한류의 구성 차원인 한국 영상물이 인지적 이미지의 하위요인인 역서성

을 제외한 위락성과 자연성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한국패션의

경우 인지적 이미지의 하위요인인 역성성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 인지적 이미지의 하위 차원인 역사성과 위락 요인, 그리고 정서적 이미지와 관

광객 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 그러나 인지적 이미지의

하위요인인 자연성은 관광객 만족에 유의한 영향을 미치는 않는 것으로 나타났다.

김명희·강인호(2007)는 일본인 관광객을 대상으로 한류가 한국관광지 이미지와 관

광객 만족, 그리고 행동의도에 미치는 영향을 검증하였다. 우선, 한류를 드라마, 영

화, 대중음악의 세 가지 구성 차원으로 측정하였고 인지적 이미지를 ‘매력물’, ‘경험

의 질’, ‘청결’, ‘가치’의 네 가지 하위 차원으로 측정하였다. 관광객 만족와 재방문의

도, 추천의도는 단일차원으로 측정하였다. 검정한 결과, 한류의 하위요인인 드라마는

경험의 질 요인만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 대중음악은 한류의 하위요

인인 매력물을 제외한 경험의 질, 청결, 가치 요인에 모두 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 둘째, 인지적 이미지가 관광객 만족에 미치는 영향을 검증한 결과 청

결을 제외한 매력물, 경험의 질, 가치는 모두 관광객 만족에 유의한 영향을 미치는

것으로 나타났다. 셋째, 인지적 이미지가 재방문의도에 미치는 영향을 검증한 결과,

매력물을 제외한 경험의 질, 청결, 가치는 모두 재방문의도에 유의한 영향을 미치는
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것으로 확인하였다. 넷째, 매력물과 청결을 제외한 경험의 질과 가치는 추천의도에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

서용건·서용구(2004)의 연구에서 한류 인식이 한국의 관광지 이미지에 미치는 영

향을 검증한 결과, 한류 인식이 한국의 관광 이미지에 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 또한, 한국의 관광지 이미지는 여행 만족과 재방문 의사, 그

리고 추천의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 여행 만족은 재

방문 의사와 추천의도에 모두 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

영향을 미치는 것으로 나타났다.

김이향((2007)의 연구에서 방한 중국인을 대상으로 한류태도(선호정도)가 한국관광

지 이미지와 관광 만족에 미치는 영향을 검증하였다. 이 연구에서 인지적 이미지만

다루었고 인지적 이미지를 ‘다양한 문화’, ‘역사 유적 및 경관’, ‘여흥 및 안전’, ‘쾌적

환경 및 비용’, ‘위생 및 편의 시설’의 다섯 가지 요인으로 구분하여 측정하였다. 관

광 만족을 ‘유형성’ 및 ‘비용과 무형성’으로 구분하여 측정하였다. 검증한 결과, 인지

적 이미지의 하위요인인 여흥 및 안전, 쾌적 환경 및 비용, 위생 및 편의 시설이 관

광 만족도(유형성 및 비용, 무형성)의 하위요인인 유형성 및 비용에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 그러나 인지적 이미지의 다양한 문화, 역사 유적 및 경관

요인이 유형성 및 비용에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

또한, 인지적 이미지의 하위요인인 다양한 문화, 역사 유적 및 경관, 쾌적 환경 및

비용, 여흥 및 안전, 위생 및 편의시설이 관광 만족도의 하위요인인 무형성에 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다.

권유홍(2005)은 ‘파리의 연인’을 시청한 경험이 있는 모 대학교의 대학생을 대상으

로 설문조사를 실시하여 드라마를 보고 느낀 감정과 태도, 인지적 이미지, 감정적 이

미지, 전체적 이미지 간의 영향 관계를 검증하였다. 드라마를 보고 느낀 감정을 즐거

움과 환기로 측정하였고 인지적 이미지를 ‘매력성’, ‘관광인프라’, ‘기후/음식’’으로 구

분하여 측정하였고 감정적 이미지와 전체적 이미지, 그리고 드라마 태도는 단일차원
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연구자 연구결과

서용건·서용구(2004)

한류 인식→ 한국의 관광지 이미지-채택

한국의 관광지 이미지→ 여행 만족, 재방문 의사, 추천의도-채택

여행 만족→ 재방문 의사, 추천의도-채택

으로 측정하였다. 검증한 결과, 첫째, 인지적 이미지(매력성, 관광인프라, 기후/음식)

는 모두 감정적 이미지와 전체적 이미지에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 그러

나 감정적 이미지는 전체적 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

최영희(2015)는 강릉 경포 관광지를 중심으로 관광지의 인터넷 광고 활

용이 관광 이미지와 관광 만족, 재방문의도에 미치는 영향을 검증하였다.

우선 관광 만족을 관광 시설 만족과 자원 만족의 두 가지 차원으로 측정하

였고 나머지 변수는 다 단일차원으로 측정하였다. 검증한 결과, 첫째, 인터

넷 광고 활용이 정서적 이미지, 인지적 이미지, 시설 만족, 자원 만족, 재방

문의도에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 정서적 이미

지와 인지적 이미지는 관광 만족(시설 만족, 자원 만족), 재방문의도에 모

두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 관광 만족(시설 만

족, 자원 만족)은 재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이려정(2012)의 영상물을 통한 관광지 인지도 및 관광지 이미지가 방문

의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 관광지의 감정적 이미지만을 다루었

고 ‘한가함’, ‘즐거움’, ‘순미함’의 세 가지 차원으로 측정하였다. 연구결과,

관광지 인지도는 관광지 이미지의 하위요인인 순미함을 제외한 한가함과

즐거움에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 관광 이미지의 하

위요인인 한가함을 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

고 즐거움과 순미함에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 연

구결과를 표로 정리하면 다음과 같다.

<표 Ⅱ-9> 한류나 영상물 관광지 이미지에 미치는 영향에 관한 선행연구
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권유흥(2005)
인지적 이미지→ 감정적 이미지, 전체적 이미지-채택

감정적 이미지→ 전체적 이미지-기각

김명희·강인호(2007)

드라마→ 경험의 질-채택

대중음악→ 경험의 질, 청결, 가치-채택

드라마→ 매력물, 청결, 가치-기각

영화→ 매력물, 경험의 질, 청결, 가치-기각

대중음악→ 매력물- 기각

매력물, 경험의 질, 가치→ 관광객 만족-채택

청결→ 관광객 만족-기각

경험의 질, 청결, 가치→ 재방문의도-채택

매력물→ 재방문의도-기각

경험의 질, 가치→ 추천의도-채택

매력물, 청결→ 추천의도-기각

김이향(2007)

여흥 및 안전, 쾌적 환경 및 비용, 위생 및 편의 시설→ 유형성 및

비용-채택

다양한 문화, 역사 유적 및 경관이→ 유형성 및 비용-기각

다양한 문화, 역사 유적 및 경관, 쾌적 환경 및 비용, 여흥 및 안

전, 위생 및 편의시설→ 무형성-채택

이려정(2012)

관광지 인지도→ 관광지 이미지(한가함, 즐거움), 방문의도-채택

관광지 인지도→ 관광지 이미지(순미함)-기각

관광지 이미지(즐거움, 순미함)→ 방문의도-채택

관광지 이미지(한가함)→ 방문의도-기각

박은숙·최해수(2013)

한국 영상물 → 위락성, 자연성, 정서적 이미지-채택

한국패션 → 역사성, 정서적 이미지- 기각

한국 영상물 → 역사성-기각

한국패션 → 위락성, 자연성- 기각

역동성, 위락성, 정서적 이미지 → 관광객 만족- 채택

자연성 →관광객 만족- 기각

최영희(2015)

인터넷 광고 활용 → 정서적 이미지, 인지적 이미지, 시설 만족,

자원 만족, 재방문의도-채택

정서적 이미지와 인지적 이미지 → 관광 만족(시설 만족, 자원 만

족), 재방문의도- 채택

관광 만족(시설 만족, 자원 만족) → 재방문의도-채택

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성
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(2) 관광 이미지와 관광객 태도, 행동 간의 관계를 연구하는 연구

이준혁(2008)의 연구에서 외래관광객을 대상으로 부산의 관광 이미지가

만족도, 재방문의도와 추천의도에 미치는 영향을 연구하였다. 이 연구에서

부산의 관광 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 연구를

진행하였다. 구체적으로 인지적 이미지의 경우, 처음에 선행연구에 따라

‘제품 품질’’, ‘경관 및 편리성’, ‘매력성’, ‘편리한 환경’의 네 가지 요인이 도

출되었는데 확인적 요인분석에서 경관 및 편리성과 매력성 요인이 전체 제

외하고 제품 품질과 편리한 환경 두 가지 요인으로 인지적 이미지를 측정

하였다. 정서적 이미지의 경우 ‘고급성‘과 ‘역동성’ 두 가지 요인으로 구분

하여 측정하였다. 그 결과 우선, 인지적 이미지가 정서적 이미지에 영향을

미치는 것으로 나타났다. 다음으로 정서적 이미지는 만족도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 만족도는 재방문의도와 추천의도

에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이문정(2010)은 라스베이거스의 관광 이미지가 선호도와 방문의도에 미치는 영향

에 관한 연구에서 라스베이거스의 인지적 이미지와 정서적 이미지 다루었다. 인지적

이미지를 테마 ‘호텔/카지노', ‘자연경관’, ‘쇼’, ‘쇼핑’의 네 가지 구성 차원으로 측정

하였고 정서적 이미지를 ‘현대/동적’, ‘안전/편리’, ‘재미/흥미’의 세 가지 차원으로 측

정하였다. 검증결과, 첫째, 테마호텔/카지노, 쇼 요인이 현대/동적 이미지와 재미/흥

미 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 자연경관은 현대/동적 이미

지와 재미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 또한, 테마호

텔/카지노, 쇼, 자연경관, 쇼핑 요인이 정서적 이미지의 모든 하위요인인 현대/동적,

안전/편리, 재미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 인지적

이미지의 하위요인인 쇼핑을 제외한 테마호텔/카지노, 쇼, 자연경관이 모두 선호도에

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편

리 이미지를 제외한 현대/동적, 재미/흥미 이미지는 선호도에 유의한 영향을 미치는



- 57 -

것으로 나타났다. 넷째, 인지적 이미지의 하위요인인 테마호텔/카지노를 제외한 자연

경관, 쇼, 쇼핑이 모두 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째,

정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미를 제외한 현대/동적, 안전/편리 이미지는 방

문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

임화순·남윤섭(2017)은 관광지 중 대표적인 성산일출봉을 대상지로 선정하여 외국

인 관광객의 관광지 이미지가 만족도 및 재방문의도에 미치는 영향에 관한 연구를

진행 하였다. 우선 인지적 이미지를 환경 요인, 시설 요인, 매력 요인, 친절 요인으로

측정하였고 정서적 이미지를 흥미요인, 안락요인, 쾌적 요인으로 측정하였다. 인지적

이미지가 만족도에 미치는 영향의 검증 결과 환경요인, 매력 요인이 만족도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 시설요인, 친절요인이 만족도에 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 정서적 이미지가 만족도에 미치는 영향의 검증결과

흥미 요인, 안락 요인, 쾌적 요인이 모두 만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 셋째, 인지적 이미지가 재방문의도에 미치는 영향의 검증결과 매력 요인만이

재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 환경 요인, 시설 요인, 친절

요인이 재방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 정서

적 이미지가 재방문의도에 미치는 영향의 검증결과 흥미 요인이 재방문의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났고 안락 요인과 쾌적 요인이 재방문의도에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

김홍범·장호성(2008)의 연구에서 관광지 방문 후 이미지가 관광객의 태도 및 구전

의도에 미치는 영향을 검증하였다. 우선 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적

이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 인지적 이미지는 도시적 이미지, 자연친화적

이미지, 위락적 이미지, 역사·문화적 이미지의 4가지 구성 차원으로 측정하였고, 정

서적 이미지를 열정적 이미지, 흥미성 이미지로 측정하였다. 첫째, 인지적 이미지가

정서적 이미지에 미치는 영향의 검증한 결과 역사·문화적 이미지를 제외한 도시적

이미지, 자연친화적 이미지, 위락적 이미지는 모두 정서 이미지의 하위요인인 열정적
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이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인하였고, 인지적 이미지의 4개의 구성 차

원이 모두 정서적 이미지의 하위요인인 흥미성 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 둘째, 인지적 이미지와 정서적 이미지가 구전의도에 미치는 영향의 검

증 결과 인지적 이미지의 하위요인인 역사·문화적 이미지만 구전의도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고 정서적 이미지의 하위요인인 흥미성 이미지 요인에 구전

의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

김재곤(2006)은 관광지 이미지가 관광지 선택에 미치는 영향 연구에서

관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 나누어서 연구를 진행

하였다. 선행연구를 바탕으로 관광지의 인지적 이미지를 경험의 질, 가치,

매력물, 환경으로 측정하였고, 관광지의 정서적 이미지를 자극, 즐거움, 환

기, 우세함으로 측정하였다.

김난영(2012)은 아산시 소재 3개 대학교의 대학생 442명을 대산으로 아

산시의 인지적 이미지, 정서적 이미지, 그리고 전반적 이미지 간의 영향 관

계를 검증하였다. 인지적 이미지는 선행연구를 바탕으로 역사문화, 시설,

휴식 환경, 품질, 기반 안전, 접근 교통 6가지 하위 차원으로 구분하여 측

정하였다. 정서적 이미지와 전반적 이미지를 단일차원으로 측정하였다. 그

결과 인지적 이미지의 하위 차원인 기반 안전과 접근 교통 차원이 제외한

품질, 휴식 환경, 시설, 역사문화 차원이 모두 정서적 이미지에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 기반 안전과 접근 교통 차원이 정

서적 이미지에 영향을 미치지 않는 것은 연구대상인 아산시 소재 대학교의

대학생은 아산시에 거주하고 있어서 이런 사항에 익숙한 것으로 기인하였

다. 이상의 선행연구를 표로 정리하면 다음과 같다.
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연구자 연구결과

이준혁(2008)

인지적 이미지→ 정서적 이미지-채택

정서적 이미지→ 만족도, 재방문의도, 추천의도-채택

만족도→ 재방문의도, 추천의도-채택

김홍범·장호성(2008)

도시적 이미지, 자연친화적 이미지, 위락적 이미지→열정적이미지-채택

역사·문화적 이미지→ 열정적 이미지-기각

도시적 이미지, 자연친화적 이미지, 위락적 이미지, 역사·문화적 이

미지-흥미성 이미지-채택

역사·문화적 이미지, 흥미성 이미지→ 구전의도-채택

도시적 이미지, 자연친화적 이미지, 위락적 이미지, 정적 이미지→기각

이문정(2010)

테마호텔/카지노, 쇼→ 현대/동적, 재미/흥미-채택

자연경관, 쇼핑→ 현대/동적, 재미/흥미-기각

테마호텔/카지노, 자연경과, 쇼, 쇼핑→ 안전/편리-채택

테마호텔/카지노, 자연경과, 쇼→ 선호도-채택

쇼핑→ 선호도- 기각

현대/동적, 재미/흥미→ 선호도-채택

안전/편리→ 선호도-기각

자연경과, 쇼, 쇼핑→ 방문의도-채택

김난영(2012)

품질, 휴식 환경, 시설, 역사문화→ 정서적 이미지-채택

기반 안전, 접근 교통→ 유형성 및 비용-기각

다양한 문화, 역사 유적 및 경관, 쾌적 환경 및 비용, 여흥 및 안

전, 위생 및 편의시설→ 무형성-채택

임화순·남윤섭(2017)

환경 요인, 매력 요인→ 만족도-채택

시설 요인, 친절 요인→ 만족도-기각

흥미 요인, 안락 요인, 쾌적 요인→ 만족도-채택

매력 요인→ 재방문의도-채택

환경 요인, 시설 요인, 친절 요인→ 재방문의도-기각

흥미 요인→ 재방문의도-채택

안락요인, 쾌적 요인→ 재방문의도-기각

<표 Ⅱ-10> 한류나 영상물 관광지 이미지에 미치는 영향에 관한 선행연구

자료: 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성
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4. 관광 만족

가. 관광 만족의 개념

만족은 경영학과 관광학 등 학문 영역에서 가장 많이 연구되는 개념 중의 하나이

다(박은숙·최해수, 2013). 관광 만족은 관광에 대한 행동의도를 좌우할 수 있을 정도

로 매우 중요한 개념으로 연구되어 왔다. 관광 만족은 제공되는 각종 서비스, 시설

과 접근성 등에 의해 형성되며, 관광객의 만족은 행동의도와 잠제 관광객 유치에

큰 영향을 미칠 수 있다. 고객 만족은 기업의 성공에 영향을 미치는 하나의 중요한

요인으로 작용하고 하고 수많은 고객 만족도에 관한 연구도 이를 뒷받침하였다. 고

객 만족도는 만족한 고객이 더 많이 구매할 것으로 가정되었기 때문에 항상 필수적

인 사업목표로 여겨져 왔다(Chi & Qu, 2008).

만족이라는 개념은 많은 학자에 의해 다양한 관점에서 고찰되어 왔지만, 크게 두

가지 접근방법으로 구분할 수 있다. 즉 만족을 소비 경험으로부터 얻어진 결과로 정

의하거나, 평가과정에 초점을 맞추어 개념으로 정의하는 것이다(김경희, 2009).

경험의로부터 얻어진 결과로 접근하는 입장의 경우 소비자는 자신이 경험한 것을

바탕으로 이미지를 평가하는 것으로 전체적 경험에 대한 일종의 태도이다. 즉 소비

자는 치른 대가에 대하여 적절하게 혹은 부적절하게 보상되었다고 느끼는 인지적 상

태나 감정적 반응 등을 말한다(김경희, 2009).

구체적으로 박은숙(2010)은 관광 만족을 관광목적지를 방문 후에 느끼게 되는 전

반적 만족으로 정의하였고 전반적인 만족, 서비스에 대한 만족, 그리고 한국관광에

대한 호의함의 3가지 문항으로 측정하였다. 김이향(2007)은 관광 만족을 관광지의 인

적과 물적, 시스템적, 그리고 가치 등에 대한 인지적인 만족 정도로 정의하였다. 반

면에 김민철·부창산·김영훈(2008)은 관광 만족을 관광서비스에 대한 감정적인 반응

으로 즉 정서적 상태로 정의하였고 관광 체험한 후에 관광활동에 대한 총체적인 평
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가라고 하였다. 또한, 관광 만족은 관광객이 관광활동을 위하여 지불한 경제적과 심

리적, 그리고 사회적 등 모든 비용에 비하여 관광활동 경험으로부터 얻은 주관적인

효용이나 편의의 정도이다(박은숙, 2010; 양리, 2011). 이러한 관광객의 만족은 관광

객으로 하여금 재방문하게 할 수 있을 뿐만 아니라 긍정적인 구전이나 추천을 유도

할 수 있기에 관광지와 관광 기업 등의 관광서비스 제공자에게 매우 중요하다.

다른 한편, 평가과정으로 접근하는 입장의 경우 주로 사전적 기대와 사후에 느낀

성과 간의 지각된 불일치를 말한다. Oliver(1997)는 기대의 불일치와 소비자가 소비

경험에 의하여 사전적으로 가지고 있는 감정과 결합하여 발생된 총체적인 심리 상태

로 만족을 정의하였다. Petrick(1999)도 비슷하게 실제 체험과 바라는 것의 일치 정

도로 만족을 정의하였다. 이런 관점에서 만족은 본질적 소비자의 기대가 현실적인

상황과 일치하는지의 정도에 따라 발생하게 된다.

최영희(2015)도 관광객이 방문 전의 기대와 방문 성과 간의 일치 여부에 따른 태

도로 관광 만족을 정의하였고 자연경관과 역사/문화적 볼거리, 쇼핑시설, 이벤트/축

제, 교통편의, 숙박 시설, 인적 서비스, 시설 이용요금, 등 문항으로 측정하였다. 또

한, 관광 만족은 관광객이 관광지를 방문하기 전부터 정보탐색을 하면서 지각된 기

대감과 관광을 하면서 느낀 감정, 감동, 경험 등에 대한 상호작용으로 생기는 복합하

고 주관적인 심리 상태로 정의할 수 있다(김지수, 2018).

관광객은 관광 상품을 구매하기 전에 자신의 의사결정에 대한 불안감을 가질 수

있다. 관광객은 자신이 구매할 상품을 결정하는 과정에서 고려한 다른 대안 상품보

다 더 나은지에 대한 심리적인 갈등을 느낄 수 있다. 관광 체험한 후에 부조화가 긍

정적인 방향으로 전환된다면 만족으로 이어질 것이고 그렇지 못하면 불만족으로 이

어질 것이다(김기호·정기한·신재익, 2010). Camarero & Rojas(2008)는 관광객이 관광

상품을 체험한 후에 체험성과에 따라 만족 또는 불만족 평가하게 된다고 하였다.

따라서 관광객이 자신의 경험을 바탕으로 관광지에 대한 만족, 불만족을 경험하고

평가한 후에 재방문 여부를 결정하게 된다(김영우, 2006; 김은숙, 2010). 만족과 불만
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족은 최종단계인 평가에서 나타나는데 기대와 실제 관광지와의 차이에서 발생되며,

관광지에 많은 영향을 미치게 된다.

