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 요약

본 연구의 목적은 문화관광축제의 체험요소가 브랜드가치와 축제이미지에 영향을 미치는지를 파악하는 

것이다. 본 연구의 대상은 강경발효젓갈축제 참가자를 대상으로 하였다. 260부의 설문지를 배포하여 최종적

으로 수거한 251부를 분석하였다. 분석방법으로는 SPSS18.0 프로그램을 사용하였다. 본 연구의 결과를 분

석하면 다음과 같다. 첫째, 문화관광축제의 체험요소는 브랜드가치에 영향을 미치는 것으로 나타났고, 체험

요소 변수 중에서 놀이성, 장소성 그리고 일탈성이 브랜드가치에 유의한 영향을 미치고 있었다. 둘째, 브랜

드 가치 변수 중에서는 독특성, 내용성, 기능성이 축제이미지에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

특히, 본 연구를 통하여 참가자들이 경험해보지 못한 재미가 있게 체험프로그램을 주최측이 제공하면 브

랜드가치와 축제이미지 형성에 보다 더 긍정적인 영향을 준다는 사실을 알 수 있었다. 

■ 중심어 :∣체험요소∣브랜드가치∣축제이미지∣

Abstract

The purpose of this study was to examine the effects of cultural tourism festival's experiential 

elements on brand value and festival image. The object of this study was the participants of 

Ganggyeong Fermented Seafood Festival. 260 questionnaires were distributed and analyzed 251 

collected questionnaires with SPSS18.0. The results of this study are summarized as followings. 

First, cultural tourism festival's experiential elements influences brand value, and playfulness, 

placeness and deviation among the variables of experiential elements positively influence. Second, 

uniqueness, contents, and functionality of variables of brand value positively influence festival 

image. It showed that when the organizer offered exciting experiential program which the 

participants didn't experienced, it influenced brand value and festival image more positively.  
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I. 서 론 

지방자치가 본격적으로 시행되면서 자치단체에서는  

지역 경쟁력 강화 전략의 수단으로 축제를 적극 활용하

고 있다. 2009년 문화체육관광부가 발표한 축제는 921

개로, 이는 `90년대를 넘어가면서 5년 간격으로 거의 두 

배씩 증가하고 있다[1].

이렇듯 축제에 대한 각 지방자치단체의 관심이 고조

되고 있는 이유는 지역에 유입된 관광비용이 그 지역경

제 내에서 확대 재생산되어 부가가치가 높은 관광산업

이 발달할 뿐만 아니라 지역성장모델로서 제시되고 있

기 때문이다[2].

지역성장의 동력으로 인식되고 있는 축제를 문화체

육관광부는 매년 문화관광축제로 선정하는데, 대표축

제, 최우수축제, 우수축제, 유망축제로 구분하여 지원·

육성하고 있다. 2012년 문화관광 대표축제로 강진청자

문화제와 진주남강유등축제가 선정되었고, 최우수축제

로는  김제지평선축제, 금산인삼축제 등의 8개 축제가 

선정되었다. 이외에 강경발효젓갈축제, 남원춘향제, 풍

기인삼축제 등의 10개 우수축제와 24개의 유망축제가 

선정되었다. 문화체육관광부는 경쟁력 있는 축제를 지

원 육성하여 축제의 세계화 및 관광활성화를 위한 동력

으로 삼고자 매 년 현장평가와 전문가의 엄정한 심사를 

거쳐 선정, 지원·육성하는 사업이다.

이러한 사업을 통하여 지원육성 받는 문화관광축제 

주최조직은 치열한 경쟁에서 차별 우위적 경쟁력을 갖

추기 위해서 무엇보다 참가자들의 만족을 높이는 구체

적 전략을 수립하고 운영해야 할 필요가 있다.

최근 축제에 참가하는 참가자들의 의식수준이나 교

육정도가 높아지면서 예전에 단순히 보고 즐기는 과정

에서 이제는 참여하고 체험하는 형태가 주요한 영역으

로 자리 잡으면서 문화체험을 통해 문화적 풍요로움을 

누리고자 하는 경향을 보이고 있다[3].

또한, 축제참가자는 축제에서의 직접 경험을 통하여 

축제이미지가 형성되는 과정을 거치게 되므로, 성공적

인 축제운영을 위해서 축제주최자는 축제참가자가 경

험하게 되는 것들로 인해 형성되는 이미지와의 영향관

계에 관심을 기울일 필요가 있다. 즉, 참가자는 축제에 

참가하여 축제프로그램을 체험함으로써 축제에 대한 

이미지를 형성하게 되기 때문이다. 이렇게 형성된 축제

이미지는 축제참가자의 행동의도에도 영향을 미친다

[4]. 

체험은 2000년대 이후 사회전반의 이슈가 되고 있으

며 특히 마케팅에서도 브랜드와 결부되어 브랜드가치

를 제고할 수 있는 중요한 영향요인으로 이해되어왔다

[5]. 따라서 주최조직은 참가자들에게 축제주제에 부합

된 일관적이고 의도적인 체험을 제공하여 가치 있는 경

험을 할 수 있도록 하고 이를 토대로 브랜드자산의 가

치를 높이고 궁극적으로는 긍정적인 축제이미지를 형

성케 해야 할 것이다. 

축제는 지역만이 가지고 있는 문화를 기반으로 하므

로 축제만의 고유성을 차별화한 정체성과 이미지를 창

출할 수 있도록 브랜드화 해야 한다. 그렇기 때문에 축

제 자체의 상징적 의미와 자산적 가치를 표현해주는 축

제체험과 브랜드가치, 축제이미지 간의 관계연구가 시

기적으로 필요하다.

축제체험은 축제참가자들이 즐거운 경험을 하도록 

자극하여 의미 있는 관계를 형성하게 한다. 축제장에서

의 체험적 자극인 감성적 체험, 감각적 체험, 인지적 체

험, 행동적 체험으로서 관계의 형성이 이루어져 축제브

랜드를 인지하게 되고 이미 인지된 축제브랜드에 대해 

더욱 강력하게 연결되는 연상을 하게 된다. 이로서 축

제브랜드에 대하여는 프리미엄을 붙일 수 있어 경쟁위

치에 있는 타 축제에 비해 브랜드충성도를 강화할 수 

있게 된다[6]. 다시 말해 체험으로서 축제에 대한 친밀

감과 호감도가 높아져 축제를 하나의 브랜드로 인지하

고 이에 대한 보다 높은 브랜드가치를 형성하게 되며 

궁극적으로는 긍정적인 축제이미지를 형성 할 수 있을 

것이다.

