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Abstract 
This study is an exploratory case study analyzing the relationship between 
cultural reputation (i.e., reputation of a local cultural festival) and intentions 
to repurchase local agricultural brands (i.e., the effect of a Baekje cultural 
festival's image, visitors' satisfaction level, and the festival's reputation on vis-
itors' intentions to repurchase Goodtrae brand agricultural products). We col-
lected statistically usable data from 268 questionnaire respondents who live 
in Chungcheong provinces and analyzed them with SPSS 18.0. Analysis re-
sults revealed that, first, brand image and visitor's satisfaction of 2010 Great 
Baekje World Festival had influence on the reputation of the cultural festival. 
Second, the survey found that reputation has influence on the visitors' in-
tentions to repurchase Goodtrae brand agricultural products.
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1. 서 론

  지역축제란 ‘지역의 다양한 문화현상’을 뜻한다. 좁은 의미로는 지역과의 역사적 상

관성 속에서 생성되고, 전승된 전통적인 문화유산을 축제화한 것이다. 넓은 의미는 전

통축제뿐만 아니라, 문화제·예술제·전국민속예술 경연대회 들을 비롯한 각 지역의 문

화행사를 포괄한다(장기영 등, 2011). 지역문화축제의 순기능은 첫째, 문화적관점에서 

지역의 문화적 역량을 결집하여 지역문화를 재생산하고 재현하는 데에 있다. 둘째, 지

역적 관점에서 공동체 의식 함양, 지역정체성 강화에 있다. 셋째, 경제적 관점에서는 

축제수익을 통한 지역경제활성화에 있으며, 넷째, 유희적 관점에서 놀이와 해방공간을 

창출하여 일상의 구속에서 자유롭게 하고 삶의 원동력을 찾는 데 있다(백선혜, 2006).

  본 연구의 목적은 지역문화축제의 순기능들을 보완하는 맥락에서 먼저 2010 세계대

백제전을 중심으로 축제 브랜드 이미지와 문화제 명성 간의 관계, 백제문화제를 찾는 

관광객의 만족이 문화제의 명성에 어떤 영향을 미쳤는지 알아본다. 다음으로 특화된 

문화제의 명성이 그 지역을 찾는 관광객들로 하여금 역내에서 생산·가공·브랜드·유통

되는 지역의 농산물 재구매의향 간의 영향관계 여부를 분석하고자 한다. 특히 이는 축

제문화와 지역농산물브랜드 간의 관계를 분석하는 탐색적 연구로 볼 수 있다. 본 논문

의 유용성은 첫째, 지역문화 축제의 문화적·지역적·경제적·유희적 목적 실현을 위해 차

별적 지역이미지 개선과 장소마케팅 강화로 지역의 무형적인 문화축제 자산의 브랜드

를 제고시킨다. 둘째, 차별적 문화축제와 지역에서 생산되는 먹거리와의 연계는 지역경

제 활성화에 도움을 주고(schmitt, 2011), 축제개최에 따른 예산확보와 축제개최의 부정

적 시각을 씻을 수 있는 동시에 지역민들에게 축제의 능동적 참가로 축제의 질을 높이

는 순기능적 역할을 제공한다. 
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2. 선행연구 및 연구가설

2.1. 선행연구

  축제의 선행연구들은 축제참가동기를 분석하거나(Crompton & McKay, 1997; 강인

원, 2003; 서철현·고호석, 2008; 조태영·이민순, 2009), 축제 서비스 품질을 비롯한 물리

적 환경과 만족도의 관계를 연구한(이승용 등, 2007; 장경수, 2006; 홍경완 등, 2007) 

것들이다. 축제이미지에 관한 연구는 방문객의 만족도와 재방문의사(Baloglu & 

McCleary, 1999; Beerli & Martin, 2004; 강인원, 2003; 박준범, 2011; 이재만·지진호, 

2008; 조태영, 2011; 류정섭·이재달, 2010), 축제와 지역 이미지 그리고 재구매 의향, 

브랜드 충성도와의 관계를 다룬 실증적 연구도 많이 시도되고 있다(서철현, 2010; 오현

주, 2011; 전형규 등, 2010; 조영신, 2010). 

  반면, 농산물브랜드와 축제연구는 축제 참가객의 농산물구매행태분석 연구가 있으

나(김선아, 2006; 주혜진, 2007), 지역의 축제와 그 지역에서 생산되는 음식 및 농산물 

브랜드와의 공급사슬맥락과 관계된 연구는 찾아볼 수 없다. 즉, 선행연구들은 축제라는 

주제에 국한하여 축제의 이미지와 축제브랜드를 다루었다면, 본 연구는 지역의 문화제

와 지역경제의 중심 축이 되고 있는 농산물 재구매의향 간의 관계를 분석하였다. 그래

서 이 연구는 보다 현실적이고 입체적이며 종합적으로 다룬 소위 학제적 연구의 차별

성과 실용적 가치를 지닌다.

