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 요약

본 연구는 다양한 채널을 통해 알려져 있는 화천산천어축제를 대상으로 방문객들의 매체별 정보탐색이 

축제에 대한 이미지 형성에 어떠한 영향을 미치는지 파악하고, 이러한 축제 이미지가 방문객들이 축제를 

경험하며 느끼는 감정과 재방문의도, 정보공유의도에 어떠한 영향을 미치는지 실증적으로 파악해보았다. 

축제이미지는 인지적 이미지, 정서적 이미지, 고유 이미지 세 가지로 구분하여 파악하였으며, 감정반응도 

긍정감정과 부정감정 두 가지 차원으로 파악하였다. 그 결과, 주위사람의 구전과 SNS 등 인터넷이 산천어

축제의 고유이미지에 중요한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 인지적 이미지에는 공식 홈페이지의 영향

력이 큰 것으로 나타났다. 그리고, 정서적 이미지에는 SNS 등 인터넷 탐색이 가장 중요한 것으로 나타났

다. 세 가지 이미지요인과 참가자의 긍정감정 간 영향관계에 있어서 정서적 이미지가 가장 높은 영향을 

미치며, 고유이미지, 인지적 이미지 순으로 세 가지 요인 모두가 유의한 영향력을 갖는 것으로 나타났다. 

또한, 긍정감정과 부정감정이 재방문의도 및 정보공유의도에 미치는 영향에 있어서, 긍정감정만이 유의한 

영향을 미쳤다. 

■ 중심어 :∣산천어축제∣정보탐색∣감정반응∣재방문의도∣정보공유의도∣

Abstract

This research has analyzed the influence of information search on festival image, emotional 

response, re-visit intention and intention to share information. Image of festival was assumed 

to be composed of three components of cognitive, affective and unique image. Emotional 

response was divided into positive and negative emotion. As the results of influence analysis, 

word of mouth-effect and online media such as SNS had a significant effect on unique image 

of the festival. whereas official homepage showed a significant impact on cognitive image. 

Among three factors of image, affective image had a great influence on positive emotion. as 

three image factors are associated with positive emotion. Also, Affective emotion was analyzed 

to have significant influence on re-visit intention and intention to share information. 
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I. 서 론  

상품구매결정은 그 상품의 객관적인 성능이나 기능

보다 그 상품에 대한 개성과 이미지로 인해서 이뤄지는 

경우다 많다. 관광지 선택결정과정에 있어서도 관광지

를 방문하기 이전에 형성된 목적지의 이미지는 중요한 

영향을 미친다. 이러한 사전 이미지는 주로 TV, 인터넷 

등 다양한 미디어를 통해 보거나 듣게 된 정보에 의해 

형성된다. 이렇게 취합한 정보가 많을수록 잘못된 결정

으로 인한 위험을 줄여준다[1]. 특히, TV 뉴스와 같은 

공신력이 높은 채널을 통해 노출된 관광지정보는 많은 

사람들에게  파급되어 그 효과가 더 크다고 할 수 있다

[2]. 최근에는 SNS 등 다양한 온라인 미디어를 통해 탐

색되는 정보도 중요한 역할을 하므로, 이러한 매체를 

통해 제공되는 정보가 관광지 이미지 형성에 중요한 영

향을 미친다. 본 연구에서는 이러한 다양한 매체를 통

해 제공되는 관광지정보가 관광지의 이미지에 어떠한 

영향을 미치는지 파악해보고자 한다. 

본 연구의 대상인 화천산천어축제는 미국 방송 CNN

에서 ‘세계 7개 불가사의’로 선정되는 다양한 국내외 언

론매체를 통해 노출된 바 있다. 따라서, 이렇게 많은 매

체를 통해 노출된 정보가 이미지 형성에 미친 영향을 

알아보고자 한다. 

최근 관광객들이 관광지에 대한 이성적 인지보다 정

서적 반응의 중요성이 높아지고 있다. 축제와 같이 참

가하는 자체만으로 기분전환 될 가능성이 높고, 일정부

분 들떠 있는 상태에서 기쁨이나 매력, 흥분 등을 느끼

게 되는 쾌락적 측면이 강한 여가활동은 실질적으로는 

감성적 동기가 주요변수로 작용한다[3]. 따라서, 축제 

참가자들이 느끼는 감정반응은 만족과 구전 및 재참가

의도에 있어서 중요한 역할을 할 것이라고 볼 수 있을 

것이다. 

축제 이미지 중 어떠한 요소들이 방문자들의 감정반

응에 어떤 영향을 가지며, 이러한 감정반응에 따라 방

문자들이 어떠한 행동의도를 보이는지를 파악한다면 

보다 많은 방문객을 축제장으로 유인할 수 있을 것이

다. 본 축제에서의 감정반응을 다룬 여러 연구들이 있

으나, 이미지와의 연관성을 다룬 연구가 부족한 실정이

다. 본 연구는 매체별 정보탐색의 영향을 포함하여 축

제의 이미지나 감정을 다룬 기존 연구의 범위를 넓히는 

데 의의가 있다고 할 수 있으며, 최근 이용이 높아져가

고 있는 SNS 등의 인터넷 매체를 포함한 TV 등의 파

급력 있는 매체 등을 통한 관광정보가 관광지 이미지에 

미치는 영향력을 파악해볼 수 있는 의미 있는 연구가 

될 수 있다고 본다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 매체별 정보탐색과 축제 이미지 형성
관광목적지 선택에 있어서 수집된 정보는 중요한 영

향을 미친다. 관광정보를 얻기 위해서는 일반적인 정보

를 얻듯이, 가족이나 친구를 통한 대인채널, TV 및 라

디오, 신문, 포스터 등과 같은 기존 미디어채널에 의한 

기사 및 광고, 인터넷 및 모바일과 같은 온라인 채널이 

이용된다. 특히, 파급효과가 큰 방송뉴스나 블로그와 같

은 온라인 상에서 제공되는 최신의 관광지 정보는 여행

목적지 선택에 있어서 중요한 역할을 한다[2]. 여행목적

지에 대한 정보와 인지된 위험은 연관성을 가지고 있다

고 Murray(1991)[4]는 주장한 바 있다. 즉, 여행목적지

에 대한 정보를 많이 수집하면, 정보가 없는 경우 있을 

수 있는 위험성이 낮아진다는 것이다.  