나. 관광 만족의 측정

선행연구를 통해 관광 만족은 대부분은 단일차원으로 측정하였다. 그러나 김이향

(2007)의 연구에서 관광 만족을 유형성 및 비용과 무형성으로 구분하여 측정하였다.

그중에서 유형성 및 비용을 자연경관, 숙박 시설, 교통편리, 여행비용의 4가지 문항

으로 측정하였고, 무형성을 주민친절과 특별 행사의 두 가지 문항으로 측정하였다.

관광 만족을 단일차원으로 측정한 연구로 김영우(2006)는 방한 일본 여성 관광객

의 에스테틱 관광 만족을 서비스 만족, 관광 효과 만족, 볼거리 만족, 미용 상품 만

족, 프로그램 만족의 전반적 만족도로 측정하였다. 임화순·남윤섭(2017)은 관광지 중

대표적인 성산일출봉을 대상지로 선정하여 외국인 관광객의 관광지 이미지가 만족도

및 재방문의도에 미치는 영향에 관한 연구를 진행하였다. 이 연구에서 이미지 만족,

환경 만족, 경험 만족, 선택 만족의 네 가지 문항으로 만족도를 측정하였다.

또한, 박은숙(2010)은 관광 만족도를 한국관광에 전반적으로 만족함, 한국관광 서

비스에 대한 만족, 한국관광에 대한 호의함의 3항목으로 관광 만족도 측정하였다. 최

영희(2015)은 관광지의 인터넷 광고가 관광 이미지와 관광 만족, 재방문의도에 미치

는 영향에서 관광 만족을 시설 만족과 자원 만족의 두 가지 자원으로 측정하였다.

정후연(2018)의 연구에서 관광경험 만족, 가치 있는 일, 옳은 결정, 전반적 만족의 4

문항으로 측정하였다. 본 연구에서 선행연구를 바탕으로 관광 만족을 단일차원으로

측정하고자 한다.
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5. 행동의도

가. 행동의도의 개념

많은 학자들이 행동의도를 소비자의 행동을 예측하기 위한 요인으로 소비자가 어

떤 대상에 대한 태도를 형성한 후 특정한 미래에 행동으로 나타내고자 하는 개인의

의지 및 신념이라고 정의하였다(Boulding, Karla, Staelin & Zeithaml, 1993;

Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; 김영희·강인호, 2007; 김경희, 2009; 이종주·

정민의, 2013; 최재준, 2019). 즉 행동의도란 일반적으로 신념 및 태도가 행동으로 옮

기는 주관적 가능성으로 개인의 태도 및 행동 사이의 중간변수로 인식될 수 있고,

개인의 주관적인 상태를 의미한다(강병찬, 2012). 더 구체적으로 이정실·방명주(2005)

는 행동의도를 제품 또는 서비스에 대한 지각된 감정이나 소비 행동 전후에 갖게 되

는 반응과 경험 등을 바탕으로 미래행동을 계획하고 수정하고자 하는 주관적인 개인

의 의지 또는 신념으로 정의하였다.

행동의도를 의지나 신념으로 보는 견해 외에 행동의도를 계획이나 미래 행위로

보는 견해도 있다. 박미수(2009)의 연구에서 행동의도를 개인의 미래행동을 결정짓는

일종의 계획으로 특정 목적을 달성하기 위하여 실행할 계획이라고 하였다. 또한,

Lam & Hsu(2006)는 개체가 기대하거나 계획 중인 미래의 행위로 행동의도를 정의

하였다. 즉 고객 만족은 태도와 연관된 개념이라고 한다면 행동의도는 구매하는 행

동적 측면의 개념으로써 정기적인 재방문, 주위 사람에게 그 관광지를 추천, 경쟁 관

광지의 유인전략에 동요하지 않는 것으로 할 수 있다(박정하, 2008).

소비자 행동의도를 크게 경제적인 행동의도 및 사회적인 행동의도로 구분하는 견

해가 있다. 구체적으로 경제적인 행동의도는 재구매 의도, 더 많은 지불 의향 등과

같이 경제적 측면에 영향을 미치는 소비자 행동이고 사회적인 행동의도는 불평 행

동, 구전 커뮤니케이션(구전과 추천) 등과 같이 기존과 잠재 고객의 반응에 영향을
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미치는 소비자 형동이다(김경희, 2009).

선행연구에서 행동의도는 일반적으로 재방문의도와 추천의도로 구분하여 다루는

경우가 많다. 소비자 행동 분야에서 재구매 의도는 서비스나 제품을 재구매할 가능

성이나 계속 이용할 가능성이 높은 것을 의미하나 관광학 분야에서의 재방문의도는

관광객이 관광지를 다시 방문하거나 계속 방문할 가능성으로 간주할 수 있다(이은

미, 2004; 김경희, 2009). 즉 재방문의도는 관광객이 어떤 관광지를 반복적인 방문하

려고 하는 의지라고 할 수 있고 생각과 태도를 행동으로 옮기는 행위적 의도로 볼

수 있다. 관광지에 대한 재방문의도는 방문한 관광자의 평가에 좌우되는 경우가 많

다. 평가가 좋으면 재방문의도가 커질 것이고 반면에 평가가 나쁘면 재방문하지 않

을 것이다. 또한, 양리(2011)는 재방문의도를 관광지를 방문한 뒤 느끼는 심리적 변

수로 해당 관광지를 다시 방문하려고 하는 의도로 정의하였다.

추천의도는 주위 사람에게 자신이 방문한 관광지에 대하여 긍정적인 구전을 하려

고 하는 의도로 정의할 수 있다(전형규, 2008; 강병찬, 2012; 양리, 2011; 이종주·정민

의, 2013). 소비자는 상업광고보다는 친구나 가족, 친지 등의 추천이나 구전으로부터

획득하는 정보를 더욱 신뢰하려는 경향이 있다. 따라서 관광지에서 소비자의 추천의

도를 충분히 중요시해야 한다.

나. 행동의도의 구성 차원

선행연구를 살펴보면 행동의도를 단일차원으로 측정하는 연구도 있고, 복수 차원

으로 측정하는 연구도 있다. 단일차원으로 측정한 연구로 김영우(2006)은 행동의도를

재방문, 타인에게 추천, 타인과 동행의 세 가지 문항으로 단일차원으로 측정하였다.

전형규(2008)도 행동의도를 단일차원으로 측정하였다. 행동의도를 특정 관광지에 대

한 지속적인 방문 및 적극적이면서 호의적인 구전 활동 의도로 정의하였고 이 개념
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을 관광지를 다음에도 계속 방문, 가격이 부담스럽더라도 관광지 방문, 긍정적 구전,

지인들에게 적극적 권유, 관광지에서의 장기체류 의도 등 5가지의 항목으로 측정하

였다.

다음으로 복수 차원으로 측정하는 연구로는 이충기·고호석·김동기(2002)는 지역축

제의 이미지 평가에 관한 실증연구에서 참가자의 전체적 만족이 재방문의도와 추천

의사에 미치는 영향을 검증하였다. 김명희·강인호(2007)의 연구에서도 행동의도를 재

방문의도와 추천의도로 나누어 측정하였다. 또한, 양리(2011)도 제주도에 방문한 경

험이 있는 중국 유학생을 대상으로 제주도의 관광 이미지와 관광 만족도 그리고 관

광 행동의도 간의 영향 관계에 관한 연구에서 관광 행동의도를 추천의도와 재방문의

도로 구분하였다. 정민체(2008)도 역사문화 유적지의 교통성, 브랜드 가치, 선택속성

이 관광만족 및 행동의도에 미치는 영향 연구에서 재방문의사와 추천의사로 행동의

도를 측정하였다.

비슷하게 행동의도를 구전의도와 재방문의도로 구분하여 검증하는 연구도 있다.

김경희(2009)의 축제 서비스품질이 축제 이미지, 지각된 가치, 행동의도에 미치는 영

향에 관한 연구와 김영곤(2009)은 태권도 축제 참가자의 방문동기, 관광이미지, 만족

도 및 행동의도에 관한 연구는 그것이다. 또한, 재방문의도를 대신 방문의도와 추천

의도로 행동의도를 측정하는 이종주·정민의(2013)의 연구도 있다.

마지막으로 세 가지 구성차원으로 측정한 윤세목·노용호(2005)는 행동의도를 재방

문의사, 권유의사, 추천의사로 구성하였다. 본 연구에서 이상의 선행연구에서 많이

다루는 재방문의도와 추천의도로 행동의도를 측정하고자 한다.
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Ⅲ. 연구의 설계 및 조사방법

1. 연구모형 및 가설설정

가. 연구모형

본 연구는 PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 인지적 이미지와 정서적

이미지, 관광 만족과 행동의도에 미치는 영향을 검증하기 위하여 선행연구

를 바탕으로 <그림 Ⅲ-1>과 같이 연구모형을 설정하였다.

<그림 Ⅲ-1> 연구의 제안 모형

나. 연구가설의 설정

본 연구에서 앞의 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.



- 67 -

(1) PPL 인식과 관광지 이미지의 관계

서용건·서용구(2004)의 연구에서 한류 인식이 한국의 관광지 이미지에 미치는 영

향을 검증한 결과, 한류 인식이 한국의 관광 이미지에 통계적으로 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다.

이종주·정민의(2013)의 연구에서 영상물을 드라마와 버라이어티 쇼로 구분하여 제

주도의 인지적 이미지와 정서적 이미지에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과, 드라

마는 인지적 이미지의 하위 차원인 관광기반, 관광 지원, 관광 자원에 모두 유의한

영향을 미치는 것으로 밝혔다. 그러나 버라이어티 쇼는 인지적 이미지의 하위요인인

관광 지원과 관광 자원 요인에만 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 관광기반

요인에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 정서적 이미지의

경우, 드라마는 정서적 이미지의 하위 차원인 문화 인식에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났지만, FUN 요인에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 버라

이어티는 FUN 요인에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 문화 인식에 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이상의 연구를 바탕으로 다음과 같이 가설

1과 가설 2를 설정하였다.

가설 1: PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지에 유의한 영향을 미칠

것이다.

가설 1-1: PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1-1: PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1-2: PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1-3: PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광
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자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2: PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2-1: PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2-2: PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2-3: PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3: PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경험의

질에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3-1: PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3-2: PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3-3: PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2: PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠

것이다.

가설 2-1: PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현대/

동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1-1: PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1-2: PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현
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대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1-3: PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2: PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/

편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2-1: PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2-2: PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2-3: PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3: PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/

흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3-1: PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3-2: PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2-3-3: PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

(2) 등장인물 속성과 관광지 이미지의 관계

정기한·박민영·허미옥(2008)의 연구에서 PPL 등장인물의 매력도(친밀성,

유사성, 매력성)이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증한 결과, 등장인물

매력도의 하위요인인 친밀성과 유사성은 브랜드 이미지에 유의한 정(+)적

인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 매력성은 브랜드 이미지에 유의한
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영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 또한, 유성환(2016)은 중국 대학생

을 대상으로 한류 스타를 기용한 광고모델의 속성(신뢰성, 매력성, 전문성)

이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 검증한 결과, 광고모델 속성의 구성 요

인인 신뢰성과 전문성이 브랜드 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났지만, 매력성은 브랜드 이미지와 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다. 김성섭 등(2009)은 한류스타 모델을 기용한 롯데 호텔

을 대상으로 광고 모델 속성(신뢰성, 매력성, 전문성)과 기업 이미지(사회적 책임감,

투자의 확실성, 마케팅)에 미치는 영향을 검증한 결과 한류스타 광고 모델의 하위

차원인 신뢰성과 전문성이 한류 스타를 기용한 기업의 이미지의 하위 차원일 사회적

책임감과 투자의 확실성, 마케팅에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

지만, 매력성은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 밝혔다.

강혜원(2012)은 한국에서 인기가 많은 화장품 광고 모델인 고현정을 선

정하여 화장품의 주된 소비층으로 추측되는 성인 여성의 광고 모델의 속성

이 브랜드 이미지와 구매의도에 미치는 영향을 검증한 결과 신뢰성, 적합

성, 전문성, 호감성 요인이 브랜드 이미지에 정(+)적인 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 다음으로 광고모델 속성이 항공사 브랜드 이미지에 미치는

영향에 관한 최은주(2008)의 연구에서 유명인 모델의 속성(매력성, 신뢰성)

을 이용한 광고가 항공사의 기업 이미지에 미치는 영향을 검증한 결과, 유

명인 모델 속성의 하위요인인 매력성과 신뢰성은 모두 항공사의 기업 이미

지에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혔다. 이상의 연구를 바탕으로 다음과 같

은 가설 3과 가설 4를 설정하였다.

가설 3: 등장인물 속성은 인지적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1: 등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유의한

영향을 미칠 것이다.
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가설 3-1-1: 등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1-2: 등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1-3: 등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2: 등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 3-2-1: 등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2-2: 등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2-3: 등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3: 등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

가설 3-3-1: 등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 3-3-2: 등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 3-3-3: 등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 4: 등장인물 속성은 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1: 등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에
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유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1-1: 등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1-2: 등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-1-3: 등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: 등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2-1: 등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2-2: 등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2-3: 등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3: 등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3-1: 등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3-2: 등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3-3: 등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다.
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(3) 관광지의 인지적 이미지와 정서적 이미지 간의 관계

Baloglu & McCeary(1999)의 연구에서 관광 목적지 인지적 이미지가 정서적 이미

지에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 김병국·박석희(2001)는 제

주도 방문하기 전의 기대 단계에서 관광지 이미지의 형성 구조 모형에 관한 연구에

서 인천국제공항에서 제주도에 가려고 기다리는 관광객을 대상으로 인지적 이미지,

정서적 이미지, 전체적 이미지 간의 관계를 검증하였다. 연구 결과 인지적 이미지(환

경, 매력물, 경험의 질, 가치)는 정서적 이미지(정서, 자극, 즐거움, 우세함, 환기)에

통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 권유홍(2005)은 '파리의 연인'을 시청한 경험이 있는 모 대학교의 대학생을

대상으로 설문조사를 실시하여 인지적 이미지, 감정적 이미지, 전체적 이미지 간의

영향 관계를 검증하였다. 인지적 이미지(매력성, 관광인프라, 기후/음식)는 모두 감정

적 이미지와 전체적 이미지에 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 김난영(2012)은 아

산시 소재 3개 대학교의 대학생 442명을 대상으로 아산시의 인지적 이미지, 정서적

이미지, 그리고 전반적 이미지 간의 영향 관계를 검증하였다. 그 결과 인지적 이미지

의 하위 차원인 기반 안정과 접근 교통 차원이 제외한 품질, 휴식 환경, 시설, 역사

문화 차원이 모두 정서적 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이상의 선형연구를 바탕으로 다음과 같이 가설 5를 설정하였다.

가설 5: 관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-1: 관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-1-1: 관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-1-2: 관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.
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가설 5-1-3: 경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2: 관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2-1: 관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2-2: 관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-2-3: 경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-3: 관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-3-1: 관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-3-2: 관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 5-3-3: 경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

(4) 관광지 이미지와 관광 만족의 관계

서용건·서용구(2004)는 한류 인식이 한국의 관광지 이미지와 재방문 의사와 추천

의도에 미치는 영향에 관한 연구에서 한국의 관광지 이미지가 여행 만족에 통계적으

로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. Chi & Qu(2008)의 연구에서 아칸소 주-

유레카 스츠링스를 대상으로 목적지 이미지를 여행 환경, 자연적 매력물, 엔터테인먼

트 및 이벤트, 역사적 매력물, 사회 기반 시설, 접근성, 휴식, 옥외 활동, 가격과 가치
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의 9가지로 구분하여 구조방정식을 통해 전반적 만족도에 미치는 영향을 검증하였

다. 그 결과 관광지는 전반적 만족도에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다.

김기호·정기한·신재익(2010)의 연구에서 통영지역을 중심으로 관광지 이미지가 고

객 만족에 미치는 영향을 검증한 결과 관광지 이미지가 고객 만족에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 양리(2011)는 호남대학교에서 거주하는 제주도에 방문한 경

험이 있는 중국 유학생을 대상으로 제주도의 관광 이미지가 관광 만족도에 미치는

영향을 검증한 결과 관광지 이미지와 관광 만족도와의 영향 관계에서 관광 편리성,

관광 자원성, 관광 매력성의 순으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

박은숙·최해수(2013)는 중국인 관광객을 대상으로 한류가 관광지 이미지 및 관광

객 만족에 미치는 영향에 관한 연구에서 관광지 이미지가 관광객 만족에 미치는 영

향을 검증하였다. 그 결과 인지적 이미지의 경우 자연성 차원을 제외한 역사성과 위

락성은 모두 관광객 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 밝혔다. 정서적 이미지도

관광객 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이상의 선행연구를 토대로

다음과 같이 가설 6과 가설 7을 설정하였다.

가설 6: 관광지의 인지적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6-1: 관광 자원성은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6-2: 관광 편의성은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6-3: 경험의 질은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 7: 관광지의 정서적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 7-1: 현대/동적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 7-2: 안전/편리 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 7-3: 재미/흥미 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.
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(5) 관광지 이미지와 행동의도의 관계

이충기·고호석·김동기(2002)의 연구에서 '한국의 술과 떡 잔치 2001'의 축제 이미

지(유희성, 체험성, 정보성, 편의성)가 재방문의도와 추천의도에 미치는 영향을 검증

하였다. 그 결과, 재방문의도의 경우 정보성 요인을 제외한 유희성, 체험성, 편의성이

재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 추천의도의 경우, 편의성 요인

을 제외한 유희성, 체험성, 정보성은 추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 이준혁(2008)의 연구에서 부산의 정서적 관광지 이미지가 재방문의도와 추천의

도에 미치는 영향을 확인하였는데 그 결과 정서적 관광지 이미지의 하위요인인 고급

은 재방문의도와 추천의도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만 역동성 요인이

재방문의도와 추천의도에 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

이종주·정민의(2013)의 연구에서 제주도의 인지적 이미지와 정서적 이미지가 행동

의도에 미치는 영향을 검증하였다. 그 결과 인지적 이미지의 하위요인인 관광기반,

관광 지원, 관광 자원에서 관광 자원 요인만 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 정서적 이미지의 구성 요인인 문화 인식은 방문의도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났고 FUN 요인이 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 확인되었다. 추천의도의 경우, 인지적 이미지와 정서적 이미지의 모든 구성 차원

이 추천의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 이상의 선행연구를 바탕으

로 다음과 같이 가설 8과 가설 9를 설정하였다.

가설 8: 관광지의 인지적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을 미칠

것이다.

가설 8-1: 관광지의 인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 8-1-1: 관광 자원성은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유
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의한 영향을 미칠 것이다.

가설 8-1-2: 관광 편의성은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.

가설 8-1-3: 경험의 질은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 8-2: 관광지의 인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 8-2-1: 관광 자원성은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 8-2-2: 관광 편의성은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 8-2-3: 경험의 질은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.

가설 9: 관광지의 정서적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을 미칠

것이다.

가설 9-1: 관광지의 정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-1-1: 현대/동적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-1-2: 안전/편리 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-1-3: 재미/흥미 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-2: 관광지의 정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에
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유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-2-1: 현대/동적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-2-2: 안전/편리 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-2-3: 재미/흥미 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.

(6) 관광 만족과 행동의도의 관계

오영준(2006)은 한국과 필리핀 관광객을 대상으로 관광지의 이미지가 관광지 선택

에 미치는 영향에 관한 연구에서 한국과 필리핀 관광객의 관광 만족도가 모두 재방

문의사에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 검증되었다. 김경희(2009)의 연구

에서 참가자의 만족도가 참가자의 행동의도에 미치는 영향을 검증한 결과 참가자 만

족도는 행동의도의 하위 차원이 재방문의도와 추천의도에 모두 통계적으로 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한, 이준혁(2008)의 부산의 관광 만족도와 재방문의도, 그리고 추천의도 간의 영

향 관계를 검증하였는데 그 결과 만족도는 재방문의도와 추천의도에 모두 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 만족도가 재방문의도에 미치는 영향

보다 추천의도에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다. 양리(2011)는 제주도의 관광

만족도가 관광 행동의도에 미치는 영향을 검증한 결과 관광 만족도는 관광 행동의도

에 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이상의 선행연구를 바탕

으로 다음과 같이 가설 10을 설정하였다.

가설 10: 관광 만족은 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 10-1: 관광 만족은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한
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영향을 미칠 것이다.

가설 10-2: 관광 만족은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한 영

향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

가. PPL 인식

서해진·송태호(2016)는 PPL을 일정한 대가를 지불하여 영화나 TV 프로

그램과 같은 콘텐츠에 자연스럽게 특정 기업의 제품이나 브랜드를 삽입하

여 시청자에게 간접적으로 노출하는 것을 통해 무의식중에 해당 기업의 제

품이나 브랜드를 인지하고 호감을 형성하도록 하는 광고 기법으로 정의하

였다. 본 연구는 이를 바탕으로 PPL 인식이란, 관광지가 일정한 대가를 지

불하여 영화, TV 드라마, 그리고 예능프로그램 등과 같은 영상매체에 관광

지 이미지를 배치시켜 시청자에게 해당 관광지 이미지에 대한 호의적인 태

도를 각인시키는 동시에 행동의도를 유발하는 일종의 간접광고에 대하여

긍정적인 느낌을 인지하고 있는 정도를 의미한다. 구체적으로 PPL 인식은

이철성(2008), 하경희(2010), 김미경·권기준(2014), 온시화(2015), 안진모·이

수범(2017)의 설문 문항을 참고하여 11개의 문항으로 구성되었고 PPL 호

감도, PPL 유용성과 PPL 필요성 세 가지 차원, 리커트 7점 척도로 측정하

였다.
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나. 등장인물 속성

  본 연구에서 등장인물 속성을 유상성, 매력성으로 구분하여 고찰하였다.

