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요약 핵심용어

이미지 형성은 국가뿐만 아니라 지역 또는 도시 차원에서 중요하다. 따라서 이미지의 다차원적 구성개념

들 간 영향관계를 규명하는 것은 학계의 오랜 관심 중 하나였다. 이에 본 연구는 다차원적 이미지 요인들(예: 

인지적, 정서적, 전반적)을 중심으로 만족도와 장기적 관계지향성을 검증하였다. 이러한 연구목적을 달성하

기 위해 데이터는 온라인조사를 통해 3일 동안 수집되었다. 2017년 동안 대전을 방문했던 관광객 총 300명

의 표본은 지역별, 연령별, 성별에 따라 층화추출법을 사용하여 얻게 되었다. 결과들을 두 인지적 요인들(사

회적 이미지, 기술ㆍ지정학적 이미지)은 정서적 이미지에 긍정적으로 연관되어 있고, 이후 정서적 이미지는 

전반적 이미지에도 긍정적으로 영향을 미치는 것을 보여준다. 특히 사회적 이미지는 기술ㆍ지정학적 이미지

보다 정서적 이미지를 설명함에 있어서 더 중요한 변인임이 발견되었다. 또한 정서적 이미지와 전반적 이미

지는 만족도에 긍정적인 유의한 영향을 가지는 것으로 나타났다. 마지막으로, 정서적 이미지와 만족도는 장

기적 관계지향성에 긍정적인 영향을 갖는 반면에 전반적 이미지는 장기적 관계지향성에 의미 있는 영향을 가

지지 못하는 것으로 나타났다. 결과적으로 장기적 관계지향성을 형성하기 위해 전반적 이미지와 만족도 같은 

정서적 차원을 확보하는 것은 중요하다. 이러한 결과에 따라 학술적 기여와 관리적 시사점들은 결론 부분에

서 논의되었다.
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ABSTRACT KEYWORDS

Image formation is important not only for the country but also for the region or city. Therefore, it was one of 
the long-standing interests of academia to identify the relationship among multi-dimensional constructs of image. 
This study examined satisfaction and long-term relationship orientation focusing on the multi-dimensional image 
factors (e.g., cognitive, affective, overall). To this end, data were collected through an online survey for three 
days. A sample of 300 tourists who have visited Daejeon for 2017 was obtained using stratified sampling by 
region, age, and sex. Results show that two cognitive factors (social image, technicalㆍgeopolitical image) were 
positively related to emotional image which in turn, positively influenced overall image. Particularly, social image 
was found to be more important variable than technical-geopolitical image in explaining affective image. Also, 
affective image and overall image seemed to have a positive significant influence on satisfaction. Finally, 
affective image and satisfaction had a positive effect on long-term relationship orientation, whereas overall image 
did not have a meaningful effect on long-term relationship orientation. As a result, it is important to secure the 
emotional dimension such as affective image and satisfaction in order to establish long-term relationship 
orientation. Based on the findings, the academic contributions and managerial implications were discussed in the 
conclusion section.
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I. 서 론 

2020년 코로나19는 관광산업에 많은 영향을 주었다. 이동이 제한되며 관광객들의 관광활동도 제한이 이루어졌으며, 특히 

해외 관광의 어려움으로 2020년 기준 국제관광객 수는 전년 대비 74% 감소하였다(김현주 등, 2021). 반면에 근거리 중심의 

여행 수요는 증가하였으며, 생활권 내의 여행을 즐기는 ‘여가형 여행’이 선호할 것으로 보인다(뉴시스, 2021. 04. 01). 컨슈머인사

이트가 발표한 2020 당일 및 숙박여행 지역 점유율을 살펴보면, 경기권이 당일여행으로 가장 많이 방문하였고, 숙박여행은 강원이

었다. 기초시군별로 세분해 살펴보면, 1위는 가평(경기)으로 당일관광객의 1.9%를 차지하였고, 경주(경북), 강릉(강원), 파주ㆍ용

인(경기)이 Top5를 형성하였다. 이러한 지역은 수도권에 인접한 것에 비해 한산하고, 산, 계곡, 강 등 자연을 접할 수 있으며, 

유명 놀이공원이나 골프, 등산, 레저 등 즐길 거리가 있는 곳이라는 특징을 가지고 있다. 즉, 앞으로도 많은 거주인구를 배후에 

두고 교통과 여행자원 등 인프라를 갖춘 곳은 당일 관광지로 인기를 얻게 될 것이고, 관광자원이 우수한 곳은 장기 여행지로 

선택될 것이다(컨슈머인사이트, 2021. 05. 17).

이처럼 사회적인 환경변화에 따라 빠르게 관광의 환경변화도 이루어지고 있다. 즉, 사회변화와 함께 관광객의 심리적 변화라는 

점에서 관광객들에게 지각되어있는 관광지의 이미지가 중요하다고 할 수 있다. 이에 대한 중요성은 이미 다수의 지자체가 인식하고 

있으며, 그래서 도시 마케팅을 통해 도시 이미지와 브랜드를 구축하고자 노력하고 있다. 해외의 사례를 살펴보면, 미국 뉴욕의 

“아이 러브 뉴욕”, 독일 베를린의 “비 베르린(be Berlin)”, 영국 런던의 빅벤과 같은 성공적인 사례를 볼 수 있으며, 국내에서는 

서울의 “아이 서울 유”나 인천의 “올웨이즈인천(all_ways_Incheon)”과 같은 사례를 확인할 수 있으나 다수의 지자체는 도시 

이미지를 전략적으로 활용하지 못하고 있다. 

이에 따라 도시 이미지, 브랜드의 중요성이 부각되면서, 각 도시를 대상으로 한 이미지 관련 연구가 진행되었다. 아산시를 

중심으로 관광지 인지적(cognitive image), 정서적(affective image), 전반적 이미지(overall image)에 관한 연구가 김난영(2012)

에 의해 이루어졌으나 이는 이미지 간의 관계를 살펴보는데 한정되었다. 그리고 현용호 등(2007)은 인지적 이미지를 포함하여 

관광지 이미지 형성모델과 충성도 간 영향관계를 제주지역을 대상으로 살펴보았으나 이는 인지적 이미지를 선행변인으로 하여 

정서적 이미지와 전반적인 이미지와의 관계, 그리고 관광지의 충성도를 살펴본 연구이다. 임정우ㆍ이교은(2012)은 정서적 이미지

와 인지적 이미지를 통하여 외국인 관광객들이 지각하는 국가 이미지와 관광 이미지의 관계를 연구하였고, 부산 방문 중국인 

관광객을 대상으로 관광목적지 이미지(인지적 이미지, 정서적 이미지)와 지각된 가치, 만족 및 행동 의도의 관계를 분석하기도 

하였다(류성옥 등, 2014). 

이상의 연구에서 살펴본 바와 같이 도시에 대한 1차원적 혹은 2차원적 이미지 연구는 이루어졌으나, 본 연구의 대상지인 

대전이라는 도시에 대한 이미지 측정에 있어 다차원적 이미지 측정 연구는 미흡한 편이다. 가령 문경원(2007, 2013)은 대전지역의 

이미지를 다항목으로 살펴보았으나 정서적 이미지 측면에서 측정하였다. 반면에 마크로밀 엠브레인(2015), 박노동(2014), 그리고 

최길수(2012)는 대전의 이미지를 인지적 차원에서 측정하였다. 즉, 모든 연구가 대전의 이미지를 다항목으로 측정하였음에도 

불구하고, 구성개념을 구분하지는 않았다는 특징이 있다. 한편, 김흥렬ㆍ장윤정(2012)은 대전지역 의료서비스 관련 연구를 진행하

면서, 대전의 도시이미지를 3개의 구성개념(독특한 이미지, 역동적 이미지, 현대적 이미지)으로 구분하였으나, 다항목으로 측정한 

개념이 정서적 이미지 차원이라는 점에서 본 연구와 차이가 있다. 즉, 본 연구와 같이 대전의 도시 이미지를 인지적 차원에서 

측정하고, 이를 토대로 구성개념을 구분한 연구는 많이 접근되지 않았음을 의미한다.

