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Abstract: This study aimed to explore the antecedent factors that affect attitudes and visit intentions 

toward the Daegu International Musical Festival. A survey was conducted using a panel of the research 

company ‘Embrain’. A total of 263 samples were secured by evenly dividing the male to female ratio 

and collecting the age evenly by age group. The collected data were subject-ed to hierarchical regression 

analysis using SPSS 22.0 and an empirical analysis was attempted. As a result of the study, the younger 

the age, the higher the attitude toward the Daegu International Musical Festival and the higher the 

intention to visit. In addition, people who felt that Daegu and musicals were suitable had a favorable 

attitude toward the Daegu International Musical Festival and had high intentions to visit. In addition, 

among emotional responses, enjoyment, and dominance were found to have a positive effect on festival 

attitudes and visit intentions, and festival involvement was found to increase festival attitudes and visit 

intentions. This study provides poli-cy implications for Daegu's urban brand strategy, as well as 

implications for what factors affect when the audience evaluates the Daegu International Musical 

Festival. Finally, this study has a limitation in that the study was conducted based on the perception of 

the general public, not directly targeting those who participated in the Daegu International Musical 

Festival. 
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요약: 본 연구는 대구 국제 뮤지컬 페스티벌에 대한 태도와 방문 의도에 영향을 미치는 선행 

요인에 대하여 탐구한 것이다. 조사 방법은 조사회사 엠브레인의 패널을 활용하여 설문조사를 

실시하였다. 표본은 남녀 비율을 고르게 하고 나이는 연령대별로 균등하게 수집하여 총 

263명이 확보되었다. 수집된 자료는 SPSS 22.0을 활용하여 위계적 회귀분석을 실시하고 실증 

분석을 시도하였다. 연구 결과, 나이가 어릴수록 대구 국제 뮤지컬 페스티벌에 대한 태도와 

방문 의도가 높게 나타났다. 또, 대구와 뮤지컬이 적합하다고 느끼는 사람들은 대구 국제 
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뮤지컬 페스티벌에 대한 태도가 호의적이었고, 방문 의도도 높았다. 뿐만 아니라, 감정 반응 

중에서 즐거움과 지배는 페스티벌 태도와 방문 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

확인되었으며, 페스티벌 관여도는 페스티벌에 대한 태도와 방문 의도를 높이는 것으로 

나타났다. 본 연구는 관람객들이 대구 국제 뮤지컬 페스티벌을 평가할 시, 어떠한 요소가 

영향을 미치는지에 대한 시사점과 함께, 대구의 도시 브랜드 전략에 대한 정책적 함의까지 

제공하고 있다. 

 

핵심어: 대구 국제 뮤지컬 페스티벌, 이미지 적합도, 감정 반응, 관여도, 태도, 방문 의도 

 

1. 서론 

이벤트는 효과적인 마케팅 커뮤니케이션 도구로 활용될 수 있다. 특히 이벤트는 

브랜딩에 효과가 있는 것으로 알려져 있어 기업들은 이벤트나 전시에 참여하여 자신들의 

제품과 기술을 소비자들에게 다양한 방법으로 호소한다. 기업들이 제품 및 서비스 

출시에 신제품 발표회를 하는 경우가 대표적인 그 예로, 스티브 잡스 생전, 애플과 같은 

기업의 제품은 신제품 발표에서부터 전 세계 기자들의 많은 관심을 받은 것을 들 수 

있다. 

이벤트를 개최하는 것도 브랜딩에 도움을 주는 경우가 있다. 이에 도시들은 이벤트를 

개최하여 도시의 브랜드 이미지를 호의적으로 형성하고 브랜드 자산을 구축한다. 이는 

이벤트가 해당 도시의 독특한 이미지를 조성하게 할 수 있을 뿐만 아니라, 지자체의 

행정 활동 시, 유용한 정보 전달의 수단으로 활용될 수 있기 때문이다[1]. 또한 이벤트는 

현장성이란 감성적 요소를 통해 소비자와의 마케팅 커뮤니케이션에서 메시지 회피를 

일정 수준 경감시킬 수 있다는 장점이 있다[2]. 

