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본 연구는 지역축제에서 기대가 성과에 미치는 영향과 방문자 감정 및 만족을 이끌어내기 위한 체험의 조절적

역할을 살펴보았다.

조사는 실제축제에 방문한 방문자를 대상으로 지역축제가 활발하게 추진되고 있는 지역을 대상으로 체험을 직

접적으로 경험했던 응답자를 대상으로 최종분석에 사용하였다.

연구결과, 축제에 대한 기대가 지각된 성과에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 축제체험활동은 방문

자의 감정 및 만족에 중요한 역할을 하는 것을 확인하였다. 따라서 축제참여자들의 성과를 높이기 위한 체험프로

그램의 강화와 참여고객들의 세분화를 통한 다양한 감정형성 및 만족을 이끌어내기 위한 축제운영의 효율성을 높

여야 할 것임을 시사하고 있다.

※ 주제어: 지역 축제, 기대성과, 체험활동, 가족․친화․학습동기, 오락추구동기, 감정, 즐거움, 환기, 지배,

방문자 만족

Ⅰ. 서 론

현대사회에 들어 인간의 경제생활이나 사회생활

의 안정화로 인하여 사람들은 다양한 가치와 행동

방식의 변화, 그리고 각자의 개성을 추구하는 삶에

따른 문화산업이 성장하고 있다. 최근 국가나 지역

에서는 관광이나 레저 축제관련이벤트 등을 통하여

소비자들의 자아실현과 가치를 추구하는 형태의 산

업을 활발하게 개최하고 있다. 특히 각 지자체에서

는 지역의 특성을 살리고 문화를 알리기 위한 축제

를 활성화시킴에 따라 여가생활을 추구하는 소비자

들로 하여금 욕구를 충족시켜줄 수 있는 기회를 촉

구하고 있다. 이러한 노력은 지역경제 활성화와 지

역이미지 상승의 측면에서 매우 중요한 의의를 두

고 있음에도 불구하고, 소수의 축제를 제외하고는

큰 호응을 받지 못하고 있다. 이러한 이유는 각 지

역마다 축제의 개최가 경쟁적으로 개최되어 지역

간 경쟁이 치열해지고 있는 외부적 요인도 있지만,

지역의 문화를 소비자들의 욕구에 맞게 기획하고,

다양한 프로그램을 개발하여 지역의 문화가 충분히

알려질 수 있도록 체험과 학습의 기회를 제공할 수
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있는 축제가 이루어지지 않고 있기 때문이다(Harvey,

1989). 따라서 성공적인 축제를 위해서는 우선 지

역내부구성원, 즉, 운영자나 지역주민들의 지역에

대한 긍정적 지각이 이루어져야 함과 동시에 외부

방문자의 참여를 유도할 수 있는 축제를 유치해야

할 것이다. 이를 위해 지역축제를 주관하고 있는

운영자 측면에서는 축제방문자들의 축제참여를 통

해 형성되는 감정을 이끌어내기 위한 노력을 함으

로써 축제방문자들의 만족형성을 유도해야 할 것이

다. 이는 축제 방문자들이 지역축제를 방문하여 형

성되는 다양한 감정들은 만족으로 이어질 수 있기

때문이다.

그 동안 축제관련 선행연구는 지역축제의 활성화

방안 및 축제 프로그램에 관한 연구, 개인적 참여

동기에 따른 만족 및 재방문에 관한 연구 등 단순

한 축제 참여동기로 인한 체험의 유형, 축제의 이

미지에 및 환경적 요인에 따른 만족 관련 연구들이

주로 이루어져 왔다(권문호․이제억, 2005; 손선미,

2007; Backman, Backman, Mohr, and Uysal,

1995; Scott, 1996). 고객만족의 개념으로 Oliver

(1980)의 기대-불일치 모형의 기대대비 성과에 따

른 판단을 제시할 수 있는데, 이는 기대에 따른 인

지적 변인들이 소비자의 만족 및 불만족을 결정하

는 중요한 요인으로 언급되고 있다. 하지만 최근의

연구들에서 감정이나 느낌이 고객 만족과정에 영향

을 미침을 밝히고 있다(Bagozzi, Gopinath, and

Nyer, 1999; Mono and Oliver, 1993; Oliver,

1993; Watson and Tellegen, 1985; Westbrook

and Oliver, 1991). 이처럼 감정 구조가 소비자

의 감정적 환기 상태에서 만족이 존재할 수 있다

(Oliver, 1989; Wason and Tellegen, 1985).

즉, 축제에서 기대에 대한 성과가 긍정적으로 나타

나면 만족은 물론이고, 축제에서 긍정적 감정이 형

성될 수 있을 것으로 예상된다. 따라서 본 연구에

서는 축제에서의 체험을 고려하여 축제 이전의 기

대에 대한 지각된 긍정적 성과가 소비자의 감정적

측면에 어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 한

다. 아울러 축제에 대한 기대수준과 지각된 성과

간의 관계에 대한 체험의 역할을 밝히고자 한다.

체험으로 인하여 지각된 성과가 높게 인식된다면

축제에 대한 기대수준이 낮을지라도 축제에 대하여

긍정적인 평가를 할 것이다.

또한 이훈(2006)의 연구에서는 축제경험을 통한

감정연구에서는 이론적 관계성만을 제안하고 있다.

따라서 본 연구에서는 축제방문을 통해서 느끼게

되는 감정을 Meharanbain and Russell(1974)

의 PAD(Pleasure-Arousal-Dominance)를 도입

시켜 축제방문자들의 감정형성과 만족과의 관련성

을 실증적으로 검증하고자 한다. 또한 축제에서 느

끼는 행복감이나 유쾌함, 흥분되고 긴장됨 등의 다

양한 감정은 축제의 분위기를 향상시킬 수 있으며,

개인의 축제가 아닌 타인과도 어울릴 수 있는 긍정

적인 축제를 유도할 것이다. 이러한 감정을 형성하

는데 중요한 선행요인으로 축제에서 직접적인 체험

을 고려해 볼 수 있다. 소비시장에서 보는 바와 같

이, 소비자들은 자신의 개성을 표출하고 욕구를 충

족하고자 하는 끊임없는 자아실현과 가치를 추구하

는 형태의 특별한 경험을 중요시한다. 이처럼 축제

에서의 이슈도 체험을 지향하는 여가활동의 대표적

인 형태라는 인식이 필수조건으로 형성되고 있다.

