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Abstract

Purpose – The purpose of this study is to examine the image similarity and attribute recognition of the top 10 rated  spa 
destinations (Chungnam Deoksan, Chungnam Dogo, Busan Dongrae, Daejeon Yuseong, Chungnam Asan, Gyeongbuk 
Bomun, Chungbuk Suanbo, Gyeongnam Jangyu, Chungnam Onyang, & Gyeongbol Bugok) in Korea based on the visits to 
these spa places by the customers. 
Research design, data, and methodology – The survey of this study was conducted on the visitors to the top 10 spa 
destinations in Korea from April 8 ∼ April 21, 2017, and a total of 300 questionnaires were distributed. Of them, effective 
questionnaires used in the final study were a total of 241. In this study, empirical analysis was made through frequency 
analysis, factor analysis, and multidimensional scaling ALSCAL(spinning symmetry for image similarity and rectangle for 
attributes recognition) by using the Statistics Package SPSS 24.0.
Results – According to the analysis result of spa destination image similarity, the stress level was 0.16453 and the level 
of the stress was good. Moreover, the coefficient of determination (RSQ) was, which had a description of each aspect 
of the spa destination, 0.79908. According to the results of attribute recognition, the stress value of 0.11805 represents a 
degree of conformity, and the coefficient of determination(RSQ) appeared at 0.98665. Therefore, the results of this 
analysis are that the similarities between spa destinations and the attribute recognition of the spa destinations is a 
suitable model that is properly expressed in two dimensions.
Conclusions – First, according to the analysis result of image similarity, Deoksan & Dogo spa revealed similar images, as 
well as the Dongrae and Yuseong spa, while on the contrary Asan, Bomun, Suanbo spa has different images from the rest. 
Second, according to the results of attribute recognition, Asan and Onyang spa has competitiveness in terms of accessibility 
to spa destination; Yuseong, Dongrae, Jangyu spa in terms of spa facilities, spa tourism conditions, and service & shopping 
conditions. while spa water quality and spa costs showed low attribute reflection for all 10 spas. Therefore, the spa visitors 
cannot recognize the differentiation of spa water quality and spa costs.
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1. Introduction 

국내 온천이용 추세는 휴양, 요양 및 스트레스 해소를 위한 

웰빙에 대한 관심과 주5일제의 시행 등 여가여건의 변화 등으
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로 온천관광지를 찾는 방문객 수는 점차 증가하고 있는 것으

로 나타나고 있다.
국내 온천이용자수는 2016년 말 기준으로 5천 9백만여 명

이며, 2016년 온천이용자의 41.26%가 중부내륙(대전 유성, 충

남 온양, 충남 아산, 충북 수안보)과 경상지방(부산 동래, 경남 

부곡, 경북 보문, 경남 장유)에 있는 온천을 이용하고 있는 것

으로 나타나고 있다.
2005년 이전부터 온천이용자의 호응이 높은 5개 온천(대전 

유성, 충남 온양, 경남 부곡, 충남 덕산, 충북 수안보)은 꾸준
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히 이용자의 수요가 가장 많았다. 그 뒤를 이어 경북 보문, 충
남 아산, 충남 도고, 부산 동래 및 경남 장유 등의 온천에서 

이용자가 많은 것으로 파악되고 있다. 시도별 온천이용현황을 

살펴보면 국내 온천이용객 수는 충남, 경북, 경남, 부산 및 대

전 순위로 많았으며, 온천이용업소의 수는 충남, 경북, 부산, 
대전 및 경남의 순위로 많은 것으로 파악되고 있다.