2.2 관광객 만족과 백제문화제 명성간의 관계

  만족(satisfaction)이란 다른 상대방과의 관계속에서 상대방의 모든 요소에 대해 긍정

적인 감정의 상태(Anderson & Narus, 1990), 관광객들의 지각된 결과와 기대치 간 차

이의 함수를 말한다. 만족은 관광객의 감정에 대한 평가로서 관광객의 행동의도와 고

객유지에 미치는 영향으로 관광객의 행동연구의 관심 대상이다(Anderson & Sullivan, 

1993; Cronin & Taylor, 1992; Fornell, 1992; Oliver & Swan, 1989).

  만족(satisfaction)은 관계마케팅의 신뢰와 더불어 중대한 개념으로 관광객의 충족상

태에 대한 반응과 충족수준에 대한 관광객의 판단을 뜻한다(Oliver, 1997). 만족의 개념

은 결과와 과정에 대한 중요성의 비중에 따라 구별되며, 결과에 초점을 둔 거래 특유적 
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만족, 즉 기대-불일치 패러다임(expectation discrepancy paradigm)은 소비경험의 결과

로 개념화하였다. 반면 과정을 중시하는 누적적 만족은 개별거래에 대한 만족경험들이 

총체적으로 누적된 전체적인 평가결과로서의 만족을 뜻한다. 또한 시간 경과에 따른 

여러 번의 거래 및 서비스경험에 근거한 평가로 정의를 내린다(Cronin & Taylor, 

1992). 

  관광객의 만족은 관광객 자신이 관광체험에 대한 사후 이미지를 평가하는 것으로서 

총체적인 관광체험에 대한 일종의 태도이며, 관광객의 만족은 백제문화제의 물리적 속

성과 관리유형 및 수준, 관광객의 사회문회적 특성과 휴식, 교통, 상업적 서비스 및 안

전시설과 신념, 그리고 여가활동 참여와 관련된 상황은 물론 무형적 상품에 따라서 영

향을 받게 된다. 그리고 만족한 관광객은 관광목적지에 대한 명성을 갖게 되어 재방문 

행동을 낳을 수 있다

  요컨대, 백제문화제에 대한 관광객의 만족은 그 명성을 형성토록 하여 브랜드충성도

로 연결될 수 있을 것이다. 이상의 선행연구를 <그림 1>에서처럼 백제문화제의 관광객 

만족과 명성의 가설을 다음과 같이 설정할 수 있다.

가설 1: 관광객의 만족은 문화제의 명성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다

2.3 축제의 브랜드이미지와 명성간의 관계

  브랜드이미지(brand Image)란 소비자가 갖고 있는 브랜드에 대한 지각적 개념으로서 

소비자가 특정브랜드에 부여하는 이성적 또는 감성적 지각이다(김신애 등, 2012). 브랜

드이미지는 제품의 품질, 제공되는 서비스기업의 명칭, 마케팅노력과 제품의 내재적 품

질과 관련된 디자인, 색상, 포장, 가격, 광고, 소비자의 유형, 판매자, 제조업자의 종류 

등에 이르기까지 매우 다양한 요인으로 구성된다. 브랜드의 이미지 형성에 결정적인 

역할을 하는 것은 제품이 물리적인 속성보다는 그 제품의 브랜드나 점포가 갖는 상징

적인 속성이며, 제품의 선택은 곧 이미지의 선택이라고 할 수 있을 만큼 브랜드의 이미

지가 중요하다(정은하 등, 2011).  

  브랜드 이미지를 백제문화제로 응용하면 관광객들이 지각하는 대상의 유형적 요인

과 무형적 요인의 조합(Lindquist, 1974)으로서 백제문화제의 브랜드이미지는 무형적인 

것으로 기대했던 것을 관광객들이 현실적으로 경험할 때, 일련의 자극내용을 차별적으

로 인식함으로써 형성된다(Gartner, 1993). 즉, 백제문화제의 이미지는 지역축제를 방문
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하여 기대했던 것을 현실적으로 직접 경험 한 후 인식되어지는 신념, 사고, 인상의 결

정체로 볼 수 있다. 

  백제문화제1의 브랜드이미지는 2011년도 개최된 763개 축제 중의 하나로 충청남도 

부여와 공주에서 열리는 향토문화제다. 이는 백제인의 얼과 슬기를 드높여 부여와 공

주인의 긍지를 높이고 백제문화를 계승, 발전시키기 위하여 부여와 공주에서 1년씩 교

대로 10월경에 개최되는 향토축제이다. 

