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Abstract

요약
ㄴ

이연구는관광목적지에대한부정적인사건을SNS를통해간접경험한잠재관광객들이인지하는관광지이미지가행

동의도에어떠한영향을미쳤는지파악하는데그목적이있다. 계획된행동이론(Theory of Planned Behavior)을기반

으로이미지와행동의도간의관계를관광지에대한태도, 주관적규범, 지각된행동통제를통해설명하고있고, 잠재관광객

이인지하는관광목적지와의관계품질을통해부정적인사건에노출된잠재관광객의관광지이미지와관광지에대한태도

와의관계를조절하는지분석하였다. 256명의중국잠재관광객들을대상으로시나리오기반의설문조사를실시한결과, 관

광지의전반적이미지가관광지에대한태도, 주관적규범, 지각된통제에유의한영향을미쳤고, 행동의도에도관광지에

대한태도, 주관적규범, 지각된통제모두유의한영향을미치는것으로나타났다. 마지막으로, 전반적이미지와관광지에

대한태도사이에서관계품질의조절효과를검증하였다. 본연구의시사점은관광목적지에부정적인사건이발생되면부정

적인이미지가인식될수있으므로이를방지하기위해지자체에서가격, 서비스, 불법영업등에대한수용태세점검및단

속이잘이루어져야한다는점이다. 또한, 관광목적지마케터는마케팅관리와홍보를위해노력하며특히기존관광목적지

를방문했던관광객들과긍정적인관계품질을형성할수있도록노력해야할것이다.
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1. 서론

한국을 방문하는 방한 외래관광객 수는 지속적으

로 증가세를 나타내고 있다. 2023년 방한 외래관광

객은 1103만명으로, 이 수치는 코로나 이전인 2019

년 대비 63% 회복된 수치이다(Korea Tourism 

Organization, 2024). 방한외래 관광의 여행트렌드는 

디지털 전환의 영향으로 코로나 19이전의 단체관광 

중심에서 개별자유여행 형태로 변화하고 있다. 개별

자유여행을 계획하는 잠재관광객들은 SNS와 같은 소

셜미디어의 영향을 받아 방문국가나, 관광지, 음식점 

등을 결정하게 되는 경향이 있다. SNS가 보편화되면

서 관광목적지의 긍정적인 부분을 접하게 되는 경우

도 있지만, 해당 관광목적지의 부정적인 사건에 노

출되는 경우도 발생한다. 기존 선행연구에서 관광목

적지의 인종차별, 부당한 현지가격, 환경오염 등과 

같은 부정적인 사건이 언론에 보도되면 해당 관광목

적지 방문률이 크게 낮아진다(Yu et al., 2020)는 결

과가 확인되었다. 

현재, 대다수의 잠재관광객은 인터넷을 이용하여 

관광목적지의 정보를 수집하고 여행을 계획하고 있

다. 잠재관광객이 여행을 계획할 때 SNS상의 관광지

의 부정적인 사건에 노출된다면, 관광객의 여행 의

사결정에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 이와 관련

된 연구가 필요하지만 SNS상의 부정적 사건에 노출

된 잠재관광객이 인지하는 관광지 이미지가 어떻게 

여행 행동의도에 영향을 미치는지에 대한 연구가 부

족한 실정이다(Su et al., 2022). 기존 선행연구는 관

광지 이미지가 만족도에 미치는 영향 연구 (Park, 

2022), 관광목적지 이미지가 지각된 가치와 관광 만

족도에 관한 연구(Lee and Lim, 2022), 관광이미지가 

방문의도에 미치는 영향에 관한 연구(Lee and Kim, 

2022)가 대부분이었다. 