특히 대전은 전국 어디서든 접근하기 좋은 지리적 이점과 편리한 교통망을 갖추고 있고, 유성온천 및 과학을 테마로 한 특색있는 

관광지를 보유하고 있음에도 불구하고, 타 도시와 비교하면 연간 관광객 수가 350만명 수준으로 전국 17개 시ㆍ도 가운데 최하위 

수준(연합뉴스, 2018. 08. 07)이므로, 대전의 관광 이미지를 다각도로 살펴보는 것은 관광 발전을 위한 실질적인 전략 모색에 

도움이 될 것이다. 즉, 부정적 수식어(예: 노잼)가 형성된 대전이라는 도시의 관광 이미지에 대한 발전방향을 모색해보기 위해 

인지적 차원에서 접근하는 연구는 더욱 필요함을 의미한다(윤설민ㆍ장희숙, 2020). 따라서 대전의 도시 이미지를 인지적 차원에서 

살펴봄으로 인해 대전의 도시 이미지에 대한 명확한 방향성을 다차원적으로 접근해볼 수 있다는 점에서 기존 대전의 도시 이미지를 

살펴본 선행연구와의 차별성을 찾아볼 수 있을 것이다.
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아울러 관광객들의 재방문을 유도하기 위해서는 관광지에 대한 이미지가 일회적인 방문에 그치지 않고, 지속적으로 해당 관광지

와 관계를 맺는 것이 중요하다. 이에 고객만족이 장기지향성에 미치는 영향에 관한 연구가 이루어져 왔는데, 커피전문점을 대상으로 

고객만족이 장기지향성에 영향을 미침을 연구하였다(오동준, 2019; 조아라 등, 2016). 이미지와 장기적 관계지향성(long-term 

relationship orientation)간의 관계는 소비자 생활협동조합의 브랜드 이미지가 장기적인 관계 지향성에 미치는 영향에 관해 연구가 

이루어졌다(임선아ㆍ이상훈, 2019). 또한 성현선(2017)은 글로벌기업의 사회적 책임활동이 기업이미지, 관계지향성과의 관계를 

살펴보았다. 하지만 앞서 서술한 바와 같이 관광 발전을 위해 재방문이 중요하지만, 관광지를 대상으로 이미지와 장기적 관계지향성 

간의 관계를 연구한 부분은 미비하다.

이에 본 연구는 다차원적(인지적, 정서적, 전반적) 관광목적지 이미지를 토대로 관광목적지에 대한 만족도와 장기적 관계지향성

과 같은 관광객 평가와 반응과의 영향관계를 규명하기 위해 실시되었다. 구체적으로 1) 대전이라는 도시의 이미지를 다차원적 

개념(인지적, 정서적, 전반적)을 적용하여 측정한 후, 2) 다차원적 이미지, 만족도, 그리고 장기적 관계지향성 간 구조적 영향관계를 

검증하는 것이 본 연구의 목적이라고 할 수 있다. 목적지 이미지는 미래의 행동에 가장 큰 영향을 미치는 것 중 하나이며, 목적지에서

의 관광경험은 목적지의 관광 이미지를 형성시키기 때문에(Kim, 2014) 목적지 이미지는 성공적 관광 마케팅의 핵심 구성요소 

중 하나라고 할 수 있다(Dolnicar & Grün, 2013). 특히 많은 연구(예: Hernández-Mogollón et al., 2018; Jalilvand & Heidari, 

2017; Papadimitriou et al., 2015; Stylidis et al., 2017; Whang et al., 2016)에서 목적지 이미지 형성을 조사함에 있어서 

다차원적 개념을 적용한 만큼 목적지의 다차원적 이미지를 토대로 관광객의 경험과 미래 행동을 파악하는 것은 중요한 문제라고 

할 수 있다.

II. 선행연구 고찰

1. 다차원적 이미지

관광 이미지 연구는 Hunt(1975)로부터 시작되어 지금까지도 많은 관심을 받고 있다. Hunt(1975)에 의하면 관광지에 대해 

사람들이 가지고 있는 개인의 주관적 인식을 관광지 이미지라고 정의하였다. 한국관광학회(2017)에서는 관광 이미지를 직접적인 

지각이 아닌 기억이나 심상에 따른 정신적인 어떤 표현, 인상, 그림 등 사람의 마음속에 형성된 대상들로 정의하였다. 즉, 관광객이 

관광목적지를 선택할 때 인식하고 있는 관광지만이 선택될 것이며(김정수, 2020), 이때 인식이란 관광객의 마음속에 지각되어있는 

관광목적지가 가지고 있는 이미지와 밀접한 관련이 있을 것이다. 따라서 하나의 상품인 관광의 경우 이미지가 실제 상품의 평가보다 

중요하다고 할 수 있다(Thurot & Thurot, 1983).

그렇다면 어떻게 이미지를 측정할 수 있을까? 이미지 측정과 관련한 선행연구에 따르면, 1차원에서는 속성에 대해 전반적인 

인상, 정서적 반응으로 구성되어 있으며, 2차원에서는 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구성되어 있다(조태영ㆍ이일룡, 2014). 

관광 이미지는 대부분 2차원적인 인지적 이미지와 정서적 이미지로 구성한다(증가형ㆍ최규환,2020; Pike & Ryan, 2004). 여기서 

인지적 이미지는 어떤 대상에 대한 지각적 평가이고, 정서적 이미지는 그 대상에 대한 개인적인 느낌이나 감정을 의미한다(박석희ㆍ

고동우, 2002; 이태희, 1997; 최승담ㆍ박경렬, 2005; Baloglu & McCleary, 1999; Dann, 1996). 그래서 인지적 이미지는 주로 

관광인프라, 편의시설 및 휴양, 숙박시설, 관광활동을 위한 시설의 다양성, 관광정보 등(이승곤ㆍ류재숙, 2007)에 의해 측정된다. 

반면에 정서적 이미지는 역동성, 전통성, 독특성, 쾌적성, 시각성으로 구분하여 설명할 수 있다(최승담ㆍ박경렬, 2005). 그리고 

전반적인 이미지는 인지적 요소와 정서적 요소 간 상호작용의 결과에 의한 총체적 인상을 의미하는 개념으로, 이성적ㆍ감성적 

해석을 단일 차원으로 측정 및 평가하고 있다(윤설민, 2018).

관광지 이미지와 관련된 선행연구에 따르면, 인지적 이미지 혹은 정서적 이미지를 활용하여 연구가 진행되었다. 또한 전반적인 

이미지를 활용하기도 하며, 인지적 이미지와 정서적 이미지를 구분하여 2차원적 이미지 연구가 진행되기도 한다. 인지적 이미지를 

활용한 선행연구를 살펴보면, 류재숙ㆍ김지은(2017)의 연구에서 인지적 이미지를 조절효과로 울릉도 방문객의 위험지각과 재방문

과의 관계를 살펴보았다. 그리고 한강ㆍ남한강 자전거길 이용객의 인지적 이미지가 지각된 가치 및 만족에 미치는 영향에 관한 

연구(신현규ㆍ박정숙, 2015)에서 인지적 이미지를 3가지 요인으로 구분하여 관광시설과 관광환경이 지각된 가치에 영향을 미침을 

연구하였다.
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반면에 최승담ㆍ오훈성(2008)의 연구에서는 정서적 이미지를 활용하여 청계천을 방문하는 관광객의 정서적 이미지가 서울시 

관광 이미지에 미치는 영향이 긍정적임을 증명하였다. 전기홍ㆍ김남기(2016)는 전주시 방문 관광객의 재방문의도에 미치는 영향

을 살펴봄에 있어서 정서적 이미지를 독립변수로 사용하였으며, 대구광역시를 대상으로 관광매력성, 관광인프라, 정서적 이미지가 

충성도에 영향을 미치는 것에 관해 연구(김은주ㆍ전희원, 2013)를 진행함에 정서적 이미지를 활용하였다. 그리고 유예경 등(2021)

의 연구에서는 관광지의 소셜 미디어 광고가 관광태도 및 스토리텔링에 미치는 영향을 알아봄에 전반적인 관광지 이미지를 조절효

과로 사용하여 연구가 진행되었다.

