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Ⅰ. 서론

우리나라에서 1995년 지방자치제도가 시행된 이후 지방자치단체의 재

정이 지속적으로 악화하는 추세이다(홍성익・김유찬 2016). 이처럼 지방

자치단체의 재정이 계속 악화하는 주된 이유는 지방자치단체의 세출이 

증가하는 반면 세입이 감소하고, 재정자립도가 하락하며, 채무가 급증하

기 때문이다(안국찬 2013). 즉, 재원 마련의 어려움 때문에 지방자치단체

의 재정이 악화하고 있다. 이에 각 지방자치단체에서 자체 수입 제고 방

안을 적극적으로 모색하고 이를 추진하고 있다. 지방자치단체의 자체 수

입을 늘리는 가장 바람직한 방안은 지역 산업의 육성을 통해 지역 경제

력을 강화하는 것이다(양현석・정군오 2008).

지방자치단체에서 지역 산업을 육성하는 한 가지 방법은 지역 특산물 

마케팅을 직접 추진하거나 이를 간접적으로 지원하는 것이다. 이때 지역 

특산물은 특정 지역의 환경적 특성에 맞아 그 품질이 좋은 해당 지역에

서 생산하는 농·축·수산물을 말한다(이승훈 2006). 지역 특산물 마케

팅이란 지방자치단체나 지역 조직(예: 영농조합법인)이 지역 특산물(예: 

보성 녹차)을 이용해 가공상품과 관광상품을 개발하고 이들 상품을 전

국 단위의 소비자에게 판매하거나 제공하는 활동으로 정의할 수 있다

(Kavaratzis and Ashworth 2005; Kavaratzis and Ashworth 2008). 실

제로 많은 지방자치단체가 직접 또는 지역 조직을 지원해서 지역 특산물 

가공상품(예: 보성 녹차 라테)을 개발한 후 이를 판매하거나 지역 특산물 

관광상품(예: 보성 다향 대축제)을 개발해서 이를 통해 관광객을 유치하

는 활동을 추진하고 있다. 이와 같은 지역 특산물 마케팅의 공통된 특징

은 지방자치단체나 지역 조직에서 동일 지역 특산물을 기반으로 가공상

품과 관광상품을 함께 개발해서 전국 단위의 소비자에게 판매하거나 제

공한다는 점이다. 이 특징을 고려하면, 많은 지방자치단체나 지역 조직에
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서 지역 특산물 가공상품과 지역 특산물 관광상품 간의 연계를 활용한 

지역 특산물 기반의 공동 마케팅을 추진한다고 볼 수 있다(Grieco and 

Iasevoli 2017). 그런데 지역 특산물 기반의 공동 마케팅에 활용되는 지

역 특산물 가공상품과 지역 특산물 관광상품 간의 전략적 연계에 대한 

실무적 또는 이론적 고려나 실증적 효과 검증이 부족한 상황이다.

이에 본 연구에서는 문헌 고찰을 기반으로 효과적인 지역 특산물 기반

의 공동 마케팅 전략을 도출하고, 이 전략의 효과 발생과 관련된 소비자

의 심리적 기제를 실증적으로 검증하고자 한다. 이 과정을 거쳐 최종적

으로 효과적인 지역 특산물 기반의 공동 마케팅 전략을 제안할 것이다. 

본 연구의 결과는 향후 지방자치단체나 지역 조직에서 추진하는 지역 특

산물 기반의 공동 마케팅 전략 효과를 높이는 데 실질적인 도움이 될 것

으로 기대된다. 

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 지역 특산물 기반의 공동 마케팅 전략

지역의 관광 자원을 활용한 지역 관광상품은 관광객 유치를 통해 지역 

경제 활성화와 지역 일자리 창출에 기여한다(Mules and Dwyer 2006). 

한국의 지역 관광상품은 내용과 주제를 기준으로 지역 특산물(예: 보성 

다향 대축제), 문화와 예술(예: 부산 댄스 페스티벌), 생태와 자연(예: 진해 

군항제–진해 벚꽃 축제) 및 역사와 문화유산(예: 화순 고인돌 축제) 관광

상품으로 구분된다(Choi et al. 2021). 이들 지역 관광상품 중 지역 특산

물 관광상품은 국내 여러 지역에서 오래전부터 가장 많이 활용되었다. 이

에 본 연구에서 지역 특산물 관광상품을 활용한 지역 특산물 기반의 공
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동 마케팅 전략을 제안하고 그 효과를 실증적으로 검증하고자 한다.

지방자치단체나 지역 조직은 지역 특산물 관광상품을 지역 특산물 가

공상품과 연계해서 지역 특산물 기반의 공동 마케팅 전략을 추진한다(김

영남 외 2011; 박소진 외 2017). 이와 같은 지역 특산물 기반의 공동 마케

팅 전략은 문헌 고찰을 기반으로 다음과 같이 두 종류로 구분할 수 있다. 

먼저 지역 특산물 관광상품에 대한 소비자의 긍정 체험 제고를 기반

으로 지역 특산물 가공상품 판매를 높이고, 이를 통해 지역 특산물 관

광상품 이용자 수를 늘리는 전략이 있다. 지역 특산물 관광상품은 소비

자에게 지역 특산물과 관련된 체험을 제공한다. 지역 특산물 관광상품 

이용 중 지역 특산물에 대한 소비자의 체험이 긍정적이면, 지역 특산물

이 주요 성분인 지역 특산물 가공상품의 구입에 대해서도 구입이 유발

하는 지각된 위험(perceived risk)이 감소한다(박소진 외 2017). 그 결과, 

지역 특산물 가공상품에 대한 소비자의 구입의도가 높아져서 지역 특산

물 가공상품 구입이 증가한다(Ajzen 1991). 또한 소비자는 지역 특산물 

가공상품을 구입한 후 소비하면서, 지역의 진품성(authenticity), 독특성

(uniqueness), 이미지 등을 체감한다(Alderighi et al. 2016). 이와 같은 

체감은 지역 특산물 가공상품과 관련된 특정 지역에 대한 소비자의 관광 

만족도와 충성도(tourism loyalty)에 긍정적 영향을 미쳐서 해당 지역의 

지역 특산물 관광상품 재이용의도를 높인다. 

이상의 내용을 종합하면, 지방자치단체나 지역 조직은 지역 특산물 관

광상품과 지역 특산물 가공상품 간 선순환적 인과성(지역 특산물 관광

상품 이용 → 지역 특산물 가공상품 구입 및 소비 → 지역 특산물 관광

상품 재이용)을 기반으로 한 지역 특산물 기반의 공동 마케팅 전략을 추

진할 수 있다. 본 연구에서 이 전략을 지역 특산물 관광상품 중심의 공

동 마케팅 전략으로 지칭하고자 한다. 지역 특산물 관광상품 중심의 공

동 마케팅 전략의 효과는 다수의 선행연구에 의해 실증적으로 검증되었



- 401 -

지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략 제안｜강정석·강선우

다. 예를 들어서, 권상미・이관표(2011)의 연구에서 제천 한방 바이오 축

제(지역 특산물 관광상품) 참가 경험이 한방 약선음식 등과 같은 지역 특

산물 가공상품 구입의도에 긍정적 영향을 미친다는 사실을 밝혔다. 또

한 박소진 외(2017)는 청도 와인터널(지역 특산물 관광상품) 방문객을 대

상으로 ‘청도 와인터널 체험 → 청도 감와인(지역 특산물 가공상품) 구입

의도 제고 → 청도 와인터널 재방문의도 제고’라는 인과성을 확인하였다. 

그런데 지역 특산물 관광상품 중심의 공동 마케팅 전략에는 지역 특산

물 관광상품을 이용하기 위해 지리적 이동이라는 비용을 감수한 소수의 

소비자(관광객)만이 지역 특산물 관광상품에 대한 긍정 체험을 할 수 있

다는 한계가 있다. 따라서 이 전략의 효과를 극대화하기 위해서 지방자

치단체나 지역 조직이 지역 특산물 관광상품의 이용자 수를 늘리는 추가 

방안을 모색해야 한다. 

