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ABSTRACT

This paper was to theoretically examine core constructs of destination 

brand management such as destination brand equity, destination preference, 

and destination loyalty, and to empirically test the structural relationship 

between the identified constructs. For this purpose, data were collected from 

949 domestic and foreign tourists who visited Jeju in 2008 from major 

segmented markets(Korea, Japan, China and United States and Europe). 

Results showed that all the three dimensions of destination brand equity 

significantly impacted destination preference. Also, in turn, the destination 

preference influenced destination loyalty. Results also indicated that out of 

the three dimensions of brand equity, perceived quality of the destination 

brand was most likely to impact on the destination preference. Finally, while 

all the paths of the model were statistically significant among the domestic 

tourists, the path from destination brand image to the destination preference 

was not significant among the foreign tourists.
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I. 서  론

관광지브랜딩(destination branding)은 다양한 역사문화, 환경의 혼합체인 

‘지명’을 브랜드로 볼 수 있느냐라는 문제제기와는 별개로, 세계화와 기술의 발달

로 인한 관광지간의 경쟁에서 경쟁우위와 관광지의 차별화란 측면에서 관광지 마

케팅에 있어 주목받는 주제로 대두되고 있다(Shane & Wood, 1999; Morgan, 

Pritchard & Piggott, 2002; Konecnik & Gartner, 2007). 즉, 관광지브랜

딩은 관광지를 차별화하고 경쟁력을 가진 지역의 차별적인 특성을 로고 등 구체적

인 수단을 통해 실현가능하게 하고, 이들을 다양한 정책수단과 연결하여 궁극적으

로는 지역의 가치를 통합적으로 표출하게 한다(Cai, 2002). 이러한 점에서 브랜

드는 하나의 제품이지만 여기에 경쟁제품과 어떤 식으로든 차별화시키기 위해 다

른 경쟁요소를 부가한 것으로 하나의 무형자산이라 볼 수 있다(Aaker, 2006).

무형자산으로 브랜드의 가치는 브랜드자산(brand equity)로 개념화된다(Aaker, 

2006). 학자들마다 재무적 차원과 소비자-마케팅적 차원에서 브랜드자산에 대해 

개념적으로 접근하고 있지만, 소비자-마케팅적 관점에서 브랜드자산을 개념화한 

Aaker(1991)의 시각이 관광지와 같은 복합적이고 관계적인 장소상품의 경우에 

보다 유용함이 입증되고 있다(Morgan et al., 2002; Cai, 2002; Ekinci, 

2003; 이정훈, 2006). 관광지브랜딩과 관련한 논의의 핵심은 강력한 브랜드가 

보다 호의적인 태도와 편익을 이끌어냄으로서 관광지선호를 유도하고 궁극적으로

는 방문객을 증가시키는 긍정적인 마케팅 효과를 창출한다는데 있다(Hoeffer & 

Keller, 2003). 오늘날 다수의 관광지는 훌륭한 리조트와 특급호텔, 관광매력물

을 보유하고 있어 점차 관광지간의 시설적 차이는 감소하고 있고, 관광지간의 대

체가능성이 커지고 있다(이태숙․김철원, 2007). 이러한 측면에서 브랜드경영적 

관점은 관광지 마케팅에 있어 로고, 슬로건 등의 실천적 도구를 활용할 수 있다는 

점에서 그간 관광지 마케팅에 있어 핵심개념으로 파악되고 있는 관광지이미지기반 

시각보다 구체적이고 전략적이다(Cai, 2002).

브랜드자산 연구의 또 다른 이슈는 브랜드자산의 구성요소와 관련된다. 강력한 

브랜드를 형성하기 위해서는 관광지에 대한 호의적인 브랜드자산 창출이 필요하

다. 브랜드자산과 관련하여 Keller(1993)는 브랜드인지도와 브랜드이미지를 핵

심요소로 보고 있는 반면, Aaker(1991)는 브랜드인지도, 지각된 품질, 브랜드연
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상, 브랜드충성도, 독점적 브랜드자산을 들고 있는 등 다양한 견해가 존재한다. 관

광지의 브랜드 자산과 관련하여 손삼호(2006)는 브랜드인지/연상, 지각된 품질, 

브랜드이미지를, 류재숙(2008)은 브랜드인지/연상, 브랜드이미지, 브랜드가치 등

을 구성요소로 설정하는 등 다양하게 논의되고 있고 이들 요소와 브랜드선호도, 

브랜드충성도와의 관계를 통합적으로 연구하고 있다. 