온천은 25°C이상인 온수로 법으로 규정하고 있다. 국내 이

용 중인 온천수의 온도는 25°C∼30°C의 저온형 온천이 49%에 

해당하며, 고온으로 분류되는 45°C 이상은 25%를 차지하고 

있다. 국내 이용 중인 온천의 최고 온도는 경남 부곡이 78°C
이고, 부산 동래 70°C, 충북 수안보 53°C, 충남 온양 50°C의 

높은 온도 순으로 나타나고 있다.
2013년 이후부터의 온천이용객수의 감소에 기인하여 온천

이용업소가 2004년 최대 620개소에서 2016년 말 기준으로 

568개소로 52개 업소가 감소한 상황이다. 이러한 온천이용업

소의 감소의 원인으로는 온천 유인 매력성이 떨어지며, 온천관

광지간 차별성 부재를 들 수 있다. 또한 온천시설 노후화, 주

변관광지와의 연계 부족, 온천지역 혼잡성 등의 온천관광환경 

개선의 정체성, 그리고 온천자원을 활용한 휴양, 온천한방, 요

양 프로그램개발 부족 등에 기인한다. 
전국의 온천이용 업소는 현재 공급 과잉의 결과로 업소가 

감소하는 상황이다. 특히, 온천관광 방문객수의 감소로 인한 

온천관광지 간의 경쟁 심화는 온천관광지간 시장세분화 전략

이 복사되고 있는 실정이다. 이에 온천관광지의 경쟁력 강화를 

위해서는 온천관광지의 이미지를 재창조하여 온천방문객의 관

광행태와 관광욕구의 변화에 적극 대응하는 전략이 추진되어

야 할 것이다. 이에 전국의 온천관광지는 온천이용객수의 감소 

및 온천이용업소의 공급과잉 시장상황 등의 문제점을 직시하

여 온천관광지의 이미지 리포지셔닝 전략 수립의 필요성이 제

기되고 있다.
온천관광지에 관한 최근까지의 연구는 지리학과 관광학 그

리고 경영학 분야에서 접근이 이루어졌다. 세부연구분야로, 온

천관광지 대상의 온천방문객 및 온천관광지 측면에서의 마케

팅적 접근(온천 이용동기, 이용실태, 선택행동, 선호도, 이미지, 
시장세분화 등), 온천관광지의 지리적 특성, 온천관광지의 지

역 개발적인 측면에서의 발전방향과 온천 개발의 특성(Kim, 
2000; Choi, 2001; Dimitrovski & Todorović, 2015; Kamata & 
Misui, 2015; Raun, Ahas, & Tiru, 2016; Adongo, 
Amuquandoh, & Amenumey, 2017) 등의 연구가 주류를 이루

고 있다.
그러나 온천관광지 대상의 마케팅적 연구는 수행되었으나, 

최근 온천관광지간의 경쟁이 심화되어 온천관광지의 차별적 

이미지 구축이 필요함에도 불구하고 온천 방문객 관점에서의 

온천관광지 이미지 포지셔닝 연구는 부족한 상황이다.
최근 공급과잉의 온천관광 시장 구조와 온천이용자의 감소 

현상 등 온천이용현황을 고려할 때 온천방문객의 온천관광행

태와 온천관광욕구의 변화에 적극 대응하기 위하여 전국의 온

천관광지는 새로운 이미지를 재창조하는 리포지셔닝 전략이 

필요한 시점이다.  
이에 본 연구에서는 2016년의 온천이용객수 기준 상위 10

개소의 온천을 대상으로 온천관광지 이미지 포지셔닝을 분석

함에 목적이 있다. 세부적으로는 10개 온천을 대상으로 온천

관광지의 이미지 유사성과 각 온천별 선택속성의 인식도를 다

차원척도법에 의한 실증분석을 실시하고자 한다.