축제 방문자들은 정보탐색과정을 통해 방문할 축제

를 선택하거나 축제 참여의지를 형성하며, 이는 축제 

방문 후 만족도와 향후 행동의도에 영향을 미치기 때문

에 축제 정보원은 축제의 성공적인 개최를 위한 중요한 

역할을 한다[5]. 축제방문객들은 축제의 몇 가지 특성에 

대한 경험과 정보습득 과정에서 형성된 개별 이미지가 

해당 축제 또는 지역에 대한 평가를 내리게 되며[6], 축

제 이미지가 향후 재 참가를 결정짓는데 영향력을 발휘

한다[7]. 축제 참가를 선택하는 의사결정자들은 축제에 

대한 객관적 실체가 아니라 축제에 대한 주관적인 이미

지나 그들의 신념과 지각에 의해 축제참가를 결정하게 

된다는 것이다[8]. 즉, 의사결정 전에 형성된 바람직한 

이미지는 선택촉진요인으로, 반대로 부정적인 이미지

는 저해요인으로 작용하게 된다[9].
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축제 이미지는 축제 현장을 방문하기 전에 획득한 여

러 형태의 정보나 축제 현장에서 실제의 체험을 통해 

형성된 축제에 대한 전체적 인상이라 할 수 있다[10]. 

이미지의 구성개념은 인지적‧정서적‧행동적 요소로 구

성되며, 평가차원은 각각 지식‧동기‧경험의 수준과 관

련된다[11]. 관광 및 이벤트 분야에서는 인지 및 심리적 

상태를 판단하기 위해 정서적 이미지와 인지적 이미지

로 구분하여 연구되어지는 것이 일반적이다. 

Baloglu & McCleary(1999)[12]는 과거 인지적‧정서

적 이미지는 독립변수와 전체 이미지 간의 매개역할을 

하며, 정서적 이미지는 인지적 이미지와 전반적 이미지 

사이에 매개변수의 역할을 한다고 설명하였다. 그러나, 

최근의 연구에서 인지적‧정서적 이미지는 상관성을 가

지기도 하지만 각기 구별되어야 함을 강조하고 있으며, 

인지적‧정서적 어느 한 요소 만에 의한 측정은 이미지 

분석결과에서 문제가 발생할 수 있음이 주장되고 있다

[7]. 그러나, 축제 이미지는 관광지 이미지와 다른 시각

으로 접근되어야 하며[13], 성공적인 축제를 위해서는 

타 지역축제와 차별화된 이미지가 제시되어야 한다[14].

따라서, 본 연구는 축제 이미지를 방문 전에 여러 형

태의 정보를 통해 다차원적인 속성으로 형성되는 이미

지 및 개인적인 심상으로 정의하고자 하며, 축제 이미

지 형성에 있어 고유성도 중요하다고 판단되어 축제 이

미지의 하위차원으로 인지적, 정서적, 고유한 이미지로 

설정하였다. 

2. 감정반응
소비자행동 분야에서 감정 관련 연구흐름을 보면, 

1980년대 이전까지는 소비자 태도나 행동이 감정

(emotion) 보다는 인지(cognition)에 의해 더 큰 영향을 

받는 것으로 간주되었으나, 후속 연구들에서는 감정이 

소비자 태도나 의사결정에 중요한 영향력을 가진 요인

으로 제시하는 연구들이 활발히 이어져 오고 있다.  

Gremler & Gwinner(2000)[15]는 서비스 상황에서 긍

정적인 감정을 느끼게 되면 상호작용의 결과를 긍정적

으로 지각하고 서비스결과도 긍정적으로 평가하게 된

다고 설명하였다. 

반면, 관광학 분야에서는 감정반응을 측정하는데 어

려움이 있는데 이는 감정개념의 불투명, 그리고 관광학 

연구에서의 감정 연구가 심리학 혹은 소비자학에서 적

용한 감정을 그대로 사용해 왔기 때문이다[16]. 정형식‧

최수아‧김영심(2009)[17]의 연구에서 지역축제의 기대

성과, 체험 및 감정이 방문자 만족에 미치는 영향을 밝

혔으며, 축제 방문자는 기대 보다 지각된 성과를 높게 

지각할수록 감정이 긍정적으로 형성된다고 제시한 반

면, 축제 개최자는 TV나 언론 등을 통한 적극적인 홍보

활동을 수행하여 축제방문 이전 기대에 따른 긍정적인 

성과를 유도할 수 있지만, 지나친 광고는 축제 방문자

들의 기대수준을 높게 하여 오히려 부정적 감정과 불만

족을 유발시킬 수 있다고 파악하였다. 아울러 감정은 

방문자의 욕구를 자극하고 축제의 재방문 및 추천효과

를 주는 필수적인 요소임을 강조하였다.

자연경관이나 모험프로, 뉴스, 드라마, 스포츠 이벤트 

등 많은 시청자에게 특정 장소의 초기적인 노출을 하게 

하는데, 이러한 노출은 수용자로 하여금 실제를 보고 

싶다는 기대를 형성하게 한다[18]. 이러한 맥락에서 축

제 잠재방문자의 경우 방문하고자 하는 축제에 관한 정

보를 탐색하는 과정에서부터 축제 이미지와 기대감정

이 형성될 것으로 여겨지며, 정보채널에 의해 형성된 

감정반응이 실제 방문경험을 통해서는 어떠한 감정들

을 느끼는지 확인하는 것은 의미 있는 연구결과를 보여

줄 수 있을 것이다. 감정반응은 크게 1차원 및 2차원설

로 구분할 수 있으며, 1차원설은 감정을 행복의 반대는 

슬픔이라고 보는 것이며[19], 반면에 2차원설은 감정을 

긍정적 감정과 부정적 감정을 2개 독립적인 양극형으

로 보고 특정 자극에 대한 좋은 느낌과 나쁜 느낌을 각

각 독립적으로 가질 수 있다는 것이다[20][21].

