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Abstract
The purpose of this study was to examine the factors that affects visitors’ 

cognitive loyalty to the host destinations. Our analysis focused on the effects of 
self-congruity and functional-congruity of the relationship among festival 
satisfaction and festival dependence as roles of mediator, festival attachment and 
cognitive loyalty to the host destination. To achieve the purpose, 94 
questionnaires were collected from visitors in " Nice Carnival". Festival 
satisfaction and dependence had significant effects as mediating factor of the 
relationship. There was no significant effects between self-congruity and festival 
satisfaction and festival attachment and cognitive loyalty to the host destination. 
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I. 서 론
  개최지간 경쟁이 가속화되면서 지방정부는 지역만의 독특한 특색을 갖춘 축제를 개
최함으로써 지역 경제 활성화를 꾀하거나(Gursoy et al., 2006), 축제를 지역의 관광
마케팅(Lee et al., 2008)에 적극 활용하고 있다. 축제 이벤트는 전세계의 관광객을 
개최지로 유인하는 매력적인 문화적 특성을 지니고 있으며(Lee et al., 2004), 국제적
인 명성을 갖춘 축제와 카니발은 지역의 관광 경쟁력을 높이는 중요한 관광자원으로 
인식되고 있다. 관광분야에서 잘 계획된 이벤트/축제/카니발의 성공요인과 그 영향 요
인은 연구를 통해 활발히 진행되고 있으며(Lee et al., 2008), 축제는 개최지의 재방
문 의도를 형성하고 경쟁력을 높이는 중요한 요인이라는 점이 다수의 연구를 통해 검
증되었다(Chan et al., 2015). 축제연구는 최근 활발하게 진행되고 있으나, 대부분 축
제 자체 속성이나 이미지에 따른 참가자의 만족도, 재방문의도에 집중하고 있다. 
  한편, 경영학 분야에서는 소비자의 자아개념과 상품 이미지의 일치성이 브랜드 애
착 및 행동의도에 미치는 영향이 꾸준하게 연구되고 있는데, 특히 최근에 축제가 관
광마케팅에서 중요한 툴로 인식되면서 관광객의 자아이미지 일치성 연구는 최근에 관
심을 받고 있으나 아직 그 연구가 많이 부족한 편이다. 이러한 관점에서 축제방문자
들은 축제참가를 통해 자기표현의 욕구를 충족하며, 자신의 이미지와 유사한 이미지
에 호의적인 성향을 가지고 있기 때문에 자아 이미지 일치성을 고려한 축제관리 전략
은 매우 중요하다. 뿐만 아니라 축제는 일반 소비제품과 달라 축제를 방문하기 위해
서는 개최지의 관광서비스의 유형적 속성인 기능적 일치성과 방문자의 자아개념의 일
치성이 중요함에도 불구하고, 자아 이미지 일치성과 기능적 일치성 두 변수를 포괄적
으로 다룬 검증은 미흡하다. Hung & Petrick(2012)은 자아 이미지 일치성이 쾌락적 
속성과 관련된 반면, 기능적 일치성은 이성적 속성과 관련한 일치성이라 설명하였다. 
반면 축제관련 연구에서 자아 이미지와 기능적 이미지의 일치성을 포괄적으로 연구한 
것은 발견할 수 없었으며, 구조적인 관점에서도 만족도, 의존도, 애착, 인지적 충성도
의 관계를 종합적으로 조사한 선행연구는 부족했다. 따라서 본 연구에서는 축제 참가
자의 자아 일치성과 개최지가 제공하는 서비스에 대한 기능적 일치성이 축제 만족도
에 미치는 영향을 조사하고 축제 만족도, 축제 의존도, 축제 애착도, 개최지 충성도 
간 포괄적인 관계를 파악하고자 한다. 