2. 선행연구고찰

2.1. 이미지

이미지(image)의 개념으로 Milman and Pizam(1995)은 ‘장
소나 사물에서 경험한 정신적인 인상이나 장소 또는 사물의 

눈에 보이는 것’, Crompton(1979)은 ‘사람들이 어떤 목적지 등

의 장소 및 상품에 대한 생각, 신념 그리고 인상들의 총합’으
로 ‘다양한 정보를 통해 형성된 어떤 장소 또는 사물에 대한 

전반적인 인식’으로 정의하고 있다.
이미지는 어떤 장소 및 사물 등에 대하여 소비자가 가지는 

정보를 바탕으로 이루어진 총체적인 인상이다. 많은 학자들은 

이러한 대상에 대한 이미지를 구성한 요인으로 정서적 요소와 

인지적 요소로 나누고 있다. 또한 일부의 연구에서는 능동적 

요소 또는 행동적 요소를 인지적 요소 및 정서적 요소에 추가

하여 3개의 이미지 요소로 구분하고 있다. 정서적 이미지는 

소비자가 대상에 대해 가지는 개인적인 생각이나 느낌을 의미

하며, 인지적 이미지는 개개인의 대상 속성에 대한 평가와 신

념의 총합을 대변한다. 행동적 이미지는 대상에 대한 반응으로 

정서적 이미지와 인지적 이미지에 근거하고 있다(Prayag, 
2008, Choi, 2013; Kim, 2015; Park & Park, 2017).

한편, Gunn은 이미지를 유기적 이미지(organic image)와 유

인적 이미지(induced image)로 분류하였으며(Song & Huh, 
2003), 유기적 이미지는 유인적 이미지로 발전한다(Fakeye & 
Crompton, 1991).

관광지 이미지는 개인적인 경험, 정보, 기호 등의 영향을 받

아 관광객 행동을 지배하는 문화적, 사회적, 물질적, 심리적, 
경제적인 요인에 의해 형성된다. 

2.2. 포지셔닝

Kotler(1991)는 포지셔닝(Positioning)을 ‘마케팅 전략을 계획

하기 위해 기업, 서비스, 상품 등을 고객의 마음속에 위치시키

기 위한 활동으로 차별화를 함축하는 개념’으로 시장세분화

(Market Segmentation)와 표적마케팅(Target Marketing)의 후

속 과정으로 설명하고 있다.
이러한 포지셔닝의 개념을 온천관광지에 접목하면 특정 온

천관광지를 경쟁 온천관광지의 선택속성에서 차별화하여 온천

방문객의 수요를 양분시키는 치밀한 계획과정이다(Seo, Kim, 
Kim, & Youn, 2017). 결국 온천관광지 포지셔닝은 관광산업에 

있어서 경쟁관광지간의 경쟁구조를 분석을 통한 관광지 경쟁

력 향상을 위해 그 중요성이 부각되고 있다.
온천관광지 포지셔닝은 실제 표적시장의 전반적인 의견이 

반영된 객관적 포지션(objective position)과 희망하는 전략적 

포지션(strategize position) 사이의 갭(gap) 파악이 중요하다. 
대부분의 성공한 관광지들은 지속가능한 경쟁우위를 확보하기 

위하여 그들의 전략적 포지션과 객관적 포지션을 일치화 하는 

전략을 수행한다. 그러나 객관적 포지션과 전략적 포지션이 일

치하지 않아 온천관광지 포지션에 대한 번화가 요구되면, 갭 

차이를 줄여서 경쟁력 확보를 위한 시장의 변화를 수용하는 

온천관광지의 리포지션(reposition)의 필요성이 있는 것이다

(Song & Huh, 2003; Kumari, 2015; Won, 2016; Javanmard 
& Hasani, 2017), 
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2.3. 포지셔닝 분석과 다차원척도법

관광지 포지셔닝 분석의 목적은 관광지의 선택속성을 경쟁

관광지간 비교하여 포지셔닝을 비교·평가함에 있다.
지각도(perceptual)와 공간도(spatial map)로 표현되는 포지

셔닝 분석은 입력 데이터와 분석기법에 따라 여러 선택속성을 

근거한 결합적 방법과 장소 및 상품 등 대상 전체의 유사성과 

선호도를 근거한 비결합적 방법으로 구성되어 있다(Kim & 
Kim, 2000).