한편 많은 지방자치단체나 지역 조직에서 오프라인 또는 온라인 유통

망을 이용해 전국 단위의 소비자에게 지역 특산물 가공상품을 판매한다

(전남일보 2021/8/30). 그 결과, 소비자는 본인이 생활하는 지역에서도 지

역 특산물 가공상품을 손쉽게 구입할 수 있다. 따라서 지역 특산물 관

광상품 이용에 필요한 지리적 이동이라는 비용이 없어도 전국 단위의 다

수 소비자가 각자 원하는 유통망을 통해 지역 특산물 가공상품을 구입

한다. 이처럼 오프라인 또는 온라인 유통망에서 구입 가능한 지역 특산

물 가공상품은 지역 특산물 관광상품 이용자(관광객) 유인의 수단으로 

활용 가능하다(Alderighi et al. 2016; Huang et al. 2020; Kivela and 

Crotts 2006). 구체적으로, 지방자치단체나 지역 조직에서 전국 단위의 

다수 소비자가 어디서나 쉽게 구입할 수 있는 지역 특산물 가공상품을 

유인책으로 활용해서 지역 특산물 관광상품 이용자 수를 늘리는 지역 

특산물 기반의 공동 마케팅 전략을 추진할 수 있다. 본 연구에서 이와 

같은 지역 특산물 기반의 공동 마케팅 전략을 지역 특산물 가공상품 중
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심의 공동 마케팅 전략이라고 명명하고자 한다. 그런데 지역 특산물 가

공상품 중심의 공동 마케팅 전략의 전제인 지역 특산물 가공상품 구입이 

지역 특산물 관광상품 이용에 미치는 긍정적 영향을 검증한 선행연구는 

극히 드물다(Huang et al. 2020). 이에 본 연구에서 지역 특산물 가공상

품 구입이 지역 특산물 관광상품 이용에 미치는 영향을 실증적으로 확인

할 것이다. 이 과정에서 다음과 같은 사항을 고려할 필요가 있다.

현실적으로 특정 지역의 특산물 가공상품을 구입한 동시에 해당 지역

의 특산물 관광상품을 이용한 소비자의 수는 적을 것으로 예상된다. 그 

결과, 다수 연구 대상의 지역 특산물 가공상품 구입과 지역 특산물 관광

상품 이용을 직접 측정해서 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 

전략 효과를 실증적으로 검증하기는 어렵다. 따라서 본 연구에서 충분한 

연구 대상 수를 확보할 수 있는 지역 특산물 가공상품 구입과 지역 특산

물 관광상품 이용을 측정하는 방법의 활용이 요구된다. 지역 특산물 가

공상품 구입의도(vs. 지역 특산물 관광상품 이용의도)는 지역 특산물 가

공상품 구입(vs. 지역 특산물 관광상품 이용)을 실행하기 위한 개별 소비

자의 준비 상태를 나타내는 지표이다(Wee et al. 2014). 시간적, 경제적 

및 심리적 제약이 없으면, 지역 특산물 가공상품 구입의도(vs. 지역 특산

물 관광상품 이용의도)는 특산물 가공상품 구입(vs. 지역 특산물 관광상

품 이용)으로 발현된다. 이에 지역 특산물 가공상품 구입 대신 지역 특산

물 가공상품 구입의도를, 지역 특산물 관광상품 이용 대신 지역 특산물 

관광상품 이용의도를 측정해서 본 연구를 진행할 것이다. 또한 본 연구

에서 특산물과 지역 간 연합 강도(예: 녹차와 보성 간의 연합 강도)와 상

품명에 지역(예: 보성)이 명시되지 않은 특산물 가공상품(예: 녹차 라테) 

태도가 지역이 명시된 특산물 가공상품(예: 보성 녹차 라테) 구입의도에 

어떤 영향을 미치는지도 함께 알아보고자 한다. 
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2. 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략 효과

보성 녹차, 고창 복분자 등과 같은 지역 표시는 특정 특산물의 품질, 

명성 및 기타 특성이 특정 지역에 기반을 두기 때문에 해당 특산물이 해

당 지역에서 생산되었음을 명시하는 표기를 말한다(서정욱 2006; 조정은 

외 2009). 그런데 특정 지역의 특산물을 주요 성분으로 사용했지만, 상품

명에 지역 표시를 하지 않은 지역 특산물 가공상품이 시장에 다수 존재

한다. 예를 들어, 고창 복분자를 주요 성분으로 사용한 ‘보해 복분자주’, 

‘국산당 명작 복분자주’, ‘배상면주가 복분자음’의 경우, 상품명에 고창 복

분자라는 지역 표시를 하지 않았다. 또한 특정 지역의 특산물로 널리 알

려졌지만 다른 지역에서 생산한 농·축·수산물을 주요 성분으로 하면서 

상품명에 어떤 지역도 생산지로 명시하지 않은 가공상품도 존재한다. 그 

사례로, ‘나뚜루 녹차 파인트 아이스크림’의 주요 성분인 녹차는 보성이 

아닌 제주도에서 생산된 것인데 상품명에 제주도 녹차라는 지역 표시를 

하지 않았다. 이와 같은 가공상품은 특정 지역의 유명 특산물(예: 보성 

녹차)이 주요 성분으로 함유된 것처럼 소비자의 오인지를 유발할 수 있다

(민승기 외 2021). 본 연구에서 ① 특정 지역의 특산물을 주요 성분으로 

사용했으나 지역 표시를 상품명에 명시하지 않거나 ② 특정 지역의 특산

물로 유명하지만 다른 지역에서 생산한 농·축·수산물을 주요 성분으로 

하며 어떤 생산 지역도 상품명에 명시하지 않은 가공상품을 지역 무표시 

특산물 가공상품(예: 녹차 라테)으로 명명하고자 한다. 한편 주요 성분인 

특정 특산물의 생산 지역으로 유명한 특정 지역을 상품명에 지역 표시로 

명시한 가공상품을 지역 표시 특산물 가공상품(예: 보성 녹차 라테)이라

고 지칭할 것이다.

많은 경우, 지역 무표시 특산물 가공상품과 지역 표시 특산물 가공상

품 간 품질, 물리적 속성(예: 성분, 맛, 색상) 등의 현격한 차이는 없다. 그
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러나 지역 표시는 원산지 효과(place of origin effect)를 유발해서(오두범 

2005) 지역 무표시 특산물 가공상품 대비 다음과 같은 지역 표시 특산물 

가공상품에 대한 소비자의 긍정 평가를 유도한다. 먼저 지역 표시는 소비

자에게 지역 표시 특산물 가공상품의 품질을 보증하는 역할을 한다(백남

길・함동철 2015). 그 결과, 소비자는 지역 무표시 특산물 가공상품의 품질

보다 지역 표시 특산물 가공상품의 품질을 더 좋게 평가한다(김상훈・박현

정 2010). 둘째, 지역 표시는 소비자에게 지역 표시 특산물 가공상품의 차

별적 이미지를 전달하기 때문에 소비자는 지역 무표시 특산물 가공상품

보다 지역 표시 특산물 가공상품을 더 차별화된 특성을 가진 것으로 인식

한다(Teuber 2010). 마지막으로 소비자는 지역 무표시 특산물 가공상품보

다 지역 표시 특산물 가공상품을 더 선호한다(조정은 외 2009). 이와 같

은 지역 표시가 유발하는 지역 표시 특산물 가공상품에 대한 소비자의 긍

정적 품질 평가, 차별적 특성 인식 및 높은 선호도로 인해, 지역 무표시 특

산물 가공상품보다 지역 표시 특산물 가공상품을 구입하려는 소비자 의

도가 더 높다(김상훈・박현정 2010; 백남길・함동철 2015). 

지역 표시 특산물 가공상품은 외적 속성(extrinsic attribute)과 내

적 속성(intrinsic attribute)을 가지며(Sanyal and Datta 2011; Wu and 

Chalip 2014), 이 두 속성 평가가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도

에 영향을 미친다(Enneking et al. 2007; Mueller and Szolnoki 2010). 

앞서 논의한 지역 표시는 지역 표시 특산물 가공상품이 가진 외적 속성

에 해당한다. 이때 외적 속성이란 가공상품 자체의 물리적 속성(예: 성분, 

맛, 색상) 이외의 표시(label), 브랜드, 가격, 포장 등과 같은 가외 속성을 

말한다. 지역 표시 특산물 가공상품은 지역 표시라는 외적 속성 이외에 

내적 속성도 가지고 있다. 여기서 내적 속성은 성분, 맛, 향, 색상 등과 같

은 가공상품 자체의 물리적 속성이다(Wu and Chalip 2014). 지역 표시 

특산물 가공상품(예: 보성 녹차 라테)은 지역 무표시 특산물 가공상품
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(예: 녹차 라테)과 성분, 맛, 색상 등의 주요 물리적 속성이 유사하다. 따

라서 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속성을 지역 무표시 특산물 가

공상품의 내적 속성으로 간주할 수 있다.

소비자는 지역 무표시 특산물 가공상품의 물리적 속성(내적 속성)을 

기반으로 지역 무표시 특산물 가공상품 태도를 형성한다(Mueller and 

Szolnoki 2010; Raz et al. 2008). 지역 무표시 특산물 가공상품의 내적 

속성이 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속성과 유사하므로, 지역 무

표시 특산물 가공상품 태도는 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속

성 평가 결과로 볼 수 있다. 따라서 지역 무표시 특산물 가공상품 태도

가 좋을수록 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속성 평가가 긍정적이

어서 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도가 높아진다(Enneking et al. 

2007; Machleit and Wilson 1988; MacKenzie et al. 1986; Mueller and 

Szolnoki 2010). 그 결과, 지역 무표시 특산물 가공상품 태도는 지역 표

시 특산물 가공상품 구입의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 

지역 표시 특산물 가공상품 구입의도가 높은 소비자는 지역 특산물

의 진품성, 독특성 및 맛/품질을 긍정적으로 예상한다(Suhartanto et al. 

