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서 론.Ⅰ

관광목적지는 이제 상품과 같이 취급되고 브

랜드로 인식되는 시대를 맞고 있다 관광객이.

관광목적지를 선택하는 것은 각 관광목적지가

갖는 장점이나 매력을 고려한 결과이다이태희( ,

2003b).

브랜드에 대한 소비자의 관심과 몰입이 브랜

드자산을 형성하는 근본적 요소이므로 이 요소

들의 변화는 해당 브랜드에 대한 잠재 시장이

갖는 수요의 변화를 예측할 수 있는 기준변수라

고 할 수 있다.

관광목적지의 선택도 관광지 자체를 하나의

브랜드로 보고 관광지 브랜드를 지수로 환산하

여 평가하는 작업이 이루어진다면 관광객의 관

광지 선택과정에 대한 이해에 기여할 수 있게

된다 또한 관광지 브랜드평가를 통해 효율적으.

로 관광지의 마케팅전략은 물론 홍보의 방향을

설정할 수 있고 전략의(Sujan and Bettman, 1989)
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수정과 개선이 가능해진다.

브랜드로서 관광목적지가 갖는 가치가 합리

적인 방법으로 지수화되면 관광목적지 간의 비

교는 물론 잠재 관광객이 목적지의 가치를 인식

하는 차이와 이유까지도 밝힐 수 있게 된다이(

태희, 2001).

국내관광지에 대한 연구는 주로 관광지의 이

미지연구가 중심이었으나 관광지 브랜드에 대,

한 연구는 이태희 에 의해서탐(1997, 2001, 2004)

험적으로 접근되어지고 있다.

관광목적지의 브랜드 개발과 관리는 해당 지

역이 보유하고 있는 관광자원이나 관광 인프라

의 규모와 수준 개발상태와 관리상태와 밀접히,

관련되어있다 관광브랜드의 개발 수준을 결정.

하는 것은 철저히 해당 브랜드에 대한 수요에

근거하여야 하며 수요보다 과잉된 상태이거나

수요를 충족시키지 못하는 상태의 브랜드 개발

이나 관리는 지역을 관광목적지로 포지셔닝 하

는데 어려움이 된다.

이 연구의 목적은 관광부문의 브랜드 특성,

잠재력 및 수요가 다양화다각화되는 추세이․
며 이에 따라 부문별 관광브랜드 과부족 연구,

의 필요성이 제기되는바 지역이나 도시가 갖는

관광목적지로서의 여건을 변수로서 계량화한

후 각 변수들이 설명해내는 결과에 근거하여 관

광브랜드의 과부족을 설명 파악하고자 한다, .

이를 통해 해당 지역의 향후 관광브랜드 개발

수준과 방향성을 제시함으로써 비계획적 전시,

적인 관광브랜드 개발과 관리를 논리적이고 합

리적인 방식과 틀을 적용할 수 있는 기초 자료

를 도출해내는 것이다.

연구의 대상은 국내 관광브랜드를 전체적으

로 조사하기 위하여 문화관광부에서 지정하고

있는 대 문화관광권의 거점지역문화관광부7 ( ,

중 시군을 대상으로 하였으나 연구의2002) ․

범위가 대 문화관광권 거점지역 지방자치단체7

홈페이지에 소개되어 있는 관광자원을 대상으

로 하여 실제로는 충분한 관광적 매력물임에도

불구하고 조사대상에 포함되지 못한 것과 관광

자원으로 활용되지 않는 것 또한 본 연구의 대

상이 되었다.

이론적 배경.Ⅱ

관광지 브랜드1.

브랜드는 소비자들에게 제품에 대한 전반적

인 이미지를 직접적으로 연상시키고 관광상품,

의 무형성을 유형성으로 전환시킬 수 있으며,

브랜드는 경쟁제품과의 차별화 하는 경쟁우위

수단으로서 작용한다이태희( , 2004).

브랜드는 상품이나 서비스를 파는 자가 다른

경쟁자와 구별해서 표시하기 위해 사용하는 명

칭 용어 상징 디자인 혹은 그의 결합체다, , ,

일반적으로 브랜드라 하면 이(Srivastava, 1991).

름부터 포함하게 되는데(Rangaswamy, Burke,

관광목적지의and Olive, 1990; Robertson, 1987)

경우 지역명이 브랜드로서의 기능을 하는 것이

보통이다 그러나 관광지명에는 잠재관광객이.

그 관광지에 대해 보이는 선호도나 방문의사,

관광지의 전반적인 수준은 물론 해당 관광지의

대중적인 유명도가 반영된다(Erickson, Johans-

son, and Chao, 1984).

그래서 관광지브랜드는 관광지의 관광자원에

대하여 지역주민 혹은 관광객들이 인지하는 이

미지나 정체성 의 총체라고 할 수 있다(identity) .

관광지브랜드는 관광대상으로서의 관광 매력물

에 대하여 지역주민 혹은 관광객들이 상징화,

기호화 이미지화하여 인식하기 쉽도록 구조화,



국내 주요 관광브랜드 부문별 잔차유형 연구

- 105 -

시킨 평판 혹은 이미지라고 할 수 있다 여기‘ ’ ‘ ’ .

서 관광브랜드로 간주할 수 있는 대상은 관광

매력물 중 소비자가 인지하고 관심을 갖아 실질

적으로 관광대상으로 인정할 수 있어야 한다이(

태희, 2003).