체험과 브랜드자산 간의 관계연구는 소비자들의 태

도변화와 행동변화에 초점을 맞추고 있었다[7]. 축제체

험과 축제이미지 간의 관계연구는 참가자들의 축제선

택의 결정요인과 축제만족과 충성도의 변수에 초점을 

맞추고 있다[8][9]. 또한 이러한 연구는 참가자들의 체

험에 의해 반응을 유도하므로 참가자들의 태도 및 행동

에 영향을 미칠 수 있다. 축제브랜드와 축제이미지에 
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관련된 선택요인과 자극들은 주관적이고 내적인 축제

참가자 반응의 주요 요인을 구성하게 된다. 그 결과 주

관적이고 내적인 축제참가자 반응 즉 감각, 인지, 감성 

등은 행동과 관계에까지 연계되어 나타나 브랜드가치 

인식 및 축제에 대한 이미지 형성에 대한 변화를 가져

올 수 있다. 

현대사회에서 마케팅의 우선순위는 단순하게 매출을 

올리는 것이 아니라 제품의 긍정적 이미지를 형성시키

는 것이 중요하다. 축제에서도 참가자들을 많이 유치하

는 것이 중요한 것이 아니라 축제에 대한 긍정적 이미

지를 형성하는 것이 중요하다. 축제가 단순한 문화 활

동을 넘어 하나의 관광 상품으로 인식되고 있다. 이러

한 관광 상품의 경쟁력 강화를 위해 다양한 전략이 진

행되고 있는 현시점에서 활성화는 다른 어떤 전략보다 

중요하게 나타나고 있다[10]. 

축제체험과 브랜드, 축제이미지 관련 연구는 축제참

가자들이 브랜드가치를 어떻게 형성하는가, 형성된 브

랜드가치가 축제이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는

가, 축제체험이 브랜드가치에 영향을 미치는지 등에 대

한 내용인데, 본 연구에서는 축제체험으로 인한 브랜드

가치와 축제이미지 구성요인 간의 영향관계에 대하여 

연구하고자 한다. 그리고 축제특성에 맞는 체험적 요소

는 선행연구를 토대로 하였다[11][12]. 

본 연구의 목적은 축제를 대상으로 한 체험과 브랜드

가치, 축제이미지 간의 영향관계를 연구하고 연구결과

를 토대로 축제의 브랜드가치를 높일 수 있는 전략적 

시사점을 제공하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 축제체험
축제는 지역의 정체성을 나타내는 지역의 문화를 재

현하고 이로서 장소에 대한 생명력을 제공한다. 

Ekman[13]은 축제를 그룹 또는 장소에 집합적인 소속

감을 표현하기 위한 특별한 행사로 묘사하면서 축제는 

그 지역의 문화적 관습과 이념 그리고 역사를 공유할 

수 있는 기회를 창조할 뿐만 아니라 사회적 상호작용을 

위한 환경을 제공한다고 하였다. 

축제가 전통적으로 종교적 제의를 의미하였지만 이

후에 음주가무 등의 유희성이 결합된 형태를 띠게 되면

서 지역의 전통 문화유산이나 역사 그리고 문화를 기념

하려는 작은 이벤트의 성격을 갖게 되어 지역사회의 규

범이나 가치를 표현하는 양식으로 변화하였다. 따라서 

축제를 다양한 활동을 통하여 참가자에게 특별한 의미

를 전달하는 공공 의식이라 정의하기도 하였다[14]. 또

한 축제는 지역사회의 문화적 정체성에 근원을 두고 대

중적이며 주제가 있는 볼거리, 놀거리, 배울거리 등을 

참가자에게 제공함으로써 욕구를 충족시켜주고 실제 

경험할 수 있도록 기회를 제공하는 제반의 행사이다

[15]. 

축제체험은 참여를 통해 얻어지는 경험의 한 유형이

다. 체험은 현장경험이며 실제경험이라는 측면에서 접

근하고 있는데, 경험을 사회학적 관점에서 주체와 대상

간의 관계를 규정하는 것으로 설명할 수 있다면, 체험

은 오히려 경험의 상태로 심리적 측면에 더 가까운 개

념으로 제시할 수 있다[16].

Schmitt[17]는 체험을 감각, 감성, 인지, 행동, 관계 측

면의 전략적 체험 모듈(Strategic Experiential Modules: 

SEMs)로써 유형화하였다. 

고동우[18]는 축제체험을 내재적 동기론을 중심으로 

축제참가자의 여가체험을 연구하여 자기조절과 자기유

능성(self~competency)을 포함한 자기 향상적 체험이 

서비스 수행보다 중요하며, 이러한 긍정적인 체험이 만

족과 후속태도에 영향을 미친다고 하였다.

축제의 체험은 축제에 참여하여 프로그램을 실제로 

보고 듣고 느끼거나 참여한 행위 또는 그 과정에서 얻

은 지식이나 기능을 의미한다. 축제에 방문하는 사람들

은 장소에서의 직접적인 접촉을 원하고 호기심을 갖게 

된다. 직접적인 경험을 통한 체험 또는 일정한 공간으

로부터 만족에 대한 간섭을 받지 않는 상태에서 공간을 

소유하고 싶어 하는 심리로 인해 자신의 공간이라 여기

어 축제의 영역에 대한 경험을 기념화하기도 한다고 하

였다[19]. 아울러 축제를 방문한 참여자들은 경험을 통

하여 흥미를 느끼고 축제프로그램에 대한 직접적인 참

여를 함으로써 새로운 경험을 하기도 하며 자신이 추구
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하는 창조적인 사고를 어필하다고 주장하였다[20].

이훈[16]은 축제 체험요소를 일탈성, 놀이성, 대동성, 

신성성, 장소성의 5가지 속성으로 개념화하였다. 일탈

성에는 난장판, 카오스 등의 특성을 포함하였고 놀이성

에는 장난스러움, 재미성, 몰입성, 자발성, 내적통제, 현

실감 부재 등의 특성을 포함시켰다. 대동성은 어울림을 

의미하며, 축제공간에서 의식과 행위의 공유가 있고 너

와 내가 다르지 않다는 것을 느끼면서 재미스러움의 나

눔이 있어 더 즐거워지는 특성을 포함하였다. 신성성에

는 신비함, 진지함, 장관, 놀람 등을 포함시켰다. 

오정근[21]은 보령머드축제의 체험요소를 창조성/자

연성과 다문화성/놀이성 등 2가지 요인으로 분류하였

고, 이범재[22]는 지식, 여가, 모험, 교류, 시각 등 5가지 

축제체험 구성요소가 축제이미지와 축제를 평가하는 

주요한 요소라 하였다.

이재만[23]은 체험요소를 일탈성, 지적체험, 대인교

감, 자연 친화감, 모험감, 이색체험, 창의적 체험 등 7가

지로 구성하였고, 한숙영[24]은 체험영역 측정척도 개

발연구에서 몰입, 교육, 엔터테인먼트, 유대감 등 4가지 

요인으로 구성하였다. 

이상을 종합하여, 본 연구에서 축제체험은 축제현장에

서 축제 프로그램에 직접 참여한 경험으로 정의하였다.