2018). 이와 같은 지역 특산물의 진품성(Mariani and Okumus 2022), 독

특성(Aydin et al. 2021) 및 맛/품질(Rousta and Jamshidi 2020)에 대한 

소비자의 긍정적 기대는 지역 특산물을 활용한 지역 특산물 관광상품 이

용의도를 높인다. 따라서 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도는 지역 

특산물 관광상품 이용의도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다. 

이상의 논의를 종합하면, 지역 무표시 특산물 가공상품에 대한 긍정적 

태도는 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도를 높일 것이다. 이후 지역 

표시 특산물 가공상품 구입의도는 지역 특산물 관광상품 이용의도에 긍

정적 영향을 미칠 것으로 예상된다. 이에 다음과 같은 가설 1을 설정할 

수 있다.
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가설 1. 지역 무표시 특산물 가공상품 태도는 지역 표시 특산물 가공상품 

구입의도에 긍정적 영향을 미치고, 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도는 

지역 특산물 관광상품 이용의도에 긍정적 영향을 미칠 것이다. (매개효과)

고전적 조건화(classical conditioning) 이론에 의하면, 소비자가 신문 

기사, 광고, 입소문 등을 통해 특산물과 지역 이름을 동시에 여러 번 반

복해서 접하면 특산물과 지역 간의 연결 인식이 강화된다(조용수 2012). 

그 결과, 소비자의 장기 기억에 특산물과 지역 간의 연합이 저장된다

(John et al. 2006). 그런데 고전적 조건화 정도에 따라 소비자의 특산물

과 지역 간 연합 강도(이하 특산물-지역 연합 강도로 칭함)가 다를 수 있

다. 소비자의 특산물-지역 연합 강도 차이가 지역 무표시 특산물 가공상

품 태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 간의 관계에 영향을 미

칠 가능성이 있다.

특산물-지역 연합 강도가 강한 소비자는 그 지역을 특산물을 생산하

는 대표 지역으로 강하게 인식한다. 이와 같은 인식 때문에 소비자는 그 

지역에서 생산한 지역 표시 특산물 가공상품을 다른 지역에서 생산한 지

역 표시 특산물 가공상품이나 지역 무표시 특산물 가공상품보다 더 선

호한다(Ward and Loken 1988). 따라서 특산물-지역 연합 강도가 강하

면, 지역 표시 특산물 가공상품의 외적 속성인 지역 표시가 지역 표시 특

산물 가공상품 구입의도에 미치는 긍정적 영향이 강할 것이다. 반면 특

산물-지역 연합 강도가 약한 소비자는 지역 표시에 명시된 지역을 특산

물을 생산하는 여러 지역 중 한 곳으로 인식한다. 이와 같은 인식은 지역 

표시가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 긍정적 영향을 감

소시킬 수 있다(Rachmat et al. 2019). 이상의 논의에 의하면, 특산물-지

역 연합 강도가 강한 소비자가 약한 소비자보다 지역 표시 특산물 가공

상품을 구입하려는 의도가 더 높다(우승균 외 2013). 그런데 특산물-지
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역 연합 강도에 따라서 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속성 평가 결

과에 해당하는 지역 무표시 특산물 가공상품 태도가 지역 표시 특산물 

가공상품 구입의도에 미치는 영향의 차이를 예측할 수 있는 논리적 그리

고 실증적 근거가 부족하다. 이에 다음과 같은 연구문제 1을 설정하고자 

한다. 

연구문제 1. 특산물-지역 연합 강도는 지역 무표시 특산물 가공상품 태도

가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 긍정적 영향을 조절할 것

인가? (조절효과)

가설 1과 연구문제 1을 종합해서, 본 연구에서 특산물-지역 연합 강도

가 ‘지역 무표시 특산물 가공상품 태도 → 지역 표시 특산물 가공상품 구

입의도 → 지역 특산물 관광상품 이용의도’의 순차적 관계를 조절하는지

(조절된 매개효과)를 검증하고자 한다. 이와 같은 조절된 매개효과를 도

식적으로 제시하면 [그림 1]과 같다. 본 연구는 연구 모형으로 제시된 조

절된 매개효과를 검증하기 위한 시작 연구(연구 1)와 시작 연구의 연구 

방법을 개선한 후속 연구(연구 2)의 순으로 진행되었다.

지역 무표시 특산물

가공상품 태도

지역 표시 특산물

가공상품 구입의도

지역 특산물

관광상품 이용의도

특산물·지역

연합강도

[그림 1] 연구 모형
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Ⅲ. 연구 1: 시작 연구

1. 방법

1) 연구 품목 및 연구 대상

전라북도의 최근 3년간(2016년~2018년) 평균 재정자립도는 전국 시도 

중 최하위였다(전라일보 2020/8/19). 이처럼 낮은 전라북도의 재정자립도

를 높이는 데 지역 특산물 기반의 공동 마케팅이 도움이 될 것으로 기대

된다. 이에 블랙키위 홈페이지에서 확인한 전라북도의 지역 특산물 중 월

간 온라인 키워드 검색량이 가장 많은 고창 복분자를 연구 1의 지역 특산

물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략 효과 검증 품목으로 선정하였다.

국내 조사 회사의 패널 중 무작위로 선정된 만 20세 이상의 남녀 1,408

명이 연구 1의 온라인 설문조사에 참여하였다. 응답자의 성별, 만 연령대, 

거주지역에 관한 상세 내용은 [표 1]과 같다. 전체 응답자 중 761명(50.7%)

이 복분자 생산 지역으로 고창을 가장 먼저 떠올렸다(복분자-고창 최초 

상기 유 집단).

[표 1] 연구 1과 연구 2의 응답자 특성

구분 연구 1 연구 2

성별
남성 697명(49.5%) 320명(50.0%)

여성 711명(50.5%) 320명(50.0%)

만 연령대

20대 228명(16.2%) 128명(20.0%)

30대 232명(16.5%) 128명(20.0%)

40대 277명(19.7%) 128명(20.0%)

50대 290명(20.6%) 128명(20.0%)

60대 이상 381명(27.1%) 128명(20.0%)

거주지역1)
수도권 703명(49.9%) 394명(62.0%)

비수도권 705명(50.1%) 246명(38.0%)2)

자료(설명): 1) 수도권 = 서울, 경기, 인천 거주자; 비수도권 = 서울, 경기, 인천을 제외한 지역의 거주자

	 2) 전라북도와 충청남도 거주자 없음.
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2) 연구 절차 및 측정 도구

연구 1에서 복분자-고창 연합 강도를 측정하고자 복분자 연상 지역 상

기도(recall)를 이용하였다(Fisher 1979). 복분자 연상 지역 상기도는 응답

자에게 최소한의 기억 인출 단서인 복분자를 제시해서 응답자가 기억하

는 복분자 생산 지역을 떠올리도록 유도하는 방법으로 측정하였다(양윤 

2014). 자료 수집 후 복분자-고창 최초 상기도(top of mind awareness)를 

기준으로, 복분자 생산지로 고창을 가장 먼저 떠올린 응답자를 복분자-고

창 최초 상기 유 집단(강한 복분자-고창 연합 집단)으로, 고창 이외의 지역

을 먼저 떠올린 응답자를 복분자-고창 최초 상기 무 집단(약한 복분자-고

창 연합 집단)으로 구분하였다.

연구 1의 구체적인 연구 절차와 측정 도구는 다음과 같다. 연구 1의 온

라인 설문조사에 참여한 각 응답자는 먼저 ① 복분자 연상 지역 상기도

(개방형 단일 문항: ‘복분자 하면 떠오르는 지역 이름을 생각이 나는 순서

대로 모두 적어주세요.’), ② 지역 무표시 특산물 가공상품 태도인 복분자 

가공상품 태도(7점 척도의 단일 문항), ③ 지역 표시 특산물 가공상품 구

입의도인 고창 복분자 가공상품 구입의도(7점 척도의 단일 문항), ④ 지역 

특산물 관광상품 이용의도인 고창 복분자 관광상품 이용의도(7점 척도

의 단일 문항)를 묻는 질문에 답하였다. 이때 복분자 가공상품 태도는 복

분자주, 복분자 막걸리, 복분자 잼 등의 다양한 복분자 가공상품 예를 그

림과 함께 제시한 후 측정하였다. 또한 고창 지역에서 생산하는 복분자를 

활용한 가상의 관광상품(예: 고창에서 열리는 고창 복분자로 아이스크림 

만들기 체험 관광)에 대한 간략한 설명문을 제시한 후 각 응답자의 고창 

복분자 관광상품 이용의도를 측정하였다. 마지막으로 각 응답자는 본인

의 ⑤ 성별(범주형 단일 문항), ⑥ 만 연령(개방형 단일 문항), ⑦ 거주지역

(범주형 단일 문항)을 묻는 질문에 답하였다. 

