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요약

최근 문화적 도시재생이 문화관광의 화두로 떠오르고 있다. 이에 본 연구에서는 문화적 도시재생 지역의 관광
객이 느끼는 목적지 브랜드 경험이 진정성과 재방문의도에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 하였다. 본 
연구의 실증 분석 대상은 중국의 대표적인 문화관광 성공사례인 태아장 고성으로 선택하였으며, 방문 경험이 
있는 중국인 관광객을 표본으로 삼았다.

연구 결과, 목적지 브랜드 경험의 하위 요인에서 감각 경험, 정서 경험, 지적 경험이 목적지 진정성의 객관적 
진정성에 유의적 영향을 미쳤으며, 정서 경험, 지적 경험이 목적지 진정성인 실존적 진정성에 유의한 영향을 
미치고 목적지 진정성이 재방문의도에 유의적인 영향을 미쳤다. 또한 노스탤지어가 목적지 브랜드 경험이 목적
지 진정성과 재방문의도 사이에 조절효과가 있었다.

본 연구의 결과는 중국 고성 문화적 도시재생을 알아볼 수 있는 것뿐만 아니라 중국 관광객의 실증적 연구를 
통하여 중국 관광객의 목적지 브랜드 경험과 진정성, 행동 간의 관계를 파악하였다는 점에서 학술적 시사점을 
가진다. 
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Abstract

Recently, cultural urban regeneration is emerging as a topic of cultural tourism. This study aims to 
understand the effect of brand experience on integrity, re-visit intention focus on the case of 
culture-led urban regeneration visitor. Therefore, in this study, we selected GuCheng, which is a 
representative successful case of cultural tourism in China, and we surveyed people who had visited 
ancient China's foetus.

The results of path coefficient analysis and hypothesis testing determined that sensory experience, 
affective experience, intellectual experience positively impacted integrity. And the significant effect of  
affective experience, intellectual experience has been found on re-visit intention. The moderation effect 
of nostalgia has been investigated and the results revealed that nostalgia has significant moderation 
effect among brand experience, integrity and re-visit intention. 

Our research findings offer insights for GuCheng culture-led urban regeneration. And this study 
investigated Chinese visitor, which could offer theoretical implication for future study.
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I. 서 론

도시재생은 세계 2차 대전 이후 폐허가 된 도시의 대
규모 재건이 추진되면서 시작되었다[1]. 초기 도시재생
은 낙후된 사회 인프라를 재건하는 데 중점을 두고 추
진되어왔다. 그 과정에서 오랜 역사와 전통이 담긴 자
원과 유적지가 파괴되고, 현대 도시에 맞는 신식 건물
이 세워졌다. 이러한 획일적인 도시재생은 지역의 역사
적 문화적 특징을 무너뜨리고 문화유산의 상실을 가져
왔다[2]. 이에 인프라 위주의 도시재생에 대한 문제점이 
지적되며, ‘문화적 도시재생’(Culture-led urban 
regeneration)이라는 개념이 대두되었다[3][4]. 

문화적 도시재생은 서양에서 시작되었는데, 옛 제조 
공업 시설을 새로운 문화 시설로 탈바꿈하며 추진되었
다. 즉, 쇠퇴한 제조업 중심의 도시를 문화도시로 교체
하여 구도심의 활력을 높여간 것이다[5]. 이에 발맞추어 
한국, 중국 등의 동양권에서도 문화적 도시재생을 도입
하고 있다. 한국과 중국의 문화적 도시재생은 폐공장보
다는 오래된 문화자원, 역사문화유산, 유적지 등을 중심
으로 진행되고 있다. 즉 도시의 전통이 담긴 역사문화
유산과 문화관광을 동시에 달성하려는 목적으로 진행
되고 있는 것이다.

현대사회에서 문화란 국가적, 지역적 가치의 산물이
자, 나아가 경제 효과를 창출하는 중요한 역할을 맡고 
있다. 지역별 문화는 도시재생, 경제 회복, 이미지 재형
성, 지역 인지도 향상을 위한 전략이며 도시 개발에 직
접적인 영향을 미친다[6]. 즉, 문화적 도시재생과 문화
관광은 서로 상호순환 관계에 있는 것이다. 따라서 문
화적 도시재생을 추진한 지역에서 문화관광 전략은 도
시 내부 정책의 중요한 구성요인으로 여겨지고 있다[7].

이에 중국 정부는 상하이, 고성 등의 지역에 문화적 
도시재생을 추진하며 지역 활성화를 실천하고 있다[8]. 
그러나 추진하고 있는 지역의 수와 추진 비용에 비해 
상대적으로 성공사례는 적다[9-11]. 일례로, 중국 독산
현이 문화관광을 진행하는 과정에서 나타난 문제로 인
해 6조 8000억 원(약 400억 위안) 가량의 빚을 진 실
패사례도 발생하였다. 문화적 도시재생은 동서양을 막
론하고 많은 국가에서 추진하고 있는 지역경제 활성화
의 단서이다. 따라서 위와 같은 실패사례가 반복되지 

않도록 어떻게 문화적 도시재생 지역에 대한 관광객과 
주민평가 혹은 만족을 상승시킬 것이며, 지속적 방문이 
발생할 수 있을 것인지 학술적 연구가 필요하다.

그러나 최근 도시재생과 관련된 선행연구를 살펴보
면 주로 문화적 도시재생의 개념 정의, 특정 지역에 대
한 사례분석 위주로 진행되고 있으며, 관광객의 경험을 
실증적으로 분석하는 연구는 미흡한 실정이다[1][12-16]. 
따라서 최근 전 세계적으로 추진되고 있는 문화적 도시
재생에 대한 관광객의 인식을 실증적으로 분석하는 연
구가 필요하다고 판단하였다.