이에 본 연구는 감정은 과거의 경험과 느낌 그리고 

지각된 정보의 해석을 포함하는 개념으로 축제 방문을 

위한 정보탐색과정부터 본인이 행한 방문행동과 그로 

인해서 발생한 현상에 대한 본인의 감정적 반응으로 정

의하고, 2차원설 감정반응을 기준으로 긍정적 감정과 

부정적 감정을 하위차원으로 설정하였다. 

3. 재방문의도와 공유의도
축제의 궁극적인 개최목표는 참가자의 욕구를 충족
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시킴으로서 방문만족, 더 나아가 재방문하도록 하여 축

제와 지역 인지도를 높이고 참가자의 소비활동을 통해

서 지역경제 활성화를 꾀하는 것이라 할 수 있다[22]. 

축제의 재방문의도는 관람객이 축제장소를 다시 방문

하거나 계속해서 재방문할 가능성이 형성된 상태로, 상

업적 이해관계를 떠나 추천이나 권유 등의 긍정적 구전 

활동과 함께 축제 장소에 다시 가고 싶은 강한 욕구를 

느끼는 의향[23]이라 할 수 있다. Geva & 

Goldman(1991)[24]에 의하면, 재방문의도는 서비스접

점 중이나 접점 후 또는 방문 후에 발생되며, 재방문의

도가 이용행동의 중요한 예측변수임을 강조하였다. 

재방문의도는 축제참가에 대한 평가적 의미로 차기 

축제의 재참가와 관련성이 높다고 할 수 있으며, 지속

적인 방문자 확보차원을 넘어 잠재적인 수요시장 확보

에 주요한 변수가 될 것이다. 이는 축제의 매력성에서 

발현된 만족감이 높아질수록 재방문하고자 하는 의향

이 상승하는 것으로 관련 연구들에서 밝혀지고 있다

[25-27]. 특히, 재방문의도는 축제 프로그램 및 서비스

제공 측면뿐만 아니라 개최지의 사회‧경제‧문화‧환경 

등 전반적인 요인들이 함께 형성되므로 축제 이미지와 

감정 또한 재방문 결정의 중요한 요소로 작용할 것으로 

예측된다. 

한편, 정보공유는 획득한 정보를 다른 사람들과 나누

거나 교환을 시도하는 행동으로 다른 사람들에게 정보

를 제공하고 재사용을 위해 정보를 탐색하는 행동까지 

포함한다[28]. Kaplan & Haenlein(2010)[29]에 의하면, 

소비자들은 소셜 미디어 상의 정보공유를 통해 더욱 효

과적으로 자신이 원하는 자아상을 표현할 수 있으며, 

Berger & Milkman(2012)[30]은 정보의 흥미성이나 유

용성 정도에 관계없이 정보가 소비자의 각성 수준을 증

가시키는 경우, 그렇지 않은 정보에 비해 소비자들이 

더욱 활발하게 공유하고 있다고 하였다. 관광분야에서

도 SNS는 정보제공 뿐만 아니라 소통과 공감을 중시하

여 관광객들의 자발적인 참여를 유도하며, 공유, 추천 

등이 자유로워지면서 파급효과가 커지고 있다[31]. 축

제 방문자들도 축제 방문 후 체험활동 관련 사진이나 

동영상 등을 소셜 미디어를 통해 타인들과 함께 방문경

험을 공유하는 것을 쉽게 접할 수 있다. 축제 방문결정

을 내리기 전에 축제 웹사이트에 탑재된 축제 분위기를 

동영상 등 멀티미디어 정보를 검색하거나 SNS 등을 통

한 체험후기를 검색하는 것은 이미 보편화된 현상이다. 

본 연구에서의 공유의도를 소셜 미디어를 통해 축제

정보 뿐만 아니라 자신의 방문경험, 의견, 생각 등 폭 넓

은 범위의 정보를 타인과 소통하기 위해 함께 공유하고

자 하는 의도를 의미한다. 축제 방문경험을 타인들과 

함께 나누고자하는 공유의도는 방문경험에 대한 정보

공유와 소통의 플랫폼으로서 잠재방문자뿐만 아니라 

실제 방문자들의 미래 행동의도를 가늠해 보는 의미 있

는 예측변수라 할 수 있을 것이다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 가설설정 및 연구모형 도출
1.1 정보매채별 정보탐색과 축제이미지간의 관계
관광학에서 관광지 이미지 연구의 중요성은 관광객

이 대상지에 대해 가지는 방문의도 및 재방문 의도를 

설명하는 중요한 요소이기 때문이다[12][32][33]. 특히, 

영상매체의 경우 간접적으로 매체를 통해 노출되는 대

상지의 이미지를 변화시키고[34], 실제 대상지의 방문

수를 증가시킨다[35]. 동일한 맥락에서 손대현‧이지은

(2001)[36], 신윤숙(2005)[37] 등의 연구에서 영상매체

와 관광목적지 이미지 형성 간의 유의한 영향관계가 검

증되었으며, Beirne & Curry(1999)[38]는 관찰실험법을 

통해 인터넷 관광정보가 관광지에 대한 탐색자의 지각

과 태도에 실제로 변화를 주었다고 밝혔다. 이와 관련

하여 관광정보의 종류나 양에 따라서도 관광지 이미지

에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌으며[1], 현용호‧한상

현(2005)[39]의 연구에서도 관광정보와 관광지 이미지 

간의 직접적 영향관계가 형성됨을 밝혔다. 