이외에도 방문객 기준 100만 명 이상의 대형 이벤트, 즉 올림픽이나 월드컵을 

개최하여 국가 브랜드와 도시 브랜드를 구축하는 여러 사례의 이벤트 관련 연구도 다수 

보고되었다[3-5]. 그 중, 한국의 작은 도시인 평창이 동계 올림픽을 개최하면서 긍정적인 

평창의 도시 브랜드를 형성한 것을 대표 예시로 볼 수 있으며, 반대로, 메가 이벤트가 

아니더라도 자체적인 이벤트를 기획하여 특정 도시 및 국가의 대표 축제로 육성하는 

등의 다양한 도시 브랜드 구축 형태를 볼 수 있다. 일례로, 스코틀랜드의 에딘버러 

축제에서는 전 세계의 공연자들이 참여하면서 매력적인 도시 브랜드 이미지를 

구축하였는데, 이는 이벤트 마케팅의 효과를 톡톡히 본 사례로 꼽힌다.   

이러한 이벤트의 효과성을 바탕으로, 본 연구는 지역 이벤트에 대한 사람들의 관심이 

개최 도시의 도시 브랜딩에도 영향을 미칠 수 있다는 점에 초점을 두고 수행되었다. 

이에 본 연구에서는 대구 국제 뮤지컬 페스티벌을 중심으로 뮤지컬 자체에 대한 인식과 

대구 국제 뮤지컬 페스티벌에 대한 요인이 페스티벌의 태도와 방문 의도에 어떠한 

영향을 미치는지 연구 모델화하였다. 연구의 결과를 통해 뮤지컬 소비자의 특정 도시에 

대한 인식과 도시 브랜드 형성 요소간의 실질적인 상관관계를 본 연구에서 검정할 수 

있었으며, 이는 다양한 학문적 시사점과 함께, 대구의 도시 브랜드와 관련된 여러 함의를 

지자체 내 실무자들에게 제공할 수 있다는 점에서 의의가 있다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 대구 국제 뮤지컬 페스티벌 

대구 국제 뮤지컬 페스티벌, 일명 딤프(DIMF : Daegu International Musical Festival)는 

대구광역시가 뮤지컬 중심 도시로 도약하기 위하여 지난 2006에 설립한 국제 행사로서, 

해외 뮤지컬의 초청 공연이 주로 이루어지며, 이외에도 국내 창작 공연 지원 프로그램, 

대학생 뮤지컬 페스티벌, 딤프 어워즈 등 다양한 부대 행사를 운영하는 국내의 유명 

문화 산업 브랜드 이다[6]. 이러한 딤프는 아시아 최초의 국제 뮤지컬 페스티벌이자, 

현재는 대구와 한국을 대표하는 뮤지컬 페스티벌로 성장하였으며, 국내 창작 뮤지컬이 

일본, 중국, 미국 등으로 시장을 확장하는 데 있어 결정적 기여를 한 것으로 알려져 

있다[7]. 

특히, 딤프는 단순히 해외 뮤지컬 공연을 초청하여 상영하는 것뿐만 아니라, 딤프만의 

창작 지원 사업을 통해 순수 국내 뮤지컬을 제작하고, 이를 감독 및 실연하는 창작자와 

배우를 발굴하기도 한다. 이는 수도권을 제외한 지역의 유일무이한 것으로, 딤프가 

지방의 뮤지컬 산업에서 독보적인 위치를 갖게 된 원인이 되기도 하였다. 또한 딤프 

뮤지컬 아카데미의 모든 교육생들은 일정의 정규 교육 과정을 이수하면, 자신의 작품을 

무대까지 올릴 수 있기 때문에, 전국 각지에서 뮤지컬을 전공하거나 공부하고자 하는 

교육생들이 많이 찾는다[8]. 이에 많은 뮤지컬 전문가들은 최근 K-뮤지컬로 대변되는 

한국 창작 뮤지컬에 대한 세계적 흥행을 위해서라도, 자체적으로 우수한 작품과 배우를 

양성할 수 있는 딤프의 뮤지컬 육성 시스템을 더욱 체계화하고 안정화시켜야 한다는 데 

목소리를 내고 있다. 

이러한 측면에서 볼 때, 딤프가 운영하는 시스템은 국내 뮤지컬 산업 발전에 촉진제가 

될 수 있는 부분들이 많으며, 그에 따라 딤프도 독특한 콘텐츠를 가진 매력적인 

페스티벌로 국내의 인지도 또한 지속적으로 상승하고 있다[9]. 그러나 딤프의 한정적 

공간과 기획안, 불안정한 재정력, 전문 인력의 부족 등은 앞으로 딤프가 국제 공연예술 

축제를 성공적으로 치르기 위한 과제로 남아있어 이를 해결하는 방안의 모색이 매우 

필요하다[10][11]. 