이에 본 연구는 문화적 도시재생을 추진한 중국은의 
한 지역을 대상으로, 관광객의 목적지 브랜드 경험과 
목적지 진정성, 재방문의도 그리고 노스탤지어 사이의 
관계를 검토하고자 한다. 이를 위해, 중국 태아장의 고
성을 대상 지역으로 선택해서 연구를 진행하고자 한다. 
고성 관광지는 중국의 대표적인 역사문화 유적지로 과
거에 번창하였으나, 세계 2차대전 이후 쇠퇴하였다. 그
러나 2010년부터 문화적 도시재생 추진 목적으로 중국 
정부가 막대한 규모의 자금을 투자하였으며, 중국에서 
가장 대표적인 문화적 도시재생 사례로 손꼽히는 지역
이다. 이에 본 연구에서는 고성 관광객을 대상으로 관
광지 경험을 연구하고자 한다.

본 연구의 결과는 문화적 도시재생 지역에 대한 소비
자 경험과 행동의도를 파악하고, 이를 바탕으로 시사점
을 도출하여 향후 문화관광과 도시재생 정책 방향을 제
언할 수 있다는 점에서 학술적 의의가 있다. 또한 한국
과 중국의 문화적 도시재생 추진 정책이 유사하기 때문
에, 대규모 자원과 넓은 지대를 기반으로 성공적인 문
화관광을 이끈 태아장 고성의 사례를 토대로 소비자 경
험을 연구하는 것은 실무적으로도 의의가 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 목적지 브랜드 경험

브랜드에 ‘소비자 경험’을 결합하여 연구하기 시작한 
것은 1950년대에 들어서면서이다. 연구자들은 소비체
험의 쾌락성을 과소평가해왔던 과거 연구 패러다임을 
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지적하며[17], 소비자가 상징적, 쾌락적, 심미적 경험 
측면 관심을 기울인다고 주장했다[18]. 이후 브랜드 경
험, 소비자 경험, 고객 경험 등 몇　가지 용어 혼합되어 
경험적 측면의 연구가 이루어져 왔다. 

오늘날 브랜드 경험에 관한 연구 다양한 산업 영역에
서 중요하게 연구되고 있다. 브랜드가 매력을 어필할 
수 있는 서비스 즉, 경험을 제공할 때 소비자의 브랜드 
경험이 활성화되고, 해당 기업은 경쟁 환경에서 이점을 
얻게 된다. 브랜드가 소비자에게 감각을 이끌　수 있는 
경험을 제공해야 소비자가 브랜드에 대한 기대감과 신
뢰감이 발생하기 때문이다. 이에 브랜드 경험을 개념화
하고, 소비자 측면에서 실증 분석하고자 경험의 구성요
소에 대한 학술적 연구가 이루어져 왔다. 

일반적으로 브랜드 경험은 감각(sensory), 정서
(emotional), 행동(behavior), 지적(intellectual) 경
험 등 총 4가지 요인으로 측정되어왔다[19]. 감각적 경
험(sensory experience)은 환경 자극의 주로 반응이
며 맛, 냄새, 시각, 청각을 통해 느낀 신체적인 체험이다
[19-21]. 감각적 자극은 강렬하게 기억 속에 저장되어, 
향후 비슷한 자극을 느꼈을 때 과거의 경험을 떠오르게 
하는 강력한 경험이다. 정서 경험(affective experience)
은 감성과 느낌의 집합한 것이고 개인이 브랜드에 대한 
내적 감성에 따라 유발할 수 있다[19][20]. 정서적 경험
(emotional experience)은 소비자의 행동과 반응에 
가장 큰 영향을 미친다[22][23]. 행동 경험(Behavioral 
experience)은 신체적인 행위를 말하며 소비지가 브
랜드와 발생하는 상호작용의 기회를 제공한다
[19][20][24]. 지적 경험(Intellectual experience)은 
호기심, 사고경험, 인지 경험을 포함하고 소비자가 브랜

드를 통해 심리적인 변화다[19][20][25]. 
상기 브랜드 경험 변수를 활용하여 다양한 분야에서 

후속 연구가 이루어져 왔다. 초기 브랜드 경험 연구는 
대부분 제조업 혹은 서비스업에 한정하여 진행되어왔
으나[26-28], 도시재생 정책이 추진되기 시작하면서 관
광산업 영역에 적용되고 있는 추세이다.

[29]에서는 처음으로 관광 연구 영역에 목적지 브랜
드 경험(Destination brand experience, DBE) 변수
를 적용하여 실증 연구를 진행하였다. 그 이후 브랜드 
경험이 여행 관광 분야에서 응용되기 시작하였으며, 해
당내용은 [표 1]과 같다[30]. 목적지 브랜드 경험이 만
족도, 신뢰도, 태도, 애착도 등에 영향을 미치는지 확인
하거나[22][24][29][31][33], 성별 등의 인구통계학적 
차이를 활용하여 목적지 브랜드 경험에 따른 반응의 차
이를 분석하기도 하였다[32][34]. 그러나 이러한 연구
는 숙박시설, 호텔, 여행예매처 등 단일 관광 시설을 대
상으로 하고 있으며, 문화적 도시재생 지역의 관광경험
에 적용한 논문은 부재한 상태이다. 실제로 단일 관광 
시설보다 문화적 도시재생 지역은 더 풍부한 문화적 자
원과 프로그램, 서비스 등이 포함되어 있고 이들에 대
한 경험을 종합적 경험으로 분석할 필요성이 높다.

현대관광은 관광지를 돌아보는 단순한 관광에서 체
험하는 관광으로 빠르게 진화하고 있다[35]. 관광객이 
지역 관광 중 브랜드 경험을 느끼는 것은 지역 주민, 상
인, 마케팅 담당자, 관광객 모두에게 긍정적 영향을 미
치며, 결과적으로 문화도시 관광 및 지역문화 활성화에 
이바지한다. 이에 본 연구에서는 문화적 도시재생 지역
의 성공사례로 꼽히는 중국 고성 방문객을 대상으로 브
랜드 경험을 측정하여 연구하고자 한다. 