관광지 이미지를 2차원적으로 연구한 선행연구를 살펴보면, 최승담ㆍ박경렬(2005)의 연구에서 도시관광 이미지 측정을 위해 

11개의 도시관광 이미지 구성요인을 도출하였으며, 인지적 이미지와 정서적 이미지를 각각 측정하기 위한 척도를 개발하였다. 

이나현ㆍ김대관(2019)의 연구에 따르면 정서적 이미지보다 인지적 이미지가 관광만족도에 더 큰 영향을 미치는 관광 이미지 

요소로 나타났다. 이향란(2021)은 중국인 SNS 이용을 중심으로 스마트폰 탐색에 의한 관광 이미지가 사회적 수용력에 어떤 

영향을 미치는지를 연구하면서, 인지적 이미지가 체험적 동기에 정(+)의 영향을 미치지만, 정서적 동기는 그렇지 않음을 서술하였

다. 또한 배민영ㆍ정지연(2021)은 코로나에 대한 지각된 위험이 서울 관광지 이미지, 관광 태도와 행동의도에 어떤 영향을 미치는

지를 분석함에 있어 관광지 이미지를 인지적 이미지와 정서적 이미지로 분류하여 살펴보았다. 이외에도 인지적 이미지를 선행변수

로 나머지 이미지 요인과의 상관관계를 살펴본 연구도 진행되었다(현용호 등, 2007; Mohammed et al., 2014).

2. 장기적 관계지향성

장기간에 걸쳐 상호의존적인 공동 활동의 결과가 구매자에게 이득이 된다고 지각되어지는 것으로(Kelley & Thibaut, 1978), 

이러한 장기지향성은 고객이 거래한 곳과 안정적ㆍ지속적으로 거래하고자 나타내는 행동의도라고 할 수 있다(주성래, 2003). 

따라서 장기관계지향성은 소비자의 만족이 바탕이 되어야 하며(김동수ㆍ손병모, 2011; 이해영, 2017; 조우제, 2009), 신뢰가 

형성되면 믿음이 향후 거래 관계에 영향을 미치게 되므로 장기지향적인 관계가 형성될 수 있다(박종철ㆍ권봉헌, 2020; 신동주 

등, 2015). Webster(1992)는 반복적 거래가 장기적 관계의 기초를 제공하는 하나의 요소이며, 이는 고객이 의사결정과정에 

적극적으로 영향을 미치게 되어 보다 가치 있게 발전할 것이라 하였다. 이처럼 장기적 관계지향성은 미래에 발생 가능한 상호 

접촉의 개념을 포함하면서, 보다 장기적으로 관계를 지속하고자 하는 희망을 강조하고 있다(라채일ㆍ우찬복, 2015).

장기적 관계지향성을 활용한 선행연구를 살펴보면, 신봉섭(2014)은 헤어서비스 점포에서 소비자의 만족이 높을수록 장기적 

관계지향성에 높은 영향을 미친다고 하였으며, 강성무ㆍ김형준(2019)은 소비자-기업 동일시가 장기적 관계지향성과 유의한 

영향관계를 가졌으며, 고객만족이 높을수록 장기적 관계지향성에 높은 영향을 미친다는 연구결과를 제시하였다. 또한 권리안ㆍ차

수정(2018)은 SNS프로슈머 마케팅을 활용한 무용공연의 관람만족이 장기적 관계지향성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

한편, 서비스 분야의 장기적 관계지향성 관련 연구를 살펴보면, 조우제(2009)와 김동수ㆍ손병모(2011)는 외식산업에서의 

관계 효익, 고객 만족, 그리고 장기관계지향성 간 영향관계를 연구하였고, 정봉명ㆍ전희원(2012), 박종철ㆍ권봉헌(2020)은 호텔산

업에서의 여러 요인과 장기관계지향성의 관계를 살펴보았다. 또한 윤선정(2010)과 서일권(2019)은 항공사에서의 장기적 관계지

향성을 살펴보았다. 이처럼 대부분의 연구에서 장기적 관계지향성을 최종 결과변인으로 활용하고 있음에 본 연구에서도 장기적 

관계지향성을 최종 결과변인으로 활용하고자 한다.

3. 연구모형 내 연구가설과 선행연구

연구자들은 정서적 이미지가 관광지의 인지적 지식에 대한 주관적ㆍ정서적 반응이라는 것에 동의하는데(Smith et al., 2015), 

먼저 Mohammed et al.(2014)은 산악 관광목적지의 이미지, 만족도, 행동의도 간 영향관계를 규명하면서, 인지적 이미지는 정서적 

이미지의 선행변인임을 확인하였고, Chiu et al.(2016)은 목적지 이미지, 관광객 만족도, 관광객 충성도 간 영향관계를 연구모형으

로 제안하면서, 인지적 이미지와 정서적 이미지 간 관련성을 언급하였다. 또한 Xu et al.(2018)은 홍콩 지역주민 관점에서 관광목적

지로 타이완의 이미지를 2개의 연구모델로 검증하였고, 그 중 두 번째 모델의 경로로 인지적 이미지와 정서적 이미지 간 영향관계를 

제시하였다. 이에 관광목적지에 대한 인지적 이미지와 정서적 이미지 간 영향관계를 위에서 제시한 선행연구의 근거 하에 아래와 

같이 연구가설로 설정ㆍ검증하고자 한다.
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연구가설1(H1): 인지적 이미지는 정서적 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

정서적 이미지와 전반적 이미지 간 영향관계를 검증한 선행연구를 살펴보면, 먼저 오정근ㆍ김동준(2015)은 테마파크 이벤트의 

이미지(인지적, 정서적)가 테마파크의 전반적 이미지에 정(+)의 영향을 미친다고 제시하였고, Hernández-Mogollón et al.(2018)

은 문화적 이벤트의 영향력을 파악하기 위해 개발된 연구모형을 검증하면서, 정서적 이미지가 전반적 이미지에 긍정적인 영향을 

미친다고 하였다. 또한 Papadimitriou et al.(2015)은 그리스 아테네의 국내 도시 관광을 대상으로 연구를 진행하였고, 여러 

구성개념 간 영향관계 중 하나로 정서적 이미지가 전반적 이미지에 긍정적 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 이에 본 연구에서도 

정서적 이미지와 전반적 이미지 간 영향관계를 아래와 같이 연구가설로 설정하고, 실증분석을 통해 확인해보고자 한다.

연구가설2(H2): 정서적 이미지는 전반적 이미지에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

만족은 인지적 판단과 정서적 감각이 결합된 개념으로, 소비자가 가지는 기대와 경험과의 차이와 정서적 감각의 긍정적 평가가 

혼재된 개념이다(윤홍권ㆍ권혁인, 2020). 그래서 만족을 결과 혹은 과정 중 어느 부분에 중점을 두느냐에 따라 구분할 수 있다(조우

제, 2009). 이에 따라 기존연구에서는 만족도를 결과변인으로 사용하기도 하고, 매개변수로 사용하여 원인변수와 결과변수 간의 

관계를 살펴보기도 하였다. 

기존 연구는 만족도를 관광 분야에서 소비자의 최종 인식 경로로 중요하게 고려하였으며(윤홍권ㆍ권혁인, 2020), 결과변수로 

사용한 연구가 다양하다. 그리고 매개변수로 사용한 연구 역시 다양한데, 조태영ㆍ이일룡(2014)은 지역축제이미지와 방문객 

만족 그리고 지역축제효과 간의 구조적 관계를 살펴보았으며, 윤홍권ㆍ권혁인(2020)은 소규모 어촌 관광에서 서비스 품질, 가치, 

만족도, 재방문 의도 간의 관계를 확인하였다. 조우제(2009)는 패밀리 레스토랑을 대상으로 관계 효익, 고객 만족, 장기관계지향성

을 알아봄에 만족을 매개변수로 활용하였다.