그러나 실용적 측면에서 이와 같은 관광지 브랜딩 모형의 타당성을 연구한 사례

는 없다. 이러한 점에서 기존 브랜드자산 개념을 중심으로 한 브랜딩 모형의 실재

적 적용을 통해 관광지 마케팅의 시사점을 도출할 필요가 있다. 특히, 제주의 경우 

지역경제에서 관광이 차지하는 부문이 높음에도 불구하고 관광수입의 증가는 실질

적으로 정체상황에 놓여 있는 상황이다(한국은행 제주본부, 2009). 특히, 관광수

입적 측면에서 중국과 일본인 관광객을 중심으로 한 외국인 관광객은 전체 제주방

문객의 약 9%를 차지하고 있음에도 불구하고 관광수입에서는 상당한 비중을 차지

하고 있다(제주도, 2008). 이러한 점에서 이들 단순한 홍보에만 머물고 있는 제

주관광마케팅에서 벗어나 세분시장을 전략적으로 공략하기 위한 보다 정교한 도구 

사용의 필요성은 높아지고 있다.

이러한 점에서 본 연구는 기존 관광지브랜딩에 대한 이론적 고찰을 통해 관광지

브랜딩 모형을 도출하고 실재적 차원에서 제주관광의 주요 세분시장에 따라 도출

된 모형을 검증하고 비교해 보고자 한다. 이를 통해 세분시장별 제주관광 마케팅

의 전략적 시사점을 도출하는 것을 연구의 목적으로 삼고자 한다.

II. 이론적 고찰

1. 브랜드와 브랜드자산

브랜드(brand)는 제품을 특징짓고 경쟁자로부터 차별화시킬 의도로 만들어진 

이름, 용어, 사인, 심볼, 디자인 또는 이들의 조합으로, 소비자에게 제품 생산자를 

알려줌으로서 유사제품을 공급하려는 경쟁자들로부터 소비자와 생산자를 보호하

는 기능을 한다(Aaker, 1992). 일반적으로 브랜드는 재화와 서비스 그리고 그것

을 만드는 기업과 관련하여 발전해 왔지만, 추상적인 서비스의 성질을 보다 구체

화시키는데 도움이 되는 심볼, 상표명(이름) 등을 통해 무형의 서비스를 구체화한

다는 점에서 중요성이 커지고 있다. 이처럼 관광지브랜드 또는 브랜딩의 개념은 
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이처럼 기업의 브랜드 개념을 장소 또는 공간개념과 연계시켜 관광분야에 다루는 

것으로 파악할 수 있다. 브랜드자산(brand equity)은 브랜드와 관련하여 가장 중

요한 개념으로, 어떤 제품시장에서 브랜드가 기업에게 가져다주는 추가적인 이익

으로 정의되고 있다(Srinivasan, Park, & Chang, 1998). 일반적으로 브랜드

자산은 기업이 이윤을 형성하는데 얼마나 영향을 줄 수 있는가를 측정하는 재무적 

접근방법과 경쟁자와 비교해 어떤 비교우위를 지속적으로 창출 할 수 있는가에 관

한 전략수립과 같은 마케팅적 관점에서 파악할 수 있다(박철민․이근우, 2006). 

특히 소비자에 기반을 둔 마케팅 관점에서 브랜드자산은 브랜드인지도나 브랜

드이미지와 같이 소비자가 인식이나 태도, 행동의 다차원적 개념으로 볼 수 있다

(Keller, 2007). 인지적 차원에서 브랜드자산의 구성요소를 파악할 때, 소비자의 

브랜드 인지는 매우 초보적 수준의 단순인지(브랜드 인지, 브랜드 상기, 최초상

기)이나 연상적 이미지 차원에 머물게 되지만, 태도적 차원에서 보면, 소비자의 태

도와 선호도가 중요한 구성요소가 되며, 행위적 차원에서는 구매의도, 브랜드충성

도, 시장점유율이나 매출액이 중요한 변수로 고려된다(조형호․김희진․나운봉, 

1998).

이러한 점에서 소비자에 기반을 둔 마케팅 관점의 브랜드자산 접근은 단순히 시

간을 보내는 장소개념의 관광지가 아니라 무형적 경험이 핵심상품인 관광지에 접

목하기가 보다 용이하다 할 수 있다. 예를 들어, 관광지 브랜드자산에 대해 손삼호

(2006)는 브랜드인지/연상, 지각된 품질, 브랜드이미지를 관련변수로 도출하고, 

브랜드만족, 브랜드가치, 브랜드 애호도와의 관계를 실증하였다. 이처럼 최근에는 

브랜드자산의 구성요소 뿐만 아니라 구성요소들 간, 브랜드선호도나 브랜드 충성

도와 같은 브랜드자산 구성요소와 결과변수와의 관계로 연구의 초점이 변화하고 

있다.