그럼에도 불구하고, 체험지향성에 관련된 연구는

매우 제한적으로 이루어지고 있다. 축제에 단순한

목적으로 방문한 방문자보다는 직접적인 참여를 목

적으로 방문한 경우가 더 높은 감정을 각성시키게

되며, 축제 방문에 대한 체험이 많을수록 누적된

긍정적 경험의 결과로 인한 감정반응이 증대될 것
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이다(정형식․황윤용․최수아, 2007). 따라서 본

연구에서는 개인적 참여동기에 따른 체험활동요인

이 미치는 영향이 어떠한지를 알아봄으로써 체험의

역할을 구체적으로 밝히고자 한다.

이들을 종합해 볼 때, 본 연구의 목적은 다음과

같다. 축제기대와 지각된 성과와의 관계를 알아본

후, 이들 간의 체험의 조절역할을 구체적으로 검증

하고자 한다. 축제에서의 감정형성 및 만족을 이끌

어내기 위한 참여동기에 따른 축제의 체험은 어떠

한 역할을 하는지 검증하고자 한다. 이들의 검증을

통해 향후 축제운영자 측면에서 축제체험의 중요성

을 더욱 부각시켜주면서 축제방문자들의 감정과 만

족을 이끌 수 있는 선행요인들의 강화를 통한 성공

적인 축제관리에 대한 시사점을 도출하고자 한다.

Ⅱ. 이론적배경

2.1 지역축제의 의미 및 현황

최근 국내의 각 지역에서 개최되는 지역축제의

수는 1,200여개에 이르고 있다. 이는 지방지치제

시행에 따른 자치단체의 대응과 지역문화의 관광

상품화라는 영향으로 지역마다 활성화되고 있는 실

정이다. 따라서 각 지자체에서는 지역중심의 세계

화에 적합한 지역문화의 증대 및 이미지향상, 지역

의 정체성과 경쟁력 확보를 위한 노력으로 인해 축

제는 계속 증가하고 있다. 축제란 본래 지역문화의

총체적 표현으로서 역사와 문화, 지역민들의 생활

등 전통문화를 기반으로 공동의 가치관을 형성하고

공동체 문화가 내부에 표현됨을 의미한다(조배행

외, 2007). 이는 종교적 배경이나 공동체에 특별

한 의미가 있는 기간에 행해진 문화계승적 행사로

행해짐을 알 수 있다. 하지만 현대의 축제는 지역

의 특성과 문화의 정체성에 의미를 두어, 지역 활

성화에 기여할 수 있는 대중, 즉, 관광객에게 다양

한 볼거리, 놀거리를 제공함으로써 방문자의 욕구

를 충족시켜줄 수 있는 지역의 행사라고 설명할 수

있다. 따라서 최근의 축제는 과거의 전통적인 제례

의식도 존재하지만 다양한 내용이 기획되어 풍부한

볼거리를 통해 관광객을 유인하고 참여자들의 즐거

움의 공유감정이나 상호 유대감을 나누는데 중점을

두고 있다. 즉, 과거의 축제는 종교적인 의미로는

지역민의 일체감을 조성하며 전통문화를 계승하는

데 의의를 두었으나, 현대의 축제는 종교적 의미보

다는 흥미위주의 오락적인 성격이 더 강조되면서

시대에 적합한 의식에 따라 진행되어오던 축제가

감성적이며 소비자들의 기호에 맞도록 변화되어 왔

다는 것이다(정형식․황윤용․최수아, 2007).

2.2. 축제방문에 대한 기대와 지각된 성과

기대가 지각된 성과에 미치는 영향에 관한 비교

기준으로 기대-기대불일치 패러다임을 볼 수 있다.

기대-불일치 패러다임은 기대에 비해 성과가 높으

면 긍정적 불일치를 경험하게 되며, 기대에 비해

성과가 낮으면 부정적 불일치를 경험하게 된다는

것을 의미한다(곽동성ㆍ김규동, 1997; 이유재, 1997;

이학식ㆍ임지훈, 2001). Oliver(1980)는 기대를

특정사건의 발생가능성이라고 개념화하면서 사건

발생에 대한 좋고 나쁨을 평가하는 개념으로 조작

화하였다. 한편, Festinger(1957)의 동화이론에

따르면 사용자가 지각하는 시스템의 성능은 사용자

가 최초에 가졌던 기대수준을 따르려는 경향을 가

진다고 보고 있다. 즉, 소비자가 높은 기대를 가지
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고 어떠한 경험을 하였는데, 실제 경험을 통하여

처음 기대에 미치지 못했다면 인지부조화현상이 일

어날 것이다. 이를 해소하기 위해서 그에 따른 결

과도 자신이 기대했던 만큼의 수준으로 맞추려고

할 것이다. Churchill and Spurprenant(1982)의 연

구에서도 내구재와 비내구재 구매 시 모두 소비자

의 기대가 지각된 성과에 유의한 영향을 미치는 것

으로 밝혀지고 있다. 이처럼 기대란 소비자가 어떠

한 사건이 발생하기 이전에 가졌던 마음에 대하여

사건이 발생함에 따라 좋거나 혹은 나쁘게 평가하

는 것을 의미하며, 자신의 기대에 맞추어 결과를

판단하려고 할 것이다. 축제참여와 관련하여 축제

방문자가 축제에 참여를 하면 자신의 기대수준과

축제의 결과에 대하여 일치시키려는 노력을 할 것

이며, 축제에 대한 기대는 긍정적 성과로 이어질

것으로 예측된다. 이에 본 연구는 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

가설 1: 축제방문에 대한 기대는 방문자의 지각

된 성과에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 축제방문에 있어 축제체험활동

체험이란 어떤 상황들 속에 참여하고, 겪는 경험

의 일종으로써 Schmitt(1999)는 감각, 감성, 인

지, 행동, 관계 체험의 전략적 모듈을 제시하였다.

그에 의하면 체험이란 구매 전후의 마케팅 노력에

의해 제공되는 자극에 대한 반응으로 가상이든 아

니든 사건의 직접적 관찰과 참여로부터 일어난다고

정의하고 있다. 본 연구에서는 축제와 관련하여 축제

방문자들이 축제에서 직접적인 경험을 통한 Schmitt

의 체험을 토대로 살펴보고자 한다. Schmitt에 따

르면 감각체험은 인간의 5가지 오감을 자극하는

것을 의미하며 감성체험은 소비자들의 좋고 나쁜

감정에 따른 경험이라 하였다. 인지체험은 소비자

들이 정교하고 창조적인 사고를 하도록 유도하는

긍정적 인식이라 할 수 있다. 행동체험은 육체적

경험을 할 수 있는 기회로써 직접적인 행동을 의미

하며 관계체험은 다른 사람, 다른 집단, 사회, 문

화와 같은 추상적인 사회적 집단과의 연결로써 위

의 네 가지 체험을 모두 포괄한다고 설명하고 있다.