자료 수집 후 연구목적을 모르는 1명의 연구보조원(국내 대학 심리학
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과 학부생)이 복분자 연상 지역 상기도 응답 내용을 기준으로 복분자 하

면 고창을 가장 먼저 떠올린 응답자(복분자-고창 최초 상기 유 집단)와 

다른 지역 이름을 가장 먼저 떠올린 응답자(복분자-고창 최초 상기 무 집

단)를 분류하였다. 또한 연구보조원이 만 연령을 10세 단위의 만 연령대

로 범주화하였다. 

2. 결과

본 연구에서 제안한 연구 모형([그림 1] 참고)을 검증하기 위해 다음

과 같은 3단계의 조절된 매개효과 분석 절차를 활용하였다(Hayes 2015; 

Preacher et al. 2007). 1단계에서 복분자 가공상품 태도가 고창 복분자 

관광상품 이용의도에 미치는 영향을 고창 복분자 가공상품 구입의도가 

매개하는지를 PROCESS Macro 4번 모형을 이용해서 검증한다(가설 1). 

2단계에서 복분자-고창 최초 상기 유무(복분자-고창 연합 강도)에 따라서 

복분자 가공상품 태도가 고창 복분자 가공상품 구입의도에 미치는 영향

이 달라지는지(조절효과)를 PROCESS Macro 1번 모형을 이용해서 검증

한다(연구 문제 1). 1단계에서 검증한 매개효과와 2단계에서 검증한 조절

효과 모두가 유의하면, 마지막 단계(3단계)에서 PROCESS Macro 7번 모

형을 이용해 조절된 매개효과를 검증한다.

자료 수집 후 1단계로 실시한 매개효과 검증 결과는 다음과 같다. 먼저 

복분자 가공상품 태도는 고창 복분자 가공상품 구입의도에 유의한 정적 

영향을 미쳤다. 또한 복분자 가공상품 태도와 고창 복분자 가공상품 구입

의도 모두 고창 복분자 관광상품 이용의도에 유의한 정적 영향을 미친 것

으로 나타났다([표 2] 참고). 부트스트래핑 검증 결과(5,000회, CI = 95%), 

고창 복분자 가공상품 구입의도가 복분자 가공상품 태도와 고창 복분자 

관광상품 이용의도 간의 관계를 매개하는 간접효과(간접효과 = .404, LLCI 
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= .352, ULCI = .458), 복분자 가공상품 태도가 고창 복분자 관광상품 이용

의도에 미치는 직접효과(직접효과 = .206, LLCI = .158, ULCI = .254) 및 총

효과(총효과 = .610, LLCI = .571, ULCI = .647)는 모두 유의하였다. 또한 매

개효과 경로의 유의성을 판단하기 위해서 Sobel 검증을 실시한 결과, 매개

효과는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(z = 19.878, p < .001). 

[표 2] 연구 1: 고창 복분자 가공상품 구입의도의 매개효과

종속변인 독립변인 회귀계수 표준오차 t

고창 복분자 

가공상품 구입의도
복분자 가공상품 태도 .702 .017 41.715***

R2 = .535, F = 1720.144***

고창 복분자

관광상품 이용의도

복분자 가공상품 태도 .206 .024 8.448***

고창 복분자 가공상품 

구입의도
.575 .025 22.656***

R2 = .554, F = 928.613***

자료(설명): * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

2단계에서 실시한 조절효과 검증 결과는 다음과 같다. 복분자 가공상

품 태도(회귀계수 = .726, p < .001)와 복분자-고창 최초 상기 유무(회귀

계수 = .372, p < .05) 각각은 고창 복분자 가공상품 구입의도에 유의한 

정적 영향을 미쳤다. 그러나 복분자 가공상품 태도와 복분자-고창 최초 

상기 유무의 상호작용 항은 고창 복분자 가공상품 구입의도에 유의한 영

향을 미치지 않았다(회귀계수 = -.028, p = .412). 구체적으로, 복분자-고

창 최초 상기 유무 조건 모두에서 복분자 가공상품 태도가 고창 복분자 

가공상품 구입의도에 유의한 영향을 미쳤다([표 3] 참고). 따라서 복분자-

고창 최초 상기 유무는 복분자 가공상품 태도와 고창 복분자 가공상품 

구입의도 간의 관계를 조절하지 않는 것으로 밝혀졌다. 

1단계에서 검증한 매개효과는 유의하였으나 2단계에서 검증한 조절효

과가 유의하지 않았기 때문에, 3단계에 해당되는 조절된 매개효과 분석
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을 추가로 실시하지 않았다.

[표 3] 연구 1: 복분자-고창 최초 상기 유무의 조건부 효과

조절변인 조건부 효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

복분자-고창 최초 상기 유 .671 .025 .622 .719

복분자-고창 최초 상기 무 .699 .023 .653 .744

3. 논의

연구 1의 결과, 복분자 가공상품 태도는 고창 복분자 관광상품 이용의

도에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 또한 복분자 가공상품 태도는 고창 복

분자 가공상품 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤고, 고창 복분자 가

공상품 구입의도는 고창 복분자 관광상품 이용의도에 유의한 정적 영

향을 미쳤다. 따라서 고창 복분자 가공상품 구입의도는 복분자 가공상

품 태도와 고창 복분자 관광상품 이용의도 간의 관계를 매개하는 것으

로 밝혀졌다(가설 1 지지). 그러나 복분자-고창 최초 상기 유무(복분자-

고창 연합 강도)는 복분자 가공상품 태도가 고창 복분자 가공상품 구입

의도에 미치는 영향을 유의하게 조절하지 않았다(연구문제 1의 결과 확

인). 이상의 논의를 종합하면, 복분자-고창 연합 강도의 조절된 매개효과

는 없는 것으로 밝혀졌다.

여러 메타분석 연구에 의하면, 연구 방법에 따라서 변인 간의 관계 

검증 결과가 달라질 수 있다(Brown and Stayman 1992; Noar et al. 

2016). 이 점을 고려하면, 연구 1에서 사용한 연구 방법의 한계로 인해 복

분자-고창 연합 강도의 조절된 매개효과가 검증되지 않았을 가능성이 있

다. 이에 연구 1에서 사용한 연구 방법의 다음과 같은 한계를 확인하고, 

이를 해결하는 연구 2의 연구 방법을 새롭게 설계하였다. 
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첫째, 특산물 관여도는 특산물에 대한 소비자의 개인적 관심도와 중

요도 인식 정도를 말한다(Antil 1984). 연구 1에 참여한 응답자의 복분자

에 대한 관여도가 낮다면, 복분자-고창 연합 강도가 높더라도 지역 표시

의 긍정 효과(고창 복분자 가공상품 구입의도 제고)가 발생하지 못할 가

능성이 있다. 그 결과, 복분자-고창 연합 강도에 따라서 복분자 가공상

품 태도가 고창 복분자 가공상품 구입의도에 미치는 긍정적 영향의 유

의한 차이가 없을 수 있다. 따라서 복분자보다 관여도가 높은 특정 특산

물을 추가로 선정해서 복분자와 함께 연구 2를 진행할 필요가 있다. 둘

째, 연구 1에서 복분자 가공상품 태도와 고창 복분자 가공상품 구입의

도를 측정할 때 1개의 복분자 가공상품을 지정하지 않고 다양한 종류의 

복분자 가공상품을 예로 제시하였다. 그 결과, 응답자마다 서로 다른 복

분자 가공상품을 기준으로 복분자 가공상품 태도와 고창 복분자 가공

상품 구입의도를 묻는 질문에 답했을 가능성이 있다. 이와 같은 혼입효

과를 막기 위해 연구 2에서 특정한 단일 복분자 가공상품(vs. 복분자보

다 관여도가 높은 특산물의 가공상품)을 응답자들에게 제시한 후 자료

를 수집하고자 한다. 셋째, 연구 1에서 아직 개발되지 않은 개념적인 고

창 복분자 관광상품 설명문을 응답자들에게 제시하고 고창 복분자 관광

상품 이용의도를 측정하였다. 이와 달리 연구 2에서는 현재 실제로 운영 

중인 고창 복분자 관광상품(vs. 복분자보다 관여도가 높은 특산물을 활

용한 관광상품)을 응답자들에게 제시하고 그에 대한 이용의도를 측정할 

것이다. 넷째, 고창 인근 지역에 거주하는 응답자는 다른 지역에 거주하

는 응답자보다 복분자-고창 연합 강도가 강하고, 고창 복분자 관광상품 

이용의도가 높을 것으로 예상된다. 이와 같은 혼입효과를 막기 위해 고

창(vs. 복분자보다 관여도가 높은 특산물을 생산하는 지역) 인근 지역에 

거주하는 응답자들을 연구 2의 연구 대상에서 배제하고자 한다. 다섯째, 

한 변인을 단일 문항으로 측정하는 경우, 측정의 신뢰도가 낮을 수 있다
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(Peterson 1994). 그런데 연구 1에서 특산물과 관련된 변인(복분자 가공

상품 태도, 고창 복분자 가공상품 구입의도, 고창 복분자 관광상품 이용

의도) 각각을 7점 척도의 단일 문항으로 측정하였다. 변인 측정의 신뢰도

를 높이기 위해 연구 2에서 복분자(vs. 복분자보다 관여도가 높은 특산

물)와 관련된 각 변인을 5점 척도의 3문항으로 측정할 것이다. 마지막으

로 연구 1에서 복분자-고창 연합 강도를 복분자-고창 최초 상기도로 측정

하였다. 그런데 복분자-고창 연합 강도를 측정하는 방법에는 최초 상기도 

외에 재인(recognition)도 있다(Fisher 1979). 이에 연구 2에서 복분자-고

창(vs. 복분자보다 관여도가 높은 특산물-지역) 최초 상기도뿐만 아니라 

재인도 함께 측정할 것이다. 이때 재인은 응답자가 특정 지역이 특정 특

산물의 생산지인 것을 아는지를 묻는 문항으로 측정한다(양윤 2014). 