표 1. 목적지 브랜드 경험에 관한 선행연구 
연구 감각적 경험 정서적 경험 행동적 경험 지적 경험 사회적 경험 추가 변수

Barnes 외(2014)[29] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 만족도
Vikas Kumar 외(2018)[21] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 목적지 브랜드 동일시
Jano Jiménez Barreto 외 

(2018)[3１] ㅇ - - ㅇ - 여행 웹사이트에 대한 태도

Kang 외(2017)[22] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 숙박 브랜드 지식, 숙박 브랜드 애착, 숙박 
브랜드 신뢰

Chen 외(2018)[32] - ㅇ ㅇ - - 남녀 조절 변수

김기현 외(2014)[33] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 컨벤션 목적지 
정소 애착 컨벤션 목적지 충성도

Jano Jiménez Barreto 외 
(2019)[24] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ 브랜드 신뢰도, 

행동의도
Jano Jimenez-Barreto(2020)[23] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 목적지 브랜드 동일시 

Vikas Kumar 외(2020)[34] ㅇ ㅇ ㅇ ㅇ - 목적지 브랜드 관여
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2. 목적지 진정성

진정성(Authenticity)은 객관적인 사물에 의해 정의
될 수도 있고 그 사물에 투영된 소비자의 주관적인 해
석에 의해 정의될 수도 있다[36]. 진정성은 중세 그리스
어에서 기원하였으며 오리지널(original), 진짜(real), 
믿음직스럽다(trustworthy) 등의 의미를 가진다[37]. 
이후 진정성은 다양한 연구 분야에 적용되었는데, 관광 
분야에는 [38]에서 처음 도입되었다. 관광 분야의 목적
지 진정성(destination authenticity)이란 관광객이 
관광 활동을 통해 추구하는 근원적인 가치로서 ‘진짜’를 
경험하고자 하는 욕구이다[39]. 

관광객이 느끼고자 하는 도시의 진정성은 독특함, 현
실감을 포함하고 있는 특정 지역문화의 원형이며, 그 
지역만이 가지고 있는 유일무이함이다[40][41]. 관광 
혹은 도시재생 분야에서 소비자의 실용적, 인지적 측면
뿐 아니라 감성적, 경험적, 정서적 측면을 충족시키는 
것이 매우 중요하다는 인식이 퍼지면서, 진정성에 대한 
연구가 활발하게 논의되어왔다. 이에 진정성의 개념이 
객관적 진정성, 구성적 진정성, 실존적 진정성으로 세분
화하며 발전하였다[42][43]. 

먼저, 초기 연구는 객관적 진정성(objective authenticity)
에 집중하였다. 객관적 진정성은 관광지의 진위 여부를 
판별하는 정적 행위로 인식되어왔다[42][44]. 객관적 
진정성의 특성은 전문가, 박물관 등에서 세운 객관적인 
판단기준에 따라 받아들여진다[45]. 만약 특정 문화재
생 관광지의 가치와 진위성이 전문가 집단에 의해 인정
된다면, 관광객은 객관적 진정성을 경험할 수 있다1. 그
러나 관광객은 객관적 진정성에 대한 평가는 ‘흑이 아
니면 백이다’처럼 뚜렷하게 내리지 못하는 경우가 많기 
때문에, 관광객이 느끼는 진정성은 많은 불확실성을 가
진다[46]. 그러나 역사자원의 경우 진본성이 중요하기 
때문에 중요 변수로 활용되기도 한다.

이후 학계에서는 객관적 진정성의 개념을 확장하여 
구성적 진정성(constructive authenticity) 개념을 제
안하였다[47]. 구상적 진정성은 지역 이해관계자가 지
역 혹은 유물에 투영한 상징적 의미이다[42]. 그러나 같

1 UNESCO는 어떤 장소나 물체가 세계문화유산에 들어설 수 있
는지 판단할 때 유산의 유일성, 복제 불가, 정체성 등 구체적인 
객관적 진정성의 표준을 활용함 

은 개체를 보더라도 사람마다 느끼는 대상에 대한 구성
적 진정성은 다르다. 즉, 지역, 유적지, 유물이 가지는 
각각의 구성적 진정성은 통일된 기준이 존재하지 않는
다. 따라서 일부 학자들은 구성적 진정성은 외부에서 
마련한 객체에 대한 정체성일 뿐 관광객의 심리적 경험
을 측정하지 못한다고 지적하고 있다[48-51]. 

이에 학계에서는 관광객의 심리적 경험을 측정할 수 
있는 실존적 진정성(existential authenticity)을 위주
로 진정성을 분서갛고 있다[44]. 실존적 진정성은 관람 
대상의 진위성보다는 관광객의 실제 여행 경험에 강조
한다. 즉, 관광객 오로지 주관적인 경험을 통해 진정성
을 느낀다는 것이다. 다시 말하면 실존적 진정성은 관
광객이 관광 과정에서 스스로 받아들이고 인정하고 사
람 간의 진실한 상호작용을 얻는 비대상화의 경험이다
[52]. 따라서 실존적 진정성은 관광객의 심리적 경험 측
정 변수로 다수 활용되고 있다. 

이처럼 진정성은 관광 분야에서 중요한 개념으로 여
겨지며 많은 논의 속에 연구되고 있다[53-55]. 관광객
이 진정성을 경험한 후 행동의도[56]; 지각된 가치[57]; 
충성도[58]; 만족도[59][60]에 중요한 영향을 미침이 
실증적으로 확인되고 있다.