축제와 관련하여 축제방문자가 축제에 참여하여

직접적인 체험을 통한 다양한 활동을 한다면 축제

참여 이전에 대한 기대수준과 지각된 성과 간의 관

계가 축제의 체험활동으로 인해 더욱 긍정적으로

일어날 것으로 예상된다. 자신이 직접 경험을 통해

어떠한 현상에 대하여 성취감을 느낀다면 그 효과

는 더욱 크게 나타날 것으로 예상된다. 예를 들어,

김치축제에 참여하여 김치담그기 체험을 한다고 가

정한다면, 축제방문자가 직접 김치를 담금으로써

축제에 대하여 참여 이전에 생각했던 것보다 더욱

높게 평가하려는 성향을 가질 것이다. 즉, 축제에 대

하여 기대수준이 낮았다 하더라도 직접적인 경험을

통한다면 축제에 대하여 더욱 긍정적인 생각을 가질

것이다. 따라서 축제체험활동의 유무에 따른 기대에

대한 성과는 더욱 높아질 것으로 예상할 수 있다.

이에 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 축제방문에 대한 기대가 지각된 성과에

미치는 영향은 축제체험활동(감각/감성

체험, 행동/관계체험)에 의해 조절될 것

이다.

2.4 축제의 개인적요인과 축제체험활동

축제의 개인적요인이라 할 수 있는 동기는 사전
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적의미로 사람을 움직여 행동을 하게 하는 충동,

감정, 욕망 또는 어떠한 일이나 행동을 일으키게

하는 계기라고 정의되어진다(장왕록, 1995). 연구

자들은 다양한 축제참여동기를 다양한 차원을 들어

세분화하고 있다. 이는 대부분 흥분성, 사교성, 유

흥성, 신기성, 가족화합성, 휴식성, 탈일상성, 학습

성 등의 요인으로 구분하고 있다(Schneider and

Backman, 1996; Backman, Backman Uysal

and Sunshine, 1995; Scott, 1996; Uysal,

1993; 이훈 and Kestter, 1997). 축제방문자들

은 이와 같은 다양한 동기를 가지고 축제에 참여하

게 된다. 본 연구에서는 축제참여동기를 가족과의

화합과 학습을 위한 가족친화, 학습동기, 일상생활

에서 느끼지 못한 신비한 경험을 통한 즐거움을 추

구하는 오락추구동기로 구분하였다. Dann(1981)

에 의하면 축제참여동기는 욕구의 완성단계로서,

인간의 욕구로부터 자극을 통하여 동기가 발생하

고, 시간이나 정보 등 다양한 조건이 구비되면 행

동으로 이어질 것이라고 설명하고 있다. 이처럼 동

기에 따른 축제에의 방문은 축제의 직접적인 체험

활동으로 연결될 것이다. 즉, 축제방문자가 오락추

구동기를 가지고 축제에 참여를 하면 평상시 생활

에서 느껴보지 못했던 신비로운 경험이나 모험에

대한 기대감이 형성되어, 축제에서의 새로운 자극

에 대한 경험에 긍정적 영향을 미칠 것이다. 또한

가족들과 함께 나비축제에 참여했다면, 가족구성원

의 결속력을 느끼면서 부모님과 아이들과 함께 나

비를 날려본다든지, 자연의 생태체험 등의 학습효

과를 통한 다양한 경험을 할 수 있을 것이다. 따라

서 축제참여동기는 의미있는 축제체험활동을 할 수

있는 계기가 될 것으로 예상할 수 있다.

가설 3: 축제의 개인적요인(가족친화, 학습동기/

오락추구동기)은 축제체험활동(감각, 감

성체험/행동관계체험)에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.5 축제체험활동과 방문자의 감정반응

Mehrabian and Russell(1974)은 특정 환경

에서 정서적 반응을 즐거움, 환기, 지배감정의 세

가지 측면에서 차원화하고 있다. 본 연구에서도 축

제체험활동과 관련하여 축제방문자들이 경험이라는

자극을 통해 반응을 하는 관계를 알아보고자 한다.

축제방문자들이 축제에 참여하여 직접적인 경험을

통한 다양한 활동을 한다면 그에 대한 정서적 반응

이 나타날 것이다. 이를테면, 도자기축제에 참여하

여 평상시 영화나 TV만을 통해 보았던 도자기만들

기 체험을 직접 접하게 될 때, 기분고조를 느낄 수

있을 것이다. 즉, 도자기를 내가 직접 만듦으로서

그 전에 느낄 수 없었던 쾌감이나 성취감을 강하게

느낄 수 있다는 것이다. Berkowitz and Connor

(1966)의 연구에서도 칭찬을 받은 학생이 공부를

더욱 열심히 한다는 예를 들어 언급하듯, 칭찬이라

는 보상을 받게 되면 그에 따른 성취감에 한층 더

욱 열심히 한다는 강화효과를 통한 긍정적 감정 고

조의 연구를 살펴볼 수 있다. 이훈(2006)의 연구

에서도 체험은 심리적 측면에 영향을 미칠 수 있다

고 밝히고 있다. 이처럼 체험을 통한 도전감이 축

제방문자에게 놀라움과 흥미로움, 기분고조라는 감

정적 보상을 제공할 것이다. 따라서 축제에서의 경

험을 통한 자극은 축제방문자들의 심리적인 감정을

극대화시키며 축제에 대한 새로운 흥미를 유발할

수 있을 것으로 예상할 수 있다. 이에 본 연구는

다음과 같은 가설을 설정하였다.
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가설 4: 축제체험활동(감각, 감성체험/행동, 관계

체험)은 감정(즐거움, 환기, 지배)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.6 축제 방문자의 지각된 성과와 감정반응 및 만족

Oliver(1997)는 만족결정의 이중적 과정이라는

모형으로써 소비자의 감정을 유발하는 과정을 두

가지 측면에서 제시하고 있다. 이는 비평가적 감정

과 인지적 평가를 거치는 과정으로 설명할 수 있

다. 비평가적 감정측면에서 예를 들면, 음악을 듣

거나 전시품을 볼 때 자연스럽게 긍정적인 느낌을

갖게 되는 것을 제시하고 있다. 반면, 인지적 평가

를 거치는 과정으로서, 어떠한 제품을 소비ㆍ사용

함으로써 인지적 구조가 형성되거나 변화함으로써

감정이 유발될 수 있다고 설명하고 있다. 이러한

견해들을 축제와 관련하여 종합해서 살펴보면 다음

과 같다. 축제방문자들의 축제의 환경이나 분위기

에 대한 자연스러운 적응은 긍정적 감정을 느낄 수

있게 할 것이며, 직접적인 자극을 통해 지각하는

성과 또한 축제에 대한 감정에 영향을 미칠 것이

다. 따라서 직접적이든 간접적이든 느낌이나 경험

을 통한 축제방문자들의 축제에 대한 긍정적인 지

각은 긍정적 감정을 유발할 것으로 예상할 수 있다.