Ⅳ. 연구 2: 연구 방법 개선 후속 연구

1. 방법

1) 연구 품목 및 연구 대상

연구 2에서 연구 1의 연구 품목인 고창 복분자(저관여 지역 특산물)와 

새롭게 추가한 금산 인삼(고관여 지역 특산물)을 지역 특산물 가공상품 

중심의 공동 마케팅 전략 효과 검증 품목으로 선정하였다. 그리고 연구 2

에서 복분자주와 인삼주를 지역 무표시 특산물 가공상품으로, 고창 복

분자주와 금산 인삼주를 지역 표시 특산물 가공상품으로, 고창 복분자 

축제(매년 6월 개최)와 금산 인삼 축제(매년 10월 개최)를 지역 특산물 관

광상품으로 선택하였다.

국내 조사 회사 패널에서 성별과 연령대로 할당표집(quota sampling)
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한 만 20세 이상의 남녀 640명이 연구 2의 온라인 설문조사에 참여하였

다. 모든 응답자는 고창과 금산이 소재한 전라북도와 충청남도에 거주

하지 않았다. 응답자의 성별, 만 연령대, 거주지역과 관련된 세부 내용

은 [표 1]에 제시하였다. 전체 응답자 중 347명(54.2%)이 복분자 하면 고

창을 가장 먼저 떠올렸다(복분자-고창 최초 상기 유 집단). 전체 응답자 

중 462명(72.2%)이 고창을 복분자 생산지로 알고 있었다(복분자-고창 재

인 유 집단). 그리고 전체 응답자 중 310명(48.4%)이 인삼 하면 금산을 가

장 먼저 떠올렸다(인삼-금산 최초 상기 유 집단). 전체 응답자 중 542명

(84.7%)이 금산을 인삼 생산지로 알고 있었다(인삼-금산 재인 유 집단). 

2) 연구 절차 및 측정 도구

연구 2의 온라인 설문조사에 참여한 각 응답자는 먼저 ① 복분자 연

상 지역 상기도(개방형 단일 문항: ‘복분자 하면 떠오르는 지역 이름을 생

각이 나는 순서대로 모두 적어주세요.’), ② 복분자-고창 재인(이분형 단일 

문항: ‘전라북도 고창이 복분자 생산지인 것을 아십니까?’ - 예/아니오), 

③ 복분자 관여도(3문항의 5점 척도: α = .904)를 묻는 질문에 답하였다. 

이후 각 응답자는 ④ 복분자주 태도(3문항의 5점 척도: α = .911), ⑤ 고

창 복분자주 구입의도(3문항의 5점 척도: α = .915), ⑥ 고창 복분자 축제 

방문의도(3문항의 5점 척도: α = .930)를 묻는 질문에 답하였다. 

이상의 질문 모두에 답한 각 응답자는 ⑦ 인삼 연상 지역 상기도(개방

형 단일 문항: ‘인삼 하면 떠오르는 지역 이름을 생각이 나는 순서대로 모

두 적어주세요.’), ⑧ 인삼-금산 재인(이분형 단일 문항: ‘충청남도 금산이 

인삼 생산지인 것을 아십니까?’ - 예/아니오), ⑨ 인삼 관여도(3문항의 5

점 척도: α = .930)를 묻는 질문에 답하였다. 이후 각 응답자는 ⑩ 인삼주 

태도(3문항의 5점 척도: α = .915), ⑪ 금산 인삼주 구입의도(3문항의 5점 

척도: α = .953), ⑫ 금산 인삼 축제 방문의도(3문항의 5점 척도: α = .951)
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를 묻는 질문에 답하였다.

마지막으로 각 응답자는 본인의 ⑬ 성별(범주형 단일 문항), ⑭ 만 연령

(개방형 단일 문항), ⑮ 거주지역(범주형 단일 문항)을 묻는 질문에 답하

였다. 

이상의 절차에서 복분자와 인삼 관여도는 이수범 외(2015)의 연구에서 

사용한 문항을 수정해서 측정하였다. 복분자주와 인삼주의 설명문(예: 

맛, 기능)을 응답자들에게 제시한 후 주현철 외(2019)의 연구에서 사용한 

문항을 수정해서 복분자주와 인삼주 태도를 측정하였다. 고창 복분자주

와 금산 인삼주 구입의도 역시 주현철 외(2019)의 연구에서 사용한 문항

을 수정해서 측정하였다. 또한 고창 복분자 축제와 금산 인삼 축제의 설

명문(예: 개최 일시, 주요 행사 내용)을 응답자들에게 제시한 후 주현철 

외(2019)의 연구에서 사용한 문항을 수정해서 고창 복분자 축제와 금산 

인삼 축제 방문의도를 측정하였다. 

자료 수집 후 연구 1에 참여하지 않았고 연구목적을 모르는 1명의 연구

보조원(국내 대학 심리학과 학부생)이 복분자 또는 인삼 연상 지역 상기도 

응답 내용을 기준으로 복분자 또는 인삼 하면 고창 또는 금산을 가장 먼

저 떠올린 응답자(복분자-고창 또는 인삼-금산 최초 상기 유 집단)와 다른 

지역 이름을 가장 먼저 떠올린 응답자(복분자-고창 또는 인삼-금산 최초 

상기 무 집단)를 분류하였다. 또한 연구보조원이 만 연령을 10세 단위의 

만 연령대로 범주화하였다. 

2. 결과

1) 복분자와 인삼 관여도 비교

대응표본 t 검증 결과, 인삼 관여도(M = 3.353, SD = .925)는 복분자 관

여도(M = 3.001, SD = .879)보다 유의하게 높았다(t(639) = 10.801, p < 
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.001). 따라서 연구 2에서 인삼은 고관여 지역 특산물이며, 복분자는 저

관여 지역 특산물에 해당한다. 

2) 특산물-지역 최초 상기 유무의 조절된 매개효과 검증

특산물-지역 연합 강도를 특산물-지역 최초 상기 유무로 측정한 연구 

모형([그림 1] 참고)을 검증하기 위해 연구 1과 동일한 3단계의 조절된 매

개효과 분석 절차를 활용하였다. 

(1) 고창 복분자

1단계에서 실시한 매개효과 검증 결과는 다음과 같다. 먼저 복분자주 

태도는 고창 복분자주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 복분자

주 태도는 고창 복분자 축제 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않았지만, 

고창 복분자주 구입의도는 고창 복분자 축제 방문의도에 유의한 정적 영

향을 미친 것으로 나타났다([표 4] 참고). 부트스트래핑 검증 결과(5,000

회, CI = 95%), 고창 복분자주 구입의도가 복분자주 태도와 고창 복분자 

축제 방문의도 간의 관계를 매개하는 간접효과(간접효과 = .429, LLCI = 

.341, ULCI = .518)와 총효과(총효과 = .494, LLCI = .423, ULCI = .565)는 

유의한 것으로 나타났다. 반면 복분자주 태도가 고창 복분자 축제 방문

에 미치는 직접효과는 유의하지 않았다(직접효과 = .065, LLCI = -.030, 

ULCI = .161). 또한 매개효과 경로의 유의성을 판단하기 위해 Sobel 검

증을 실시한 결과, 매개효과는 통계적으로 유의한 것으로 나타났다(z = 

10.960, p < .001). 