관광지 브랜드는 첫째 정체성을 가지고 있어,

다른 것과 구별되는 특성의 고유한 특징을 가지

는 식별가능성 그 관광지는 그 관광지답다라는,

연속성과 동일화를 강조하는 동일성 그 관광지,

는 다른 관광지와는 다르다라는 특이성 및 우월

성을 강조하는 개별성이 있다 둘째 관광주체로. ,

서의 관광객 관광객체로서의 관광자원 그리고, ,

관광주체와 관광객체를 커뮤니케이트시키는 역

할을 수행하는 매체로서의 역할을 한다 셋째. ,

관광객 수입 창출원으로 유무형의 지역파급․
효과를 발생시킨다 넷째 지역문화를 반영하는. ,

대표적인 척도 구실을 한다 다섯째 관광객의. ,

지역에 대한 지속적인 방문을 유도시키는 동기

유발자의 역할을 하며 여섯째 이 세상에 단하,

나라는 희소한 자원가치로서의 고유성을 가진

다 일곱째 기존 관광자원의 관광가치에 새로운. ,

가치를 부여시켜 새로운 관광가치로 재 탄생시

킨다 마지막으로 관광객이 관광지나 관광상품. ,

선택과정에서 위험성을 감소시켜 준다.

관광마케팅에서는 목적지에 대한 구매 충성

도가 지속적인 재방문을 의미하나 갖던 곳을 다

시 찾아갈 확률은 관광에서 매우 낮아질 수밖에

없는데 이는 동일 관광지를 지속적으로 재방문,

하기 보다는 새로운 곳으로 여행하는 것이 일반

적이기 때문이다 따라서 관광목적지 브랜드를.

결정하는 요인으로 브랜드 충성도를 적용하는

경우에 재구매 성향을 중시(Starr and Rubinson,

하기보다는 브랜드 애호도를 구성하는 가1978)

격프리미엄 과 선(Blattberg and Wisniewski, 1989)

호도를 포함(Baker, Moore, and Nedungadi, 1986)

하는 것이 더 적합하다.

브랜드 가치를 결정하는 것 중에 브랜드의 연

상 이미지 또한 매우 중요한 변수인데(Simon

경쟁 관광목적지의 브랜드and Sullivan, 1990),

이미지 또한 해당관광지 브랜드 이미지 형성에

영향을 미친다 이태희(Dobni and Zinkhan, 1990, ,

브랜드의 연상 이미지를 형성하는 것으1997).

로는 제품으로서 브랜드의 구매가치와 브랜드

의 독특함을 들 수 있다 이는 관광목적지 차원.

에서 볼 때 관광목적지의 방문가치(value of

와 관광지의 독특함visit; Zeithaml, 1988)

으로 연결될 수 있다(uniqueness; Sullivan, 1990) .

또한 브랜드 자산을 형성하는 것 중 하나인 지

각되어진 품질차원(Jacoby, Olson, and Haddock,

에서 관광지의 인기도 에 의해1971) (popularity)

관광지 브랜드가치가 결정될 수 있다.

브랜드와 관련된 연구동향으로는 외국의 경

우 이미 브랜드개발이나 개발되어 사용되는 브

랜드에 대한 연구가 활발히 진행되어왔다

아펠로드와 딘돌프(Simon, and Sullivan, 1990).

는 브랜드 자산을 기능(Afelrod & Dindorf, 1993)

이 비슷한 다른 대체 브랜드를 비교하여 소비자

가 특정 브랜드의 구입을 위해 추가적으로 지불

하고자 하는 화폐가치로 보았다 소비자가 브랜.

드 가치를 높게 생각할 수록 브랜드의 화폐가치

는 높아질 것으로 본 것이다 켈러. (Keller, 1987)

는 브랜드 자산이란 소비자들이 특정 브랜드에

대해 알고 있는 정도의 차이가 만들어 내는 것

으로 브랜드에 대한 인지도이태희 와 이( , 2003a)

미지의 중요성을 강조했다.

아커 는 브랜드에 대한 인지도(Aaker, 1991)

충성도 제품의 질(awareness), (loyalty), (perceived

제품에 연상된 이미지 등이quality), (associations)

브랜드 가치를 형성한다고 보았다.

관광지에 대한 비교연구의 경우 관광지의 이,
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미지나 매력도를 구성하는 항목들을 척도화하

고 측정하여 관광지간에 비교를 행하는 연구이(

태희 는 국내외적으로 다수 수행되어왔다, 1997) .

그러나 관광지를 하나의 브랜드로 보고 이를 브

랜드 자산으로 표현될 수 있는 기준변수의 설정

을 통해 관광지의 브랜드를 측정하려는 시도는

없었다 특히 해외여행 자유화 이후 관광현상의.

증가추세인 현실에서 볼 때 국내 관광지와 해외

관광지가 어떤 이유로 인해 선택되고 포기되어

지는지를 브랜드 측면에서 객관적으로 설명한

연구결과이태희 는 극( 2001, 2003a, 2003b, 2004)

히 드물었다.

이미 일반 제품분야에서는 그 중요성으로 인

하여 브랜드 평가에 관한 연구(Aaker, 1991;

Dobni and Zinkhan, 1990; Simon and Sullivan,

1990; Srivastava and Shocker, 1991; Starr and

가 활발Rubinson, 1978; Sujan and Bettman, 1989)

히 진행되어 왔으나 관광분야에서는 그 선행 사

례를 찾아보기 힘들다 이런 상황에서 향후 관.