 

2.2 도시 브랜드 효과 

도시 브랜드는 다양한 정의가 있지만, 기본적으로는 다른 도시들과 차별화하는 것이 

그 개념의 핵심이라 할 수 있다[12]. 그리고 여기에는 도시 경쟁의 국제화라는 개념까지 

포함된다[13]. 또, 도시 브랜드는 도시의 정체성과 이미지를 기반으로 한 공공정책 

차원에서 정의되기도 한다[14]. 

일찍이 도시 이미지에 대한 연구는 Lynch[15]에 의하여 시작되었는데, Lynch는 사람들이 

주변 환경에 의해 경험하게 되는 일련의 사건은 기억과 관련되어 일어나며, 그렇게 

형성된 도시 이미지는 끊임없는 상호 과정을 통해 변형되면서 고착화된다 하였다. 또한 

특정한 지역의 도시 이미지는 그 지역의 자연환경, 역사적 특징, 문화적 자산 등, 

인문학적 요소들이 영향을 미쳐 다른 도시들과 차별화된 특성을 갖게 된다[16][17]. 특히, 

도시 내의 역사적 문화 자원은 주도적이고, 세련되며 활동적인 도시 이미지 형성에 

긍정적인 영향을 미쳐 도시 브랜드를 높이는 데 매우 큰 효과가 있으며, 이는 도시의 

테마성에도 영향을 미쳐 매력적인 도시 브랜드 형성에 기여된다[18]. 
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도시 이미지의 평과 과정에서는 일반적으로 인지적 요소와 정서적 요소가 작용하게 

되는데, 여기서 작용하는 정서적 요소는 특정 도시에 대한 목적지 선택 단계에서 더욱 

긴밀하게 기능하기 때문에 도시 이미지 형성 시, 매우 중요한 개념으로 이해되고 

있다[19]. 실제로, 정서적 요소는 도시에 대한 이미지 호감도를 높이고 재방문 빈도까지 

높이는 데 효과가 있어 다수의 연구에서 핵심 개념으로 사용된다[20][21]. 

다수의 도시 브랜드 연구 중, 전주시를 대상으로 한 연구에서는 문화 이미지, 환경 

편의성, 운영 프로그램, 주민 친절이 관광지에 대한 신뢰에 영향을 미칠 뿐만 아니라, 

재방문 의도에도 효과가 있다고 보고되었다[22]. 또, 코로나19 시기에는 방역과 관련한 

요인들이 도시 이미지에 영향을 미치는 것으로 확인되었는데, 먼저 강명선, 박명환, 

강주현, 황성욱(2021)의 연구에서는 도시의 재난 대응이 도시 이미지에 영향을 주어 도시 

방문으로 연결된다고 하였으며[23], 배민영과 정지연(2021)에 연구에서는 코로나19에 대한 

위험지각이 서울의 관광 이미지와 태도, 행동 의도에 영향을 미친다고 하였다[24]. 

이외에도 코로나19에 대한 두려움과 위험 지각은 관광객의 태도, 참여 및 재방문 의도, 

축제 참여 의도에 영향을 미친다는 연구가 발표되었다[25]. 

 

2.3 대구 이미지 적합도 

적합도의 사전적 의미는 일이나 조건 따위에 꼭 알맞은 성질이다[26]. 반면, 학술적 

의미에서의 적합도는, 광고에서 모델과 제품 간의 상관관계를 검증할 때, 많이 활용되는 

개념으로서, 두 대상이 유기적으로 연계되어 높은 적합도를 형성하게 되면, 광고 메시지 

효과가 극대화된다는 것을 골자로 한다[27-29]. 

일반적으로, 적합도는 특정 대상에 대한 태도를 긍정적으로 형성할 수 있도록 

유도하여 소비자의 구매 의도에 결정적으로 기여한다고 알려져 있다[30]. 그 이유는 특정 

대상 간 관련성의 기반을 둔 적합도가 소비자들에게 휴리스틱 정보로 기능하면서 

정보처리에 용이를 주기 때문이다[31]. 즉, 제품 및 브랜드와 콘셉트에 대한 적절한 

일치성이 소비자들의 대상에 대한 적합도를 높여 소비자 의사 구매 결정 과정 시, 

긍정적인 반응을 유도하는 것이다[32]. 따라서 소비자의 지각된 적합도 수준은 마케팅 

방향성에 있어 큰 영향력을 행사하므로, 매우 활용도가 높다[33]. 그러나 적합도는 특정한 

조건에 따라, 그 효과가 조절되기도 한다[29]. 