계획된 행동이론은 개인의 태도, 주관적 규범, 지

각된 행동통제가 행동의도에 주요한 영향을 미친다

는 이론(Fishbein and Ajzen, 1977)으로 잠재관광객의 

행동을 예측하기 위한 모델로 관광객의 친환경 여행

행동의도를 측정할 때 주로 사용되었다. 본 연구는 

SNS를 통해 관광목적지의 부정적인 사건을 간접경험

한 잠재관광객의 방문의도를 검증하기 위해 계획된 

행동이론을 활용하였다. 즉, SNS를 통해 관광목적지

의 부정적인 사건을 간접 경험한 잠재관광객이 인지

한 관광지 이미지가 어떻게 태도, 주관적 규범, 지각

된 행동통제 등을 통해 방문의도에 영향을 미치는 

지를 규명하고자 하였다.

본 연구는 SNS상에서 관광목적지의 부정적인 사

건을 본 잠재 관광객의 관광목적지 이미지가 방문 

의도에 미치는 영향을 관광 목적지에 대한 관광객의 

태도, 지각된 행동통제, 주관적 규범 등의 변수를 통

해 검증하고자 한다. 또한, 관광목적지 이미지가 관

계품질이라는 조절변수를 통해 태도에 미치는 영향

을 보고자 한다.

본 연구 결과는 계획된 행동이론의 확장에 기여하

며, 특히 부정적인 사건의 간접 경험이 관광 목적지 

이미지와 방문 의도에 미치는 영향을 이해하는 데 

도움을 줄 수 있다. 이 연구는 관광산업의 이해 관

계자들에게 관광 목적지 이미지 관리와 신뢰 구축의 

중요성을 강조하고, 부정적인 사건 발생 시 효과적

인 대응 전략 수립에 유용한 정보를 제공할 수 있다.

2. 이론적 배경

2.1 부정적 사건

Fiske(1980)는 부정적인 사건에 관한 연구를 수행

한 최초의 연구자로 부정적인 정보와 긍정적인 정보

가 사람들의 인식에 미치는 영향의 차이를 비교하고 

사람들이 부정적인 정보에 더 많은 관심을 기울인다

는 것을 발견하여 '부정적 정보 효과'를 제안했다

(Fiske, 1980). 1980년대의 Fiske의 연구 이후, 학자들
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은 부정적인 사건에 대해 다양한 각도에서 연구를 

진행하고 그에 따른 정의를 내렸다. 부정적인 사건

은 최근 몇 년간 연구되어왔는데, 대부분 연구의 초

점은 제품 결함, 서비스 실패, 소비자 불이익 등 소

비자에게 손해를 입히는 경우이다(Brady et al., 

2008).

부정적인 사건에 관한 연구가 관광분야에도 도입

되고 있는데, 관광분야에서 부정적인 사건의 정의는 

크게 두 가지로 나눌 수 있다. 첫 번째는 관광위기 

사건이다. 관광위기는 특정 부정적인 사건으로 인해 

잠재 관광객이 특정 지역(국가 또는 지역)의 관광에 

대한 신뢰에 부정적인 영향을 미치고, 해당 지역 관

광산업에도 악영향을 미친다고 할 수 있다. 예를 들

어 2002년 인도네시아 발리 테러와 2003년 중국 

SARS 위기 등이다. 두 번째는 관광목적지, 개인, 기

업 내에서 발생하는 부정적인 사건으로, 관광객의 

관광 전이나 중의 활동에서 불이익을 당하거나 불편

을 겪는 것을 의미한다(Xu et al., 2015). 

위의 두 가지 유형의 관광 부정적인 사건의 정의

를 보면, 전자는 관광업에 큰 영향을 미치는 관광위

기상황으로 돌발성과 통제 불가능성을 가지고 있다. 

두 번째 유형은 관광지나 사업체, 종사원이 원인이 

되는 관광객이 경험하는 부정적인 사건에 더 중점을 

두고 있으며 첫 번째 유형의 부정적인 사건보다 통

제나 조정이 가능하다고 볼 수 있다(Su et al, 2022). 

본 연구는 두 번째 유형인 관광객이 여행 과정에

서 경험한 부정적인 사건에 초점을 맞춰 진행하고자 

한다.

