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[Purpose] Limited research has investigated the marketing mix of international sporting events 

empirically. This study filled this gap by identifying the marketing mix and examined the structural 

relationships among marketing mix, destination image, satisfaction and revisit intention focusing on 

foreign spectators of 2019 Gwangju FINA World Championships. [Methods] The questionnaire was 

structured in four sections: sporting event marketing mix (seven dimensions and 21 items), host city 

image (three items), satisfaction (three items) and revisit intention (three items). Analysis of data from 

396 foreign spectators in FINA Championships indicated that the proposed model fit the data well. 

Within a attitude-behavior theoretical framework, this study proposed and tested a structural 

relationships among the constructs. [Results] The results of this study presented that (1) product, place, 

and people in sporting event marketing mix significantly impacted foreign spectators’ destination image, 

(2) product, price, place, promotion, and physical evidence were appeared to be significant predictors of 

satisfaction, and (3) destination image and satisfaction had a significant effect on foreign spectators’ 

revisit intention. [Conclusion] The findings suggest marketing mix for the international sporting event 

and its influential mechanism on foreign spectators’ revisit intention. Practically, this study provides 

important implications for event organizers that can be utilized to develop strategic marketing mix in 

sporting events to enhance spectators’ destination image, satisfaction, and revisit intention.
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1)서 론

2019년 한국을 방문한 외래관광객은 역대 최대인 

1,750만명이다. 2018년에 비해 약 14% 증가했다(KTO, 

2020). 중국관광객에 대한 의존도가 감소했으며 미국관

광객이 최초로 100만명을 넘어섰다(MCST, 2019). 아

시아를 비롯한 중동, 미주 등 지역별 타깃 마케팅과 더불
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어 문화, 식도락, 생태 등과 관련한 다양한 관광 콘텐츠가 

관광객 유치의 기반이 됐다는 평이다. 

2019년 7월 12일부터 28일까지 17일간 광주에서 개

최된 FINA 세계수영선수권대회와 세계수영마스터스대

회 또한 외래관광객을 끌어 모으기 위한 주요 콘텐츠였

다. 세계수영선수권대회는 191개 국가에서 7,456명의 

선수단이 참가했고, 마스터스대회에는 84개국에서 

5,365명이 참가해 총 1만 2,821명으로 집계됐다. 경기

장을 찾은 관람객 수는 33만 명에 달했다(Kim, 2019).

관중수용능력이 중요한 경영과 다이빙 종목은 주경기
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장인 남부대 시립수영장에서 치러졌다. 관람시설이 

3,393석에서 10,648석 규모로 증축되고 운영시설 또한 

2배 이상 확대됐다. 수영대회의 꽃이자 광주의 아름다움

을 보여줄 하이다이빙 경기장은 조선대 본관 앞에 설치됐

다. 건축적 의미를 인정받은 고딕양식의 본관을 배경으

로, 27m 높이에서 펼쳐지는 하이다이빙 퍼포먼스와 광

주시내를 내려다 볼 수 있었다(Yu, 2019).

라이브 사이트라는 대형 스크린으로 외국어 자막과 함

께 대회 정보를 제공하고 대회장에 안내로봇을 배치하여 

관광객의 흥미를 이끌었다. 수영대회뿐 아니라 대회 전후

로 K-pop 슈퍼콘서트, 각종 문화예술축제, 민속문화체험 

등이 펼쳐졌다. 광주시는 대회 전후 31일간 대회장 인근 

곳곳에 공연장을 설치하여 다채로운 행사를 마련하고 특

히 외래관광객들이 국악 상설공연은 물론 참가국의 전통

문화 공연, 한국음식 만들기 체험 등을 즐길 수 있도록 하

였다(Gwangju city, 2019). 

한편, Fourie and Santana-Gallego(2011)는 하계올

림픽이나 FIFA월드컵에 비해 동계올림픽, 크리켓월드

컵, 럭비월드컵 등 전 세계적으로 이목을 끌지 못하는 메

가 이벤트는 개최지역에 의미있는 기여를 하지 못한다고 

지적하였다. Dong and Duysters(2015) 또한 모든 국제

스포츠이벤트가 도시이미지 형성이나 지역경제 활성화 

등과 관련하여 항상 긍정적인 효과만 가져오는 것은 아니

라고 주장했다. 외래관광객 유입측면에서 볼 때 국제스포

츠이벤트는 특정기간 동안만 열리고, 자국 선수들을 응원

하러 오는 경우가 많기 때문에 관광객 유치효과가 한정적

이며, 오히려 지방자치단체와 지역주민에게 장기간에 걸

쳐 과중한 재정부담을 안겨줄 수 있다는 것이다(Chung, 

2008; Roche, 1994). 

그럼에도 불구하고 여러 실증적 연구는 국제스포츠이

벤트가 관광객들에게 기억에 남을만한 관람경험을 제공

하여 중장기적으로는 외래관광객 유입에 기여한다고 밝

히고 있다(Aaker, 1991; Chalip, Green, & Hill, 2003; 

Getz, 1997). 아울러, 재정과 관련해서 광주 세계수영선

수권대회의 경우 평창동계올림픽(4조 2,835억원) 대비 

4.8%의 사업비(2,036억원)가 투입되었고, 대회운영과 

관련해서는 1,367억원의 수입 대비 1,208억원을 지출하

여 159억원의 흑자를 남겨(Son, 2020), 막대한 재정투

입 없이 대회개최가 가능함을 증명했다. 이처럼 광주시는 

적은 예산, 북한의 불참, 국내 스타선수의 부재라는 악재

에도 불구하고 이 대회를 통해 광주시가 젊음과 스포츠가 

어우러진 역동적인 도시, 한국을 대표하는 수영도시로 발

돋움하는 계기를 마련했다고 밝혔다(Koo, 2019). 또한 

대회의 성공개최를 발판삼아 한국 수영진흥센터 건립, 전

국 규모 수영대회 창설 등의 후속 문화유산(legacy)사업

을 추진하고 있다(Park, 2020). 단순한 숫자와 실적만을 

앞세우는 전시성 이벤트가 아니라 중장기적 안목에서 꾸

준한 투자를 기반으로 타지역 및 외국인들이 방문하고 싶

은 브랜드화된 도시이미지를 구축하기 위한 노력이라 볼 

수 있다(Kim, Nam, & Byun, 2016).

이처럼 대규모 국제스포츠이벤트는 성공적인 개최 그 

자체뿐만 아니라 개최도시(host city)의 이미지 제고를 

통해 도시브랜드의 가치를 상승시키는 중요한 마케팅수

단으로 활용되고 있다(Min & Lee, 2019; Zhang et al., 

2018). 지방자치단체의 경우 대규모 국제스포츠이벤트 

유치경쟁부터 개최도시에 대한 국내외 인지도를 높일 수 

있고, 스포츠이벤트 이미지와 일치되는 개최도시 이미지

를 구축하게 될 경우 신규 관광객 유치와 기존 관광객의 

재방문을 높을 수 있다(Aaker, 1991). 관광객들에게 스

포츠이벤트와 개최도시가 하나의 브랜드 제품으로 인지

되어 관광지 선정 시 중요한 요소로 작용하는 것이다

(Ross-Wooldrige, Brown, & Minsky, 2004).

스포츠이벤트가 갖는 개최효과로 스포츠이벤트는 관

광산업의 주요 콘텐츠로 각광받게 되었고, 다수의 지방자

치단체는 스포츠이벤트 유치를 위해 지속적으로 경쟁하

고 있다(Getz, 1991). 하지만 2019년 기준 지방자치단

체가 개최하는 국제스포츠이벤트만 수십여 개에 이르고, 

수많은 스포츠이벤트로 인해 개최도시가 제공하는 서비

스가 전반적으로 동질화, 평준화되고 있는 실정이다. 이

런 맥락에서 개최도시이미지 제고는 물론, 국내외 관광객 

확대와 지역경제 활성화 등의 스포츠이벤트 개최효과를 

창출하기 위해서는 스포츠이벤트의 특성을 고려한 최적

의 마케팅 전략을 수립하고 이벤트 개최 전․후에 걸쳐 체

계인 마케팅활동을 추진하는 것이 무엇보다 중요한 상황

이다.

다수의 학자에 따르면 마케팅전략 수립은 제품이나 서

비스에 최적화되고 상호보완이 가능한 마케팅믹스

(marketing mix) 요인을 발굴하여 적용하는 것에서 시
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작한다(Booms & Bitner, 1981; Bordern, 1964; 

Moutinho & Witt, 1989). 마케팅믹스는 전통적으로 제품

(product), 가격(price), 장소(place), 촉진(promotion)

의 4P로 구성되며 주로 1차 산업인 제조업을 대상으로 

적용됐다(Kotler & Keller, 2016). 하지만 3차 산업인 

서비스업에 적합한 마케팅믹스의 필요성과 기존 마케팅

믹스가 갖는 한계에 기반하여 종사원(people), 물리적 환

경(physical evidence), 서비스과정(process) 등이 추가

된 7P가 등장했다(Booms & Bitner, 1981; Grönroos, 

1987). 