한편 이미지 적합도는 특정 이미지와 어떠한 속성의 적합성을 측정한 것으로, 특히 

마케팅 분야에서 매우 다분히 활용되고 있다[34]. 실제로, 기업과 기업이 지원하는 활동의 

이미지 적합성이 높을수록 기업 브랜드에 긍정적인 효과가 창출되며[35], 기업의 

이미지에 맞는 스폰서십은 광고 효과를 극대화시킬 수 있는 것으로 확인되었다[36]. 이에 

Kamins[37]는 기업이 스포츠 광고에서 유명 스포츠 스타를 활용하여 제품 이미지의 

적합도를 높이는 것은 스타의 이미지와 제품의 이미지가 잘 부합될 때, 비로소 실현이 

가능하다고 보았다. 

이러한 이미지 적합도의 논의를 배경으로, 김용만(2017)의 연구에서는 프로농구 스폰서 

이미지의 적합도가 스폰서 공신력에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 보고되었으며[38], 

김기탁(2009)의 연구에서는 특정 국가의 제품 이미지 적합도가 높을수록, 제품에 대한 

태도와 해당 국가에 대한 제품 구매 의도도 높아짐을 밝혀내었다[39]. 이에 본 

연구에서는 특정 도시의 적합도가 태도와 방문 의도에 영향을 미치는 선행 변수로 

인식하고, 이를 대구시, 그리고 축제에 접목하여 연구를 진행하고자 한다. 
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가설1-1: 뮤지컬과 대구 이미지 적합도는 축제 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설1-2: 뮤지컬과 대구 이미지 적합도는 축제 방문 의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

 

2.4 뮤지컬 감정 반응 

소비자들의 의사결정 과정에 있어 감정 반응은 다차원적으로 이해되고 있으며, 이는 

소비자 태도와 행동 의도에 직접적인 영향을 미치는 요인으로, 과거부터 여러 분야의 

연구에서 실증 연구가 이루어지고 있다[40-42]. 또한 감정의 상위 개념인 감성은 개인적 

감정 이외에도 느낌, 분위기 등 복합적인 요소와 체계를 통해 발현된다[43]. 

일반적으로, 심리학자들은 감정을 크게 세 요소로 분류하는데, 첫째는 주관적 

경험으로서의 감정, 즉 기쁨, 공포 등이며, 둘째는 주관적 경험의 과정에서 나타나는 

생리적 흥분 또는 각성, 셋째는 이를 외부로 표출하는 것을 말한다[44]. 이러한 관점에서 

볼 때, 감정은 인간이 어떠한 것을 경험함으로써 발생된 일련의 정서와 신체적 반응이 

밖으로 표현되는 활동이자, 상황이나 자극에 대응한 개인의 주관적인 감정 상태라 할 수 

있다[44]. 

감정은 매우 복합적이고 다차원적으로 형성되지만, 그 중, 즐거움(Pleasure), 

각성(Arousal), 지배(Dominance) 등은 감정의 하부 요소로 가장 빈번히 사용되며 감정 

상태를 설명하는 데 매우 필요한 조건으로 활용되고 있다[45]. 이 세 가지 요소는 PAD 

모델로서, 한 차원이 다른 차원에 영향을 미치며 복합적 또는 독립적으로 작용한다[46]. 

Bentler[47]에 따르면, 즐거움, 각성, 지배 이 세 차원의 개념은 각각의 양극성 반대 

영역에 위치하는데, 고통이나 불행이 행복 또는 황홀감에 이르는 것, 수면에서 졸음의 

중간 상태가 정반대의 흥분으로 도달하는 것, 사건과 주변에 대한 통제력이 결여된 

느낌에서 반대 극단에 이르는 것 등을 감정 반응으로 정의하였다. 이는 쾌락, 각성, 지배 

등의 세 가지 차원이 독립적, 그리고 동시적으로 발생할 수 있다는 점을 증명한 

Bush[48]의 연구에서도 확인이 가능하다. 