2. 관광지 브랜드자산 구성요소

1) 관광지인지도

브랜드인지도(brand awareness)는 브랜드자산을 구성하는 필수요소로서, 다

양한 상황에서 브랜드를 식별할 수 있는 소비자의 능력으로(Keller, 1993), 소비

자가 해당 브랜드와 관련해 소비를 생각할 때 얼마나 쉽게 머릿속에 떠올릴 수 있

는지에 대한 정도를 의미한다(이태희, 2001). 이러한 브랜드인지도 카테고리나 

그것에 의해 충족된 욕구 또는 기타 단서유형이 주어졌을 때 브랜드를 생각할 수 
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있는 소비자의 능력인 브랜드회상(brand recall)과 주어진 브랜드가 하나의 단서

로 작용할 때 그 브랜드에 대해 사전 노출된 여부를 확인할 수 있는 브랜드인식

(brand recognition)으로 평가된다.

관광지브랜딩과 관련한 선행연구에 따르면 브랜드로서의 관광지인지도는 브랜

드이미지나 브랜드선호도(김태우, 2000), 브랜드태도(이명식․구자룡, 2003), 

브랜드만족(류재숙, 2008)의 선행요인으로 실증되고 있다.

2) 관광지이미지

브랜드이미지(brand image)는 ‘의미를 지니고 조직화된 연상의 집합’(Aaker, 

1991), ‘소비자 기억 속에 저장된 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 지

각’(Keller, 2007)으로, 소비자가 브랜드에 갖고 있는 전체적인 인상으로서 브랜

드와 관련된 여러 연산들이 결합돼 형성되는 개념화된다. 따라서 소비자 기반의 

강력한 브랜드를 구축하기 위해서는 브랜드에 의미를 부여할 수 있는 브랜드이미

지를 창조하는 것이 중요하다.

관광지의 브랜드이미지는 일반적인 관광지이미지와는 차이를 보이는 개념이다

(Tasci & Kozak, 2006). 브랜드 관점에서의 관광지이미지는 긍정적이고 호의

적인 이미지 구축을 통해 관광지를 확인하고 차별화하기 위해 이름, 사인, 로고, 

심볼 등 브랜드 요소를 전략적으로 결합하는 브랜딩을 통해 구축되는 개념이다. 

이러한 측면에서 통상적인 관광지이미지 개념은 다소 모호한 측면이 있는 반면 브

랜드 관점에서의 관광지이미지는 구체적인 전략적 도구를 전제하고(Cai, 2002), 

브랜드자산으로 그 총체적 실상을 구체적으로 나타낼 수 있다는 점에서 이익이나 

가치개념을 포괄하지 못하고 있는 통상적인 관광지이미지개념 보다는 실용적이다

(Chalip & Costa, 2005). 또한 관광객들이 보다 직관적으로 관광지에 대해 판

단할 수 있는 준거점으로 활용하게 한다는 점에서 복잡한 관광지 선택과정에서 강

력한 마케팅 도구로 활용도도 높다.

3) 지각된 품질

지각된 품질(preceived quality)은 브랜드, 제품이미지, 광고 등에 의한 간접

적인 평가측면에서의 품질로서 소비자가 느끼는 주관적인 품질이나 소비자의 평

가, 제품이나 서비스에 대한 우수성에 대한 고객인식 등으로 개념화된다(Garvin, 

1987; Zeithaml, 1988; Aaker, 1991). 이러한 점에서 지각된 품질은 특정한 

제품속성보다 더욱 추상적인 개념이며 어떤 경우에는 태도와 유사한 개념으로 볼 
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수 있다(Zeithaml, 1988). 따라서 지각된 품질이 높다는 것은 경험을 통해 소비

자들이 제품이나 브랜드를 차별적으로 우수한 것으로 인식한다는 것으로 판단할 

수 있고, 그 결과 소비자가 지각된 품질을 높이 인식할수록 브랜드의 자산가치도 

높아지게 된다.

3. 관광지선호도와 충성도

브랜드경영적 관점에서 브랜드선호도와 충성도는 브랜드자산의 결과변수 혹은 

브랜드자산의 구성요소로 연구되고 있다. 강력하고 호의적인 브랜드는 경쟁우위의 

주요 원천이란 측면에서 브랜드 선호로 이어져 최종적으로 브랜드에 대한 충성도

를 높임이 전제되는 것이다.

선호도(preference)란 한 쌍의 비교 가능한 대상이 있어서 그것들이 저마다 어

떠한 가치를 가지고 있는가 파악하려는 상대적인 가치평가로 정의된다(김원수, 

1995). 즉, 인지적 측면에서 특정 대상에 대해 다른 것보다 상대적으로 더 호의적 

또는 비호의적으로 반응하는 경향을 의미한다. 그러므로 관광객이 특정 관광지에 

대해 호의적이라는 것은 관광지에 대한 호의적인 선호가 형성되어 있어 관광지를 

방문하고자 하는 행동의지를 가지게 됨을 의미한다. 이러한 점에서 관광지선호도

는 각 관광지와 관련된 여러 속성들에 대해서 관광객이 가지는 있는 태도의 결과

라 할 수 있다(손대현, 1991; Suh, 2001). 즉, 관광객은 관광지에 대한 속성을 

지각하게 되면서 선호나 의향을 갖게 되어서 관광지 선택에 직접적인 영향을 준다

고 볼 수 있다.