II. 이론적 배경
2.1 자아 이미지 일치성
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  마케팅 연구에서 자아 이미지 일치성은 소비자의 자아개념(self-concept)과 소비자
가 사용하는 제품, 브랜드, 서비스의 이미지의 일치로 정의할 수 있다(Kressmann et 
al., 2006; Sirgy & Su, 2000). 자아 이미지와 제품/서비스 이미지 일치성은 제품/서
비스에 대한 선호도에 영향을 미치며 이는 구매의사결정에 있어서도 중요한 요인이 
된다(Hung & Pertick, 2012). Sirgy(1986)은 자아 이미지 일치성을 정서적 속성을 
포함하고 있으며, 소비자의 의사결정과 행동에서 내적 동기로 작동할 수 있다고 하였
다.
  이를 관광분야 맥락에서 살펴보면, 자아 이미지 일치성은 방문객 자아개념과 방문
하고자 하는 개최지 이미지 또는 참가하고자 하는 축제 이미지와의 일치정도로 설명
할 수 있다. 자아일치성과 관련한 축제연구를 살펴보면, 김미희와 김형곤(2013)은 축
제 방문객의 관여도와 만족도 간 연구에서 실제적 자아이미지 일치와 이상적 자아 이
미지 일치를 구분하여 매개효과를 검증하였다. 최정화와 서태양(2012)은 김제 지평선 
축제를 대상으로 자아 이미지 일치성과 축제 만족도, 충성도 간 영향관계를 파악하였
다. 이러한 관점에서 자아 이미지 일치성은 잠재 관광객들이 가지고 있는 자아 개념
과 부합하는 개최지 또는 축제참가를 결정함으로써 자아 표현에 대한 욕구를 충족하
게 되고, 이로써 즐거움이나 자부심을 갖게 된다고 유추하여 해석할 수 있다. 

2.2 기능적 일치성
  기능적 일치성은 제품/서비스의 유형적 속성과 관련하여 소비자의 기대를 충족시켜
주는 정도로써(Kressmann et al., 2006), 제품/서비스의 바라는 기능적 이미지와 지
각된 이미지의 일치정도를 의미한다. 제품/서비스의 기능적 측면에서 소비자가 원하는 
수준을 충족했을 때 소비자는 긍정적인 태도와 행동을 보이게 되고 이는 재구매 또는 
재방문, 구전의도 등 충성도를 보이게 된다(전태유, 박노현, 2015). 
  이를 관광분야에서 구체적으로 살펴보면, 기능 일치성은 개최지에서 제공하는 관광
서비스에 대한 속성과 이러한 속성에 대한 관광객들의 지각된 인식과 평가라고 정의
할 수 있다. 관광객은 개최지가 가지고 있는 다양한 기능이 제공하는 혜택과 비용에 
대한 이성적 평가를 하게 되며, 혜택이 비용보다 크게 인식될 경우 개최지에서의 구
매의사결정이 이루어진다(Hung & Pertick, 2012). 이런 관점에서 기능적 일치성은 
소비자 만족을 구성하고, 나아가 제품/서비스에 대한 충성도와 애착도를 영향을 미치
는 중요한 요인이 될 수 있다. 이러한 점에도 불구하고, 두 변수를 포괄적인 관점에서 
검증한 연구는 드물게 나타나고 있는 실정이며 축제연구에서도 자아 이미지 일치성과 
개최지의 기능적 일치성을 종합적으로 조사한 선행연구는 찾아볼 수 없었다. 