  백제문화제의 브랜드이미지는 지역축제를 경험한 관광객들이 이성적 또는 감성적 

지각을 갖으며, 동시에 그 축제의 좋고 나쁜 이미지에 따라 긍정적 또는 부정적 명성을 

낳는다. 명성(reputation)이란 백제문화제가 높이 평가받으며, 가치가 있거나 우수함이 

있음을 뜻하는 것으로 축적, 모방, 이전이 용이하지 않는 자산을 말한다. 

  이처럼 백제문화제의 브랜드이미지는 관광객들이 문화제의 여러 콘텐츠를 흡족하게 

이용하였을 때 문화제의 명성은 자연스럽게 높아지게 된다. 이상의 선행연구를 토대로 

<그림 1>에서처럼 백제문화제의 브랜드이미지에 관한 명성의 가설을 다음과 같이 설

정할 수 있다.

가설 2: 문화제의 브랜드이미지는 명성에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.4. 백제문화제의 명성과 농산물브랜드 재구매의향 간의 관계

  명성이란 '모방이 쉬지 않은 자원'으로 축제문화의 핵심역량이 될 수 있고(Prahalad 

& Hamel, 1990), 축제문화의 자산이 되며, 이동장벽을 만들어 경쟁우위가 된다

(Fombrun & Van Riel, 1997), 즉, 백제문화제를 명성(reputation)에 응용하면 부여가 문

화제에 대한 경쟁의 과정을 통해서 얻은 여러 핵심요소자원들을 외부에 알리는 신호역

할을 할 수 있는 산물(Fombrun & Shanley, 1990, 권기대 등, 2006)로 해석된다. 

  명성은 기업명성, 제품명성, 문화명성의 유형이 있다(Weigelt & Camerer, 1988; 김진

1 이 축제는 1955년 부여군민이 부여산성에 제단을 설치하고 백제의 삼충신(三忠臣)에게 제사

를 올린 데서 유래한다. 이는 1965년까지는 백제의 도읍지였던 부여에서 열리다가, 1966년 주

최자가 군(郡)에서 도(道)로 바뀌면서 공주와 공동개최한다. 1974년 제20회 때부터 대전·공

주·부여에서 동시에 개최되었고, 1979년 백제문화제개선위원회의 결정에 따라 이후 짝수년도

에는 부여, 홀수년도에는 공주에서 1년씩 교차로 거행되어 온다. 이 향토축제는 부여군 또는 

공주시가 주최하고 백제문화선양위원회가 주관하여 전통문화축제의 성격을 갖는다. 
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백, 2009). 명성은 문화제의 콘텐츠 등 문화예술 경영의 기능적 활동측면에 관해 외부 

이해관계자들에게 정보를 알리는 역할을 하여, 좋은 명성을 획득한 백제문화제는 문화

제의 콘텐츠 질이 우수하다는 것을 미리 짐작할 수 있게 해준다. 명성은 차별화된 문화

제 입장권에 대한 가격전략, 축제문화시장에 유리한 조건, 좋은 인적자원 확보 등의 경

쟁우위를 낳는다. 관광객들은 명성이 높은 백제문화제를 기억할 것이고, 그 연장선상에

서 백제문화제에 참여한 관광객들은 지역농산물에 대한 가치를 높일 수 있을 것이다. 

  한편, 브랜드 재구매의향(brand repurchase intentions)이란 특정 브랜드를 다른 브랜

드보다 더 구매하려는 경향, 또는 관광객이 선호하는 관광지의 콘텐츠나 서비스를 재

구매하거나 단골고객이 되려는 깊은 몰입상태이며, 향후 브랜드 전환을 목표로 하는 

마케팅 시도에도 불구하고 동일 브랜드를 재구매한다(Oliver, 1999). 즉, 만족이 현재의 

축제문화제나 브랜드에 대해 가지고 있는 기대에 대한 효용이 높다고 인정하는 고객반

응이라면, 재구매의향은 고객이 일정한 축제문화제브랜드의 재방문 또는 재구매를 선

호하는 경향이다. 

  문화제의 명성을 갖고 있는 재구매의향 고객이나 충성고객들은 대안상품을 찾을 필

요성을 덜 느끼고 다른 브랜드로부터의 역설득(counter persuasion)에 저항력을 갖으며, 

다른 잠재 관광객들에게 축제문화에 대한 긍정적인 입소문을 전달할 확률이 더 높다

(Dick & Basu, 1994). 고객의 재구매의향이나 브랜드 충성도는 다른 축제문화제의 명

성이나 문화제를 선택하려는 동기를 약화시켜 지속적 경쟁우위를 확보하는데 기여하

며, 장래의 이익과 밀접한 관계가 있는 브랜드 자산의 중요한 성과지표이다(안길상 등, 

2005).