이러한 PAD 모델은 다수의 연구에서 증명된 바와 같이, 소비자들의 태도에 강한 

영향을 미치는 선행 변수로서 기능한다[43]. 그 중, Hall과 Elliott, Meng[49]의 연구에서는 

페이스북 경험에 대한 사용자 태도와 지속 이용 의도를 설명하는 데, PAD를 

활용하였으며, 연구 결과, 지배력은 각성과 쾌락 모두에 직접적인 긍정적 영향을 미쳤고 

각성은 쾌락에, 쾌락은 페이스북 사용에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또, Loureiro[50]의 연구에서는 PAD를 통한 웹사이트 자극이 태도와 방문 추천 

의도에 어떠한 영향을 미치는지 알아보았는데, 각성과 지배는 즐거움보다 긍정적 태도를 

형성하는 데 더 강한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

본 연구에서는 이와 같은 감정 반응의 이론적 배경이 뮤지컬에도 적용될 수 있다는 

가정 하에 뮤지컬의 감정 반응이 축제 태도와 축제 방문 의도에 어떠한 영향을 미치는지 

알아보고자 한다. 특히 뮤지컬 시청에 대한 세 차원의 감정 반응을 초점으로 대구 

뮤지컬 페스티벌의 태도와 방문 의도 간의 상관관계를 검증해보고자 한다. 이에 다음과 

같은 가설을 제안한다.    

 

가설2-1: 뮤지컬 감정 반응은 축제 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설2-2: 뮤지컬 감정 반응은 축제 방문 의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

 



Effects of Daegu Image Congruence, Emotional Responses, and Festival Involvement on the Daegu International 
Musical Festival 

 

446  Copyright ⓒ 2023 KCTRS 

2.5 페스티벌 관여도 

관여도는 특정 상황에서 자극에 의해 일어나는 개인의 관심이나 중요한 정도를 

일컫는다[51]. 또한 관여도는 특정 대상에 대하여 소비자가 인지하는 정도의 개념으로서, 

소비자 행동에 큰 영향을 미치는 요소라 할 수 있다[52]. 

여기서 관여도의 정도는 소비자가 인지적·감정적으로 정보처리를 할 수 있도록 

주도하여 소비자의 태도 또는 변화에 직접적인 영향을 미친다[53]. 이렇게 형성된 

고관여는 중심 경로를 통해서 정교화가 이루어지고, 저관여의 경우에는 주변 경로를 

통해서 정교화가 이루어진다[54]. 고관여 집단과 저관여 집단은 정보 탐색의 양에 따라 

구분되기도 하는데[55], 소비자들의 관여도가 높으면, 메시지에 대한 인지적인 평가에 

많은 노력을 하고, 관여도가 낮으면 단순한 정보처리로 의사결정을 한다[56]. 결국, 

소비자들은 고관여 제품의 영향력에 따라 더 많은 정보를 처리하며, 그에 대한 태도가 

형성된다고 볼 수 있는 것이다[57]. 

관여도는 유형에 따라 인지적 관여와 감정적 관여로도 분류가 가능하다[58]. 먼저, 

인지적 관여는 소비자가 제품의 기능을 통해 얻게 되는 일련의 실용적이자 객관적 

동기인 반면, 감정적 관여는 제품 사용 이후, 자신의 자부심을 높게 형성하여 외부에 

표현하려는 주관적 동기와 관련이 깊다[59]. 이러한 관여도는 일반적으로 광고 분야에서 

많이 활용되어 효과적인 변수로 입증되고 있다[53]. 

예컨대, 김지은과 전종우[59]의 연구에서는 관여도가 글로벌 포지셔닝과 소비자 문화 

수용성을 조절하는 핵심 변수로 기능하여 제품의 구매 의도를 높이는 데 매우 큰 

영향력이 있음을 증명하였다. 또, 정해원과 심성욱[60]의 연구에서는 관여도에 따른 

동영상 네이티브 광고의 효과를 검정하였는데, 연구 결과, 고관여 제품보다 저관여 

제품에서 브랜드 태도 및 구매 의도가 높게 나타났다. 이외에도 정속양과 전종우[61]의 

연구에서는 메디컬 드라마 시청 관여도가 시청자 생사관과 장기기증 의도에 긍정적인 

매개 변수 효과를 발생시킨다고 하였으며, 음식 문화 축제에 있어 관여도는 만족도와 

재방문 의도를 높이는 데 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다[62]. 이러한 

관여도의 이론적 논의를 바탕으로, 본 연구에서는 관여도의 개념을 대구 뮤지컬 

페스티벌에 적용하여 다음과 같은 가설을 제안한다. 