첫째, 김춘곤(2008)의 연구에서 유사성은 일반적으로 사람이 자신과 비슷하

다고 생각하는 사람에 대하여 매력을 느끼게 되는 속성이고 공통성이라고

정의하였다. 본 연구는 이를 바탕으로 등장인물이 자신의 외모, 성격, 사고

방식, 그리고 생활방식 등에서 비슷하다고 생각하는 정도로 정의하고자 한

다. 둘째, 본 연구에서 주로 등장인물의 신체적 매력성을 다루기 때문에

Patzer(1983)의 매력성에 대한 정의를 토대로 등장인물의 생김새를 가리키

는 것으로 등장인물이 보기 좋은 정도를 말하는 것으로 정의를 내리고자

한다. 등장인물 속성은 유영진(2013)의 설문지를 참고하여 10개 문항으로

구성되었고 유사성과 매력성, 그리고 신뢰성의 세 가지 차원, 리커트 7점

척도로 측정하였다.

다. 관광지 이미지

본 연구에서 관광지 이미지를 관광객이 관광지에 갖는 전반적 지각이나 느낌 혹

은 인상으로 정의하고자 한다. 본 연구에서 관광지 이미지를 인지적 이미지와

정서적 이미지로 구분하여 연구를 진행하였다. 인지적 이미지는 특정 관광지

의 물리적인 속성이나 객관적인 정보에 대한 관광객의 평가로 정서적 이미지는 관광

지가 풍기는 추상적이고 감성적인 느낌으로 정의를 내리고자 한다.

관광지의 인지적 이미지는 Baloglu & McCeary(1999), 김병국·박석희

(2001), 이후석·이승곤·오민재(2006), 왕명명·류시영·송운강(2011)의 연구를

바탕으로 15개 문항으로 구성되었고 관광 자원성, 관광 편의성과 경험의
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질의 세 가지 차원으로 측정하였다. 관광지의 정서적 이미지는 Baloglu &

McCeary(1999), 김홍범·장호성(2008)과 이문정(2010)의 연구를 참고하여

14개 문항으로 도출하여 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미의 세 가지 차원,

리커트 7점 척도로 측정하였다.

라. 관광 만족

본 연구에서 김민철·부창산·김영훈(2008)의 관광객 만족에 대한 정의를

바탕으로 관광 만족을 관광을 체험한 후에 자신이 관광경험에 대한 총체적

인 평가로 정의하고자 한다. 관광객 만족도는 김경희(2009), 박은숙(2010),

박은숙·최해수(2013)와 류성옥·한상희·이상호(2014)의 연구를 토대로 5개의

문항으로 즉 '관광지에 대한 전반적 만족', '관광지가 제공되는 서비스에

대한 만족', '관광지 방문 결정에 대한 만족', '사전 기대에 비해 마족', '투

자한 비용에 비해 관광지 방문 만족'의 다섯 가지 문항, 리커트 7점 척도

로 측정하였다.

마. 행동의도

본 연구에서 행동의도는 관광지에 대한 태도를 형성한 후 특정한 미래

에 행동으로 나타내고자 하는 의지와 신념으로 정의하고자 한다. 행동의도

는 김경희(2009), 전형진·박시사·정철(2011), 윤설민·이충기(2012)의 설문지

를 참고하여 7개 문항으로 구성되었고 재방문의도와 추천의도의 두 가지

차원, 리커트 7점 척도로 측정하였다.



- 82 -

변수 측정 차원 변수 출처 문항 수

PPL 인식

PPL 호감도

PPL 유용성

PPL 필요성

이철성(2008)

하경희(2010)

김미경·권기준(2014),

온시화(2015)

안진모·이수범(2017)

11

리커트

7점

척도

등장인물

속성

유사성

매력성

신뢰성

유영진(2013) 10

인지적

이미지

관광 자원성

관광 편의성

경험의 질

Baloglu & McCeary(1999)

김병국·박석희(2001)

이후석·이승곤·오민재(2006)

왕명명·류시영·송운강(2011)

15

3. 조사설계 및 연구방법

가. 설문지의 구성

본 연구의 설문지는 인구통계학 특성과 일반특성에 관한 문항을 포함하

여 크게 7개 분야, 73개 문항으로 구성되었다. 본 연구는 선행연구를 토대

로 설문 문항을 추출하여 본 연구의 목적에 적합하도록 일부 표현을 수정·

보완하여 본 연구의 설문지를 재구성하였다.

응답자의 인구통계학적 특성과 일반적 특성은 명목척도로 측정을 하였으

며, 나머지 변수는 리커트 7점(1점=전혀 그렇지 않다, 4점=보통이다. 7점=

매우 그렇다) 척도를 사용하여 측정하였다. 본 연구 설문지의 구성과 출처

는 <표 Ⅲ-1>과 같이 구성하였다.

<표 Ⅲ-1> 설문지 구성과 출처



- 83 -

정서적

이미지

현대/동적

안전/편리

재미/흥미

Baloglu & McCeary(1999)

김홍범·장호성(2008)

이문정(2010)

14

관광 만족 단일차원

김경희(2009)

박은숙(2010)

박은숙·최해수(2013)

류성옥·한상희·이상호(2014)

5

행동의도
재방문의도

추천의도

김경희(2009)

전형진·박시사·정철(2011)

윤설민·이충기(2012)

7

인구통계학

특성

성별, 연령, 결혼

여부, 학력, 월평

균 소득, 직업

6

명목

척도

일반적

특성

관광지 PPL 접하

게 된 매체,

관광유형, 방문횟수,

방문기간, 동반유형

5

계 73

나. 예비조사

본 연구의 설문내용 구성의 타당도를 확인하기 위해 2020년 8월 6일부터

8일까지 이틀 동안 관광지 PPL을 시청한 경험이 있는 중국 사람 50명을

대상으로 예비조사를 실시하였다. 예비조사는 주로 본 연구에서 의도하는

내용이 응답자들에게 정확하게 전달되고 있는지, 용어의 적합성, 또한, 용

어의 회피 가능성이 있는지와 문항 내용을 잘 이해할 수 있는지를 살펴보

았다. 이런 과정을 통해 어려운 문항, 이해하기가 어려운 문항, 또한 비슷

하거나 중복되는 문항을 확인하여 일부 문맥을 다시 수정·보완하였고 비슷

하거나 중복된 문항을 삭제 처리하였다.
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다. 본조사

예비조사를 통하여 수정한 설문지를 2020년 8월 10부터 17일까지 8일 동

안 중국 포털 사이트에 있는 설문조사 업체인 ‘펑니오문찌위(蜂鸟问卷

https://www.fnwenjuan.cn)’를 통하여 중국인을 대상으로 인터넷 설문조사

를 수행하였다. 본 연구에서 연구의 정확성을 확보하기 위하여 싼야 및 주

변 지역을 배경으로 촬영한 영상 프로그램을 접한 경험이 있고 이 경험 때

문에 최근 2년 안에 싼야 및 주변 지역에 여행하러 간 경험이 있는 연구대

상으로 연구를 진행하고자 한다. 이런 연구대상을 확보하기 위하여 4개의

필터 문제를 제시하였다. 첫 번째는 ‘귀하께서 싼야 및 주변 지역을 배경으로

촬영한 영상 프로그램을 시청하신 경험이 있으십니까?’라는 문항으로 싼야 및

주변 지역을 배경으로 촬영한 영상 프로그램을 본 경험이 없는 응답자를 본 연

구대상에서 제외시켰다. 두 번째는 응답자의 응답을 돕기 위하여 싼야 및 주변

지역을 배경으로 촬영한 15개의 영상 프로그램(영화, 드라마, 예능프로그램)의

이름, 년도, 장르, 노출된 장소의 사진 등을 제시하여 시청한 경험이 있는 영상

프로그램을 선택하라고 하였다. 세 번째 문제는 ‘귀하께서 최근 2년 안에 싼야

및 주변 지역에 여행해 본 경험이 있으십니까?’라는 문항으로 최근 2년 안에 싼

야 및 주변 지역을 간 경험이 없는 응답자를 제외시겼다. 아주 옛날에 간 경험

이 있는 사람을 대상으로 하면 기억을 환기하기가 어려운 경우를 고려하여 2년

안에 싼야 및 주변 지역을 간 경험이 있는 응답자를 선택하게 되었다. 네 번째

필터 문제는 ‘귀하께서 위에 선택하신 영상 프로그램의 시청으로 싼야 및 주변

지역에 여행하러 간 것입니까?’이다. 이 문제를 통하여 싼야 및 주변 지역을 배

경으로 한 PPL 때문에 싼야 및 주변 지역에 간 경험이 있는 응답자를 선정하였

다. 즉 싼야 및 주변 지역에 여행하러 간 이유는 싼야 및 주변 지역에 관한

PPL을 접해서 가게 된 것이다. 이러한 필터링 과정을 거쳐 제외시킨 설문지는
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구분 내용

조사대상 최근 2년 안에 싼야 및 주변 지역에 간 경험이 있는 중국인

자료수집
인터넷 설문조사 ‘펑니오문찌위(蜂鸟问卷 https://www.fnwen-

juan.cn)'

조사 기간
예비조사: 2020년 8월 6일~8일

본조사: 2020년 8월 10~17일

설문지

총배포 설문지 973부

회수된 설문지 455부

실증분석에 활용된 설문지 330부

973부이고 조건에 맞는 설문지 455부가 회수되었다. 그중에서 불성실하게 응

답한 125부를 제외하고 330부가 최종분석에 활용되었다. 이상의 내용을 표

로 정리하면 다음의 <표 Ⅲ-2>와 같다.

<표 Ⅲ-2> 조사설계

라. 분석방법

본 연구에서 수집한 자료를 SPPS 23.0 통계 패키지를 사용하여 분석하

였다. 먼저 인구통계학적 특성 및 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도분

석을 실시하였고 측정 도구의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위하여 탐색적

요인분석과 신뢰도 분석을 수행하였다. 다음으로 가설 1부터 가설 10까지

를 검증하기 위하여 단순 회귀분석과 다중회귀분석을 수행하였다.
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Ⅳ. 실증분석

1. 응답자의 인구통계학적 특성 및 일반적 특성 분석

가. 응답자의 인구통계학적 특성

응답자의 인구통계학적 특성을 알아보기 위해 <표 Ⅳ-1>과 같이 빈도분

석을 진행하였다. 성별의 경우 남성은 165명(50%), 여성은 165명(65.9%)으

로 나타났다. 연령의 경우 30~39세는 137명(41.5%)으로 가장 많은 비율을

차지하였고, 20~29세는 91명(27.6%)으로 그 뒤를 이었다. 40~49세와 50~59

세, 19세 이하와 60세 이상은 각 69명(20.9%), 21명(6.4%), 9명(0.9%), 3명

(0.9%)으로 나타났다. 결혼 여부에 있어서 기혼은 261명(79.1)으로 나타났

고 미혼은 69명(20.9%)으로 나타났다. 기혼은 압도적으로 많은 것으로 나

타났다. 학력의 경우 대학 졸업(재학)은 199명(60.3%)으로 가장 높은 빈도

를 보였으며, 그다음은 전문대학 졸업(재학)은 77명(23.3%), 고졸 이하는

32명(9.7%), 대학원 졸업(재학)은 22명(6.7%)의 순으로 나타났다.

월평균 소득은 101~200만 원은 163명(49.4%)으로 가장 많은 분포를 보였

으며 51~100만 원은 99명(30.0%)으로 그 뒤를 이었다. 200만 원 이상은 41

명(12.4%), 50만 원 이하는 27명(8.2%)의 순으로 확인되었다. 직업에 있어

서 관리직 83명(25.2%)으로 가장 많은 분포를 보였고 판매/서비스업은 78

명(23.6%)으로 그 뒤를 이었다. 다음으로 자영업/개인사업은 56명(17.0%)으

로, 전문직은 39명(11.8%)으로 나타났다. 마지막으로 기타, 학생, 교육직은

29명(8.8%), 26명(7.9%) 19명(5.8%)의 순으로 나타났다.
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빈도(명) 구분 내용 빈도(명) 비율(%)

인구

통계학적

특성

성별
남성 165 50.0

여성 165 50.0

연령

19세 이하 9 2.7

20~29세 91 27.6

30~39세 137 41.5

40~49세 69 20.9

50~59세 21 6.4

60세 이상 3 0.9

결혼 여부
미혼 69 20.9

기혼 261 79.1

학력

고졸 이하(재학) 32 9.7

전문대학 졸업(재학) 77 23.3

대학졸업(재학) 199 60.3

대학원 졸업(재학) 22 6.7

월평균

소득

50만 원 및 이하 27 8.2

51~100만 원 99 30.0

101~200만 원 163 49.4

200만 원 이상 41 12.4

직업

학생 26 7.9

관리직 83 25.2

자영업/개인사업 56 17.0

판매/서비스업 78 23.6

전문직 39 11.8

교육직 19 5.8

기타 29 8.8

계 330 100

<표 Ⅳ-1> 응답자의 인구통계학적 특성
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빈도(명) 구분 내용 빈도(명)
비율(%

)

일반적

특성

관광지의 PPL

광고를 접하게 된

주된 매체는?

영화 209 32.7

TV 드라마 231 36.1

예능프로그램 200 31.3

기타 4 0.7

계 640 100

싼야 및 주변 개별 관광 172 52.1

나. 응답자의 일반적 특성 분석

응답자의 일반적 특성을 살펴보기 위하여 빈도분석을 실시한 결과는

<표 Ⅳ-2>와 같다. 먼저 관광지의 PPL 광고를 접하게 된 주된 매체에 있

어 TV 드라마는 231명(36.1%)으로 가장 높은 분포를 보였으며 영화는 209

명(32.7%)과 예능 프로그램은 200명(31.3%)으로 비슷하게 나타났다. 싼야

및 주변 지역에 가게 된 여행 방식은 개별 관광을 응답한 사람은 172명

(52.1%)으로 나타났고, 패키지 단체 관광은 158명(47.9%)으로 비슷하게 나

타났다. 방문횟수의 경우, 2회는 104명(31.5%)으로 가장 많은 분포를 보였

으며, 1회는 98명(29.7%)으로 그 뒤를 이었다. 4회는 34명(10.3%)으로 나타

났고 5회는 15명(4.5%)으로, 6회는 6명(1.8%)으로, 7회는 1명(0.3%)으로 분

석되었다. 방문 기간의 경우, 4박 3일은 115명(34.8%)으로 가장 많은 분포

를 보였으며 3박 2일은 89명(27.0%)으로 그 뒤를 이었다. 다음으로 5박 4

일은 71명(21.5%)으로, 2박 1일은 29명(8.8%)으로, 6박 5일은 및 이상은 26

명(7.9%)으로 나타났다. 동방 유형에 있어 가족/친척은 199명(60.3%)으로

가장 많은 분포를 보였으며, 연인/친구는 86명(26.1%)으로 그 뒤를 이었다.

그다음에 혼자서는 40명(12.1%)으로 기타는 5명(1.5%)의 순으로 나타났다.

<표 Ⅳ-2> 응답자의 일반적 특성
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지역에 가게 된

여행 방식은?
패키지 단체 관광 158 47.9

방문횟수

1회 98 29.7

2회 104 31.5

3회 72 21.8

4회 34 10.3

5회 15 4.5

6회 6 1.8

7회 1 0.3

방문 기간

2박 1일 29 8.8

3박 2일 89 27.0

4박 3일 115 34.8

5박 4일 71 21.5

6박 5일 및 이상 26 7.9

동반 유형

가족/친척 199 60.3

연인/친구 86 26.1

혼자서 40 12.1

기타 5 1.5

계 330

2. 측정 도구의 신뢰성 및 타당성 분석

가. 신뢰도 분석

신뢰도란, 측정 도구 즉 설문 문항이 측정하려는 것을 얼마나 일관성 있

게 측정하는지를 나타낸다. 즉 신뢰도 분석이란 요인을 구성하는 문항에

대하여 반복적으로 측정하였을 때 사람들이 일관성 있게 인식하는가를 판
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단하는 분석이다(히든그레이스 논문통계팀, 2019). 본 연구에서 측정 항목

의 신뢰도를 분석하기 위하여 내적 일관성의 정도를 의미하는 크론바하 알

파(Cronbach's Alpha) 계수를 산출하여 평가하였다(여운승, 1997).

대체로 크론바하 알파 계수(Cronbach's Alpha)는 0에서 1 사이의 값을

가지는데, 그 값이 0.6~0.7 미만이면 수용 가능한 수준이고, 0.7~0.8 미만이

면 양호한 수준이며, 0.8~0.9 미만이면 우수한 수준으로 여긴다(히든그레이

스 논문통계팀, 2019).

본 논문에서 주요 측정요인에 대한 신뢰도 값은 <표 Ⅳ-3>과 같이 분석

되었다. PPL 인식의 경우 PPL 호감도의 신뢰도 계수는 0.811, PPL 유용성

의 신뢰도 계수는 0.790, PPL 필요성의 신뢰도 계수는 0.834이다. 등장인물

속성의 경우, 유사성의 신뢰도 계수는 0.811, 매력성의 신뢰도 계수는

0.807, 신뢰성의 신뢰도 계수는 0.635로 나타났다. 관광지의 인지적 이미지

의 경우, 관광 자원성의 신뢰도 계수는 0.777, 관광 편의성의 신뢰도 계수

는 0.835, 경험의 질의 신뢰도 계수는 0.808이다. 관광지의 정서적 이미지의

경우 현대/동적 이미지의 신뢰도 계수는 0.759, 안전/편리 이미지의 신뢰도

계수는 0.806, 재미/흥미 이미지의 신뢰도 계수는 0.829이다. 관광 만족의

신뢰도 계수는 0.870이다. 마지막으로 행동의도의 경우, 재방문의도의 신뢰

도 계수는 0.842, 추천의도의 신뢰도 계수는 0.847이다. 따라서 본 연구에서

등장인물 신뢰성의 신뢰도 계수(0.635)를 제외하고 나머지 모든 변수의 신

뢰도 계수가 0.7 이상 나타나서 양호한 수준인 것으로 판단되었다.
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측정변수 요인명 항목 수 신뢰도

PPL 인식

PPL 호감도 4 .811

PPL 유용성 4 .790

PPL 필요성 2 .834

등장인물 속성

유사성 3 .811

매력성 4 .807

신뢰성 2 .635

인지적 이미지

관광 자원성 4 .777

관광 편의성 5 .835

경험의 질 4 .808

정서적 이미지

현대/동적 5 .759

안전/편리 5 .806

재미/흥미 3 .829

관광 만족 관광 만족 5 .870

행동의도
재방문의도 3 .842

추전의도 4 .847

<표 Ⅳ-3> 변수의 신뢰성 분석결과

나. 타당도 분석

본 연구에서 측정 도구의 타당도를 검증하기 위하여 탐색적 요인분석을

진행하였다. 탐색적 요인분석을 위해 주성분 분석을 이용하였으며, 요인적

재량의 단순화를 위하여 베리맥스 직각 회전을 사용하였다. 탐색적 요인분

석에 의한 요인의 개수는 고유값이 1 이상의 요인 수에 의해 결정되고, 요

인 적재치의 경우 0.5 이상을 기준으로 하였다. 요인분석모형의 적합도를

확인하기 위하여 KMO와 Bartlett의 구형성 검증을 진행하였다.
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요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

PPL 호감도

PPL은 흥미를 유발했다 .793

2.399 23.989
PPL은 독창적이다 .739

PPL 표현방식이 재미있다 .714

PPL은 마음에 들었다 .599

PPL 유용성

관광지에 관한 유용한 정보 .767

2.645 26.452
관광지에 대한 정보 편리하기 획득 .751

제공관광지 선택 시간 절약 .703

관광지 선택에 도움 .645

PPL 필요성
협찬이나 후원에 대한 정당한 보상 .926

1.748 17.480
제작비 지원의 필요 .900

KMO=0.861, Bartlett 구형성=1338.535, df=45, p= .000, 총분산 설명력=67.921%

(1) PPL 인식의 타당성 분석

PPL 인식에 관한 11개 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 실시했는데

'PPL은 인상적이다'라는 문항 2는 요인화가 잘 되지 않아서 요인분석에서

제외하고 10개 문항으로 다시 검증한 결과 <표 Ⅳ-4>와 같이 나타났다.

고유값 1 이상의 요인이 세 개가 나타났는데, 선행연구를 토대로 ‘PPL 호

감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성’으로 명명하였다. 각 요인에 구성

된 항목을 보면, PPL 호감도에는 4개 항목이, PPL 유용성에는 4개 항목,

PPL 필요성에는 2개 항목으로 구성되었다.

<표 Ⅳ-4> PPL 인식의 탐색적 요인분석 결과

구체적으로 살펴보면 PPL 호감도 요인의 각 항목들의 요인적재량은

0.599∼0.793으로 0.5 이상이고, 고유값은 2.399이며 분산 설명력은 23.989%

로 확인되었다. PPL 유용성의 경우 각 항목들의 적재량은 0.645~0.767로
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0.5 이상이고 고유값은 2.645이며 분산 설명력은 26.452%로 분석되었다.