광 관련 업종의 다변화는 물론 관광상품 다양화

시대의 도래에 대비하여 관광과 관련된 브랜드

를 관광지 대상으로 수행하는 것은 관광브랜드

가 특정지역에 어느 정도 부족하며 어느 정도

과다하게 분포되어 있는 지를 평가파악하여․
관광개발의 정치적 남용을 방지하고 관광개발

과 관련된 예산집행과 인력의 활용이라는 차원

에서 효율성을 높일 수 있을 것이다.

관광브랜드 평가방법으로서 잔차분석2.

잔차분석은 다양한 지역에서 특정 사업이 성

장하는 데 필요한 잠재력이나 여건을 계량적으

로 측정하여 비교하는 방법이다 체(Smith, 1989).

크리스트 방법과 마찬가지로 비교의 기준이 되

는 변수별로 도출되는 계량화된 수치를 통해 지

역 간 비교가 가능하다 체크리스트 방법과 다.

른 점은 잔차분석의 경우 특정 사업을 어느 지

역에 입지시킬 것인가 하는 입지선택에 적용된

다는 점이다.

잔차분석은 특정지역이 수용해낼 수 있는 사

업이나 브랜드의 수는 그 지역내의 사회경제․
적 변수들의 범위나 여건에 의해 영향을 받는

다는 것이다 이는 지역내의 경제적인 평형상태.

와 밀접히 관련되어 있는데 지역내의 특정사업

이나 브랜드 수의 변화는 해당 지역이 그 지역

에게 부여된 경제적 평형상태에 도달할 때까지

서서히 변화한다는 점이다 여기서 평형상태란.

특정 지역 내에서 최적의 경제적 효과를 가져올

수 있는 특급호텔의 객실규모가 될 수도 있으며

골프장의 수 혹은 스키장의 수가 몇 개일 때,

내외국인 관광객을 유치하고 지역의 관광진․
흥을 이루는데 최적의 조건을 갖게 되는 것인가

와 그 상태를 말한다이태희( , 2004).

잔차분석은 입지와 관련하여 특정 사업체를

도입할 때 기존의 수요를 근거로 도입해도 좋은

지 혹은 이미 포화상태의 업종이므로 도입하지

말아야 할지 결정할 수 있는 근거를 제공하는

방법이다 이미 외국에서는 쇼핑센터나 골프장.

의 도입과 같은 사업입지를 결정할 때 잔차분석

에 의해 지역내의 특정사업 업종의 과부족을 통

해 도입여부를 결정한 후 구체적인 위치를 정하

는 단계를 적용하고 있다.

관광목적지를 하나의 관광지 브랜드로서 가

정을 하고 관광지브랜드 지수를 평가하는 기준

이 되는 변수를 선행 연구 및 이론적 고찰의 결

과를 근거로 설정하여이태희 하나의 브( , 2001),

랜드로서 관광목적지가 관광객 선택범위 내에

속하게 하는 데 가장 기본적인 요소인이태희(

외 관광지 인지도, 2001) (Destination Awareness),

잠재관광객들은 이미 선호도를 갖고 있고 그 선
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호도에 따라 여행에 필요한 시간과 경비의 여유

가 생길 때 방문하고자 하는 의지가 결정이 되

는이태희 관광지에 대한 선호도( ,1998) (Destina-

관광지의 품질을 평가하는 경우tion Preference),

잠재 관광객이 어느 정도 그 곳을 방문 할 가치

가 있는 곳으로 인식이태희 하고 있는 가( , 1998)

로서 관광지의 브랜드 가치를 평가할 수 있는

관광지의 방문 가치(Destination Value for Visit),

관광지가 갖는 독특한 개성으로 관광목적지의

선택이 결정되는 관광지의 독특함(Destination

관광지에 대해 대중들이 갖고있는Uniqueness),

인기와 직결되는 내용으로서 본인의 선호도 외

에 타인에 의해 확인되는 인기도로 관광지의 브

랜드 가치가 결정되는 관광지의 인기(Destination

마지막으로 가격 프리미엄Popularity), (Destina-

으로 관광객이 같은 유형의tion Price Premium)

다른 관광지를 낮은 비용으로 방문할 수 있음에

도 불구하고 가격차이를 감수하면서까지 특정

관광지를 방문하고자 할 때의 가치를 의미한다.

관광브랜드의 잠재력 측정에도 잔차분석을

도입한다면 이를 통해 관광브랜드의 도입여부

를 브랜드의 과부족이라는 차원에서 결정하고

브랜드의 과부족이 해당 지역의 브랜드 가치와

는 어떤 관계가 있는가를 파악함으로써 향후 국

내 지역 관광개발 시 적절한 수의 관광브랜드를

개발함으로써 브랜드의 수준을 높이고 지역이

갖고 있는 다양한 여건을 반영한 상태에서의 관

광유인력을 브랜드로 갖춰나가는데 기초자료로

활용될 수 있는 결과를 도출할 수 있을 것이다

이태희( , 2004).

국내 주요 관광브랜드 현황.Ⅲ

본 연구는 관광브랜드 평가를 위한 사전 기초

자료 조사로서 문화관광부에서 추진 중인 대7

문화관광권 진흥방안의 주요거점지역을 그 대

상범주로 하였다 대 문화관광권은 전국을 개. 7 7

의 문화관광권으로 나누어 관광개발을 추진하

는 것으로 문화관광 거점지역 육성과 특화관광

사업 추진으로 대별된다문화관광부( , 2002).