또한, 이훈[16] 그리고 오정근[21],  한숙영[24] 등의 

연구를 토대로 축제체험 구성요소를 일탈성, 놀이성, 몰

입, 교육, 장소성의 5가지로 구분하여 브랜드가치와 축

제이미지간의 관계를 연구하고자 한다.

2. 브랜드가치
1980년대 이후 브랜드마케팅이 정착함에 따라 소비

자에 기초한 브랜드자산의 개념이 확산되었고, 1990년

대에 들어서면서부터 본격적으로 이슈화되기 시작하였

다. Aaker[25], Keller[26]등은 브랜드자산과 관련하여 

대표적 학자이며 이들은 브랜드자산의 개념 및 구성요

인 등에 대한 이해를 높였다. 

브랜드가치는 무형적인 것이므로 연구관점에 따라 

다양하게 이해될 수 있기 때문에 학자마다 관점에 따라 

다양하게 정의되고 있다[27]. 

Aaker[25]는 브랜드가치는 브랜드의 이름 및 상징과 

관련된 자산 및 부채의 총체로서 이는 기업에서 고객에

게 제공하는 제품이나 서비스의 가치를 증가시키거나 

감소시키는 역할을 수행한다고 정의하였다.

소비자 행동과 관련한 연구자들은 브랜드가치를 소

비자의 태도나 행동을 이해하기 위한 수단으로 적용시

키고 있다[28]. 즉, 가치는 경쟁에서 유리한 위치를 선

점할 수 있는 중요한 열쇠가 되며 경쟁 우위를 이용하

여 고객의 최종선택이라 하였다.

Simon & Sulivan[27]에 의하면 브랜드가치는 기능이 

비슷한 다른 대체 브랜드를 비교하여 소비자가 특정브

랜드의 구입을 위해 추가적으로 지불하고자 하는 가치

로 정의하였고, 강석정[29]은 소비자가 브랜드에 호감

을 갖게 됨으로써 제품의 가치가 올라가게 되는 것이라 

하였다.

선종갑․고호석[30]은 축제와 관련하여 브랜드가치

를 참가자가 개인적으로 부여하는 편익이라 하였고, 이 

같은 브랜드 가치의 측정방법은 크게 재무적 접근과 마

케팅적 접근법으로 구분 가능하였다. 재무적 접근법에 

의한 브랜드 가치 측정방법은 브랜드의 자산적 가치를 

재무적 정보를 기반으로 추정하는 방법[27]인데 기업수

준에서 기업 브랜드를 측정하는 것으로 제품 및 점포의 

개별 브랜드 수준에서는 브랜드 가치를 측정할 수 없다

는 한계점이 있다. 마케팅적 접근법은 소비자의 평가를 

반영할 수 있는 대안적 방법으로 많이 이용되고 있다.

축제와 관련하여 브랜드가치는 축제인지도, 축제선

호도, 축제방문가치, 축제의 독특함, 축제의 인지도, 그

리고 축제의 가격프리미엄으로 평가된다. 이들 6가지 

요인 중에서 축제에 대한 선호도가 가장 높은 중요도를 

보였으며, 축제의 독특함, 축제의 인기도, 축제 방문가

치, 축제인지도 순으로 보고되었다. 17개 문화관광축제 

중에서 브랜드가치 지수가 높은 축제로는 경주문화엑

스포, 남원춘향제, 제주섬문화축제가 상위로 평가되었

으며, 보령머드축제, 이천도자기축제, 무주반딧불축제, 

함평나비축제, 안동국제탈춤페스티벌, 청도소싸움축제

가 브랜드가치 지수가 높은 축제로 분석하였다[31].

최낙환․이창원[32]은 브랜드가치 요인으로 매력성, 

사회적 혜택, 심리적 혜택, 가격적정성, 음식점 품질, 접

근용이성, 정보이용성, 전통적 이미지, 전통음식 충족, 



 한국콘텐츠학회논문지 '13 Vol. 13 No. 3418

전통문화다양성 등의 10가지로 구성하였고, 서철현․ 

안현영․김용철[33]은 편의성, 접근 정보성, 내용성, 독

특성, 그리고 사회적 혜택과 심리적 혜택의 요인으로 

분석하였다.

윤홍열[34]은 축제의 다양한 속성상 브랜드 가치를 

인정해야 하며, 결과적으로 경제적, 문화적, 사회적으로 

긍정적인 역할을 수행하는 것으로 주장하였고, 브랜드 

가치의 요인으로 공유성, 기능성, 체험성, 그리고 상징

성/조합성의 4개로 구분하였다.

최낙환과 이창원[32]의 연구에서는 축제의 고유한 독

특성이 상징적 이미지에 유의적인 관계가 있음을 보고 

하였고 전주한옥마을의 기능성에 영향을 주는 접근용

이성, 정보이용성 그리고 음식의 품질과 가격이 영향을 

미치는 기능성 충족의 변수가 기능적 이미지에 유의한 

영향을 미치는 것으로 분석하였다. 

이상을 종합하여, 본 연구에서 브랜드가치는 다른 대

체 축제를 비교하여 참가자가 특정한 축제참가를 위해 

추가적으로 지불하고자 하는 가치로 정의하였다. 또한, 

이태희․이효선[31] 그리고 서철현․안현영․김용철

[33], 윤홍열[34] 등의 연구를 토대로 브랜드가치 요소를 

선호도, 독특성, 내용성, 기능성의 4가지로 구성하였다.

3. 축제이미지
축제이미지는 축제를 참가하기 전에 획득한 여러 형

태의 정보나 축제현장에서의 실제의 체험을 통해 형성

된 축제에 대한 전체적 인상을 축제이미지라 할 수 있

다. 축제이미지는 축제를 구성하고 있는 요인으로서 방

문객들의 축제에 대한 참여 동기를 유발한다고 볼 수 

있으며 이러한 이미지는 축제에 참여하는 방문객 개인

마다 지각차이가 존재하게 된다[35].

김성수[36]는 축제이미지를 축제에 참가하기 전에 획

득한 여러 형태의 정보나 축제현장에서의 실제 체험을 

통해 형성된 축제에 대한 전체적 인상이라 하였다. 

이재만․지진호[37]는 축제이미지는 축제에 참여하

는 방문객 개인마다 지각차이가 존재한다고 하였다. 

일반적으로 축제이미지란 축제 선택의 결정인자라고 

할 수 있는데, 이러한 결정인자에 영향을 미치는 요인 

중 체험요소의 중요성이 최근 더욱 부각되고 있다. 

박민하[38]는 축제이미지를 축제에 대하여 갖는 사람

들의 다양한 정보를 바탕으로 다차원적인 속성으로 구

성되는 종합적이고 누적적인 심상이라고 하였고, 김경

희[39]는 축제장에서의 경험을 통하여 사물이나 사람, 

환경에 대하여 느끼게 되는 주관적인 심상이라 하였다.