다른 서비스산업과 마찬가지로 스포츠 분야에서도 스

포츠소비자의 행동을 예측하기 위해 마케팅믹스를 소비

자행동의 선행변인으로 활용한 연구가 활발하게 진행되

고 있다. 스크린 스포츠 테마파크(Lee, Jeon, & Kim, 

2017), 상업스포츠센터(Kim & Han, 2016; Yoon & 

Chang, 2009) 등 참여스포츠 분야부터 무용공연(Kim, 

Kim, & Kim, 2020), 체조갈라쇼(Kim, Yoo, & Park, 

2016), e-스포츠 대회(Choi, 2019), 프로야구(Kang, 

2017), 프로축구(Cho & Ha, 2020; Kwon & Jeng, 

2015), 피겨스케이팅공연(Park, 2009), F1 그랑프리

(Kim, Park, & Kim, 2016; Kwon, Lee, & Kim, 

2013) 등 관람스포츠 분야에 이르기까지 많은 연구들이 

마케팅믹스가 관람만족, 재방문의도 등에 미치는 영향을 

규명하였다. 선행연구는 전통적 4P에서부터 공중관계

(public relation) 등을 추가한 5P, 종사원이나 서비스과

정 등을 추가한 7P 등에 이르기까지 다양한 마케팅믹스 

요인을 제시하고 있다. 

하지만 스포츠분야에서 마케팅믹스를 활용한 다수의 

선행연구는 서비스산업임에도 불구하고 전통적 4P만을 

주로 활용하고 있으며, 국제스포츠이벤트 분야 또는 외래

관광객을 대상으로 한 실증연구 또한 매우 부족한 상황이

다. 따라서 스포츠관광산업 측면에서 국제스포츠이벤트

의 중요성에 비추어볼 때, 국제스포츠이벤트에 적합한 마

케팅믹스 요인을 탐색해 보고 마케팅믹스와 관광객의 관

람만족, 관광지이미지, 행동의도 등 종속변인 간 관계를 

규명하여 소비심리행동 측면에서 마케팅믹스의 역할과 

영향력을 파악해 볼 필요가 있다. 이에 이 연구는 2019 

광주 FINA 세계수영선수권대회에 참관한 외래관광객을 

대상으로 개최도시이미지, 관람만족 등을 매개로 한 마케

팅믹스와 관광객의 재방문의도 간 관계를 살펴보고자 한

다. 이를 통해 국제스포츠이벤트의 효율적 마케팅믹스 전

략 수립과 개최목적 달성에 필요한 실증적 자료를 제공할 

수 있을 것이다.

이론적 배경 및 연구가설 설정

스포츠이벤트의 마케팅믹스

마케팅믹스는 제품이나 서비스 구매에 영향을 미치고 

궁극적으로 기업 또는 조직이 추구하는 경영성과를 달성

하기 위해 통제 가능한 마케팅 요소 또는 수단을 적절하

게 결합한 것이다(Kotler & Keller, 2016; McCarthy, 

1964). 표적시장의 고객을 만족시킬 수 있는 마케팅믹스

를 적절히 구성하여 마케팅전략을 추진했을 때 효과를 극

대화할 수 있다(Kotler & Armstrong, 2012). 

Borden(1964)은 마케팅믹스를 최초로 제안하였고, 

McCarthy(1964)는 이를 일반화하여 전통적 마케팅믹

스인 제품(product), 가격(price), 촉진(promotion), 장

소(place) 등 4P를 제안했다. 4P는 실무적으로도 유용한 

개념적 프레임을 제공하고 있으며 여러 산업의 마케팅믹

스 활동을 쉽게 설명할 수 있다는 장점을 지닌다(Rafiq 

& Ahmed, 1995).

하지만 문화, 예술, 스포츠 등 산업의 다양화를 비롯하

여 복잡한 산업구조의 등장으로 마케팅믹스의 확대가 요

구되었다(Lovelock, Patterson, & Wirtz, 2015). 특히 

생산과 소비자의 경험 및 소비가 동시에 발생하고 서비스 

제공자와 소비자 간 접촉이 활발한 서비스업에서는 전통

적 마케팅믹스를 적용하는데 한계가 나타났다. 이에 

Booms and Bitner(1981)는 무형재인 서비스업에 적합

한 마케팅믹스를 제안했다. 기존 4P에 참여자

(participants), 물리적 환경(physical evidence), 서비

스과정(process) 등 3P를 추가하였다. 여러 학자들은 이

후 참여자를 사람(people)으로 바꾸어 서비스 산업의 마

케팅믹스 7P로 활용하고 있다(Fisk, Brown, & Bitner, 

1993).

스포츠이벤트 또한 일반적인 유형재와는 달리 무형성

(intangibility), 소멸성(perishability), 생산과 소비의 
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동시성(simultaneity) 등의 특성을 지닌다(Pedersen, 

Miloch, & Laucella, 2007). 특히 스포츠소비자에게 소

유하거나 간직할 수 있는 물리적 제품이 아닌 스포츠를 

통해 오락･일탈･교육 등 무형적인 다양한 경험을 제공한

다(Buhler & Nufer, 2009; Pine & Gilmore, 1999). 

이러한 특성으로 인해 스포츠이벤트의 마케팅믹스는 유

형재를 대상으로 하는 전통적 4P가 아닌 서비스마케팅 

관점에서 제시된 종사원, 서비스과정, 물리적 환경 등을 

추가적으로 활용해야 할 필요성이 증대되고 있다(Kwon 

et al., 2015). 이에 따라 Baek and Kim(2016)의 경우 

변형된 마케팅믹스 4P인 참여가치, 편리성, 비용, 커뮤니

케이션 외 프로야구 관람시 중요하다고 판단되는 고객안

전, 조화 등을 추가한 6P를 제시하였고, Kim and 

Park(2014)은 K리그 구단의 효율적 마케팅믹스로 선수

단, 입장권․부대시설 가격, 경기장․부대시설, 스폰서십과 

프로모션 외에 공중관계, 인적자원, 시설물 등을 추가적

으로 발굴하였다. 무용공연장 마케팅믹스 요인을 밝힌 

Lee et al.(2012)의 연구는 서비스마케팅믹스 7P를 변

형하여 작품, 관람요금, 공연장, 프로모션, 공연관계자, 

진행과정, 물리적 환경 등을 제시하였다.

이처럼 스포츠이벤트의 마케팅믹스와 관련한 선행연

구에 따르면 먼저 스포츠이벤트의 제품은 스포츠경기와 

관련된 유･무형의 재화와 서비스를 아우르는 개념으로 

관람객 입장에서 스포츠이벤트가 갖는 핵심 이점

(benefit)이라 할 수 있다(Kotler & Armstrong, 2012). 

관람객들은 스포츠이벤트를 통해 오락과 즐거움

(entertainment), 일상에서의 일탈(escapism), 이벤트

가 주는 아름다움(esthetics) 등을 경험하려고 하는데

(Min, Ko, & Lee, 2020), 이에 따라 스포츠이벤트의 제

품은 재미있는 경기 그 자체뿐 아니라, 유명한 선수들의 

출전, 선수들의 기량, 경기장 내 분위기, 하프타임 쇼 등

으로 확대할 수 있다(Mullin, Hardy, & Sutton, 2014).

가격은 제품이나 서비스를 얻기 위해 지불하는 비용으

로 마케팅을 통한 고객유인 측면에서 기업이 활용할 수 

있는 가장 강력한 마케팅믹스다(Kotler & Armstrong, 

2012). 스포츠이벤트에서는 경기관람을 위한 입장료, 경

기장 외 부대시설을 이용하면서 지출하게 되는 부대비용

을 비롯하여 좌석이나 관람시간 등에 따른 차별화된 티

켓, 쿠폰 또는 할인혜택 등 가격의 효용성, 합리성, 경제

성까지 내용을 확장할 수 있다(Kwon et al., 2013; Lee 

et al., 2012). 장소의 경우 제조업에서는 제품이 만들어

지고 유통되는 경로 등으로 설명되지만 스포츠이벤트 분

야에서는 주로 경기시설을 말하며 청결하고 잘 정돈된 경

기장과 안락한 좌석 외에 경기장의 위치와 접근성, 대중

교통, 주차, 안내표시 등을 포함한다(Wakefield & 

Blodgett, 1994, 1996). 프로모션은 표적시장의 소비자

에게 제품이나 서비스에 대한 이점을 설명하고 구매를 유

도하기 위한 마케팅믹스 요인이다(Kotler & 

Armstrong, 2012). 스포츠이벤트의 프로모션은 경기관

람을 활성화하기 위한 TV, 인터넷 등을 통한 광고, 홍보 

등과 함께 포스터나 브로셔 등을 통해 관람객들에게 제공

되는 선수, 경기 관련 다양한 정보가 주요 요소다(Kwon 

et al., 2013).