이 연구는 우선 자연관광자원 인문관광자원, ,

레크리에이션자원 관광시설 및 산업관광자원으,

로 분류한 후 첫째 자연관광자원의 하부항목으,

로 산 동굴 기념수 강 호수 폭포 해안해수, , , , , , /

욕장 섬 계곡 기타 등 개 항목 둘째 인문관, , , 10 ,

광자원은 지역축제 사찰 유적지 지역특화 기, , , ,

타 등 개 항목을 지정 조사하였다 셋째 레크5 . ,

레이션자원은 테마파크 골프장 리조트 승마, , ,

장 유원지 온천 기타 등 개 항목 넷째 관광, , , 7 ,

시설은 박물관전시관 공원 휴양림 쇼핑 숙박/ , , , , ,

카지노 기타 등 개 항목을 조사하였으며 마지, 7 ,

막으로 산업관광자원은 산업시설 및 다리 기타,

등 개 항목을 선정하고 해당자원을 조사하였3

다.

관광브랜드의 잔차분석 및 평가를 위해 우선

거점지역에 속하는 개 지역의 기초자료로서30

주요변수를 접근성 배후시장 매력X1( ), X2( ), X3(

도 수용력 역내시장으로 분류한 후), X4( ), X5( )

첫째 접근성은 공항 항구 철도 및 지하철 버, , , ,

스터미널 고속도로 주요 배후시장과의 거리, IC,

를 조사하였다 둘째 배후시장은 배후도시 인구. ,

규모 주요 배후도시 수 여행성향을 대변해주는, ,

여행사 수를 조사하며 셋째로 매력도는 대상지,

의 연간 내외국인 관광객 수 넷째로 수용력,․
측면에서는 대상지의 관광숙박업 수 및 객실 수

를 조사하며 마지막으로 대상지역의 인구규모, ,

인구밀도 실업률 등을 파악하였다, .

잔차분석을 위한 각각의 자료는 다음의 원칙

에 따라 수집하였다.
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첫째 자료의 수집을 위해 지방자치단체 인터,

넷 홈페이지에서 소개되어 지는 관광매력물을

원칙으로 했다 둘째 조사지역은 대 문화관광. , 7

권에 속하는 개 거점지역으로 대상지의 범위30

가 특별시광역시시군 인 경우는 거점『 』․ ․ ․
지역을 그대로 따르며 구 인 경우 광역지, 『～ 』

자체로 분류하였다 다만 서울특별시의 경우 범.

위가 타 시군에 비하여 광범위하기 때문에 거․
점지역으로 분류된 종로구 중구 용산구 송파, , ,

구 등 개 지역으로 분류하였다 셋째 제주서4 . , ․

귀포시의 경우는 관광행태상 제주시와 서귀포

시만을 목적으로 관광이 이루어진다고 보기 어

렵기 때문에 제주도 전체의 관광매력물 및 통계

자료를 사용했다 넷째 배후시장의 선정은 각. ,

대상지역과 인접한 지역 중에서 인구규모 만10

명 이상의 도시 중 대상지역과의 거리가 이80㎞

내에 위치한 지역을 우선 선정한 후 대상지와

거리가 를 넘어선 지역이라 할지라도 광역80㎞

표 국내 주요 관광브랜드 현황< 1>

수도권 강원권 충청권 대구경북권 부산경남권 호남권
제주
권 소

계
종
로
구

용
산
구

중

구

송
파
구

이

천

용

인

수

원

인

천

춘

천

속

초

강

릉

부
여
군

공

주

대

전

충

주

대

구

경

주

안

동

부

산

울

산

통

영

광

주

목

포

진

도

영

암

남

원

제주
서귀
포

자연
관광
브랜드

산 0 1 0 2 12 19 4 4 15 11 0 3 1 11 21 2 7 15 4 10 5 6 1 1 3 10 11 179
동굴 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 9 14
기념수 2 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 1 0 0 0 2 0 1 0 13
강 0 0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 2 9 1 0 1 0 0 0 0 1 19
호수 0 0 0 1 0 0 1 0 3 4 2 0 0 1 1 0 3 2 0 0 0 1 0 0 1 0 0 20
폭포 0 0 0 0 0 0 0 0 3 5 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 0 0 0 0 0 0 5 17

해안해수욕/
장

0 0 0 0 0 0 0 25 0 5 21 0 0 0 0 0 5 0 7 10 6 0 3 2 0 0 18 102

섬 0 0 0 0 0 0 0 17 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 1 10 0 0 2 0 0 11 45
계곡 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 4 0 0 0 6 0 0 0 0 3 0 2 0 0 0 19 1 38
기타 0 0 0 0 0 0 1 3 3 0 3 0 1 0 0 2 0 0 3 1 0 0 2 2 0 0 10 31

인문
관광
브랜드

축제 5 1 3 1 7 1 8 11 15 10 7 9 12 9 8 10 6 7 7 29 2 3 5 2 3 8 29 218
사찰 11 0 0 0 4 0 1 7 0 5 0 5 3 2 3 4 7 17 4 14 4 4 1 1 1 4 0 102
유적지 77 3 20 6 5 3 9 38 16 2 8 53 16 16 14 12 1457 11 87 5 12 5 10 14 19 20 633
지역특화 2 1 7 0 9 11 5 4 3 14 3 1 4 6 2 4 52 19316 0 0 0 0 0 0 0 0 337
기타 1 0 0 0 13 0 0 2 7 12 3 43 3 0 20 5 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 111