이재만․지진호[37]는 축제를 방문하는 관광객의 만

족과 재방문에 필요한 영향을 미치는 속성이라 축제이

미지를 정의하였고, 노원중[40]은 축제이미지를 축제에 

대한 인지도와 호의도 등의 전체적 인상이며 확대 해석

하면 축제간의 차별성의 근거라 주장하였다. 이는 축제

참가자의 입장에서는 축제 선택의 잣대로도 볼 수 있으

며 축제이미지가 호의적이면 축제 상품성과 경쟁력에

서 강점이 있다는 것이다.

축제이미지 구성개념의 선행연구에서 이장주[41]는 

축제이미지를 이용성, 유희성, 신기성, 향토성, 전통성, 

체험성, 교육성의 7개 요인으로 구성하였고, 이준혁[42]

은 이미지속성으로 문화․역사성, 유희성, 정보성을 선

정하고 만족도를 분석하여 유희성이 전반적인 만족도

에 가장 많은 영향을 미치는 것으로 분석하였다.

유영준․조현호[43]는 축제이미지의 측정인자로는 

체험․가치성, 인지․경험성, 정보․편의성, 편리성으

로 측정하여 참가자들의 사전기대 정도와 사후 만족 정

도를 분석하였다. 

조문식․최해수[44]는 이미지가 지역사회의 문화 및 

경제에 유의한 영향이 있는 것으로 분석하였으며, 축제

이미지의 변수 중에서는 체험성과 입지성이 긍정적인 

역할을 미치는 것으로 분석하였다.

이보람[45]은 감성적체험이 긍정적 이미지를 포함한 

브랜드 충성도에 긍정적인 영향이 미친다는 결과를 도

출하였으며, 김성수[36]는 축제이미지를 이용편의, 체

험성, 유희성, 진행․운영, 지역성으로 구분하였고, 실

증분석 결과 체험성과 지역성만이 참여 동기에 유의한 

영향을 미친다고 주장하였다.

노원중[40]은 축제이미지의 요인을 유희성, 체험성, 

정보성, 기능성, 가치성의 5가지 요소로 구성하였다. 

이상을 종합하여, 축제이미지에 대한 정의를 내리면 

축제를 구성하고 있는 모든 요인으로서 축제장에서의 

실제 체험을 통하여 느끼게 되는 전체적이고 주관적인 
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심상이다. 또한, 본 연구의 축제이미지는 선행연구 중 

축제를 대상으로 한 유영준․조현호[43], 김성수[36], 

노원중[40] 등의 선행연구를 중심으로 하여 적합성, 가

치성, 편의성, 유희성의 4가지 변수를 선정하였다.

Ⅲ. 연구가설 및 조사설계

1. 연구가설 및 모형
축제를 통한 지역발전을 도모하기 위한 일환으로 현

재 지역마다 개최되고 있으며 경쟁력 있는 축제를 개최

하기 위해서는 브랜드가치와 축제이미지에 대한 평가

가 충분히 이루어져야 한다. 본 연구에서는 강경발효젓

갈축제를 대상으로 한 축제체험과 브랜드자산 , 축제이

미지 간의 영향관계에 관하여 실증적으로 연구하고자 

아래와 같은 선행연구를 고찰하고 이를 토대로 연구가

설 및 모형을 제시하였다.

체험과 브랜드가치와의 유의한 영향관계에 대한 선

행연구를 고찰하면 다음과 같다. 조영훈의 연구에서는 

체험이 브랜드인지도에 유의한 영향을 미치고 특히 관

계체험이 브랜드인지도에 높은 긍정적 영향을 미친다

고 하였다[46]. 또한 신상무․김도훈[47]의 연구에서 체

험마케팅은 브랜드자산에 대해 긍정적 인식을 가지게 

하였고, 관광이벤트 개최지를 대상으로 한 임명재[5]의 

연구에서는 체험시간의 증가는 브랜드자산과 유의한 

영향관계에 있다고 하였다. 특히 이연화[48]는 측제 체

험마케팅이 축제 브랜드자산, 브랜드 태도, 브랜드 충성

도에 미치는 영향 연구에서 축제 브랜드자산을 브랜드 

인지도, 브랜드 품질, 브랜드 이미지, 브랜드 가치로 구

분하였고 연구결과 축제 체험이 브랜드 가치에 긍정적 

영향을 미친다고 검증하였다. 이를 토대로 본 연구에서

도 축제를 대상으로 하여 즉, 축제체험은 브랜드가치에 

유의한 영향을 미칠 것이라고 가정하고 다음과 같은 가

설 1을 설정하였다.  

가설 1. 축제체험은 브랜드 가치에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

브랜드 이미지는 고객으로 하여금 상품이나 서비스

를 구별하는 수단이며,  고객의 기억 속에 자리 잡고 있

는 브랜드 연상에 의해 반영되는 브랜드에 대한 인지라

고 정의된다[26]. 이러한 브랜드 이미지를 축제에 적용

하면 축제의 브랜드 이미지는 축제를 참가하기 전에 획

득한 여러 형태의 정보나 축제현장에서의 실제의 체험

을 통해 형성된 축제라는 상품에 대한 전체적 인상이라 

할 수 있다.

축제에서의 브랜드가치와 브랜드 이미지에 관한 선

행 연구로는 전주한옥마을을 대상으로 한 최낙환과 이

창환[32]의 연구가 있다. 서철현․안현영․김용철[33]

의 연구에서는 축제의 브랜드 가치 요인들이 축제 브랜

드 이미지에 영향을 미친다는 점을 파악하였다. 따라서 

축제의 브랜드가치가 축제의 이미지에 영향을 미친다

는 직접적인 관계성에 관한 연구는 부족하지만 축제 브

랜드가치와 축제 브랜드 이미지를 고려하여 다음과 같

은 가설 2를 유추할 수 있을 것이다.

가설 2. 브랜드가치는 축제이미지에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

체험 후 신념과 태도 간에 일관성이 높거나 더욱 명

확하게 이미지가 형성될 수 있다. 즉 체험에 따라 브랜

드이미지는 변화될 수 있으며 특히 직접적인 체험에 의

해서 브랜드이미지에 긍정적인 영향을 미친다고 하였

다[17]. 그리고 조문식과 최해수[44]는 온달문화축제 이

미지가 지역 사회의 문화 및 경제에 유의한 영향이 있

는 것으로 분석하였으며, 축제 이미지의 변수 중에서는 

체험성과 입지성이 정(+)의 역할을 미치는 것으로 나타

났다.