PPL 필요성의 경우 각 항목들의 적재량은 0.900~0.926으로 0.5 이상이고

고유값은 1.748이며 분산 설명력은 17.480%로 분석되었다. 또한, 총분산 설

명력은 67.921로 비교적 높은 설명력을 가지고 있다는 것을 확인되었다.

다음으로 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 값은 0.861이고, Bartlett 구형성

검정 =1338.535(df=55, p=.000)로서 적합한 기준을 충족하고 있다.

(2) 등장인물 속성의 타당성 분석

등장인물 속성의 10개 문항에 관한 탐색적 요인분석을 실시했는데 요인

적재량이 낮은 '이 영상물에서 등장인물은 믿음을 안겨주었다'라는 문항 8

을 제외시켜 다시 탐색적 요인분석의 실시결과는 <표 Ⅳ-5>와 같으며, 고

유값 1 이상의 세 개의 차원이 도출되었다. 선행연구를 바탕으로 '유사성'

과 '매력성' 그리고 '신뢰성'으로 명명하였다. 각 요인에 구성된 항목을 보

면, 유사성에는 3개 항목이, 매력성에는 4개 항목이, 신뢰성에는 2개 항목

이 포함되어 있다.

유사성의 경우 개별 항목의 적재량은 0.786∼0.867로서 0.5 이상이고 고

유값이 2.213이며, 분산 설명력은 24.593%로 확인되었다. 매력성의 경우 개

별 항목의 적재량은 0.716∼0.803으로서 0.5 이상이고 고유값이 2.522이며,

분산 설명력은 28.024%로 분석되었다. 신뢰성의 경우 개별 항목의 적재량

은 0.789∼0.867로서 0.5 이상이고 고유값이 1.512이며, 분산 설명력은

16.799%로 분석되었다.

다음으로 KMO 값은 0.822로 나타났으며 Bartlett 구형성 검정 값은

982.650으로 p<0.001 수준에서 유의하여 독립성이 확인되었다. 한편, 총분

산 설명력은 69.416으로 나타나, 구성된 2개 요인의 설명력이 비교적 높은

것으로 확인되었다.
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요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

매력성

등장인물은 매력적으로 느껴진다 .803

2.522 28.024
등장인물은 세련되어 보였다 .776

등장인물 외모가 마음에 든다 .752

등장인물은 강한 개성미를 보인다 .716

유사성

사고방식과 비숫하다 .867

2.213 24.593성격과 비슷하다 .834

생활방식과 비슷하다 .786

신뢰성
등장인물은 지적으로 느껴졌다 .867

1.512 16.799
등장인물은 정직해 보였다 .789

KMO=0.822, Bartlett 구형성=982.650, df=26, p= .000, 총분산 설명력=69.416%

<표 Ⅳ-5> 등장인물 속성의 탐색적 요인분석 결과

(3) 인지적 이미지의 타당도 분석

관광지의 인지적 이미지의 15개 문항에 관한 탐색적 요인분석을 실시했

는데 요인화가 잘 되지 않는 '목적지 활동이 다양하다'라는 문항 2와 '쇼

핑 기회가 많다'라는 문항 11을 제외시켜 13개 문항을 가지고 다시 요인분

석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-6>과 같으며 고유값 1 이상의 세 개의 차원이

도출되었다. 선행연구를 바탕으로 '관광 편의성', '관광 자원성'과 '경험의

질'로 명명하였다. 각 요인에 구성된 항목을 보면, 관광 편의성에는 5개 항

목이, 관광 자원성에는 4개 항목이, 경험의 질에는 4개 항목이 포함되어 있

다.

관광 편의성 요인의 경우 개별 항목의 적재량은 0.621∼0.787로서 0.5 이

상이고 고유값이 3.153이며, 분산 설명력은 24.255%로 확인되었다. 관광 자

원성 요인의 경우 개별 항목의 적재량은 0.633∼0.712로서 0.5 이상이고 고

유값이 2.542이며, 분산 설명력은 19.556%로 분석되었다. 경험의 질 요인의
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요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

관광 편의성

관광지 입장 요금이 적당하다 .787

3.153 24.255

편의 시설 잘 갖추어 있다 .704

식당 시설이 잘 갖추어 있다 .640

다양하고 적당한 숙박 시설이 있다 .622

교통이 편리하다 .621

관광 자원성

자연경관이 아름답다 .712

2.542 19.556
역사 문화자원이 흥미롭다 .711

기후와 날씨가 좋다 .708

관광 안내 시설이 잘 갖추어 있다 .633

경험의 질

도시 위생상태가 좋다 .719

2.398 18.446
도시가 안전하다 .715

도시 환경이 청결하다 .689

지역 주민과 종사원이 친절하다 .650

KMO=0.934, Bartlett 구형성=1872.359, df=78, p= .000, 총분산 설명력=62.257%

경우 개별 항목의 적재량은 0.650∼0.719로서 0.5 이상이고 고유값이 2.398

이며, 분산 설명력은 18.446%로 나타났다.

다음으로 KMO 값은 0.934로 나타났으며 Bartlett 구형성 검정 값은

1872.359로 p<0.001 수준에서 유의하여 독립성이 확인되었다. 한편, 총분산

설명력은 62.257로 나타나, 구성된 3개 요인의 설명력이 비교적 높은 것으

로 확인되었다.

<표 Ⅳ-6> 인지적 이미지의 탐색적 요인분석 결과

(4) 정서적 이미지의 타당성 분석

관광지의 정서적 이미지의 14개 문항에 관한 탐색적 요인분석을 실시했



- 96 -

요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

현대/동적

소박하다-화려하다 .765

2.509 19.303

전통적이다-현대적이다 .716

단순하다-복잡하다 .671

정적이다-동적이다 .669

단조롭다-변화부쌍하다 .572

안전/편리

위험하다-안전하다 .820

2.732 21.019
편안하지 않다-편안하다 .710

불편하다-편리하다 .653

불친절하다-친정하다 .595

불결하다-청결하다 .595

재미/흥미

재미없다-재미있다 .851

2.728
20.985익숙하다-자극적이다 .778

지루하다-흥미롭다 .743

KMO=0.888, Bartlett 구형성=1624.357, df=78, p= .000, 총분산 설명력=61.308%

는데 요인적재량이 낮은 '평범하다-독특하다'라는 문항 5를 제외하여 요인

분석을 다시 실시한 결과 <표 Ⅳ-7>과 같으며 고유값 1 이상의 세 개의 차

원으로 도출되었다. 선행연구를 바탕으로 '현대/동적', '안전/편리'와 '재미/

흥미'로 명명하였다. 각 요인에 구성된 항목을 보면, 현대/동적에는 5개 항목

이, 안전/편리에는 5개 항목이, 흥미/재미에는 3개 항목이 포함되어 있다.

<표 Ⅳ-7> 정서적 이미지의 탐색적 요인분석 결과

현대/동적의 경우 개별 항목의 적재량은 0.572∼0.765로서 0.5 이상이고

고유값이 2.509이며, 분산 설명력은 19.303%로 확인되었다. 안전/편리 요인

의 경우 개별 항목의 적재량은 0.595∼0.820으로서 0.5 이상이고 고유값이

2.732이며, 분산 설명력은 21.019%로 분석되었다. 재미/흥미 요인의 경우
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요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

관광 만족

지불한 비용에 비해 만족한다 .852

3.321 66.419

전반적으로 만족한다 .818

방문에 대한 결정에 만족한다 .809

사전 기대한 것에 비해 만족한다 .802

제공하는 서비스에 대해 만족한다 .792

KMO=0.869, Bartlett 구형성=760.396, df=10, p= .000, 총분산 설명력=66.419%

개별 항목의 적재량은 0.743∼0.851로서 0.5 이상이고 고유값이 2.728이며,

분산 설명력은 20.985%로 나타났다.

다음으로 KMO 값은 0.888로 나타났으며 Bartlett 구형성 검정 값은

1624.357로 p<0.001 수준에서 유의하여 독립성이 확인되었다. 한편, 총분산

설명력은 61.308로 나타나, 구성된 3개 요인의 설명력이 비교적 높은 것으

로 확인되었다.

(5) 관광 만족의 타당성 분석

관광 만족에 관한 탐색적 요인분석의 실시결과는 <표 Ⅳ-8>과 같이 단

일차원으로 나타났다. 관광 만족 개별 항목의 요인적재량은 0.792∼0.852로

서 0.5 이상이고 고유값이 3.321이며, 분산 설명력은 66.419%로 분석되었다.

다음으로 KMO 값은 0.869로 나타났으며 Bartlett 구형성 검정 값은

760.396으로 p<0.001 수준에서 유의하여 독립성이 확인되었다. 한편, 총분

산 설명력은 66.419로 나타나, 구성된 한 개 요인의 설명력이 높은 것으로

확인되었다.

<표 Ⅳ-8> 관광 만족의 탐색적 요인분석 결과
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요인명 측정 항목 요인적재량 고유값 분산 설명력

추천의도

주위 사람에게 좋게 평가할 것이다 .809

2.708 38.684
관광지 방문 적극적 추천할 것이다 .771

다른사람에게좋은점을소개할것이다 .760

화제로 삼아서 얘기할 것이다 .709

재방문의도

추가 비용이 들더라도 방문할 것이다 .878

2.369 33.845다시 한번 방문할 생각이다 .774

타 관광지보다 이곳을 방문할 것이다 .755

KMO=0.906, Bartlett 구형성=1191.915, df=21, p=.000, 총분산 설명력=72.529%

(6) 행동의도의 타당성 분석

행도의도에 관한 탐색적 요인분석의 실시결과는 <표 Ⅳ-9>와 같이 고유

값 1 이상의 두 개의 차원으로 도출되었다. 선행연구를 바탕으로 '추천의

도'와 '재방문의도'로 명명하였다. 각 요인에 구성된 항목을 보면, 추천의

도에는 4개 항목이, 재방문의도에는 3개 항목이 포함되어 있다.

구체적으로 추천의도 요인의 경우 개별 항목의 적재량은 0.709∼0.809로

서 0.5 이상이고 고유값이 2.708이며, 분산 설명력은 38.684%로 확인되었

다. 재방문의도 요인의 경우 개별 항목의 적재량은 0.755∼0.878로서 0.5 이

상이고 고유값이 2.369이며, 분산 설명력은 33.845%로 분석되었다.

다음으로 KMO 값은 0.906으로 나타났으며 Bartlett 구형성 검정 값은

1191.915로 p<0.001 수준에서 유의하여 독립성이 확인되었다. 한편, 총분산

설명력은 72.529로 나타나, 구성된 2개 요인의 설명력이 높은 것으로 확인

되었다.

<표 Ⅳ-9> 행동의도의 탐색적 요인분석 결과



- 99 -

3. 상관관계 분석

본 연구에서 연구의 주요 변수인 PPL 인식(PPL 호감도, PPL 유용성,

PPL 필요성), 등장인물 속성(유사성, 매력성, 신뢰성), 인지적 이미지(관광

자원성, 관광 편의성, 경험의 질), 정서적 이미지(현대/동적, 안전/편리, 재

미/흥미), 관광 만족, 행동의도(재방문의도, 추천의도) 간의 관계를 알아보

기 위하여 피어슨 상관관계 분석을 실시하였다.

그 결과 <표 Ⅳ-10>에서 알 수가 있듯이 각 변수 간에는 PPL 필요성과

등장인물 유사성, PPL 필요성과 재방문의도，현대/동적과 신뢰성, 재미/흥

미와 유사성, 재미/흥미와 신뢰성 간의 관계를 제외한 나머지 변수는 모두

유의한 정(+)의 관계가 나타났다. 이는 각 구성요인 간에는 일정 정도로

서로 연관되어 있다는 점을 확인할 수 있다.
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　 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

1
1

2 .721
** 1

3 .244
**

.289
** 1

4 .374
**

.435
** -.005 1

5 .507
**

.509
**

.213
**

. 426
** 1

6 .256
**

.270
**

.207
**

. 225
**

.410
** 1

7 .589
**

.587
**

.206
**

. 249
**

.494
**

.212
** 1

8 .648
**

.627
**

.266
**

. 369
**

.538
**

.244
**

.677
** 1

9 .509
**

.490
**

.289
**

. 272
**

.451
**

.248
**

.617
**

.691
** 1

10 .248
**

.376
**

.129
*

. 310
**

.260
** -.077

.236
**

.281
**

.148
** 1

11 .462
**

.444
**

.276
**

. 128
*

.356
**

.143
**

.410
**

.502
**

.361
**

.365
** 1

12 .394
**

.384
**

.317
** .094

.252
** -.031

.395
**

.454
**

.301
**

.444
**

.619
** 1

13 .695
**

.697
**

.291
**

. 304
**

.508
**

.189
**

.710
**

.771
**

.598
**

.420
**

.570
**

.591
** 1

14 .468
**

.493
** .038 . 413

**
.454
**

.175
**

.524
**

.580
**

.466
**

.351
**

.382
**

.396
**

.646
** 1

15 .637
**

.628
**

.163
**

. 301
**

.536
**

.186
**

.703
**

.739
**

.608
**

.351
**

.507
**

.510
**

.833
**

.707
** 1

평균 5.35 5.39 5.07 4.71 5.36 5.50 5.58 5.36 5.47 4.57 5.35 5.18 5.42 5.12 5.49

SD 0.87 0.83 1.05 1.22 0.80 0.81 0.71 0.89 0.82 0.92 0.78 0.93 0.87 1.05 0.87

<표 Ⅳ-10> 상관관계 분석

** 양측 검증을 실시한 결과 상관관계가 0.01 수준에서 유의함.

비교: 1. PPL 호감도 2. PPL 유용성 3. PPL 필요성 4. 등장인물 유사성 5.

매력성 6. 신뢰성 7. 관광 자원성 8. 관광 편의성 9. 경험의 질 10. 현대/동

적 11. 안전/편리 12. 재미/흥미 13. 관광 만족 14. 재방문의도 15. 추천의도
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광

자원성

(상수)
2.443

.230
　

10.632 .000***
　

PPL 호감도 .283
.051 .344 5.556 .000*** 2.088

PPL 유용성
.284

.054 .332
5.295

.000***
2.142

PPL 필요성
.018 .030 .026 .587 .558 1.094

F=73.243(p<0.001), R2= .403, 수정된 R2= .397, D-W=1.698

4. 가설 검증

가. 가설 1의 검증

(1) 가설 1-1의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유의

한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석을

실시한 결과 <표 Ⅳ-11>과 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인 PPL

호감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 관광 자원성에 관한 다중 회

귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=73.243,

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 40.3%(수정된 R2는 39.7%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.698로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의

독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10

미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

<표 Ⅳ-11> PPL 인식과 관광 자원성의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 필요성은 관광 자원성에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. PPL 호감도(β= .344, p<.001)와 PPL
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유용성(β= .332, p<.001)은 모두 관광 자원성에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉 PPL 호감도와 PPL 유용성이 긍정적일수록 관광

자원성이 높아지는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면

PPL 호감도(β= .344), PPL 유용성(β= .332)의 순으로 관광 자원성에 큰 영

향을 미치는 것으로 분석되었다. 따라서 가설 1-1-1과 가설 1-1-2는 채택

되었고 가설 1-1-3은 기각되었다.

(2) 가설 1-2의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유의

한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-2를 검증하기 위해 다중 회귀분석을

실시한 결과 <표 Ⅳ-12>와 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인 PPL

호감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 관광 편의성에 관한 다중 회

귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=99.746,

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 47.9%(수정된 R2는 47.4%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.799로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의

독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10

미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 필요성은 관광 편의성에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면에 PPL 호감도(β= .403, p<.001)

와 PPL 유용성(β= .315, p<.001)은 모두 관광 편의성에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 PPL 호감도와 PPL 유용성이 긍정적일수

록 관광 편의성이 높아지는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비

교하면 PPL 호감도(β= .403), PPL 유용성(β= .315)의 순으로 관광 편의성

에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1-2-1과 가설 1-2-2는

채택되었고 가설 1-2-3은 기각되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광

편의성

(상수)
1.010

.267
　

3.783 .000***
　

PPL 호감도 .413
.059 .403 6.972 .000*** 2.088

PPL 유용성
.335

.062 .315
5.373

.000***
2.142

PPL 필요성
.065 .035 .076 1.824 .069 1.094

F=99.746(p<0.001), R2= .479, 수정된 R2= .474, D-W=1.799

<표 Ⅳ-12> PPL 인식과 관광 편의성의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(3) 가설 1-3의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한

영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-3을 검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시

한 결과 <표 Ⅳ-13>과 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인 PPL 호감

도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 경험의 질에 관한 다중 회귀분석

결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=48.972, p<.001), 회귀

모형의 설명력은 약 31.1%(수정된 R2는 30.4%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.878로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 호감도(β= .314, p<.001)와 PPL

유용성(β= .221, p<.01), PPL 필요성(β= .148, p<.01)은 모두 경험의 질에

유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 PPL 호감도와 PPL 유

용성, PPL 필요성이 긍정적일수록 경험의 질이 높아지는 것으로 분석되었

다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β= .314), PPL 유용성(β=

.221), PPL 필요성(β= .148)의 순으로 경험의 질에 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 따라서 가설 1-3은 모두 채택되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

경험의 질

(상수)
2.124

.283
　

7.502 .000***
　

PPL 호감도 .297
.063 .314 4.727 .000*** 2.088

PPL 유용성
.217

.066 .221
3.277

.001**
2.142

PPL 필요성
.115 .038 .148 3.076 .002** 1.094

F=48.972(p<0.001), R2= .311, 수정된 R2= .304, D-W=1.878

<표 Ⅳ-13> PPL 인식과 경험의 질의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

나. 가설 2의 검증

(1) 가설 2-1의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석

을 실시한 결과 <표 Ⅳ-14>와 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인

PPL 호감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 현대/동적 이미지에 관한

다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=18.170,

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 14.3%(수정된 R2는 13.5%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.912로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독

립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만

으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 호감도와 PPL 필요성은 현대/동

적 이미지에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 반면 PPL 유용

성(β= .405, p<.001)은 현대/동적 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 즉 PPL 유용성이 긍정적일수록 현대/동적 이미지가 높아
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

현대/동적

(상수)
2.342

.353
　

6.634 .000***
　

PPL 호감도 -.052
.078 -.049 -.665 .506 .479

PPL 유용성
.445

.083 .405
5.396

.000*** .467

PPL 필요성
.021 .047 .024 .452 .652 .914

F=18.170(p<0.001), R2= .143, 수정된 R2= .135, D-W=1.912

지는 것으로 분석이 되었다. 따라서 가설 2-1-1과 가설 2-1-3은 기각되었

고 가설 2-1-2는 채택되었다.

<표 Ⅳ-14> PPL 인식과 현대/동적 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 2-2의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-2를 검증하기 위해 다중 회귀분석

을 실시한 결과 <표 Ⅳ-15>와 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인

PPL 호감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 안전/편리 이미지에 관

한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고

(F=38.180, p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 26.0%(수정된 R2는 25.3%)로

나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계량은 1.603으로 2에 근사한 값을 나타

나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수

(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단

되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 호감도(β= .285, p<.001)와 PPL

유용성(β= .195, p<.01), PPL 필요성(β= .150, p<.01)은 모두 안전/편리 이

미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 PPL 호감도와

PPL 유용성, PPL 필요성이 긍정적일수록 안전/편리 이미지가 높아지는 것
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

안전/편리

(상수)
2.411

.281
　

8.587 .000***
　

PPL 호감도 .258
.062 .285 4.138 .000*** .479

PPL 유용성
.184

.066 .195
2.802

.005** .467

PPL 필요성
.112 .037 .150 3.013 .003** .914

F=38.180(p<0.001), R2= .260, 수정된 R2= .253, D-W=1.603

으로 분석이 되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β= .285),

PPL 유용성(β= .195), PPL 필요성(β= .150)의 순으로 안전/편리 이미지에

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2-2는 모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-15> PPL 인식과 안전/편리 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(3) 가설 2-3의 검증

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미에 유의한

영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-3을 검증하기 위하여 다중 회귀분석을 실

시한 결과 <표 Ⅳ-16>과 같이 나타났다. PPL 인식의 하위요인인 PPL 호

감도와 PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 재미/흥미 이미지에 관한 다중

회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=87.213,

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 21.9%(수정된 R2는 21.1%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.670으로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의

독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10

미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, PPL 호감도(β= .227, p<.01)와 PPL

유용성(β= .158, p<.01), PPL 필요성(β= .216, p<.001)은 모두 재미/흥미 이

미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 PPL 호감도와

PPL 유용성, PPL 필요성이 긍정적일수록 재미/흥미 이미지가 높아지는 것
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재미/흥미

(상수)
1.958

.342
　

5.723 .000***
　

PPL 호감도 .244
.076 .227 3.213 .001** .479

PPL 유용성
.176

.080 .158
2.202

.028* .467

PPL 필요성
.191 .045 .216 4.221 .000*** .914

F=87.213(p<0.001), R2= .219, 수정된 R2= .211, D-W=1.670

으로 분석이 되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β= .227),

PPL 필요성(β= .216), PPL 유용성(β= .158)의 순으로 관광 재미/흥미에 큰

영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 2-3은 모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-16> PPL 인식과 재미/흥미 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

다. 가설 3의 검증

(1) 가설 3-1의 검증

‘등장인물 속성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 3-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석

을 실시한 결과 <표 Ⅳ-17>과 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하위요인

인 유사성, 매력성과 신뢰성은 관광 자원성에 관한 다중 회귀분석 결과, 회

귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=35.492, p<.001), 회귀모형의

설명력은 약 24.6%(수정된 R2는 23.9%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson

통계량은 1.840으로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가

없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서

다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 유사성과 신뢰성은 관광 자
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광

자원성

(상수)
3.177

.279 　 11.408 .000*** 　
유사성

.027 .031 .047 .876 .382
1.227

매력성
.418 .050 .471 8.283 .000***

1.399

신뢰성
.007 .047 .008 .151 .880

1.207

F=35.492(p<0.001), R2= .246, 수정된 R2= .239, D-W=1.840

원성에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 등장인물 매력성(β=

.471, p<.001)은 관광 자원성에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 즉 등장인물 매력성이 긍정적일수록 관광 자원성이 높아지는 것으로

분석이 되었다. 따라서 가설 3-1-1과 가설 3-1-3은 기각되었고 가설

3-1-2는 채택되었다.