2.3 축제 만족도와 축제 의존도 
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  Oliver(1997)는 소비자들이 제공된 제품/서비스를 경험하는 과정에서 인지하는 감
정 중 하나로서 소비자의 기대가 충족된 상태라고 제시하였다. 하지만 관광상품과 같
이 사전 경험에 대한 정보와 지식이 부족할 때에는 관광을 경험한 이후에 대한 평가
와 성과를 측정하는 것이 효율적이며(Yoon & Uysal, 2005), 관광객들의 만족도에 미
치는 주요 속성들을 도출하는 선행연구에서도(Kozak, 2001; Severt et al., 2007; Yu 
& Goulden, 2006) 관광객들이 경험한 제품/서비스에 관해 인지하고 있는 성과를 평
가하였다. 또한 축제경험 맥락에 있어서 조태영(2011)은 축제 만족도를 지역축제를 
방문한 이후 느끼는 전반적인 평가로 정의하고 있다. 이와 같은 기존 선행연구를 바
탕으로 Lee et al(2012)와 같이 본 연구에서는 축제 개최지에 방문하여 축제를 전반
적으로 경험한 이후의 심리적 종합상태를 축제 만족도라고 정의할 수 있다. 
  한편, 관광객들은 개최지에서의 스포츠, 이벤트, 여가 활동과 같은 경험을 통해 특
정 개최지에 대한 기능적 유대감과 결속감이 생겨날 수 있는데 이는 개최지에 대한 
의존도라고 표현할 수 있다(Kyle et al., 2004; Kyle et al., 2005). Milligan(1988)
은 개최지와 같은 장소에 대한 의존성을 비슷한 특성을 가진 다른 장소와 비교했을 
때 타 장소로의 대체가능성이 낮아 특정 장소에 대해 생기는 유대감이라고 정의 하였
다. 즉, 장소의존성은 개인의 욕구와 목표를 만족시킬 수 있는 장소에 대한 기능적 애
착을 의미하며(이보미 등, 2013; 손은정, 전재균, 2014), 장소의존성이 높다는 것은 
그만큼 다른 장소보다 개인의 목표와 니즈를 충족시킬 수 있는 장소로서 다른 장소보
다 선호도가 높다는 것을 뜻한다(Lee et al., 2012). 따라서 본 연구에서는 다른 축제
와 비교했을 때, 특정 축제에 참가한 관광객들의 니즈와 욕구를 충족시킬 수 있는 축
제에 대한 기능적 애착을 축제 의존도라고 정의 하였다.  

Ⅲ. 연구모형 및 가설설정
3.1 자아 이미지 일치성과 개최지 기능적 일치성, 축제 만족도와의 관
계
  몇몇의 선행연구에서 기능적 일치성은 자아 이미지 일치성과 함께 조사되었다
(Kang et al., 2012; Hung & Petrick, 2011, 2012; 강지원,남궁영, 2013; 이형탁, 
2012). 선행연구에 의하면 소비자가 인식하는 자아 이미지 일치성이 높을수록, 자아 
이미지 일치성은 기능적 일치성에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 자아 이
미지 일치성은 정서적 요인을 포함하고 있으며, 기능적 일치성은 개최지에서 제공하
는 기능적 속성에 대한 인지적 평가로 정의 될 수 있으므로, 이는 소비자의 정서적 
반응이 인지적 평가에 영향을 미친다는 선행연구(Phillips & Baumgartner, 2002)와 
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일치한다. 또한 자아이미지 일치성과 만족도를 조사한 선행연구(김미희, 김형곤, 
2013; 최정화, 서태양, 2012)에서 자아 이미지 일치성은 축제만족과 충성도에 긍정적
인 영향을 미치는 중요한 요인으로 조사되었다. 이와 같은 선행연구는 국내축제에 대
한 연구결과에 국한되어 있는데, 해외에서 개최되는 국제 규모의 축제의 경우 더 많
은 비용과 시간을 투자하게 되고 언어, 교통, 숙박 등 관광에 대한 기능적 서비스 요
인을 더 중요하게 인식할 것이라 유추할 수 있다. 위의 선행연구를 토대로, 다음과 같
은 연구가설을 설정하였다.  

H1: 자아 이미지 일치성은 개최지 기능적 일치성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.  
H2: 자아 이미지 일치성은 축제 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H3: 개최지 기능적 일치성은 축제 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2 축제 만족도와 축제 의존도의 매개효과
  본 연구에서 축제 만족도는 Lee et al(2012)의 연구를 토대로 니스에 방문하여 니
스카니발을 전반적으로 경험한 이후의 심리적 종합상태로 정의하였고, 축제 의존도는 
개최지 의존도에 대한 선행연구(Lee et al., 2012; 손은정, 전재균, 2014; 하동현, 
2011)를 축제맥락으로 적용하여 축제에 참가한 관광객들의 니즈와 욕구를 충족시키
는 기능적 관계를 토대로 형성되는 기능적 애착을 축제 의존도라고 정의 내렸다
(McCool & Martin, 1994). 또한 Lee et al.(2012)의 연구는 축제 만족도가 장소 의
존성에 긍정적인 영향을 미치는 요인이라고 조사하였다. 이러한 관계를 축제 맥락에
서 살펴보면, 축제 만족도가 축제 의존도에 긍정적인 영향을 미친다고 반영할 수 있
을 것이다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.  