 

가설3-1: 대구 뮤지컬 페스티벌 관여도는 축제 태도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설3-2: 대구 뮤지컬 페스티벌 관여도는 축제 방문 의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

 

[그림 1] 연구 모형 

[Fig. 1] Research Model 
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3. 연구 방법 

3.1 표본 

본 연구는 설문조사 방법을 사용하였으며, 조사회사 엠브레인의 패널을 활용하여 

설문조사를 실시하였다. 설문은 2022년 12월 5일에 시작하여 8일에 마감되었다. 표본의 

대표성 확보를 위해 응답자의 남녀 비율을 고르게 하고 나이는 연령대별로 균등하게 

수집하였다. 표본은 서울/수도권이 포함된 5대 광역시에서 수집하였다. 설문 결과, 총 

263명이 설문에 응답하였는데, 설문에 응답한 사람들 중, 남성이 132명(50.2%)이었고 

여성이 131명(49.8%)이었다. 응답자들의 나이는 최소 20세부터 최고 59세까지 

나타났으며, 평균 나이는 39.4세(표준편차=10.9)였다. 

 

3.2 측정 

대구와 뮤지컬의 적합도는 Gwinner(1997)의 항목으로 측정하였다. 측정 항목은 ‘대구와 

뮤지컬은 유사한 이미지를 가지고 있다’, ‘대구는 뮤지컬과 연관되는 이미지를 가지고 

있다’, ‘대구의 이미지는 뮤지컬과 다르지 않다’로 구성하였다.   

뮤지컬에 대한 감정 반응의 측정에는 PAD가 활용되었다(Havlena & Holbrook, 1986). 

세부적으로, 즐거움은 ‘나를 행복하게 한다’, ‘즐겁다’, ‘만족스럽다’, ‘마음을 편하게 

해준다’, 각성은 ‘자극적이다’, ‘흥분된다’, ‘열광한다’, ‘나를 자극한다’, 지배는 ‘나를 

통제한다’, ‘내게 영향을 미친다’, ‘위압적이다’, ‘내게 어떤 방향을 제시한다’로 문항을 

구성하여 측정하였다. 

페스티벌 관여도의 세부 항목은 ‘대구 뮤지컬 페스티벌은 나에게 중요하다’, ‘대구 

뮤지컬 페스티벌은 즐거움을 제공한다’, ‘나는 대구 뮤지컬 페스티벌에 관심이 있다’, ‘대구 

뮤지컬 페스티벌은 나에게 가치가 크다’로 구성하여 측정하였다(Ko, Kim, Kim, & Lee, 

2010). 

태도와 방문 의도는 광고학 분야에서 많이 사용하는 문항으로 활용하였으며, 태도의 

세부 문항은 ‘나는 대구 뮤지컬 페스티벌에 호의적이다’, ‘나는 대구 뮤지컬 페스티벌을 

긍정적으로 생각한다’, ‘나는 대구 뮤지컬 페스티벌이 좋다’, ‘나는 대구 뮤지컬 페스티벌에 

호감이 간다’로, 방문 의도는 ‘나는 기회가 되면 대구 뮤지컬 페스티벌을 방문할 것이다’, 

‘나는 기회가 되면 대구 뮤지컬 페스티벌을 방문할 수 있다’, ‘나는 기회가 되면 대구 

뮤지컬 페스티벌을 방문할 법하다’로 구성하여 측정하였다(Holbrook & Batra, 1987; Stafford, 

R., Stafford, F., & Chowdhury, 1996). 

4. 연구 결과 

다음 [표 1]은 본 연구에서 제안한 가설을 검증하기 위해 위계적 회귀분석을 실시한 

표로. 분석 결과는 다음과 같다. 먼저, 성별은 축제 태도에 영향을 주는 요인이 아닌 

것으로 확인되었으며(.068), 나이가 어릴수록 대구 뮤지컬 페스티벌에 대한 태도가 

긍정적인 것으로 나타났다. 

다음 2단계 모형에 대한 분석 결과, 대구와 뮤지컬 적합도는 페스티벌 태도에 

긍정적인 영향을 미치고 있었다(.533***). 3단계 모형에서는 뮤지컬 감성 반응 중, 

즐거움과 지배만이 페스티벌 태도에 긍정적인 영향을 미쳤고 각성은 유의한 영향을 
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보이지 않았다(.260***, .190**). 즐거움과 지배 중에서는 즐거움이 페스티벌 태도에 더 

많은 영향을 미치는 것으로 확인되었다.  