2.2 전반적 이미지와 계획된 행동이론 간의 관계 

전반적 이미지는 복잡하고 포괄적인 인상으로 관

광객에 의해 형성된 지식, 지각, 신념, 생각 등 관광

지에 대한 종합적인 인상이다(Baloglu and McCleary, 

1999). 관광지 이미지는 잠재 관광객의 의사 결정에 

중요한 역할을 한다. 

계획된 행동이론은 1963년 Fishbein이 제안한 다

속성 태도 이론에서 비롯되었으며, 소비자 개인의 

태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제가 행동의도에 

주요한 영향을 미친다는 이론이다(Fishbein and 

Ajzen, 1977). 첫째, 태도는 개인이 자신의 가치에 기

초하여 특정 행동에 대해 인지하게 되고 개인의 특

정 행동에 대한 주관적 판단(긍정적이고 부정적인 

평가)을 반영한다(Kim, 2018). Seol(2016)는 관광객이 

인식한 관광목적지의 이미지가 좋은지 나쁜지에 따

라 목적지에 대한 태도가 달라지며 관광객의 추가 

선택 의도에 영향을 미친다고 하였다. 둘째, 주관적 

규범은 소비자 개인이 특정 행동을 수행할 때 타인 

또는 집단의 영향을 받는 것을 의미한다. 개인이 특

정 행동을 수행할 때 다른 사람이나 단체의 의견을 

고려하고 그들의 기대에 따라야 하는지 아닌지를 결

정해야 한다는 것이다(Cha, 2005). 셋째, 지각된 행동 

통제는 행동 주체가 자기 기술, 자원 및 기회를 고

려하여 특정 행동을 수행하는데 있어 지각하는 용이

성 또는 어려운 정도를 의미하며 이러한 지각된 통

제능력은 개인의 행동의도와 행동에 영향을 준다고 

할 수 있다(Kim et al, 2010)

선행연구를 통해 관광지의 전반적 이미지가 개인

의 태도, 주관적 규범, 지각된 행동통제에 미치는 영

향을 알아보면, 먼저 Lee(2009)는 대만 관광객을 대

상으로 남부 습지의 이미지, 목적지에 대한 관광객

의 태도, 동기, 만족도 및 행동의도에 미치는 영향을 

연구했다. 연구 결과로 목적지의 긍정적인 이미지는 

관광객의 목적지 태도, 만족도, 행동의도에 모두 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Rizky et al. 

(2017)은 인스타그램 이용자를 대상으로 계획된 행동

이론을 통해 e-WOM, 관광지 이미지, 태도, 주관적 

규범 및 기타 요인이 관광지 방문의도에 미치는 영

향을 검증했다. 연구 결과, e-WOM이 이미지와 태도, 

그리고 관광지 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것

으로 확인되었다. Park(2024)은 K-컨텐츠 경험이 관

광지 이미지와 태도에 미치는 영향에 대하여 검증하
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였고, K-컨텐츠 경험이 관광지 이미지와 태도에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. Jin and 

Lee(2014)은 박람회 관람객을 대상으로 박람회 만족

도가 관광 이미지와 관광 태도에 미치는 영향을 분

석한 결과, 박람회 만족도는 관광의 인지적 이미지

와 감정적 이미지에 긍정적인 영향을 미치고 인지적 

및 정서적 이미지는 관광 태도, 주관적 규범 및 지

각된 행동 통제에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. Kim(2018)은 친환경 호텔을 방문한 고객을 

대상으로 친환경 호텔 방문 고객의 이미지와 행동의

도간의 관계를 확장된 계획된 행동이론을 통해 검증

하고자 하였다. 연구결과, 전반적 이미지는 태도와 

방문 의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미쳤다. 계획

된 행동이론의 세 가지 요인 중에서 주관적 규범이 

친환경 행동의도에 가장 큰 영향을 미쳤고, 태도와 

지각된 행동통제도 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

선행연구 결과를 바탕으로 목적지의 전반적인 이

미지가 목적지 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제

에 유의한 영향을 미치는 것을 확인할 수 있다.