H4: 축제 만족도는 축제 의존도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.3 축제 의존도, 축제 애착도, 개최지 인지적 충성도의 관계 
  개최지에 대한 애착의 대상은 물리적인 공간의 의미에서 역사적․사회적․문화적 의미
가 있는 무형적인 대상으로 확장하여 적용할 수 있다(하동현, 2011). 즉 축제 개최지
에 대한 애착은 물리적인 공간 뿐 만 아니라 개최지에서 개최되는 축제 애착도 포함
할 수 있을 것이다. 선행연구에 의하면, 특정 대상에 대한 의존성은 기능적인 관계를 
토대로 애착과 행동을 야기하는 기능적 애착으로써(Proshansky et al., 1983), 애착
은 기능적, 감성적, 행동적 요소가 포함된 다차원적인 심리상태라고 정의한다(McCool 
& Martion, 1994; 손은정, 전재균, 2014). 이를 축제 관련한 맥락으로 해석하면, 축
제에서 기능적인 관계를 토대로 충족할 수 있는 의존도는 더 확장된 개념인 축제 애
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착에 긍정적인 영향을 미친다고 가정할 수 있으며 이를 토대로 다음과 같은 가설을 
설정하였다. 

H5: 축제 의존도는 축제 애착도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

  마지막으로 개최지 충성도는 개최지 마케팅에서 매우 중요한 요소로써(Yuksel et 
al., 2010), 인지적 충성도는 제품/서비스 경험 후 지각된 성과에 대한 소비자 평가와 
관련한 충성도(Evanschitzky & Wunderlich, 2006)로 정의할 수 있다. Yuksel et 
al(2010)의 연구는 개최지 맥락에서 장소 의존도, 장소 정체성, 장소애착과 인지적 
충성도 간 영향관계를 조사하였다. 이를 토대로 본 연구에서는 축제맥락에서 축제 의
존도와 축제 애착도가 개최지의 인지적 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라고 가
정하였다. 축제 애착은 축제에 대한 지속적인 정서적 몰입으로써 애착이 높을수록 인
지적 평가가 높아질 수 있다고 가정할 수 있을 것이며 연구 가설은 다음과 같다.

H6: 축제 의존도는 개최지 인지적 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H7: 축제 애착도는 개최지 인지적 충성도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

위와 같은 근거를 토대로 <그림 1>과 같은 연구모형을 도출하였다

<그림 1> 연구모형

Ⅳ. 연구방법 및 분석결과
4.1 자료수집 및 자료의 특성
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구분 빈도 비율
(%) 구분 빈도 비율

(%)
성별 남성 28 29.8 국적 유럽국가 20 21.3

여성 66 70.2 비유럽국가 74 78.7

연령
10~19세 4 4.3

축제
참가횟수

처음 84 89.4
20~29세 74 78.7 1회 6 6.4
30~39세 6 6.4 2~3회 2 2.1
40~49세 8 8.5 4회 이상 2 2.1
50~59세 2 2.1

정보
획득경로

인터넷 54 57.4

개최지
체류기간

1일 6 6.4 SNS 10 10.6
2~3일 58 61.7 주변지인 12 12.8
4~5일 12 12.8 광고물 8 8.5
6~7일 6 6.4 기타 10 10.6

7일 이상 12 12.8 합계 94 100.0

  본 연구의 가설을 검증하기 위하여 프랑스 니스에서 2016년 2월 13일부터 2월 28
일까지 16일 동안 개최된 니스카니발에 참가한 외래 관광객들을 대상으로 온·오프라
인 설문조사를 실시하였다. 2016년 2월 13일부터 2월 15일까지 3일 동안 직접 오프
라인으로 설문지를 수집하였으며, 축제가 끝난 후에도 온라인으로 참가자들에게 설문
을 배포하였다. 그 결과 온·오프라인으로 최종 수집된 설문지는 총 104부였으며 그 
중 불성실 응답 10부를 제외한 총 94부의 설문을 분석에 사용하였다. 최종 설문응답
자의 일반적인 특성에 관한 결과는 <표 1>과 같다.