<표 Ⅳ-17> 등장인물 속성과 관광 자원성의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 3-2의 검증

‘등장인물 속성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 3-2를 검증하기 위해 다중 회귀분석

을 실시한 결과 <표 Ⅳ-18>과 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하위요인

인 유사성, 매력성과 신뢰성은 관광 편의성에 관한 다중 회귀분석 결과, 회

귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=49.633, p<.001), 회귀모형의

설명력은 약 31.4%(수정된 R2는 30.7%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson

통계량은 1.799로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가

없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서

다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 신뢰성은 관광 편의성에 유
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광

편의성

(상수)
1.957

.331 　 5.917 .000*** 　
유사성

.124 .037 .170 3.342 .001** 1.227
매력성

.505 .060 .458 8.437 .000*** 1.399
신뢰성

.020 .055 .018 .365 .715 1.207

F=49.633(p<0.001), R2= .314, 수정된 R2= .307, D-W=1.799

의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 반면에 등장인물 유사성(β=

.170, p<.01)과 매력성(β= .458, p<.001) 모두 관광 편의성에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 등장인물 유사성과 매력성이 긍정

적일수록 관광 편의성이 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화 계수의

크기를 비교하면 등장인물 매력성(β= .458), 등장인물 유사성(β= .170)의 순

으로 관광 편의성에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설

3-2-1과 가설 3-2-2는 채택되었고 가설 2-2-3은 기각되었다.

<표 Ⅳ-18> 등장인물 속성과 관광 편의성의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(3) 가설 3-3의 검증

‘등장인물 속성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유

의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 3-3을 검증하기 위해 다중 회귀분석을

실시한 결과 <표 Ⅳ-19>와 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하위요인인

유사성, 매력성과 신뢰성은 경험의 질에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모

형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=29.796, p<.001), 회귀모형의 설명

력은 약 21.5%(수정된 R2는 20.8%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson 통

계량은 1.963으로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가

없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서

다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

경험의 질

(상수)
2.698

.326 　 8.276 .000*** 　
유사성

.063 .036 .094 1.724 .086 1.227
매력성

.388 .059 .382 6.578 .000*** 1.399
신뢰성

.072 .054 .071 1.314 .190 1.207

F=29.796(p<0.001), R2= .215, 수정된 R2= .208, D-W=1.963

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 유사성과 신뢰성은 경험의

질에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면에 등장인물 매력

성(β= .382, p<.001)은 경험의 질에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 즉 등장인물 매력성이 긍정적일수록 경험의 질이 높아지는 것으

로 분석이 되었다. 따라서 가설 3-3-1과 가설 3-3-3은 기각되었고 가설

3-3-2 채택되었다.

<표 Ⅳ-19> 등장인물 속성과 경험의 질의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

라. 가설 4의 검증

(1) 가설 4-1의 검증

‘등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유의

한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석을

실시한 결과 <표 Ⅳ-20>과 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하위요인인

유사성, 매력성과 신뢰성은 현대/동적 이미지에 관한 다중 회귀분석 결과,

회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=21.036, p<.001), 회귀모형

의 설명력은 약 16.2%(수정된 R2는 15.4%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.912로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

현대/동적

(상수)
3.621

.377 　 9.612 .000*** 　
유사성

.194 .042 .258 4.595 .000*** 1.227
매력성

.281 .068 .247 4.114 .000*** 1.399
신뢰성

-.267 .063 -.236 -4.241 .000*** 1.207

F=21.036(p<0.001), R2= .162, 수정된 R2= .154, D-W=1.912

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 유사성(β= .258, p<.001)과

매력성(β= .247, p<.001)은 현대/동적 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉 등장인물 유사성과 매력성이 긍정적일수록 현대

/동적 이미지가 높아지는 것으로 분석되었다. 반면에 등장인물 신뢰성은(β

= -.236, p<.001)은 현대/동적 이미지에 부(-)적인 영향을 미치는 것으로

나타났다. 즉 등장인물 신뢰성이 긍정적일수록 현대/동적 이미지가 낮아지

는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 등장인물 유사성(β

= .258), 등장인물 매력성(β= .247), 등장인물 신뢰성(β= -.236)의 순으로 현

대/동적 이미지에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 4-1은

모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-20> 등장인물 속성과 현대/동적 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 4-2의 검증

‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-2를 검증하기 위해 다중 회

귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-21>과 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하

위요인인 유사성, 매력성과 신뢰성은 안전/편리 이미지에 관한 다중 회귀

분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=15.819, p<.001),
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

안전/편리

(상수)
3.524

.329 　 10.712 .000*** 　
유사성

-.018 .037 -.029 -.501 .617 1.227
매력성

.359 .060 .368 6.019 .000*** 1.399
신뢰성

-.002 .055 -.002 -.030 .976 1.207

F=15.819(p<0.001), R2= .127, 수정된 R2= .119, D-W=1.635

회귀모형의 설명력은 약 12.7%(수정된 R2는 11.9%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.635로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 유사성과 신뢰성이 안전/편

리 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 등장인

물 매력성(β= .368, p<.001)은 안전/편리 이미지에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 즉 등장인물 매력성이 긍정적일수록 안전/편리

이미지가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 따라서 가설 4-2-1과 가설

4-2-3은 기각되었고 가설 4-2-2는 채택되었다.

<표 Ⅳ-21> 등장인물 속성과 안전/편리 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(3) 가설 4-3의 검증

‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-3을 검증하기 위해 다중 회

귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-22>와 같이 나타났다. 등장인물 속성의 하

위요인인 유사성, 매력성과 신뢰성은 재미/흥미 이미지에 관한 다중 회귀

분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=10.110 p<.001),
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재미/흥미

(상수)
4.239

.399 　 10.613 .000*** 　
유사성

-.005 .045 -.006 -.109 .914 1.227
매력성

.370 .072 .321 5.115 .000*** 1.399
신뢰성

-.185 .067 -.161 -2.770 .006** 1.207

F=10.110(p<0.001), R2= .085, 수정된 R2= .077, D-W=1.707

회귀모형의 설명력은 약 8.5%(수정된 R2는 7.7%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.707로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 등장인물 유사성은 재미/흥미 이미지

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 등장인물 매력성

(β= .321, p<.001)은 재미/흥미 이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 즉 등장인물 매력성이 긍정적일수록 재미/흥미 이미지가

높아지는 것으로 분석이 되었다. 또한, 등장인물 신뢰성(β= -.161, p<.01),

은 재미/흥미 이미지에 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 등장

인물 신뢰성 긍정일수록 재미/흥미 이미지가 낮아지는 것으로 분석되었다.

표준화 계수의 크기를 비교하면 등장인물 매력성(β= .321), 등장인물 신뢰

성(β= -.161)의 순으로 재미/흥미에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 4-3-1은 기각되었고 가설 4-3-2와 가설 4-3-3은 채택되었다.

<표 Ⅳ-22> 등장인물 속성과 재미/흥미 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

현대/동적

(상수)
2.897

.398 　
7.272

.000*** 　

관광 자원성 .151 .096 .117
1.570

.117 2.002
관광 편의성

.295 .084 .286 3.510 .001**
2.375

경험 의질
-.136 .085 -.122 -1.601 .110

2.078

F=10.735(p<0.001), R2= .090, 수정된 R2= .082, D-W=1.896

마. 가설 5의 검증

(1) 가설 5-1의 검증

‘인지적 이미지는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 5-1을 검증하기 위해 다중 회

귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-23>과 같이 나타났다. 인지적 이미지의 하

위요인인 관광 자원성과 관광 편의성, 그리고 경험의 질은 현대/동적 이미

지에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었

고(F=10.735, p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 9.0%(수정된 R2는 8.2%)로

나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계량은 1.896으로 2에 근사한 값을 나타

나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수

(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단

되었다.

<표 Ⅳ-23> 인지적 이미지와 현대/동적 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 관광 자원성과 경험의 질은 현대/동

적 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 관광 편의성

(β= .286, p<.01)은 현대/동적 이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 즉 관광 편의성이 긍정적일수록 현대/동적 이미지가 높아지는 것
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

안전/편리

(상수)
2.609

.307
　

8.497 .000***
　

관광 자원성
.146

.074 .133 1.970 .050* 2.002
관광 편의성

.370
.065 .419

5.709
.000***

2.375
경험 의질

-.010 .066 -.010 -.148 .883 2.078

F=38.379(p<0.001), R2= .261, 수정된 R2= .254, D-W=1.574

으로 분석이 되었다. 따라서 가설 5-1-1과 5-1-3은 기각되었고 5-1-2는

채택되었다.

(2) 가설 5-2의 검증

‘인지적 이미지는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 5-2를 검증하기 위해 다중 회

귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-24>와 같이 나타났다. 인지적 이미지의 하

위요인인 관광 자원성과 관광 편의성, 그리고 경험의 질은 안전/편리 이미

지에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었

고(F=38.379, p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 26.1%(수정된 R2는 25.4%)

로 나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계량은 1.574로 2에 근사한 값을 나

타나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다, 분산팽창지수

(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단

되었다.

<표 Ⅳ-24> 인지적 이미지와 안전/편리 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 경험의 질은 안전/편리 이미지에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러나 관광 자원성(β= .133,

p< .05)과 관광 편의성(β= .419, p<.001)은 모두 안전/편리 이미지에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 관광 자원성, 관광 편의성이 긍정적
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일수록 안전/편리 이미지가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화 계수

의 크기를 비교하면 관광 편의성(β= .419), 관광 자원성(β= .133)의 순으로

안전/편리 이미지에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설

5-2-1과 가설 5-2-2는 채택되었고 가설 5-2-3은 기각하였다.

(3) 가설 5-3의 검증

‘인지적 이미지는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 5-3을 검증하기 위해 다중 회

귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-25>와 같이 나타났다. 인지적 이미지의 하

위요인인 관광 자원성과 관광 편의성, 그리고 경험의 질은 재미/흥미 이미

지에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었

고(F=31.205, p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 22.3%(수정된 R2는 21.6%)

로 나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계량은 1.620으로 2에 근사한 값을

나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지

수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판

단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 경험의 질은 재미/흥미에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 분석되었다. 관광 자원성(β= .184, p<.01)과 관광

편의성(β= .382, p<.001)은 모두 재미/흥미 이미지에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉 관광 자원성, 관광 편의성이 긍정적일수록 재미/흥

미 이미지가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화 계수의 크기를 비교

하면 관광 편의성(β= .382), 관광 자원성(β= .184)의 순으로 재미/흥미 이미

지에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 5-3-1과 가설 5-3-2

는 채택되었고 가설 5-3-3은 기각되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재미/흥미

(상수)
2.179

.373
　

5.837 .000***
　

관광 자원성
.240

.090 .184 2.668 .008** 2.002
관광 편의성

.400
.079 .382

5.082
.000***

2.375
경험 의질

-.088 .080 -.077 -1.099 .273 2.078

F=31.205(p<0.001), R2= .223, 수정된 R2= .216, D-W=1.620

<표 Ⅳ-25> 인지적 이미지와 재미/흥미 이미지의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

바. 가설 6의 검증

‘인지적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 6을

검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-26>과 같이 나타났

다. 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성과 관광 편의성, 그리고 경험

의 질은 관광 만족에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유

의하게 확인되었고(F=210.924, p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 66.0%(수

정된 R2는 65.7%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계량은 2.210으로 2

에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되

었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제

가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 경험의 질은 관광 만족에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면에 관광 자원성(β= .341, p<.001)

과 관광 편의성(β= .521, p<.001)은 모두 관광 만족에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉 관광 자원성, 관광 편의성이 긍정적일수록 관광 만

족이 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 관

광 편의성(β= .521), 관광 자원성(β= .341)의 순으로 관광 만족에 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 6-1과 6-2는 채택되었고 가설
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광 만족

(상수) .192 .232
　

.828 .408
　

관광 자원성
.417

.056 .341 7.459 .000*** .499
관광 편의성

.512
.049 .521

10.467
.000*** .421

경험 의질
.029 .050 .027 .588 .557 .481

F=210.924(p<0.001), R2= .660, 수정된 R2= .657, D-W=2.210

6-3은 기각하였다.

<표 Ⅳ-26> 인지적 이미지와 관광 만족의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

사. 가설 7의 검증

‘정서적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 7을

검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과 <표 Ⅳ-27>과 같이 나타났

다. 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지와 안전/편리 이미지, 그

리고 재미/흥미 이미지는 관광 만족에 관한 다중 회귀분석 결과, 회귀모형

은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=84.618, p<.001), 회귀모형의 설명력

은 약 43.8%(수정된 R2는 43.3%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson 통계

량은 1.668로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가 없는

것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서 다중

공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 현대/동적(β= .162, p<.01)과 안전/ 편

의(β= .307, p<.001), 재미/흥미(β= .330, p<.001)는 모두 관광 만족에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미가

긍정적일수록 관광 만족이 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화 계수의
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

관광 만족

(상수)
1.284

.271 　
4.745

.000***
　

현대/동적
.154 .045 .162 3.466 .001** 1.266

안전/편리
.341

.059 .307
5.751

.000***
1.647

재미/흥미
.310 .052 .330 5.958 .000*** 1.777

F=84.618(p<0.001), R2= .438, 수정된 R2= .433, D-W=1.668

크기를 비교하면 재미/흥미(β= .330), 안전/편리(β= .307), 현대/동적(β=

.162)의 순으로 관광 만족에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 가

설 7은 모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-27> 정서적 이미지와 관광 만족의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

아. 가설 8의 검증

(1) 가설 8-1의 검증

‘인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한 영향을

미칠 것이다’라는 가설 8-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과

<표 Ⅳ-28>과 같이 나타났다. 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성과

관광 편의성, 그리고 경험의 질은 재방문의도에 관한 다중 회귀분석 결과,

회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=63.754, p<.001), 회귀모형

의 설명력은 약 37.0%(수정된 R2는 36.4%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.559로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 경험의 질은 재방문의도에 유의한 영
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재방문

의도

(상수) .416
.378 　

1.099
.272

　

관광 자원성 .333 .091 .227 3.650 .000*** 2.002
관광 편의성

.453
.080 .384

5.673
.000***

2.375
경험 의질

.076 .081 .060 .945 .345 2.078

F=63.754(p<0.001), R2= .370, 수정된 R2= .364, D-W=1.559

향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면 관광 자원성(β= .227, p<.005)과

관광 편의성(β= .384, p<.001)은 모두 재방문의도에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 즉 관광 자원성, 관광 편의성이 긍정적일수록 재방문의도

가 높아지는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 관광 편

의성(β= .384), 관광 자원성(β= .227)의 순으로 재방문의도에 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 8-1-1과 가설 8-1-2는 채택되었고 가

설 8-1-3은 기각되었다.

<표 Ⅳ-28> 인지적 이미지와 재방문의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 8-2의 검증

‘인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다’라는 가설 8-2를 검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과

<표 Ⅳ-29>와 같이 나타났다. 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성과

관광 편의성, 그리고 경험의 질은 추천의도에 관한 다중 회귀분석 결과, 회

귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=181.469, p<.001), 회귀모형의

설명력은 약 62.5%(수정된 R2는 62.2%)로 나타났다. 또한, Durbin-Watson

통계량은 1.991로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성 가정에 문제가

없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로 적게 나타나서

다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

추천의도

(상수) .256
.244 　

1.050
.295

　

관광 자원성 .429 .059 .350 7.300 .000*** 2.002
관광 편의성

.435
.051 .442

8.462
.000***

2.375
경험 의질

.093 .052 .087 1.775 .077 2.078

F=181.469(p<0.001), R2= .625, 수정된 R2= .622, D-W=1.991

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 경험의 질은 추천의도에 유의한 영향

을 미치지 않은 것으로 분석되었다. 그러나 관광 자원성(β= .350, p<.001)

과 관광 편의성(β= .442, p<.001)은 모두 추천의도에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉 관광 자원성, 관광 편의성이 긍정적일수록 추천의

도가 높아지는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 관광

편의성(β= .442), 관광 자원성(β= .350)의 순으로 추천의도에 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 따라서 가설 8-2-1과 가설 8-2-2는 채택되었고 가

설 8-2-3은 기각되었다.

<표 Ⅳ-29> 인지적 이미지와 추천의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

자. 가설 9의 검증

(1) 가설 9-1의 검증

‘정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다’라는 가설 9-1을 검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과

<표 Ⅳ-30>과 같이 나타났다. 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미

지와 안전/편리 이미지, 그리고 재미/흥미 이미지는 재방문의도에 관한 다

중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=30.211,
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재방문

의도

(상수)
1.610

.383 　
4.209

.000***
　

현대/동적
.224 .063 .196 3.557 .000*** 1.266

안전/편리
.258

.084 .193
3.072

.002**
1.647

재미/흥미
.213 .074 .189 2.900 .004** 1.777

F=30.211(p<0.001), R2= .218, 수정된 R2= .210, D-W=1.283

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 21.8%(수정된 R2는 21.0%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.283으로 2에 근사한 값을 보여 잔차의 독

립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었고, 분산팽창지수(VIF)도 10 미만

으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 현대/동적(β= .196, p<.001)과 안전/

편의(β= .193, p<.01), 재미/흥미(β= .189, p<.01)는 모두 재방문의도에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미

이미지가 긍정적일수록 재방문의도가 높아지는 것으로 분석되었다. 표준화

계수의 크기를 비교하면 현대/동적(β= .196), 안전/편리(β= .193), 재미/흥미

(β= .189), 의 순으로 재방문의도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따

라서 가설 9-1은 모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-30> 정서적 이미지와 재방문의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 9-2의 검증

‘정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다’라는 가설 9-2를 검증하기 위해 다중 회귀분석을 실시한 결과

<표 Ⅳ-31>과 같이 나타났다. 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이

미지와 안전/편리 이미지, 그리고 재미/흥미 이미지는 추천의도에 관한 다

중 회귀분석 결과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=53.944,
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

추천의도

(상수)
1.868

.296 　
6.316

.000***
　

현대/동적
.117 .049 .123 2.406 .017* 1.266

안전/편리
.327

.065 .293
5.034

.000***
1.647

재미/흥미
.259 .057 .275 4.554 .000*** 1.777

F=53.944(p<0.001), R2= .332, 수정된 R2= .326, D-W=1.351

p<.001), 회귀모형의 설명력은 약 33.2%(수정된 R2는 32.6%)로 나타났다.

또한, Durbin-Watson 통계량은 1.351로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의

독립성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10

미만으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 현대/동적(β= .123, p<.05)과 안전/ 편

의(β= .293, p<.001), 재미/흥미(β= .275, p<.001)는 모두 추천의도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미 이

미지가 긍정적일수록 추천의도가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 표준화

계수의 크기를 비교하면 안전/편리(β= .293), 재미/흥미(β= .275), 현대/동적

(β= .123)의 순으로 추천의도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서

가설 9-2는 모두 채택되었다.

<표 Ⅳ-31> 정서적 이미지와 추천의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

카. 가설 10의 검증

(1) 가설 10-1의 검증

‘관광 만족은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한 영향을 미칠

것이다’라는 가설 10-1을 검증하기 위해 단순 회귀분석을 실시한 결과 <표

Ⅳ-32>와 같이 나타났다. 관광 만족은 재방문의도에 관한 단순 회귀분석
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

재방문

의도

(상수) .918 .277 　 3.313 .001** 　
관광 만족

.775 .051 .646 15.342 .000*** 1.000

F=235.363(p<0.001), R2= .418, 수정된 R2= .416, D-W=1.437

결과의 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=235.363, p<.001),

회귀모형의 설명력은 약 41.8%(수정된 R2는 41.6%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.437로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립성

가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만으로

적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 관광 만족(β= .646, p<.001)는 재방문

의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 관광 만족이 긍정적일

수록 재방문의도가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 따라서 가설 10-1은

채택되었다.