  결과적으로 백제문화제의 명성은 관광객들로 하여금 백제문화제라는 브랜드를 지속

적으로 반복·구입하는 것과 관련되고 또한 부여에서 생산되는 굿뜨래 농산물에 대한 

재구매의향이 높아질수록 백제문화제의 자산가치와 명성은 동반효과를 가져올 것이다. 

앞의 선행연구를 토대로 <그림 1>에서처럼 관광객들의 백제문화제에 대한 명성과 지

역에서 생산되는 굿뜨래농산물브랜드에 관한 가설을 다음과 같이 설정할 수 있다.

가설 3: 백제문화제의 명성은 굿뜨래 농산물의 재구매의향에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.
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그림 1.  연구모델

3. 변수의 조작적 정의와 연구방법

3.1. 관광객의 만족

  만족(satisfaction)이란 관광객들의 지각된 결과와 기대치 간 차이의 함수로서, ‘관광

객의 백제문화 체험에 관한 사후 이미지’를 평가하는 것으로 해석된다. 관광객의 만족 

측정은 Oliver(1997), 전형규 등(2010)이 사용한 항목을 본 연구의 상황에 맞도록 수정

하여 ‘①전혀 그렇지 않다~⑤매우 그렇다’의 5점 척도로 측정하였다. 본 연구의 관광객 

만족은 ‘백제문화제의 재참가 의향’, ‘부여의 다른 지역관광 의사’, ‘백제문화제의 즐거

운 경험’, ‘백제문화제의 재참가’, ‘백제문화제의 주변소개’, ‘백제문화제로 부여인식’, 

‘백제문화제의 타인추천’, ‘백제문화제로 부여이미지 제고’, ‘백제문화제의 지역경제 

향상’ 등 9개 항목을 측정하였다.

3.2. 백제문화제의 브랜드이미지

  브랜드이미지(brand image)는 ‘고객이 특정브랜드에 대해 가지는 이성적 및 감성적 

지각’을 의미하는 것으로서(김신애 등, 2012), 백제문화제의 브랜드 이미지를 ‘특정 브

랜드에 대해 고객이 가지고 있는 신념의 집합’으로 정의한다. 백제문화제 브랜드이미

지의 측정은 김신애 등(2012), 그리고 서철현(2010)이 이용한 브랜드이미지를 본 연구

에 적합하도록 수정하여 ‘①전혀 그렇지 않다~⑤매우 그렇다’의 5점 척도로 측정하였
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다. 본 연구에서 백제문화제 브랜드이미지는 ‘백제문화제 특징’, ‘백제문화제의 축제정

보’, ‘백제문화제의 개최정보’, ‘부여의 친숙함’, ‘백제문화제의 관심’, ‘부여지역 축제참

여’를 중심으로 총 6개 항목을 측정하였다.

3.3. 문화제의 명성

  문화제의 명성(cultural reputation)은 ‘모방이 쉬지 않은 자원'으로 축제문화의 핵심

역량이 될 수 있다(Prahalad & Hamel, 1990). 명성의 선행연구들(Anderson & Weitz, 

1992; 권기대 등, 2006)은 본 연구에 적합하도록 수정 보완하여 ‘①전혀 그렇지 않다~

⑤매우 그렇다’의 5점 척도로 측정하였다. 명성은 ‘관광객의 백제문화제에 대한 명성 

보유', ‘관광객의 백제문화제 이해 보유', ‘백제문화제의 평판 우수' 중심으로 3개 항목

을 측정하였다.

3.4. 농산물브랜드의 재구매의향

  브랜드 재구매의향은 소비자가 제품사용 후 만족을 경험했을 때 특정브랜드에 대한 

호의적인 태도와 함께 반복적인 구매행동으로 이어지는 정도이나(Reichheld, 1996; 