<표 1> 응답자의 일반적인 특성

4.2 측정문항
 본 연구를 위해 사용된 문항들은 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증된 측정항목
들을 토대로 하여 축제의 상황에 적합하게 재조정하였으며, 자세한 측정항목은 <표 
2>에 제시하였다. 먼저 총 25개의 측정항목들은 모두 리커트 7점 척도(1=전혀 동의
하지 않는다, 7=매우 동의한다)형식의 다항목 척도로 측정되었다.

4.3 분석결과
  본 연구의 연구모형 및 가설검증을 위하여 구조방정식모델 검증 기법 중 하나인 
Smart PLS(Partial Least Square) 3.0의 부트스트래핑(Bootstraping) 500회 기법을 
통해 분석하였다. 이를 통해 집중타당성과 신뢰성을 검증하는 확인적 요인분석을 실
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변수명 측정항목 Cross 
Loading C.⍺ CR AVE

자아 
이미지 
일치성

니스카니발 참가자의 이미지는 내가 되고 싶어 하는 
이미지와 비슷하다 0.945

0.962 0.975 0.929니스카니발 참가자의 이미지는 다른 사람들이 나를 
생각해 주었으면 하는 이미지와 비슷하다 0.968
니스카니발 참가자의 이미지는 다른 사람들이 나를 
생각하는 이미지와 비슷하다 0.978

개최지
기능적 
일치성

니스는 고품질의 개최지 도시이다 0.895

0.925 0.941 0.729

니스는 개최지로서 긴 역사와 좋은 명성을 지니고 
있다 0.806
니스는 개최지로서 편리한 도시이다 0.875
니스에서 내가 원하는 관광지를 찾는 것은 쉽다 0.874
니스에서 관광지들을 찾아다니는 것은 쉽다. 0.807
니스의 관광관련 기관들이 제공하는 서비스는 
만족스럽다 0.860

축제
만족도

나는 니스카니발 참가 결정이 현명하였다고 생각 
한다 0.889

0.951 0.963 0.840
나에게 니스카니발은 지금까지 참가했던 축제 중에 
최고였다 0.829
나는 니스카니발에 참가한 것에 만족 한다 0.961
니스카니발은 나를 행복하게 하였다 0.947
나는 니스카니발을 충분히 즐길 수 있었다. 0.949

축제
의존도

내가 즐겼던 여행경험 중에 니스카니발은 내게 
최고였다. 0.934

0.943 0.956 0.815
나는 여행 중에 즐긴 축제 중에 니스카니발이 가장 
좋았다. 0.922
여행 경험으로 니스카니발보다 좋은 것은 없다 0.862
다른 어떤 축제도 니스카니발과 비교할 수 없다 0.899
나는 다른 사람이 다른 축제를 추천하더라도, 
니스카니발을 선택할 것이다 0.894

개최지
인지적 
충성도

니스는 지금까지 방문한 다른 도시보다 최고의 
서비스를 제공 한다 0.805

0.783 0.873 0.697니스는 다른 개최지 도시보다 좋은 도시이다 0.849
니스는 전반적으로 개최지로서 최적의 장소이다 0.849

축제
애착도

니스카니발은 나에게 의미가 많다 0.933
0.916 0.947 0.856나는 니스카니발에 애착이 생겼다 0.933

나는 니스카니발에 강한 소속감을 느꼈다 0.910

시하였고 그 결과는 <표 2>와 같다. 