포지셔닝 연구에서 많이 이용되는 기법으로 판별분석, 컨조

인트분석 및 다차원척도법(Multidimensional Scaling)이 많이 

이용되고 있다. 소비자의 각 제품 및 서비스 속성의 평가 데이

터가 필요한 결합적 분석기법으로 판별분석 및 요인분석이 활

용되며, 장소 및 서비스 등 상호간의 유사성 및 선호도 측정을 

위해서는 비결합적 분석기법인 다차원척도법이 선호되어 활용

되고 있다(Kim & Kim, 2000). 이러한 다차원척도법은 소비자

들이 특정 장소, 상품 및 서비스 등의 대상에 대한 선호도 및 

유사성 분석에 가장 적합한 분석으로 파악되고 있다(Claveria, 
2016).

이에 본 연구에서는 이미지 유사성과 속성 인식도(선호도) 
분석을 위한 대표적 분석방법으로 비결합적 방법인 다차원척

도법을 적용하여 국내 10대 온천관광지를 대상으로 분석을 실

시하고자 한다.

2.4. 다차원척도법 활용 이미지 포지셔닝 관련 선행 연구

관광지 이미지 포지셔닝 관련 연구에서 Gartner(1993)는 관

광지 이미지를 정보원천에 의한 유기적·유인적 이미지 개념에

서 자율적 이미지 개념을 추가하여 제시하였다. 이후의 연구에

서 Kim and Richardson(2003)은 장소, 상품 및 서비스의 정보

를 해석·수용하면서 선입견 없이 형성되는 이미지로 평가하였

다. 한편 Beerli and Martin(2004)은 이미지개념을 통합하는 모

델로 다양한 정보원천기반 이미지와 지각된 관광지이미지의 

내부구조를 반영하여 제시하였다.
관광지 이미지 관련 연구로 Yoon and Yysal(2005), 

Claveria(2016), Zainuddin, Radzi, and Zahari(2016), Mak 
(2016), Raun, Ahas, and Margus(2016), Toudert and Bringas 
(2016), Andrades and Dimanche(2017) 및 Souiden, Lashari, 
and Chiadmi(2017)는 관광지이미지는 관광지의 전략적 경쟁우

위 확보와 관광지 선택 동기 및 선택속성에 영향을 미치는 주

요 요인으로 파악되고 있다.
Lee(2002)는 관광지의 이미지 유사성에 관련 연구에서 전반

적인 관광지 이미지 유사성 평가를 위하여, Pike(2017)은 뉴질

랜드의 5개 관광지의 이미지 및 관광지별 속성 인식도의 경쟁

력 분석을 위하여 이미지 유시성 및 속성인식도를 분석하였다. 
한편 Claveria and Poluzzi(2017)은 세계 관광지를 대상으로 

포지셔닝 분석을, Pearce and Schänzel(2013)은 뉴질랜드 3개 

관광지 분석을 위하여 그리고 Kim(2011)은 국내 온천을 대상

으로 다차원 포지셔닝 분석을 실시하였다.
관광지 포지셔닝 연구에서 관광지간 선호도 및 유사성 분석

기법 중에서 다차원척도법이 국내외의 연구자들에 의해 선호

되어 활용되고 있으며(Fenton & Pearce, 1988; Boyd & 
Walker, 1990), 관광지 이미지를 측정하기 위해 다차원척도법

을 활용한 연구는 Moscardo and Pearce(1986), Song and 
Huh(2003), Kim(2011) 및 Pike(2017) 등에 의해 이루어졌다.

3. 연구 설계

3.1. 연구모형

본 연구에서는 2016년의 온천이용객수 기준 상위 10개소의 

온천을 대상으로 온천관광지 이미지 포지셔닝을 분석함에 목

적이 있다. 세부적으로는 10개 온천을 대상으로 온천관광지의 

이미지 유사성과 각 온천별 선택속성의 인식도를 다차원척도

법에 의한 실증분석이 이루어졌다. 이러한 연구목적을 달성하

기 위한 본 연구의 실증분석의 연구모형은 <Figure1>과 같다. 