정서적 이미지와 전반적 이미지가 만족도에 미치는 영향관계 또한 여러 선행연구를 통해 제시된 바 있다. 먼저 정서적 이미지가 

만족도에 미치는 영향관계를 살펴본 선행연구에서 Mohammed et al.(2014)은 나이지리아에 있는 산악 관광목적지인 오부두 

마운틴 리조트(Obudu Mountain Resort)를 대상으로 영향관계를 검증하면서, 정서적 이미지는 만족도에 긍정적 영향을 미친다는 

것을 밝혔고, Chiu et al.(2016)은 중국인 관광객을 대상으로 서울의 인기 있는 관광지(명동, 서울타워)에서 설문조사를 진행하였

고, 분석결과를 토대로 정서적 이미지가 만족도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 한편, 전반적 이미지와 만족도 간 

영향관계를 살펴본 연구의 경우 오정근ㆍ김동준(2015)은 테마파크에 대한 전반적 이미지가 관광객 만족도에 긍정적 영향을 

미친다는 것을 분석결과 중 하나로 제시하였고, Prayag et al.(2017)은 이탈리아 사르디니아를 방문한 내국인 관광객을 대상으로 

연구를 진행하였고, 연구결과로 전반적 이미지가 만족도에 긍정적 영향을 미친다는 것을 제시하였다. 이에 두 가지 이미지 요소가 

만족도에 미치는 영향관계를 아래와 같이 연구가설로 설정ㆍ검증해보고자 한다.

연구가설3(H3): 정서적 이미지는 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설4(H4): 전반적 이미지는 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

마지막으로 두 가지 이미지와 만족도가 장기적 관계지향성에 미치는 영향관계는 일부 선행연구의 근거를 통해 살펴볼 수 

있다. 먼저 정서적 이미지와 전반적 이미지가 장기적 관계지향성에 미치는 영향관계는 직접적으로 언급이 되지 않았으나 일반적으

로 이미지가 장기적 관계지향성 형성의 선행변인임을 찾아볼 수 있다. 먼저 류예빈ㆍ김이태(2017)는 구전의 양과 질에 의해 

형성된 이미지가 관광지와의 장기적 관계지향성에 영향을 미친다는 것을 제시하였고, 성현선(2017)은 베트남 진출 한국 외식 

기업의 사회적 책임활동의 효과를 살펴보면서 기업의 이미지가 관계지향성 형성에 도움이 된다고 분석결과를 제시하였다. 또한 

최영진(2010)은 참여스포츠 소비자를 대상으로 지각된 품질, 이미지, 관계지향성, 관계성과 간 구조적 관계를 규명하였고, 분석결

과를 토대로 이미지가 관계지향성의 긍정적 형성에 원인변인임을 밝혔다. 한편, 만족도와 장기적 관계지향성 간 영향관계 또한 

여러 선행연구를 통해 제시된 바가 있는데, 먼저 김경자 등(2015)은 약선요리전문점을 대상으로 연구하면서 고객만족이 장기관계

지향성의 선행변인임을 분석결과로 밝혔고, 김동수ㆍ손병모(2011)는 외식업체 이용고객들을 대상으로 서비스회복공정성 요인지
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각, 관계혜택, 고객만족, 장기적 관계지향성 간 구조적 관계를 분석하면서, 만족도가 장기적 관계지향성에 긍정적 영향을 미친다는 

것을 밝혔다. 또한 조아라 등(2016)은 20대 여성고객의 커피전문점 이용을 조사하면서 고객 만족도가 관계지향성을 도모하는 

선행변인임을 규명하였다. 이에 장기적 관계지향성의 선행변인으로 만족도를 설정하고, 아래와 같이 연구가설을 설정ㆍ검증해보고

자 한다.

연구가설5(H5): 정서적 이미지는 장기적 관계지향성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설6(H6): 전반적 이미지는 장기적 관계지향성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

연구가설7(H7): 만족도는 장기적 관계지향성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

III. 연구방법

1. 연구모형 설정

관광목적지의 이미지는 대상지에 대한 개별 특징이 아닌 총체적 인상을 의미하는 것으로(김우혁ㆍ김남조, 2016), 이미지는 

동기와 상관없이 관광지 방문 결정에 지대한 역할을 제공한다(Bruwer & Joy, 2017). 즉, 잠재적 방문객이 긍정적인 목적지 

이미지를 전개할 때, 그들은 선택 과정에서 해당 목적지를 고려하게 될 것이다(Kim & Stepchenkova, 2015). 긍정적 경험의 

전제는 고객과 서비스 제공자 간 우호적 상호관계 구축이기 때문에(백승진 등, 2017) 지역이 하나의 관광목적지가 되어 관광객에게 

서비스를 제공하여 우호적인 관계를 이어가는 것은 중요한 문제라고 할 수 있다. 이에 본 연구는 앞서 2장에서 살펴본 연구모형 

내 연구가설과 선행연구(김경자 등, 2015; 김동수ㆍ손병모, 2011; 류예빈ㆍ김이태, 2017; 성현선, 2017; 오정근ㆍ김동준, 2015; 

조아라 등, 2016; 최영진, 2010; Chiu et al., 2016; Hernández-Mogollón et al., 2018; Mohammed et al., 2014; Papadimitriou 

et al., 2015; Prayag et al., 2017; Xu et al., 2018)를 토대로 3가지(인지적, 정서적, 전반적) 이미지 차원을 토대로 만족도와 

장기적 관계지향성 간 영향관계를 파악하고자 <그림 1>과 같이 연구모형을 제안ㆍ검증하고자 한다.

<그림 1> 연구모형

2. 설문지 구성 및 변수의 조작적 정의

먼저 인지적 이미지는 ‘대전이라는 도시의 총체적 인상’으로 정의하고, 대전의 도시 브랜드 이미지를 측정한 선행연구(마크로밀 

엠브레인, 2015; 박노동, 2014; 최길수, 2012)를 토대로 3명의 전문가 의견을 반영하여 일부 항목에 대한 수정과 삭제 과정을 

실시한 후 총 8개 문항을 도출하여 사용하였다. 특히 일반 관광지 관점의 인지적 이미지의 경우 다양한 측정 항목과 그에 따른 

구성개념 적용이 비슷한 반면에 본 연구는 도시 관점의 인지적 이미지를 측정하였다는 점에서 차이가 있으며, 이에 본 연구의 

대상지인 대전이라는 도시에 접목할 수 있는 도시의 인지적 이미지를 선행연구를 토대로 추출하였다. 참고로 본 연구를 위해 

설문지를 구성한 시점 이후에도 대전의 도시 이미지를 인지적 관점에서 추출한 선행연구(윤설민ㆍ염인섭, 2019)를 찾아볼 수 
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있다. 두 번째로 정서적 이미지는 ‘추상적이지만 대전 방문을 통해 느낀 생각 또는 감정이 반영된 정서적 평가’로 정의하고, 

관광 분야에서 정서적 이미지를 평가한 선행연구(김난영, 2012; Baloglu & McCleary, 1999; Basaran, 2016)를 토대로 4개 

항목을 도출하였다. 세 번째로 전반적 이미지는 ‘인지적 이미지와 정서적 이미지를 통해 형성된 대전의 관광 이미지에 대한 

총체적 인상’으로 정의하고, 관광 분야에서 전반적 이미지를 평가한 선행연구(윤설민 등, 2014; Han & Ryu, 2012)를 토대로 

3개 항목을 도출하였다. 네 번째로 만족도는 ‘대전 방문을 통해 총체적으로 느낀 만족의 정도’로 정의하고, 관광 분야에서 만족도를 

평가한 선행연구(김지희 등, 2013; 윤설민ㆍ이충기, 2017b)를 토대로 4개 항목을 도출하였다. 마지막으로 장기적 관계지향성은 

‘대전 방문을 위해 지속적으로 관계를 유지하려는 노력’으로 관광 분야에서 장기적 관계지향성을 평가한 선행연구(류예빈ㆍ김이

태, 2017; 박종철ㆍ권봉헌, 2020; 서일권, 2019; 정봉명ㆍ전희원, 2012)를 토대로 5개 항목을 도출하여 사용하였다. 이렇게 

도출된 24개 측정항목은 Likert 5점(1점=전혀 그렇지 않다↔3점=보통↔5점=매우 그렇다) 척도로 구성하였다. 그 외에 인구통

계학적 특성(성별, 연령, 최종학력, 직업, 결혼여부, 월평균소득)의 6개 항목은 명목척도로 측정하였다.