Zeithaml et al, 1996), 본 연구에서는 브랜드에 대한 재구매의향을 해당 축제에 대한 

재방문과 브랜드에 대한 애착, 또는 애정의 호의적 감정상태로 간주한다. 본 연구에 브

랜드 재구매의향의 선행연구들(Reichheld, 1996; Zeithaml et al, 1996)을 적합하도록 수

정 보완하여 ‘①전혀 그렇지 않다~⑤매우 그렇다’의 5점 척도로 측정하였다. 브랜드재

구매의향은 ‘부여군 굿뜨래농산물 구입의사', ‘백제문화제 체험후 재구매의사'의 2개 

항목을 측정하였다.
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4. 분석결과 및 토론

4.1. 응답자 특성

  본 연구의 설문조사는 자기 기입식 설문지로 백제문화제가 개최된 구드래광장을 찾

은 부여지역 외의 관광객들을 대상으로 실시하였다. 조사기간은 2010년 09월 18일부터 

2010년 10월 17일까지 30일간 실시하였다. 총 500부의 설문지를 배포하여 472개

(94.4%)를 회수하였으며, 충청권 지역의 피응답자를 대상으로 최종 268개를 분석에 이

용하였다. 수집된 설문지 데이터는 SPSS 18.0을 활용하여 신뢰성분석, 요인분석, 빈도

분석, 상관관계분석 그리고 다중회귀분석을 실시하였다. 268개의 설문지를 분석한 결

과 표본의 인구통계학적 특성은 <표 1>과 같다. <표 1>의 주요 특징을 살펴보면, 응답

자는 여성 163명(60.8%)〉남성 105명(39.2%), 연령은 30대~40대가 전체의 195명

(72.8%)로 나타났다. 고졸 이상의 학력을 가진 관광객들은 261명(97.4%)이었으며, 거

주형태는 아파트 거주자들이 170명(63.4%)으로 분석되었다. 농산물 구입경로는 대형

할인매장 119명(44.4%)〉재래시장 51명(19.0%)〉산지 직거래 34명(12.7%)〉인터넷쇼

핑몰 22명(8.2%)〉농산물전문점 18명(6.7%)의 순으로 나타났다. 충청권 거주지에서 대

전은 121명(45.1%)로 충청권 147명(54.9%)보다 낮았다. 가족 총수입은 200~400만원 

미만 123명(45.9%)〉400~600만원 미만 80명(29.9%)〉200만원 미만 44명(16.4%)〉
600~800만원 미만 13명(4.9%)〉800만원 이상 8명(3.0%)의 순이었다. 부여를 방문한 

관광객들의 백제문화제 개최정보는 TV매체 152명(56.7%)〉지인 35명(13.1%)=홍보물 

35명(13.1%)〉인터넷 17명(6.3%)의 순이었으며, 1회 관광비용은 4~5만원 미만 61명

(22.8%)〉5~6만원 미만 47명(17.5%)〉5~6만원 미만(17.5%)〉3~4만원 미만 44명

(16.4%)〉3만원 미만 37명(13.8%)으로 나타났다. 관광객들의 백제문화제 체류기간은 

0박1일 179명(66.8%)〉1박2일 47명(17.5%)〉5시간미만 27명(10.1%)의 순이었다. 그밖

에 선물구입에서 농산물 구입이 115명(42.9%), 기억에 남는 프로는 사비성의 하루체험

이 184명(68.7%)로 나타났으며, 기억공연은 대백제군기마군단행렬이 118명(44.0%)이

었다.

  정리하면, 인구통계특성을 감안해 볼 때, 관광객들의 지역문화축제 참여는 잠시 체류

하고 떠나는 스타일을 보여주고 있으며, 관광객들이 더 체류할 수 있는 다양한 프로그

램들의 지속적 개발과 활용이 뒤따라야 한다. 
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표 1.  표본의 인구통계적 특성(n=268)