이상의 전통적 4P 외에 서비스마케팅에서 주목하는 

확장된 마케팅믹스 요인은 먼저 사람이다. 보통 서비스를 

제공하는 종사원과 관련된 사항이다. 스포츠이벤트에서

는 관람객들에게 서비스를 제공하는 경기 운영인력, 티켓

이나 기념품 판매시설 운영인력, 주차요원 등이 대상으

로, 이들의 전문성, 친절성, 배려, 문제해결력과 같은 요

인으로 세분화할 수 있다. 이는 서비스․마케팅 분야에서 

폭넓게 사용되고 있는 서비스품질 평가척도인 

SERVQUAL(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 

1988)의 신뢰성, 확신성, 공감성과 유사한 맥락이다. 그 

다음으로 서비스과정은 서비스 제공에 필요한 절차 또는 

활동으로 얼마나 효율적으로 고객에게 서비스가 전달되

는지를 의미한다. 스포츠이벤트에서는 입․퇴장의 통제, 

경기진행, 안전관리, 문제해결 등이다(Kim et al., 

2020; Lee et al., 2012). 마지막으로 서비스의 성과를 

촉진할 수 있는 물리적 환경은 디자인, 온도, 조명, 소음 

등 분위기(ambience)나 레이아웃(layout), 부대시설․편
의시설의 이용편리성 등을 말한다(Hoffman & 

Bateson, 2010). 

마케팅믹스와 개최도시이미지와의 관계

Crompton(1979)은 관광지의 지역이미지

(destination image)를 관광객들이 갖고 있는 인지적 믿

음(beliefs)과 아이디어(ideas), 정서적 인상
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(impressions)의 합이라 정의하였다. 이에 기반하여 

Baloglu and Brinberg(1997) 또한 지역이미지를 관광

객이 어떤 지역을 방문, 관광하려고 고려했을 때 그 지역

에 대해 떠오르는 아이디어(ideas), 믿음(beliefs), 생각

(thoughts), 인상(impressions) 등  관광지에 대한 전반

적인 지각(overall perceptions)이라 정의하였다. 

Worcester(1997)는 지역이미지가 관광지에 대한 인상, 

경험, 정서, 신념 그리고 지식들의 상호작용 결과로 형성

된다고 주장했다. 이에 기반하여 스포츠이벤트의 개최도

시이미지는 스포츠이벤트가 열리는 지역에 대해 관람객

들이 갖는 주관적 신념, 인상이라 할 수 있다. 

스포츠이벤트는 이벤트 전후 끊임없는 미디어노출을 

통해 관람객들의 호기심을 자극하고 이들을 개최도시로 

이끌게 된다(Chalip et al., 2003). 그리고 스포츠이벤트 

개최도시에 대한 스포츠소비자의 긍정적 이미지는 향후 

관광목적지 선택과정에서 중요한 요인으로 작용한다. 이

에 따라 관광산업분야에서는 지역이미지를 관광객의 재

방문 의도, 타인추천 등 행동의도에 영향을 미치는 중요

한 요인으로 간주하고 지속적으로 연구가 진행되고 있다

(Kaplinidou & Vogt, 2007; Mackay & Fesenmaier, 

2000). 

스포츠와 관광산업에서 지역이미지의 선행요인으로 

마케팅믹스를 활용한 연구를 살펴보면, 먼저 Lee and 

Kim(2016)의 경우 전남지역 L골프장 이용객을 대상으

로 한 연구에서 골프관광의 마케팅믹스 요인이 골프장 이

미지에 영향을 미친다고 보고하였다. Mun and 

Cho(2011)는 스포츠시설 마케팅믹스가 스포츠시설 이

미지에 긍정적인 영향을 미치는 요인이라고 밝혔다. 제주

도 관광객을 대상으로 한 Yoon and Lim(2009)의 연구, 

컨벤션센터 방문객을 대상으로 한 Hwang et al.(2015)

의 연구 또한 마케팅믹스가 지역이미지에 긍정적인 영향

을 미치는 선행요인이라 규명하였다.

이 연구는 상기 선행연구에 기반하여 다음과 같이 연

구가설을 설정하였다.

H1: 광주 세계수영선수권대회의 마케팅믹스(7P)는 

외래방문객의 개최도시이미지에 긍정적인 영향

을 미칠 것이다.

마케팅믹스와 관람만족과의 관계

일반적으로 만족(satisfaction)은 고객의 소비활동 참

여에 궁극적인 목적이 되는 개념으로 소비자의 사후행동

을 예측하는 중요한 결정요인으로 활용되고 있다(Baker 

& Crompton, 2000). Oliver(1997)에 따르면 만족은 

고객이 제품, 서비스를 제공받은 후 평가하게 되는 판단

으로, 욕구가 충족되거나 제공받기 전의 기대한 가치 또

는 그 이상을 얻게 됐을 때 갖게 되는 긍정적인 감정이다. 

따라서 스포츠이벤트의 관람만족은 스포츠이벤트가 제

공하는 제품․서비스 등을 경험한 관람객이 시간의 흐름에 

따라 만족상태에 도달했는지에 대한 평가로 스포츠이벤

트 관람활동에 대한 긍정적 인식이라 할 수 있다(Min & 

Lee, 2019).

스포츠분야에서 마케팅믹스와 만족 간의 관계를 고찰

한 선행연구를 살펴보면, 먼저 Kim et al.(2020)은 국립

무용단의 컨버전스 무용공연 관람객 473명을 대상으로 

한 연구를 통해 무용공연의 진행과정, 공연작품, 공연관

계자 등이 관람만족에 긍정적인 영향을 미친다고 규명하

였다. Kwon et al.(2013)은 F1 그랑프리 관람객에 대한 

연구에서 제품, 장소, 촉진 등의 마케팅믹스 요인이 관람

만족에 긍정적 영향을 미친다고 밝혔다. 이밖에도 프로야

구단 관람객에 대한 Lee et al.(2017), Roh, Kim, and 

Park(2012)의 연구, 프로축구 관람객에 대한 Cho and 

Ha(2020), Kwon and Jeng(2015)의 연구, e-스포츠 관

람객에 대한 Choi(2019)의 연구 등은 마케팅믹스가 관

람만족의 중요한 선행요인임을 밝히고 있다. 

이 연구는 상기 선행연구에 기반하여 다음과 같이 연

구가설을 설정하였다.

H2: 광주 세계수영선수권대회의 마케팅믹스(7P)는 

외래방문객의 관람만족에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다.

개최도시이미지와 재방문의도와의 관계

관광산업에서 재방문 관광객은 매우 중요한 고객층

(market segment)이다. 이들은 신규 방문객보다 마케

팅비용이 적게 소요되는 반면 해당지역에 더 오래 머무는 
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경향이 있고 소비활동이 더욱 활발하며 긍정적인 구전효

과도 강하기 때문이다(Lehto, O’Leary, & Morrison, 

2004; Oppermann, 2000). 따라서 관광활성화 측면에

서 관광객의 재방문의도(revisit intention)를 파악하고 

이에 영향을 미치는 요인들을 관리하는 것이 요구된다. 

재방문의도는 행동의도(behavioral intention)에서 

도출된 개념이다. 행동의도는 소비심리행동을 예측하고 

대변하는 핵심요소로(Fishbein & Ajzen, 1975), 재방

문의도, 지속방문의도, 재구매의도 등 행동적 의도와 타

인추천, 긍정추천 등 구전의도 등으로 세분화할 수 있다

(Oliver, 1997). 여가와 관광측면에서 행동의도는 보통 

5년 내에 해당지역을 재방문하려는 의도나 해당지역을 

종종 여행해 보고자 하는 의지 등 재방문의도와 크게 관

련이 있다(Baker & Crompton, 2000). 이에 따라 이 연

구 또한 스포츠이벤트 관람객의 미래행동의도 중 관광지

역 재방문의도를 핵심적인 변수로 활용하였다.

여러 연구는 스포츠이벤트와 관련된 지역이미지는 관

람객들의 관람소비 의사결정, 방문지역 결정 등에 큰 영향

을 미치는 요인이라 밝히고 있다(Echtner & Ritchie, 

2003). Kim et al.(2016)은 Formula 1 Chinese Gran 

Prix 관람객을 대상으로 한 연구를 통해 지역이미지가 방

문객의 재방문의도에 긍정적 영향을 미친다고 보고했다. 

미국 남부 마라톤대회 참여자를 대상으로 한 Kaplanidou 

et al.(2012)의 연구 또한 지역이미지가 지역 재방문의도

에 영향을 미친다고 밝혔다. Dongfeng(2013)의 경우 스

포츠이벤트를 앞두고 상하이를 방문한 외래관광객을 대상

으로 한 연구에서 지역이미지가 재방문의사의 유의한 선

행요인임을 규명하였다. 이밖에 이란 마잔다란 지역의 해

양스포츠 관광객을 대상으로 한 Allameh et al.(2014)의 

연구, 투르 드 코리아 관람객을 대상으로 한 Min and 

Lee(2019), Moon et al.(2013)의 연구 등 또한 지역이

미지가 재방문의도에 긍정적 영향을 미친다고 밝혔다.