레크리
에이션
관광
브랜드

테마파크 0 0 0 1 0 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 2 1 0 1 2 0 1 0 0 0 0 3 15
골프장 0 0 0 0 3 19 0 1 0 2 0 0 0 1 2 2 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 7 40
리조트 0 0 0 0 1 2 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 7
승마장 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 13
유원지 0 0 0 0 0 0 1 7 7 0 0 0 1 0 2 0 1 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 22
온천 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 0 2 3 0 0 0 0 1 0 0 10
기타 0 0 0 0 0 13 0 0 0 3 0 0 0 2 4 3 8 0 1 2 0 6 0 1 4 0 8 55

관광
시설
브랜드

박물관전시/
관 9 3 4 2 4 11 4 3 3 0 2 2 7 4 1 19 4 0 0 0 3 5 8 2 3 4 17 124

공원 6 4 12 10 0 0 6 8 1 1 5 1 3 20 1 5 1 0 9 5 3 5 0 0 2 0 13 121
휴양림 0 0 0 0 2 2 0 0 6 0 7 1 0 2 2 1 0 1 0 2 0 0 0 0 0 1 6 33
쇼핑 0 7 28 3 0 0 0 2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 42
숙박 1 2 6 2 2 0 1 3 0 1 1 0 0 0 3 6 10 0 11 3 1 3 0 0 0 5 27 88
카지노 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 8 13
기타 0 1 3 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 4 2 0 0 2 6 23

산업
관광
브랜드

산업시설 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 0 0 0 0 2 6 0 0 14 1 3 0 0 2 0 2 34
다리 0 6 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 9
기타 2 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12

합 계 116 30 83 34 65 82 43 142 85 84 38 118 53 77 90 82 273247 90 194 42 57 27 27 37 73 221 2,540
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자치단체와 같이 대상지역에 영향력을 미칠 수

있는 지역은 배후시장으로 선정했으며 제주, ․
서귀포시는 육상교통으로 접근이 불가능하여

공항이 있는 광역지자체를 배후시장으로 선정

했다.

그 결과 자연관광브랜드는 전체 개 중 제478

주서귀포시가 개로 가장 많은 분포를 보이66․
고 있으며 인천광역시가 개 울산광역시, 50 , 32

개 강릉시 개 남원시 개의 순으로 분포하, 31 , 30

고 있다 인문관광브랜드는 전체 개 중 안. 1,401

동시가 개로 가장 많으며 경주시 개 울224 , 210 ,

산광역시 개 부여군 개 서울특별시 종로130 , 111 ,

구가 개 등으로 분포하고 있다 레크리에이션96 .

관광브랜드는 전체 개 중 용인시가 개로162 35

가장 많이 분포하고 있고 제주서귀포시 개, 27 ,․
경주시 개 춘천시 개 인천광역시 속초시12 , 9 , , ,

충주시 대구광역시 울산광역시 광주광역시가, , ,

각각 개의 순으로 분포한다 관광시설브랜드는8 .

전체 개 중 제주서귀포시가 개로 가장444 77․
많이 분포하며 서울특별시 종로구 개 대구광, 53 ,

역시 개 대전광역시 개 부산광역시 개소32 , 27 , 21

등으로 분포한다 산업관광브랜드는 전체 개. 55

중 경주시가 개로 가장 많고 울산광역시15 , 14

개 서울특별시 용산구 개 인천광역시 개 광, 6 , 4 ,

주광역시 개의 순으로 분포하고 있다는 것을3

볼 수 있다.

관광브랜드 잔차분석 결과.Ⅳ

본 연구의 관광브랜드 과부족의 주요분석 방

법은 상기에서 설정된 관광브랜드에 영향을 미

치는 가지 변인을 독립변수로 설정하고 매력5 ,

도와 수용력 변수를 세분화하여 관광브랜드를

종속변수로 하는 다중회귀분석을 통계 패키지

프로그램인 을 이용하여 분석한 후 회SPSS 10.0

귀식을 도출하였다 이때 변수제거방법을 후진. ,

제거법을 사용함으로써 제거할 의 확률F 0.100≧
의 기준을 사용하였다.

잔차분석의 결과로서 브랜드대상별 각각의

회귀식 내에서 유의한 변수의 현황은 다음의 <

표 과 같다3> .

각 브랜드에서 유의 변수가 많은 브랜드의 경

우 가 높게 나타나고 분산모형이 유의도가R2

낮은 것을 알 수 있다 변수별 브랜드 유의변수.

비율을 보면 수용력 를 대표하는 개소수(X4)

와 객실수 변수의 합이 개(X4.1) (X4.2) 18 (28.6%)

로 가장 많은 부분을 차지하고 있으며 매력도,

를 대표하는 내국인 과 외국인(X3) (X3.1) (X3.2)

변수의 합이 개 로 배후시장 이16 (25.4%) , (X2) 15

개 로 그 다음의 비율을 차지하고 있다(23.8%) .

이것은 관광브랜드에 미치는 변수 중 수용력

과 매력도 는 그 자체가 관광브랜드의(X4) (X3)

주요 구성 요소로서의 역할을 하고 있는 것으로

보이며 배후시장 은 잠재 관광브랜드 수요, (X2)

자로서 역시 큰 영향을 주는 것으로 보인다.