구  분 빈도 퍼센트 구  분 빈도 퍼센트

성별
여성 163 60.8

기억

공연

대백제기마군단행렬 118 44.0

남성 105 39.2 황산벌 전투재현 40 14.9

연령

20대 미만 3 1.1 웅진성의 퍼레이드 22 8.2

20대 28 10.4 해외예술단공연 6 2.2

30대 112 41.8 창작마당극 마미지 7 2.6

40대 83 31.0

체류

기간

5시간미만 27 10.1

50대 33 12.3 1일 179 66.8

60대 9 3.4 1박2일 47 17.5

학력

중졸 7 2.6 2박3일 7 2.6

고졸 83 31.0 3박4일 3 1.1

전문대졸 31 11.6 4박5일 5 1.9

대졸 124 46.3

거주

형태

아파트 170 63.4

대학원졸 21 7.8 단독주택 74 27.6

대학재학 2 .7 주상복합건물 4 1.5

가족

총수입

200만원 미만 44 16.4 빌라 17 6.3

200～400만원 미만 123 45.9 다세대주택 3 1.1

400～600만원 미만 80 29.9

농산물구

입경로

대형할인매장 119 44.4

600～800만원 미만 13 4.9 수퍼마켓 16 6.0

800만원 이상 8 3.0 재래시장 51 19.0

관광비용

/1회

3만원 미만 37 13.8 백화점 8 3.0

3-4만원 미만 44 16.4 인터넷쇼핑몰 22 8.2

4-5만원 미만 61 22.8 산지직거래 34 12.7

5-6만원 미만 47 17.5 농산물전문점 18 6.7

6-7만원 미만 11 4.1

개최정보

입수

신문 12 4.5

7-8만원 미만 12 4.5 TV 152 56.7

8-9만원 미만 7 2.6 인터넷 17 6.3

9-10만원 미만 24 9.0 홍보물 35 13.1

10만원 이상 25 9.3 옥외광고 4 1.5

거주지
대전광역시 121 45.1 지인 35 13.1

충청도 147 54.9 기자 13 4.9

기억

프로

사비성의 하루 체험 184 68.7

구입

선물

부여문화상품* 57 21.3

수상공연(사비미르) 33 12.3 도자기 15 5.6

개막식공식행사 6 2.2 문양상품 7 2.6

전시학습프로그램 6 2.2 캐릭터상품 31 11.6

공연 19 7.1 패션상품 9 3.4

향토음식관 15 5.6 팬시상품 14 5.2

사비의 길 5 1.9 굿뜨래농산물 115 42.9

퍼레이드교류왕국대전 75 28.0 없음 20 7.5

*주 1) 부여문화상품은 향로, 계백장군동상, 금동미륵상을 말함.
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4.2. 타당성 및 신뢰성 검정

  본 연구는 <표 2>에서처럼 측정도구의 신뢰성을 검정하기 위해 직교회전(varimax)

방법에 의한 탐색적 요인분석과 Cronbach's α에 의한 신뢰도 분석을 실시하였다. 요인

추출방법은 표본의 분산을 가장 많이 설명해주는 주성분 분석을 사용하였다. 요인분석

의 결과평가는 요인 적재값 0.5 이상, 고유값(eigen value) 1.0 이상을 기준으로 하였다

(Bagozzi & Yi, 1988). 

표 2.  탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과

변수 문항내용
성분

공통성
1 2 3 4

관광객 

만족

백제문화제 재참가 의향 .804 .181 .024 .218 .728

부여의 다른 지역관광의사 .774 .175 .061 .116 .647

백제문화제의 즐거운 경험 .722 .165 .166 .002 .576

차기 백제문화제의 꼭 참가 .701 .120 .285 .240 .644

백제문화제 주변인에게 소개 .659 .259 .059 .472 .728

백제문화제로 부여인식 제고 .650 .229 .140 .480 .724

백제문화제의 타인추천 .642 .206 .323 .340 .674

백제문화제로 부여이미지 향상 .618 .048 .333 .138 .514

문화제로 지역경제 긍정 유발 .617 .423 .132 .194 .615

백제

문화제의 

브랜드

이미지

백제문화제를 잘 알고 있음 .044 .857 .124 .189 .788

백제문화제 개최정보 획득 .166 .731 .143 .072 .588

백제문화제의 축제정보 파악 .335 .702 .076 -.093 .619

부여의 이미지를 잘 앎 .186 .693 -.029 .172 .546

부여의 문화 축제 참여 .009 .663 .034 .404 .604

백제문화제 관심 보유 .422 .617 .113 -.119 .585

문화제의 

명성

관광객의 백제문화제 이해 .176 .053 .881 .006 .811

백제문화제의 평판 우수 .188 .075 .880 .089 .823

백제문화제 평가공정 .186 .178 .744 .247 .681

재구매의향
굿뜨래농산물 구입의사 .296 .161 .127 .781 .740

백제문화제 체험 후 재구매 .467 .105 .242 .722 .808

　고유값 8.436 2.225 1.687 1.097

　설명된 분산의 비율 42.182 11.127 8.434 5.485

누적분산비율 42.182 53.309 61.743 67.228

Cronbach's α .917 .838 .847 .835

  <표 2>는 독립변수, 조절변수와 종속변수를 고려하고 있는 4개 변수를 측정하기 위

해 사용된 총 20개 문항(문화제의 명성 4번 항목 제거)을 탐색적 요인분석의 결과이다. 

총 4개 요인이 도출되었고, 총분산이 67.223%를 설명하는 것으로 밝혀졌다. 이를 통해 

연구에 사용된 측정도구의 타당도를 확인할 수 있었다. <표 2>에서와 같이 Cronbach'
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α값이 관광객의 만족은 .917, 문화제의 브랜드이미지는 .838, 명성은 .847, 굿뜨래농산

물의 브랜드 재구매의향은 .835로 측정의 신뢰도가 확보된 것으로 판단된다.  

  KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 측도는 변수쌍들 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 잘 

설명되는 정도를 나타내는 값이므로 이 측도의 값이 적으면 요인분석을 위한 변수들의 

선정이 좋지 못함을 나타낸다. KMO의 값이 .90 이상이면 상당히 좋은 것이며, .80 이

상이면 꾀 좋은 것이며 .70 이상이면 적당한 것이며, .60 이상이면 무난하다고 본다. 다

만 .50 미만이면 받아들일 수 없는 수치로 판단한다. <표 3>에서는 KMO값이 .897로 

꽤 좋은 수치로서 요인분석을 위한 변수들의 선정이 상당히 좋은 편으로 나타나고 있다.

표 3.  KMO와 Bartlett의 검정

표준형성  적절성의 Kaiser-Meyer-Olkin 측도. .897

Bartlett의 구형성 검정 근사  카이제곱 2999.197

자유도 190

유의확률 .000

4.3. 변수들의 기술적 통계값

  <표 4>는 변수들간의 방향과 관계가 어느 정도인가를 살펴보기 위해 상관관계분석

을 실시한 결과이다. 평균값은 축제의 브랜드이미지가 3.5803로 가장 낮고, 관광객의 

만족이 3.9521로 가장 높게 나타났다. 관광객 만족, 축제의 브랜드이미지, 문화제 명성, 

그리고 굿뜨래브랜드 재구매의향의 변수들 모두가 서로 유의한 정(+)의 상관관계를 갖

고 있는 것으로 구명되었다.

표 4.  변수의 평균, 표준편차, 상관관계분석 결과

 구분 평균
표준

편차
관광객 만족

브랜드 

이미지

문화제 

명성

브랜드 

재구매의향

관광객 만족 3.9521 .62783 1.00　

브랜드이미지 3.6748 .66849 .534** 1.00

문화제의 명성 3.8631 .70808 .459** .273** 1.00

브랜드재구매의향 3.8598 .74344 .667** .385** .385** 1.00

   p** < 0.01에서 유의함 
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4.4. 가설 검정 

  본 연구에서는 선행변수인 관광객의 만족과 축제의 브랜드이미지가 문화제의 명성 

및 굿뜨래 농산물브랜드 재구매의향 간의 영향관계분석을 위해 변수들간의 관계를 나

타내는 연구가설을 설정하였다. 

  첫째, 연구가설 1의 세계대백제전 축제에 대한 관광객의 만족과 문화제의 명성간의 

유의적인 관계를 확인하기 위해 회귀분석을 실시한 결과 <표 5>와 같다. 여기에서 

R
2
=.466로서 독립변수가 종속변수를 46.6% 설명하고 있는 것으로 볼 수 있다. 축제에 

대한 관광객의 만족과 문화제의 명성은 통계적으로 유의한(β=.466, p=0.000) 정(+)의 

관계였으며, 연구가설 1이 지지되었다. 즉, <표 5>에서처럼 관광객의 만족은 신뢰구간 

95% 수준의 (p〈.05)에서 문화제의 명성에 유의한 영향을 미쳤다. 이러한 결과는 권봉

현 등(2010)의 ‘축제브랜드이미지, 지역주민의 자긍심, 지역애호도간의 영향관계연구’

와 매우 유사한 연구결과로 간주된다. 

표 5.  관광객의 만족이 문화제의 명성에 미치는 영향

변수 B β t
유의

확률

R2

(adj.R2)  
F

연구

가설

(상수) 1787 7.101 .000

관광객의 만족 .528 .466 8.399 .000
.466

(.217)
70.546

가설 1

 지지

  둘째, 연구가설 2의 세계대백제전 축제의 브랜드이미지와 문화제의 명성간의 유의적

인 관계를 살펴보기 위해 회귀분석을 실시한 결과는 <표 6>과 같다. 여기에서 R
2
=.328

로서 독립변수가 종속변수를 32.8% 설명하고 있는 것으로 볼 수 있다. 축제의 브랜드

이미지와 문화제의 명성은 통계적으로 유의한(β=.328, p=0.000) 정(+)의 관계를 갖는 

것으로 밝혀졌으며, 연구가설 2는 지지되었다. 즉, <표 6>에서와 같이 축제브랜드의 이

미지는 신뢰구간 95% 수준의 (p〈.05)에서 문화제의 명성에 유의한 영향관계였다. 이

러한 결과는 서철현(2010)의 ‘문경 전통찻사발축제에 대한 브랜드 인식이 브랜드이미

지, 브랜드 몰입과 브랜드 충성도에 미치는 연구’와 유사한 측면을 찾을 수 있다. 
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표 6.  축제 브랜드 이미지가 문화제의 명성에 미치는 영향