가설 1: 목적지의 전반적 이미지는 목적지 태도에 

유의한 영향을 미친다.

가설 2: 목적지의 전반적 이미지는 주관적 규범에 

유의한 영향을 미친다.

가설 3: 목적지의 전반적 이미지는 지각된 행동 

통제에 유의한 영향을 미친다.

가설 4: 목적지 태도는 행동의도에 유의한 영향을 

미친다.

가설 5: 주관적 규범은 행동의도에 유의한 영향을 

미친다.

가설 6: 지각된 행동 통제는 행동의도에 유의한 

영향을 미친다

2.3 전반적 이미지와 관광지 태도 간 관계품질의 

조절효과

관광목적지에서의 관계품질은 관광객과 관광목적

지 사이의 상호작용에서 형성되는 관계의 질을 의미

한다(Su et al., 2016). 이는 관광객이 관광목적지에서 

제공받는 서비스나 경험에 대한 만족도와 관계가 있

다. 관광객과 관광목적지 간의 상호작용으로는 관광

객과 현지 주민 간의 상호작용, 관광객과 관광업체 

간의 상호작용, 관광객과 관광지 자체 간의 상호작

용 등이 포함될 수 있다. 즉, 관광목적지의 관계품질

은 관광객과 관광목적지 사이의 상호작용에서 발생

하는 서비스 제공, 의사소통, 신뢰, 만족 등의 측면

을 포함한 관계의 질을 의미한다고 할 수 있다(Su et 

al., 2016). 

관련 선행연구에서는 소비자와 상업 브랜드 간의 

관계 간의 관계 품질이 소비자의 정서적 태도와 상

업 브랜드에 대한 인식에 긍정적인 영향을 미치고 

있음을 나타냈다(Valta, 2013). Trump(2014)는 높은 

관계 품질을 가지고 있는 소비자일수록 상업 브랜드

를 자신의 일부로 간주하는 경향이 강하게 나타나기 

때문에 상업 브랜드에 대한 부정적인 홍보과 사건을 

발생할 때 더욱 부정적인 반응이 나타난다고 하였다. 

Yoon and Park(2020)은 서비스 제공자와 소비자가 

좋은 관계를 가지게 될수록 서비스 제공자에 대하여 

긍정적인 구전을 할 것이라고 하였다. Lee et 

al(2021)은 기업과 관련된 부정적인 사건 발생 시, 빠

르게 문제를 시정하지 않거나 소비자를 불공평하게 

대하면 높은 관계 품질을 가지고 있는 소비자는 낮

은 관계 품질을 가지고 있는 소비자보다 더 부정적

인 인식을 가지게 되고 극단적인 반기업적인 행동을 

할 수 있다고 하였다. Su et al.(2022)의 연구에서 관

광객의 배반인식과 보이콧 의도의 관계 사이에서 관

광객과 관광지와의 긍정적인 관계품질이 관광객이 

느끼는 배반인식의 부정적인 영향을 완화한다는 결

과를 나타내었다. 즉, 관광객과 관광지 관의 관계가 
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밀접할수록 관광객의 관광지에 대한 전반적으로 긍

정적인 평가가 높아진다고 하였다. 위와 같은 선행

연구들을 근거로 아래 가설을 제시하고자 한다. 

가설 7: 목적지 전반적 이미지가 목적지 태도에 

미치는 영향 관계 간에 관계 품질은 조절효과가 있

을 것이다. 

3. 연구방법

3.1 연구모형

이상의 논의를 바탕으로 이 연구는 잠재관광객을 

대상으로 계획된 행동이론을 적용하여 관광지의 전

반적 이미지가 관광지에 대한 태도, 주관적 규범, 지

각된 행동통제, 그리고 행동의도에 어떠한 영향을 

미치는지 규명하고자 한다. 또한 전반적 이미지와 

관광지에 대한 태도 사이에서 관계품질의 영향을 조

절효과분석을 통해 검증하고자 한다.