마지막으로, 페스티벌 관여도는 페스티벌 태도에 긍정적인 영향을 미쳤으며(.817***), 

마지막 모델에서 지배의 영향력이 부정적 변환된 것을 확인할 수 있었다(-.121). 마지막 

4단계의 모형 설명력은 69.5%로 분석되어 이상이 없음을 확인하였다. 

 

[표 1] 축제 태도 결과 

[Table 1] Result of Festival Attitude 

DV IV Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

뮤지컬 

페스티벌 

태도 

성별 .068 .051 .090# .068# 

나이 -.135* -.139** -.128** -.084* 

대구/뮤지컬 

적합도 
 .533*** .379*** .018 

즐거움   .260*** .234*** 

각성   .048 -.065 

지배   .190** -.121* 

페스티벌 관

여도 
   .817*** 

Adjusted R2=(△R2) .016 .299(.284) .458(.163) .695(.233) 

F 3.073* 38.227*** 37.834*** 86.214*** 

# p < .1, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

다음 [표 2]는 축제 방문 의도에 미치는 독립 변인들의 역할을 알아보기 위해 위계적 

회귀분석을 실시한 것이다. 분석 결과, 성별은 페스티벌 방문 의도에 영향을 주는 요인이 

아닌 것으로 나타났으며(-.007), 나이는 페스티벌 방문 의도에 부적 영향을 미치고 

있었다(-.136*). 이는 나이가 어릴수록 페스티벌을 방문하고자 하는 의도가 높다는 것을 

의미하며, 나이는 방문 의도에 영향을 미치지 않는다는 것을 의미한다. 

다음 2단계 모형에서 대구와 뮤지컬 적합도는 페스티벌 방문 의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(.523***). 3단계 모형에서는 뮤지컬에 대한 감정 반응 중에서 

즐거움과 지배가 페스티벌 방문 의도에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(.222*, .206**). 

반면, 각성은 페스티벌 방문 의도에 영향을 미치지 않는 요인으로 확인되었다(.065). 

즐거움과 지배 중에서는 지배가 페스티벌 방문 의도에 더 큰 영향력을 미치고 있었다. 

마지막으로, 4단계 모형에서는 페스티벌 관여도가 페스티벌 방문 의도에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났다(.705***). 또한 마지막 모델에서 지배의 영향력은 없는 

것으로 나타났다(-.062). 4단계 모형의 설명력은 61.3%로 나타났다. 

 

[표 2] 축제 방문 의도 결과 

[Table 2] Result of Festival Visit Intention 

DV IV Model 1 Model 2 Model 3 Model 4 

뮤지컬 

페스티벌 

방문의도 

성별 -.007 -.024 .008 -.010 

나이 -.136* -.140** -.131* -.092* 

대구/뮤지컬 

적합도 
 .523*** .365*** .053 

즐거움   .222* .199** 

각성   .065 -.032 
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지배   .206** -.062 

페스티벌 관

여도 
   .705*** 

Adjusted R2=(△R2) .011 .284(.274) .437(.158) .613(.173) 

F 2.438# 35.596*** 34.864*** 60.199*** 

# p < .1, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 

5. 논의 및 결론 

본 연구는 지역에서 개최되는 페스티벌이 도시 브랜드에 어떠한 영향을 미치는지 위계 

분석하여 탐구한 것이다. 연구 결과, 뮤지컬과 대구 이미지의 적합도는 대구 국제 뮤지컬 

페스티벌에 대한 태도와 방문 의도 모두에 긍정적인 영향을 미치고 있었다(가설 1-1, 1-2). 

또한 뮤지컬의 감정 반응 중, 즐거움과 지배는 대구 국제 뮤지컬 페스티벌에 대한 태도 

및 방문 의도에 긍정적인 영향을 미쳤고, 각성은 유의한 영향력을 보이지 않았다. 이에 

가설 2-1과 2-2는 부분적으로 지지되었다. 마지막으로, 대구 국제 뮤지컬 페스티벌의 

관여도는 축제 태도 및 방문 의도에 긍정적인 영향력을 미치고 있었다(가설3-1, 가설 3-

2). 