이 연구는 이상의 선행연구가 밝힌 개최도시이미지와 

재방문의도 간의 관계에 근거하여 다음과 같은 연구가설

을 설정하였다.

H3: 광주 세계수영선수권대회 개최도시이미지는 외

래관광객의 재방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 

것이다. 

관람만족과 재방문의도와의 관계

스포츠이벤트와 관련하여 관람만족은 스포츠이벤트품

질, 스포츠이벤트 물리적 환경, 스포츠이벤트 속성 등의 

선행요인과 관람객의 행동의도를 연결하는 매개변수로 

연구되어 왔다. 특히 다수의 스포츠이벤트 분야 연구에서

는 관람만족이 높을수록 지역재방문의도, 타인추천 등의 

행동의도가 높아진다고 밝혀졌다(Cho & Ha, 2020; 

Choi, 2019; Kim et al, 2016; Kim et al., 2020; Lee 

et al., 2012; Min & Lee, 2019; Roh et al., 2012).

이 연구는 이상의 선행연구가 밝힌 관람만족과 재방문

의도 간의 관계에 근거하여 다음과 같은 연구가설을 설정

하였다.

H4: 광주 세계수영선수권대회 관람만족은 외래관광객

의 재방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

위에서 밝힌 4가지 가설을 바탕으로 <Figure 1>과 같

이 연구모형을 도식화하였다.

Fig.1. The proposed hypothetical model

연구방법

연구대상 및 표본수집

이 연구는 2019 광주 FINA 세계수영선수권대회 관람

을 위해 외국에서 입국하여 광주를 방문한 외래관광객을 

모집단으로 하였다. 대회기간 중 2019년 7월 15일부터 

27일까지 남부대학교의 경영과 수구 경기, 조선대학교의 
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하이다이빙 경기를 관람하는 외래관광객을 대상으로 편

의표본추출법을 이용하여 총 415명을 표집하였다. 1:1 

대인면접으로 설문조사의 목적과 주요 내용 등을 설명하

고, 자기평가기입법에 기반하여 설문지를 작성하도록 했

다. 전체 문항 중에서 10% 이상이 누락되거나 동일한 응

답 등으로 신뢰성이 낮다고 판단된 16부를 제외하고, 

396부를 최종표본으로 사용하였다. 

396명 중 남성은 227명(57.3%), 여성은 169명

(42.7%)이다. 연령은 20대 137명(34.6%), 30대 87명

(22.0%), 50대 80명(20.2%), 40대 65명(16.4%), 60

대 이상 27명(6.8%) 순으로 나타났다. 국적은 4개 대륙

별로 구분하면 독일․스페인․영국 등 유럽이 141명

(35.6%)으로 가장 많았고 중국․일본․말레이시아 등 아시

아 117명(29.6%), 미국․캐나다 등 미주 73명(18.4%), 

아프리카 65명(16.4%) 순이다. 직업의 경우 사무직 86

명(21.7%), 학생 81명(20.5%), 전문직 46명(11.6%) 

등이고 군인, 예술가 등 기타 직업군이 55명(13.9%)이

었다. 월소득은 USD 8,000 이상이 91명(23.0%)으로 

가장 많았고 USD  3,000 미만 86명(21.7%), USD 

2,000 미만이 84명(21.2%)으로 나타났다. 연구대상자

의 일반적 특성에 대한 내용은 <Table 1>과 같다.

조사도구

이 연구는 신뢰성과 타당성이 입증된 선행연구 문항을 

기초로 하여 구조화된 영문 설문지를 구성한 후 조사에 

사용하였다. 마케팅믹스 요인 중 4P, 개최도시이미지, 관

람만족, 재방문의도 등은 선행연구의 영문 설문을 연구에 

맞도록 수정․보완하였고, 국문으로 된 일부 마케팅믹스 

조사도구는 영문으로 번역한 후 전문가 검수를 거쳐 사용

하였다. 마케팅믹스는 Kim et al.(2016), Kwon et 

al.(2018), Lee et al(2012) 등이 사용한 설문문항으로

부터 제품(5개 문항), 가격(3개 문항), 장소(5개 문항), 

프로모션(4개 문항), 종사원(3개 문항), 서비스과정(3개 

문항), 물리적 환경(3개 문항) 등 7개 차원 27개 항목을 

도출하였다. 개최도시이미지와 관람만족은 각각 Byon 

and Zhang(2009)의 연구와 Oliver(1997) 등의 연구를 

활용하여 단일차원의 3개 항목으로 구성하였다. 재방문

의도는 Zeithaml et al.(1996), Zhang et al.(2018) 등

의 연구를 바탕으로 단일차원의 3개 항목으로 구성하였

다. 이상의 문항에 대해 리커트(Likert) 7점 척도(1=전

혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)로 측정하였다. 모든 설

문지는 스포츠마케팅 관련 교수 2인을 포함 5인의 전문

가 회의를 거쳐 내용과 구성의 적합성, 적용가능성 등을 

검토하였다. 

자료처리

이 연구는 설문조사를 통해 표집된 415부 중 16부를 

제외하고 총 396부를 최종분석용 유효표본으로 선정하

Variables N Frequency(%)

Gender 
Male

Female

227

169

57.3

42.7

Age

20-29

30-39

40-49

50-59

≧60

137

87

65

80

27

34.6

22.0

16.4

20.2

6.8

Continent

Asia

Africa

America

Europe

117

65

73

141

29.6

16.4

18.4

35.6

Occupation

Office worker

Engineer

Professional

Sales, service

Self-employed

Student

Others

86

34

46

77

17

81

55

21.7

8.6

11.6

19.4

4.3

20.5

13.9

Monthly

House

Income

< USD 2,000 

< USD 3,000

< USD 4,000

< USD 5,000

< USD 6,000

< USD 7,000

< USD 8,000

≧ USD 8,000

84

86

31

24

21

27

32

91

21.2

21.7

7.8

6.1

5.3

6.8

8.1

23.0

Table 1. Demographic characteristics(N=396)
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였다. 유효표본 응답내용을 부호화한 이후 연구목적에 따라 

각각을 분석하였다. 먼저 SPSS 22.0을 사용하여 빈도분

석(frequency analysis), 탐색적 요인분석(exploratory 

factor analysis), 신뢰도 분석을 실시하였다. 통상 이론

적으로 요인구조가 명확할 때 탐색적 요인분석을 생략하

고 확인적 요인분석으로만 진행할 수 있으나, 잠재변수와 

관측변수의 수가 많고 확인적 요인분석 과정에서 모형의 

수정과 검증의 반복을 효과적으로 줄이기 위해 탐색적 요

인분석이 선행되는 경우가 있다(Kelloway, 1995). 이에 

따라 스포츠이벤트 마케팅믹스 7P 조사도구에 대해 요인

적재치가 높은 명확한 요인모형을 도출하기 위하여 최대

우도법(maximum likelihood)을 활용한 요인분석을 실

시하고 사각회전방식 중 직접 오블리민(direct oblimin)

을 통해 요인적재치를 단순화했다. 요인추출 기준은 고유

값(eigen value) 1.0 이상으로 하였다. 요인적재값은 일

반적으로 .3 이상이면 통계적으로 의미가 있다고 판단되

지만 보수적 기준으로 .4 이상으로 선정했다(Hair et 

al., 2010). 아울러 2개 요인에 .4이상으로 교차적재될 

경우 이를 설문항목에서 제외하였다(Hair et al., 

2010). 도출된 요인에 대해서는 신뢰도를 분석하였는데 

신뢰도는 Cronbach α값 .7 이상을 컷오프 기준으로 적용

하였다(Nunnally & Bernstein, 1994).

AMOS 22.0을 사용하여 수집된 데이터의 모델적합도 

평가, 집중타당도 검증 등을 진행하고 확인적 요인분석

(confirmatory factor analysis)을 활용하였다. 모델적

합도는 여러 학자가 하나 이상의 지수를 사용하길 권고하

고 있으며(Hair et al., 2010), 이 연구는 현재 널리 사용

되고 있는 모델적합도 지수를 사용하였다. 통상 χ2/df의 

경우 샘플 사이즈가 200개 이상일 경우 결과 수치가 매우 

민감해지기 때문에 Wheaton(1987)이 제시한 5 이하를 

적합도 기준으로 사용하였다. 이밖에 Comparative Fit 

Index(CFI)와 Tucker-Lewis Index(TLI)는 .9 이상, 

Standardized Root Mean Square Residual(SRMR)과 

Root Mean Square Error of Approximation(RMSEA)

는 .10 이하를 사용하였다(Bentler, 1990; Hu & 

Bentler, 1999. Shevlin & Miles, 1998). 마지막으로 

세계수영선수권대회 마케팅믹스 요인과 외래관람객의 

개최도시이미지, 관람만족, 재방문의도 간 영향관계를 

파악하기 위하여 구조방정식모형분석 방법(structural 

equation modeling analysis)을 활용하였다. 모든 통계

적 유의수준은 p<.05로 설정했다.