Fig. 3-1. Research Model

3.2 측정도구

본 연구에서 작성한 설문 항목은 전반적 이미지 3

문항(예, 제주라는 관광지는 좋은 이미지와 명성을 

가지고 있다.)(Hernández-Mogollón et al., 2018), 관
광지에 대한 태도 관련 7문항(예, 제주도에 방문하는 

것은 매우 나쁘다 (1) - 매우 좋다(7))(Han et al., 

2010), 주관적 규범 3문항(예, 나에게 소중한 사람들

이 제주의 부정적 사건에 대한 관한 SNS를 본다면, 

그들은 내가 제주도에 방문하지 말아야한다고 생각

할 것이다.)(Han et al., 2010), 지각된 행동통제 3문

항(예, 제주도에 갈지 안 갈지는 내가 결정한다.)(Han 

et al., 2010), 관계품질 3문항(예, 나는 제주도와의 

관계가 매우 중요하다고 생각한다)(Su et al., 2022), 

행동의도 5문항(예, 나는 가까운 미래에 제주도에 방

문할 계획이 있다.)(Su et al., 2016)으로 구성되었고 

모두 리커트 7점 척도로 측정하였다. 

3.3 자료수집 및 분석방법

본 연구는 관광목적지로 제주도를 설정하였으며 

중국내 온라인 설문조사 사이트에서 향후 1년 내 제

주를 방문할 의향이 있는 중국인 잠재관광객을 선별

하였고, 총 온라인 설문지 260부 중 256부의 유효설

문이 분석에 사용되었다. 설문지 첫 페이지에 <Fig. 

3.2>와 같이 실제 중국 내 유명 SNS인 샤오홍수에서 

노출된 제주관광 관련 부정적인 내용을 설문 응답자

에게 보여주었고, 제주여행 전 <Fig. 3.2>와 같은 내

용의 사진과 글을 SNS상에서 봤다고 가정하고 아래 

설문을 수행해달라고 요청했다. <Fig. 3.2> 글을 번역

하면“다른 지역관광지와 비교하면 제주도의 물가가 

월등히 높았고, 특히 제주 음식점의 가격은 비싸고 

맛이 없었다. 손님이 중국인임을 알게된 후, 음식점 

주인의 서비스 태도는 더욱 부정적으로 바뀌었다.”

라는 내용이다. 

본 연구에서 수집한 자료 분석하기 위하여 SPSS

와 AMOS 프로그램을 활용하여 요인분석, 신뢰도, 타

당도 분석을 실시하였고, 회귀분석과 조절효과 분석

을 수행하였다.
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Fig. 3-2. Example of Negative Incidents

4. 분석결과

4.1 표본의 인구통계학적 특성

본 연구의 실증분석을 위해 유효 표본 256부에 대

한 인구통계학적 특성파악을 위한 빈도분석을 실시

한 결과는 아래 <Tab. 4-1>과 같다.

Tab. 4-1. Demographic Characteristics

4.2 측정도구의 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구의 신뢰도와 타당도를 검증하게 위해 확인

적 요인분석을 실시하였고 <Tab. 4-2>에 분석결과를 

나타내었다. 모든 통계수치는 GFI=0.862, AGFI=0.837, 

NFI=0.889, IFI=0.964, CFI=0.964, TLI=0.960, 

RMSEA=0.041 유의하게 나타났다. 

<Tab. 4-2>에서 보는바와 같이 모든 항목에 대한 

요인적재량은 0.833에서 0.928까지 모두 0.6이상을 

나타내었다. 변수 간 AVE 값이 모두 0.5 이상, CR 

값은 0.7 이상으로 신뢰도와 타당도가 확인되었다. 

크론바흐 알파 계수를 산출하여 신뢰도 분석을 실시

한 결과 모든 변수가 0.832에서 0.927까지 적합한 크

론바흐 알파수치를 나타내어 개념 간 내적 일관성이 

확보되었다.