<표 2> 확인적 요인분석 결과
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변수명 평균 표준
편차

상관관계
(1) (2) (3) (4) (5) (6)

(1) 자아 이미지 일치성 4.383 1.682 0.964
(2) 개최지 
    기능적 일치성 5.479 1.386 0.429 0.854
(3) 축제 만족도 5.434 1.497 0.206 0.610 0.916
(4) 축제 의존도 4.191 1.772 0.381 0.332 0.643 0.903
(5) 개최지
    인지적 충성도 4.262 1.358 0.160 0.393 0.546 0.584 0.835
(6) 축제 애착도 4.362 1.763 0.583 0.373 0.421 0.438 0.302 0.925

주: 대각선 굵은 글씨는 평균분산추출(AVE)의 제곱근 값.

측정모형의 집중 타당성은 요인적재량이 0.7이상이고 AVE값이 0.5보다 높을 때 확
보되며(Fornell & Larcker, 1981), 분석결과 각 측정요인에 대한 요인적재량이 
0.805~0.978의 구간 내에 존재하고 AVE값은 모두 0.697이상으로 나타나 측정항목에 
대한 집중타당성이 있는 것으로 확인되었다. 다음으로 내적 일관성을 측정한 결과 합
성신뢰값(Composite Reliability: CR)과 크론바하 알파값(Cronbach’s alpha: C.⍺)의 
범위가 각각 0.873~0.975, 0.783~0.962에서 나타나 기준치인 0.7이상을 충족하였다 
(Hair et al., 1998). 다음으로 각 변수의 판별타당성을 검증하기 위해 AVE 제곱근 값
을 확인하였다. AVE 제곱근 값이 각 변수들 간의 상관계수 값보다 커야 판별타당성이 
확보된 것을 의미한다(Fornell & Larcker, 1981). <표 3>에서와 같이 나머지 행과 
열의 상관계수 값의 최대값인 0.643이 AVE 제곱근의 최소값인 0.835보다 작은 것으
로 나타나 측정항목에 대한 판별타당성은 확보된 것으로 검증되었다.

<표 3> 판별타당성 검증 결과

 
<그림 2> 연구모형 분석결과

주: 대각선 굵은 글씨는 평균분산추출(AVE)의 제곱근 값.  
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측정모형 분석을 통해 타당성 및 신뢰성이 확보되어 구조모형분석을 실시하였다. 분
석결과 도출된 경로계수 값과 구조모형에 대한 적합도를 나타내는 R2값은 <그림 2>
와 같다. 이에 대한 유의성을 검증한 결과 가설 H2와 H7을 제외한 나머지 가설들은 
모두 채택되었다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점
전 세계가 글로벌화 되고 지역별 경쟁이 치열해짐에 따라 경제 활성화를 위해 특정 