충성도(loyalty)는 마케팅 전략의 성과를 측정하는 주요 개념 중 하나로 인식되

어 왔다(Yoon & Uysal, 2005). 특히 환경의 불확실성이 증가함에 따라 기업이 

생존하고 지속적인 생존을 위해서는 새로운 고객을 유치하는 것보다 기존 고객의 

재방문을 유도하는 것이 효과적이라는 점에서 관광지에 대한 충성도를 높인다는 

것은 관광지경영의 효율성 측면과도 연계된다. 

충성도는 이론적 측면에서 행동적 관점과 태도적 관점의 다차원적 개념으로 파

악된다. Konecnik & Gartner(2006)는 행동적 관점에서 충성도는 이전 경험으

로 인하여 생긴 친숙도가 현재와 미래관광에 대한 결정, 특히 관광지선택에 영향

을 준다고 본다. 즉, 관광지에 대한 충성도는 평생에 걸쳐 시간적으로 나타나는 방

문행동에 의해 측정되어야 하므로, 행동적 충성도는 미래 관광지 선택행동을 예측

하는 합리적인 도구가 될 수 있다(Oppermann, 2000). 
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한편 태도적 충성도는 관광지 속성에 대한 태도로 감정적인 요소를 포함하며 방

문의도나 추천에 영향을 끼칠 수 있는 태도로 개념화된다(Bigne, Sancez, & 

Sanchez, 2001). 따라서 관광지에 대하여 긍정적인 태도를 가지는 사람이면 굳

이 관광지를 방문하지 않더라도 관광지에 대해 구전활동을 할 수 있다(Konecnik 

& Gartner, 2006). 이와 같이 충성도는 소비자인 관광객의 호의적인 태도와 이

에 바탕을 둔 반복구매 행동이라 볼 수 있다. 

따라서 관광객이 관광지에 대해 충성도를 갖고 있다면 그 관광지를 반복해서 방

문할 뿐만 아니라 관광지에 대한 호의적인 태도를 지니고 있어야 함을 의미한다. 

이러한 측면에서 만족이 현 제품에 대해 가지고 있는 기대보다 높은 효용이라는 

고객반응이라면, 충성도는 고객이 일정한 제품이나 브랜드에 갖는 일관적인 선호

경향이라 할 수 있는 것이다(김종의, 2000).

III. 연구모형과 가설설정

1. 연구모형과 가설의 설정

관광지의 브랜드 자산을 구성하는 요소들은 다양한 연구에서 논의되어 왔다. 본 

연구는 선행연구의 결과를 바탕으로 관광지 브랜드자산을 관광지인지도, 관광지이

미지, 관광지 지각된 품질과 같이 3개의 구성개념으로 파악하였다. 그리고 관광지 

브랜드자산과 관광지선호도, 관광지 충성도의 관계에 대해서는 브랜드자산은 관광

지 선호(Lin, 2008)와 관광지 충성도(이정훈, 2006)에 영향을 미친다는 선행연

구에 근거하여 가설적 경로를 설정하였다. 본 연구의 이러한 가설적 경로는 브랜

드자산은 선호도를 통해서 충성도와 연계되며(김태우, 2002), 관광지에서 효과적

으로 활용할 수 있는 방안으로서의 브랜드자산이 충성도와 함께 고려되어야 한다

는 선행연구(류재숙, 2008)의 결과를 반영한 것이다.

한편 관광지 브랜드자산과 관광지선호도 및 충성도와의 관계가 실질적으로 전

략, 정책으로 활용되기 위해서는 연구대상 관광지의 실제적인 형성주체인 관광객 

세분시장별 특징에 따라서 구축될 때에 보다 효과적일 수 있다. 본 연구는 이와 같

은 논의를 연구대상지인 제주지역의 주요한 세분시장을 크게 내․외국인, 일본․

중국․영어권으로 구분하여 연구모형에 포함시킴으로써 세분시장별로 브랜드자산

이 관광지선호도와 충성도에 미치는 영향차이를 비교하고자 하였다.
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관광지인지도

지각된품질

관광지이미지

관광지선호도 관광지충성도

관광지 브랜드 자산세분시장

내․외국

인

일본․중

국․영어

권

<그림 1> 연구모형

[가설 1] 관광지 브랜드자산은 관광지선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[세부가설 1-1] 관광지인지도는 관광지선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[세부가설 1-2] 지각된 품질은 관광지선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[세부가설 1-3] 관광지이미지는 관광지선호도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 2] 관광지 선호도는 관광지충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

[가설 3] 세분시장에 따라 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 충성도의 관계는 

다를 것이다.