10 Spa
Destinations

Image
Similarity

multidimensional 
scaling

ALSCAL
(spinning 

symmetry)

28 Select 
Attributes 

6 
Factors

Attributes 
Recognitionreliability 

analysis

multidimensional 
scaling

ALSCAL
(rectangle)

<Figure1> Research Model

3.2. 설문지 구성

온천 선택속성은 선행연구에서 제시된 28개 변수를 선별하

여 활용하였다. 7개 온천 간의 이미지 유사성 분석을 위해 분

석대상 온천 유사성을 2개씩 쌍(pair)으로 묶어 리커트 5점 척

도로 평가하였다. 각 온천별 속성 인식도 분석을 위하여 선택

속성의 평가는 리커트 5점 척도에 의해 이루어졌다. 한편, 응

답자의 인구통계적 특성 변수와 방문특성인 방문형태 파악을 

위하여 명목척도를 활용하였다.
 

3.3. 조사표본 설계

본 설문의 조사는 2017년 4월 8일부터 21일까지 14일 간 

실시되었다. 모집단은 본 연구의 분석대상 온천 10곳 온천이

용자를 대상으로 하였다. 설문표본은 편의표본추출방법에 의

해, 설문은 면접, 우편, e-mail에 의해, 온천이용 경험이 있는 

자에 한하여 자기기입식 설문지법에 의한 설문조사기법이 활

용되었다. 300명의 조사 표본에서 59명의 불성실 표본을 제외

한 241명의 유효 표본을 분석의 기초자료로 활용하였다.

3.4. 분석방법

수집 자료의 분석은 SPSS 24.0에 의해 이루어졌으며, 본 

연구의 분석기법으로 온천관광지의 속성 인식도 및 이미지 유

사성 분석은 다차원척도법의 ALSCAL(alternating least 
squares scaling)을 활용하였다. 세부적으로 10개 온천관광지 

간 이미지 유사성 분석을 위하여 ALSCAL의 행렬모형을 정방

대칭형(spinning symmetric)을 그리고 6개 요인과 선택속성 인

식도 분석을 위하여 ALSCAL의 행렬모형을 직사각형(rectangle) 
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으로 적용하였다. 이러한 분석 모형의 적용은 다차원척도법의 

분석기준에 근거한 것으로, 자료의 행렬을 유사성 분석에서는 

정방대칭형, 그리고 속성 인식도(선호도 등) 분석에서는 직사

각형으로 적용하였다(Park, 2000). 

4. 분석결과

4.1. 온천관광지 이미지 유사성 

분석대상 10개소 온천관광지의 이미지 유사성 분석을 위해 

각각의 온천을 두 개씩 짝지은 질문에 대한 쌍대비교 5점 리

커트 척도에 의한 유사성 행렬의 평균값을 산출하였다. 이를 

기초로 Lower-Half Matrix에 의한 투입 자료를 바탕으로 SPSS 
프로그램의 ALSCAL에서 행렬모양을 정방대칭형에 의한 온천

관광지 이미지 유사성 분석결과는 다음과 같다.