지역이나 도시에서 개최하고 있는 축제는 해당 도시에 대한 새로운 이미지를 구축하
고 홍보하기 위한 수단으로 활용되고 있다. 또한 축제에 대한 이미지는 개최지에 대
한 선택과 태도에 영향을 미치지만, 최근까지 진행된 축제연구는 축제 참가자의 심리
적인 요인과 그에 따른 정서적·인지적 반응에 따른 축제애착 및 개최지 충성도에 대
한 연구가 매우 부족한 실정이다. 본 연구에서는 이러한 연구문제를 해결하고자 하였
으며, 연구 결과에서 나타난 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 니스카니발 참가자
의 자아 이미지 일치성이 높을수록 개최지의 기능적 일치성에 긍정적 영향을 미치고, 
인지적 평가요인인 기능적 일치성은 축제 만족도에 긍정적 관계를 보였지만 정서적 
요인인 이미지 일치성은 축제만족과의 관계에서는 직접효과는 나타지 않았다. 반면 
이미지 일치성은 기능적 일치성을 거쳐 축제만족에 간접적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 이는 해외관광의 경우 시간과 비용의 투자가 국내 관광보다 많이 들기 때
문에 비용에 대한 가치 평가에 있어 개최지에서 경험하는 관광서비스라는 기능적 요
인(e. g., 교통, 숙박, 공간의 쾌적성, 청결함, 식음료 서비스 등)에 대한 평가가 축제 
만족도에 영향을 크게 미칠 수 있다고 해석할 수 있다. 이러한 점에서 본 연구는 자
아 이미지 일치성과 기능적 일치성을 함께 변수로 설정하여 축제 만족도, 축제 의존
도, 축제애착, 개최지 충성에 미치는 영향을 구조적으로 검증한 것에서 의미가 있다. 
둘째, 축제 만족도와 축제 의존도는 모두 축제애착도와 개최지 충성도에 유의한 영향
을 미치는 매개효과가 있는 것으로 나타났다. 지금까지 선행연구에서 장소에 대한 의
존도에 국한되었던 연구를 축제 맥락에 적용하여 축제에 대한 기능적 애착감을 축제 
의존도라는 변수로 제시한 점에서 이론적 공헌이 있다. 셋째, 축제 의존도는 개최지에 
대한 인지적 충성도와 축제 애착도 모두 긍정적 영향관계를 보였으나 축제 애착도의 
경우 개최지 인지적 충성도에는 유의미하지 않는 것으로 나타났다. 이 결과는 축제애
착도가 관광객이 느끼는 정서적 요인으로 개최지에서 경험한 인지적 성과에 대한 충
성도에는 영향이 미치지 않는다는 것이다. 이는 축제 애착이 직접적으로 개최지의 인
지적 충성도에 영향을 미치지는 않지만. 축제에 대한 기능적 유대감인 축제 의존도는 
개최지의 인지적 충성도에 직접 효과가 나타나는 결과로 나타났다. 향후 연구에서는 
세 변수의 영향관계와 정서적 충성도, 행동적 충성도에 대한 종합적인 연구가 가능하
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다.   
  반면에, 본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 개최지에 대한 기능적 일치
성이 축제 만족도와 직접적인 영향관계가 있다는 결과를 토대로, 해외 관광객을 유치
해야 하는 국제규모의 축제 개최지에서는 축제마케팅 전략을 세울 때 개최지의 관광
서비스 품질의 개선, 숙박, 교통 등 관광 인프라의 구축이 반드시 선행되어야 한다는 
것을 알 수 있었다. 둘째, 자아 이미지 일치성은 개최지 기능적 일치성에 직접효과, 
축제만족에는 간접효과를 보였는데, 다시 말해 관광객들이 가지고 있는 자아 이미지
와 부합하는 축제를 개발하는 것이 중요하다는 것으로 해석해 볼 수 있을 것이다. 따
라서 축제 활성화와 지속성을 위해서는 축제를 통해 관광객들이 자신의 감정을 표출 
및 발산하고 이를 자연스럽게 표현할 수 있는 체험 프로그램을 개발하는 것이 필요하
다. 셋째, 개최지에 대한 충성도의 영향요인으로 축제 의존도가 중요한 영향 요인으로 
제시되었다. 이를 통해 지역 및 도시 마케팅의 일환으로 축제가 활용되고 있는 만큼 
성공적인 축제 개최는 개최지에 대한 관광객들의 인지적 평가가 중요하게 작용된다는 
것을 확인할 수 있다. 따라서 축제기획자들은 특정 지역만이 가지고 있는 문화적 특
성을 고려한 축제 프로그램 개발을 통하여 타 축제와 차별적인 경쟁력을 갖춘 축제 
개발이 필수적이며, 이는 다른 축제와 대체 불가능해야 하는 기능적 유대감이 반드시 
고려되어야 한다. 
  위와 같은 시사점에도 불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점이 존재한다. 첫째, 
본 연구는 하나의 도시에서 개최되는 한 개의 축제에 편중되어 연구가 진행되어 타 
도시나 국가에서 개최되는 다양한 종류의 축제의 특성을 반영하지 못하고 있다. 둘째, 
자아이미지 일치성과 기능적 일치성이 축제 애착과 인지적 충성도에 미치는 영향관계
에서 특정기간에 니스카니발에 참가한 외래 관광객들로부터 94개의 표본이 수집되었
기 때문에 연구 결과에 대한 일반화의 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서는 다양한 
도시에서 개최되는 다른 성격의 축제에 참가한 관광객으로부터 많은 수의 표본을 확
보하여 축제 애착도와 개최지에 대한 인지적 충성도에 영향을 미칠 수 있는 변수들을 
더 구체화하는 것이 필요할 것이다. 
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