Oliver(1980)의 기대-불일치 이론에 의하면 소

비자들이 인지하는 제품의 성과에 대하여 소비자들

은 자신의 기대와 제품을 비교하여 만족도를 결정

한다고 설명하고 있다. Hempel(1977)의 연구에

서도 소비자가 소비 이전에 상품에 대해 기대했던

것과 실제 결과간의 일치정도에 따라 소비자 만족

이 결정된다고 밝히고 있다. 즉, 어떠한 사건에 대

하여 기대수준에 따른 성과가 긍정적이라면, 소비

자는 만족을 할 것이다. Szajna and Scamell

(1993)의 의사결정지원시스템을 이용한 연구를 살

펴보면, 높은 기대 수준의 시스템 사용자와 낮은

기대 수준의 시스템 사용자를 비교했을 때, 처음

사용자가 시스템에 대하여 가졌던 기대수준에 따라

만족수준이 결정된다고 밝히고 있다. 이는 앞서 언

급한 인지부조화이론에 근거한 원리로써, 시스템

사용자가 시스템에 대하여 처음 가졌던 기대수준에

따른 결과를 보여준다. 따라서 축제에서도 축제방

문자가 축제에 참여하여 기대수준에 맞는 성과를

경험하게 되면 그 결과에 대하여 긍정적으로 평가

하게 될 것으로 예상하여 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 5: 축제에 대한 지각된 성과는 감정(즐거

움, 환기, 지배)에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

가설 6: 축제에 대한 지각된 성과는 방문자의 만

족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.7 축제 방문자의 감정반응과 만족

만족을 인지적 상태(cognitive states), 인지적

평가(cognitive evaluation), 정서적 반응(emotional

response), 인지적 판단과 정서적 반응이 결합된

의미로서의 판단이라는 다양한 관점에서 설명되고

있다. Howard and Sheth(1969)는 소비자가 치

른 대가에 대한 보상정도에 따른 인지상태로 정의

되고 있으며, Oliver(1980, 1981)는 기대-불일치

이론의 인지적 요인을 강조한 고객의 욕구 및 요구

를 충족시키는 정도에 대한 평가, 고객의 사전 기

대와 제품의 실제성과 또는 소비경험에서 판단되는

일치/불일치 정도의 인지적 과정에 대한 평가라고

정의하고 있다. 이러한 만족형성과정을 Zajonc(1980)
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의 연구에서는 감정적 과정이 인지적 과정보다 중

요한 역할을 하며, 이는 곧 만족과 불만족의 선행요

인으로 작용할 수 있다고 밝히고 있다. 또한 Mano

and Oliver(1993)의 소비경험과 관련한 연구에

서도 소비경험을 통해 형성된 감정이 만족에 필수

적인 영향을 미친다고 주장하고 있다. 즉, 소비자

의 인지적평가가 만족에 영향을 미치기도 하지만,

소비자의 경험적 감정도 만족에 직접적인 영향을

미칠 수 있다는 것이다. 이처럼 축제방문자들이 축

제에 참여하여 성취된 감정이 상승되면 만족에도

직접적 영향을 미칠 것이다. 따라서 본 연구는 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 7: 축제에 대한 감정(즐거움, 환기, 지배)

은 방문자만족에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

Ⅲ. 연구방법

3.1 연구모형의 설계

앞에서 설정한 가설을 검증하기 위한 연구모형은

<그림 1>과 같다. 연구모형의 구성은 2단계로 구

성되어있다. 먼저 1단계에서는 기대성과불일치 이

론을 바탕으로 한 구성으로 축제참여 기대요인이

지각된 성과에 미치는 영향에 있어 체험활동으로

인해 방문자 만족을 증대시키는지를 검증하고자 한

다. 2단계에서는 축제방문자의 개인적요인인 참여

동기가 체험활동에 미치는 영향과 후속하여 축제참

여감정인 즐거움과 환기, 지배감정 중 어떤 감정을

더욱 강하게 형성하게 하여 방문자 만족을 이끄는

지를 검증하고자 한다.

3.2 표본의 대상 및 자료의 수집

본 연구의 조사대상은 실제축제에 방문한 방문자

를 대상으로 조사를 진행하였다. 분석단위는 개인

이며, 조사는 지역 축제가 개최되는 기간에 맞추어

조사를 수행하였으며, 비교적 지역축제가 활발하게

추진되고 있는 4개 군지역(함평, 담양, 영광, 장성)

의 지역축제를 대상으로 하여 조사를 실시하였다.

조사는 지자체의 문화관광부서 담당자의 협조를 통

해 수행하였으며, 조사 시 응답자는 조사원의 도움

을 얻어 직접 설문지를 작성하도록 하여 현장에서

직접 설문지를 회수하였다. 이를 통해 총 280부를

배포하여 이중 불성실한 응답지 11부와 체험을 직

접적으로 경험하지 않은 응답지 132부를 제외하고

축제에서의 직접적인 체험을 경험했던 137부를 최

종분석에 사용하였다.

3.3 표본의 특성

전체 응답자의 특성을 빈도분석을 실시한 결과,

성별은 남자가 84명(63.1%), 여자가 53명(36.9%)

으로 나타났으며, 결혼여부는 미혼이 62명(45.2%),

기혼이 75명(54.8%)으로 나타났다. 학력은 중졸

이하가 1명(0.7%), 고졸이 13명(9.4%), 대학재

학 및 대학졸업이 107명(28.0%), 대학원 재학 및

대학원 졸업이 16명(11.7%)으로 나타났으며, 연

령은 19세-25세는 48명(35.0%), 26세-30세는

20명(14.6%), 31세-40세는 30명(21.8%), 41

세-50세는 30명(21.8%), 51세 이상은 9명(6.6%)

으로 나타났다. 직업은 전업주부가 3명(2.1%), 직

장인이 58명(42.3%), 전문직이 9명(6.6%), 학
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<그림 1> 연구모형

생이 53명(38.7%), 기타가 14명(10.2%)으로 나

타났다. 수입은 100만원 미만이 54명(39.4%), 100만

원 이상-200만원 미만이 34명(24.8%), 200만원 이

상-400만원 미만이 37명(27.0%), 400만원 이상-500

만원 미만이 7명(5.1%), 500만원 이상이 1명(0.7%)

으로 나타났다.