연구결과

조사도구의 타당도 및 신뢰도 분석

먼저 SPSS 22.0을 활용하여 마케팅믹스 조사도구에 

대해 탐색적 요인분석을 실시한 결과 KMO(Kaiser-Meyer-

Olkin) 표본적합성은 .875, Bartlett 구형성 검정은 

8414.978, df=253, Sig=.000으로 나타나 데이터가 요

인분석에 적합함을 확인하였다(Hair et al., 2010). 

<Table 2>에서 제시된 바와 같이 마케팅믹스 요인은 7개 

차원으로 도출되었으며, 이는 제품(product), 가격

(price), 장소(place), 촉진(promotion), 종사원(people), 

서비스과정(process), 물리적 환경(physical evidence)

이다. 패턴행렬과 구조행렬을 통해 분석한 결과, 교차적

재된 3개 문항(제품 1개 문항, 장소 2개 문항)과 요인적

재값이 .4 미만인 2개 문항(제품 1개 문항, 프로모션 1개 

문항)을 제외하였다. 이에 따라 마케팅믹스는 최종적으

로 총 21개 문항이 사용되었다. 마케팅믹스, 개최도시이

미지, 관람만족, 재방문의도 등 모든 요인의 표준적재치

는 최저 .708에서 최고 .957로 나타났으며 신뢰도 또한 

최저 .858에서 최고 .956으로 컷오프 기준인 .7을 초과

하여 연구대상의 응답내용이 내적일관성을 확보하는 것

으로 밝혀졌다. 

확인적 요인분석의 시행 결과, CMIN=1438.487, 

df=354로 χ2/df=4.064로 나타났고 CFI=.915, 

TLI=.896, SRMR=.060, RMSEA=.088로 나타나 

TLI를 제외한 모든 모형적합도 지수가 수용기준을 충족

하였다. TLI 또한 .9에 근접하기 때문에 수용가능한 수치

라 볼 수 있다(Bentler, 1990; Hu & Bentler, 1999. 

Shevlin & Miles, 1998; Wheaton,1987).

집중타당도를 검증하기 위해 평균분산추출(AVE, 

average variance extracted)과 개념신뢰도(CR, composite 

reliability)를 사용하였다(Fornell & Larcker, 

1981). 평균분산추출값의 기준은 .5이상, 개념신뢰도

값의 기준은 .7이상을 적용했다(Fornell & Larcker, 
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Dimension Items Mean
(SD)

Standardized 
coefficients

Standard
error t α

Product

This event was enjoyable. 6.157
(.914) .734 - -

0.913Skill performance of athletes in this event was excellent. 6.429
(.831) .953 .060 20.328

Various programs combined with the game were exciting. 6.366
(.799) .941 .058 20.793

Price

The ticket prices of this event were reasonable. 5.717
(1.1652) .743 - -

0.866The price for the amenities and additional services 
was reasonable.

5.217
(1.414) .723 .080 14.812

Various discount opportunities were available. 5.490
(1.359) .948 .074 20.271

Place

The stadium and facilities were clean 
and well maintained.

5.735
(1.246) .940 - -

0.950The stadium and facilities were appropriate for this event. 5.947
(1.104) .921 0.25 34.316

The stadium was easily accessible and located 
in a convenient place.

5.702
(1.227) .931 .27 35.707

Promotion

Mass media advertisements of this event were appealing. 5.833
(1.209) .818 - -

0.858Internet advertisements of this event were appealing. 5.775
(1.185) .905 .050 21.897

Useful and up-to-date information about this event 
was provided.

5.583
(1.096) .750 .050 17.004

People

The event staff were courteous and friendly. 5.843
(1.091) .905 - -

0.871The event staff handled problems promptly 
and satisfactorily.

5.631
(1.178) .828 .045 21.772

The event staff were helpful. 5.846
(1.143) .704 .049 16.478

Process

This event operated smoothly. 4.995
(1.429) .929 - -

0.943The games started on time. 4.869
(1.485) .956 .031 35.534

The process of buying tickets was easy and fast. 4.811
(1.540) .880 .035 28.449

Physical 
evidence

The ambience of stadium and facility was excellent.
(e.g. lights, temperature, sounds, etc.)

6.121
(1.189) .786 - -

0.883The use of amenities was convenient and comfortable. 6.215
(1.032) .901 .049 20.146

Security inside and outside the stadium was excellent. 6.005
(1.026) .880 .049 19.571

Destination
Image

This city is an attractive destination. 5.914
(1.078) .918 - -

0.955This city has quality infrastructure for international 
sporting events.

5.982
(1.083) .939 .030 33.766

This city is trustworthy and safe. 5.914
(1.138) .953 .031 35.412

Satisfaction

Based on all of my experience in this event, 
I am satisfied.

5.780
(1.232) .803 - -

0.865All things considered, 
my decision to attend this event was a wise one.

6.134
(.933) .866 .042 19.564

Overall, I am satisfied with this event. 5.922
(1.054) .830 .048 18.486

Behavioral
Intention

I intend to attend other sporting events in this city again. 5.662
(1.362) .907 - -

0.956I intend to revisit this city again. 5.831
(1.209) .954 .027 34.419

I would love to come to this city again. 5.702
(1.323) .956 .029 34.673

Table 2. Results of the exploratory factor analysis and the confirmatory factor analysis
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1981). <Table 3>에서 제시된 바와 같이 평균분산추출

값은 최저 .568에서 최고 .857, 개념신뢰도는 최저 

.798에서 최고 .947로 나타나 모두 기준치를 초과하여 

구성개념의 타당도를 확보하였다.

상관관계 분석

이 연구에서 설정한 요인 간의 상관관계를 파악하기 

위하여 상관관계분석을 실시하였다. <Table 3>와 같이 

요인 간의 상관관계는 통계적으로 유의한 수준에서 

(p<.001) 정(+)적인 상관관계를 보여주었다. 한편, 연

구에서 사용된 변수 간 상관관계가 일반적으로 .8 이상, 

보수적으로는 .7 이상인 경우 높은 상관관계가 있다고 판

명되는데 이는 다중공선성 문제를 야기할 수도 있다

(Grewal, Cote, & Baumgartner, 2004). 이 연구에서

는 장소와 개최도시이미지(.811), 장소와 재방문의도

(.842), 종사원과 관람만족(.846), 물리적 환경과 관람

만족(.829) 등에서 높은 상관관계가 나타났다. 이에 따

라 다중공선성 여부를 재확인하기 위해 추가적으로 공차

한계(Tolerance)와 분산팽창계수(VIF, variance 

inflation factor)를 활용하여 분석하였다. 다중공선성 판

단 기준으로 공차한계는 .1 미만, 분산팽창계수의 경우 

엄격하게 5이상으로 적용하였다(Hair et al., 2010; 

Stevens, 2002). 분석 결과에 따르면 공차한계는 최소 

.363에서 최대 .797, 분산팽창계수는 최소 1.254에서 

최대 2.752로 나타나 변인 간에는 다중공선성 문제가 없

는 것으로 확인되었다. 이와 함께 판별타당성은 <Table 

3>와 같이 모든 상관계수가 .85이하로 나타나 판별타당

성 또한 확보되었다(Kline, 2005).

구조모형 검증

이 연구에서 설정된 가설에 대해 통계적으로 수용 또

는 기각을 판단하기 위해 구조모형에 따라 검증될 통계적 

모형을 설정하고 통계적 모형 설정결과에 따라 최대우도

법에 따른 구조모형 검증을 실시하였다. 이에 따라 모형 

적합도는 CMIN 값은 1628.142, 자유도(df)는 356으로 

나타나 χ2/df=4.573이며, CFI=.902, TLI=.879, 

RMSEA=.095, SRMR=.084로 나타났다. TLI는 적합

도 기준인 .9에 미치지 못하였으나 나머지 4개 지수가 기

준을 충족함에 따라 이 연구의 모형은 측정모형과 등가

(equivalent)모형으로 적합하고, 이를 실증적으로 해석

하기에는 무리가 없다고 판단하였다(Bentler, 1990; 

Hu & Bentler, 1999; Shevlin & Miles, 1998; 

Wheaton,1987). 