이에 본 연구는 중국 태아장 고성을 대상으로 관광객
의 객관적 및 실존적 진정성에 대해 분석하고자 한다. 
태아장 고성은 고대 역사 유적지이자, 2차 세계대전의 
흔적을 가지고 있는 다양한 객관적인 유물이 있으므로, 
관광객이 객관적 진정성을 느낄 수 있다. 또한 정부 주
도하에 중국의 대표적인 도시재생 지역으로 성장했기 
때문에 다양한 관광 프로그램이 존재하여 관광객이 실
존적 진정성을 느끼기 충분한 지역이기 때문이다. 

3. 노스탤지어(Nostalagia)

노스탤지어는 그리스 단어 “nostos”(귀향)과 라틴 알
파벳 “algia”(아픔 혹은 열망) 두 개 걸쳐서 생긴 단어
로써, 현재는 과거에 대한 그리움을 표현하는 개인의 
심리적 특성으로 사용된다[61]. 처음 등장했을 때는 의
학계에서 “고향으로 돌아가려는 욕구에서 비롯된 슬픈 
기분”으로 정의되었으나[62], 이후 개인의 감정을 불러
일으킨다는 측면에서 국내외 마케팅 연구에 적용되어
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왔다.
마케팅에서의 노스텔지어를 과거에 대한 갈망이며, 

종종 특정 대상, 상황, 냄새 또는 음악에 의해 활성화되
거나 과거와 관련된 대상 및 활동에 대한 설명할 수 없
는 애정으로 정의하였다[63]. 또는 노스텔지어를 “한 개
인이 과거와 관련된 어떤 특정 시점에 생활의 단면과 
역사적 사건을 현재의 시점에서 그리워하는 것으로, 다
른 감정과는 달리 괴로우면서도 즐거운 감정이 스며있
는 검정의 한 유형으로 정의하였다[64].

즉, 소비자의 생생한 경험에 의해 유발되는 개인적인 
감정으로, 소비자가 특정 제품에 대해 노스텔지어를 느
끼면 구매에 영향을 받게 된다. 이렇듯, 노스텔지어는 
개인에게 의미가 있는 과거에 대한 정상적 그리움이고 
사람이 자주 “따뜻함, 옛날, 이런 시절, 그리움” 등 단어
와 연관되어 있다[61]. 본 연구에서는 [63]의 연구를 기
반으로 노스텔지어를 과거의 산물 (사람, 장소 또는 사
물)에 대한 선호도로 정의하고자 한다.

일반적으로 노스탤지어는 자극의 근원에 따라 유년
시절의 향수(개인)와 한 시대의 향수(역사)로 구분하는
데[65][66], 도시재생 분야에서는 주로 역사적 노스텔
지어를 분석하는 것이 일반적이다[66][67]. 이에 도시
재생 분야에서 노스텔지어는 관광 동기[68-70]; 관광소
비[71-73]; 관광 인식[73] 등의 분야에서 활용되어왔다.

본 연구에서는 태아장 고성이 역사 유적을 기반으로 
문화적 도시재생을 추진하였기 때문에 근대 역사에 대
한 관광객의 노스텔지어를 느끼게　할 수 있다고 판단
하였다. 그러나 모든 관광객의 노스탤지어 수준이 동일
한 것은 아니고 일반적으로 노년층이 청년층보다 노스
탤지어 정서를 많이 느끼고, 역사에 관여도가 높은 사
람이 일반인보다 노스탤지어 정소를 많이 느낀다
[74][75]. 따라서 본 연구에서는 노스탤지어의 고저에 
따라 관광 체험에 어떤 차이가 니타나는지 살펴보고자 
한다.

Ⅲ. 연구방법 및 설계

1. 연구모형 및 가설도출

본 연구는 문화적 도시재생 성공사례인 중국 고성을 
중심으로 관광객의 브랜드 경험이 목적지 진정성과 재
방문의도에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 이를 위하
여 선행연구를 바탕으로 [그림 1]과 같이 연구모형을 
설계하고, 가설을 설정하였다. 이외에 연구모형의 구성
변수에 대한 조작적 정의와 측정문항은 부록에 자세히 
수록하였다. 또한 모든 항목을 Likert 7점 척도로 측정
하였다.

그림 1. 연구모형

H1. 목적지 브랜드 경험은 객관적 진정성에 대해 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 감각 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다. 

H1-2. 정서 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H1-3. 행동 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H1-4. 지적 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H2. 목적지 브랜드 경험은 실존적 진정성에 대해 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 감각 경험은 실존적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H2-2. 정서 경험은 실존적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H2-3. 행동 경험은 실존적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

H2-4. 지적 경험은 실존적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.



문화적 도시재생 지역의 브랜드 경험이 진정성 및 재방문의도에 미치는 영향 - 중국 고성을 중심으로 577

H3. 목적지 진정성은 재방문의도에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.

H3-1. 객관적 진정성은 재방문의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H3-2. 실존적 진정성은 재방문의도에 정(+)의 영향
을 미칠 것이다.

H4. 노스탤지어에 따라 관광객의 목적지 경험은 차
이가 있을 것이다.

2. 자료 수집 및 분석 방법

본 연구는 중국 고성 관광경험이 있는 380명을 대상
으로 온라인 설문 조사를 진행하였으며 이 중에서 21
부의 불성실한 대답을 제외하고 총 359부를 분석에 활
용하였다. 조사 기간은 2020년 11월 10일부터 2020
년 11월 24일까지 총 14일간 실시하였다. 온라인에서 
수집된 자료는 데이터 코딩과 데이트 크리닝의 통계처
리 과정 후에 자료 분석을 위하여 SPSS 26과 Amos 
26을 활용하였다. 