3.4 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용된 각 변수는 그 동안 축제관련

선행연구에서 타당도와 신뢰도가 검증된 척도를 본

연구에 적합하게 수정하여 사용하였으며, 조작적

정의는 <표 1>과 같다. 변수의 측정은 리커트 5점

척도로 1점은 “전혀 그렇지 않다”, 5점은 “매우 그

렇다”로 측정하였다.

축제에 대한 기대요인과 지각된 성과는 Oilver

(1980, 1981)의 연구척도를 사용하여 측정하였

다. 먼저 기대요인은 축제를 참여에 대한 전반적

기대정도, 방문하기 전 축제에 대한 구성이나 내용

에 대한 기대정도, 축제의 잔행 및 운영에 대한 기

대정도의 3개 항목으로 측정하였다. 지각된 성과

는 기대대비 방문 축제의 구성 및 내용에 대한 평

가 및 진행 및 운영에 대한 평가, 기대대비 방문

축제에 대한 전반적 평가 등의 3개 항목으로 측정

하였다. 축제의 개인적 요인인 참여동기는 Mohr,

Backman, Ga han and Backman(1993)의 가

족친화동기, 오락추구동기, 학습추구동기 등의 10

개 항목으로 측정하였다. 축제 체험행동은 Schmitt

(2005)의 감각, 감성, 인지, 관계, 행동의 5개 차

원으로 구성된 항목으로 측정하였다. 먼저 감각은

축제에서의 체험이 나의 감각을 자극한 정도, 흥미

를 준정도, 나에게 감각적인 소구력을 준 정도의 3

개 항목으로 측정하였으며, 감성은 축제에서의 체

험활동이 나에게 특정한 기분을 들게 한 정도, 감

성적으로 반응하게 한 정도 등의 3개 항목으로 측

정하였다. 인지는 체험활동이 나의 호기심을 자극

한 정도, 창조적 사고를 하게 한 정도의 2개 항목

으로 측정하였으며, 행동은 축제에서의 체험활동이

나로 하여금 내 행동에 대해 생각하도록 한 정도,

체험을 통해 내가 할 수 있는 활동들을 생각나게

한 정도 등의 2개 항목으로 측정하였다. 관계적 체

험은 나로 하여금 관계에 대해 생각하게 한 정도,
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변 수 조작적 정의 관련 문헌 문항 수

축제에 대한 기대 축제 방문 전에 축제에 대한 기대정도
Oliver(1980)

Bhattacherjee(2001)
3

지각된 성과
축제 방문 전에 축제에 대한 기대에 대해 가졌던

기대수준과 참여 후 실제 인지된 성과 정도

Oliver(1980)

Szymanski and Henard(2001)
3

축제참여동기
특정한 축제목적 지향적 방식으로 행동을 유도하

는 욕구나 태도와 관련된 활성화 에너지

표성수(1996)

Mohr et al.(1993)
10

축제체험활동 축제의 직접적인 경험을 통한 체험
Van Manen(1994)

Schmitt(2005)
11

축제감정

특정한 환경조건에서 반응적인 행동을 하기 전에

소비자가 경험하게 되는 즐거움-환기-지배의 정

서적 반응

Mehranbian and Russel(1974)

Berkowitz and Connor(1966)
11

방문자만족

축제방문자가 지불한 대가에 대하여 적절(vs.

부적절)하게 보상되었는가에 따라서 느끼는 방문

자의 인지적 상태

이곤수․이대종․송건섭(2005)

Howard and Sheth( 1979)
4

<표 1> 변수의 조작적 정의와 관련문헌

다른 사람들과 어울리게 한 정도 등의 2개 항목으

로 측정하였다. 축제에 대한 감정반응인 PAD감정

은 Mehrabin and Rusell(1974)의 PAD감정을

토대로 하여 즐거움차원은 초조해짐-편안해짐, 불

행한-행복한, 불쾌-유쾌, 짜증남-즐거움 등의 4개

항목, 환기차원은 느슨해진-긴장된, 진정된-자극된

등의 3개 항목, 지배차원은 남이 중심이 되는-내

가 중심이 되는, 남을 따라서하는-스스로 앞장서

는, 남에게 영향을 받는-남에게 영향을 주는 등의

4개 항목으로 측정하였다. 축제에 대한 방문자 만

족은 이곤수․이대종․송건섭(2005)의 연구척도를

사용하여 축제의 안내시설 및 서비스에 대한 만족

도, 행사내용의 만족도, 기본편의시설에 대한 만족

도, 전반적인 축제에 대한 만족도 등의 4개 항목으

로 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석

4.1 변수의 타당도 및 신뢰도 검증

본 연구는 다항목으로 측정한 척도의 타당도를

검증하기 위하여 LISREL 8.80 프로그램을 이용

한 확인적 요인분석을 실시하였다. 모델검증을 위

한 입력 자료는 상관관계 자료를 이용하였으며, 전

체 연구모형의 적합성은 먼저 측정모형의 수렴타당

도와 판별타당도를 검증한 뒤에 구조모형을 검증하

였다.