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 표본은 2017년 동안 관광목적으로 대전을 방문한 경험이 있는 타 지역의 성인 집단으로, 설문조사는 온라인 전문업체

인 ㈜와이즈인컴퍼니의 패널집단을 활용하여 온라인으로 실시되었다. 표본 프레임은 전체 패널집단(1,159,149 명/2018. 01. 

02 기준) 중 대전 지역 패널(47,738명)과 만 19세 미만 패널(2,132명)을 제외한 패널(1,109,337명: 남자=646,995명, 여자

=462,342명)에서 표본을 선정하였다.

구체적으로 표본추출방법은 ㈜와이즈인컴퍼니의 패널 중 19세 미만이면서, 대전에 거주하고 있는 사람들을 제외하고, 권역별(수

도권, 대전 제외 충청권, 영남권, 호남권, 강원권/제주권)ㆍ연령별(20대, 30대, 40대, 50대 이상)ㆍ성별(남성, 여성) 등의 각 

층에 주민등록 인구통계(2017. 12 기준)를 활용하여 목표표본 크기(N=300)에 맞게 비례 할당하여 층화추출법을 사용하였다. 

이러한 과정을 거쳐 설문조사는 3일(2018. 03. 05~03. 07) 동안 실시되었고, 표집오차는 95% 신뢰수준에서 ±5.66%p로 나타났

으며, 2개의 스크리닝 문항(관광목적으로 최근 1년 이내 대전을 방문한 경험 여부, 대전 이외에 다른 지역 거주 여부)을 활용하여 

표본을 선정한 결과 300부의 목표표본(패널집단 대상 메일링 발송 수: 1,000명, 설문참여자 수: 733명, 스크리닝 문항에 의한 

탈락자: 433명)을 확보할 수 있었다.

이후 이상값(outlier), 왜도와 첨도를 포함한 정규분포성 등을 확인한 결과 문제가 있는 표본은 없는 것을 확인할 수 있었고, 

이에 300명의 유효표본을 활용하여 다음과 같은 실증분석을 실시하였다. 첫째, 응답자의 특성 파악을 위해 빈도분석을 실시하였다. 

둘째, 측정문항의 특성 파악을 위해 기술통계분석을 실시하였다. 셋째, 인지적 이미지의 요인 구조를 파악하기 위해 탐색적 요인분석

을 실시하였다. 넷째, 연구모형에 포함된 측정항목 및 구성개념의 신뢰성과 타당성을 파악하기 위해 신뢰도분석(Cronbach’s α계수 

활용)과 확인적 요인분석을 실시하였다. 마지막으로 연구모형 내 인과관계를 검증하기 위해 구조방정식 모델링을 실시하였다.

IV. 실증분석

1. 응답자 특성에 대한 빈도분석 결과

먼저 성별은 여성 응답자(152명)와 남성 응답자(148명)가 비슷하게 조사된 가운데, 연령의 경우 50세 이상(137명)에 대한 

응답이 가장 많았다. 최종학력은 주로 대학교(182명)의 응답자로 구성되었고, 직업은 사무직(134명)과 주부(46명)가 많은 가운데, 

결혼여부의 경우 기혼(208명) 응답자가 현저히 많았다. 또한 월평균소득은 500만 원 이상(74명), 200만 원대(67명), 300만 

원대(57명), 400만 원대(55명), 200만 원 미만(47명) 등의 고른 분포를 보였다(<표 1>).
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구분 n(명) 비율(%) 구분 n(명) 비율(%)

성별
남성 148 49.3

직업

사무직 134  44.7

여성 152 50.7 서비스직  24   8.0

연령

20~29세  49 16.3 공무원   5   1.7

30~39세  52 17.3 자영업  27   9.0

40~49세  62 20.7 생산직/기술직  21   7.0

50세 이상 137 45.7 학생  11   3.7

월평균소득

200만 원 미만  47 15.7 주부  46  15.3

200~299만 원  67 22.3 전문직  14   4.7

300~399만 원  57 19.0 기타  18   6.0

400-499만 원  55 18.3

최종학력

고졸 이하  42  14.0

500만 원 이상  74 24.7 전문대  46  15.3

결혼여부

미혼  90 30.0 대학교 182  60.7

기혼 208 69.3 대학원  30  10.0

기타   2   .7 합계(N) 300 100.0

<표 1> 빈도분석에 따른 유효표본의 응답 특성 비교

2. 인지적 이미지의 요인구조 및 신뢰성 검증

다음으로 도시로써 대전의 인지적 이미지를 측정한 8개 항목에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다(<표 2>). 

요인 구조의 경우 요인적재량과 공통성은 .4 이상, 고유값은 1.0 이상, 누적분산설명력은 60.0% 이상, KMO는 .5 이상, Bartlett의 

구형성 검정의 유의수준은 5% 미만(<.05)을 기준으로 설정하였고, 신뢰성의 경우 Cronbach’s α계수 .7 이상을 기준으로 활용하였

다. 참고로 KMO는 .871, Bartlett의 구형성 검정에 대한 근사  값은 983.740으로 나타났고, 이는 1% 유의수준에서 통계적으로 

유의한 것으로 나타나 요인분석 적용에는 문제가 없음을 알 수 있다. 이후 요인 구조와 신뢰성 결정 기준에 따라 총 2개 요인이 

추출되어 요인 1은 사회적 이미지, 요인 2는 기술ㆍ지정학적 이미지로 명명하였다. 마지막으로 2개의 구성개념이 인지적 이미지를 

65.550% 정도 설명하는 것을 알 수 있다.

요인 및 변수명 요인적재량 공통성 신뢰계수(α) 고유값 분산설명력(%) 누적분산설명력(%)

요인 1: 사회적 이미지 　

.852 3.059 38.235 38.235

대전은 복지의 이미지를 지닌 도시 .845 .747

대전은 국제화 이미지를 지닌 도시 .785 .670

대전은 관광의 이미지를 지닌 도시 .768 .636

대전은 국방의 이미지를 지닌 도시 .696 .536

대전은 환경친화의 이미지를 지닌 도시 .683 .589

요인 2: 기술ㆍ지정학적 이미지 　

.876 2.181 27.265 65.500
대전은 첨단과학중심의 이미지를 지닌 도시 .816 .694

대전은 교통중심의 이미지를 지닌 도시 .815 .735

대전은 행정중심의 이미지를 지닌 도시 .739 .635

KMO값=.871, Bartlett의 구형성 검정(근사 카이제곱값=983.740, 자유도=28, <.001)

<표 2> 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석에 따른 인지적 이미지의 특성 비교
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3. 측정모델 내 구성개념에 대한 타당성 및 신뢰성 검증

5개의 구성개념(인지적 이미지, 정서적 이미지, 전반적 이미지, 만족도, 장기적 관계지향성)이 포함된 측정모델의 타당성 및 

신뢰성을 평가하기 위해 확인적 요인분석 및 신뢰도분석(Cronbach’s α계수 활용)을 실시하였다(<표 3>). 참고로 인지적 이미지 

중 사회적 이미지 요인의 1개 항목(대전은 국방의 이미지를 지닌 도시)은 설명력(SMC: Squared Multiple Correlations, 기준: 

≥.4)이 낮아 측정모델의 정확성을 높이기 위해 삭제 후 확인적 요인분석을 실시하였다. 먼저 확인적 요인분석 결과 중 모형 

적합도를  값(>.05), Q값( /df, ≤3 또는 5), IFI와 CFI(.9 이상), RMR(.05 미만)과 RMSEA(.08 미만) 등의 지수를 기준으로 

살펴보았다.  값의 경우 575.073(df=215, =.000)으로 기본 가정을 충족하지 못하였지만, 대안으로 활용되는 Q값( /df)이 

2.675로 기준을 충족하는 것을 알 수 있고, 그 외에 지수(IFI=.930, CFI=.929, RMR=.039, RMSEA=.075) 역시 기준에 부합되

는 정도의 값으로 나타나 5개의 구성개념에 대한 단일 차원성은 확보되었음을 알 수 있다. 또한 Cronbach’s α계수는 .7 이상

(.835~.901), 개념신뢰도(CR: Composite Reliability)는 .7 이상(.795~.928), 평균분산추출값(AVE: Average Variance 

Extracted)은 .5 이상(.564~.763)으로 나타나 구성개념의 신뢰성 및 타당성은 확보되었음을 알 수 있다.