Ⅳ. 연구결과

1. 조사대상자의 인구통계학적 특성

표 2. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과
문항 1 2 3 4 5 6 7

감각 경험

2 0.847 0.120 0.185 0.104 0.180 0.163 0.109

3 0.824 0.197 0.166 0.189 0.151 0.158 0.120

1 0.809 0.028 0.207 0.105 0.176 0.198 0.127

4 0.781 0.216 0.115 0.216 0.186 0.137 0.157

실존적 진정성

4 0.137 0.816 0.223 0.156 0.155 0.158 0.136 

2 0.149 0.806 0.195 0.215 0.210 0.123 0.100

3 0.140 0.760 0.246 0.193 0.159 0.192 0.130

1 0.154 0.688 0.184 0.327 0.218 0.237 0.162

정서 경험

3 0.213 0.222 0.772 0.220 0.216 0.157 0.177

4 0.179 0.265 0.759 0.271 0.182 0.142 0.203

2 0.274 0.197 0.748 0.299 0.178 0.188 0.194

1 0.187 0.296 0.724 0.186 0.163 0.218 0.158

재방문의도

3 0.184 0.223 0.246 0.749 0.167 0.205 0.178

2 0.256 0.241 0.327 0.672 0.164 0.255 0.134

4 0.151 0.321 0.339 0.668 0.245 0.158 0.018

1 0.247 0.348 0.214 0.649 0.144 0.263 0.196

객관적 진정성

3 0.190 0.229 0.165 0.165 0.836 0.111 0.134

2 0.242 0.217 0.185 0.127 0.833 0.151 0.093

1 0.236 0.182 0.215 0.201 0.807 0.168 0.127

지적 경험

1 0.189 0.267 0.138 0.179 0.126 0.825 0.111

3 0.172 0.126 0.240 0.191 0.165 0.812 0.139

2 0.279 0.208 0.155 0.216 0.136 0.808 0.103

행동 경험

2 0.136 0.117 0.165 0.107 0.124 0.132 0.859

3 0.234 0.115 0.132 0.013 0.131 0.067 0.848

1 0.041 0.136 0.153 0.187 0.042 0.098 0.842

eigen-value 12.434 1.878 1.776 1.428 1.212 1.099 0.806

분산설명(%) 49.738 7.511 7.104 5.713 4.848 4.397 3.224

누적설명(%) 49.738 57.249 64.353 70.066 74.914 79.311 82.535

신뢰도 .922 .912 .931 .902 .927 .916 .882
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고성 방문횟수를 보면, “1번” 방문한 사람이 264명
(72.4%), “2번” 방문한 사람 이 59명(16.4%), “3번과 
이상” 방문한 사람이 40명(11.2%)으로 나타났다. 누구
와 같이 가는지에 대해 “혼자”를 대답한 사람이 62명
(17.3%), “친구”를 대답한 사람이 181명(50.4%), “가
족”을 대답한 사람이 96명(26.7%), “기타”를 대답한 사
람이 20명(6%)으로 나타났고 이 중에 친구와 같이 가
는 응답자가 가장 많다. 작년 여행 빈도에 대해, “0번”은 
23명(6.4%), “1-2번”은 204명(56.8%), “3-4번”은 104
명(29%), “5번과 이상”은 28명(7.8%)으로 나타났다. 

2. 신뢰도 및 타당성 분석

2.1 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석
측정도구의 타당성이란 측정을 위해 개발한 도구가 

측정하고자 하는 개념이나 속성을 정확하게 측정했는
가를 나타내는 지표이다[76]. 본 연구에서 SPSS 26을 
사용하여 탐색적 요인분석을 진행하여 본 연구의 타당
성(Validty)을 확보하고자 하였다. 주성분 분석
(Principle Component Analysis)을 사용하여 분석하
였으며, 요인적재량은 .06이상으로 기준을 정하였다
[77]. KMO 수치는 0.937로 나타나고 0.5보다 크기 때
문에 본 연구에서 요인분석의 적합도가 확인되었다. 또
는 바틀렛 구형성 검증의 결과는 7940(p=.000)으로 유
의하게 나타나며 누적설명력을 보면 마지막으로 
82.535%으로 나타나 문제가 없음을 확인하였다. 

본 연구에서 활용된 변수에 대해 탐색적 요인분석 
(Factor Analysis)을 실시한 결과에서 측정항목의 내
적 일관성(Internal Consistency)을 확인하는 목적으
로 Cronbach's α 계수를 보면 는 0.7 이상으로 나타
나며 신뢰도 문제없다. 변수 적재량 중에서 ‘행동 경험’
의 변수 적재량이 1 이하로 나타났으나, 본 연구에서는 
스크리 플롯(Scree Plot) 방법을 활용해서 요인 7개 이
상부터 고유값이 0.407로 뚜렷하게 떨어진 것을 확인
하였다.  이에 최종적으로 본 연구에서 모두 25개 문항
에서 7개의 요인을 도출하였다. 본 연구의 누적설명력
이 82.535%으로 나타났으므로 문제가 없음을 확인하
였다[76]. 본 연구의 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석결
과는 [표 2]과 같다.

2.2 연구모형의 확인적 요인분석
우선, 측정 모델의 적합도를 평가하기 위해 확인적 요인

분석을 수행하였다. 본 연구의 확인적 요인분석 결과는 구
체적인 분석결과는 [표 3]와 같다. CMIN=750.204, 
CMIN/DF=2.134, GFI=.892, NFI=.933, RFI=.921, 
IFI=.963, TLI= .956, CFI=.963으로 나타났다. GFI，
NFI, IFI, TLI, CFI의 수치는 0-1 사이의 이고 1에 가까울
수록 좋다[78]. 이 중에서 GFI는 수용가능 기준이고 NFI, 
IFI, TLI, CFI는 기준 이상이라서 적합도 좋다고 할 수 있다.