Spa Destinations
Dimension

1 2

Daejeon Yuseong .0506 -1.6353

Chungnam Onyang .5704 -.6556

Gyeongnam Bugok -1.4046 .3981

Busan Dongnae -.5199 -1.0794

Chungnam Dogo 1.3772 .0371

Chungnam Asan -1.0740 -.3473

Chungnam Duksan 1.6109 .0062

Gyeongbuk Bomun .1407 1.4029

Gyeongnam Jangyu -1.6313 .7692

Chungbuk Suanbo .8799 1.1042

Stress = .16453, RSQ = .79908

<Figure 2> Positioning map for attributes recognition
 

좌표 값의 유의성은 스트레스 값이 0.2이하이면 2차원 상에

서 유의한 기준으로 적용되고 있다(이장우, 2002). 본 연구에

서 스트레스 값 향상이 온천관광지 이미지 분석에서는 4회에

서 0.00069로서 0.001보다 작아 실행이 완료되었으며, 적합도

를 나타내는 스트레스 값은 0.16453로 양호한 수준을 보였다. 
또한 온천의 결정계수(RSQ)는 0.6 이상인 0.79908로 나타나 

설명력은 79.908%에 달하고 있다. 따라서 본 분석 결과는 2차

원 좌표 상에 표현된 온천관광지 이미지 유사성 자료가 통계

적으로 유의하며 적합한 것으로 파악되고 있다. 
일반적으로 온천 이용객이 특정 온천중에서 근접하고 있는 

온천은 온천 이용객이 비슷하다고 느낀다고 표현 할 수 있다. 
따라서 이미지 유사성만을 고려했을 경우에 ‘충남 덕산온천과 

충남 도고온천’, ‘경남 장유온천과 경남 부곡온천‘, ’부산 동래

온천과 대전 유성온천‘은 이미지가 유사한 그룹으로 나타났다 

그러나 충남 아산온천, 경남 보문온천과 충북 수안보 온천은 

타 온천들과 유사성이 적은 것으로 나타나고 있다. 
사례를 들어 설명하면, 유인적 이미지가 의미하는 것처럼 

개인적 접촉, 정보탐색활동 및 방문 경험 등에 의해 충남 덕산

온천과 충남 도고온천은 동일 이미지의 그룹을 형성하는 있는 

것으로 나타났다. 즉 충남 덕산온천과 충남 도고온천이 갖는 

온천관광지로서의 입지와 전통 등의 특성이 이미지의 유사성

을 형성하고 있다. 충남 덕산온천과 충남 도고온천이 유사한 

이미지를 갖는 것은 온천의 전통성이 유사하고 휴양·위락·레저

형 온천관광지구로서의 유사한 이미지를 형성하고 있음에 기

인하는 것으로 추론되고 있다.
경남 장유와 경남부곡은 상대적으로 거리상 가장 근접하나 

다른 영역에 위치해 있다. 경남 보문과 충북 수안보는 같은 사

분면에 위치하며 유사한 이미지를 형성하는 것으로 파악되고 

있다. 그러나 대전 유성온천과 부산 동해온천은 대도시에 위치

하는 도심형 온천관광지로 다른 온천관광지에 비교하여 지리

적 위치 및 온천관광지 선택속성의  차이로 인하여 방문객들

이 차별적 이미지를 형성하는 것으로 분석되었다. 충남 온양온

천은 충남 도고온천과 충남 덕산온천과 거리상 인접에 위치하

나 부산 동래온천과 대전 유성온천과 근거리의 이미지 유사도

를 나타내고 있는 것으로 파악되었다. 충남 아산온천은 경남 

장유 및 경남 부곡과 근거리에 위치하며, 충남 소재 다른 온천

천과는 차별적으로 인식되는 것으로 나타나고 있는데 이는 새

로 개발된 온천지로 타 지역의 온천과 역사 및 전통 그리고 

이미지(도심형 온천의 이미지) 등의 차이에 기인한 것으로 평

가되고 있다.
 

4.2. 온천관광지 속성 인식도

각 온천관광지의 속성 인식도는 SPSS의 다차원 펴기

(multidimensional unfolding) 프로그램에 의해 분석이 이루어졌

다. 온천관광지 속성의 자료행렬 형태의 투입은 직사각형으로 

지정하였다. 분석결과 5회 반속계산 되어 스트레스 값 향상은 

23회에서 0.00095, 스트레스 값은 0.11805, 그리고 결정계수

(RSQ)는 0.98665로 나타나 높은 수준의 합치도를 보여주고 

있다.
<Figure 3>의 자극 속성공간에서 각 온천관광지의 선호벡터

의 길이가 다르게 나타나고 있다. 이는 표준화 절차가 다차원 

펴기 절차가 행에 대해서는 포함되지 않았기 때문이다. 일반적

으로 SPSS활용 다차원 펴기 절차에서 선호서열의 숫자가 작

을수록 더 선호도가 높은 것을 의미한다. 즉 이는 자극의 속성
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(온천관광지 선택 속성)의 거리가 좌표상 가까울수록 더 선호

하는 것을, 반대로 자극 속성의 거리가 멀수록 선호도가 낮은 

것을 의미한다.
그러므로 충남 아산온천과 충남 온양온천은 5행(접근성)을 

다른 온천관광지들에 비교할 때 가장 많이 반영하고 있으며, 
대전 유성온천, 부산 동래온천 및 경남 장유온천은 행2(온천시

설), 행4(온천관광지여건) 및 행6(서비스 및 쇼핑 여건)의 속성

을 비교적 많이 반영하는 것으로 나타났다.