<표 Ⅳ-32> 관광 만족과 재방문의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

(2) 가설 10-2의 검증

‘관광 만족은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한 영향을 미칠 것

이다’라는 가설 10-2를 검증하기 위해 단순 회귀분석을 실시한 결과 <표

Ⅳ-33>과 같이 나타났다. 관광 만족은 추천의도에 관한 단순 회귀분석 결

과, 회귀모형은 통계적으로 유의하게 확인되었고(F=741.581, p<.001), 회귀

모형의 설명력은 약 69.3%(수정된 R2는 69.2%)로 나타났다. 또한,

Durbin-Watson 통계량은 1.763으로 2에 근사한 값을 나타나 잔차의 독립

성 가정에 문제가 없는 것으로 평가되었다. 분산팽창지수(VIF)도 10 미만

으로 적게 나타나서 다중 공선성 문제가 없는 것으로 판단되었다.
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종속변수 독립변수 B S.E. β t p VIF

추천의도
(상수) .966 .168 　 5.742 .000*** 　

관광 만족
.835 .031 .833 27.232 .000*** 1.000

F=741.581(p<0.001), R2= .693, 수정된 R2= .692, D-W=1.763

가설 내용 결과

가설 1
PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지에 유의한 영향을

미칠 것이다.

부분

채택

가설 1-1
PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 1-1-1
PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-1-2
PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-1-3
PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

자원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 1-2
PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관

광 편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 1-2-1
PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-2-2 PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 채택

회귀계수의 유의성을 검증한 결과, 관광 만족(β= .833, p<.001)는 추천의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 관광 만족이 긍정적일수

록 추천의도가 높아지는 것으로 분석이 되었다. 따라서 가설 10-2는 채택

되었다

<표 Ⅳ-33> 관광 만족과 추천의도의 영향 관계 분석

* p<.05, ** p<.01 *** p<.001

이상의 연구결과를 표로 표시하면 다음의 <표 Ⅳ-34>와 같다.

<표 Ⅳ-34> 가설 검증 결과
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편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2-3
PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광

편의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 1-3
PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-3-1
PPL 호감도는 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-3-2
PPL 유용성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 1-3-3
PPL 필요성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경

험의 질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2
PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지에 유의한 영향을

미칠 것이다.

부부

채택

가설 2-1
PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부부

채택

가설 2-1-1
PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 2-1-2
PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-1-3
PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현

대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 2-2
PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-2-1
PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-2-2
PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-2-3
PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안

전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3
PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3-1
PPL 호감도는 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3-2
PPL 유용성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 2-3-3
PPL 필요성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재

미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택
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가설 3
등장인물 속성은 인지적 이미지에 유의한 영향을 미칠

것이다.

부분

채택

가설 3-1
등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자

원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 3-1-1
등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자

원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 3-1-2
등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자

원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 3-1-3
등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자

원성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 3-2
등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편

의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 3-2-1
등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편

의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 3-2-2
등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편

의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 3-2-3
등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편

의성에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 3-3
등장인물 속성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의

질에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 3-3-1
등장인물 유사성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의

질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 3-3-2
등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의

질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 3-3-3
등장인물 신뢰성은 인지적 이미지의 하위요인인 경험의

질에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 4
등장인물 속성은 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠

것이다.

부분

채택

가설 4-1
등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-1-1
등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-1-2
등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-1-3
등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-2 등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 부분



- 128 -

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 4-2-1
등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 4-2-2
등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-2-3
등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 4-3
등장인물 속성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 4-3-1
등장인물 유사성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 4-3-2
등장인물 매력성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 4-3-3
등장인물 신뢰성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 5
관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지에 유의한 영향을

미칠 것이다.

부분

채택

가설 5-1
관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인

현대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 5-1-1
관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 5-1-2
관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적

이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 5-1-3
경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 5-2
관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인

안전/편리 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 5-2-1
관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 5-2-2
관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 5-2-3
경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 5-3
관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인

재미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 5-3-1
관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택
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가설 5-3-2
관광 편의성은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 5-3-3
경험의 질은 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다.
기각

가설 6
관광지의 인지적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을

미칠 것이다.

부분

채택

가설 6-1 관광 자원성은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 6-2 관광 편의성은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 6-3 경험의 질은 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 기각

가설 7
관광지의 정서적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을

미칠 것이다.
채택

가설 7-1 현대/동적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 7-2 안전/편리 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 7-3 재미/흥미 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 8
관광지의 인지적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을

미칠 것이다.
채택

가설 8-1
관광지의 인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재

방문의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 8-1-1
관광 자원성은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 8-1-2
관광 편의성은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유

의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 8-1-3
경험의 질은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
기각

가설 8-2
관광지의 인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천

의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

부분

채택

가설 8-2-1
관광 자원성은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 8-2-2
관광 편의성은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 8-2-3
경험의 질은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
기각

가설 9
관광지의 정서적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을

미칠 것이다.
채택

가설 9-1 관광지의 정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재 채택
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방문의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 9-1-1
현대/동적 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 9-1-2
안전/편리 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 9-1-3
재미/흥미 이미지는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에

유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 9-2
관광지의 정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추

천의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
채택

가설 9-2-1
현대/동적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다
채택

가설 9-2-2
안전/편리 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다
채택

가설 9-2-3
재미/흥미 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에

유의한 영향을 미칠 것이다
채택

가설 10 관광 만족은 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다. 채택

가설 10-1
관광 만족은 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
채택

가설 10-2
관광 만족은 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다.
채택
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V. 결 론

1. 연구결과의 요약 및 시사점

가. 연구결과의 요약

본 연구는 PPL 인식, 등장인물 속성이 관광지 이미지, 관광 만족, 행도

의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 구체적으로 PPL 인식과 등장인

물 속성이 관광지의 인지적 이미지와 정서적 이미지에 미치는 영향, 관광

지의 인지적 이미지가 관광지의 정서적 이미지, 관광 만족, 행동의도에 미

치는 영향, 관광지의 정서적 이미지가 관광 만족과 행동의도에 미치는 영

향, 관광 만족이 행동의도에 미치는 영향을 검증하였다. 이러한 연구결과를

바탕으로 관광지의 효과적인 광고 방안으로서 관광지의 PPL 마케팅의 전

략적 접근방법을 제시하고자 하였다.

이러한 연구목적을 달성하기 위하여 2020년 8월 10일부터 17일까지 싼야

및 주변 지역을 배경으로 노출된 영상 프로그램을 접한 경험이 있고, 시청

한 영상 프로그램으로 최근 2년 안에 싼야 및 주변 지역을 방문한 경험이

있는 중국인을 조사대상으로 설문조사를 실시하였다. 조건에 맞는 응답자

를 확보하기 위하여 필터 문제를 설치하여 인터넷 설문조사를 진행하였다. 그 결

과 제외된 설문지는 973부이고 조건에 맞는 설문지 455부가 회수되었다. 그중에서

불성실하게 응답한 125부를 제외하고 330부가 최종분석에 활용되었다. 본

연구의 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 탐색적 요인분석을 통해 PPL 인식의 세 가지 구성 요인을 선행연
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구를 바탕으로 ‘PPL 호감도’와 ‘PPL 유용성’, 그리고 ‘PPL 필요성’으로 명

명하였다. 등장인물 속성을 선행연구를 바탕으로 등장인물 ‘유사성’, ‘매력

성’, ‘신뢰성’의 세 가지 요인으로 측정하였다. 관광지 이미지를 선행연구의

고찰을 통해 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구분하여 연구를 진행하였

다. 또한, 관광지의 인지적 이미지를 탐색적 요인분석을 통해 도출된 세 가

지 구성 차원을 선행연구를 토대로 ‘관광 자원성’, ‘관광 편의성’과 ‘경험의

질’로 명명하였다. 정서적 이미지의 경우 탐색적 요인분석을 통해 도출된

세 가지 요인을 선행연구를 바탕으로 ‘현대/동적’, ‘안전/편리’와 ‘재미/흥미’

로 명명하였다. 행동의도의 경우 탐색적 요인분석을 통해 도출된 2가지 차

원을 ‘재방문의도’와 ‘추천의도’로 명명하였다. 관광 만족은 단일차원으로

구성하였다.

둘째, ‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이

다’라는 가설 1은 부분 채택되었다. 구체적으로 가설 1은 세 개의 하위 가

설인 가설 1-1, 가설 1-2, 가설 1-3으로 구분하여 검증하였다. ‘PPL 인식

은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유의한 영향을 미

칠 것이다’라는 가설 1-1의 경우 부분 채택되었다. 즉, PPL 호감도와 PPL

유용성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유의한 정(+)적인 영

향을 미치는 것으로 분석되었지만, PPL 필요성은 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β=

.344), PPL 유용성(β= .332)의 순으로 관광 자원성에 큰 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유의

한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-2도 부분 채택되었다. 구체적으로 PPL

호감도와 PPL 유용성은 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에 유의

한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 분석되었지만, PPL 필요성은 유의한
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영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 비교하면

PPL 호감도(β= .403), PPL 유용성(β= .315)의 순으로 관광 편의성에 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

‘PPL 인식은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유의한

영향을 미칠 것이다’라는 가설 1-3은 모두 채택되었다. 즉, PPL 호감도와

PPL 유용성, 그리고 PPL 필요성은 모두 인지적 이미지의 하위요인인 경험

의 질에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 표준화 계수

의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β= .314), PPL 유용성(β= .221), PPL 필요

성(β= .148)의 순으로 경험의 질에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, ‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이

다’라는 가설 2는 부분 채택되었다. 가설 2도 가설 1과 마찬가지로 세 가지

하위 가설인 가설 2-1, 가설 2-2와 가설 2-3으로 나누어서 검증하였다.

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유

의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-1의 경우 PPL 호감도와 PPL 필요

성은 현대/동적 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그

러나 PPL 유용성은 현대/동적 이미지에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로

분석되었다.

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-2의 경우 PPL 호감도와 PPL 유

용성, 그리고 PPL 필요성은 모두 안전/편리 이미지에 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β=

.285), PPL 유용성(β= .195), PPL 필요성(β= .150)의 순으로 안전/편리 이미

지에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

‘PPL 인식은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미지에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 2-3의 경우 PPL 호감도와 PPL 유
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용성, 그리고 PPL 필요성은 모두 재미/흥미 이미지에 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 PPL 호감도(β=

.227), PPL 필요성(β= .216), PPL 유용성(β= .158)의 순으로 관광 재미/흥미

에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, ‘등장인물 속성은 인지적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라

는 가설 3은 부분 채택되었다. 구체적으로 가설 3은 세 개의 하위 가설인

가설 3-1, 가설 3-2, 가설 3-3으로 구분하여 검증하였다. ‘등장인물 속성은

관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성에 유의한 영향을 미칠

것이다’라는 가설 3-1의 경우 부분 채택되었다. 즉, 등장인물 매력성은 관

광 자원성에만 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 분석되었지만, 등

장인물 유사성과 신뢰성은 관광 자원성에 유의한 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다.

‘등장인물 속성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성에

유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 3-2도 부분 채택되었다. 구체적으로

등장인물 유사성과 매력성은 관광 편의성에 유의한 정(+)적인 영향을 미치

는 것으로 분석되었지만, 등장인물 신뢰성은 관광 편의성에 유의한 영향을

미치지 않는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 등장인물

매력성(β= .458), 등장인물 유사성(β= .170)의 순으로 관광 편의성에 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

‘등장인물 속성은 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 경험의 질에 유

의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 3-3은 부분 채택되었다. 즉, 등장인물

매력성은 경험의 질에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 분석되지

만, 등장인물 유사성과 신뢰성은 경험의 질에 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다.

다섯째, ‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠
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것이다’라는 가설 4는 부분 채택되었다. 가설4를 가설 4-1, 가설 4-2와 가

설 4-3으로 나누어서 검증하였다. ‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미

지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가

설 4-1의 경우 등장인물 유사성과 매력성은 현대/동적 이미지에 정(+)적인

영향을 미치는 것으로 분석되었고 등장인물 신뢰성은 현대/동적 이미지에

유의한 부(-)적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기

를 비교하면 등장인물 유사성(β= .258), 등장인물 매력성(β= .247), 등장인

물 신뢰성(β= -.236)의 순으로 현대/동적 이미지에 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-2의 경우 등장인물 매력성은

안전/편리 이미지에 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 분석되었지만 등장인

물 유사성과 신뢰성은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

‘등장인물 속성은 관광지의 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이

미지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 4-3의 경우 등장인물 유사성

은 재미/흥미 이미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그러

나 등장인물 매력성은 재미/흥미 이미지에 정(+)적인 영향을 미치는 것으

로 분석되었고 등장인물 신뢰성은 재미/흥미 이미지에 부(-)적인 영향을

미치는 것으로 분석되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 등장인물 매력

성(β= .321), 등장인물 신뢰성(β= -.161)의 순으로 재미/흥미에 큰 영향을

미치는 것으로 나타났다.

여섯째, ‘관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지에 유의한 영향을 미칠

것이다’라는 가설 5는 부분 채택되었다. 가설 5는 가설 5-1, 가설 5-2, 가

설 5-3으로 구분하여 검증하였다. ‘관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미

지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가
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설 5-1의 경우, 관광 자원성과 경험의 질은 현대/동적 이미지에 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났지만, 관광 편의성은 유의한 정(+)적인 영

향을 미치는 것으로 밝혔다.

‘관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인 안전/편리 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 5-2의 경우, 경험의 질 요인이

안전/편리에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 그

러나 관광 자원성과 관광 편의성 요인이 안전/편리 이미지에 유의한 정(+)

인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 살펴보면 관광

편의성(β= .419)은 관광 자원성(β= .133)보다 안전/편리 이미지에 미치는

영향력이 더 큰 것으로 확인되었다.

‘관광지의 인지적 이미지는 정서적 이미지의 하위요인인 재미/흥미 이미

지에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설 5-3의 경우, 가설 5-2와 마찬

가지로 경험의 질 요인이 재미/흥미에 통계적으로 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다. 그러나 관광 자원성과 관광 편의성 요인이 재미/흥

미 이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기

를 살펴보면 관광 편의성(β= .382)은 관광 자원성(β= .184)보다 재미/흥미

이미지에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 확인되었다.

일곱째, ‘관광지의 인지적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것

이다’라는 가설 6은 부분 채택되었다. 구체적으로 경험의 질 요인이 관광

만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면, 관광 자원성과

관광 편의성 요인이 관광 만족에 통계적으로 유의한 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 확인되었다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 관광 편의성(β=

.521), 관광 자원성(β= .341)의 순으로 관광 만족에 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다.

여덟째, ‘관광지의 정서적 이미지는 관광 만족에 유의한 영향을 미칠 것
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이다’라는 가설 7은 모두 채택되었다. 즉 정서적 이미지의 하위요인인 현대

/동적, 언전/편리, 재미/흥미 이미지는 모두 관광 만족에 정(+)적인 영향을

미치는 것으로 밝혔다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 재미/흥미(β= .330),

안전/편리(β= .307), 현대/동적(β= .162)의 순으로 관광 만족에 큰 영향을

미치는 것으로 나타났다.

아홉째, ‘관광지의 인지적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이

다’라는 가설 8은 부분 채택되었다. 가설 8을 두 가지 하위 가설인 가설

8-1과 가설 8-2로 구분하여 검증하였다. 그 결과 ‘관광지의 인지적 이미지

는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는

가설 8-1의 경우, 경험의 질 요인이 재방문의도에 유의한 영향을 미치지

않는 것으로 확인되었다. 그러나 관광 자원성과 관광 편의성 요인이 재방

문의도에 통계적으로 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

표준화 계수의 크기를 비교하면 관광 편의성(β= .384), 관광 자원성(β=

.227)의 순으로 재방문의도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

‘관광지의 인지적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다’라는 가설 8-2의 경우, 가서 8-1과 마찬가지로 경험의

질 요인이 추천의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 그

러나 관광 자원성과 관광 편의성 요인이 추천의도에 통계적으로 유의한 정

(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 비교하면

관광 편의성(β= .442), 관광 자원성(β= .350)의 순으로 추천의도에 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

열째, ‘관광지의 정서적 이미지는 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이

다’라는 가설 9는 모두 채택되었다. 가설 8을 두 가지 하위 가설인 가설

9-1과 가설 9-2로 구분하여 검증하였다. 그 결과 ‘관광지의 정서적 이미지

는 행동의도의 하위요인인 재방문의도에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는
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가설 9-1의 경우 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미 요인이 모두 재방문의도

에 통계적으로 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 표준화

계수의 크기를 비교하면 현대/동적(β= .196), 안전/편리(β= .193), 재미/흥미

(β= .189)의 순으로 재방문의도에 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 세 가지 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미 요인 간의 영향력이 차이가

크지 않는 것으로 나타났다.

‘관광지의 정서적 이미지는 행동의도의 하위요인인 추천의도에 유의한

영향을 미칠 것이다’라는 가설 9-2의 경우 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미

요인이 모두 재방문의도에 통계적으로 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 표준화 계수의 크기를 비교하면 안전/편리(β= .293), 재미/

흥미(β= .275), 현대/동적(β= .123)의 순으로 추천의도에 큰 영향을 미치는

것으로 나타났다.

열한째, ‘관광 만족은 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다’라는 가설

10은 모두 채택되었다. 즉 관광 만족은 행동의도의 하위요인인 재방문의도

와 추천의도에 모두 통계적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

나. 연구의 시사점

앞의 선행연구를 통해 알 수 있듯이 관광지의 PPL 마케팅의 광고효과

검증에 관한 연구가 매우 미비한 실정이고 본 연구는 이러한 실정을 감안

하여 관광지의 PPL 마케팅 광고효과에 미치는 요인을 체계적이고 종합적

으로 검증하고자 하였다. 따라서 본 연구에서 PPL 인식과 등장인물 속성

이 관광지 이미지(인지적 이미지와 정서적 이미지)와 관광 만족, 그리고 행

동의도에 미치는 영향을 검증하였다.

본 연구의 학문적인 시사점은 다음과 같다. 첫째, 중국인을 대상으로
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PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 이미지와 관광 만족, 행동의도에 미

치는 영향을 확인할 수 있다는 점에서 의미를 부여할 수가 있다. 다시 말

해 기존 연구에서 다루지 않았던 PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 이

미지, 관광 만족, 행동의도에 미치는 영향을 검증하는 것은 기존 연구 확장

을 도모하였다.

둘째, 본 연구에서 싼야 및 주변 지역을 배경으로 촬영한 영상 프로그램

PPL을 접한 경험이 있고, 이런 영상 프로그램 PPL의 시청으로 최근 2년간

에 싼야 및 주변 지역에 방문한 중국 사람을 대상으로 연구를 진행한다는

것을 연구의 정확성을 더욱 확보하였고 더욱 유의미하고 정확한 결과를 얻

을 수 있다.

셋째, 선행연구에서 등장인물 속성이 이미지나 브랜드 태도, 구매의도 등

에 미치는 영향은 적용시키는 연구 분야에 따라 결과가 다르게 나타났다는

것을 확인할 수 있다. 본 연구에서 등장인물 속성이 관광지의 인지적 이미

지와 정서적 이미지에 미치는 영향을 확인한다는 것을 의의가 있다.

넷째, 본 연구는 최근 스마트 관광기반으로 관광 정보가 실시간 공유되

고 있는 시기에 영상광고인 PPL 인식과 등장인물 속성을 독립변수로 설정

하고, 관광지 이미지, 관광 만족과 행동의도를 성과변수로 채택하여 실증적

연구를 하였다는 점에서 앞으로 PPL을 활용한 SNS 채널로의 유통 다양화

의 가능성을 시사한다.

다음으로 본 연구의 실무적인 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구의 결

과에 따라 PPL 인식의 하위요인인 PPL 호감도와 PPL 유용성이 관광지의

인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편의성, 경험의 질)와 정서적 이미지(안

전/편의, 재미/흥미 이미지)에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 따

라서 관광지는 관광지의 인지적 이미지와 정서적 이미지를 향상시키려면

PPL 유용성보다 PPL 호감도를 보다 집중적으로 하는 것이 더 효과적일
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수 있다. PPL 호감도의 경우 시청자의 PPL에 대한 흥미나 호감을 유발시

킬 수 있도록 관광지 PPL의 독창성이나, 표현방식 등을 향상시켜야 한다.

예를 들어 일반 관광지 PPL 광고와 구별할 수 있는 특별한 방식으로 창작

한 PPL 광고를 사용하여 시청자의 관광지에 대한 흥미와 호감을 유발시킬

수 있다.

둘째, 등장인물 속성이 관광지의 인지적 이미지와 정서적 이미지에 미치

는 영향의 검증결과에 따라 등장인물 매력성은 관광지의 인지적 이미지와

정서적 이미지의 모든 하원 차원에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 따라서 앞으로 싼야에서 관광지 PPL 마케팅을 할 때 더욱 좋고 호의

적인 관광지 이미지를 형성하고 나아가 좋은 광고효과를 보려고 하면 매력

성을 등장인물을 기용하는 것이 더 효과적이다.

셋째, 관광지의 인지적 이미지가 정서적 이미지에 미치는 영향의 경우,

인지적 이미지의 하위요인인 관광 자원성은 정서적 이미지의 하위요인인

안전/편리와 재미/흥미 이미지에만 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 영향

력이 좀 낮게 나타났다. 관광 편의성은 정서적 이미지의 세 가지 요인인

현대/동적, 안전/편리와 재미/흥미 이미지에 모두 유의한 정(+)적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 관광지의 정서적 이미지를 향상시키려면

관광 자원성만 의지해서 안 되고 관광 편의성을 향상시키는 것은 더 효과

적일 수 있다. 즉 관광지에서 보다 다양하고 적당한 숙박시설과 식당 시설,

편의 시설 갖추는 것은 중요하고, 관광지의 입장 요금이 너무 비싸지 않고

적당해야 한다. 또한, 무엇보다 교통이 편리해야 하고 접근하기가 쉬워야

한다.