구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 131 51.2

여성 125 48.8

연령

20대 128 50

30대 52 20.3

40대 66 25.8

50대이상 10 3.9

연간여행
횟수

1-3번 149 58.2

4-6번 68 26.6

7-9번 28 10.9

10-12번 11 4.3

학력

전문대 155 60.5

대학교 87 34

대학원이상 14 5.5

월소득

100만원이하 55 21.5

100만원-150만원 109 42.6

150만원-200만원 62 24.2

200만원-300만원 16 6.3

300만원아상 14 5.5

직업

회사원 118 46.1

자영업 47 18.4

학생 85 33.2

공무원 6 2.3

제주방문
횟수

없다 82 32

1번 123 48

2-3번 39 15.2

4번이상 12 4.7

총계 256 100
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Tab. 4-2. Results of Reliability and Confirmatory 
Factor Analysis

주요 구성개념변수들의 상관관계 분석결과는 다음 

<Tab. 4-3>과 같다. 측정하는 구성개념 사이의 유의

성과 상관계수 값을 나타내었다. 판별타당도 확인을 

위한 검증에서는 평균분산추출(AVE)값이 잠재변수 

간 상관계수의 제곱보다 높기 때문에 이 연구에 사

용된 변수 간의 판별타당도가 확인되었다.

Tab. 4-3. Correlation Analysis

4.3 가설검증

구성개념 간 실증 분석을 통해 관광지의 전반적인 

이미지가 잠재 관광객의 행동의도에 미치는 영향을 

검증하였다. <Tab. 4-4> 가설검증 결과를 보면, 첫째, 

전반적 이미지가 관광지에 대한 태도(β=0.201, 

p<.01), 주관적 규범(β=0.316, p<.01), 지각된 행동통

제(β=0.291, p<.01)에 모두 긍정적인 영향을 미치는 

것으로 나타났고, 가설 1,2,3이 모두 채택되었다. 둘

째, 관광지에 대한 태도(β=0.454, p<.01), 주관적 규범

(β=0.255, p<.01), 지각된 행동통제(β=0.18, p<.01)가 

행동의도에 긍정적인 영향을 나타내 가설 4,5,6 모두 

채택되었다. 마지막으로 <Tab. 4-4>와 <Fig. 4-1>에

서 확인할 수 있듯이, 관광지의 전반적인 이미지가 

관광목적지 태도에 미치는 영향에서 관광지와 잠재

관광객 간에 인식하는 관계품질의 조절효과(β = 

.193, p < .05)가 유의한 것으로 확인되었다. 

항목 적재량 CR AVE
Cronbach's
Alpha

전반적
이미지

0.912

0.896 0.742 0.8950.832

0.838

목적지태도

0.842

0.927 0.644 0.926

0.816

0.774

0.695

0.751

0.859

0.867

주관적규범

0.855

0.900 0.751 0.90.861

0.883

지각된
행동통제

0.884

0.898 0.747 0.8980.826

0.881

관계품질

0.874

0.883 0.715 0.8820.808

0.853

방문의도

0.871

0.919 0.693 0.918

0.832

0.818

0.797

0.843

χ2/df=1.419,GFI=0.862, AGFI=0.837, NFI=0.889,
IFI=0.964, CFI=0.964, TLI=0.960

1 3 4 5 6 7 AVE
전반적 
이미지

1 0.816

목적지 
태도

.350
**

1 0.777

주관적 
규범

.223
**

.347*
*

1 0.793

지각된 
행동통
제

.240
**

.262*
*

.202*
*

1 0.844

관계 
품질

.317
**

.436*
*

.385*
*

.386*
*

1 0.822

방문의
도

.376
**

.495*
*

.374*
*

.360*
*

.436*
*

1 0.833
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Tab. 4-4.  Regression Analysis