Stimulus Coordinates

Stimulus

Number

Stimulus

Name

Dimension

1 2

Column

1 Daejeon Yuseong  .9241   .5985

2 Chungnam Onyang -.1909 1.5187

3 Gyeongnam Bugok -.0973 -1.3193

4 Busan Dongnae .9204  -.0744

5 Chungnam Dogo -1.6821 -.1604

6 Chungnam Asan  -.2125 1.6525

7 Chungnam Duksan -1.7180 -.0334

8 Gyeongbuk Bomun .1067 -1.3008

9 Gyeongnam Jangyu .4803 -1.2921

10 Chungbuk Suanbo -1.7596 -.4190

 Row

1 Spa water quality -.3811 .0440

2 Spa facilities .2254 .1862

3 Spa costs -.3798 .1455

4 Spa Tourism 
Conditions 1.4310 -.3363

5 Accessibility .7800 1.8935

6 Service & shopping 
conditions 1.5535 -1.1032

Stress = .11805, RSQ = .98665

<Figure 3> Positioning map for image similarity

행1(온천수질)과 행3(온천비용) 속성은 분석대상 10개소 온

천관광지에서 큰 차이가 없는 것으로 나타났다. 이는 관광객들

이 온천수질과 온천비용에 대하여 큰 차이점을 인식하지 않는 

거에 기인한 것으로 추론할 수 있다.
한편, 충남 덕산온천, 충남 도고온천 및 충북 수안보온천은 

상대적으로 행4(온천관광지여건), 행5(접근성) 및 행6(서비스&
쇼핑여건)에서 속성반영도가 가장 낮은 것으로 나타나고 있다. 
이들 온천들은 온천이용객들에게 이들 속성들에 대한 인식도

를 높이는 경영 전략이 추진되어야 할 것이다.
한편, 2행(온천시설)과 3행(온천비용)의 속성들도 모든 온천

에서 속성 인식도가 낮은 것으로 분석되어 속성인식도를 높이

는 마케팅전략이 추진되어야 할 것이다.
이러한 분석결과를 종합하면 온천별로 속성 반영도가 높은 

것은 온천관광지의 강점이므로 장점을 부각시키는 전략으로 

차별화 하거나 현 상태로 유지하여야 할 것이다. 이와 반대로 

반영도가 낮은 속성에 대해 반영도를 높이는 온천별 리포지셔

닝 전략이 수립되어야 함을 시사하고 있다.

5. 결론
   

5.1. 연구결과 요약 및 해석

본 연구에서는 2017년 기준의 온천이용객수 기준 상위 10
개소의 온천을 대상으로 온천관광지 이미지 포지셔닝을 분석

함에 목적이 있다. 세부적으로는 10개 온천을 대상으로 온천

관광지의 이미지 유사성과 각 온천별 선택속성의 인식도를 다

차원척도법에 의한 실증분석을 실시하였다. 분석결과는 다음과 

같다. 
첫째, 이미지 유사성 분석결과, ‘충남 덕산온천과 충남 도고

온천’, ‘경남 장유온천과 경남 부곡온천‘, ’부산 동래온천과 대

전 유성온천‘은 이미지가 유사한 그룹으로 나타났다. 그러나 

충남 아산온천, 경남 보문온천과 충북 수안보 온천은 다른 온

천들과 차별적 이미지를 가지고 있는 것으로 나타났다. 
둘째, 속성 인식도 분석결과, 충남 아산온천과 충남 온양온

천은 ‘접근성’ 속성을, 대전 유성온천, 부산 동래온천 및 경남 

장유온천은 ‘온천시설’, ‘온천관광지여건’ 및 ‘서비스 및 쇼핑 

여건’의 속성의 반영도가 높은 것으로 나타났다. 그러나 ‘온천

수질’과 ‘온천비용’의 속성들은 모든 온천에서 속성 반영도가 

낮아 온천 이용자들이 온천수의 차별성을 인식하지 못하는 것

으로 평가되었다.