요인(신뢰계수) 변수명 표준화계수 t값 SMC CR AVE

사회적 이미지

(α=.852)

대전은 복지의 이미지를 지닌 도시 .793  12.987  .629  

.863 .611

대전은 국제화 이미지를 지닌 도시 .742  12.071  .551  

대전은 관광의 이미지를 지닌 도시 .772  12.533  .595  

대전은 국방의 이미지를 지닌 도시 삭제

대전은 환경친화의 이미지를 지닌 도시 .720  - .518  

기술ㆍ지정학적

이미지

(α=.876)

대전은 첨단과학중심의 이미지를 지닌 도시 .698  10.550  .487  

.795 .564대전은 교통중심의 이미지를 지닌 도시 .784  11.687  .615  

대전은 행정중심의 이미지를 지닌 도시 .709  - .503  

정서적 이미지

(α=.835)

대전은 편안함을 제공하는 곳 .700  11.734  .490  

.873 .632
대전은 즐거움이 있는 곳 .805  13.671  .648  

대전은 흥미가 있는 곳 .775  13.259  .600  

대전은 활기가 있는 곳 .728  - .530  

전반적 이미지

(α=.876)

대전 관광에 대해 긍정적으로 생각함 .817  16.597  .668  

.906 .762대전 관광에 대해 호의적으로 생각함 .877  18.674  .770  

대전 관광에 대해 좋은 이미지를 갖고 있음 .827  - .685  

만족도

(α=.901)

대전 관광에 대해 전반적으로 만족함 .840  19.171  .706  

.928 .763
대전 관광에 대한 나의 결정에 만족함 .824  18.401  .678  

사전 기대에 비해 대전 관광에 대해 만족함 .805  17.919  .648  

대전을 관광한 것은 옳은 일이라고 확신함 .871  - .758  

장기적 관계지향성

(α=.895)

관광목적으로 대전을 지속적으로 방문 .781  15.369  .610  

.903 .650

대전과의 지속적인 관계를 유지 .779  15.462  .607  

다른 여행지 보다 대전을 최우선적으로 선택 .770  15.530  .593  

대전 관광은 나에게 중요 .816  17.167 .665  

대전 관광은 나에게 이익이 됨 .837  - .700  

χ2=575.073, df=215, =.000, Q=2.675, IFI=.930, CFI=.929, RMR=.039, RMSEA=.075

<표 3> 확인적 요인분석에 따른 구성개념의 타당성 및 신뢰성 검증



한국호텔관광학회 호텔관광연구 2021 제23권 제3호 (통권88호)

10
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

한편, 다양한 판별타당성 검증 방법 중 본 연구에서는 구성개념 간 상관계수가 가장 높은 관계를 활용하여 제약모델과 비제약모델 

간   차이분석을 실시하여 판별타당성을 확인하였다(<표 4>). 즉, 본 연구에서 상관계수가 가장 큰 구성개념(전반적 이미지-만족

도: Φ=.932) 간 공분산을 1(Φ=1)로 제약을 두고 나머지 구성개념 간 상관관계에는 제약을 두지 않는 제약모델과 구성개념 

간 상관관계의 제약 없이 측정모델 그대로의 상태를 활용하는 비제약모델 간   차이분석을 실시하는 것을 의미한다.

구성개념 M(S.D) 1 2 3 4 5 6

1. 사회적 이미지 3.16(.739) 1

2. 기술ㆍ지정학적 이미지 3.63(.786) .677** 1

3. 정서적 이미지 3.48(.719) .911** .822** 1

4. 전반적 이미지 3.60(.779) .773** .822** .901** 1

5. 만족도 3.50(.767) .831** .791** .900** .932** 1

6. 장기적 관계지향성 3.18(.812) .880** .631** .857** .793** .859** 1

비제약모델(χ2=575.073, df=215)-제약모델(χ2=610.096, df=216): △χ2(△df)=35.023(1)***

**<.01, ***<.001

<표 4> 구성개념 간 상관계수를 활용한 판별타당성 검증

일반적으로 제약모델과 비제약모델 간   차이분석 결과 두 모델 간 차이가 유의(△ =3.84, △df=1)하면 판별타당성 

문제는 없는 것으로 볼 수 있다(윤설민ㆍ이충기, 2017a). 분석결과 비제약모델( =575.073, df=215)과 전반적 이미지–만족도에 

대한 제약모델(=610.096, df=216) 간 통계적으로 유의한 차이(△ =35.023, △df=1)가 있는 것으로 나타나 판별타당성 

문제는 없는 것을 알 수 있다(Steenkamp & van Trijp, 1991).

4. 구조방정식모델링분석에 의한 연구가설 검증

마지막으로 7가지 연구가설(H1~H7)에 대한 영향관계를 구조방정식모델링분석을 통해 살펴보았다(<표 5>). 확인적 요인분석

과 마찬가지로 먼저 모형 적합도를 살펴보면  값은 617.184(df=221, <.001), Q값은 2.793, IFI는 .923, CFI는 .922, RMR은 

.042, RMSEA는 .077로 비교적 적합한 수치임을 알 수 있다. 이에 대한 결과를 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 첫째, 2개의 

인지적 이미지 요인(사회적 이미지, 기술ㆍ지정학적 이미지)은 모두 정서적 이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타난 

가운데, 사회적 이미지와 기술ㆍ지정학적 이미지가 정서적 이미지를 약 92.8% 정도 설명하고 있음을 확인할 수 있다. 특히 

사회적 이미지(표준화계수=.663)가 기술ㆍ지정학적 이미지(표준화계수=.382)보다 정서적 이미지를 설명함에 있어서 통계적으

로 더 중요한 원인변인(△ =6.077, △df=1, <.05)으로 나타났다. 둘째, 정서적 이미지와 전반적 이미지 간 영향관계는 통계적

으로 유의한 것으로 나타났고, 정서적 이미지가 전반적 이미지에 긍정적으로 영향(설명력=81.0%)을 미치는 것을 알 수 있다. 

셋째, 정서적 이미지와 전반적 이미지는 모두 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났고, 두 요인(정서적 이미지, 전반적 

이미지)이 만족도를 약 89.8% 정도 설명하는 것을 알 수 있다. 다만 만족도를 설명함에 있어서 더 중요한 원인변인(△ =.550, 

△df=1, >.05)은 없는 것으로 나타났다. 마지막으로 정서적 이미지, 전반적 이미지, 그리고 만족도가 장기적 관계지향성에 

미치는 영향관계에서 전반적 이미지와 장기적 관계지향성 간 영향관계는 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타난 가운데, 정서적 

이미지와 만족도는 장기적 관계지향성에 정(+)의 영향(설명력=80.4%)을 미치는 것을 알 수 있다. 다만 장기적 관계지향성을 

설명함에 있어 더 중요한 원인변인(△ =.336, △df=1, >.05)은 없는 것으로 나타났다. 결과적으로 연구가설6(H6: 전반적 

이미지→장기적 관계지향성)을 제외하고 나머지 연구가설은 모두 채택되었음을 알 수 있다.
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가설 경로 표준화계수 표준오차 R2 t값 결과

H1-1 사회적 이미지→정서적 이미지  .663  .074  
.928 

 8.858*** 채택

H1-2 기술ㆍ지정학적 이미지→정서적 이미지  .382  .064   5.827*** 채택

H2 정서적 이미지→전반적 이미지  .900  .078  .810 12.884*** 채택

H3 정서적 이미지→만족도  .380 .133 
.898 

 3.497*** 채택

H4 전반적 이미지→만족도  .591 .119  5.409*** 채택

H5 정서적 이미지→장기적 관계지향성  .612  .172  

.804

 4.255*** 채택

H6 전반적 이미지→장기적 관계지향성 -.280  .196  -1.519*** 기각

H7 만족도→장기적 관계지향성  .568  .188   2.952*** 채택

비제약모델: χ2=617.184(df=221, <.001), Q=2.793, IFI=.923, CFI=.922, RMR=.042, RMSEA=.077