Tab. 4-5.  Moderation Effect Analysis

 ***P＜0.001，**P＜0.01，*P＜0.05

Fig. 4-1.  Moderation Effect Analysis

5. 결론 및 논의

본 연구는 제주를 방문할 중국인 잠재관광객을 대

상으로 시나리오기반의 설문을 통해 제주에 관한 

SNS에 노출된 관광목적지의 부정적인 사건을 간접 

경험하게 하고 전반적 이미지가 관광지 태도, 주관

적 규범, 지각된 통제, 행동의도에 미치는 영향을 분

석하였다. 분석결과, 관광지의 전반적 이미지가 관광

지에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된 통제에 양의 

영향(+)을 미쳤고, 행동의도에도 관광지에 대한 태도, 

주관적 규범, 지각된 통제 모두 양의 영향(+)을 미치

는 것으로 나타났다. 마지막으로, 전반적 이미지와 

관광지에 대한 태도 사이에서 관계품질의 조절효과

를 검증하였다.                  

이론적 시사점은 첫째, 잠재관광객이 관광목적지

의 부정적인 사건을 SNS를 통해 접하게 되었을 때, 

관광지의 전반적 이미지는 관광지의 태도, 주관적 

규범, 지각된 행동통제를 거쳐 방문의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 호텔이나 관광지 

이미지 등이 관광객의 태도나 행동의도에 미치는 영

향에 관한 선행연구는 있지만, SNS상 부정적인 사건

을 간접경험한 후 관광지 이미지와 행동의도 간의 

가설 연구가설
표준
화계
수

C.R. p값
가설
채택
여부

H1

전반
적 
이미
지

--> 
목적지 
태도

0.201 3.003 0.003 채택

H2

전반
적 
이미
지

--> 
주관적 
규범

0.316 4.49 *** 채택

H3

전반
적 
이미
지

--> 
지각된 
행동통
제

0.291 3.979 *** 채택

H4
목적
지 
태도

-->
방문의
도

0.454 7.322 *** 채택

H5
주관
적 
규범

-->
방문의
도

0.255 4.249 *** 채택

H6

지각
된 
행동
통제

-->
방문의
도

0.18 3.104 0.02 채택

변수 

목적지 태도

모델1 모델2

β t β t

전반적 이미지 0.259
4.06**

*
0.266

4.239**
*

관계 품질 0.2 3.14** 0.261
3.963**

*

전반적 
이미지*관계 

품질
0.193 3.005**

R² 0.154 0.184

△R² 0.134 0.030

조절후R² 0.119 0.147

F 4.451*** 5.001***
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관계를 분석한 연구는 없기 때문에 다른 선행연구들

과 구분될 수 있다.

둘째, 본 연구는 계획된 행동이론을 SNS상 부정적

인 사건을 간접경험한 잠재관광객의 관광목적지 이

미지와 방문의도간의 관계를 설명하기 위해 사용하

였고 계획된 행동이론으로 관광목적지 방문의도관련 

연구를 확장시켰다. 연구결과를 통해 잠재관광객이 

여행 목적지에 대한 부정적인 사건을 보게 된다면 

관광목적지의 전반적 이미지에 부정적인 영향을 미

치고 이가 관광목적지에 대한 태도, 주관적 규범, 지

각된 행동통제에도 부정적인 영향을 미치게 된다는 

점을 확인하였다. 이는 기존연구에서 친환경 호텔을 

방문한 고객을 대상으로 호텔의 전반적인 이미지가 

태도, 주관적 규범, 그리고 지각된 행동통제 및 행동

의도에 긍정적인 영향을 나타낸 결과(Kim, 2018)와도 

유사하다고 할 수 있다. 