2단계에서 실시한 조절효과 검증 결과는 다음과 같다. 복분자주 태

도는 고창 복분자주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다(회귀계수 = 

.720, p < .001). 그러나 복분자-고창 최초 상기 유무(회귀계수 = .318, p 

= .082) 그리고 복분자주 태도와 복분자-고창 최초 상기 유무의 상호작
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용 항(회귀계수 = -.037, p = .460)은 고창 복분자주 구입의도에 유의한 

영향을 미치지 않았다. 따라서 복분자-고창 최초 상기 유무는 복분자주 

태도가 고창 복분자주 구입의도에 미치는 영향을 조절하지 않는 것으로 

밝혀졌다. 구체적으로, 복분자-고창 최초 상기 유무 조건 모두에서 복분

자주 태도가 고창 복분자주 구입의도에 유의한 영향을 미쳤다([표 5] 참

고). 복분자-고창 최초 상기 유무의 조절효과가 유의하지 않았기 때문에, 

3단계에 해당하는 조절된 매개효과 분석을 추가로 실시하지 않았다. 

[표 4] 연구 2: 고창 복분자주 구입의도의 매개효과

종속변인 독립변인 회귀계수 표준오차 t

고창 복분자주 

구입의도
복분자주 태도 .706 .026 27.638***

R2 = .545, F = 763.875***

고창

복분자 축제

방문의도

복분자주 태도 .065 .049 1.345

고창 복분자주 구입의도 .607 .051 11.935***

R2 = .367 , F = 184.523***

자료(설명): * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

[표 5] 연구 2: 복분자-고창 최초 상기 유무의 조건부 효과

조절변인 조건부 효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

복분자-고창 최초 상기 유 .682 .035 .614 .750

복분자-고창 최초 상기 무 .720 .037 .647 .792

(2) 금산 인삼

1단계에서 실시한 매개효과 검증 결과는 다음과 같다. 먼저 인삼주 태

도는 금산 인삼주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 또한 인삼주 

태도와 금산 인삼주 구입의도 모두 금산 인삼 축제 방문의도에 유의한 정

적 영향을 미친 것으로 나타났다([표 6] 참고). 부트스트래핑 검증 결과

(5,000회, CI = 95%), 금산 인삼주 구입의도가 인삼주 태도와 금산 인삼 
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축제 방문의도 간의 관계를 매개하는 간접효과(간접효과 = .478, LLCI = 

.393, ULCI = .563), 인삼주 태도가 금산 인삼 축제 방문의도에 미치는 직

접효과(직접효과 = .140, LLCI = .052, ULCI = .228) 및 총효과(총효과 = 

.618, LLCI = .555, ULCI = .680)는 모두 유의하였다. 또한 매개효과 경로

의 유의성을 판단하기 위해 Sobel 검증을 실시한 결과, 매개효과는 통계

적으로 유의한 것으로 나타났다(z = 12.552, p < .001). 

[표 6] 연구 2: 금산 인삼주 구입의도의 매개효과

종속변인 독립변인 회귀계수 표준오차 t

금산 인삼주 

구입의도
인삼주 태도 .792 .025 31.376***

R2 = .607, F = 984.459***

금산

인삼 축제

방문의도

인삼주 태도 .140 .045 3.123**

금산 인삼주 구입의도 .603 .044 13.691***

R2 = .513, F = 335.445***

자료(설명): * p < .05, ** p < .01, *** p < .001

2단계에서 실시한 조절효과 검증 결과는 다음과 같다. 인삼주 태도는 

금산 인삼주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다(회귀계수 = .766, p 

< .001). 그러나 인삼-금산 최초 상기 유무(회귀계수 = -.085, p = .616) 그

리고 인삼주 태도와 인삼-금산 최초 상기 유무의 상호작용 항(회귀계수 = 

.046, p = .361)은 금산 인삼주 구입의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 

따라서 인삼-금산 최초 상기 유무가 인삼주 태도가 금산 인삼주 구입의도

에 미치는 영향을 조절하지 않는 것으로 밝혀졌다. 구체적으로, 인삼-금

산 최초 상기 유무 조건 모두에서 인삼주 태도가 금산 인삼주 구입의도에 

유의한 영향을 미쳤다([표 7] 참고). 이상과 같이 인삼-금산 최초 상기 유

무의 조절효과가 유의하지 않았기 때문에, 3단계에 해당하는 조절된 매개

효과 분석을 추가로 실시하지 않았다.
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[표 7] 연구 2: 인삼-금산 최초 상기 유무의 조건부 효과

조절변인 조건부 효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

인삼-금산 최초 상기 유 .812 .036 .742 .882

인삼-금산 최초 상기 무 .766 .036 .695 .836

3) 특산물-지역 재인 유무의 조절된 매개효과 검증

특산물-지역 연합 강도를 특산물-지역 재인 유무로 측정한 연구 모형

([그림 1] 참고)을 검증하기 위해 연구 1과 동일한 3단계의 조절된 매개효

과 분석 절차를 활용하였다.

(1) 고창 복분자

복분자-고창 재인 유무의 조절된 매개효과 검증 절차 중 1단계에 해당

하는 고창 복분자주 구입의도의 매개효과 검증 결과는 앞서 논의한 복

분자-고창 최초 상기 유무의 조절된 매개효과 검증 절차 중 1단계에 해당

하는 고창 복분자주 구입의도의 매개효과 검증 결과와 동일하다. 따라서 

고창 복분자주 구입의도는 복분자주 태도가 고창 복분자 축제 방문의도

에 미치는 영향을 유의하게 매개하였다([표 4] 참고). 

2단계에서 실시한 조절효과 검증 결과는 다음과 같다. 복분자주 태

도는 고창 복분자주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다(회귀계수 

= .664, p < .001). 그러나 복분자-고창 재인 유무(회귀계수 = .270, p = 

.151) 그리고 복분자주 태도와 복분자-고창 재인 유무의 상호작용 항(회

귀계수 = .016, p = .771)은 고창 복분자주 구입의도에 유의한 영향을 미

치지 않았다. 따라서 복분자-고창 재인 유무는 복분자주 태도가 고창 복

분자주 구입의도에 미치는 영향을 조절하지 않는 것으로 밝혀졌다. 구체

적으로, 복분자-고창 재인 유무 조건 모두에서 복분자주 태도가 고창 복

분자주 구입의도에 유의한 영향을 미쳤다([표 8] 참고). 복분자-고창 재인 
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유무의 조절효과가 유의하지 않았기 때문에, 3단계에 해당하는 조절된 

매개효과 분석을 추가로 실시하지 않았다. 

[표 8] 연구 2: 복분자-고창 재인 유무의 조건부 효과

조절변인 조건부 효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

복분자-고창 재인 유 .680 .031 .620 .740

복분자-고창 재인 무 .664 .044 .578 .751

(2) 금산 인삼

인삼-금산 재인 유무의 조절된 매개효과 검증 절차 중 1단계에 해당하

는 금산 인삼주 구입의도의 매개효과 검증 결과는 앞서 논의한 인삼-금

산 최초 상기 유무의 조절된 매개효과 검증 절차 중 1단계에 해당하는 

금산 인삼주 구입의도의 매개효과 검증 결과와 동일하다. 따라서 금산 

인삼주 구입의도는 인삼주 태도가 금산 인삼 축제 방문의도에 미치는 영

향을 유의하게 매개하였다([표 6] 참고). 

2단계에서 실시한 조절효과 검증 결과는 다음과 같다. 인삼주 태도는 

금산 인삼주 구입의도에 유의한 정적 영향을 미쳤다(회귀계수 = .665, p 

< .001). 그러나 인삼-금산 재인 유무(회귀계수 = -.135, p = .517) 그리고 

인삼주 태도와 인삼-금산 재인 유무의 상호작용 항(회귀계수 = .129, p = 

.068)은 금산 인삼주 구입의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 따라서 

인삼-금산 재인 유무가 인삼주 태도가 금산 인삼주 구입의도에 미치는 

영향을 조절하는 효과가 없는 것으로 밝혀졌다. 구체적으로, 인삼-금산 

재인 유무 조건 모두에서 인삼주 태도가 금산 인삼주 구입의도에 유의한 

영향을 미쳤다([표 9] 참고). 인삼-금산 재인 유무의 조절효과가 유의하지 

않았기 때문에, 3단계에 해당하는 조절된 매개효과 분석을 추가로 실시

하지 않았다.
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[표 9] 연구 2: 인삼-금산 재인 유무의 조건부 효과

조절변인 조건부 효과 Boot 표준오차 Boot LLCI Boot ULCI

인삼-금산 재인 유 .794 .028 .739 .849

인삼-금산 재인 무 .665 .065 .538 .792

3. 논의

저관여 지역 특산물인 복분자와 관련된 연구 2의 결과는 다음과 같다. 

먼저 복분자주 태도는 고창 복분자 축제 방문의도에 유의한 영향을 미치

지 않았다. 반면 복분자주 태도는 고창 복분자주 구입의도에 유의한 정

적 영향을 미쳤고, 고창 복분자주 구입의도는 고창 복분자 축제 방문의

도에 유의한 정적 영향을 미쳤다. 따라서 고창 복분자주 구입의도는 복

분자주 태도와 고창 복분자 축제 방문의도 간의 관계를 매개하는 것으로 

밝혀졌다(가설 1 지지). 그러나 복분자-고창 최초 상기 유무와 복분자-고

창 재인 유무는 복분자주 태도가 고창 복분자주 구입의도에 미치는 영

향을 조절하지 않았다(연구문제 1의 결과 확인). 즉, 복분자-고창 최초 상

기 유무와 복분자-고창 재인 유무의 조절된 매개효과는 없었다.