Baloglu(1999)[32]는 인식(awareness)과 친숙도

(familiarity) 속성을 지닌 정보원천이 인지적 이미지와 

정서적 이미지에 유의한 영향을 미치며, 두 이미지 모

두 방문의도에 영향을 미치는 것으로 제언하였다. 또한, 

Gartner(1993)[40]는 광고, 영화, 뉴스 등의 중개요인에 

따라서 이미지에 영향을 줄 수 있다고 밝히고 영화나 
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드라마가 간접적인 정보원의 역할을 하므로 관광목적

지로서 한 지역의 이미지 형성에 영향을 줄 수 있으며, 

특히, 해당 지역에 대한 방문경험이 없는 잠재 관광객

에게는 간접적인 정보습득이 이미지 형성에 중요한 역

할을 하게 될 것임을 제시하였다. 이상의 연구들을 토

대로 축제 정보채널과 축제 이미지간의 관련성에 대한 

가설을 다음과 같이 설정하였다. 

Hla : 정보매체별 정보탐색은 축제의 인지적 이미지  

       에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Hlb : 정보매체별 정보탐색은 축제의 정서적 이미지  

       에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Hlc : 정보매체별 정보탐색은 축제의 고유한 이미지  

       에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

1.2 축제이미지와 감정반응간의 관계 
축제체험을 통해 형성되는 긍정적이거나 부정적인 

감정은 축제품질의 인지, 만족도, 재방문의도, 추천의도 

등과 같은 미래 행동의도에 높은 영향력을 미치는 중요

한 변수로서 축제성과와 직결된다[41]. 이정은

(2011)[42]은 지역축제 개최에 따른 관광지 이미지와 관

광객의 감정반응과는 유의한 관계가 형성되며, 관광객

들의 행동의도를 유발시키기 위해서는 관광지 이미지 

형성이 중요하고 인지적 이미지 및 정서적 이미지 모두 

다 간과할 수 없음을 강조하였다. 그리고, 관광지 이미

지를 형성시키기 위해서는 관광객들에게 다양한 매체

를 통해 방문 전에 노출되어야 한다고 하였다. 전태유‧

박노현(2010)[43]은 브랜드 이미지가 긍정적인 감정에 

영향을 미치는 연구결과를 검증하였고, 브랜드 이미지

는 소비자에게 자극요인으로 작용하여 감정반응에 영

향을 미치는 요인임을 확인하였다.

한편, 잠재 관광객들은 매스미디어를 통해 직접적인 

방문에 앞서 미리 특정장소에 대한 이미지를 형성하게 

되고, 실제 방문계획을 세우게 된다[44]. 즉 이미지가 

가지는 무형적인 것도 중요하지만 감정적인 차별화를 

요구하는 소비자들의 우호적인 감정을 유발하기 위해

서는 정보제공을 통해 긍정적인 감정을 형성시킬 수 있

을 것이다[45]. 축제에 참여하는 과정에서 기쁨이나 행

복감 및 흥분의 느낌을 경험한다면 축제에 대해서도 높

은 기대감을 가지게 될 것이며, 반면 언짢은 부정적인 

감정을 느끼게 되는 경우에는 주변인들에게 축제에 대

한 부정적인 정보를 전달할 가능성이 매우 높다[41].

위에서 논의된 관광이미지를 포함한 축제이미지와 

감정반응을 다룬 연구들을 토대로 축제이미지와 감정

반응간의 관련성에 대한 가설을 다음과 같이 설정하였다. 

H2a : 축제의 인지적 이미지는 긍정적 감정에 정(+)  

        의 영향을 미칠 것이다.

H2b : 축제의 정서적 이미지는 긍정적 감정에 정(+)  

        의 영향을 미칠 것이다.

H2c : 축제의 고유한 이미지는 긍정적 감정에 정(+)  

        의 영향을 미칠 것이다.

H3a : 축제의 인지적 이미지는 부정적 감정에 부(-)  

        의 영향을 미칠 것이다.

H3b : 축제의 정서적 이미지는 부정적 감정에 부(-)  

        의 영향을 미칠 것이다.

H3c : 축제의 고유한 이미지는 부정적 감정에 부(-)  

        의 영향을 미칠 것이다.

1.3 감정반응과 재방문의도, 공유의도간의 관계
축제 방문객들이 행복함이나 유쾌한 감정들을 느꼈

을 때 이러한 긍정적인 감정의 회상으로 인하여 재방문 

및 추천의도를 높이게 되며, 축제경험을 통해 형성되는 

즐거움과 같은 긍정적인 감정이 축제 애호도에 긍정적

인 영향을 미치는 것으로 제시되었다[46]. Lee 등

(2005)[47]은 2002 월드컵 참가자를 대상으로 감정과 만

족 및 향후 행동의도간의 관계를 규명한 결과 긍정적 

및 부정적인 감정은 참가자의 재참가의도에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 게스트하우스 고객

가치가 감정반응과 재방문의도간의 구조적 관계를 검

증한 결과, 긍정적 감정은 고객만족으로 연결되어 재방

문의도에 매우 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 재

방문의도를 향상시킬 수 있는 요인 중에서 긍정적 감정

을 더욱 강조하고, 부정적인 측면은 최대한 약하게 조

절함으로서 재방문을 유도가 요구된다는 시사점을 도

출하였다[48]. 이상의 연구들을 토대로 축제 정보채널
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을 통해 형성되는 기대감정과 직접 방문경험을 통해 형

성되는 감정과 재방문의도간의 관련성에 대한 가설을 

다음과 같이 설정하였다. 

H4a : 긍정적 감정반응은 재방문의도에 정(+)의 영향  

        을 미칠 것이다.

H4b : 부정적 감정반응은 재방문의도에 부(-)의 영향  

        을 미칠 것이다.