다음은 확인적 요인분석의 집중타당성 분석결과를 살펴
보면, 표준화 계수는 모두 0.6보다 크며, 임계 비율
(Critical Ratio, C.R.)은 수치가 1.965의 기준보다 크다. 
평균 분산 추출(Average Variance Extracted, AVE)는 
0.5 기준보다 다 크며, 각 변수의 개념신뢰성(CR)은 
0.883-0.932 사이에 있으므로 적정기준인 0.7 보다 높다
[79]. 그러므로 본 연구에서 집중타당성 지수가 좋은 것으
로 확인되었다.

마지막으로 판별타당성의 결과는 [표 4]과 같다. 가장 
작은 AVE의 제곱 근 수치 0.836은 가장 큰 구성개념의 상
관관계 수치 0.798 보다 크니까 본 연구모델의 판별다당
성도 문제없은 것으로 확인되었다. 종합적으로 보면 연구
모델의 타당성이 문제없다.

3. 가설 검정

3.1 통합모형 가설 검정
가설 검증하기 전에 우선 구조모형의 적합도를 보면, 

CMIN=650.835, CMIN/DF=2.513, NFI=0.920, IFI=0.950, 
TLI=0.942, CFI= 0.950, RMSEA=0.065 으로 나타났
다. 이 중에서 NFI, TLI, GFI, IFI, CFI 계수는 기준 이
상이라서 적합도가 좋다고 할 수 있다.

각 변수 간의 인과관계에 대한 분석 결과는 [표 5]과 
같다. 그 속에 가설1-3과 가설2-3, 즉, 행동 브랜드 경
험이 객관적 진정성과 실존적 진정성에 영향을 미친다
는 가설이 기각되며 가설2-1 감각 경험이 실존적 진정
성에 정한 영향을 미친다는 가설도 기각되었다. 나머지 
가설은 모두 다 채택되었다.

첫째, ‘감각 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미친다.’라는 가설1-1은 β=-0.284, p= .000으로
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나타나서 채택되었다. 이런 결과는 [23][29][34][80-82]
의 연구 결과와 같다. 이는 관광객들이 고성에 방문했
을 때 고성의 시각, 촉각, 미각, 청각적 감각이 관광객이 
고성의 전쟁 흔적, 기념관 등 원형적 역사에서 비롯된 
원본임을 인식하게 한 것으로 볼 수 있다. 

둘째, ‘정서 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미친다.’라는 가설1-2는 β=0.398, p=.000으로 나
타나서 채택되었다. 가설1-2는 가설１의 검증 결과에
서 영향력이 가장 높게 났다. 감각 경험과 지적 경험보

다 객관적 진정성에 더 기여한 것으로 나타났다. 이는 
[23][33][34][83]의 결과와 같다. 관광객이 고성에 전쟁
기념관 등 방문했을 때 느낀 생생한 정서가 객관적 진
정성에 영향을 미침을 알 수 있다.

셋째, ‘행동 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)의 영
향을 미친다.’라는 가설1-3은 β=0.049, p=0.402로 나
타나서 기각되었다. 이전의 연구에서도 같은 결과가 나
타났다[29][81]. 여행 중 관광객이 꼭 고성에서 기념품, 
사진 찍기, 체험 프로그램 참여 등의 행위를 통해서 객

표 3. 확인적 요인분석
구성개념 항목 요인적재치 표준요인적재치 S.E. C.R. AVE CR

감각
경험

3 1 0.896

.749 .9222 1.026 0.888 0.042 24.356
1 0.916 0.832 0.043 21.348
4 0.907 0.845 0.041 22.019

정서
경험

3 1 0.879

.775 .9322 1.086 0.916 0.042 25.619
1 1.045 0.832 0.049 21.104
4 1.022 0.893 0.042 24.294

행동
경험

3 1 0.837
.716 .8832 1.073 0.901 0.056 19.299

1 0.988 0.799 0.057 17.22

지적 경험
3 1 0.850

.784 .9162 1.059 0.920 0.046 22.896
1 1.063 0.886 0.049 21.733

객관적 진정성
3 1 0.907

.809 .9272 .935 0.905 0.036 25.960
1 .912 0.887 0.037 24.929

실존적 진정성

1 1 0.830

.722 .9122 1.084 0.867 0.054 20.000
3 1.085 0.845 0.056 19.259
4 1.097 0.858 0.056 19.683

재방문의도

1 1 0.865

.699 .9032 .907 0.818 0.047 19.507
3 .900 0.815 0.046 19.407
4 .858 0.847 0.041 20.703

CMIN=542.119, CMIN/DF=2.134 ,GFI=.892, NFI=.933, RFI=.921, IFI=.963, TLI= .956, CFI=.963

표 4. 판별타당성
감각 경험 정서경험 행동경험 지적 경험 객관적 진정성 실존적 진정성 재방문의도

감각 경험 1
(.865)

정서 경험 .601** 1
(.880)

행동 경험 .423** .520** 1
(.846)

지적 경험 .572** .590** .391** 1
(.885)

객관적 진정성 .576** .606** .393** .504** 1
(.899)

실존적 진정성 .509** .686** .435** .596** .604** 1
(.849)

재방문의도 .619** .798** .463** .684** .619** .768** 1
(.836)

**p < 0.01 / 괄호안의 값은 AVE의 제곱근
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관적 진정성을 느낄 수 있는 것은 아님을 알 수 있다. 
오히려 이러한 행동 경험은 문화 관광지를 상업적으로 
느끼게 하여 진정성을 훼손할 수 있다.

넷째, ‘지적 감각 경험은 객관적 진정성에 대해 정(+)
의 영향을 미친다.’라는 가설1-4 은 β=0.144, p=0.029
으로 나타나서 채택되었다. 선행연구에서도 동일한 결
과가 나타났다[23][33]. 관광객이 고성에 방문하여 고
성의 역사 이해, 유적에 대한 학습 등을 통하여 고성에 
대해 호기심, 사고방식 등 심리적 변화가 생겨서 고성
의 흔적, 기념관 등 유적에 대해 객관적인 진품임을 인
정하게 되는 것이다. 