2. 변수의 측정과 자료수집

관광지인지도는 Aaker(1991; 1996)와 Keller(1993)의 견해와 같이 특정브

랜드를 떠올리고 다른 브랜드와 구별할 수 있는 능력으로 이해할 경우 관광지인지

도는 잠재관광객이 다양한 관광지 중에서 특정 관광지를 떠올리고 다른 관광지와 

구별할 수 있는 능력으로 이해할 수 있다. 본 연구에서는 관광분야의 브랜드 자산

관련 연구인 손삼호(2006), Kim & Kim(2005)의 연구를 기반으로 ‘관광지 단

순인지’, ‘다른 것과 쉬운 구별가능성’, ‘쉬운 연상가능성’, ‘신속한 연상가능성’ 등의 

4개 항목으로 측정하였다. 지각된 품질은 소비자 구매동기의 핵심요소로서 브랜드

의 모든 영향요소에 영향을 미치는 우수성의 지표로 반영되며(Aaker, 1996), 상

품의 전반적인 우수성에 대한 소비자의 주관적인 판단으로 이해할 수 있다

(Zeithaml, 1988). 지각된 품질의 측정은 손삼호(2006), Kim & Kim 

(2005)의 연구를 기반으로 ‘전반적인 친절수준’, ‘전반적인 경험의 매력수준’, ‘전
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반적인 신뢰수준’, ‘지불대비 가치’의 4항목으로 측정하였다. 관광지이미지는 브랜

드로서의 관광지의 이미지를 의미하며, 이는 관광객이 관광지에 대해 갖는 연상들

의 집합으로서 관광지의 다양한 기능적인 속성인 인지적이미지 차원과 그에 따른 

관광객의 감정인 정서적이미지 차원이 포함된 개념으로 이해할 수 있다(Cai, 

2002). 이러한 개념적 이해를 바탕으로 관광지이미지의 측정은 손삼호(2006), 

Kim & Kim(2005)의 연구를 기반으로 인지적이미지 4항목, 정서적이미지 4항

목으로 측정하였다.

관광지선호도는 그 관광지와 관련한 속성에 대한 호감이며, 관광목적지 선택에 

영향을 미친다(윤길진, 1990). 이에 따라 관광지선호도의 측정은 김태우(2003)

가 이용한 ‘해당 관광지에 대해 호감을 갖게 되었다. 다른 곳보다 좋다, 다른 곳보

다 많은 혜택을 제공한다’의 3항목으로 측정하였다. 마지막으로 관광지충성도는 

행동, 태도 그리고 감정적 요소까지 포함한 개념이다(이정훈, 2006). 이를 바탕

으로 관광지충성도는 ‘다른 관광지에 비해 우선 선택, 가까운 미래에 방문, 주변사

람들에게 추천, 자주 방문’ 등의 4항목으로 측정하였다. 

한편, 제시한 연구모형의 세분시장별 차이를 비교하기 위한 세분시장의 구분을 

위한 인구통계적 특성은 성별, 연령, 학력, 국적의 4개 항목으로 구성하였다.

연구목적을 달성하기 위한 자료는 연구대상지인 제주지역을 방문하는 국내․외 

관광객을 대상으로 2008년 9월 30일부터 10월 14일까지 15일간 설문지를 이용

하여 수집하였다. 표본의 추출은 비확률표본추출방법 중 하나인 편의표본추출이

며, 제주방문객 전체를 모집단으로 고려하여 제주국제공항에서 실시하였다. 표본

의 크기는 내국인 600명, 영어권 150명, 중국어권 150명, 일본어권 150명 등 총 

1,050명을 대상으로 하였고, 배포된 설문지 중 불성실한 응답으로 판단되는 101

개의 설문지를 제외한 949명을 최종분석에 이용하였다. 표본 채택율은 90.4%였

으며, 설문조사시 조사의 정확도를 높이기 위해 관광기념품을 선물로 제공하였다. 

자료의 분석은 SPSS 15.0과 AMOS 7.0버전을 이용하였다.

IV. 분석결과

1. 표본의 특성

표본의 특성을 살펴본 결과는 <표 1>과 같다. 전체 응답자의 성별은 남성 
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57.5%(546명), 여성 42.5%(403명)로 나타났고, 연령은 20대 21.1%(200명), 

30대 36.8%(349명), 40대 23.8%(226명), 50대 이상 18.3%(174명)으로 나

타났다. 교육수준은 고졸 이하 19.8%(184명), 초대/대졸 66.8%(625명), 대학

원졸 13.4%(126명)로 나타났다. 이들은 내국인 61.3%(582명), 영어권 13.2% 

(125명), 중국어권 12.9%(122명), 일본어권 12.6%(120명)로 나타났다.