무형의 여행상품에 대한 불확실성을 감소시키기 위

해서 관광정보를 공유하기 위해 소셜 미디어에 많이 참

여하고 있으며, 온라인 정체성이 높을수록 사람들은 타

인과 관광정보를 보다 더 공유하려고 한다[49]. Hsu & 

Lin(2008)[50]은 정보를 공유하는 것이 타인을 돕는 행

동으로 볼 수 있으며, 그 행동에서 내재적인 즐거움을 

얻고 자신의 위상이 높아진다고 인식한다면 정보공유

에 대해서 호의적인 태도를 가지게 된다고 설명하였다. 

축제의 경우 또한 예외는 아닐 것이다. 축제 방문자들

은 블로그, 트위터, UCC, SNS 등의 소셜 미디어를 통

해 자신의 축제 방문경험에 관한 여러 가지의 정보를 

공유하고 확산하는 활동이 증가되고, 이러한 정보채널

을 통해 잠재방문자들은 실질적인 축제정보를 얻고 있

다.

이에, 본 연구는 축제 방문자의 사후행동을 예측할 

수 있는 방문경험에 대한 공유의도를 최종 성과변수로 

적용하고자 한다. 실제로, 관광지나 축제 등 방문객들은 

자신이 경험한 것을 표현하고 공유하기 위해 SNS 등의 

매체를 활용한다. 관광이 SNS를 통해 제공되는 관광 

관련 정보, 블로그, 동영상, 그리고 서비스 등과의 상호

작용은 관광정보 공유의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 검증되었으며[51], 소셜 미디어 기반 관광정보의 

공유는 관광 상품에 대한 구전효과를 일으키며 동시에 

구매 영향요인으로 제시되고 있다. 또한, 한진성‧윤지

환(2013)[52]은 소셜 미디어 사용자의 개인의 심리적 측

면을 통한 여행정보 공유행동을 파악한 결과, 개인의 

심리적 동기요인중 개인적 즐거움, 자기강화요인이 여

행정보 공유태도에 유의한 영향을 주고 있으며, 여행정

보 공유태도가 여행정보 공유의도에 유의한 영향을 주

고 있음을 확인하였다. 이상의 연구들을 토대로 감정반

응과 공유의도간의 관련성에 대한 가설을 다음과 같이 

설정하였다. 

H5a : 긍정적 감정반응은 공유의도에 정(+)의 영향을  

        미칠 것이다.

H5b : 부정적 감정반응은 공유의도에 부(-)의 영향을  

        미칠 것이다.

2. 측정도구
정보채널의 구성개념은 마케팅 분야에서 Kotler & 

Keller(2007)[53]가 제시된 개인적‧상업적‧경험적‧공공

적 정보 4가지의 유형과 축제정보매체 관련 연구[5][54]

에서 적용한 측정문항에 기초하여 보편적으로 축제정

보가 제공되고 있는 ‘TV’, ‘인쇄매체’(신문 및 잡지), ‘축

제 웹사이트’, ‘소셜 미디어’(블로그, 카페 등), ‘구전’ 5문

항을 설정하였다.1 

‘축제이미지’의 구성개념은 문화체육관광부에서 주요 

축제평가 시 공통적으로 사용하는 축제이미지 평가항

목과 관광지 이미지를 포함한 축제 이미지 관련 선행연

구들에서 적용한 문항을 기초로 산천어축제만이 지니

고 있는 특성을 반영하여 수정‧보완하였다. 즉, 관광지 

이미지 관련 연구[12][55][56]와 축제 이미지 관련 연구

[7][57][58]에서 검증된 항목, 그리고 Gallaraz 등

(2002)[59]의 이미지 척도에 관한 메타분석 결과를 토대

로 다음과 같은 측정도구를 도출하였다. 

‘인지적 이미지’는 본 연구대상에 적합한 ‘축제시설의 

안전성 및 쾌적성’, ‘충분한 편의시설’, ‘다양하고 맛있는 

음식’, ‘사고 싶은 기념품(농·특산물)’, ‘축제운영요원 및 

도우미의 친절성’, ‘시간과 비용투자의 방문가치’ 6문항, 

‘정서적 이미지’는 ‘신남’, ‘흥분’, ‘즐거움’, ‘활기’ 4문항, 

‘고유한 이미지’는 ‘겨울철 색다른 경험’, ‘재밌는 즐길거

리’, ‘축제의 이색체험’, ‘친환경적인 주위환경’, ‘자연에 

대한 만끽’ 5문항으로 설정하였다. 

축제를 경험하면서 참가자가 느낀 ‘감정반응’을 측정

하기 위해 기존 연구에서 사용된 감정 측정항목을 바탕

1 매체별로 축제정보를 탐색한 수준을 측정하기 위해 ,“나는 000을 통

해 산천어축제에 대한 정보를 접한 적이 있다” 의 질문을 사용하였음
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으로 구성하였다[17][26]. 두 가지 차원의 감정을 측정

하였으며, ‘긍정적 감정’은 ‘신났다’, ‘기뻤다’, ‘즐거웠다’, 

‘행복했다’ 4문항, ‘부정적 감정’은 ‘화가 났다’, ‘실망했

다’, ‘우울했다’ 등 3문항으로 각각 구성하였다. 

‘재방문의도’는 축제 및 관광 관련 연구[25-27]결과에 

근거하여 ‘재방문할 의향’, ‘재방문을 위해 노력할 의향’, 

‘주변인들에게 추천할 의향’, ‘재방문을 위해 시간과 돈

을 투자할 의향’ 4문항으로 설정하였다. ‘공유의도’는 관

광정보 공유의도를 측정한 박현지‧박중환‧윤정헌‧김

영하(2014)[51]와 소셜 미디어와 여행정보를 다룬 정남

호‧한희정(2012)[49], 소셜 미디어와 정보공유의도 간

의 관계를 다룬 이동만‧박현선(2011)[60]의 연구에서 

적용한 공유의도를 축제 방문경험을 공유하고 확산하

는 행동의도를 알아보기 위해 ‘축제 방문사진이나 경험

내용을 소셜 미디어를 통해 공유할 의향’, ‘공유할 매체 

이용의향’ 2문항을 설정하였다.