이범재[22]는 축제체험 구성요소가 지식, 여가, 모험, 

교류, 시각 등 5가지 요인으로 구분하였고, 이러한 축제

체험 구성요소가 축제 이미지를 평가하는 주요한 요소

라 하였다. 또한, 신종미[49]는 축제체험요소가 축제 이

미지와 행동의도에 미치는 영향 연구에서 일탈성, 몰입, 

놀이성, 장소성이 축제 이미지에 유의한 영향을 미치는 

것으로 분석하였다. 이와 같은 선행연구에서 연구대상

은 달리하지만 체험요소는 지각된 품질과 축제 이미지
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에 유의한 영향을 미치므로 이를 토대로 본 연구에서도 

축제체험은 축제 이미지에 유의한 영향을 미칠 것이라

고 가정하고 다음과 같은 가설 3을 설정하였다. 

가설 3. 축제체험은 축제이미지에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

지금까지의 관련 선행연구를 토대로, 축제체험이 브

랜드가치, 축제이미지에 영향을 미칠 것이라는 가정 하

에 가설 1, 2, 3을 설정하였고 이에 대한 내용을 토대로 

한 연구모형은 다음 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

2. 변수정의 및 설문지 구성
2.1 변수정의
본 연구의 연구 개념에 대한 조작적 정의와 측정변수

를 참고한 문헌에 대하여 [표 1]에 정리하여 제시하였

다. 측정변수는 리커트 5점 척도(1=‘전혀 그렇지 않

다’～ 5= ‘매우 그렇다’)를 기준으로 측정 하였다.

표 1. 변수 정의 및 측정
개념 정      의 출처

축제
체험

축제현장에서 축제 프로그램에 직접 참여한 
경험

이훈[15] 
오정근[20]

브랜드
가치

다른 대체 축제를 비교하여 참가자가 특정
한 축제참가를 위해 추가적으로 지불하고자 
하는 가치

서철현․안현영․
김용철[33]
윤홍열[34] 

축제
이미지

축제를 구성하고 있는 모든 요인으로서 축
제장에서의 실제 체험을 통하여 느끼게 되
는 전체적이고 주관적인 심상

김성수[36]
노원중[39] 

2.2 설문지 구성
본 연구의 설문지를 위한 측정 변수의 항목은 이론적 

배경을 통해 추출된 연구변수들을 활용하여 축제체험 

요인 20문항, 브랜드가치 16문항, 축제이미지 요인 14문

항, 최소한의 인구통계학적 특성을 확인할 수 있는 성

별 및 연령과 참가목적 등을 확인할 수 있는 5문항으로 

총 55문항이 구성되었다.

표 2. 설문지 구성
변수명 측정변수 측정변수 출처

축제체험
(항목수~20)

일탈성(4)
놀이성(4)
몰입(4)
교육성(4)
장소성(4)

이훈[15] 
오정근[20] 

이재만․지진호[22]
한숙영[23] 

브랜드가치
(항목수~16)

선호도(4)
독특성(4)
내용성(4)
기능성(4)

이태희․이효선[31]
최낙원․이창원[32]
서철현․안현영․ 
김용철[33] 
윤흥열[34] 

축제이미지
(항목수~14)

적합성(4)
가치성(4)
편의성(3)
유희성(3)

유영준․조현호[42] 
김성수[36]
노원중[39]

인구통계학적 변수
일반특성 

(항목수~5)

성별, 연령, 
학력, 소득
참가목적

3. 조사설계
본 연구의 목적을 수행하기 위하여 이론적 연구와 설

문조사를 통한 실증연구를 병행하여 실시하였다. 설문

지는 선행연구 자료를 바탕으로 작성하였으며, 2011년 

10월 19일부터 10월 23일까지 개최된 강경발효젓갈축

제에 참여한 참가자를 연구대상으로 설정하고, 설문지

는 총 260부를 배포 하였으며 이중 회수된 설문지 중에

서 응답의 일관성이 결여되거나 불성실하다고 판단되

는 설문지를 9부를 제외하고 분석에는 최종적으로 251

부의 설문지를 사용하여 분석 하였다. 이러한 설문조사

는 응답의 편리를 위해 자기기입형 설문조사를 실시하

였으며, 척도는 설문문항의 특성에 따라 명목척도와 리

커트 5점 척도를 활용하였다.

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 표본의 일반적인 

특성과 신뢰도(Cronbach's α)분석은 SPSS 18.0을 사용

하여 분석하였으며 인구통계학적 특성을 파악하기 위
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해 빈도분석, 측정항목의 신뢰성과 타당성을 위해 신뢰

도분석 및 요인분석을 실시하였다. 최종적으로 각 요인 

간의 영향관계를 확인하기 위해 단순회귀분석과 다중

회귀분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 표본의 인구통계학적 특성
표본에 대한 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 성별

의 경우 여자가 132명(52.6%), 남자가 119명 (47.4%) 으

로 나타났으며 연령대는 40대가 81명(32.3%)로 가장 많

았으며 50대, 30대순으로 나타났다. 이러한 결과는 축제 

소재가 젓갈이기 때문에 김치를 담가야 할 40~50대 여

성 연령층의 참여가 높다는 것을 나타낸다 하겠다.  

표 3. 표본의 인구통계학적 특성
변수 구분 빈도

비율
(%)

변수
명

구분 빈도
비율
(%)

성별 남자
여자

119
132

47.4
52.6 학력

고졸이하
대학재학
대학졸업
대학원졸

82
24
132
13

32.7
9.6
52.6
5.2

연령

20대
30대
40대 
50대 

60대 이상

23
45
81
68
34

9.2
17.9
32.3
27.1
13.5 참가

목적
(다중
응답)

축제호기심
주변관광
가족시간
자녀교육
축제재미
직접체험
먹거리
특산품
기타

105
21
125
32
84
102
97
124
12

41.8
8.4
49.8
12.7
33.5
40.6
38.6
49.4
4.8

월
평균
소득

100만원 미만
100~200만원 
200~300만원 
300~400만원
400만원 이상
500만원 이상

44
31
66
68
28
14

17.5
12.4
26.3
27.1
11.2
5.6

개인의 월평균 소득은 300만 원대와 200만 원대가 각

각 68명(27.1%)과 66명(26.3%)로 나타났으며, 100만원 

미만 44명(17.5%), 100만 원대, 400만 원대, 500만 원 이

상의 순으로 나타났다. 

다중 응답한 참가목적에 있어서는 가족․친구와 시

간을 보내기 위한 항목에 답한 사람이 125명(49.8%)으

로 가장 높게 나타났으며, 다음으로 특산품 124명

(49.4%), 축제호기심 105명(41.8%), 직접체험 102명

(40.6%), 먹거리 체험 97명(38.6%) 등의 순으로 나타났

다. 강경발효젓갈축제가 젓갈을 구입하고 축제를 즐기

기 위한 여성 중심의 가족참가자가 많음을 알 수 있다. 