가설 검증

이 연구가 제시한 연구모형에 대해 구조방정식모형분

석을 실시하였다. 그 결과는 <Table 4>와 <Figure 2>와 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 AVE CR

1. Product 1 　 　 　 　 　 　 　 　 .827 .934

2. Price 0.230*** 1 　 　 　 　 　 　 　 .568 .798

3. Place 0.350*** 0.421*** 1 　 　 　 　 　 　 .823 .933

4. Promotion 0.373*** 0.601*** 0.536*** 1 　 　 　 　 　 .619 .829

5. People 0.288*** 0.519*** 0.786*** 0.538*** 1 　 　 　 　 .605 .820

6. Process 0.107*** 0.439*** 0.475*** 0.554*** 0.590*** 1 　 　 　 .723 .887

7. PE 0.429*** 0.788*** 0.572*** 0.683*** 0.424*** 0.497*** 1 　 　 .694 .872

8. DI 0.457*** 0.449*** 0.811*** 0.507*** 0.722*** 0.365*** 0.558*** 1 　 .857 .947

9. SAT 0.454*** 0.782*** 0.615*** 0.744*** 0.846*** 0.493*** 0.829*** 0.604*** 1 .660 .854

10. RI 0.329*** 0.465*** 0.842*** 0.554*** 0.607*** 0.522*** 0.528*** 0.758*** 0.634*** .812 .928

Note: ***p<.001; PE, Physical evidence; DI, Destination image; SAT, Satisfaction; RI, Revisit intention

Table 3. Correlations of variables 
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같다. 첫째, 세계수영선수권대회의 마케팅믹스 요인이 

외래관광객의 개최도시이미지에 긍정적인 영향을 미칠 

것이라고 설정한 가설(H1)의 경우, 제품(H1-1), 장소

(H1-3), 종사원(H1-5)이 개최도시이미지에 유의한 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타나 부분적으로 채택되었

다. 장소의 경로계수가 .504(t값=10.230, p=.000)로 

가장 높게 나타났고, 제품은 경로계수 .217, t값 4.584, 

p=.000, 종사원은 경로계수 .200, t값 3.590, p=.000

으로 나타났다. 가격, 프로모션, 서비스과정, 물리적 환

경은 기각되었다. 둘째, 세계수영선수권대회의 마케팅믹

스 요인이 외래관광객의 관람만족에 긍정적인 영향을 미

칠 것이라는 가설(H2)을 분석한 결과, 제품, 가격, 장소, 

프로모션, 물리적 환경이 채택되고 종사원과 서비스과정

은 기각되었다. 가격(H2-2)은 경로계수 .301, t값 

6.088, p=.000으로 경로계수가 가장 높게 나타났다. 이

외에 프로모션(H2-4)은 경로계수 195, t값 4.549, 

p=.000, 물리적 환경(H2-7)은 경로계수 .146, t값 

2.238, p=.025, 제품(H2-1)은 경로계수 .145, t값 

3.438, p=.000, 장소(H2-3)는 경로계수 .107, t값 

2.520, p=.012로 나타나 채택되었다. 하지만 종사원

(H2-5)과 서비스과정(H2-6)은 각각 경로계수 .037, t

Path Coefficient t p Result

H1: Marketing mix → Destination image

 H1-1: Product → Destination image 0.217*** 4.584 0.000 support

 H1-2: Price → Destination image 0.043 0.809 0.419 not support

 H1-3: Place → Destination image 0.504*** 10.23 0.000 support

 H1-4: Promotion → Destination image 0.020 0.428 0.669 not support

 H1-5: People → Destination image 0.200*** 3.590 0.000 support

 H1-6: Process → Destination image -0.024 -0.882 0.378 not support

 H1-7: Physical evidence → Destination image -0.007 -0.091 0.927 not support
　 　 　 　

H2: Marketing mix → Satisfaction 　 　 　 　
 H2-1: Product → Satisfaction 0.145*** 3.438 0.000 support

 H2-2: Price → Satisfaction 0.301*** 6.088 0.000 support

 H2-3: Place → Satisfaction 0.107* 2.520 0.012 support

 H2-4: Promotion → Satisfaction 0.195*** 4.549 0.000 support

 H2-5: People → Satisfaction 0.037 0.757 0.449 not support

 H2-6: Process → Satisfaction 0.034 1.410 0.158 not support

 H2-7: Physical evidence → Satisfaction 0.146* 2.238 0.025 support
　 　 　 　

H3: Destination image → Revisit intention 0.374*** 6.247 0.000 support
　 　 　 　

H4: Satisfaction → Revisit intention 0.703*** 13.428 0.000 support

Note: ***p<.001, **p<.01, *p<.05; CMIN=1628.142, df=356, χ2/df=4.573, CFI=.902, TLI=.879, SRMR=.084, RMSEA=.095

Table 4. The results of hypotheses testing

Fig. 2. The result of the proposed model
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값 0.757, p=.449와 경로계수 .034, t값 1.410, 

p=.158로 나타나 기각되었다. 셋째, 세계수영선수권대

회 외래관광객의 개최도시이미지가 재방문의도에 긍정

적인 영향을 미칠 것이라고 설정한 가설(H3)은 경로계수

가 .374, t값=6.247, p=.000으로 나타나 채택되었다. 

마지막으로, 세계수영선수권대회 외래관광객의 관람만

족이 재방문의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 가설

(H4)은 경로계수가 .703, t값 13.428, p=.000으로 나

타나 채택되었다.

논  의

세계수영선수권대회 마케팅믹스와 개최도시이미지 

간의 관계에 대한 논의

먼저 세계수영선수권대회 마케팅믹스가 개최도시이미

지에 미치는 영향(H1)을 살펴본 결과 마케팅믹스 요인 

중 제품, 장소, 종사원이 개최도시이미지에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 골프장 내

장객에 대한 제품, 가격, 장소, 프로모션 등이 골프장 이

미지에 긍정적인 영향을 미친다고 밝힌 Lee and 

Kang(2016)의 연구, 스포츠시설의 가격, 촉진, 제품 등 

마케팅믹스가 스포츠시설 이미지의 선행요인임을 규명한 

Mun and Cho(2011)의 연구를 부분적으로 지지한다. 

Kim et al.(2016)은 해양스포츠이벤트 관람객을 대상

으로 한 연구에서 행사 진행요원의 전문성, 숙련도, 친절 

등이 도시이미지를 높이는 요인이라고 규명하여 이 연구

의 결과를 지지해주고 있다. Kim and Cho(2014) 또한 

국제요트대회의 시설과 종사원의 태도 등이 도시이미지

에 유의한 영향을 미치고 있다고 규명하여 이 연구의 결

과와 부분적으로 일치한다. 

스포츠이벤트 개최도시의 이미지는 개인이 해당도시

를 방문하려고 고려할 때 떠오르는 총체적 지각으로 여행

과 관련한 의사결정에 큰 영향을 미친다(Crompton, 

1979). Gwinner and Eaton(1999)에 따르면 스포츠이

벤트이미지와 도시이미지 간에는 이미지 유사성

(similarity)이 나타나 스포츠이벤트에 대한 지각이 도시

이미지로 전이되는데 관람객은 스포츠이벤트 참관 전에 

갖고 있던 도시이미지를 이벤트 경험을 통해 더욱 강화시

킨다. 

이 연구는 스포츠이벤트가 외래관광객들에게 제공하

는 박진감 넘치는 경기, 다양한 문화프로그램, 잘 정돈된 

경기시설, 그리고 운영인력의 전문성과 친절성 등이 도시

이미지에 투영되어 도시이미지를 강화하는 역할을 한다

고 규명하였다. 즉 외국인 관람객들이 스포츠이벤트에 참

여하여 보고 즐기며 경험하는 제품․장소․인적자원 등의 

유․무형적인 요인들이 이벤트와 개최도시이미지의 유사

성을 만들어 주는 결정적인 요인이었다. 따라서 세계적 

수준의 경기장에서 각국의 내로라하는 유명선수들이 참

여하는 국제수영대회를 성공적으로 개최한 것은 광주광

역시가 내세우는 세계적 수영도시 이미지를 구축하는데 

크게 일조했다고 판단할 수 있다. 향후 광주광역시가 지

향하는 도시이미지를 확립하기 위해서는 경합의 묘미를 

살려줄 수 있는 우수한 기량의 선수들을 적극적으로 초청

하고 대회수준에 걸맞은 시설환경을 구축하는 한편, 전통

문화행사, K-pop 콘서트 등 외국인 관람객들이 편하게 

즐길 수 있는 다양한 오락적 체험요소를 지속적으로 제공

할 필요가 있다.

세계수영선수권대회 마케팅믹스와 관람만족 간의 관

계에 대한 논의

세계수영선수권대회 마케팅믹스가 관람만족에 미치는 

영향(H2)을 살펴본 결과 제품, 가격, 장소, 프로모션, 물

리적 환경이 관람만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 즉 스포츠이벤트의 마케팅믹스가 기대 

이상의 성과를 나타낸다면 관람객의 이벤트 관람만족 또

한 높아진다는 것이다. 