<표 1> 표본의 특성

구분 빈도(%) 구분 빈도(%)

성별
남성 546(57.5)

교육수준

고졸 이하 184(19.8)

여성 403(42.5) 초대/대졸 625(66.8)

연령

20대 이하 200(21.1) 대학원 이상 126(13.4)

방문객구분

내국인 582(61.3)30대 349(36.8)

영어권 125(13.2)40대 226(23.8)

중국어권 122(12.9)
50대 이상 174(18.3)

일본어권 120(12.6)

2. 변수의 타당성 및 신뢰성 분석

구성개념의 타당성 검증은 탐색적 요인분석(EFA)을 통하여 요인구조를 확인하

고, 이 결과를 바탕으로 확인적 요인분석(CFA)을 통해 개념적 타당성을 검토하였

다(<표 2> 참조).

EFA의 요인 수 결정은 아이겐값 1을 기준으로 하였고, 배리맥스 직각회전을 

이용하였다. 분석결과 관광지 브랜드자산 구성개념인 관광지이미지, 관광지인지

도, 지각된 품질 요인과 관광지선호도와 충성도 등 모두 요인 CFA에서 요구하는 

수준을 만족시켰으며 신뢰도 또한 분석에 사용해도 무리가 없는 수준으로 분석되

었다. EFA가 요구하는 수준을 만족하는 것으로 분석되었다. 이를 토대로 CFA로 

확인한 결과 또한 표준적재치가 모두 0.5 이상이며, 모델부합지수인 χ², GFI(0.9 

이상), AGFI(0.9 이상), RMR(0.05 이하), NFI(0.9 이상), CFI(0.9 이상)를 

충족시키고 있고, AVE(0.5 이상) 값도 신뢰성 기준을 만족시키고 있는 것으로 

분석되었다.
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<표 2> 구성개념의 타당성 및 신뢰성 분석

변수

탐색적요인분석(EFA) 확인적요인분석(CFA)

적재치 고유치
아이겐

값

표준

적재치
C.R AVE

관광지인지도

제주를 쉽게 떠올릴 수 있었다. .844 .712

2.497

(62.2)

.853 15.39

.629

관광지를 방문하고자 할 때 제주는 빨리 

생각이 떠오르는 관광지였다.
.841 .707 .853 15.39

다른 곳과 쉽게 비교 구분할 수 있다. .817 .667 .622 .13.43

제주에 대해 들어본 적이 있다. .640 .410 .510 -

CFA: χ²=11.232(p=.000), GFI=.994, AGFI=.971, RMR=.013, NFI=.992, CFI=.993

지각된품질

제주여행은 전반적으로 친절하였다 .846 .716

2.590

(64.8)

.807 21.73

.637

제주여행경험은 전반적으로 매력적이었다. .818 .669 .757 -

제주여해은 전반적으로 신뢰할 수 있었다. .816 .665 .729 20.39

제주여행은 전반적으로 지불한 만큼 가치가 

있었다.
.735 .540 .615 17.34

CFA: χ²=3.313(p=.000), GFI=.998, AGFI=.991, RMR=.006, NFI=.997, CFI=.999

관광지이미지

깨끗하다(정서) .798 .642

3.698

(46.2)

.675 18.35

.501
안전하다(정서) .778 .634 .723 19.41

즐겁다(정서) .725 .630 .752 -

이국적이다(정서) .685 .501 .609 16.71

야간위락 활동이 좋다(인지) .830 .707

1.188

(61.1)

.689 17.64

.569
쇼핑활동이 좋다(인지) .796 .687 .724 -

접근성이 좋다(인지) .745 .611 .673 17.33

숙박시설이 좋다(인지) .409 .483 .584 15.38

CFA: χ²=163.062(p=.000), GFI=.958, AGFI=.919, RMR=.041, NFI=.932, 

CFI=.939

관광지선호도

다른 관광지보다 제주가 좋다 .851 .725
2.140

(71.3)

.770 18.70

.673제주에 대해 좋은 감정을 갖고 있다 .846 .716 .752 -

제주는 다른 관광지보다 혜택이 많다 .839 .700 .734 18.57

CFA: 포화모델

관광지충성도

향후 관광을 할 때 제주를 우선 고려할 

것이다.
.897 .805

2.244

(74.8)

.880 -

.694
제주에 자주 방문할 것이다 .866 .750 .779 22.0

주변사람들에게 추천할 것이다. .830 .690 .694 20.5

CFA: 포화모델

주) (  )는 누적분산설명력
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3. 검증결과

1) 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 관계

관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도간의 관계의 검증에 앞서 연구

모델의 적합도를 검증한 결과, χ², GFI, AGFI, RMR, NFI, CFI, AVE 등 모

델적합지수가 모두 기준을 충족시키고 있는 것으로 나타났다(<표 3> 참조). 이를 

기준으로 가설이 구성하는 경로를 살펴본 결과 모든 경로가 통계적으로 유의한 수

준에서 영향을 미치는 것으로 나타났다.