2. 측정척도의 신뢰도 및 타당도 분석
축제체험, 브랜드가치, 축제이미지의 자료를 축소하

고, 항목의 내적일관성을 알아보기 위해 Cronbach's α  

계수를 이용한 신뢰도 검증과 요인분석을 실시하였다. 

Cronbach's α 계수는 0과 1사이에서 형성되는데 일반

적으로 0.6이상이면 신뢰성이 있다고 볼 수 있다. 타당

성이란 측정도구가 측정하고자하는 것을 실제로 정확

하게 측정하는 정도를 나타내는 것으로, 본 연구에서는 

요인분석을 통하여 타당성 검증을 하였다. 또한, 측정변

수는 구성요인을 추출하기 위해서 주성분분석을 사용

하였고 요인적재량의 단순화를 위하여 직교회전방식을 

채택하였다. 요인의 수는 아이겐 값(Eigen Value)이 1

이상이 되는 요인의 수와 아이겐 값들의 크기가 어디서 

급격한 차이를 보이면서 평준화하느냐 하는 판단을 할 

수 있는 스크리검사를 하였다.

표 4. 축제체험 신뢰성 및 타당성 검증
요인명 변수명

요인 
적재량

아이겐
값

설명
변량

신뢰
계수

FAC1
몰입성

흥미 유발 .825
3.058 15.290 .880호기심 자극 .821

시간가는 줄 모름 .804
타인과 어울림 .767

FAC2
놀이성

재미있음 .869
3.026 15.129 .882흥겨움 .848

즐거움 .826
내마음을 사로잡음 .763

FAC3
장소성

지역과 어울림 .817
3.018 15.092 .883쾌적성 .810

체험공간이 아름다움 .791
공간연출이 시선을 끔 .758

FAC4
교육성 

학습체험 기회 .836
2.966 14.831 .879지식확대 .822

새로운 것을 배움 .817
배움의 기회 .768

FAC5
일탈성

생소한 경험 .862
2.768 13.840 .841평상시 행동에서 벗어남 .838

자유로움 느낌 .791
전체신뢰도(Cronbach's ): 0.905  전체설명력(%): 74.182
KMO= .851  Bartlett 구형성검증= 3004.297
자유도= .190 유의확률=.000  

[표 4]의 신뢰성 검증 결과 축제체험 신뢰도 계수는 

각각 0.905로 연구 가능한 신뢰성을 보였으며, 항목 제

거시 Cronbach's α 계수가 전체 신뢰도에 비해 특별하

게 높은 값이 나타나지 않아 항목의 내적일관성 및 신
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뢰도는 높은 수준에서 문제가 없다고 할 수 있다.

또한, 축제체험의 각 요인별 신뢰도는 몰입성은 

0.880, 놀이성은 0.882, 장소성은 0.883, 교육성은 0.879, 

일탈성은 0.841로써 놀이성의 신뢰도가 가장 높았으며, 

일탈성의 신뢰도가 가장 낮았지만 용인 가능한 수준이

라고 할 수 있다.

Kaiser～Meyer～Olkin(KMO)측도는 변수 쌍들 간의 

상관관계가 다른 변수에 의해 잘 설명되는 정도를 나타

내는 것이므로, 이 측도의 값이 적으면 요인분석을 위

한 변수들의 선정이 좋지 못함을 나타내는데, KMO검

정치는 0.851로 나타났고, Bartlett 구형성 검정에서도 

유의확률이 0.000으로 나타나 유의한 결과로 나타났다

요인분석 결과 요인의 수는 각각 5개로 결정되었으

며, 또한 추출된 요인들의 총 설명력은 74.182%로 분석

에 문제가 되지 않는다고 판단된다.

[표 4]의 결과, 축제체험 요인 중 몰입성이 높은 설명

력을 나타내고 있다. 이러한 결과는 강경발효젓갈축제

가 평상시 체험하기 어려운 젓갈을 소재로 하기 때문에 

흥미 유발, 호기심 자극, 시간가는 줄 모름, 타인과 어울

림 등의 몰입성이 중요한 요소임을 알 수 있었다.

표 5. 브랜드가치 신뢰성 및 타당성 검증
요인명 변수명

요인 
적재량

아이겐
값

설명
변량

신뢰
계수

FAC1
선호도

나의 욕구에 부응함 .924
3.064 19.148 .889합리적 선택 .923

참가할 가치가 있음 .819
타인에게 추천함 .665

FAC2
독특성

정체성 반영이 됨 .850
2.789 17.429 .847매력적임 .785

타축제와의 차별성 .760
지역특색 반영 .760

FAC3
내용성

내용의 재미 .921
2.781 17.380 .845내용의 다양성 .863

체험프로그램 만족 .862
음식의 맛 .605

FAC4
기능성

일정 및 정보 획득 편리함 .831
2.683 16.767 .826편의시설이 조성됨 .820

안내시설이 되어있음 .793
진행요원들의 서비스 만족 .775

전체신뢰도(Cronbach's ): 0.829  전체설명력(%): 70.724
KMO= .805  Bartlett 구형성검증= 2123.921
자유도= .120 유의확률=.000  

브랜드가치 16개 문항의 요인분석 결과 고유값이 1이

상인 최종 4개의 공통요인이 추출되었으며, 이 요인에 

대한 분산설명력은 70.724%이고, 변수들 간의 상관관

계가 다른 변수에 의해 설명하는 값인 KMO검정치는 

0.805로 변수 선정에 적당한 것으로 나타났다. 

분석결과 추출된 브랜드가치 요인명은 각각 선호도, 

독특성, 내용성, 기능성으로 명명하였다.〔표 5]에 나타

난 브랜드가치의 전체 신뢰도는 0.829로 높은 신뢰성을 

보였고 각 요인별 신뢰도에서 선호도는 0.889, 독특성은 

0.847, 내용성은 0.845, 기능성은 0.826으로써 선호도의 

신뢰도가 가장 높았으며, 기능이 가장 낮았으나 모두 

용인 가능한 수준이라고 할 수 있다. 또한, 선호도는 

19.148%의 가장 높은 분산설명력을 나타내고 있으며 

이러한 결과는 참가자들에게 있어 선호도를 높이는 것

이 브랜드가치에 높은 설명력이 있음을 알 수 있다. 