위와 같은 연구 결과를 바탕으로, 본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점을 제공하고 

있다. 첫째, 도시 이미지와 개최되는 페스티벌 간의 이미지 적합도가 도시 브랜드를 

형성하는 과정에서 매우 중요한 요인으로 기능한다는 것이다. 이는 제품 모델과 

브랜드의 적합도가 광고에 매우 효과적이라는 사실을 증명한 기존의 선행 연구와 

일치하는 부분으로서, 제품 모델과 브랜드의 적합도를 뮤지컬과 대구의 적합도로 

치환하여도 동일 선상의 해석이 가능하다는 것을 의미한다. 다시 말해, 특정 도시의 

페스티벌이 도시 브랜드 구축에 활용될 때, 페스티벌은 도시에 대한 광고의 도구로 

사용될 수 있으며, 이 과정에서 적합도의 개념이 매우 중요하게 활용된다는 것이다. 

그리고 이러한 연구 결과는 적합도의 개념을 문화 예술 분야에 적용하여 효과적인 

변수로 활용하고 실증적인 결론까지 도출했다는 점에서 많은 시사점을 남긴다. 

둘째, 관람객들의 감정적인 반응은 적합도와 마찬가지로 도시 브랜드를 높이는 데 

영향력 이 있음을 다시 한 번 확인할 수 있었다. 이는 전통적인 태도 심리학에서 감정이 

태도와 행동 의도에 긍정적인 영향력을 행사한다고 주장한 것과 같은 맥락에서 이해될 

수 있다. 이러한 논의의 일환으로, 본 연구는 페스티벌에 대한 심리적 반응이 페스티벌 

태도와 방문 의도에 미치는 직접적인 영향성을 검증했다는 점에서 또 다른 학문적 

의미를 부여할 수 있으며, 그에 따른 의의가 있다고 볼 수 있다. 

셋째, 페스티벌에 대한 관여도의 역할을 효과적으로 검증했다는 것이다. 사실, 본 

연구의 독립 변인인 이미지 적합도와 감정 반응은 모두 뮤지컬이라는 특정 주제에 대한 

것들이었다. 그러나 마지막 변인인 페스티벌 관여도는 관람객들의 특성을 알아본 것으로, 

획일화된 특정 주제를 벗어나 연구 결과의 다양성을 추구했다는 점에서 학문적 시사점과 

함께, 타 연구와는 다른 차별성이 있다고 볼 수 있다. 

본 연구는 학문적인 시사점 이외에도 실무적인 시사점을 내포하고 있다. 먼저, 지역 

도시에서 축제나 페스티벌을 기획할 경우, 도시 이미지와 축제의 주제가 적합해야 

한다는 것이다. 실제로도 매력적인 도시 브랜드가 구축되면, 도시에 대한 소비자들의 

방문 의도가 증가하는데[63], 지방자치단체의 주관으로 축제를 기획하고 개최하는 것은 

항상 실패할 우려가 존재하므로, 도시 이미지와 축제의 적합성을 특별히 고려할 필요가 
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있다. 또, 특정 도시에서 성공한 페스티벌이 또 다른 도시에서 성공하리라는 보장은 없기 

때문에, 해당 도시만의 브랜드 자산과 정체성을 정확히 파악한 후, 그에 맞는 축제 

기획이 이루어져야 한다. 

뿐만 아니라, 축제 기획과 실행에 있어 관람객들의 감정적인 만족은 무엇보다 중요한 

요소라 할 수 있다. 따라서 지자체는 관람객들에게 축제를 통해 어떻게 감정적인 만족을 

충족시킬지 선행적으로 고민해야한다. 구체적으로, 축제의 주제 선정 시, 주제 자체가 

관람객들의 감정적인 만족을 이끌어 낼 수 있어야 하며, 축제가 기획되고 실행된 

이후에는 즐거운 경험을 할 수 있는 프로그램의 구성이 필요하다. 

끝으로, 본 연구는 대구 국제 뮤지컬 페스티벌에 직접적으로 참여한 사람들을 

대상으로 연구를 진행한 것이 아니라, 일반인들의 인식을 바탕으로 연구가 수행되었다는 

한계점이 존재한다. 또한 감정 반응 중, 각성에 대한 영향력을 제대로 설명하지 못했다. 

이는 추후에 진행될 후속 연구에서 보완될 필요가 있으며, 후속 연구에서는 대구 지역이 

아닌, 다른 지역의 문화 축제와 도시 브랜드 간의 상관관계를 살펴보는 것도 의미 있을 

것이라 사료된다. 
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