본 연구의 구성개념인 정보채널, 축제이미지, 감정반

응, 재방문의도 등의 문항은 Likert 5점 척도(1=‘전혀 그

렇지 않다’: 3=‘보통이다’: 5=‘매우 그렇다’)를 활용, 공유

의도 및 조사대상자의 인구통계학적 특성 등은 명목척

도를 활용하여 측정하였다. 

3. 자료수집 및 분석방법
본 연구의 대상은 국내 겨울축제의 대표 아이콘으로 

자리매김하고 있으며, 대표축제로 2년 연속 선정된 ‘얼

음나라화천 산천어축제’ 방문자를 조사대상으로 선정

하였다. 강원도 화천군 관광의 핵심 키워드로 성장한 

산천어측제는 2003년 제1회 개최 이래로 공식 방문객 

가 2013년 기준 1,453,080명을 기록하였으며, 방문목적

이 단순히 관람하는 것에 국한하지 않고 직접 잡아보는 

체험위주의 프로그램으로 방문자들이 색다른 즐거움을 

느낄 수 있는 축제로 여겨져 본 연구의 조사대상으로 

선정하였다. 자료 수집을 위해 축제기간(2013.1.10∼

2.1) 중 2013년 1월 21일부터 27일까지 6일간에 걸쳐 축

제 방문자들을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

수집된 자료 중 451부가 실증분석에 활용되었다. 자

료처리는 SPSS 22.0 통계패키지 프로그램을 활용하였

으며, 인구통계학적 특성을 살펴보기 위한 빈도분석, 구

성개념들의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위한 신뢰도

분석 및 요인분석을 실시하였으며, 가설검증은 회귀분

석을 실시하여 검증하였다.

Ⅳ. 실증분석 결과

1. 조사 표본의 인구통계학적 특성
총 451부의 유효한 표본이 분석에 사용되었으며, 응

답자의 성별에 있어서 여성이(55.2%) 남성(44.8%)보다 

다소 많은 비중을 나타냈다. 연령대에 있어서 40대

(29.3%)의 비중이 가장 높게 나타났으며, 20대(25.9%), 

30대(21.5%), 50대 이상(17.5%)의 순으로 구성되었다. 

자녀를 동반한 가족단위 방문객들이 많았으나, 여행목

적지 결정의사를 하는 부모를 대상으로 하여 설문을 진

행하였다2. 거주지별 분포에 있어서 경기도 거주자

(37.5%)가 가장 많았으며, 서울(30.8%), 강원도(20.2%) 

등의 순으로 나타났다. 

표 1. 표본의 인구통계학적 특성
구분 빈도 퍼센트 구분　 빈도 퍼센트

성별 남자 44.8

거주지

서울 30.8
여자 55.2 강원도 20.2

연령대
　

10대 5.5 경기도 37.5
20대 25.9 충청도 2.7
30대 21.5 전라도 4.0
40대 29.3 경상도 4.2

50대이상 17.5 기타 .7
결혼
여부

미혼 36.8
기혼 61.6

2. 측정도구의 타당성 및 신뢰성 분석 
측정항목에 대한 타당성분석을 위해 배리맥스 기법

을 활용한 탐색적 요인분석을 실시하였다. 0.4이상 적

재값을 나타내는 항목만을 최종분석에 포함하였다. 두 

개 이상에 0.4 이상 중복 적재되는 값은 분석에서 제외

하였다. 그 결과, 네 가지 요인으로 구분되었으며, 요인

의 특성을 반영하여, ‘부대서비스’, ‘전시내용’, ‘안내 및 

홍보’, ‘공간 편의성’ 의 네 가지 요인으로 명명하였다. 

모든 요인의 신뢰계수는 0.85를 상회하는 것으로 분석

2. 10대의 비중이 작게 나타났으나, 이는 실제 축제에 참가한 10대 비중

이 낮다는 것을 의미하지 않는다.
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되어 내적일관성을 갖는 것으로 확인되었다.