전체 연구단위들에 대한 측정모형을 분석 결과는

<표 2>와 같다. 확인적 요인분석결과 χ2
=212.08,

df=230(p=.91), GFI=.92, AGFI=.90, NFI=

.94, NNFI=.97, RMR=.045로 모델 적합도 기

준을 양호하게 충족시키는 것으로 나타나 이를 통
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연구단위

측정항목
요인

부하량
t값

Cronbach's

α

개념

신뢰도

추출된

분산값
적합도최초

항목 수
최종항목

축제기대 3
expec1

expec2

.95

.78

12.53

9.88
.852 .949 .904

χ2=212.08

df=230

(p<.91)

GFI=.92

AGFI=.90

NFI=.94

NNFI=.97

RMSEA=.01

RMR=.045

가족친화․

학습동기
5

familmo4

familmo1

familmo2

.89

.90

.97

13.10

13.30

15.32

.941 .974 .927

오락추구동기 5

entertain3

entertain2

entertain4

.76

.73

.29

7.48

7.25

2.94

.789 .913 .799

지각된 성과 5

discom1

discom5

discom4

.82

.90

.73

11.16

12.75

9.48

.855 .964 .902

감각/감성체험 6

sensexper4

sensexper5

senseexpr6

.73

.81

.73

9.14

10.66

9.19

.846 .955 .877

행동/관계체험 4
behaexper2

behaexper4

.79

.59

8.21

6.45
.628 .909 .836

즐거움 4
pleasuemo2

pleasuemo3

.84

.95

11.22

13.15
.849 .955 .914

환기 4

arousemo1

arousemo2

arousemo3

.85

.90

.81

11.92

12.93

11.00

.889 .968 .912

지배 3
domiemo3

domiemo2

.89

.77

10.79

9.22
.809 .945 .896

방문자 만족 4
satis2

satis1

.77

.50

7.89

5.48
.769 .894 .816

주) 추정치는 모두 p<.001에서 유의함.

<표 2> 측정모델 분석결과

해 수렴타당성을 확인하였다(Browen and Cudeck,

1993). 수렴타당성은 사용된 지표들이 동일한 구

성개념을 측정하고 있다면 이들 간의 상관이나 관

련성은 높아야 하며 다른 개념들의 지표들 상관이

낮을수록 수렴타당도가 높다고 보며, 각 잠재요인

에 대한 관찰변수의 모수 추정치를 측정하고 이 모

수 추정치의 표준화된 검정통계량(t-value)이 통

계적으로 유의미한(p<.05) 결과가 나타나면 수렴

타당성이 있다고 할 수 있다. 검증결과 <표 2>와

같이 모든 항목의 모수 추정치의 t값이 모두 통계
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적으로 유의하게 나타났다. 그리고 연구의 구성개

념들에 대한 측정의 알파계수(Cronbach's α)는

<표 2>와 같이 .628～.941로 나타나 신뢰도를 확

인하였다. 구조방정식모델의 확인적 요인분석을 통

해서 추정된 요인 적재치를 사용하여 계산한 개념

신뢰도 역시 .894～.974로 나타났으며, 또한 평균

분산추출값의 경우도 .799～.927로 나타나 수용

가능한 기준(개념신뢰도 .6이상, 평균분산추출값

.5이상)을 충족시키고 있어 신뢰도를 확보하고 있

다고 판단하였다(Fornell and Lacker, 1981).

4.2 판별타당도 검증

판별타당도 검증은 각각 다른 구성개념 간에는

측정결과에 있어 상응하는 차이가 나타나야 한다는

것으로 Anderson and Gerbing(1988)과 Fornell

and Larcker(1981)의 검증방법을 통해 검증하였

다. 먼저 상관관계 행렬(Φ matrix)을 통해 95%

신뢰구간［상관관계 ±(2×표준오차)］으로 계산하

여 그 값이 “1”을 포함하고 있지 않아야 되며 평균

분산추출값(AVE)이 모든 구성개념 간 상관자승치

(squard correlation)보다 크면 판별타당도를 확

인하였다. 검증결과 축제에 대한 기대와 오락추구

동기 변수 간의 상관관계를 계산한 결과 .50～.10

로서 “1”을 포함하고 있지 않아 이들 변수 간에는

판별타당도가 있다고 본다. 이와 같은 방법으로 전

체 변수를 검증한 결과 <표 3>과 같이 가족친화․

학습동기 관련 변수 및 오락추구동기 관련 변수를

제외한 모든 변수 간 상관이 유의한 차이가 있는

것으로 나타났다. 따라서 좀 더 엄격한 검증방법으

로서 평균분산추출값(AVE)이 모든 구성개념 간

상관자승치보다 더 크게 나타나야 판별타당도의 조

건을 충족시키는 검증방법을 통해 검증한 결과 <표

3>과 같이 대각선 위쪽에 나타난 구성개념 간 상

관자승치보다 각 구성개념의 평균분산추출값이 더

높게 나타나 판별타당도가 확인되었다.

4.3 가설검증

4.3.1 구조모형의 검증

연구모델의 적합도를 검증하고 설정된 가설들을

검증하기 위해서 가설에서 제시했던 경로를 모두 설

정하여 분석을 실시한 결과 <표 4>와 같이 나타났

다. 모델의 적합도 평가지수(goodness of fit)는 χ2

=319.55, df=254(p=.003), GFI=.91, AGFI=

.89, NFI=.91, NNFI=.97, CFI=.98, RMSEA=

.044로 나타났다. 이는 일반적인 평가기준으로 삼

는 지표들과 비교할 때 적합 수준에 근접한 것으로

나타나 본 연구가 제시한 인과관계모형 검증은 이

러한 충분조건을 구비해 무리가 없다는 것을 의미

한다.

4.4 가설검증 및 논의

4.4.1 축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치

는 영향에 있어 체험활동의 조절적 영향

(H1-H2)

축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치는 영향

을 검증한 결과 <표 4>와 같이 나타났다. 분석결과

축제에 대한 기대가 지각된 성과에 긍정적 영향을

미치는 것으로 나타나 가설1은 지지되었다. 이 같

은 결과는 축제 방문자가 자신의 기대에 못 미치더

라도 사전의 기대정도와 큰 차이가 없는 경우 기대

에 부합하는 쪽으로 생각하려는 경향으로 이는 인

지부조화를 감소시키기 위한 노력에 의한 것으로

이해할 수 있다.
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구분 평균
표준편

차

축제

기대

가족

친화․

학습

동기

오락

추구

동기

지각된

성과

감각/

감성

체험

행동/

관계

체험

즐거움 환기 지배
방문자

만족

축제기대 3529 .776 .019 .090 .144 .348 .270 .280 .160 .184 .313

가족친화․

학습동기
3.342 1.080

.14

(.09)
.004 .005 .023 .017 -.18 -.02 .010 .026

오락추구

동기
3.480 .708

.30**

(.10)

.06

(.10)
.026 .016 .048 .115 .096 .000 .084

지각된 성과 3.553 .714
38***

(.08)

.07

(.09)

.16***

(.11)
.260 .270 .212 .260 .194 .476

감각/감성

체험
3.562 .721

.59

(.07)

.15

(.10)

.40

(.10)*

**

.51

(.08)*

**

.372 .212 .372 .185 .518

행동/관계

체험
3.288 .727

.52***

(.09)

.13

(.10)

.22

(.12)

.52***

(.09)