넷째, 관광지 이미지가 관광 만족에 미치는 영향에서 관광지의 인지적

이미지의 경우, 관광 편의성이 관광 만족에 미치는 영향력이 더 큰 것으로

나타났다. 정서적 이미지의 경우, 안전/편리 이미지가 관광 만족에 미치는
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영향을 더 큰 것으로 분석되었다. 따라서 관광 만족을 향상시키려면 관광

지의 안전과 편의, 그리고 편리를 높여야 한다.

다섯째, 관광지의 인지적 이미지의 하위요인인 관광 편의성이 관광 자원

성보다 재방문의도와 추천의도에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타났다.

따라서 재방문의도와 추천의도를 향상시키려면, 관광의 편의성에 더 치중

해서 발전시켜야 한다. 또한, 관광지 자원성과 편의성이 재방문의도에 미치

는 영향력보다 구전의도에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 따라

서 관광객의 재방문을 유도하는 동시에 관광객의 추천의도를 높이고 새로

운 관광객을 싼야 및 주변 지역에 유행하러 오는 것을 유발하는 것도 좋은

방법이다. 즉 기존 관광객을 확보하는 동시에 새로운 관광객을 확보하는

것이다. 또한, 관광지의 정서적 이미지는 재방문의도와 추천의도에 미치는

영향력이 크지 않는 것으로 확인되었다. 따라서 재방문의도와 추천의도를

향상시키려면 관광지의 정서적 이미지보다 인지적 이미지 향상시키는 것은

더 효과적이다.

여섯째, 관광 만족은 행동의도의 하위유인인 재방문의도와 추천의도에

모두 높은 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 앞에서 제시

한 방법을 통해 관광객 만족도를 향상시키고 나아가 재방문의도와 추천의

도를 유발시켜야 한다.

다. 마케팅 방안

본 연구에서 이상의 연구 결과와 학문적 시사점에 따라 정부의 역할 활

용, 영화나 TV 드라마의 장점을 활용, 통합적인 마케팅 커뮤니케이션 전략

활용, 스마트폰과 SNS 채널 보다 적극적으로 활용, 영상물 촬영지 스토리

텔링 활용, 공공 프로모션 활용, 연계 프로모션과 이벤트 개발 활용의 일곱
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가지 마케팅 방안을 제시하였다.

(1) 정부의 역할 활용

우선 정부 또는 관광지에서 PPL 마케팅의 실행을 중요시해야 한다. 즉

PPL 마케팅이 순조롭고 성공하게 실행할 수 있도록 관련 부서를 설치하고

예산과 인력을 확보하는 것이 좋다.

다음으로 실시하기 전에 싼야의 관광지 이미지와 부합하는 영상물을 선

택한다. 즉 어떤 장르의 영상물을 선택해야 싼야의 관광지 이미지를 더 살

릴 수 있는지 사전 분석을 통해 확인해야 한다. 즉 관광지의 입장에서 형

성하고자 하는 관광지 이미지가 무엇이냐에 따라 관광지가 노출되는 영상

물에 대한 선택을 다르게 해야 한다는 것을 의미한다.

셋째, PPL 마케팅 효과를 높이기 위하여 체계적인 배치전략이 필요하다.

즉 영상물 기획 단계부터 관계자(드라마 제작사, 작가, 주관 방송사, 관광

공사, 지자체)가 협력하여 PPL 마케팅 전략을 수립·시행해야 한다. 다시

말해 영상물의 장르를 확인한 다음에 영상물 내용과 등장인물 등에 대하여

신중하게 검토하여 관광지 PPL 마케팅을 통한 광고효과를 극대화할 수 있

도록 노력해야 한다. 따라서 PPL 마케팅 담당자는 PPL 마케팅을 실시하기

전에 광고효과를 극대화하기 위해 방송작가와 제작자 등과의 논의를 사전

이루어야 한다.

넷째, PPL 마케팅을 하고자 한 영상물의 플롯과 장면을 자세히 분석하

고 관광지를 어떤 부분, 어떤 장면에 노출시키는 것이 효과가 좋은지 사전

에 철저하게 확인할 필요가 있다. PPL 마케팅 효과는 PPL이 배치된 영상

물의 성공과 관련이 있으므로, 영상물 성공의 관건이 되는 영상물의 인기,

캐스팅, 등장인물의 능력 등을 종합적으로 고려해야 한다. 즉 누가 주인공

을 맡으며, 담당하는 역할을 주된 고려 요인으로 삼아야 한다. 본 연구 결
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과에 의하면 등장인물 매력성은 인지적 이미지의 하위 차원인 관광 자원

성, 관광 편의성, 경험의 질과 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미

지, 안전/편리 이미지, 재미/흥미 이미지에 모두 통계적으로 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 따라서 PPL 마케팅을 할 때, 싼야의 관광지 이미

지에 부합하는 매력적인 등장인물을 선정하는 것이 좋다. 또한, PPL 마케

팅의 광고효과를 높이기 위하여 주인공을 관광지 홍보대사로 임명하여 다

양한 프로모션 행사에 활용하고, 예를 들어 등장인물과 함께 하는 영상물

촬영지 방문 여행하거나 팬 미팅 행사와 후속작 관련 행사 등 행사를 지속

적 기획하여 등장인물에 대한 애착을 극대화시켜 나아가 더 좋은 광고효과

를 보게 된다.

(2) 영화나 TV 드라마의 장점을 활용

동바의 하와이라고 불리우는 싼야는 중국 관광객뿐만 아니라, 러시아어,

한국과 일본 관광객에게도 인기가 많은 관광지이다. 영화 같은 경우 대부

분 국제 시장에서 유통하기 때문에 타킷 시장이 매우 넓다. 국제 시장에

수출하고자 하는 TV 드라마도 마찬가지 상황이다. 싼야는 영화나 TV 드

라마에 촬영장소로 자연스럽게 노출시켜 해외 관광객 유치에 상당한 효과

를 볼 수 있다. 이런 효과를 달성하기 위하여 영화나 TV 드라마 제작시부

터 해외에서의 광고 및 판매를 감안하여 체계적인 전략이 세워야 한다. 예

를 들어 한국 사람은 싼야에 골프치러 가는 것을 좋아한다. 이런 상황을

고려해서 영화나 TV 드라마에 자연스럽게 골프를 치는 장면, 골프장의 아

름다운 환경을 노출시켜 또한 저렴한 가격 등을 등장인물의 대사를 통해

시청자들에게 전달하여 싼야에서 많은 우수하고 저렴한 골프장이 보류하는

것을 알리게 되는 효과를 가지게 될 것이다.
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(3) 통합적인 마케팅 커뮤니케이션 전략 활용

관광지가 PPL 마케팅을 실시할 때 PPL을 하나의 통합적 마케팅 커뮤니

케이션 수단으로 활용하는 전략이 필요하다. 이를 위하여 PPL 마케팅을

실시하는 동시에 전통적이 4대 매체 등 직접광고를 병행하여 시너지효과를

높일 수 있도록 해야 한다. 예를 들어 관광지의 대표적인 이미지를 영화

포스터의 배경으로 활용하여 사람의 관광지에 대한 관심을 끌릴 수 있도록

하는 것은 그것이다.

(4) 스마트폰과 SNS 채널보다 적극적으로 활용

정보화 시대에 접어들면서 사람들이 스마트폰과 SNS에 대한 의존성이

갈수록 높아지고 있다. 관광지에서 이런 특징을 고려해서 중국에서 유명한

짧은 동영상 앱인 틱톡이나 외국에서 유명한 SNS 채널에 PPL 마케팅한

대표적인 영상물을 올리고 시청자의 흥미를 유발시켜 2차 홍보 효과를 보

게 될 수 있다.

(5) 영상물 촬영지 스토리텔링 활용

아름답게 배치된 관광지는 등장인물과 함께 스토리가 더해지면 새로운

관광지로 재탄생할 수 있을 뿐만 아니라 관광지의 라이프사이클을 연장할

수 있다. 관광객이 아무리 관광지에 만족하더라도 가보지 않은 새로운 관

광지를 방문하려는 욕구가 강하다. 이런 상황을 고려해서 새로운 관광 소

재를 창출할 필요가 있다. 즉 TV 드라마나 영화의 인상적인 장면에 노출

된 관광지는 TV 드라마나 영화를 잘 활용하여 종영 후에도 오랫동안 많

은 사람에게 '이야기 거리'가 될 수 있도록 노력하고 기존 관광객이나 잠

재 관광객이 직접 관광지를 방문하여 이야기의 주인공이 되고자 하는 욕구

를 자극해야 한다.
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(6) 공동 프로모션 활용하기

관광지 이미지의 인지도를 향상시키기 위하여 영상물 제작사과 같이 공

동 프로모션을 할 수 있다. 예를 들어 예고편을 시행하는 것과 추첨 이벤

트, 영화 예매편을 제공하는 온라인 이벤트, 영화 및 드라마의 제작 발표회

와 종영 기념회 등 다양한 행사를 여는 것은 그것이다. 또한, 방영 전부터

각종 언론매체에 노출되어 장기간에 걸쳐 관광지 이미지를 노출시키는 것

이 좋다. 그리고 관광지는 영상물 제작사와 함께 각종 핫이슈 등을 만들

수 있다.

(7) 연계 프로모션과 이벤트 개발 활용

관광지는 단순히 영화나 방송드라마 속에서만 그치지 않고 이벤트나 프

로모션과 연계하고 소비자가 능동적이고 적극적으로 참여할 수 있도록 유

도해야 한다. 예를 들어 추첨을 통해 주연자 사인이 담긴 영상물 OST 드

리는 이벤트, 싼야의 공식 관광 사이트에 방문하여 추첨을 통해 무료 싼야

무료 왕복 비행기 표나 관광지 입장권을 드리는 것을 할 수 있다.

다음으로 여행사, 항공사와 제휴하여 영상물 PPL에 관련된 관광 패키지

를 만들 수 있다. 본 연구에서 방문 기간의 경우 4박 3일(34.8%), 3박 2일

(27.0%), 5박 4일(21.5%)은 비교적 많은 것으로 나타났다. 따라서 싼야에

여행하러 가는 관광객의 선호하는 머무는 기간을 추측할 수 있다. 또한, 동

방 유형의 경우, 가족/친척(60.3%)은 가장 많이 나타났다. 연령의 경우 주

된 관광객 연령층은 주로 20~40대에 집중되어 있다. 따라서 관광지와 여행

사가 관광 패키지를 만들 때 관광객의 이런 특성을 충분히 반영해야 한다.

그리고 관광 유형의 경우, 개별 관광과 패키지 단체 관광은 비슷하게 나타

났다. 따라서 패키지 관광 제품을 개발하는 동시에 개별 관광 관광객의 수

요도 잘 고려해야 한다.
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2. 연구의 한계점 및 향후 연구과제

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 먼저 본 연구에는 특정 영상 프

로그램을 한정하지 않고 응답자의 응답을 돕기 위하여 최근에 싼야 및 주

변 지역으로 배경으로 촬영한 영상 프로그램(영화, 드라마, 예능프로그램)

15개를 예시로 제시하여 이를 바탕으로 응답자의 응답을 유도하였다. 그러

나 응답자는 한 개 이상의 영상 프로그램을 선택한 경우 설문지를 답했을

때 혼돈이나 불정확한 응답을 초래할 수도 있다. 이는 연구 결과에 반영된

가능성이 존재한다는 한계점이 지닌다.

둘째, 본 연구의 설문조사는 싼야 및 주변 지역으로 배경으로 노출된 관

광지 PPL 광고를 접한 경험이 있고 관광지 PPL 광고의 시청으로 최근 2

년간에 싼야 및 주변 지역을 방문한 적이 있는 중국인 330명을 대상으로

편의표본 추출을 하였다. 이는 전체 중국 사람으로 일반화시키기에 한계점

이 지닌다. 따라서 향후 연구에서 보다 넓은 표본 수를 확보하여 연구를

진행할 필요가 있다. 또한, 싼야는 지금 국제적인 관광도시로서 싼야에 관

광하러 오는 외국 사람도 매우 많은 것을 고려해서 외국인을 대상으로 연

구를 진행하는 것도 의미가 있다. 나아가 중국 사람과 외국 사람 간의 차

이를 비교하는 연구를 진행하는 것도 의의가 있다고 본다.

셋째, 본 연구는 PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 이미지에 미치는

영향을 검증하는 탐색적 연구로서 비교적 체계적으로 관광지 PPL 마케팅

활동에 영향을 미칠 수 있는 요인을 다루었지만, 여전히 관광지의 PPL 마

케팅 광고효과 측면에서의 연구를 심도가 있게 제시하지 못한 측면이 존재

한다. 이에 향후 연구에서 보다 많고 다양한 변수를 사용하여 관광지의

PPL 마케팅에 미치는 영향을 검증할 필요가 있다고 보고 또한, 조사대상

과 관광지를 광범위하고 다양하게 접근할 필요가 있다고 본다.
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프로그램 연도 장르 장소 장소

쉬즈 더

원 2
2008 영화 열대삼린공원 열대삼린공원

☞ PPL(Product Placement)이란,

영상매체(TV 드라마, 영화, 예능 프로그램)를 통해 특정 기업의 제품이나

브랜드, 서비스, 로고와 업장 등을 자연스럽게 배치하여 소비자들의 무의식

중에 해당 기업의 제품이나 브랜드, 이미지 등을 각인시키는 동시에 소비 욕

구를 유발시키는 간접광고의 일종을 말합니다.

☞ PPL 광고 예시:

哈哈農場/西岛 親愛的，熱愛的/亚特兰蒂斯酒店

☞ 필터 문제1. 귀하께서 싼야 및 주변 지역을 배경으로 촬영한 영상 프로그램

을 시청하신 경험이 있으십니까?

① 네 ② 아니요 ☞ 설문 종료

☞ 필터 문제2. 다음 예시에서 귀하께서 보신 적이 있는 싼야 및 주변 지역을

배경으로 촬영한 영상 프로그램을 선택하십시오(복수 선택 가능).
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애정수성

료
2011

드 라

마

천난9호바(天南九号酒吧) 싼야완(三亚湾)

홀딩 러

브
2012 영화

야눠다(呀诺达) 야눠다(呀诺达)

란조해지

련 ( 蓝 调

海之恋)

2012 영화

야눠다(呀诺达) 난화곡(兰花谷)

1 0 1차구

혼1 0 1次

求婚

2013 영화

청수만(清水湾) 청수만(清水湾)

사인정제

( 私 人 定

制)

2013 영화 우즈저우다오(蜈支洲岛( 우즈저우다오(蜈支洲岛)
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환락송1 2015
드 라

마

청수만(清水湾) 청수만(清水湾)

런 닝 맨

대 형 제

영 화 ( 奔

跑吧兄弟

大电影)

2015 영화

싼야치엔구칭(三亚千古情) 싼야치엔구칭(三亚千古情)

번제저우다오(分界洲岛) 번제저우다오(分界洲岛)

자 기 야

결혼하자
2019

예 능

프 로

그램

하하농장

哈哈农场
2019

예 능

프 로

그램

서도(西岛) 서도(西岛)

친애적,열

애적亲爱

的，热爱

的

2019
드 라

마

아틀란티스(亚特兰蒂斯) 아틀란티스 해저세계
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빈랑곡(槟榔谷) 남산(南山)

청춘환유

기1-2(青

春环游记

1-2)

2019

-202

0

예 능

프 로

그램

좌충우돌

스 무 살

제2기(横

冲 直 撞

20-第二

季)

2020

예 능

프 로

그램

우즈저우다오(蜈支洲岛) 우즈저우다오(蜈支洲岛)

처자적낭

만 여 행

제4(기妻

子的浪漫

旅行 -第

四季)

2020

예 능

프 로

그램

퀸스베이(皇后湾) 우즈저우(蜈支洲)

쥐 츠 샤

(巨齿鲨)
2020 영화

천애해각(天涯海角) 남산(南山)

☞ 필터 문제3. 귀하께서 최근 2년 안에 싼야 및 주변 지역에 여행해 본 경험이 있

으십니까?

① 네 ② 아니요 ☞ 설문 종료

☞ 필터 문제4. 귀하께서 위에 선택하신 영상 프로그램의 시청으로 싼야 및 주변 지

역에 여행하러 간 것입니까?

① 네 ② 아니요 ☞ 설문 종료
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☞ 지금부터 귀하께서 위에 선택하신 영상 프로그램과 싼야 및 주변 지역의 여행

경험을 생각하면서 다음의 질문을 답하십시오.

Ⅰ. 다음은 싼야 및 주변 지역 관광지 PPL에 관한 인식을 질문하고 있습니다. 이

에 대한 귀하의 느낌과 가장 일치하는 곳에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.

관광지 PPL에 관한 인식

전

혀

그

렇

지

않

다

약

간

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

약

간

그

렇

다

매

우

그

렇

다

1. 그 관광지 PPL은 독창적이었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 그 관광지 PPL은 인상적이었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 그 관광지 PPL은 내 마음에 들었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 그 관광지 PPL은 표현방식이 재미있었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 그 관광지 PPL은 흥미를 유발시켰다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 그 관광지 PPL은 관광지에 관한 유용한 정보를

제공하였다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦

7. 그 관광지 PPL은 관광지에 대한 정보 편리하게

획득할 수 있다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 그 관광지 PPL은 관광지 선택에 도움이 될 수

있었다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 그 관광지 PPL은 관광지 선택 시간을 절약하게

하였다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. PPL은 프로그램 제작 협찬이나 후원에 대한

정당한 보상이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11. 프로그램에 특정 관광지가 노출되는 것은 제작

비 지원을 위해 필요하다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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PPL광고에 등장한 관광지의 인지적 이미지

전

혀

그

약

간

그

렇

그

렇

지

보

통

이

그

렇

다

약

간

그

매

우

그

Ⅱ. 다음은 싼야 및 주변 지역 배경으로 한 관광지 PPL의 등장인물 속성에 관한 내용을

질문하고 있습니다. 이에 대한 귀하의 느낌과 가장 일치하는 곳에 체크(√)하여 주

시기 바랍니다.

PPL광고에서의 등장인물

전

혀

그

렇

지

않

다

약

간

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

약

간

그

렇

지

않

다

매

우

그

렇

다

1. 이 영상물에서 등장인물은 나의 성격과 비슷해

보였다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 이 영상물에서 등장인물은 나의 사고방식과 비슷

해 보였다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 이 영상물에서 등장인물은 나의 생활방식과 비슷

해 보였다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 이 영상물에서 등장인물은 외모가 마음에 들었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 이 영상물에서 등장인물은 강한 개성미를 보였다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 이 영상물에서 등장인물은 세련되어 보였다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7. 이 영상물에서 등장인물은 매력적으로 느껴졌다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 이 영상물에서 등장인물은 믿음을 안겨주었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 이 영상물에서 등장인물은 정직해 보였다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 이 영상물에서 등장인물은 지적으로 느껴졌다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅲ. 다음은 싼야 및 주변 지역 배경으로 한 관광지 PPL에 등장하였던 관광지의

인지적 이미지에 관한 내용입니다. 그 관광지의 인지적 이미지에 대한 귀하의 느

낌과 가장 일치하는 곳에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.
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A A쪽에 가깝다 …보통이다… B쪽에 가깝다 B

1. 정적이다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 동적이다

2. 단순하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 복잡하다

3. 소박하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 화려하다

4. 전통적이다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 현대적이다

렇

지

않

다

지

않

다

않

다
다

렇

다

렇

다

1. 자연경관이 아름답다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 목적지 활동이 다양하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 기후와 날씨가 좋다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 역사 문화자원이 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 관광 안내 시설이 잘 갖추어 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 편의 시설이 잘 갖추어 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦

7. 다양하고 적당한 숙박 시설이 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 관광지 입장 요금이 적당하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 식당 시설이 잘 갖추어 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 교통이 편리하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11. 쇼핑 기회가 많다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12. 도시가 안전하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13. 도시 환경이 청결하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14. 도시 위생상태가 좋다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15. 지역 주민과 종사원이 친절하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅳ. 다음은 싼야 및 주변 지역을 배경으로 한 관광지 PPL에 등장하였던 관광지의

정서적 이미지에 관한 내용입니다. 그 관광지의 정서적 이미지에 대한 귀하의 느

낌과 가장 일치하는 곳에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.
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5. 평범하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 독특하다

6. 단조롭다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦ 변화무쌍하다

7. 편안하지 않다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 편안하다

8. 불친절하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 친절하다

9. 불편하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 편리하다

10. 불결하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 청결하다

11. 위험하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 안전하다

12. 재미없다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦ 재미있다

13. 지루하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 흥미롭다

14. 익숙하다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 자극적이다

Ⅴ. 다음은 관광지 PPL에 등장하였던 관광지에 관한 고객 만족도를 알아보기

위한 내용입니다. 그 관광지에 대한 귀하의 느낌과 가장 일치하는 곳에 체크

(√)하여 주시기 바랍니다.