표 2. 이미지변수 요인분석 결과
구
분　

　측정항목 적재값　고유값　
설명
분산　

신뢰
계수

정
서 
이
미
지

신난다 .832
3.655 24.369 0.907흥분된다 .807

즐겁다 .812
활기가 넘친다 .761

고
유
이
미 
지

색다른 경험 .618

3.028 20.185 0.829
재미있는 즐길거리 .675
다양한 체험거리 .626
오염되지 않은 깨끗함 .813
자연을 만끽 .737

인
지
이
미 　
지

충분한 편의시설 .777
3.025 20.167 0.783맛있는 음식 .752

기념품(농특산물) .666
운영요원의 친절 .639

표 3. 긍정감정과 부정감정 요인분석 결과
구분 　측정항목 적재값　 고유값　

설명
분산　

신뢰
계수

긍정
감정

신남 .710
3.654 45.680 0.919기쁨 .765

즐거움 .705
행복함 .717

부정
감정

화가남 .624
2.757 34.468 0.906실망 .629

우울 .621
슬픔 .619

표 4. 재방문의도 요인분석 결과
구분 　측정항목 적재값　 고유값　

설명
분산　

신뢰계수

재방문
의도

재방문의도 .836
3.092 77.3658

44 0.909재방문노력 .915
주위추천 .899

재방문투자용의 .864

3. 영향관계 분석결과
TV, 잡지나 신문, 블로그나 카페 등 SNS 인터넷, 축

제공식 홈페이지, 주위사람들 등 다섯 가지의 다양한 

정보매체를 통해 얻는 정보가 산천어축제의 고유이미

지, 인지적 이미지, 정서적 이미지에 미치는 영향을 파

악하기 위해 각각 다중회귀분석을 실시하였다. 그 결과, 

SNS 인터넷탐색과 공식홈피, 주위사람들의 구전이 산

천어축제의 고유이미지에 유의한 영향을 미치는 것으

로 분석되었다. 세 가지 정보매체 중 주위사람들의 구

전이 0.111) 가장 높은 영향력을 가졌으며, 그 다음으로 

인터넷 블로그나 카페 등 온라인 매체(0.103), 공식홈페

이지(0.072) 순으로 나타났다 

표 5. 매체별 정보탐색과 고유이미지 간 관계

고유이미지
비표준화 계수

표준화 
계수 t

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 2.771 .127 　 21.823 .000

TV 탐색 .054 .029 .097 1.888 .060
잡지․신문 탐색 -.025 .027 -.047 -.918 .359

SNS 인터넷 탐색 .103 .030 .183 3.413 .001**
공식홈피 탐색 .072 .026 .143 2.732 .007**
주위사람 구전 .111 .028 .187 4.009 .000***

R2=0.411, 제곱합=28.574, F=18.050, p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

또한, 매체별 정보탐색이 산천어축제의 인지적 이미

지에 미치는 영향을 분석한 결과, 인지적 이미지에 유

의한 영향을 미치는 정보매체로 공식홈피와 주위사람

들의 구전 두 가지로 파악되었다. 이 중, 공식홈피

(0.097)의 영향력이 주위사람들의 구전(0.068)보다 다소 

높게 나타났다. 

표 6. 매체별 정보탐색과 인지적 이미지 간 관계 

인지적 이미지　
비표준화 계수

표준화 
계수

t
　

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 2.604 0.147 　 17.746 .000

TV 탐색 0.06 0.033 0.098 1.813 0.071
잡지·신문 탐색 0.036 0.031 0.061 1.156 0.248
SNS인터넷탐색 -0.004 0.035 -0.007 -0.117 0.907
공식홈피 탐색 0.097 0.03 0.175 3.193 0.002**
주위사람 구전 0.068 0.032 0.104 2.134 0.033*

R2=0.299, 제곱합=18.494, F=8.751 p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

매체별 정보탐색이 산천어축제의 정서적 이미지에 

미치는 영향을 분석한 결과, 인터넷 탐색과 주위사람들

의 구전이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

이 중, SNS 인터넷 탐색(0.118)이 주위사람들(0.111)보

다 다소 높게 나타났다. 
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표 7. 매체별 정보탐색과 정서적 이미지 간 관계

정서적 이미지
비표준화  계수

표준화 
계수 t

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 2.822 .156 　 18.097 .000

TV 탐색 .016 .035 .025 .463 .644
잡지․신문 탐색 -.013 .033 -.021 -.390 .697

SNS 인터넷 탐색 .118 .037 .178 3.186 .002**
공식홈피 탐색 .037 .032 .063 1.150 .251
주위사람 구전 .111 .034 .159 3.264 .001*

R2=0.306, 제곱합=21.887, F=9.170 p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

참가자가 인식한 세 가지 이미지요인과 축제에서 느

낀 긍정감정 간의 영향분석 결과, 세 가지 이미지요인 

모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 중, 정

서적 이미지(0.402)가 가장 높은 영향을 미치며, 고유이

미지(0.185), 인지적 이미지(0.119) 순으로 나타났다.

표 8. 고유·인지적·정서적 이미지요인과 긍정감정 간의 
관계 

긍정감정
비표준화 계수

표준화 
계수

t
　

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 1.228 .165 　 7.465 .000

고유이미지 .185 .051 .172 3.603 .000***
인지적이미지 .119 .046 .121 2.603 .010*
정서적이미지 .402 .044 .438 9.043 .000***

R2=0.409,  제곱합=80.684, F=103.143, p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

세 가지(고유·인지적·정서적) 이미지요인과 부정감정 

간 영향관계를 파악한 결과, 인지적 이미지만이 유의한 

영향을 미치는 것으로 분석되었으며, 고유이미지와 정

서적 이미지는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다. 

표 9. 고유·인지적·정서적 이미지요인과 부정감정 간의 
관계

부정감정
비표준화  계수

표준화 
계수 t

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 2.554 .330 　 7.731 .000

고유이미지 -.064 .103 -.038 -.616 .538
인지적이미지 -.319 .092 -.208 3.490 .001**
정서적이미지 -.048 .089 -.033 -.538 .591

R2=0.031,  제곱합=15.019, F=4.761, p=0.003

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

축제 방문객이 느낀 긍정감정과 부정감정이 재방문

에 미치는 영향관계를 파악한 결과, 긍정감정만이 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

표 10. 긍정 및 부정감정과 재방문 간 영향관계

재방문　
비표준화  계수

표준화 
계수 　t

유의
확률

B 표준오차 베타
(상수) 1.307 .188 　 6.938 .000

긍정감정 .636 .045 .557 14.099 .000***
부정감정 .025 .029 .034 .852 .395

　R2=0.316,  제곱합=81.468, F=103.715 p=0.000
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

참가자가 느낀 긍정감정과 부정감정이 SNS에 축제

정보를 올릴 것인지 올리지 않을 것인지를 알아보고자 

공유의도에 어떤 영향을 미치는지 파악하기 위해 로지

스틱회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 회귀모형의 

Hosmer-Lemeshow 통계량은 카이제곱값이 14.639ㅡ 

자유도 6, 유의값 0.067로 회귀모형이 적합한 것으로 나

타났으며, 두 개의 감정요인 중 긍정감정만이 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

표 11. 긍정 및 부정감정과 공유의도 간 영향관계
구분 B S.E. Wald df Exp(B)

긍정감정 0.576** .169 11.563 1 1.778
부정감정 -.084 .106 .628 1 .919
상수 -.960 .683 1.974 1 .383

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Ⅴ. 결 론 

본 연구는 다양한 채널을 통해 알려져 있는 산천어축

제를 대상으로 하여 매체별 정보노출이 방문객의 축제

에 대한 이미지 형성에 어떤 영향을 미치는지 파악하

고, 이러한 축제 이미지가 방문객들이 축제를 경험하며 

느끼는 감정과 재방문의도, 정보공유의도에 어떠한 영

향을 미치는지 실증적으로 파악해보았다. 