구분 제약모델 제약-비제약: △χ2(△df)

사회적 이미지 vs. 기술ㆍ지정학적 이미지→정서적 이미지 χ2=623.261, df=222 6.077(1)*

정서적 이미지 vs. 전반적 이미지→만족도 χ2=617.734, df=222 .550(1)

정서적 이`미지 vs. 만족도→장기적 관계지향성 χ2=617.520, df=222 .336(1)

*<.05, **<.01, ***<.001

<표 5> 구조방정식모델링분석에 따른 구성개념 간 영향관계 검증결과

V. 결론 및 시사점

관광객의 목적지 이미지는 방문 전 의사결정, 전반적 경험, 그리고 방문 후 목적지에 대한 만족도에 영향을 미칠 수 있기 

때문에(Smith et al., 2015) 목적지 이미지는 관광객의 의사결정과정의 핵심으로 연구자(예: Chen et al., 2016; Tseng et 

al., 2015)의 지속적인 관심을 끌고 있다. 이에 본 연구는 대전이라는 관광목적지의 이미지를 다차원적 개념(인지적 이미지, 

정서적 이미지, 전반적 이미지)으로 접근하여 관광목적지에 대한 만족도와 장기적 관계지향성에 어떤 영향을 미치는지 살펴보기 

위해 실시되었다. 이러한 연구목적을 달성하기 위해 관광 목적의 대전광역시 방문 경험이 있는 온라인 패널 집단을 대상으로 

온라인 설문조사가 진행되었고, 회수된 유효표본의 응답을 토대로 구성개념(인저적 이미지, 정서적 이미지, 전반적 이미지, 만족도, 

장기적 관계지향성) 간 영향관계를 살펴보았다.

분석결과 대전이라는 도시의 인지적 이미지(사회적, 기술ㆍ지정학적) 모두 정서적 이미지에 영향을 미치면서도 사회적 이미지가 

정서적 이미지 미치는 영향 정도가 상대적으로 더 큰 가운데, 전반적 이미지와 장기적 관계지향성 간 관계를 제외하고, 모든 

구성개념 간 정(+)의 영향관계(사회적 이미지, 기술ㆍ지정학적 이미지→정서적 이미지, 정서적 이미지→전반적 이미지, 정서적 

이미지, 전반적 이미지→만족도, 정서적 이미지, 만족도→장기적 관계지향성)가 발견된 것을 알 수 있었다. 또한 대전의 도시 

이미지를 정서적 차원에서 접근한 선행연구(김흥렬ㆍ장윤정, 2012; 문경원, 2007; 2013)와 달리 본 연구는 인지적 차원에서 

접근하였고, 대전의 도시 이미지를 인지적으로 측정하였으나 구성개념의 차원을 살펴보지 않은 선행연구(마크로밀 엠브레인, 

2015; 박노동, 2014; 최길수, 2012)와 달리 본 연구는 대전의 도시 이미지를 인지적으로 측정하고, 그에 따른 구성개념의 차원성을 

확인할 수 있었다는 점에서 차이점을 발견할 수 있었다. 따라서 이러한 차이점을 중심으로 실증분석을 실시하였고, 그 결과를 

토대로 다음과 같은 시사점을 도출할 수 있었다.

먼저 학술적 시사점의 경우 첫째, 인지적 이미지와 정서적 이미지 간 영향관계(H1)에서 인지적 이미지 요인으로 도출된 사회적 

이미지(H1-1)와 기술ㆍ지정학적 이미지(H1-2) 모두 정서적 이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 선행연구(Chiu 

et al., 2016; Mohammed et al., 2014; Xu et al., 2018)의 결과를 지지해주는 것을 알 수 있다. 특히 첨단과학, 교통, 행정과 

같은 기술ㆍ지정학적 이미지보다 복지, 국제화, 관광, 환경친화와 같은 사회적 이미지가 정서적 이미지에 미치는 영향이 더 크다는 

점에 주목할 필요가 있다. 인지적 구성요소는 목적지 속성에 대한 관광객이 가진 신념과 지식을 나타내는 것으로(Jalilvand & 

Heidari, 2017), 인지적 이미지의 요인 자체가 관광지 속성에 대한 개개인의 평가를 의미하며(전영록, 2016), 이러한 평가는 

감정 반응을 의미하는 정서적 이미지 형성을 도모하기 때문에 인지적 이미지에 대한 평가를 통한 관리는 중요함을 알 수 있다. 
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둘째, 정서적 이미지와 전반적 이미지 간 영향관계(H2)에서 정서적 이미지는 전반적 이미지에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타나 선행연구(오정근ㆍ김동준, 2015; Hernández-Mogollón et al., 2018; Papadimitriou et al., 2015)의 결과를 지지해준다. 

목적지에 대한 감정적 반응 또는 느낌을 표현하는 정서적 이미지는 목적지가 지닌 가치적 측면의 이미지로(전영록, 2016), 목적지

에 대한 관광객의 정신적 평가의 관점을 이해하면 의사결정권자가 강력하고 장기적 마케팅 전략을 수립하고 목적지에 대한 인식을 

높일 수 있기 때문에(Basaran, 2016) 정서적 이미지는 이미지 형성에 또 다른 중요한 구성요소라고 할 수 있다(Han & Hwang, 

2018). 즉, 앞서 인지적 이미지가 정서적 이미지에 긍정적 영향을 미치는 것처럼 어떠한 이유든 정서적 이미지 형성은 대상에 

대한 전반적 이미지로 이어질 수 있음을 의미한다. 

셋째, 정서적 이미지와 만족도 간 영향관계(H3)와 전반적 이미지와 만족도 간 영향관계(H4)에서 두 구성개념 모두 만족도에 

정(+)의 영향을 미치기 때문에 선행연구(오정근ㆍ김동준, 2015; Chiu et al., 2016; Mohammed et al., 2014; Prayag et al., 

2017)의 결과를 지지하는 것을 알 수 있다. 인지적 이미지는 관광목적지가 지닌 자체적인 매력이나 자원의 속성을 평가하는 

것을 의미하지만(Beerli & Martin, 2004), 정서적 이미지나 전반적 이미지는 관광목적지에 대한 느낌(Hallmann et al., 2015)이나 

인지적ㆍ정서적 요소 사이의 상호작용에 의한 총체적 인상을 의미한다(Nikolaos et al., 2017). 즉, 인지적 이미지는 다양한 

평가 요소를 통해 형성되는 반면에 정서적 이미지나 전반적 이미지는 주관적 평가에 해당되기 때문에 즉각적이며 반영구적인 

평가라고 할 수 있다.

넷째, 정서적 이미지와 전반적 이미지가 장기적 관계지향성에 미치는 영향관계(H5~H6)와 만족도가 장기적 관계지향성에 

미치는 영향관계(H7)에서 전반적 이미지가 장기적 관계지향성에 유의한 영향을 미치지 않지만, 그 외에 정서적 이미지와 만족도는 

각각 장기적 관계지향성에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 선행연구(김경자 등, 2015; 김동수ㆍ손병모, 2011; 류예빈ㆍ김이

태, 2017; 성현선, 2017; 조아라 등, 2016; 최영진, 2010)의 결과를 일부 지지하는 것을 알 수 있다. 시장 내 관광지의 경쟁우위를 

확보하기 위해 관광지 이미지를 긍정적으로 연출하는 것은 필수적이다(한지연ㆍ김홍범, 2017). 반면에 부정적 이미지는 지속가능

한 관광과 관련하여 관광객의 태도와 행동에 눈에 띄는 영향을 줄 수 있고(Line & Hanks, 2016), 장기적인 지속가능성을 저해하는 

중요한 피드백 고리가 된다(Becken et al., 2017). 따라서 만족도나 장기적 관계지향성과 같이 고객 평가나 반응에 직ㆍ간접적으로 

다차원적 이미지 요소가 긍정적 영향을 미친다는 점에서 관광목적지의 이미지 관리의 중요성을 찾아볼 수 있다. 한편, 정서적 

이미지, 전반적 이미지, 만족도 모두 단일 차원이지만, 구성개념이 지닌 의미적 차이로 인해 장기적 관계지향성에 영향을 미치는 

결과가 다르게 나타난 것으로 추론해볼 수 있다. 인지적ㆍ정서적 이미지에 대한 복합적 결과물인 전반적 이미지는 장기적 관계지향

성에 영향을 미치지 못한 반면에 감정적 차원의 결과물이라고 할 수 있는 정서적 이미지와 만족도는 장기적 관계지향성에 영향을 

미치는 것을 알 수 있다. 결국 인간 내면에 자리를 잡고 있는 감정적 요소가 관광목적지라는 대상과의 관계를 지속하게 만드는 

중요한 원동력이라고 할 수 있겠다.