변수 B β t
유의

확률

R
2

(adj.R
2
)  

F
연구

가설

(상수) 2.616 11.874 .000

축제 브랜드

이미지
.327 .328 5.536 .000

.328

(.108)
30.645

가설 2

지지

  셋째, 연구가설 3의 문화제의 명성과 굿뜨래농산물브랜드 재구매의향 간의 유의적인 

관계를 확인하기 위해 회귀 분석한 결과 <표 7>과 같다. 여기에서, R2=.443로서 독립변

수가 종속변수를 44.3% 설명하고 있는 것으로 볼 수 있다. 문화제의 명성과 굿뜨래 브

랜드 재구매의향 간의 영향관계는 통계적으로 유의한(β=.443, p=0.000) 정(+)의 관계

를 갖는 것으로 밝혀졌으며, 연구가설 3도 지지되었다. 즉, <표 7>에서와 같이 문화제

의 명성은 신뢰구간 95% 수준의 (p〈.05)에서 굿뜨래 농산물브랜드의 재구매의향에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 강해상·오선형(2010)의 ‘축제의 

환경단서와 브랜드 명성이 감정반응과 충성도에 미치는 영향’과 일치한다.

표 7.  문화제의 명성이 굿뜨래 농산물브랜드 재구매의향에 미치는 영향

변수 B β t
유의

확률

R
2

(adj.R
2
)  

F
연구

가설

(상수) 1,917 7,731 .000

문화제의 명성 .506 .443 7.916 .000
.443

(.197)
62.664

가설 3

지지

5. 결 론

  본 연구는 2010년 9월 18일부터 10월 17일까지 30일간 부여·공주지역에서 개최된 

세계대백제전을 찾은 충청권 관광객 268명을 대상으로 관광객의 만족과 문화제의 명

성, 축제 브랜드의 이미지와 문화제의 명성의 영향관계, 그리고 문화제의 명성과 굿뜨

래 농산물브랜드 재구매의향 간의 영향관계를 분석하였다. 이의 분석은 다음과 같이 
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관광객들의 만족을 통해 문화제의 명성효과를 낳는 동시에 문화제의 브랜드 이미지를 

제고시키며, 그 명성이 지역의 농산물 재구매의향과의 연계로 지역경제 활성화의 선순

환구조를 낳을 것이다. 

  본 연구에서 제시한 3개의 연구가설들은 모두 지지되었으며, 이의 결과에 따른 시사

점을 언급하면 다음과 같다.  

  첫째, 관광객 만족과 문화제 명성에 정(+)의 영향관계로 나타났다. 즉, 관광객들의 백

제문화제에 대한 즐거운 경험으로 부여의 다른 곳까지 관광하고자 하는 의사를 내 비

치고, 또한 백제문화제의 성공적 개최에 따른 부여군의 역량 인식과 지역이미지 향상, 

지역경제활성화에 긍정적 반응으로 차후 관광객들의 백제문화제 재참가, 백제문화제를 

타인에게 추천하는 결과를 가져왔다고 볼 수 있다. 

  둘째, 백제문화제의 브랜드이미지가 문화제의 명성과 정(+)의 관계라는 실증적 연구

결과는 부여·공주지역 일대에서 개최된 백제문화제를 잘 알고 있고, 또한 축제의 개최

정보 파악 및 정보획득을 통한 백제문화제에 적극적 참여가 백제문화제의 우수한 평판

을 낳았다고 해석된다. 

  셋째, 문화제의 명성과 굿뜨래 농산물브랜드 재구매의향 간의 관계도 정(+)의 영향

관계였다. 이는 관광객들의 백제문화제에 대한 이해로 백제문화제의 공정한 평가를 통

해 그 우수한 평판을 낳았고, 지역축제에 참여하고 지역문화를 체험하기 위해 체류함

에 따라 자연스럽게 농산물 먹거리와 접하고 그 먹거리가 관광객들의 오감을 자극함으

로써 재구매 의향을 가져왔다고 보여진다.

  본 연구의 한계는 첫째, 충청권 응답자를 대상으로 단일집단화하여 분석하였기 때문

에 일반화에 신중할 필요가 있다. 앞으로 충청과 비충청지역을 비교분석하는 연구와 

문화축제와 농산물브랜드 간의 관계증진을 통해 지역의 무형적 자산을 키울 수 있는 

실용적 후속연구가 뒤따라야 한다. 둘째, 문화축제가 일회적이고, 단순히 즐기는 홍보

로 끝나는 것이 아닌 축제기간 동안 농산물의 판매실적을 자료화하여 축제의 생산적 

성과를 낳도록 해야 할 것이다. 
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