TV, 잡지나 신문, 블로그나 카페 등 SNS 인터넷, 축

제공식 홈페이지, 주위사람들 등 다양한 정보매체를 통

해 얻는 정보가 정서적, 인지적, 고유의 세 가지 이미지

에 미친 영향관계를 파악하였다. 분석결과, 주위사람의 
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구전과 SNS 인터넷이 산천어축제의 고유이미지에 중

요한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 인지적 이미지

에는 공식홈페이지의 영향력이 큰 것으로 나타났다. 이

는 산천어축제의 고유한 특색은 축제를 방문한 경험이 

있는 주위사람들로부터 직접 전해들은 정보가 주요한 

것으로 해석할 수 있으며, 축제에 대한 객관적인 정보

는 공식홈피를 통해서 얻을 수 있었기 때문이라고 이해

될 수 있겠다. 또한, 정서적 이미지에는 SNS 등 인터넷 

탐색이 가장 중요한 것으로 나타났는데, 다양한 SNS 

채널을 통해서 산천어축제의 활기 넘치는 분위기가 전

달되어 신나고 즐거운 이미지 형성에 큰 영향을 주었다

고 보여 진다. 

세 가지의 이미지요인과 참가자의 긍정감정 간 영향

관계에 있어서 정서적 이미지가 가장 높은 영향을 미치

며, 고유이미지, 인지적 이미지 순으로 세 가지 요인 모

두가 유의한 영향력을 갖는 것으로 나타났다. 반면, 부

정감정에는 인지적 이미지만이 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 편의시설이나 안내서비스, 기념

품이나 음식 등의 객관적이고 이성적인 측면의 이미지

요인이 충족되지 않은 것이 부정적인 영향을 미치는 반

면, 색다른 경험, 재미있는 즐길거리와 체험 등의 축제 

고유한 성격이 참가자들로 하여금 긍정적인 감정을 느

끼도록 하는데 큰 영향을 미쳤다는 것이다. 다른 축제

에서 경험할 수 없는 즐거움과 색다른 경험이 참가자의 

긍정적 감정을 유발시킨 것으로 해석될 수 있을 것이다.

긍정과 부정 두 가지 차원의 감정과 재방문의도 간 

영향관계를 파악한 결과, 긍정감정만이 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 따라서, 참가자들이 축제를 경

험하는 동안 혹은 경험한 뒤, 긍정적인 감정을 느낄 수 

있는 여건을 마련하기 위해서 산천어축제만의 고유한 

정취와 색다른 즐거움을 경험할 수 있는 특색 있는 즐

길거리를 강화하기 위한 노력을 기울여야 할 것이다. 

또한, 최근 SNS 등 인터넷 탐색이 일상화가 되어가

고 있으며, 고유이미지와 정서적 이미지에 SNS 등 인

터넷 채널이 중요한 영향을 미치는 것으로 나타난 만큼 

축제방문객들이 SNS 등의 인터넷 매체에 자신의 경험

을 직접 올리고 축제에 대해 알리는 정보공유행동이 무

엇보다 중요한 역할을 하고 있음을 가늠할 수 있다. 이

는 많은 잠재방문객들이 먼저 어떤 관광목적지를 갈 것

인지 결정하기 전에 다양한 채널을 통해 정보를 수집하

며, 특히, 인터넷 탐색을 가장 일반적으로 사용하기 때

문이다. 따라서, 산천어축제 방문객들이 남긴 축제에 관

한 정보와 긍정적인 후기는 잠재방문객들의 방문결정

에 중요한 영향을 미칠 수 있는 중요한 요인이 된다. 

방문객들이 축제를 방문한 뒤, 축제에 대한 정보와 

자신의 경험을 올릴 것인지 말 것인지의 정보공유의도

에 방문객이 느낀 긍정감정과 부정감정이 미친 영향을 

파악한 결과, 긍정감정은 유의한 영향을 미쳤으며, 부정

감정은 유의한 영향력을 끼치지 않았다. 이는 긍정감정

의 중요성을 다시 확인시켜주는 결과라고 할 수 있겠

다. 재방문의도에도 긍정감정만이 유의한 영향을 미친 

것과 유사한 맥락의 결과인 것이다. 따라서, 산천어축제 

방문객들의 재방문을 유도하고, 축제방문경험을 인터

넷에 올려 공유하도록 하기 위해서는 참가자의 긍정적 

감정을 제고할 수 있도록 하는 것이 중요한 과제가 된다. 

따라서, 참가자의 긍정적 감정을 극대화할 수 있도록 

산천어축제에서만이 연출할 수 있는 여러 가지 체험활

동과 이벤트, 놀이를 강화하고, 주위 환경을 조성하는데 

더욱 세심한 주의를 기울여야 할 것이다.

본 연구는 산천어축제라는 겨울철 추운 야외에서 빙

판위에서 낚시를 하고, 맨손으로 산천어를 잡는 독특하

고 매력적인 축제이며, CNN 에 방송되면서 언론매체를 

통한 홍보효과가 극대화된 경우이다. 따라서, 이 연구결

과가 다른 성격의 축제에도 적용될 수 있으려면 언론홍

보효과가 다른 수준의 축제들을 대상으로 하여 매체홍

보효과가 축제이미지와 참가자 감정에 미치는 영향관

계를 다룬 연구가 이뤄질 필요가 있을 것이다. 
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