PPL에 등장한 관광지의 고객 만족도

전

혀

그

렇

지

않

다

약

간

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

약

간

그

렇

지

않

다

매

우

그

렇

다

1. 이 관광지에 대해 전반적으로 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 이 관광지가 제공하는 서비스에 대해 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 이 관광지 방문에 대한 나의 결정에 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 사전 기대한 것에 비하여 이 관광지 방문은 만족

스럽다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 지불한 비용(돈/시간/노력)에 비해 이 관광지 방

문은 만족스럽다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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구분 응답내용

1. 귀하의 성별은? ① 남 ② 여

2. 귀하의 연령은?
① 만19세 이하 ② 20~29세 ③ 30~39세 ④ 40~49세

⑤ 50~59세 ⑥ 60세 이상

3. 귀하의 결혼 여

부는?
① 미혼 ② 기혼

PPL에 등장한 관광지에 관한 행도의도

전

혀

그

렇

지

않

다

약

간

그

렇

지

않

다

그

렇

지

않

다

보

통

이

다

그

렇

다

약

간

그

렇

지

않

다

매

우

그

렇

다

1. 그 관광지에 다시 한번 방문하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 타 관광지보다 이 관광지를 방문할 의도가 높다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 추가 비용이 들더라도 이 관광지를 방문하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 주위 사람에게 이 관광지 방문을 적극적 추천할

것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 주위 사람에게 좋게 평가하여 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6.그 관광지의 좋은 점에 대하여 다른 사람들에게 소

개할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7. 그 관광지를 화제로 삼아서 얘기를 하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅵ. 다음은 싼야 및 주변 지역 관광지 PPL에 등장하였던 관광지에 관한 행동

의도를 알아보기 위한 내용입니다. 그 관광지에 대한 귀하의 느낌과 가장 일치

하는 곳에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.

Ⅶ. 다음은 인구통계학적 특성(일반적인 사항)에 관한 질문입니다. 귀하와 일치

되는 곳에 체크(√)하여 주시기 바랍니다.
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4. 귀하의 학력은?
① 고졸 이하(재학) ② 전문대학 졸업(재학)

③ 대학 졸업(재학) ④ 대학원 졸업(재학)

5. 귀하의 월평균

소득은?

① 50만 원 이하 ② 51-100만 원 ③ 101-200만 원

④ 200만 원 이상

6. 귀하의 직업은?
① 학생 ② 관리직 ③ 자영업/개인사업

④ 판매/서비스업 ⑤ 전문직 ⑥ 교육직 ⑦ 기타

7. 관광지의 PPL

광고를 접하게 된

주된 매체는?

① 영화 ② 드라마 ③ 예능 프로그램 ④ 기타( )

8. 귀하께서 싼야

및 주변 지역에 여

행하러 간 유형은?

① 개별 여행 ② 패키지 단체 여행

9. 싼야 및 주변 지

역에 여행 간 횟수

는?

( )

10. 싼야 및 주변

지역에서의 관광 기

간은?

① 2박1일 ② 3박2일 ③ 4박3일

④ 5박4일 ⑤ 6박5일 및 이상

11. 귀하께서의 동

반 유형은?
① 가족/친척 ② 연인/친구 ③ 혼자서 ④ 기타

♣ 귀하의 설문 응답에 다시 한번 감사의 말씀을 드립니다 ♣
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♧ 설문지(중국어) ♧

  大家好?

我是釜庆大学新闻传播专业的博士在读生。本论文是为了研究‘关于PPL认知和

出演者属性对旅游景点广告效果影响的研究’而实施的问卷调查。

首先非常感谢您在百忙之中参与本次问卷调查。本问卷无正确答案，您只需坦率

的表达您的意见即可。此外，本问卷调查的所有内容为了保护个人隐私均会匿名处

理。最后再次感谢您的支持与配合。

2020年 8月

研究人员: 赵美玲(釜庆大学新闻传播专业 博士在读）

邮 箱: 214630351@qq.com

指导教授: 南寅勇(釜庆大学新闻传播专业教授)
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节目名称 年度 类型 景点 景点

非诚勿扰

2
2008 电影

热带森林公园 热带森林公园

爱情睡醒 2011 电 视 天南九号酒吧 三亚湾

☞ PPL(植入广告)是：

在影像媒体(电视剧,电影,综艺节目)中自然地插入特定企业的产品或品牌,服务,

商标形象等,在不知不觉中使消费者对产品，品牌或形象产生印象的同时,诱发消

费欲望的一种间接广告.

☞觀光地植入廣告示例

哈哈農場/西岛 親愛的，熱愛的/亚特兰蒂斯酒店

☞ 筛选问题1. 您看过以三亚和周边地区为背景拍摄的影视节目吗？

① 看过 ② 没看过 ☞ 终止问卷

☞ 筛选问题2. 请您下面选出您观看过的以三亚和周边地区为拍摄地的影视剧(多选)。
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了 剧

hold住爱 2012 电影

呀诺达 呀诺达

蓝调海之

恋
2012 电影

呀诺达 兰花谷

1 0 1次求

婚
2013 电影

清水湾 清水湾

私人定制 2013 电影

蜈支洲岛 蜈支洲岛

欢乐颂1 2015
电 视

剧
清水湾 清水湾
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奔跑吧兄

弟大电影
2015 电影

三亚千古情 三亚千古情

分界洲岛 分界洲岛

亲 爱 的

结婚吧
2019 综艺

哈哈农场 2019 综艺

西岛 西岛

亲爱的，

热爱的
2019

电 视

剧

亚特兰蒂斯 亚特兰蒂斯海底世界

槟榔谷 南山
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青春环游

记1-2

2019

-202

0

综艺

横冲直撞

20岁 第

二季

2020 综艺

蜈支洲岛 蜈支洲岛

妻子的浪

漫 旅 行

第四季

2020 综艺

皇后湾 蜈支洲

巨齿鲨 2020 电影

天涯海角 南山

☞ 筛选问题3. 您最近两年去过三亚和周边地区地区旅游吗？

①有 ② 没有 ☞ 问卷终止

☞ 删选问题4. 您是因为以上影视节目而去三亚和周边地区旅游的吗？

①是 ② 不是 ☞ 问卷终止
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关于植入广告出演者属性的问题

完

全

不

同

意

比

较

不

同

不

同

意

一

般

同

意

比

较

同

意

非

常

同

意

☞ 从现在开始请您回想您在前面选择的影视节目以及旅游经历回答以下问题。

Ⅰ. 以下是关于三亚及周边地区植入广告认知的问题，请您择您最同意的选项。

关于观光地植入广告认知的问题

完

全

不

同

意

比

较

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

比

较

同

意

非

常

同

意

1. 此观光地植入廣告具有独创性。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 此观光地植入廣告给人留下了深刻的印象。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 我对此观光地植入廣告比较满意。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 此观光地植入廣告的表现手法比较新颖。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 此观光地植入廣告勾起了我的兴趣。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 此观光地植入廣告提供了关于观光地的有用信息。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦

7. 此观光地植入的廣告可以方便地獲取有關观光地的

信息。
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 此观光地植入的廣告对选择旅游目的地有帮助。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 此观光地植入的廣告可以节约选择旅游目的地的时

间。
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 植入廣告是對節目製作贊助的正當補償。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11. 植入特定观光地广告是或许影视節目制作费用的

有效途径之一 。
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅱ. 以下是关于以三亚及周边地区为背景的影视作品植入广告里的出演者属性的问题,请您选

择您最同意的选项。



- 179 -

关于PPL广告里出现的景区认知形象

完

全

不

同

意

比

较

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

比

较

同

意

非

常

同

意

1. 该观光地自然景观很漂亮。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 该目的地活動多種多樣。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 该观光地气候和天气好。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 该观光地历史文化资源丰富。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 该观光地观光導遊設施齊全。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 该观光地便利設施完備。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦

7. 该观光地有多種適當的住宿設施。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 该观光地景區門票價格適中。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 该观光地饭店多种多样。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 该观光地交通便利。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

意

1. 我和此影视作品里出演者的性格比较类似。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 我和此影视作品里出演者的思考方式比较类似。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 我和此影视作品里出演者的生活方式比较类似。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 我对此影视作品的出演者的外貌比较满意。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 此影视作品的出演者很有个性。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 此影视作品的出演者很干练。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7. 此影视作品的出演者很有魅力。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 此影视作品的出演者值得信任。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9. 此影視作品中， 出演者給人正直的感覺。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 此影視作品中，出演者給人知性的感覺。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅲ. 以下是關於瞭解影視作品植入廣告裏出現的三亚及周边地区的‘认知形象’的問題，

請選擇和您感覺最相符的選項。
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A 靠 近 A 一 般 … 靠 近 B B

1. 静态的 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ 动态的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦2. 简单的 复杂的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦3. 淳朴的 华丽的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦4. 传统的 现代的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦5. 平凡的 独特的

① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦
6. 单调的 多变的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
7. 不舒適的 舒適的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦8. 不亲切 亲切的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦9. 不方便 方便的

10. 不干净 干净的① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11. 危险的 安全的① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦12. 没意思 有意思的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦13. 枯燥的 有趣的

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦14. 熟悉得 刺激的

11. 该观光地購物機會多。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12. 该观光地城市安全。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑤ ⑦

13. 该观光地城市环境清洁。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14. 该观光地城市衛生狀況良好。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

15. 该观光地社區居民和從業人員親切。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅳ. 以下是關於瞭解影視作品植入廣告裏出現的三亚及周边地区‘情感形象’的問題，請

選擇和您感覺最相符的選項。
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关于PPL广告里出现的景区行动意向的问题

完
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不
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意
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不
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意

不

同

意
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般

同

意

比

较

同

意

非

常

同

意

1. 我想再去该 景区。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 比起其他觀光地，我更愿意访问该观光地。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 即使費用增加，也想訪問该观光地。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 我会向周围的人积极推荐该观光地。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 我会向周围人肯定的评价该景点。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 我会向周围的人介绍该观光地的优点。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7. 我想把此观光地作为话题和周围人谈论。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅴ.以下是關於瞭解影視作品植入廣告裏出現的三亚及周边地区‘顾客满意度’的內容。

請選擇和您感覺最相符的選項。

关于PPL广告里出现的景区顾客满意度的问题

完

全

不

同

意

比

较

不

同

意

不

同

意

一

般

同

意

比

较

同

意

非

常

同

意

1. 我對该景區總體上感到滿意。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2. 我對這個景区提供的服務感到滿意。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3. 我對訪問這個旅遊景點的決定很滿意。
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 與事先的期望相比，我对该景区比较满意
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5. 與投資費用（錢/時間/努力）相比，訪問該观光地令

人滿意。 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅵ. 以下是关于了解影視作品植入廣告中出現的三亚及周边地区‘行动意向’的問題。

請您選擇和您感覺最相符的選項。
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题目 内容

1. 您的性别是? ① 男 ② 女

2. 您的年龄是?

① 19岁以下 ② 20-24岁 ③25-29岁 ④30-34岁⑤

35-39岁 ⑥40-44岁 ⑦45-49岁 ⑧50-54岁 ⑨55-59岁

⑩ 60岁以上

1. 您的婚姻状况？ ① 未婚 ②已婚

4. 您的最终学历是?
① 高中毕业以下(在读） ② 专科毕业（在读）

③ 大学毕业（在读） ④ 硕士或博士毕业（在读）

5. 您的月平均工资是?
① 3000元以下 ② 3001-6000元 ③ 6001-12000元 ④

12000元以上

6. 您的职业是?
① 学生 ②　管理职业 ③ 自主创业 ④ 销售服务业

⑤ 专业人士 ⑥ 教育职业 ⑦ 其他

7. 您是通过何种方式

接触观光地植入广告

的？

① 电影 ② 电视剧 ③ 综艺节目 ④ 其他( )

8. 您是通过何种方式

去三亚（或者周边）旅

游的？

① 自由行 ② 跟团游

9. 您去三亚（或者周

边）旅游过几次？
（ ）

10. 您在三亚（或者周

边）旅游的时长是？

① 两天一夜 ② 三天两夜 ③ 四天三夜 ④ 五天四夜

⑤ 六天五夜及以上

11. 您和谁一起去的三

亚（或者周边）？
① 家人亲戚 ② 恋人朋友 ③ 一个人 ④ 其他

Ⅶ. 以下是關於您的基本信息(一般問題)的內容。請您選擇和您一致的選項。

♣ 再次感谢您百忙中填写本问卷 ♣
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<국문 초록>

PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지 광고효과에 미치는 영향에 관한 연구

- 중국 하이난 싼야를 중심으로

조미령

부경대학교 대학원 신문방송학과

요 약

본 연구에서 최근 PPL과 광고모델의 커다란 효과를 감안하여 PPL과 광고모델(등

장인물)의 효과를 관광지의 측면에서 체계적으로 검증하고자 한다. 즉 관광지 PPL

의 광고효과에 영향을 미치는 요소를 도출하여 이를 토대로 보다 효과적인 소비자

의 인지와 호감을 향상시키고 궁극적으로 행동의도로 전이시킬 수 있는 이론적 및

실무적 기틀을 마련하고자 한다. 이를 위해 PPL 인식과 등장인물 속성이 관광지

이미지, 관광 만족, 행동의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다. 이런 연구목적을

달성하기 위해 2020년 8월 6일부터 8일까지 3일 동안 예비조사를 실행하였고 예비

조사를 통해 설문지 일부 표현을 수정·보완하여 8월 10일부터 17일까지 8일 동안

본조사를 실시하였다. 설문조사를 통해 얻은 데이터를 SPSS 23.0 통계 패키지를 사

용하여 빈도분석, 신뢰도 및 타당도 분석, 상관분석, 그리고 회귀분석을 실시하였다.

본 연구의 연구결과를 요약하여 제시하면 다음과 같다. 첫째, PPL 인식(PPL 호

감도, PPL 유용성, PPL 필요성)이 관광지의 인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편

의성, 경험의 질)에 미치는 영향을 검증한 결과 PPL 인식의 하위요인인 PPL 호감

도, PPL 유용성은 인지적 이미지의 모든 하위요인인 관광 자원성, 관광 편의성,

경험의 질에 유의한 정(+)인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, PPL 필요성은

경험의 질 요인에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고 관광 자원성과 관광 편
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의성 요인에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 분석되었다.

둘째, PPL 인식(PPL 호감도, PPL 유용성, PPL 필요성)이 관광지의 정서적 이

미지(현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미)에 미치는 영향을 검증한 결과 PPL 유용성

은 현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미 이미지에 모두 유의한 정(+)적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. PPL 호감도와 PPL 필요성은 안전/편리, 재미/흥미 이미지에

유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 현대/동적 이미지에 유의한

영향을 미치지 않은 것으로 확인되었다.

셋째, 등장인물 속성이 인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편의성, 경험의 질)와

정서적 이미지(현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미)에 미치는 영향을 검증한 결과

매력성은 인지적 이미지와 정서적 이미지의 모든 구성 요인에 유의한 정(+)적인

영향을 미치는 것으로 나타났다. 등장인물 유사성의 경우, 인지적 이미지의 하위

요인인 관광 편의성과 정서적 이미지의 하위요인인 현대/동적 이미지에 유의한

정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 신뢰성의 경우 정서적 이미지의 하위

요인인 현대/동적과 재미/흥미 이미지에 유의한 부(-)적인 영향을 미치는 것으로

분석되었다.

넷째, 관광지의 인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편의성, 경험의 질)가 정서적

이미지(현대/동적, 안전/편리, 재미/흥미)에 미치는 영향을 검증한 결과, 관광 자원

성의 경우, 현대/동적 이미지에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났지만, 안

전/편리와 재미/흥미에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 또한,

관광 편의성의 경우, 정서적 이미지의 모든 하위요인인 현대/동적, 안전/편리, 재

미/흥미 이미지에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로

경험의 질 요인이 정서적 이미지의 모든 하위요인인 현대/동적, 안전/편리, 재미/

흥미 이미지에 유의한 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다.

다섯째, 관광지의 인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편의성, 경험의 질)가 관광

만족에 미치는 영향을 검증한 결과 관광 자원성과 관광 편의성 요인은 관광 만족

에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 경험의 질 요인은 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 여섯째, 관광지의 정서적 이미지(현대/동적,



- 185 -

안전/편리, 재미/흥미)가 관광 마족에 미치는 영향을 검증한 결과 정서적 이미지의

모든 하위요인이 관광 만족에 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로 입증되었다.

일곱째, 관광지의 인지적 이미지(관광 자원성, 관광 편의성, 경험의 질)가 행동의

도(재방문의도, 추천의도)에 미치는 영향을 검증한 결과, 관광 자원성과 관광 편의

성 요인이 재방문의도와 추천의도에 모두 유의한 정(+)적인 영향을 미치는 것으로

나타났지만, 경험의 질 요인은 재방문의도와 추천의도에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 확인되었다. 여덟째, 관광지의 정서적 이미지(현대/동적, 안전/편리, 재

미/흥미)가 행동의도(재방문의도, 추천의도)에 미치는 영향을 검증한 결과, 정서적

이미지의 모든 하위요인은 재방문의도와 추천의도에 유의한 정(+)적인 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 아홉째, 관광 만족이 행동의도에 미치는 영향을 검증한 결

과, 관광 만족은 행동의도의 하위요인인 재방문의도와 추천의도에 유의한 정(+)적

인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구에서 연구결과에 따라 정부의 역할 활용, 영화나 TV 드라마의 장점을 활

용, 통합적인 마케팅 커뮤니케이션 전략 활용, 스마트폰과 SNS 채널 보다 적극적

으로 활용, 영상물 촬영지 스토리텔링 활용, 공공 프로모션 활용, 연계 프로모션과

이벤트 개발 활용의 일곱 가지 마케팅 방안을 제안하였다.

본 연구는 다음과 같은 한계점이 있다. 특정 영상 프로그램을 한정하지 않고 설

문하는 것은 응답의 부정확성을 초래할 수 있다. 따라서 향후 폭넓은 조사대상 및

많은 관광지를 대상으로, 보다 다양한 변수를 다루는 연구를 후속적으로 기대한다.

키워드: PPL 인식, 등장인물 속성, 관광지 이미지, 관광 만족, 행동의도, 광고효과
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있겠다고 싶었지만, 논문 흘리면서 이를 악물고 논문을 썼습니다. 논문을 통과

하는 순간 마음이 뿌듯했습니다.

제가 부경대 논문을 쓸 때 시간이 많이 부족하고 마음도 급하고 맨날 졸렸습

니다. 그래서 논문을 쓰는 동안 좀 우울하고 많이 울었습니다. 부경대 지도교수

님이신 남인용 교수님께서 항상 제 옆에서 격려해 주시고 위로해 주셨습니다.

그리고 매번 친절하게 상담해 주셨습니다. 제가 좀 우울하다는 해서 심사위원

분의 심사 시간을 직접 확인해 주시고 사람을 기분이 좋게 할 수 있는 동영상

까지 보내주셨습니다. 또 매번 저한테 '우리 이번 학기에 졸업합시다. 큰 걱정

하지 말고 꼭 졸업할 거예요'라고 하셨습니다. 이런 응원은 정말 저한테 큰 힘

이 되었습니다.

동의대 지도교수님이신 여호근 교수님 제 부경대 심사위원이 되어 주신 것

도 마음이 든든했습니다. 제가 구조방정식 아직 서툴러서 여호근 교수님은 자

기가 바쁘신 와중에 구조방정식을 세 시간이나 해 주셨습니다. 제가 맨날 졸린

다고 계속 자고 싶다고 했을 때 그만큼 몸이 피곤하다고 하면서 많이 이해 많

해 주시고 위로해 주셨습니다. 그리고 항상 제 옆에서 저를 격려했습니다.

제가 이번에 부산에 박사하러 왔다는 결정이 매우 정확한 결정이라고 생각

합니다. 또한, 박사 두 개를 일 년 간격으로 같이 다니는 것도 옳은 선택이라

고 생각합니다. 처음에 그냥 이왕이면 박사 두 개 같이 다니는 것이 좋다고 생

각해서 같이 다니게 되었습니다. 과정이 힘들지만, 다 해 보면 보람이 있습니

다. 또한, 전공을 바뀐다는 것도 옳은 선택이라고 생각합니다. 4년 동안 정말

많은 것을 배우게 되었습니다. 특히 제가 옛날에 극히 싫어하는 통계를 이제

잘할 수 있게 돼서 너무 뿌듯합니다. 더욱더 가장 행운스러운 것은 남인용 교
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수님과 여호근 교수님을 지도교수님으로 모시는 것입니다. 두 분 너무 친절하

고 저를 많이 도와주셨습니다. 저도 앞으로 꼭 남인용 교수님과 여호근 교수님

처럼 좋은 교수님을 되겠습니다.

배움에 있어서 많은 격려와 사랑을 아끼지 않으시고 박사학위 논문을 위해

많은 가르침과 지도·조언을 해주신 김정규 교수님, 하봉준 교수님, 김정환 교

수님께 진심으로 깊은 감사의 마음을 드립니다. 또한, 저를 항상 사랑해 주시

고 위로해 주시며 격려해 주신 김은선 교수님께 감사드립니다. 제가 4년 전에

김은선 교수님을 알게 되었습니다. 평소에 그리 연락하지 않았지만, 제가 기분

이 안 좋을 때 뭐가 안 풀릴 때 김은선 교수님께 전화했습니다. 김은선 교수님

을 매번 저의 나쁜 감정을 들어주시고 달래주셔서 너무 감사드립니다.

맨날 빨리 논문을 쓰라고 재촉하고 논문의 표를 정리해 주는 진화에게도 감

사하고 박사 논문을 쓸 때 맨날 밥해 주고 위로해 준 아결에게도 감사합니다.

박사 논문을 쓰면서 응원해 주고 도와준 친구 여러분을 진심으로 감사합니다.

또한, 이 4년 동안 부산에서 만난 모든 친구들을 감사합니다.

2020년 12월

조미령(趙美玲)
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