고관여 지역 특산물에 해당하는 인삼과 관련된 연구 2의 결과는 다음

과 같다. 먼저 인삼주 태도는 금산 인삼 축제 방문의도에 유의한 정적 영

향을 미쳤다. 또한 인삼주 태도는 금산 인삼주 구입의도에 유의한 정적 

영향을 미쳤고, 금산 인삼주 구입의도는 금산 인삼 축제 방문의도에 유의

한 정적 영향을 미쳤다. 따라서 금산 인삼주 구입의도는 인삼주 태도와 

금산 인삼 축제 방문의도 간의 관계를 매개하는 것으로 밝혀졌다(가설 1 

지지). 그러나 인삼-금산 최초 상기 유무와 인삼-금산 재인 유무는 인삼

주 태도가 금산 인삼주 구입의도에 미치는 영향을 조절하지 않았다(연구

문제 1의 결과 확인). 이 결과에 따르면 인삼-금산 최초 상기 유무와 인
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삼-금산 재인 유무의 조절된 매개효과가 없었다.

이와 같은 연구 2의 결과를 통해, 지역 특산물의 관여도 수준(복분자 

vs. 인삼) 그리고 특산물-지역 연합 강도 측정 방법(최초 상기도 vs. 재

인)과 무관하게 ‘지역 무표시 특산물 가공상품 태도 → 지역 표시 특산물 

가공상품 구입의도 → 지역 특산물 관광상품 이용의도’의 매개효과는 발

생하지만(가설 1 지지), 이와 같은 매개효과를 특산물-지역 연합 강도가 

조절하지 않는다(연구문제 1의 결과 확인)는 사실을 확인하였다. 

Ⅴ. 종합 논의

연구 1과 연구 2에서 지역 표시 특산물 가공상품(예: 고창 복분자주) 

구입의도가 지역 무표시 특산물 가공상품(예: 복분자주) 태도가 지역 특

산물 관광상품(예: 고창 복분자 축제) 이용의도에 미치는 영향을 매개하

는 것으로 밝혀졌다. 그러나 특산물-지역 연합 강도(예: 복분자-고창 최

초 상기 유무, 복분자-고창 재인 유무)에 따라서 지역 무표시 특산물 가

공상품 태도가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 정적 영

향이 달라지지 않았다. 결론적으로 연구 1과 연구 2를 통해 ‘지역 무표시 

특산물 가공상품 태도 → 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 → 지역 

특산물 관광상품 이용의도’의 매개효과를 검증하였지만(가설 1 지지), 이

와 같은 매개효과를 특산물-지역 연합 강도가 조절하지 않음을 확인하였

다(연구문제 1의 결과 확인).

연구 1과 연구 2에서 확인한 특산물-지역 연합 강도가 지역 무표시 특

산물 가공상품 태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 간의 관계

를 조절하지 않은 이유를 다음과 같이 추론할 수 있다. 첫째, 특산물-지

역 연합 강도가 강할수록 지역 표시 특산물 가공상품의 외적 속성인 지
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역 표시가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 긍정적 영향이 

클 것이다. 따라서 지역 표시 효과를 좌우하는 특산물-지역 연합 강도는 

지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속성 평가 결과인 지역 무표시 특산

물 가공상품 태도와 함께 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 영향

을 미칠 것으로 예상된다. 그런데 지역 표시 특산물 가공상품의 내적 속

성 평가 결과에 해당하는 지역 무표시 특산물 가공상품 태도가 외적 속

성인 지역 표시보다 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 더 큰 영향

을 미칠 가능성이 있다(Sanyal and Datta 2011). 특히 지역 표시가 지역 

표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 영향 자체가 지나치게 미약한 

경우, 지역 표시 효과를 결정하는 특산물-지역 연합 강도가 지역 표시 특

산물 가공상품 구입의도에 미치는 영향이 없을 것이다. 그 결과, 본 연구

의 결과와 같이 특산물-지역 연합 강도가 지역 무표시 특산물 가공상품 

태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 간의 관계를 조절하지 못한 

것으로 추정된다. 이에 후속 연구를 통해 지역 표시 특산물 가공상품의 

외적 속성인 지역 표시와 내적 속성 평가 결과인 지역 무표시 특산물 가

공상품 태도가 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도에 미치는 상대적 영

향력 차이를 검증할 필요가 있다. 

둘째, 소비자는 농·축·수산물의 생산 지역에 대한 관심이 많은 것에 

비해 가공상품의 생산 지역에 대한 관심은 낮다(이계임 외 2011). 따라서 

연구 1과 연구 2에 참여한 응답자들이 지역 표시 특산물 가공상품의 지

역 표시에 주목하지 않아서 특산물-지역 연합 강도의 조절효과가 발생하

지 못할 가능성이 있다. 이에 지역 표시 특산물 가공상품의 지역 표시를 

시각적으로 강조하여(예: 지역 표시와 함께 고창의 브랜드 로고를 응답자

들에게 제시함), 후속 연구에서 특산물-지역 연합 강도가 지역 무표시 특

산물 가공상품 태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 간의 관계

를 조절하는지를 확인할 것을 제안한다.
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셋째, 연구 2에서 복분자를 저관여 지역 특산물로, 인삼을 고관여 지

역 특산물로 선정하였고, 인삼 관여도(3.353)가 복분자 관여도(3.001)보

다 유의하게 높음을 실증적으로 확인하였다. 그러나 관여도 측정에 사용

된 5점 척도의 중간값이 3점임을 고려하면, 인삼 관여도와 복분자 관여

도 모두 높은 수준이 아닌 것으로 추정된다. 이처럼 본 연구에서 사용한 

연구 품목인 인삼과 복분자의 관여도 모두 높지 않다면, 인삼-금산과 복

분자-고창 연합 강도에 따라서 인삼주와 복분자주 태도가 금산 인삼주와 

고창 복분자주 구입의도에 미치는 영향에 개입하는 지역 표시의 긍정 효

과(예: 금산 인삼주나 고창 복분자 구입의도 제고) 차이가 없을 가능성이 

있다. 그 결과, 특산물-지역 연합 강도의 조절효과가 발생하지 않을 수 있

다. 따라서 후속 연구를 통해 인지도와 관여도가 높은 지역 특산물(예: 

횡성 한우)을 선정해서 특산물-지역 연합 강도의 조절효과 발생 여부를 

점검할 필요가 있다.

넷째, 연구 2에서 측정한 태도와 구입의도의 대상은 지역 특산물(인삼, 

복분자)이 아닌 지역 특산물 가공상품(인삼주, 복분자주)이다. 따라서 지

역 특산물에 대한 관여도 차이가 아닌 지역 특산물 가공상품에 대한 관

여도 차이가 특산물-지역 연합 강도가 지역 무표시 특산물 가공상품 태

도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 간의 인과성을 조절할 수 있

다. 이와 같은 가능성을 고려해서 관여도의 차이가 있는 지역 특산물 가

공상품을 이용한 후속 연구를 통해 본 연구에서 제안한 조절효과를 검

증할 것을 제안한다. 

마지막으로 지역 무표시 특산물 가공상품(예: 복분자주)에 대한 태도

보다 지역 특산물 가공상품의 제품군(예: 주류)에 대한 태도가 지역 표시 

특산물 가공상품 구입의도에 더 큰 영향을 미칠 수 있다. 그 결과, 지역 

특산물 가공상품의 제품군에 대한 태도가 긍정적이면, 특산물-지역 연합 

강도와 무관하게 지역 무표시 특산물 가공상품에 대한 태도와 지역 표시 
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특산물 가공상품 구입의도 간 정적 관련성이 일관되게 강할 것이다. 이

에 후속 연구에서 지역 특산물 가공상품의 제품군에 대한 태도를 측정

한 후 이를 통계적으로 통제한 조건에서 특산물-지역 연합 강도가 지역 

무표시 특산물 가공상품 태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 

간의 관계를 조절하는 효과를 검증할 필요가 있다.