이러한 학술적 시사점을 토대로 실무적 시사점을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 「인지적 이미지→정서적 이미지→전반적 이미지」

와 같이 다차원적 이미지 요인 간 긍정적 관계 형성 후 만족도로 확대되는 부분에서 대전의 인지적 이미지는 관광을 포함한 

사회적 이미지 요소를 중심으로 강점을 확보하기 위한 노력이 중요할 것이다. 즉, 대전이 지닌 과학중심, 교통중심, 행정중심과 

같은 과거 이미지의 중심축이 변화하고 있음을 의미한다. 대전 시민들을 대상으로 연구를 진행한 윤설민ㆍ염인섭(2019)의 결과물

에서도 관광을 포함한 사회적 추구는 개선이 필요한 이미지로 제시된 바 있으며, 그 외에 대전지역 시민과 타 지역 시민을 연구대상

으로 살펴본 마크로밀 엠브레인(2015)의 결과물에서도 대전의 기능적 요소 중 관광산업의 활성화는 가장 낮은 평가를 받은 

것으로 나타났다. 결국 대전이라는 도시가 미래먹거리로 고민해야 할 부분은 관광을 포함한 복지, 국제화, 환경친화라고 보았을 

때 이에 대한 집중적 투자는 도시 이미지를 변화시킬 수 있을 것이며, 이에 대한 전략 대응이 필요하다고 볼 수 있다. 특히 

관광의 경우 대전을 방문하는 목표집단(예: 세종, 충북, 충남 거주자)이 대전을 매력적인 관광목적지로 생각할 수 있도록 인지적 

이미지 요소를 강화하는 노력이 필요하다. 가령 칼국수, 가락국수, 성심당 빵의 원재료인 밀가루를 활용하여 대전만의 관광자원을 

확보한다거나 2020년 웹 예능을 통해 부활한 대전의 캐릭터인 ‘꿈돌이’를 활용한 관광상품을 개발하여 관광객이 기억하기 쉬운 

체험의 모듈화를 통한 이미지 형성을 강화해야 할 것이다. 또는 2025년 완공을 목표로 계획 중인 대전의 도시철도 2호선인 

트램(노면전차)을 인지적 강점 이미지가 될 수 있도록 전략적 교통관광 수단으로 활용하는 것도 고려해볼 수 있다. 그 외에 

현재 추진 중인 국제회의복합지구 지정을 통해 쇼핑, 예술, 비즈니스, 휴식 등 복합적 기능을 연결하여 대전만의 새로운 복합 

클러스터를 구축ㆍ활용하는 것도 중요하다. 이처럼 관광 중심의 사회적 이미지를 강화하기 위해 선택과 집중, 비용과 편익, 기대와 
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성과 등의 차원에서 현재 대전의 관광 이미지에서 필요한 영역을 발굴할 수 있도록 단계적 접근이 요구된다.

둘째, 장기적 관계지향성 형성을 위해 개인의 감정 차원을 의미하는 정서적 이미지와 만족도의 확보는 무엇보다 중요하기 

때문에 이를 긍정적으로 가져가기 위한 노력이 앞으로 중요할 것이다. 포털 사이트 연관검색어를 보면 대전은 ‘노잼도시’로 

유명하지만, 2019년 한국갤럽조사에 의하면 한국인이 살고 싶은 도시 4위로 대전이 언급될 만큼 다양한 장점(예: 정부대전청사와 

다수 공기업, 한밭수목원 등의 아름다운 도시 경관, 10개의 대학 보유, 문화 거리 조성 등)을 보유하고 있다(인사이트, 2019.12.2.). 

그럼에도 불구하고 대전광역시ㆍ대전세종연구원(2020; 2021)의 관광실태조사 결과를 보면, 대전의 주요 방문 및 추천 장소 

1위로 대전의 대표 외식기업인 성심당이 뽑히고 있다는 점은 대전이 여전히 강한 도시 이미지를 가지지 못하고 있다는 것을 

반증하는 결과라고 할 수 있다. 모든 도시가 관광목적지가 될 필요는 없겠지만, 대전이 보유하고 있는 관광 관련 자원을 백화점식으

로 나열하기보다는 주관적이지만 긍정적인 감정을 도모할 수 있도록 간결한 매력 요소를 부각시켜 하나의 스토리메이킹 주제로 

활용하는 것이 바람직할 것이다. 가령 대전월드컵경기장 일부를 개조ㆍ활용하여 국내 최초 축구 경기장 내 번지점프나 경기장 

지붕 위를 활용한 이색 트레킹 콘텐츠를 도입하는 식의 간단명료하지만, 국내 최초가 될 수 있는 포지셔닝 전략과 함께 각인효과가 

강한 요소 도입은 필요할 것이다. 즉, 전국 최초 또는 중부권 최대 등의 수식어가 될 수 있는 콘텐츠를 지속적으로 발굴하여 

적용하는 노력이 요구된다. 또는 기존 시설과 장소 이외에 새로운 하드웨어 시설을 추가하기 보다는 소확행 차원에서 대전을 

알릴 수 있는 관광상품이나 여행 프로그램을 기획하여 소수이지만 꾸준히 관광객을 모객한다면, 대전이라는 도시를 관광 측면에서 

장기적으로 관계를 맺고 싶게 만들 수 있을 것이다. 즉, 큰 재미보다는 소소하지만 대전이라는 도시만의 색을 느낄 수 있고, 

감동받을 수 있도록 작은 변화 중심의 투자가 요구되는 시점이라고 할 수 있겠다. 

결국 관광을 포함한 사회적 이미지를 중심으로 대전이 방향성을 갖춘다면, 장기적 차원에서 대전을 방문하고자 하는 사람들과의 

관계를 긍정적으로 도모할 수 있을 것이다. 이를 위해 관광 분야에서는 테마 중심의 관광상품과 여행 프로그램을 통해 대전의 

장소성을 강화함과 동시에 핵심자원을 중심으로 클러스터형 스타 상품(예: 소제동 중심의 원도심 역사 이야기, 대전사이언스콤플렉

스 중심의 MICE관광 클러스터, 대전예술의전당-이응노미술관-대전시립미술관을 연결하는 대전문화예술단지, 대청호오백리길 

중심의 생태ㆍ공정관광 등)을 발굴한다면, 지금보다 대전의 관광 이미지를 긍정적으로 변화시킬 수 있을 것이다. 이러한 시사점에

도 불구하고 본 연구는 관광목적지로 대전이라는 도시를 대상으로 접근하였기 때문에 모든 도시의 관광목적지 이미지의 영향 

효과를 일반화시킬 수는 없다는 한계점이 있다. 또한 인지적 이미지로 2가지 구성개념(사회적 이미지, 기술ㆍ지정학적 이미지)을 

도출하여 사용하였기 때문에 더 다양한 대전의 인지적 이미지를 고려하지 못하였다. 이에 향후 연구에서는 다차원적 이미지 

요소 간 영향관계를 살펴보기 위해 포괄적인 인지적 이미지 요소를 도출하여 적용할 필요가 있을 것이며, 아울러 대전이라는 

도시 이외에 비교가 될 수 있는 유사한 도시를 추가적으로 비교하여 다양한 도시관광 이미지 측면의 연구가 이루어지기를 기대해보

는 바이다. 
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