관광지 브랜드자산을 구성하는 세 가지 구성요소 중에서 관광지선호도에 가장 

많은 영향을 미치는 요소는 관광지의 지각된 품질이 다른 두 요인보다 높은 경로

계수(.602)를 나타냈고, 관광지선호도 또한 관광지충성도에 큰 영향(.959)을 미

치는 것으로 나타났다.

<표 3> 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 관계

경로 비표준화계수 S.E C.R p값

관광지인지도→관광지선호도 .157 .030 5.263 .000***

관광지 지각된품질→관광지선호도 .597 .122 1.724 .085**

관광지 이미지→관광지선호도 .211 .111 5.380 .000***

관광지 선호도→관광지 충성도 1.018 .052 19.532 .000***

χ²=625.760(p=.000), GFI=.938 AGFI=.919, RMR=.041, NFI=.932, CFI=.939

* p<.1 **p<.05 ***p<.01

2) 내․외국인 세분시장별 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 

관계

내․외국인 세분시장별 이론모델을 검증한 결과는 <표 4>와 같다. 분석결과 내

국인 세분시장인 경우 4가지 경로가 모두 유의한 반면, 외국인 세분시장에서는 관

광지이미지가 관광지선호도에 유의한 영향을 미치지 않았고, 내국인과 비교해 관

광지인지도도 약한 경로값을 보였다. 반면에 외국인 시장은 관광지의 지각된 품질

이 관광지선호도에, 관광지선호도가 관광지충성도에 미치는 영향이 상대적으로 큰 

것으로 분석되었다.
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<표 4> 내․외국인 세분시장별 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 관계

세분

시장
경로

비표준화

계수
S.E C.R p값

내국인
관광지인지도 → 관광지선호도

.148 .037 4.003 .000***

외국인 .090 0.48 1.859 .063*

내국인
관광지 지각된 품질 → 관광지선호도

.547 .118 4.630 .000***

외국인 .632 .233 2.717 .007***

내국인
관광지 이미지 → 관광지선호도

.312 .145 2.152 .032**

외국인 .193 .236 .809 .419

내국인
관광지 선호도 → 관광지 충성도

1.118 .071 15.706 .000***

외국인 1.039 .085 12.169 .000***

* p<.1 **p<.05 ***p<.01

3) 외국인 언어권별 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 관계

외국인 언어권별 연구모델을 구성하는 경로가 차이가 있는지를 비교하였다(<표 

5> 참조).

<표 5> 외국인 언어권별 관광지 브랜드자산, 관광지선호도, 관광지충성도 관계

세분

시장
경로

비표준화

계    수
S.E C.R p값

일본

관광지인지도 → 관광지선호도

.027 .098 .278 .781

중국 .130 .070 1.841 .066*

영어권 .318 .213 1.494 .135

일본

관광지 지각된 품질 → 관광지선호도

2.035 .705 2.885 .004***

중국 .599 .277 2.160 .031**

영어권 .415 1.085 .380 .702

일본

관광지 이미지 → 관광지선호도

.957 .615 1.556 .120

중국 .028 .283 .100 .920

영어권 .226 .980 .230 .818

일본

관광지 선호도 → 관광지 충성도

.857 .167 5.131 .000***

중국 1.174 .176 6.664 .000***

영어권 .952 .134 7.081 .000***

* p<.1 **p<.05 ***p<.01

분석결과 일본인 관광객과 중국어권 관광객은 공통적으로 지각된품질을 중요시 

평가하면서 관광지선호도에 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 일본인 관광객에게

서는 관광지인지도가 선호도에 영향을 미치지 않은 반면, 중국어권 관광객에게서

는 관광지인지도가 관광지선호도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 영어
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권 관광객 세분시장은 관광목적지 브랜드자산 구성요소로 설정한 세 가지 구성개

념 모두 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

V. 결  론

세계화와 기술의 발달로 인해 관광지간 경쟁이 치열해지고 있다. 이러한 상황에

서 경쟁관광지와의 차별화뿐만 아니라 경쟁우위의 확보는 관광지 마케팅에서 중요

한 이슈가 되고 있다. 본 연구는 이러한 점에서 최근 관광지 마케팅에서 주목받고 

있는 브랜드 경영적 관점에서 핵심개념인 브랜드자산, 브랜드선호도, 브랜드충성

도 개념을 관광지에 적용해보고, 도출된 구성개념간의관계모형을 제주의 주요 관

광세분시장인 내․외국인, 외국인 언어권별로 적용시켜 이론적, 실무적 시사점을 

제공하는데 목적을 두었다.