.61***

(.09)
.168 .078 .280 .325

즐거움 3.521 .740
.53***

(.07)

-.09

(.09)

.34***

(.10)

.46***

(.08)

.46***

(.08)

.41***

(.10)
.240 .240 .260

환기 3.897 .747
.40

(.08)

-.01

(.09)

.31

(.10)

.51

(.07)

.61

(.07)

.28

(.10)

.49***

(.08)
.176 .260

지배 3.444 .784
.43***

(.08)

.10

(.09)

.01

(.11)

.44***

(.08)

.43***

(.09)

.53***

(.10)

.49***

(.08)

.42***

(.08)
.325

방문자 만족 3.223 .873
.56***

(.10)

.16

(.11)

.29*

(.12)

.69***

(.09)

.72***

(.09)

.57***

(.11)

.51***

(.10)

.51***

(.10)

.57***

(.09)

주) 1. 대각선 아래쪽은 구성개념 간 상관계수이며, ( )안의 값은 표준오차임.

대각선 위쪽은 구성개념 간 상관자승치(squard correlation)임

2. * p<.05, **p<.01, *** p<.001

<표 3> 구성개념의 상관관계 행렬(Φ matrix)

또한 기대가 지각된 성과에 미치는 영향에 있어

감각/감성적 체험활동의 조절적 역할이 나타나 가

설2-1은 지지되었다. 이는 축제 방문자의 기대는

지각된 성과에 미치는 영향에 있어 다양하게 제공

되는 축제의 체험요소들을 통해 감각적이고 창의적

감성의 체험활동은 지각된 성과를 높인다는 의미한

다. 이로써 축제를 운영하는 측면에서는 방문자들

의 지각된 성과를 높이기 위해서는 다양한 프로그

램의 개발과 동시에 체험프로그램의 구성이나 내용

이 창의적사고와 감성을 향상시킬 수 있는 유익한

체험활동 프로그램을 제공해야 할 것이다.

축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치는 영향

에 있어 행동/관계적 체험활동의 조절적 영향을 나

타내 가설2-2는 지지되었다. 이러한 결과는 축제

에 대한 기대가 클수록 축제의 체험활동 중 행동적

이고 다른 방문자와의 교류를 통한 체험활동은 축
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경로 β coefficient t-value 채택여부

축제참여기대→지각된 성과 γ11 .46 4.73*** 채택

가족친화․학습동기→감각/감성체험 γ22 .24 1.98* 채택

가족친화․학습동기→행동/관계체험 γ23 .08 .73n/s 기각

오락추구동기→감각/감성체험 γ32 .81 7.06*** 채택

오락추구동기→행동/관계체험 γ33 .64 5.78*** 채택

지각된 성과→즐거움 β41 .30 3.25*** 채택

지각된 성과→환기 β51 .35 3.98*** 채택

지각된 성과→지배 β61 .27 2.77** 채택

감각/감성체험→즐거움 β42 .30 2.49* 채택

감각/감성체험→환기 β43 .58 4.44*** 채택

감각/감성체험→지배 β52 .19 1.45
n/s

기각

행동/관계체험→즐거움 β53 .13 1.04
n/s

기각

행동/관계체험→환기 β62 -.20 -1.58
n/s

기각

행동/관계체험→지배 β63 .29 2.01* 채택

지각된 성과→만족 β71 .43 3.60*** 채택

즐거움→만족 β74 .14 1.36
n/s

기각

환기→만족 β75 .23 2.13* 채택

지배→만족 β76 .16 1.50
n/s

기각

적합도
x

2
=319.55 df/254(p<.003) GFI=.91 AGFI=.89

NFI=.91 NNFI=.97 CFI=.98 RMSEA=.044

주) 1. * p<.05 *** p<.001 2. n.s : not significant

<표 4> 전체 경로모형 검증

제에 대한 성과를 높게 인식한다는 것이다. 따라서

축제를 기획하는 운영자측면에서는 방문자의 성과

를 높이기 위해서는 개인의 체험활동보다는 다른

축제방문자들과의 교류할 수 있는 프로그램의 개발

과 함께 다양한 체험프로그램에 적극적으로 참여를

유도할 수 있는 노력이 요구된다.

4.4.2 개인적요인인 축제 참여동기가 축제의

체험활동에 미치는 영향(H3)

축제의 개인적요인인 축제 참여동기가 축제의 체

험활동에 미치는 영향을 검증한 결과 <표 4>와 같

이 나타났다. 분석결과 가족친화ㆍ학습동기가 감각

/감성체험에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나

가설3-1은 지지되었지만, 행동/관계체험에 유의한

영향을 미치지 않는 것으로 나타나 가설3-2는 기각

되었다. 이와 같은 결과는 가족친화ㆍ학습동기를

가지고 축제에 참여를 하면 가족 간의 화합이나 학

습추구를 위한 목적이기 때문에 각 개인의 행동은

소극적일 수 있고, 가족 간의 결속력은 높아질 수

있으나, 타인과의 관계성을 요구하는 체험효과는
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종속변수

독립변수

지각된 성과

표준화된 β값 t값

축제에 대한 기대 -.334 -1.344
n/s

행동/관계체험 -.315 -1.177
n/s

축제에 대한 기대×행동/관계체험 1.026 2.466*

R
2

Adj.R
2

.254

.242

주) * : p<.05

<표 6> 축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치는 영향에 있어 행동/관계체험의 조절적 영향

종속변수

독립변수

지각된 성과

표준화된 β값 t값

축제에 대한 기대 -.073 -.517
n/s

감각/감성체험 .060 .659n/s

축제에 대한 기대×감각/감성체험 .502 3.022**

R
2

Adj.R2

.231

.219

주) ** : p<.01

<표 5> 축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치는 영향에 있어 감각/감성체험의 조절적 영향

나타나지 않는 것으로 보인다. 오히려 감각적인 소

구력이나 지각적인 흥미를 일으킬 수 있는 감각이

나 감성적인체험에서 더욱 긍정적인 반응이 나타나

는 것으로 해석할 수 있다. 한편, 오락추구동기는

감각/감성체험과 행동/관계체험 모두 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타나 가설3-3과 가설3-4는 지

지되었다. 이와 같은 결과는 오락추구동기는 축제

의 방문자체에 쾌락적인 즐거움을 얻고자 하는 목

적이 강하기 때문에 축제에서 체험활동이 적극적으

로 이루어짐을 알 수 있다. 독특하고 다양함을 느

끼기 위하여 감성적인 자극을 요하는 체험이라든

지, 다른 사람들과 함께 할 수 있는 체험이 긍정적

영향을 미친다는 것을 의미한다.