표 6. 축제이미지 신뢰성 및 타당성 검증
요인명 변수명

요인 
적재량

아이겐
값

설명
변량

신뢰
계수

FAC1
적합성

시설물의 안전성 .852
3.155 22.536 .910행사요원 적절한 배치 .848

지역이미지에 어울림 .788
내용과 장소의 조화 .767

FAC2
가치성

행사참여 자부심 .841
2.924 20.886 .843교육적인 면 있음 .816

문화적 가치가 있음 .715
내용이 감동적임 .593

FAC3
편의성 

행사장 찾아오기 .866
2.738 19.557 .908행사장 배치가 적절함 .842

연계관광지 조성됨 .747
FAC4
유희성

놀거리 있음 .869
2.339 16.710 .809볼거리 있음 .837

가족중심으로 즐김 .581
전체신뢰도(Cronbach's ): 0.915  전체설명력(%): 79.690
KMO= .790  Bartlett 구형성검증= 2959.706
자유도= .91 유의확률=.000  

축제이미지 14개 문항의 요인분석 결과 고유값이 1이

상인 최종 4개의 공통요인이 추출되었으며, 이 요인에 

대한 분산설명력은 79.690%이고, 변수들 간의 상관관

계가 다른 변수에 의해 설명하는 값인 KMO검정치는 

0.790으로 변수 선정에 적당한 것으로 나타났다. 

[표 6]에 나타난 축제이미지의 전체 신뢰도는 0.915로 

높은 신뢰성을 보였고 각 요인별 신뢰도는 적합성은 

0.910, 가치성은 0.843, 편의성은 0.908, 유희성은 0.809

로써 적합성의 신뢰도가 가장 높았으며, 가치성이 가장 
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낮았으나 모두 용인 가능한 수준이라고 할 수 있다. 또

한, 적합성은 22.536%의 가장 높은 분산설명력을 나타

내고 있으며 이러한 결과는 참가자들에게 있어 축제 환

경이 축제의 주제나 소재, 지역이미지에 어울리게 하고 

시설이나 운영요원들을 적절하게 배치하는 것들이 축제

이미지에 긍정적인 영향력을 미치고 있음을 알 수 있다. 

3. 가설검증
3.1. 가설1의 검증
축제체험이 브랜드가치에 유의한 영향을 미칠 것이

라는 가설1을 검증하기 위해서 축제체험의 변수를 독

립변수로, 그리고 브랜드가치의 요인들을 각각 종속변

수로 하는 다중회귀분석을 실시하였다. 

[표 7]의 분석결과 브랜드가치에 미치는 영향력 R이 

0.313으로 나타났고 통계적 유의성을 나타내는 F값이 

21.386이고 유의도가 0.000, Dubin~Watson은 2.148로 

나타나 통계적으로 적합한 모형으로 분석되었다. 

표 7. 축제체험이 브랜드가치에 미치는 영향
종속
변수

독립
변수

비표준화게수
표준화

계수
t p 변수


표준
오차

브랜드
가치

상수 1.752 .172 10.20
8 .000

몰입성 .031 .041 .049 .744 .458 기각
놀이성 .198 .037 .322 5.292 .000 채택
장소성 .116 .043 .183 2.715 .007 채택
교육성 .043 .039 .070 1.111 .268 기각
일탈성 .101 .041 .148 2.470 .014 채탣

F= 21.386 p=.000*  R=.313  수정된 R =.298  
Durbin~Watson = 2.148

측정치들을 가장 잘 나타낼 수 있는 가상의 선을 긋고 

실제 관측치와 모형에 의한 예측치와의 거리를 잔차라 하

는데 잔차에 대한 상관관계(잔차의 독립성)을 알아보기 

위해 Durbin-Watson을 실시하였다. Durbin- Watson 통

계량의  기준 값은 정상분포를 나타내는 2가 되며 그 의

미는 잔차에 대한 상관관계가 없음을 의미한다. 0에 가까

울수록 양의 상관관계, 4에 가까울수록 음의 상관관계를 

나타내는데 0 또는 4에 가까울 경우 잔차들 간에 산관관

계가 있어 회귀모형이 부적합을 나타낸다[50].  

분석결과 놀이성, 일탈성 그리도 장소성이 브랜드가

치에 유의한 영향을 미치며 몰입성과 교육성은 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 또한, 영향을 나타내는 

표준화계수 ß값은 놀이성이 0.322로 가장 높게 나타났

고, 장소성이 0.183, 일탈성이 0.148의 순으로 나타났다. 

이러한 분석결과 가설1은 부분 채택되었다.

[표 7]분석결과 축제참가자의 축제체험에 대한 놀이

성, 장소성, 일탈성 등을 만족시켜 브랜드가치를 높이기 

위해서는 축제주최조직에서는 참가자들의 체험 구성시 

재미있고, 흥겨운 가족들이 즐길 수 있는 프로그램을 제

공하는 것이 우선적으로 고려되어야 함을 알 수 있다. 

또한, 체험프로그램 운영시 지역 환경이나 축제장의 

특색을 살릴 수 있게 구성하는 것도 브랜드가치 형성에 

영향을 미치는 것으로 분석되었다.

3.2 가설2의 검증
브랜드가치가 축제이미지에 미치는 영향관계 검증결

과는 [표 8]과 같다. 

표 8. 브랜드가치가 축제이미지에 미치는 영향
종속
변수

독립
변수

비표준화게수
표준화

계수
t p 변수


표준
오차

축제
이미지

상수 1.020 .240 4.245 .000
인지도 .058 .048 .073 1.152 .250 기각
독특성 .275 .051 .347 5.393 .000 채택
내용성 .205 .046 .244 4.431 .000 채택
기능성 .158 .046 .191 3.399 .000 책택

F= 27.108 p=.000*  R=.315  수정된 R =.303  
Durbin~Watson = 1.958

분석결과 브랜드가치가 축제이미지에 미치는 영향력 

R이 0.315로 나타났고 통계적 유의성을 나타내는 F값

은 27.108이고 유의도가 0.000, Dubin～Watson은 1.958

로 나타났다. 이는 통계적으로 적합한 모형으로 분석되

었으며, 독특성, 내용성 그리고 기능성이 축제이미지에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과 

가설2는 부분 채택되었다.  

이와 같이 긍정적인 축제이미지를 형성하기 위해서 

축제주최조직에서는 축제의 차별성이 보이는 축제환경

조성 및  프로그램 운영, 축제 내용의 재미와 다양성, 음
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식의 맛 등의 내용성 강화와 축제를 편하게 참가할 수 

있는 기능적인 부분의 요인들이 우선 고려돼야 한다. 

3.3 가설3의 검증
축제체험을 독립변수로 투입하고, 그 다음으로 축제

이미지를 종속변수로 하는 관계에서 다중회귀분석을 

실시하였다. [표 9]의 분석결과 축제체험이 축제이미지

에 미치는 영향력 R이 0.188로 나타났고 통계적 유의

성을 나타내는 F값이 10.858이고 유의도가 0.000, 

Dubin~Watson은 1.984로 나타나 통계적으로 적합한 

모형으로 분석되었다. 