다섯째, ‘감각 경험은 실존적 진정성에 정(+)의 영향
을 미친다.’라는 가설2-1은 β=0.039, p=.346 으로 나
타나서 기각되었다. 선행연구에서도 이와 같은 결과가 
도출되었다[83][84]. 이는 관광객이 고성의 객관적인 
역사 유물을 인정하지만 고성 안에 건축물, 진열시설, 
혹은 시각, 청각 등 경험을 통해 상업적 서비스와 고대 
생활을 모방한 흔적을 느끼게 되면서 비롯된 것으로 유
추할 수 있다.

여섯째, ‘정서 경험은 실존적 진정성에 정(+)의 영향
을 미친다.’라는 가설2-2는 β=0.460, p=.000으로 나타
나서 채택되었다. 이는 [23][83][85]연구 결과와 같다. 
특히 정서 경험은 영향력이 가장 크게 나타났다. 즉, 관
광객이 지식, 행동, 감각 등보다도 얼마나 즐거운 감정
을 느꼈느냐에 따라 실존적 진정성에 영향을 주는 것이
다.

일곱째, ‘행동 경험은 실존적 진정성에 정(+)의 영향
을 미친다.’라는 가설2-3은 β=0.054, p=0.22로 나타나
서 기각되었다. 선행연구에서도 같은 결과가 나타났다
[23][29][34][83][85]. 관광객이 기념품 구매, 사진 촬
영, 공연 관람 등의 행위를 통해 오히려 현대적인 상업 
서비스를 느끼게 됨으로써 실존적 진정성이 훼손되는 
것이다. 

여덟째, ‘지적 경험은 실존적 진정성에 정(+)의 영향
을 미친다.’라는 가설1-8 는 β=-0.256, p=.000으로 나
타나서 채택되었다. 선행연구에서도 이와 같은 결과가 
도출되었다[34]. 관광객이 고성에 방문하여 호기심, 사
고방식 등 심리적 변화가 생겨서 자신의 마음속에 고성
이 진짜 옛날과 같다고 생각하는 것이다.

아홉째, ‘목적지 객관적 진정성은 재방문의도에 정(+)
의 영향을 미친다.’라는 가설3-1은 β=0.247, p=.000으
로 나타나서 채택되었다. 선행연구 중에서도 같은 결과
가 도출되었다[43][86][87]. 고성에 대해 객관적 진정성
을 느낀 관광객은 재방문할 가능성이 있다. 

마지막으로, ‘목적지 실존적 진정성은 재방문의도에 
정(+)의 영향을 미친다.’라는 가설3-2는 β=0.774, 
p=.000으로 객관적 진정성의 경과보다 설명력이 더 높
게 나타나 채택되었다. 이처럼 진정성이 재방문의의도
에 영향을 미치는 것이 다른 선행연구에서 검증되었다
[43][86][87]. 관광객에게 고성의 전쟁 흔적, 기념관 등 
실제 역사적인 진품성보다 자신의 주관적으로 인정된 
고성의 진정성이 더 재방문 의도를 일으키는 것이다.

표 5. 경로분석 결과
가설경로 Estimates Standardized 

Estimates S.E. C.R. p Status

가
설
1

1-1 감각->객관적 진정성 0.284 0.276 0.055 4.492 0.000 채택

1-2 정서->객관적 진정성 0.398 0.355 0.074 5.379 0.000 채택

1-3 행동->객관적 진정성 0.049 0.045 0.058 0.838 0.402 기각

1-4 지적->객관적 진정성 0.144 0.131 0.066 2.182 0.029 채택

가
설
2

2-1 감각->실존적 진정성 0.039 0.053 0.042 0.943 0.346 기각

2-2 정서->실존적 진정성 0.460 0.494 0.059 7.808 0.000 채택

2-3 행동->실존적 진정성 0.054 0.061 0.044 1.226 0.22 기각

2-4 지적->실존적 진정성 0.256 0.282 0.051 4.994 0.000 채택

가
설
3

3-1 객관적 진정성->재방문의도 0.247 0.255 0.045 5.516 0.000 채택

3-2 실존적 진정성->재방문의도 0.774 0.663 0.064 12.161 0.000 채택
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3.2 조절모형 가설검증

표 6. 노스탤지어에 따른 조절효과 검증

표 7. 노스탤지어에 따라 그룹 분석결과

노스탤지어 정서에 따라 조절효과를 분석한 결과는 
[표 6][표 7]과 같다. 먼저 연구모형의 적합도를 살펴보
면, CMIN=1133.709, CMIN/DF=2.122, NFI=862, 
RFI=.840, IFI=0.922, TLI=0.908, CFI=0.921, 
RMSEA=0.056으로 나타났다. 모든 계수는 수용가능 
기준에 적합하게 나타났다. 따라서 본 연구모형의 적합
도가 적절하다고 할 수 있다. 또한 ‘노스탤지어에 따라 
관광객의 목적지 경험은 차이가 있을 것이다.’라는 가설
4는 p=0.000으로 유의하게 나타났다. 따라서 노스탤지
어의 고저에 따라 관광객의 목적지 브랜드 경험과 진정
성, 행동의도에 차이가 나타남을 확인하였다. 각 집단의 
특성을 파악하기 위해 집단별 분석 결과를 정리하면 다
음과 같다.

노스탤지어가 높은 그룹(High)은 가설1-3, 가설2-1 
가설2-3을 제외한 모든 가설이 채택되었다. 이는 통합
모형과 유사한 결과이다. 특히 행동 경험이 객관적 및 
실존적 진정성에 미치는 영향이 기각되었다. 즉 노스탤
지어가 높은 집단에게 관광객 대상의 프로그램 참여는 
오히려 도시재생 지역을 상업적이고 인위적으로 느껴
지게 만들어 진정성이 훼손된다고 해석할 수 있다. 