5.2. 연구의 시사점

최근의 국내 온천의 문제점은 온천 이용객들이 전국의 온천

에 대해 차별적 이미지를 가지고 있지 않다는 점이다. 이러한 

온천간의 비차별화가 온천 이용객의 감소를 초래하고 있다. 이
에 온천관광지는 경쟁 온천관광지와 차별화하여 장기적으로 

기존 온천의 이미지에서 차별화된 리포지셔닝 전략을 수립하

여야 할 것이다.
온천 속성 인식도 분석결과 모든 온천에서 온천 관광객들로

부터 ‘온천수질’ 및 ‘온천비용’ 속성의 반영도가 낮게 나타나고 

있다. 이는 모든 온천들이 온천 이용객들에게 ‘온천수질’ 및 

‘온천비용’에 대한 정확한 정보의 미제공으로 온천 이용객들이 
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이들 속성들에 대한 인식도가 낮기 때문이다. 속성 인식도 분

석결과를 종합하면, 각 온천별로 속성 반영도가 높은 것은 장

점을 부각시키는 전략으로 차별화 하거나 현 상태로 유지하여

야 하며, 이와 반대로 반영도가 낮은 속성에 대해 반영도를 높

이는 온천별 리포지셔닝 전략이 수립되어야 할 것이다..
기존의 다차원척도법을 활용한 온천관광지 연구들의 경우 

공급자 중심으로 한 관광지의 유형별 유사성에 의거하여 포지

셔닝을 분석하는 경우가 대부분이었다(Song & Huh, 2003; 
Kim, 2011, Claveria & Poluzzi, 2017). 그러나 본 연구는 온

천관광지 이용객 입장에서 관광지 이미지 유사성 및 속성 인

식도 분석을 하였다는 점을 타 연구와 내용적으로 차이점을 

두고 있다.
본 연구의 실증분석 결과를 선행연구와 비교분석하면, Song 

and Huh(2003)의 관광지 리포지셔닝 연구 결과, 그리고 Kim 
(2011)과 Claveria and Poluzzi(2017)의 온천관광지 다차원 

포지셔닝 속성인식도 연구결과와 유사한 연구 결과를 나타내

고 있는 것으로 분석되고 있다. 그러나 본 연구와 선행연구 대

상지에서의 분석대상 온천관광지의 차이로 직접적 비교는 어

려운 것으로 판단된다. 

5.3. 한계점 및 향후연구

본 연구의 실증분석에서는 온천관광지 선정에서 전국의 온

천을 대상으로 분석하며 지역적 차이를 반영하여 본 연구결과

를 특정 유사지역간 비교분석함에 제한적으로 활용이 가능한 

것으로 평가되고 있다. 또한 온천의 이미지 유사성 분석에서 

온천관광지 선택속성을 분석대상으로 반영하지 않고 단지 온

천 간의 이미지의 차이만 분석한 것은 본 연구의 한계점이다. 
이러한 점은 보완하여 일반화하는 후속 연구가 이루어져야 함

을 제안한다. 또한, IPA분석에 의한 온천방문객의 온천관광지 

선택속성의 중요도 및 만족도 평가, 온천관광지 선택속성이 반

영된 이미지 분석 등의 미래연구를 제안한다. 또한 온천관광지

의 세분화된 지리적 선택속성을 대상으로 구체적인 후속연구

가 이루어져야 할 것이다. 한편 미래연구로서 온천관광객의 온

천에 대한 재방문의사 및 충성도 등의 연구 또한 온천관광지

의 관점에서 이루어져야 할 것이다.
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