표 부문별 관광브랜드 잔차분석을 위한 회귀식< 2>

Y=상수+aX1+bX2+cX3.1+dX3.2+eX4.1+dX4.2+X5

관광브랜드의수Y; 접근성X1; 배후시장X2;

내국인X3.1; 외국인X3.2; 숙박업 개소수X4.1;

객실수X4.2; 역내시장X5;
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표 부문별 관광브랜드 회귀분석 결과< 3>

국내 주요

관광브랜드
독립변수 B t R

2
Anova Sig. D-W p VIF

전체 브랜드
상수 77.678 4.963

0.106 0.098 1.614
0.000

객실수 1.091 1.717 0.098 1.000

테마파크

상수 -0.074 -0.419

0.590 0.000 2.395

0.679

배후시장 0.026 2.264 0.034* 1.285

내국인 0.023 2.178 0.040* 1.228

외국인 -0.079 -2.120 0.046* 2.044

개소수 0.027 2.848 0.009** 2.558

축제

상수 7.456 4.755

0.250 0.032 1.770

0.000

외국인 -1.084 -2.440 0.022* 2.269

객실수 0.261 2.773 0.011* 2.269

골프장

상수 -0.569 -0.559

0.390 0.023 2.175

0.582

배후시장 0.234 3.538 0.002** 1.285

내국인 0.111 1.830 0.081 1.228

외국인 0.374 1.741 0.096 2.044

개소수 -0.119 -2.129 0.045* 2.558

박물관

상수 2.121 2.460

0.800 0.000 2.053

0.023

접근성 -0.376 -3.081 0.006** 2.747

배후시장 0.152 2.764 0.012* 1.604

내국인 0.301 6.611 0.000** 1.251

개소수 0.425 3.607 0.002** 20.617

객실수 -0.273 -3.508 0.002** 10.746

역내인구 -0.266 -2.275 0.034* 5.362

공원
상수 1.543 1.488

0.401 0.000 1.852
0.149

개소수 0.171 4.094 0.000** 1.000

휴양림

상수 -0.390 -0.787

0.540 0.000 2.155

0.439

접근성 0.277 4.106 0.000** 2.327

배후시장 0.100 3.768 0.001** 1.038

역내인구 -0.165 -3.602 0.002** 2.275

쇼핑

상수 -0.372 -0.470

0.740 0.000 1.693

0.643

내국인 0.101 1.814 0.083* 1.236

외국인 1.297 8.012 0.000** 1.367

역내인구 -0.406 -5.088 0.000** 1.635

숙박

상수 -1.154 -1.668

0.856 0.000 1.440

0.109

배후시장 0.137 2.938 0.008** 1.255

외국인 -0.706 -4.196 0.000** 2.453

개소수 0.161 3.158 0.005** 4.204

객실수 0.169 3.195 0.004** 5.400

카지노

상수 -0.548 -3.276

0.909 0.000 2.104

0.004

배후시장 0.068 6.155 0.000** 1.369

내국인 -0.019 -1.931 0.067 1.237

외국인 -0.256 -6.658 0.000** 2.510

개소수 0.041 3.322 0.003** 4.758

객실수 0.041 3.454 0.002** 5.437

주 변수제거방법 후진제거법 사용기준 제거할 의 확률) ; ( : F 0.100).≧
모든 변수는 에서 유의하며 는 는 에서 유의함p<0.100 , * p<0.05, ** p<0.01 .
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전체브랜드에 대한 다중회귀분석 결과 값R2

이 로 회귀모형의 설명력이 인 것으0.106 10.6%

로 나타났으며 값도 로 자기, Durbin-Watson 1.614

상관이 존재하지 않으며 이하로 다중공, VIF 10

선성의 영향력은 없다고 할 수 있다 유의변수.

는 객실수이며 객실수의 계수는(p<0.100)

로 회귀식에서 유일하게 유의미한 영향B=1.091

을 미치는 독립변수로 보인다.

테마파크의 다중회귀분석 결과는 값이R2

으로 회귀모형의 설명력이 로 비교적0.590 59.0%

높은 설명력을 가지고 있는 것으로 나타났으며,

분산분석의 유의도는 로 적절한 분0.000(p<0.05)

산모형을 나타내고 있는 것으로 보인다.

값은 로 자기상관이 존재하Durbin-Watson 2.395

지 않으며 값은 전부 이하로 다중공선성, VIF 10

의 영향력은 없다고 할 수 있다 유의변수.

는 배후시장 내국인 외국인 개소수이(p<0.100) , , ,

며 특히 개소수와 배후시장은 계수값이 각각,

과 으로 회귀식에서 가장유의미B=0.027 B=0.026

한 영향을 미치는 독립변수로 보인다 이것은.

테마파크가 관광시설브랜드로서 관광수용력을

나타내는 개소수와 배후시장의 잠재적인 관광

객수에 영향을 크게 받는 것으로 해석되어진다.

축제는 값이 으로 회귀모형이R2 0.250 25.0%

의 설명력을 가지고 있는 것으로 나타났으며,

분산분석의 유의도는 로 적절한0.032 (p<0.05)

분산모형을 나타내고 있는 것으로 보인다.

값은 으로 자기상관이 존재Durbin-Watson 1.770

하지 않고 값은 전부 이하로 다중공선성, VIF 10

의 영향력은 없다고 할 수 있다 유의변수.

는 외국인과 객실수로 이중 객실수는(p<0.100)

계수값이 로 회귀식에서 가장 유의미한B=0.261

영향을 미치는 독립변수로 분석되었다.

골프장에 대한 다중회귀분석 결과 값이R2

으로 회귀모형의 설명력이 의 설명력0.390 39.0%

을 가지고 있는 것으로 나타났으며 분산분석의,

유의도는 로 적절한 분산모형을0.023 (p<0.05)

나타내고 있는 것으로 보인다 값. Durbin-Watson

은 로 자기상관이 존재하지 않으며 값2.175 , VIF

은 전부 이하로 다중공선성의 영향력은 없다10

고 할 수 있다 유의변수 는 배후시장. (p<0.100) ,

내국인 외국인 개소수이며 이중 외국인 배후, , , ,

시장 내국인은 계수값이 각각 와, B=0.374

로 회귀식에서 가장 유의미한B=0.234, B=0.111

영향을 미치는 독립변수로 보인다 이것은 골프.