표 9. 축제체험이 축제이미지에 미치는 영향
종속
변수

독립
변수

비표준화게수 표준화
계수 t p 변수


표준
오차

축제
이미지

상수 1.729 .236
몰입성 ~.002 ~.057 ~.002 ~.029 .977 기각
놀이성 .161 .052 .206 3.118 .002 채택
장소성 .127 .059 .158 2.159 .032 채택
교육성 .064 .053 .083 1.209 .228 기각
일탈성 .137 .056 .158 2.434 .016 채택

F= 10.858 p=.000*  R=.188  수정된 R =.170  
Durbin~Watson = 2.105

다중회귀분석결과 축제체험의 5개의 요인 중 놀이성, 

장소성 그리고 일탈성이 축제이미지에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 분석되었다. 또한, 영향을 나타내는 

표준화계수 ß값은 놀이성이 0.206으로 가장 높게 나타

났고, 장소성이 0.158, 일탈성 0.158의 순으로 나타났다. 

이러한 분석결과 가설3은 부분 채택되었다.

Ⅴ. 결 론

지자체 실시이후 축제 개최 수 증가와 함께 축제간의 

경쟁이 갈수록 치열해지고 있다. 이런 치열한 경쟁 속

에서 축제 주최조직에서는 성공적 축제 운영을 통한 경

쟁력 확보를 위해 다양한 전략을 구사하고 있다. 특히, 

축제의 참가자들은 그들의 행위, 만족에 영향을 미치는 

축제체험을 경험하게 된다. 이러한 축제체험의 평가가 

브랜드가치 형성에 영향을 미치고, 궁극적으로 축제이

미지 형성에 긍정적이므로 성공적 축제운영을 위해서

는 축제체험을 구조적으로 살펴보는 것이 필요하다.  

본 연구는 문헌연구와 실증연구를 통하여 다음과 같

은 목표를 달성하였음에 의의가 있다. 

첫째, 축제체험이 브랜드가치에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 축제 주최 측에서 제공한 체

험 프로그램이 브랜드가치 형성에 직접적으로 영향을 

주고 있으며, 특히나 체험의 놀이성, 장소성 그리고 일

탈성이 브랜드가치 형성에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 이러한 결과는 주최조직이 참가자의 브

랜드가치 형성을 높이기 위해서 몰입성과 교육적인 부

분에 집중하기 보다는 재미있고 즐거운 프로그램 운영, 

지역 환경과 축제장의 특색을 살리는 프로그램, 그리고 

참가자들이 일상적으로 경험하기 어려운 프로그램을 

제공하는 전략적 차원의 접근이 필요함을 알 수 있다. 

둘째, 브랜드가치 요인들이 축제이미지에 영향을 미

치는 것으로 검증되었다. 특히, 독특성 요인이 영향관계

에서 가장 높게 나타났으며 내용성과 기능성 요인도 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 

브랜드가치가 축제이미지에 영향을 미치는데 있어 

브랜드만이 가지고 있는 차별적 특성, 내용의 다양성과 

재미, 그리고 기능적인 요소들을 우선적으로 고려하면 

축제이미지에 더욱 더 긍정적 영향을 미치는 것을 알 

수 있다. 이는 주최조직이 체험을 구성하는데 있어서 

축제만의 독특성, 축제내용의 다양성, 참가자를 고려한 

기능적 부분의 전략적 고려의 필요성이 도출되었다고 

볼 수 있으며, 이러한 축제운영의 구성전략을 통하여 

참가자의 축제이미지 형성에 더욱 더 영향을 줄 수 있

을 것이다. 이렇듯 본 연구는 긍정적 브랜드가치 형성

을 위한 체험요소에 대한 전략적 구성의 필요성을 실증

적으로 검증하였다.

특히, 본 연구를 통하여 축제주최조직은 재미와 즐거

움을 느낄 수 있는 체험 프로그램을 제공하면 축제이미

지 형성에 보다 더 긍정적 영향을 준다는 사실을 알 수 

있었다. 또한, 브랜드가치의 독특성, 내용성 그리고 기능

성 요인들도 축제이미지에 긍정적 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 이러한 시사점을 고려하여 주최조직들

은 그 축제만이 가지고 있는 독특한 부분들을 참가자들
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에게 효과적으로 전달하는 프로그램 구성과 함께 축제

장의 편의를 포함한 기능적인 부분을 고려한다면 참가

자의 만족을 높일 수 있을뿐 아니라 궁극적으로는 성공

적인 축제 운영의 기반이 될 것이다. 또한, 이러한 연구

는 축제와 관련하여 제기되고 있는 지역관광브랜드화를 

위한 새로운 기초자료를 제공해줄 수 있을 것이며, 이를 

통해 각 지역축제의 성공적 브랜드화를 통한 지역관광

발전 달성의 토대를 제공해 줄 수 있을 것이다.

본 연구는 비교적 성공적인 축제로 평가받고 있으며 

8년 연속 문화관광부 선정 우수축제에 선정된 논산시

의 강경발효젓갈축제를 연구대상으로 선정하여 문화관

광축제의 체험요소가 브랜드가치와 축제이미지에 미치

는 영향관계가 있음을 검증하였다. 그럼에도 본 연구는 

다음과 같은 몇 가지 한계점을 지니고 있다. 

첫째, 조사대상인 강경발효젓갈축제를 통하여 연구

를 수행한 결과에 대한 한계성은 표본의 한계로 인한 

것이다. 본 연구의 조사대상인 강경젓갈축제가 시기 면

에서도 늦가을에 한정되었고 축제내용에 있어서도 젓

갈판매와 체험이 중심이 되는 산업형 축제인 점을 고려

하면 문화관광축제를 대표하기에는 한계가 있다고 보

인다. 따라서 앞으로의 연구에서는 문화관광축제를 주

제별․특징별로 분류하여 축제체험과 브랜드가치, 축

제이미지의 연관관계를 연구할 필요가 있다 하겠다.

둘째, 브랜드가치의 요인을 처음으로 축제이미지와

의 영향관계 변수로 사용하였다. 그렇기 때문에 브랜드

가치와 축제이미지의 영향관계를 살펴보기 위해 선정

한 항목변수와 척도를 일반적으로 적용하기에는 부족

함이 있다. 추후 계속적 연구와 분석, 검증을 통하여 항

목들을 축제 특성에 맞게 도출하고 표준화하는 작업이 

필요하리라 본다. 이러한 변수들의 영향관계를 통하여 

브랜드가치를 여러 각도에서 접근하는 것이 필요할 것

이다.

앞으로의 연구에 있어서는 축제체험을 단순하게 경

험형태로만 보는 것이 아니라 브랜드가치와 축제이미

지를 형성하는 전략적 차원으로 접근하려는 노력과 함

께 다양한 이론을 통한 구조적 접근과 기능적 접근 등

의 연구가 필요하다. 이러한 연구를 통하여 축제주최자

가 브랜드가치와 축제이미지를 높이기 위해서는 축제

기획과 운영단계에서 축제주제나 행사자의 특성, 참가

자의 다양한 요구와 욕구, 사회적 트랜드 등을 반영한 

체험 전략 수립이 필요하리라 사료된다. 
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