반면에 노스탤지어가 낮은 그룹(Low)에서 가설1-1, 
가설 1-3, 가설1-4, 가설2-1, 가설2-3, 가설2-4 등 많
은 가설이 기각되었다. 오직 정서적 브랜드 경험이 목
적지 진정성(객관적 진정성, 실존적 진정성)에 영향을 
미치며 목적지 진정성(객관적 진정성, 실존적 진정성)
이 재방문에 영향을 미친 것으로 나타났다. 다른 선행
연구에서도 노스탤지어에 따라 이와 유사한 연구결과
가 도출되고 있다[88-90]. 노스탤지어가 낮은 그룹은 
정서적 경험만이 진정성에 영향을 미치는 것이다. 즉, 
노스탤지어가 낮은 그룹에게는 무엇보다 정서적 경험
을 강조하여 전달하는 것이 중요함을 알 수 있다. 따라
서 스토리텔링 기반의 콘텐츠를 제공하여 정서적 즐거
움, 감동, 흥미를 유발할 수 있도록 관광 루트를 개발할 
필요가 있다. 

Ⅴ. 결론

 본 연구의 목적은 중국의 문화적 도시재생의 대표 
사례인 고성을 통해 관광객의 경험을 실증적으로 분석
하는 데 있다. 결과적으로, 관광객을 위해 재미있고 흥
미로운 분위기를 조성할수록 관광객이 지각된 객관적 
진정성과 실존적 진정성이 커진다. 실제 고대 문물을 
단순히 보존하고 진열하는 것보다, 생생하고 독특한 고
대 분위기를 조성하여 콘텐츠를 제공하는 것이 관광객
에 더 효과가 있는 것이다. 그리고 관광객에게 번다한 
지식을 전달하는 것보다 활발하고 신선한 느낌을 주는 
것 더 현실적인 의미가 있다. 마지막으로 관광객의 노
스탤지어 정서를 중시하고 이끌어야 한다. 관광객이 드
라마, 영화, 테마파크에서 촬영한 영상 등을 통해 해당 
시대, 역사에 대한 노스탤지어 정서를 갖게 되고 그것
을 그리워한다. 

본 연구는 다음과 같은 시사점을 가진다. 첫째, 중국
의 사례를 기반으로 도시재생과 문화관광을 융합해서 
목적지 브랜드 경험에 적용하였다. 그간 브랜드 경험 
연구는 주로 브랜드 경험과 소비 경험의 선행연구를 기
반으로 연구하였으나, 본 연구에서는 도시재생과 문화
관광 영역에 목적지 경험을 적용하여 분석하였다는 점
에서 최근 한국과 중국의 정책적 기조와 같다.

지수 df CMIN p
수치 10 34.472 .000

가설
Standardized 

Estimates
HIGH LOW

1-1 감각-객관적 진정성 0.397*** 0.115

1-2 정서-객관적 진정성 0.178** 0.585***

1-3 행동-객관적 진정성 0.044 0.028

1-4 지적-객관적 진정성 0.184** -0.005

2-1 감각-실존적 진정성 0.131 -0.063

2-2 정서-존재 진정성 0.341*** 0.754***

2-3 행동-실존적 진정성 0.050 0.059

2-4 지적-실존적 진정성 0.364*** 0.082

3-1 객관적 진정성-재방문의도 0.236*** 0.194***

3-2 실존적 진정성-재방문의도 0.633*** 0.690***
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둘째, 노스탤지어를 문화관광 영역에서 조절변수로 
활용하였다. 노스탤지어에 관련 선행연구를 보면 심리
학, 광고, 음악 등 영역에 조절효과로 설치해 본 적이 
있으며 문화관광에 관련한 대부분 연구에서 독립변수
로 설치되고 노스탤지어부터 다른 변수의 인과관계를 
검토하였다. 본 연구에서는 고성에 방문한 적이 있는 
관광객을 대상으로 연구를 진행하였으며, 고성의 역사
적 테마에 대한 노스탤지어의 수준에 따라 관광객의 경
험에 차이가 발생함을 확인하였다는 점에서 학술적 시
사점을 갖는다.

또한 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가진다. 본 연
구에서는 중국 고성을 사례로 적용하여 분석하였으므
로, 분석결과를 일반화할 수 없다는 한계를 가진다. 따
라서 향후 연구에서는 문화적 도시재생의 사례를 유형
화하고, 지역별로 비교할 수 있도록 연구 방향을 설정
하고자 한다.

둘째, 본 연구에서 조사대상 중에서 20대가 가장 많
다. 중년층 및 노년층 대상의 표본이 부족하여 연구의 
한계점을 가진다. 따라서 향후에는 연령별로 노스탤지
어 정서를 비교하는 연구를 추진할 계획이다. 그러나 
이런 한계점에도 불구하고, 본 연구는 문화적 도시재생
의 성공사례를 기반으로 관광객의 목적지 브랜드 경험
에 따른 정서와 반응을 실증적으로 분석했다는 점에서 
의의가 있다. 

한국와 중국의 문화적 도시재생 추진 정책의 기조가 
유사하다는 측면에서, 중국의 사례 분석 결과가 한국에
서도 시사점을 가질 수 있다고 생각된다. 역사 문화 유
적을 보존하는 동시에 관광 산업과 융합해서 문화 자원
의 진정성을 유지하며 경제 성과도 얻어서 문화적 도시
재생을 진행하는 목적이었다. 이런 과정에서 덮어놓고 
재개발 하는 것보다 관광객 입장부터 출발하여 관광객
의 인식과 요구를 파악해서 더 효과적이다. 그리고 이
뿐만 아니라 향후에는 한중 도시재생 사례 비교 연구까
지 확장할 수 있을 것으로 기대된다.
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