F1 코리아 그랑프리 관람객을 대상으로 한 Lee, 

Park, and Bae(2015)의 연구는 경기내용의 매력성, 경

기장 접근성, 시설의 쾌적성, 비용, 촉진 등 경기관람요인

이 관람만족에 유의한 정(+)적인 영향을 미친다고 밝혀 

이 연구의 결과와 일치한다. Kwon et al.(2013)은 2011 

대구 세계육상대회 관람객을 대상으로 한 연구에서 대회

의 경기내용과 관람편의성 등이 관람만족에 긍정적인 영

향을 미쳤다고 밝혔고, Kim and Park(2008)은 서울광

장에서 펼쳐진 세계여자스쿼시대회의 수준 높은 경기와 
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흥미있는 이벤트뿐 아니라 서울광장의 야경과 어우러진 

대회경기장이 관람객들의 만족에 유의한 영향을 준다고 

규명하여 이 연구의 결과를 지지하고 있다. 이밖에 이 연

구의 결과는 4대 프로스포츠의 마케팅믹스와 관람만족 

간 관계를 규명한 Roh et al.(2012)의 연구, 프로야구 관

람객을 대상으로 한 Kang(2017)과 Lee et al.(2017)의 

연구, 프로축구 관람객을 대상으로 한 Cho and 

Ha(2020), Kwon and Jeng(2015)의 연구, e-스포츠 관

람객을 대상으로 한 Choi(2019)의 연구 등의 결과와 일

치하고 있다. 

다른 스포츠이벤트 관련 선행연구와 이 연구의 결과를 

통해 스포츠이벤트의 마케팅믹스는 관람만족에 영향을 

미치는 중요한 선행요인으로 제시된다. 특히 개최도시이

미지에는 장소가 이미지유사성에 기반하여 가장 큰 영향

을 미치는 요인이었다면 관람만족의 경우 가격요인이 가

장 크게 영향을 미치고 있다. 스포츠나 관광상품의 경우 

구매와 체험의 동시성으로 인해 관람객은 제품이나 서비

스 이용을 위해 지불한 비용과 그로부터 얻게 되는 편익

을 신속하게 평가한다. 따라서 제품과 서비스에 대한 지

불 가격 대비 기대 이상의 편익을 얻은 경우 관람만족에 

큰 영향을 미치는 것이다. 아울러 국제스포츠이벤트의 경

우 입장료 외에도 식음료, 기념품 구입 등 다양한 가격요

인을 포함하고 있는데 고가판매가 아닌 외국인 관람객들

이 수긍할 수 있는 합리적인 가격으로 제시된다면 관람만

족이 크게 향상될 수 있다. 이와 함께 경기관람 외에 경기

장 인근에서 펼쳐지는 다양한 무료 공연, 전시회, 체험공

간 등이 지불비용 대비 얻게 되는 가치를 상승시켜 관람

만족에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 이처럼 가격은 스

포츠이벤트의 마케팅믹스 중 이벤트운영조직이 가장 강

력하게 통제하여 사용할 수 있는 요인이므로(Kotler & 

Armstrong, 2012), 이벤트 운영조직은 외래관광객들이 

인지하고 평가하는 가격적 요인을 전반적으로 점검하고 

적절한 가격이 책정될 수 있도록 해야 하며, 비가격적인 

다양한 문화체험프로그램, 전통문화공연 등을 제공하여 

외국인 관람객의 만족도를 높여줄 수 있는 방안을 강구해

야 할 것이다.

개최도시이미지와 행동의도의 관계에 대한 논의

관광지이미지는 관광객들이 관광지를 실제로 경험할 

때까지 작용하며 관광지를 방문하려고 하는 결정과 그곳

에 대한 정보수집 활동을 촉진한다(Sunwoo & Heo, 

2011). 즉 이미지는 관광지 방문 전 관광지에 대한 기대

의 역할을 하게 되고 관광지의 경험은 기대치와 비교평가

를 통해 사후 관광행동에 영향을 주게 된다. 스포츠관광

과 관련된 다수의 연구는 관광지이미지에 대한 평가가 높

을수록 재방문의도나 구전의도와 같은 행동의도 또한 높

아진다고 보고하고 있다(Jeong & Kim, 2019; 

Kaplanidou & Vogt, 2007; Kim & Goo, 2017; Kim 

et al., 2014; Kim et al., 2016; Koo, Byon, & Baker, 

2014; Min et al., 2020; Moon, 2016; Moon et al., 

2013; Park & Park, 2015). 관광객의 행동의도를 예측

하기 위한 핵심요인으로 지역이미지가 제시되고 있으며 

지역이미지는 행동의도의 선행요인이자 마케팅믹스, 이

벤트품질 등의 선행요인에 따라 영향을 받는 종속변인으

로 활용되고 있는 것이다.

Dongfeng(2013)은 스포츠이벤트 기간을 맞이하여 상

하이를 방문한 외래관광객을 대상으로 개최지역이미지

와 재방문의도 간 관계를 조사한 결과 관광분위기, 관광

인프라 등의 개최지역이미지가 재방문의도에 유의한 영

향을 미친다고 밝혀 이 연구의 결과와 일치하였다. Kim 

and Goo(2017)의 경우 세계무예마스터십 관람객을 대

상으로 한 연구에서 스포츠이벤트가 도시 브랜드 가치를 

높이는 마케팅기법으로 활용될 수 있으며 개최도시이미

지가 재방문의사에 긍정적 영향을 준다고 규명하여 이 연

구를 지지하고 있다. Jeong and Kim(2019)은 경주 국

제마라톤대회 관람객 311명을 대상으로 한 연구에서 경

주시의 안전성, 흥미성, 심미성 등 지역이미지가 재방문

의도에 유의한 영향을 미친다고 밝혀 이 연구와 같은 결

과를 보여주고 있다. 국제도로자전거대회 관람객을 대상

으로 한 Min et al.(2020)의 연구, 전주 국제배드민턴선

수권대회 관람객을 대상으로 한 Moon(2016)의 연구, 울

산 동아수영대회 관람객에 대한 Yoo(2012)의 연구 또한 

관람객들이 지각한 개최지역이미지가 해당지역 재방문

의도의 선행요인이라고 밝혀 이 연구의 결과와 일치한다.

이처럼 다수의 선행연구와 이 연구의 결과는 스포츠이
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벤트를 통해 개최지역이 스포츠이벤트 인프라가 충분히 

갖춰져 있고, 관광지역으로서 매력적이고 흥미로운 곳으

로 평가된다면 관람객의 재방문이 높아질 수 있다고 제시

한다. 따라서 스포츠이벤트 운영조직은 개최도시이미지

에 영향을 주는 선행요인을 체계적으로 관리하여 지역이

미지를 높여나가야 한다. 스포츠이벤트 유치부터 개최, 

폐막까지 모든 과정을 다양한 미디어전략을 통해 신속하

게 확산하여 개최지역을 대내외에 알리고 스포츠스타와 

홍보대사 등과 함께 적극적인 커뮤니케이션 활동을 펼쳐 

스포츠관광지로서 이미지를 구축해나가야 할 것이다. 유

튜브, 페이스북, 블로그 등 인터넷 기반의 소셜미디어를 

활용하여 대회정보를 제공하고, 관람객들의 경험과 의견

을 공유할 수 있는 공간을 활발하게 운영할 필요가 있다.

만족도와 행동의도의 관계에 대한 논의

세계수영선수권대회 외래관람객의 관람만족과 재방문

의도 간 관계를 규명한 결과(H4), 관람만족은 재방문의

도에 유의한 정(+)적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 연구결과는 국제스포츠이벤트 관람객의 관람만

족과 재방문의도 간 관계를 다룬 다수의 선행연구 결과와 

일치한다(Biscaia et al., 2012; Clemes, Brush, & 

Collins, 2013; Duan, Liu, & He, 2018; Kwon et al., 

2013; Lee et al., 2015; Lee et al., 2019; Lee, Cho, 

& Oh, 2018;  Tzetzis, Alexandris, & Kapsampeli, 

2013;  Xiao et al., 2019; Yun & Lee, 2009)

Lee et al.(2018)은 서울 장충체육관에서 열린 종합격

투기대회 관중을 대상으로 관람만족도와 재관람의도 간 

관계를 규명한 결과 관람만족도가 재관람의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미친다고 제시하였고, Lee et 

al.(2019)은 프로야구 원정경기 관람객을 대상으로 한 

연구에서 경기관람 결정 만족, 경기관람 경험 만족 등의 

관람만족이 재방문의사에 긍정적인 영향을 미친다고 규

명하여 이 연구의 결과를 지지하고 있다. 중국에서 개최

된 마라톤대회 관람객을 대상으로 한 Duan et al.(2018)

과 Xiao et al.(2019)의 연구 또한 관람만족과 재관람의

도가 통계적으로 유의한 관계가 있다고 밝혀 이 연구의 

결과와 일치하고 있다. 이밖에 대구세계육상선수권 대회 

관람객을 대상으로 한 Kwon et al.(2013)의 연구, 자동

차 경주대회 관람객에 대한 Han and Kim(2010)의 연

구, 럭비대회 관중에 대한 Clemes et al.(2013)의 연구 

등도 관람만족이 재방문의도의 핵심적인 선행요인임을 

규명하여 이 연구의 결과를 지지하고 있다.