장이 관광매력도와 잠재관광시장에 영향을 크

게 받는 것으로 분석되었다.

박물관은 값이 으로 회귀모형의 설명R2 0.800

력이 의 매우 높은 설명력을 가지고 있는80.0%

것으로 나타났으며 분산분석의 유의도는, 0.000

로 적절한 분산모형을 나타내고 있는 것(p<0.05)

으로 보인다 값은 로 자기상. Durbin-Watson 2.053

관이 존재하지 않으며 값은 전부 이하로, VIF 10

다중공선성의 영향력은 없다고 할 수 있다 유.

의변수 는 접근성배후시장내국인개소(p<0.100) , , ,

수객실수역내인구이며 이중 개소수 내국인의, , , ,

계수값이 각각 와 로 회귀식에서B=0.425 B=0.301

가장 유의미한 영향을 미치는 독립변수로 보인

다 이것은 박물관이 관광매력도와 수용력에 크.

게 영향 받는 것으로 해석되어진다.

공원의 다중회귀분석 결과는 값이 로R2 0.401

회귀모형의 설명력이 의 설명력을 가지고40.1%

있는 것으로 나타났으며 분산분석의 유의도는,

로 적절한 분산모형을 나타내고0.000 (p<0.05)

있는 것으로 보인다 값은 로. Durbin-Watson 1.852

자기상관이 존재하지 않으며 값은 전부, VIF 10

이하로 다중공선성의 영향력은 없다고 할 수 있

다 유의변수 는 개소수이며 개소수의. (p<0.100) ,

계수값이 로 회귀식에서 유의미한 영향B=0.171

을 미치는 독립변수로 보인다 이것은 공원이.
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관광 수용력에 영향을 받는 것으로 분석되어진

다.

휴양림에서는 값이 로 회귀모형의 설R2 0.540

명력이 로 비교적 높은 것으로 나타났으54.0%

며 값도 로 자기상관이 존재, Durbin-Watson 2.155

하지 않으며 값이 모두 이하로 다중공선, VIF 10

성의 영향력은 없다고 할 수 있다 유의변수.

는 접근성 배후시장 역내인구이며 이(p<0.100) , ,

중 접근성과 배후시장은 계수값이 각각

로 회귀식에서 특히 유의미한B=0.277, B=0.100

영향을 미치는 독립변수로 나타났다 이것은 휴.

양림이 접근성이 용이한 주요 도시 인근지역에

주로 배치되는 것으로 해석할 수 있다.

쇼핑은 값이 로 회귀모형의 설명력이R2 0.740

로 매우 높은 것으로 나타났으며74.0% ,

값도 으로 자기상관이 존재Durbin-Watson 1.693

하지 않으며 값이 모두 이하로 다중공선, VIF 10

성의 영향력은 없다고 할 수 있다 유의변수.

는 내국인 외국인 역내인구이며 이중(p<0.100) , ,

외국인은 계수값이 로 매우 높게 나타나B=1.297

외국인에게 있어서 가장 중요한 브랜도로서 쇼

핑브랜드의 역할을 보여주고 났다 아울러 그.

다음에는 내국인이 로 영향을 미치는 것B=0.101

으로 나타나 매력성 요인이 쇼핑브랜드에는 큰

영향을 미치는 것으로 분석되어진다.

숙박에 대한 다중회귀분석 결과는 값이R2

로 회귀모형의 설명력이 로 매우 높0.856 85.6%

은 것으로 나타났으며 값도, Durbin-Watson 1.440

로 자기상관이 존재하지 않으며 값이 모두, VIF

이하로 다중공선성의 영향력은 없다고 할 수10

있다 유의변수 는 배후시장 외국인 개. (p<0.100) , ,

소수 객실수이며 이중 객실수와 개소수의 계수,

값이 각각 로 회귀식에서 특히B=0.169, B=0.161

유의미한 영향을 미치는 독립변수로 나타났다.

이것은 숙박브랜드가 개소수객실수의 수용력을,

대표하는 브랜드라는 점에서 우리가 쉽게 예상

표 부문별 관광브랜드 회귀분석을 통한 회귀식< 4>

분석

대상
R
2 Anova

Sig.
유의변수 회 귀 식

전체
브랜드

0.106 0.098 객실수 Y = 77.678 + 1.091 × 4.2χ

테마
파크 0.590 0.000

배후시장 내국인, ,
외국인 개소수, Y = -0.074 + 0.026 × 2 +0.023 × 3.1 - 0.079 × 3.2 + 0.027 × 4.1χ χ χ χ

축제 0.250 0.032 외국인 객실수, Y = 7.456 - 1.084 × 3.2 + 0.261 × 4.2χ χ

골프장 0.390 0.023
배후시장 내국인, ,
외국인 개소수, Y = -0.569 + 0.234 × 2 +0.111 × 3.1 + 0.374 × 3.2 - 0.119 × 4.1χ χ χ χ

박물관 0.800 0.000
접근성 배후시장, ,
내국인 개소수, ,
객실수 역내인구,

Y = 2.121 - 0.376 × 1 + 0.152 × 2 + 0.301 × 3.1 + 0.425 × 4.1 -χ χ χ χ
0.273 × 4.2 - 0.266 × 5χ χ