이론고찰에 근거하여 설계한 브랜드자산의 구성개념인 관광지인지도, 관광지의 

지각된 품질, 관광지이미지는 관광지선호도에 유의한 영향을 미쳤고, 관광지선호

도 또한 최종 결과변수인 관광지충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

즉, 관광지선호도를 높이기 위해서는 브랜드자산 구성개념 중 관광지의 지각된품

질이 가장 큰 영향을 미치며, 관광지선호도는 브랜드자산과 관광지충성도의 매개

적 역할을 수행하는 것으로 확인되었다. 따라서 결국 관광지의 브랜드자산을 높이

기 위해서는 관광지에 대한 인지도와 이미지를 높이는 것도 중요하지만 본질적으

로 관광지의 상품으로서의 품질을 전반적인 수준에서 관리해 나가는 것이 중요함

을 시사하고 있다.

한편 이론적 측면에서 선행연구의 결과와 비교해 보면, 본 연구의 결과는 브랜

드 이미지가 브랜드 선호도에 영향을 미치고 브랜드 선호도가 브랜드 충성도에 영

향을 미치지만, 브랜드 인지도는 브랜드 선호도에 유의한 영향을 미치지 않는 김

태우(2000)의 연구와 브랜드 인지와 지각된 품질이 브랜드 이미지에 영향을 미치

고 이 브랜드 이미지가 브랜드 태도(선호도)에 영향을 미치지만, 브랜드 인지와 

지각된 품질은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타난 이명식․

구자룡(2003)의 연구와 부분적으로 일치한다. 그리고 이들 연구의 공통된 결과는 

브랜드 선호도는 다른 요인을 매개한 브랜드 이미지의 영향을 크게 받는다는 점인

데, 본 연구에서도 다른 요인보다 브랜드 이미지가 선호도에 미치는 영향이 가장 

크다는 점은 같다. 이러한 점에서 제품이 아닌 관광지를 대상으로 할 경우 브랜드 
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이미지의 매개적 역할에 대해서는 앞으로 세밀하게 논의할 필요가 있을 것이다.

마지막으로 내․외국인 세분시장별로 연구모델의 경로를 검증하고 비교한 결과, 

내국인의 경우 경로가 모두 유의했으나 외국인 세분시장의 경우 관광지이미지가 

관광지선호도에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 제주에 대

한 외국인의 이미지가 뚜렷하게 형성되어 있지 않은 결과로 해석할 수 있다. 특히, 

언어권별로 살펴본 분석결과에 따르면 제주라는 브랜드를 높이기 위해서는 전반적

으로 품질차원을 높일 필요가 있으나, 중국어권에는 품질을 높이는 차원과 더불어 

인지도를 높이는 작업을 동반해야 보다 효과적일 수 있음을 시사했다. 영어권 세

분시장의 경우에는 관광지로서의 제주에 대한 인지도나 서비스질, 이미지가 모두 

취약한 상태임이 확인되었다. 이것은 구조모형 검증에서 나타난 바와 같이 관광지 

브랜드자산과 관광지 충성도 및 선호도와의 관계가 세분시장별로 차이를 보임에 

따라 실제적으로 세분시장별로 활용할 수 있는 전략을 마련해야 함을 의미한다. 

특히 브랜드자산 개념이 슬로건, 로고 등 실천적 도구를 활용할 수 있다는 점에서 

그간 해외에 대한 제주도의 홍보가 영상이나 팸투어 등 구태의연하였다는 점에서 

제주의 독특한 특성을 기반으로 한 매력적인 슬로건과 로고를 개발해 낮은 인지도

와 이미지를 높이기 위해 전략적으로 홍보에 활용할 필요가 있다.

관광지브랜드는 장기간 관광객과 관광지간에 형성되는 지속적인 관계에 근거한 

자산적 개념으로 논의되기 때문에 연구대상 관광지를 방문하는 관광객을 대상으로 

종단적인 조사와 측정이 필요하다. 그러나 본 연구는 특정시점을 대상으로 분석함

으로써 관광지 브랜드자산이 가지고 있는 본연의 의미를 충분히 설명하는데 한계

가 있다. 따라서 향후 관광지 브랜드자산과 관련한 연구는 세분시장별 관광객의 

프로파일링을 바탕으로 이를 구성하는 변수에 대해 타당성을 높인 요인과 변수가 

추가적으로 검토될 경우 관광지 브랜드자산과 관련한 연구주제의 확장이 이루어지

게 될 것으로 사료된다. 
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