셋째, 관계품질은 관광지 이미지와 태도 사이에 

조절효과를 나타냈다.즉, 관광객이 관광지와 긍정적

인 관계를 가지고 있으면 부정적인 사건을 보더라도 

관광지에 대한 부정적인 태도가 형성되는 것이 완화

된다고 할 수 있다. 이 결과는 기존 Su et al.(2022)

의 연구에서 관광지에 대한 부정적인 인식과 관광지 

보이콧 의도 사이의 관계에서 관계품질의 조절효과

를 검증한 연구결과와 유사하다고 할 수 있다. 잠재

관광객이 SNS에서 부정적인 사건이나 이슈를 보게 

되더라도 관광지와 좋은 관계를 가지고 있다면 부정

적인 사건만으로 그 관광지를 판단하지 않고 객관적

으로 바라볼 수 있을 것이다.

본 연구의 실무적 시사점은 첫째, 관광지의 부정

적인 사건은 관광객의 태도와 행동의도에 부정적 영

향을 미치기 때문에 사전에 예방해야 한다는 점이다. 

관광지 관리자는 미리 상품이나 서비스를 잘 점검하

여 부정적인 사건이 발생되지 않도록 대비해야 한다. 

예를 들어, 관광지 관리자는 관광지 내 관광시설 및 

위생환경을 정기적으로 점검 및 유지하고 판매상품

이나 음식가격을 명확하게 표시하여 제공해야 한다. 

또한 관광지에서 부정적인 사건이 발생하게 된다면 

그 원인을 찾아서 사건이 재발되지 않도록 방지해야 

한다. 마지막으로 관광객이 관광지에서의 진정성 있

는 서비스와 상품이 만족에 유의한 영향(Jeong and 

Lee, 2019)을 미치기 때문에 서비스 교육을 철저하게 

수행할 필요가 있다. 

둘째, 본 연구의 관광목적지 관계품질의 조절효과 

분석으로 잠재관광객의 관계품질이 중요하다는 것을 

확인하였다. 따라서, 관광목적지 관리자들은 잠재관

광객과의 좋은 관계품질을 유지하기 위해 노력해야 

한다. 특히, SNS인 인스타그램, 페이스북, 틱톡 등을 

활용하여 아름다운 경치와 고품질의 서비스를 알릴 

수 있는 동영상, 이미지, 정보를 공유해야 한다. 또

한, 관계품질은 과거 관광목적지를 방문했던 관광객

에게 더 의미가 있기 때문에 관광지에서 해외관광객

들이 불편함을 경험하지 않도록 관광수용태세 등을 

잘 점검하고 개선점이 있다면 개선해야 할 것이다.
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The Impact of Negative Events Exposure on Social Media on 

Destination Image and Behavioral Intentions: Focusing on the 

Moderating Effect of Relationship Quality
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ABSTRACT
ㄴ

 The purpose of this study is to understand how the image of a tourist destination perceived by potential 

tourists, who indirectly experience negative incidents through social media, affects their behavioral intentions. 

Based on the Theory of Planned Behavior, the relationship between image and behavioral intention is 

explained through attitudes toward the destination, subjective norms, and perceived behavioral control. 

Furthermore, the study analyzes whether the quality of the relationship with the tourist destination perceived 

by potential tourists moderates the relationship between the image of the destination and attitudes toward 

it when exposed to negative incidents. A scenario-based survey was conducted with 256 potential Chinese 

tourists. The results showed that the overall image of the destination had a positive effect (+) on attitudes 

toward the destination, subjective norms, and perceived control. In turn, attitudes toward the destination, 

subjective norms, and perceived control all positively (+) influenced behavioral intentions. Lastly, the 

moderating effect of relationship quality between overall image and attitudes toward the destination was 

verified. The implications of this study suggest that when negative incidents occur at a tourist destination, 

negative images can be perceived. Therefore, local governments should ensure thorough inspections and 

enforcement regarding pricing, services, and illegal operations to prevent such occurrences. Additionally, 

destination marketers should strive to enhance marketing management and promotion efforts, particularly 

working to establish positive relationship quality with tourists who have previously visited the destination.

Keywords: Negative Events, Destination Image, Theory of Planned Behavior, Relationship Quality, 
Behavior Intention