공원 0.401 0.000 개소수 Y = 1.543 + 0.171 × 4.1χ

휴양림 0.540 0.000
접근성 배후시장, ,
역내인구 Y = -0.390 + 0.277 × 1 + 0.100 × 2 - 0.165 × 5χ χ χ

쇼핑 0.740 0.000 내국인 외국인, ,
역내인구

Y = -0.372 + 0.101 × 3.1 + 1.297 × 3.2 - 0.406 × 5χ χ χ

숙박 0.856 0.000
배후시장 외국인, ,
개소수 객실수, Y = -1.154 + 0.137 × 2 - 0.706 × 3.2 + 0.161 × 4.1 + 0.169 × 4.2χ χ χ χ

카지노 0.909 0.000
배후시장 내국인, ,
외국인 개소수, ,
객실수

Y = -0.548 + 0.068 × 2 - 0.019 × 3.1 - 0.256 × 3.2 + 0.041 × 4.1χ χ χ χ
+ 0.041 × 4.2χ
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할 수 있는 결과라고 할 수 있다 아울러 외국인.

변수의 계수값이 음 으로 나타나 있는데 이것(-)

은 숙박시설이 특정지역 에 집중분포하여 나온

결과로 보여진다.

마지막으로 카지노에 대한 다중회귀분석에서

는 값이 로 회귀모형의 설명력이R2 0.909 90.9%

로 매우 높은 것으로 나타났으며, Durbin-Watson

값도 로 자기상관이 존재하지 않으며2.104 , VIF

값이 모두 이하로 다중공선성의 영향력은 없10

다고 할 수 있다 유의변수 는 배후시장. (p<0.100) ,

내국인 외국인 개소수 객실수이며 이중 배후, , ,

시장 객실수 개소수의 계수값이 각각, , B=0.068,

로 회귀식에서 특히 유의미한 영향을 미B=0.041

치는 독립변수로 나타났다 하지만 조사대상의.

카지노가 전부 외국인전용카지노라는 점에서

외국인 변수의 영향력이 클 것이라고 예상했지

만 외국인 변수의 계수값이 음 으로 나타나는, (-)

것은 역시 카지노가 소재하고 있는 도시가 제주

도를 비롯한 개 도시에 불과해 통계적 표본이5

적은 관계로 발생한 왜곡현상이라고 분석되어

진다.

이상의 결과를 바탕으로 관광브랜드 부문별

잔차는 표 와 같은 회귀식을 통해 각 브랜드< 4>

별 적정수가 파악이 되면 기존브랜드 수와 비교

하여 적정수 이상이면 과다 적정수 이하이면“ ”,

부족 으로써 부문별 관광브랜드의 잔차를 파악“ ”

할 수 있다.

결 론.Ⅴ

본 연구에서는 관광브랜드를 도입하거나 기

존 브랜드를 다른 유형으로 대체시키려 하는 경

우 지역 내에 존재해야할 적정수준의 브랜드 수

파악을 목적으로 대 문화관광권의 개 거점지7 30

역을 중심으로 적정수준의 틀을 제시함으로서

관광브랜드 개발과 관리에 있어서 경영효율성

이 제고를 시도하고자 하였다.

관광브랜드의 가치가 자원자체가 갖는 특성

및 매력성뿐만 아니라 지역 내 사회경제요인,

시장규모 및 질과 관련된 요인과 같은 여건에

의하여 변화하는지 밝혀진다면 관광목적지 개

발과 관리에 중요한 가이드라인을 제시할 수 있

을 것이다.

연구를 통해 도출된 관광브랜드 부문별 회귀

식에 대입하여 각 브랜드별 적정수가 파악이 되

면 기존브랜드 수와 비교하여 적정수 이상이면

과다 적정수 이하이면 부족 으로써 부문별“ ”, “ ”

관광브랜드의 잔차를 파악할 수 있게 되고 관,

광사업으로서 특정 관광브랜드를 국가 내에서

지역별로 배분하는 경우 각 지역이 갖는 기존,

의 여건을 비교하여 배분의 기준을 삼을 수 있

다 전 국토를 대상으로 하는 개발계획이나 관.

광진흥계획의 경우에 새로운 브랜드의 개발과

예산의 집행이 지역별로 배분되게 되는데 이런

경우 배분의 기준이 되는 틀이 마련된다면 개발

의 수준과 개발에 필요한 예산 규모를 결정하는

데 중요한 기준 자료로도 활용될 수 있다 이 연.

구에서 도출된 브랜드 과부족 결정의 틀은 다양

한 관광브랜드의 신규도입이나 기존 브랜드의

관리 운영을 다루는 법정개발계획 뿐만 아니라,

단일 브랜드와 관련된 여건을 기준변수로 하는

잔차분석이 이루어진다면 도입 및 건립의 가부

를 결정지을 수 있는 틀과 관련 데이터가 마련

되어 정책결정에 도움이 될 수 있다 앞에서 제.

시된 논리의 틀은 카지노나 컨벤션센터처럼 관

광정책 결정의 대상이 되는 경우뿐만 아니라 일

반 관광사업의 지역별 입지 가능성을 탐색하는

데에도 적용될 수 있으므로 연구결과가 갖는 현

실적인 활용가치와 적용가능성은 높다고 할 수
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있다.

그러나 본 연구의 한계점으로는 관광브랜드

에 대한 개념적 정의 및 이를 측정하기 위한 조

작적 체계에 대한 연구가 이루어지지 않은 상황

에서 탐험적으로 접근한 연구였으므로 보다 체

계적이고 심도 있는 접근이 향후 연구에서 이루

어져야 할 것이다.
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