본 연구의 이론적 그리고 실무적 함의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구에

서 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략인 지역 특산물 가공

상품과 지역 특산물 관광상품의 위계적인 연계 방법(지역 표시 특산물 

가공상품 판매 촉진을 통한 지역 특산물 관광상품의 활성화)을 개념적으

로 제안하고, 이를 실증적으로 검증하였다. 이와 같은 지역 특산물 가공

상품 중심의 공동 마케팅 전략(전국 단위의 지역 특산물 가공상품 판매 

촉진 → 지역 특산물 관광상품 이용자 유치)은 지역 특산물 관광상품 중

심의 공동 마케팅 전략(다수의 지역 특산물 관광상품 이용자 유치 → 지

역 특산물 가공상품 판매 촉진)과 달리 지역 경제 활성화를 위해 지방자

치단체나 지역 조직이 지역 특산물 관광상품의 이용자 수를 늘리는 추가 

방안을 적극적으로 모색해야 한다는 전제가 없다. 실무적 측면에서 전국 

단위의 지역 특산물 가공상품 판매를 늘리는 것이 다수의 지역 특산물 

관광상품 이용자 수를 늘리는 것보다 쉬울 수 있다. 따라서 본 연구에서 

제안하고 그 효과를 검증한 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 

전략이 지역 특산물 관광상품 중심의 공동 마케팅 전략보다 지역 경제 

활성화에 더 효율적인 방안이 될 것으로 기대된다. 또한 지역 특산물 관

광상품 중심의 공동 마케팅 전략 효과를 검증한 다수의 선행연구가 있지

만 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략 효과를 실증적으로 

확인한 선행연구는 소수란 점(Huang et al. 2020)도 본 연구가 가진 이

론적 함의이다. 둘째, 본 연구를 통해 특정 지역의 특산물 가공상품에 대

한 소비자의 높은 구입의도가 해당 지역의 특산물을 기반으로 한 관광상
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품의 활성화를 촉진할 수 있음을 실증적으로 확인하였다. 셋째, 본 연구 

결과는 지방자치단체나 지역 조직의 마케팅 커뮤니케이션 활동과 관련된 

다음과 같은 실무적 함의를 제공한다. 본 연구 결과에 의하면, 특정 지역

과 특산물 간의 연합 강도를 강화하는 마케팅 커뮤니케이션 활동(예: 복

분자와 고창 간의 관련성을 강조하는 고창 복분자주 SNS 광고)보다 지

역 무표시 특산물 가공상품 자체에 대한 소비자의 긍정 태도를 형성하는 

마케팅 커뮤니케이션 활동(예: 복분자주의 효능을 알리는 고창 복분자주 

SNS 광고)이 해당 지역의 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도를 높이는 

데 도움이 될 것으로 기대된다. 이와 같은 방법으로 해당 지역의 지역 표

시 특산물 가공상품에 대한 소비자의 구입의도가 높아지면 해당 지역의 

특산물을 기반으로 한 관광상품의 소비자 이용의도가 높아져서 지역 경

제가 활성화될 것이다.

앞서 논의한 본 연구의 이론적 그리고 실무적 함의에도 불구하고 본 

연구의 제한점과 그 제한점을 해결할 수 있는 후속 연구 방향을 다음과 

같이 제안할 수 있다. 첫째, 연구 1과 연구 2는 연구 변인 간 시간적 우선

성(temporal priority)과 혼입변인 통제가 확실하게 확보되지 않은 일회

성 설문조사로 진행되었다. 따라서 본 연구에서 지역 무표시 특산물 가

공상품 태도와 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도 그리고 지역 표시 

특산물 가공상품 구입의도와 지역 특산물 관광상품 이용의도 간의 인

과성을 명확하게 검증하지 못했다. 이에 후속 연구에서 실험 또는 2회 

이상의 설문조사 실시 결과를 기반으로 한 교차지연 패널 상관(cross-

legged-panel correlation) 분석을 활용해서 연구 변인 간 쌍별 인과성

을 명확하게 확인할 필요가 있다(강정석 2022). 둘째, 연구 대상에 따라

서 지역(예: 보성, 고창)과 특산물(예: 녹차, 복분자)에 대한 사전 정보나 

지식, 태도, 선호도 등이 다를 수 있다. 이와 같은 개인차 변인이 연구 변

인 간의 관계에 혼입효과를 유발할 가능성이 있다. 이와 같은 혼입효과
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를 유발할 가능성이 있는 다양한 개인차 변인을 조작하거나 통계적으로 

통제하는 후속 연구의 실시가 요구된다. 셋째, 지역 특산물 관광상품은 

경험재에 해당한다(Greenwood and Dwyer 2014). 따라서 소비자는 신

뢰할 수 있는 선행 체험을 통해 지역 특산물 관광상품 이용의도를 결정

한다. 소비자의 관점에서 지역 특산물 관광상품 이용의도 결정에 가장 

큰 영향을 미치는 신뢰할 수 있는 선행 체험은 지역 표시 특산물 가공상

품 구입 후 긍정적 소비 경험(지역 표시 특산물 가공상품에 대한 긍정 평

가)이다(Alderighi et al. 2016). 그런데 본 연구에서는 지역 표시 특산물 

가공상품 소비 경험이 아닌 지역 표시 특산물 가공상품 구입의도를 측정

한 후 연구 변인 간의 관계를 검증하였다. 후속 연구에서 지역 표시 특산

물 가공상품 구입 경험자를 대상으로 지역 표시 특산물 가공상품에 대

한 소비 후 평가가 지역 특산물 관광상품 이용의도에 미치는 영향을 알

아볼 필요가 있다. 넷째, 본 연구의 목적 중 하나는 지역 표시가 지역 특

산물 가공상품 구입의도와 지역 특산물 관광상품 이용의도 간의 관계에 

미치는 영향을 확인하는 것이다. 이를 위해 본 연구에서 고창 복분자나 

금산 인삼이라는 실제로 존재하는 지역 특산물을 활용하였다. 다양한 혼

입변인(예: 지역 특산물에 대한 사전 지식 및 선호도 차이)의 개입을 막으

면서 순수한 지역 표시 효과를 검증하기 위해 후속 연구에서 가상의 지

역 특산물(예: 인천 샤인머스캣)을 이용하는 방법을 모색할 필요가 있다. 

마지막으로, 연구 2에서 사용한 연구 품목인 특산물 가공상품이 복분자

주와 인삼주로 제한되었기 때문에 본 연구 결과의 일반화 가능성을 점검

하기 위해 다양한 종류의 특산물 가공상품을 이용한 후속 연구가 요구

된다. 
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국 문 초 록

지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략 제안

강정석(전북대학교 심리학과 부교수)

강선우(전북대학교 심리학과 석사)

본 연구의 목적은 지역 특산물 가공상품 판매 촉진을 통한 지역 특산물 관

광상품 이용자 수를 늘리는 지역 특산물 가공상품 중심의 공동 마케팅 전략을 

실증적 검증을 기반으로 제안하는 것이다. 이에 본 연구에서 만 20세 이상의 

남녀를 대상으로 온라인 설문조사를 2회 실시하였다. 그 결과, 지역 표시 특산

물 가공상품(예: 고창 복분자주) 구입의도는 지역 무표시 특산물 가공상품(예: 

복분자주) 태도가 지역 특산물 관광상품(예: 고창 복분자 축제) 이용의도에 미

치는 영향을 매개하는 것으로 밝혀졌다. 그러나 특산물-지역 연합 강도(예: 복

분자-고창 최초 상기도)는 지역 무표시 특산물 가공상품 태도가 지역 표시 특

산물 가공상품 구입의도에 미치는 영향을 조절하지 않았다. 이 결과를 기반으

로 본 연구는 지역 경제 활성화를 위해서 ‘지역 무표시 특산물 가공상품 태도 

개선 → 지역 표시 특산물 가공상품 판매 촉진 → 지역 특산물 관광상품 이용

자 수 증대’의 전략을 제안한다.

주제어: �공동 마케팅, 특산물-지역 연합 강도, 지역 표시, 지역 특산물 가공상품, 

지역 특산물 관광상품
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Abstract

A Proposal for a Co-Marketing Strategy to Focus on Local 

Specialty Processed Products

Kang, Jungsuk(Associate Professor, Department of Psychology, Jeonbuk National 

University)

Kang, Seonwoo(Master Student, Department of Psychology, Jeonbuk National 

University)

This study suggests a co-marketing strategy focused on increasing the 

number of consumers using local specialty tourism products by promoting 

the sales of local specialty processed products, which is supported by 

an empirical examination. Two online surveys were conducted with 

individuals aged 20 years or older. Consequently, the intention to purchase 

local specialty processed products with a regional indication (e.g., Gochang 

Bokbunjaju) mediated the effect of attitude toward local specialty processed 

products without a regional indication (e.g., Bokbunjaju) on the intention 

to use local specialty tourism products with a regional indication (e.g., 

Gochang Bokbunja Festival). However, specialty-region association strength 

(e.g., top-of-mind awareness of Bokbunja-Gochang) did not moderate the 

impact of attitude toward local specialty processed products without a 

regional indication on the intention to purchase local specialty processed 

products with a regional indication. Based on these results, the study 

proposes a strategy of ‘improving consumer attitude toward local specialty 

processed products without a regional indication → promoting the sales of 

local specialty processed products with a regional indication → increasing 

the number of consumers to use local specialty tourism products with a 
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regional indication’ to revive local economy.

Key words:  �Co-Marketing, Specialty-Region Association Strength, 
Regional Indication, Local Specialty Processed Products, 
Local Specialty Tourism Products