이처럼 스포츠이벤트 관람객의 재방문의도를 높이기 

위해서는 관람객들이 경기관람 선택에 대한 만족감이나 

기대 수준 이상의 만족감을 느낄 수 있는 다양한 마케팅

활동이 필요하다. 이와 함께 스포츠이벤트 운영조직은 겉

으로 잘 드러나지 않는 관람객들의 불만족 사례를 수집하

고 이를 해소하는 방안도 강구할 필요가 있다. 국제스포

츠이벤트에는 세계적 수준의 선수들이 참여하고 해당 대

회가 세계 곳곳에 방송되기 때문에 경기내용․경기시설 등

과 관련된 분야에서는 만족도가 높게 나타나는 경향이 있

지만 경기 외적인 부분인 편의시설, 화장실, 주차시설, 셔

틀버스 등에서 낮은 만족도를 보이는 경향이 있기 때문에

(Kim & Won, 2013), 대회 중 관람객들의 불만사항을 

적극적으로 개선하여 관람만족을 높여야 할 것이다. 특히 

외국인 관람객의 경우 언어와 관련된 불만사항이 나타나

는 경향이 크기 때문에 통역이나 안내문구 등에 대한 적

절한 대응이 필요할 것이다.

결론 및 제언

이 연구는 우리나라에서 최초로 개최된 2019 광주 

FINA 세계수영선수권대회의 마케팅믹스와 개최도시이

미지, 관람만족, 재방문의도 간 구조적 관계를 규명하였

다. 특히 국제스포츠이벤트라는 취지에 맞도록 대회 기간 

동안 한국을 방문한 외래관광객들 대상으로 연구를 진행

하였다. 아울러, Booms and Bitner(1981)가 제시한 마

케팅믹스 7P를 기반으로 무형재이자 스포츠소비자의 경

험, 소비가 핵심인 스포츠이벤트에 적용 가능한 다양한 

마케팅믹스 요인을 발굴하여 관람객의 소비심리행동 예

측을 위한 선행요인으로 활용하였다. 

요약된 연구결과는 다음과 같다. 첫째, 세계수영선수

권대회 마케팅믹스 요인 중 제품, 장소, 종사원은 관람객

의 개최도시이미지에 긍정적인 영향을 미친다. 둘째, 세

계수영선수권대회 마케팅믹스 요인 중 제품, 가격, 장소, 

프로모션, 물리적 환경은 관람객의 관람만족에 긍정적인 
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영향을 미친다. 셋째, 세계수영선수권대회 관람객의 지

각된 개최도시이미지와 관람만족은 각각 재방문의도에 

긍정적인 영향을 미친다. 

이러한 연구결과는 국제스포츠이벤트의 성공적 개최

뿐 아니라 개최지역이미지 제고, 관광객의 지속적 유입 

등 개최효과를 창출하기 위해서는 스포츠마케팅의 핵심

적인 마케팅 수단인 마케팅믹스를 잘 활용하여 관람객들

에게 기억에 남을만한 이벤트 경험을 제공하고 관람객들

의 만족도를 높여야 한다는 것을 보여준다. 특히 전통적

인 마케팅믹스 4P뿐 아니라 스포츠이벤트에 알맞은 보다 

차별화된 마케팅믹스 기반의 마케팅전략을 수립하고 이

를 체계적으로 추진해야 한다.

국제스포츠이벤트는 내국인 관람객 외에도 수많은 외

국인 관광객이 찾는다. 이들이 기대하는 경기수준을 위해 

우수선수를 초청하고 대회의 수준을 보다 격상시킬 필요

가 있다. 적재적소에서 관람서비스를 제공하는 자원봉사

자의 품질을 높이기 위해 기본소양교육 등을 사전에 철저

히 진행한다. 광주광역시가 경기현장에서 긴박한 외국어 

통역이 필요한 경우를 대비해 운영한 이동 통역서비스 자

원봉사단은 운영인력에 대한 외래관람객의 만족도를 높

이는 방법이었다. 이와 함께 경기입장료, 기념품 비용 등 

가격적 요인을 합리적으로 책정하고 비가격적 측면의 다

양한 즐길거리를 지속적으로 제공하여 관람을 위해 지불

한 비용 대비 이벤트로부터 높은 가치를 지각하도록 해야 

할 것이다. 끝으로 메가 국제스포츠이벤트를 개최하면서 

발굴한 다양한 광고․홍보 전략이나 노하우 등을 다른 지

자체와 적극적으로 공유하여 향후 유사대회에서 이를 활

용할 수 있도록 돕는 것도 필요하다. 이를 통해 국제스포

츠이벤트가 해외 관광객을 유치하는 중요한 수단으로 거

듭날 수 있을 것이다.

이 연구가 갖는 한계점을 바탕으로 후속연구를 위해 

다음과 같이 제언하고자 한다. 먼저 이 연구는 마케팅믹

스를 활용한 선행연구를 기반으로 마케팅믹스와 스포츠

소비자행동 의사결정과의 인과관계를 살펴보고 있다. 스

포츠분야에서 마케팅믹스를 활용한 여러 연구가 진행되

고 있는 점을 감안하여 연구결과를 통합적으로 비교한 메

타연구가 제시될 필요가 있으며 이를 기반으로 마케팅믹

스와 종속변인 간의 체계화된 영향관계를 정립해 보는 것

이 의미 있을 것이다. 아울러, 이 연구가 외국인 관광객을 

대상으로 진행되고 외국인 관광객의 행동의도를 예측하

기 위해 시도되었는데, 마케팅믹스, 지역이미지, 관람만

족 등이 국가별 편차가 있을 수 있으므로 향후 국제스포

츠이벤트 개최 시 외국인의 국적별 표본을 충분히 수집하

여 국적에 따른 조절효과를 분석해보는 것도 중요하다. 

이를 통해 국가 또는 대륙별 외래관광객을 대상으로 한 

핵심적인 마케팅믹스 요인을 도출하고 이들을 대상으로 

차별화된 마케팅믹스를 제공하여 관람만족도를 더욱 높

여나갈 수 있을 것이다. 또한 내국인과 외국인 관광객 간

의 비교연구도 의미가 있다고 본다. 마지막으로 스포츠이

벤트를 대상으로 한 구조방정식 모형에서 마케팅믹스 7P

외에 이벤트 속성, 이벤트 환경 등 다양한 선행요인을 발

굴하고 종속변수로 관람객의 즐거움, 신뢰, 관람몰입, 이

벤트이미지, 국가이미지 등 다양한 요인을 활용할 필요가 

있다. 국제스포츠이벤트와 관련한 이론적 모형을 검증하

여 이론뿐 아니라 실무에도 기여할 수 있는 후속연구가 

지속적으로 진행되어야 할 것이다.
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국제스포츠이벤트의 마케팅믹스(7P)가 외래관광객의 개최도시이미지, 

관람만족, 재방문의도에 미치는 영향: 

2019 광주 FINA 세계수영선수권대회를 중심으로 

민두식

한양대학교 겸임교수

[목적] 이 연구의 목적은 2019 광주 FINA 세계수영선수권대회의 마케팅믹스(7P) 요인과 외래관광객의 

개최도시이미지, 관람만족, 재방문의도 간 구조적 관계를 살펴보기 위한 것이다. [방법] 2019년 7월, 대회를 

관람하기 위해 방문한 외래관광객 415명을 대상으로 설문조사를 진행하고 396부를 최종 유효표본으로 사용

하였다. SPSS 22.0과 AMOS 22.0을 통해 인구통계, 조사도구의 타당성, 상관관계, 인과관계 등을 분석하였

다. [결과] 이 연구는 분석을 통해 다음과 같은 결과를 도출하였다. 첫째, 마케팅믹스 중 제품, 장소, 종사원은 

외래관광객의 개최도시이미지에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 둘째, 마케팅믹스 중 제품, 가격, 장소, 프로

모션, 물리적 환경은 외래관광객의 관람만족에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 셋째, 외래관광객의 개최도시

이미지는 재방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 넷째, 외래관광객의 관람만족은 재방문의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미쳤다. [결론] 이 연구는 국제스포츠이벤트의 마케팅믹스 요인이 외래관광객의 개최도시이

미지와 관람만족에 직접적으로 영향을 미치고 개최도시이미지와 관람만족을 매개로 재방문의도에 간접적으로 

영향을 미치는 것을 규명하였다. 따라서 스포츠이벤트를 통해 관광객 유입 확대, 지역경제 활성화 등의 목적을 

달성하기 위해서는 지자체나 이벤트 운영조직이 마케팅믹스를 전략적으로 활용하여 외래관람객의 관람만족을 

높여나가야 할 것이다.

주요어: 스포츠이벤트 마케팅믹스, 개최도시이미지, 관람만족, 재방문의도, FINA 세계수영선수권대회