4.4.3 축제의 체험활동이 축제의 감정반응에

미치는 영향(H4)

축제의 체험활동이 축제의 감정반응에 미치는 영

향을 검증한 결과, 감각/감성체험은 즐거움과 환기

차원에는 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났지만

지배차원에서는 유의한 결과가 나타나지 않아 가설

4-1과 4-2는 지지되고, 가설4-3은 기각되었다. 이

와 같은 결과는 축제에서 감성적이고 감각적인 체

험을 함으로써 축제방문자로 하여금 감성적인 반응

을 유발시킬 수는 있지만 개인 스스로 남에게 영향

을 주고 스스로 앞장서는 적극적인 감정으로까지는

유발되지 않음을 알 수 있다. 반면, 행동/관계체험

은 즐거움과 환기차원에서는 유의한 결과가 나타나

지 않고 지배차원에서만 긍정적 영향을 미치는 것
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으로 나타나 가설4-4와 가설4-5는 기각되었고, 가

설 4-6만 지지되었다. 이와 같은 결과는 감성/감각

체험과 다르게 직접적인 행동과 다른 사람과 어울

릴 수 있는 체험을 하는 축제방문자들은 내가 축

제의 주인공이라는 마음을 가질 수 있음을 알 수

있다.

4.4.4 축제에 대한 지각된 성과가 축제의 감정반

응 및 방문자 만족에 미치는 영향(H5-H6)

축제에 대한 지각된 성과가 축제의 감정반응 및

방문자 만족에 미치는 영향을 검증한 결과 <표 4>

와 같이 나타났다. 먼저, 축제에 대한 지각된 성과

가 축제의 감정반응에 미치는 영향은 즐거움, 환

기, 지배 모든 차원에서 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타나 가설5-1, 가설5-2, 가설5-3은 지지되

었다. 한편, 축제에 대한 지각된 성과는 방문자 만

족에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 가설6

도 지지되었다. 이와 같은 결과는 축제에 기대를

가지고 참여를 하여 긍정적인 성과가 나타난다면

축제방문자들이 축제에 대하여 자극하고 열정적인

감정을 느낄 수 있으며, 축제에 대한 평가에도 긍

정적인 영향을 미쳐 만족하는 것을 알 수 있다.

4.4.5 축제의 감정반응이 방문자 만족에 미치는

영향(H7)

축제의 감정반응이 방문자 만족에 미치는 영향을

검증한 결과, 축제의 감정반응인 즐거움과 지배차

원은 방문자 만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것

으로 나타나 가설 7-1과 가설 7-3은 기각되었다.

반면, 환기차원은 방문자 만족에 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타나 7-2는 지지되었다. 이와 같은

결과는 축제에서 단순히 행복하고 편안한 감정을

느낀다고 해서, 혹은 내 중심적이고 나로 인해 남

에게 영향을 주었다는 적극적인 감정을 가졌다 하

더라도 이러한 감정이 만족으로 이어지지 않는다는

것을 알 수 있으며, 오히려 긴장감이나 기분고조

같은 유쾌한 차원을 넘어선 자극적인 감정이 축제

의 만족으로 이어질 수 있음을 알 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 제언

5.1 연구결과 요약 및 시사점

본 연구는 지역축제에 대한 기대가 지각된 성과

에 미치는 영향과 체험활동으로 인한 이들의 조절

효과를 살펴보았다. 다음으로, 축제에서의 방문동

기가 체험활동, 축제의 감정형성 및 참여자 만족에

어떠한 영향을 미치는지를 검증하고자 하였다. 마

지막으로 지각된 성과가 축제의 감정반응 및 참여

자만족에 미치는 영향은 어떠한지 검증하고자 하였

다. 지금까지의 연구들을 살펴보면 축제참여동기나

만족에 관련한 단순한 연구가 주로 이루어져, 본

연구에서는 축제참여자들의 체험과 감정형성에 관

련된 연구가 필요함을 제시하고 있으며, 결과에 대

한 요약 및 시사점은 다음과 같다.

첫째, 축제에 대한 기대가 지각된 성과에 미치는

결과는 긍정적으로 나타났다. 이는 축제참여자들이

자신의 기대정도에 축제에 대한 결과를 부합시키려

는 노력이라고 할 수 있다. 또한 이들의 관계에 대

하여 체험활동의 조절적 역할을 살펴본 결과, 감각

/감성체험에서 조절적 영향이 있는 것으로 나타났

다. 이는 축제참여자들의 창의적이고 감성적인 체

험의 효과가 축제 기대에 대한 지각된 성과에 더욱

긍정적 효과를 높여줌을 보여주고 있다. 따라서 축
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제의 운영자 측면에서 축제참여자들의 성과를 높이

기 위한 축제참여자들의 감성을 자극할 수 있는 프

로그램의 강화 및 개인만을 위한 체험보다는 모든

이들이 함께 공유할 수 있는 관계결속 프로그램의

매개체를 개발해야 할 것을 시사하고 있다.

둘째, 개인적요인인 축제참여동기는 가족친화ㆍ

학습동기가 감각/감성체험에 긍정적 영향을 미치는

것으로 나타났고, 오락추구동기는 감각/감성체험,

행동/관계체험에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 가족들의 가족과의 친목도모나 새로

운 것을 배울 수 있고, 다양한 공연이라든지 볼거

리를 제공받을 수 있는 축제체험의 중요성을 인식

시켜주고 있다. 따라서 가족친화와 학습추구를 가

지고 축제에 참여하는 축제참여자들을 위하여 좀

더 적극적인 체험을 함으로써 각자의 가족만이 아

닌 다른 가족들과도 친목할 수 있는 새로운 체험프

로그램을 개발해야 할 것임을 시사하고 있다.

셋째, 축제의 체험활동인 감각/감성체험은 즐거

움, 환기차원에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타

났고, 행동/관계체험은 지배차원에만 긍정적 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 감성/감각체험은

소극적인 체험으로 단순한 마음의 자극에만 영향을

미치지만, 행동/관계체험은 보고, 듣고, 만져보는

직접적인 행동으로 자신의 축제에서의 자신감과 남

에게 영향을 줄 수 있는 역할을 한다고 여김을 알

수 있다. 이처럼 체험은 자동으로 만들어진 것이

아니라 고객들이 직접적인 관찰과 경험을 할 수 있

도록 유도하는 마케터들의 역할이기도 하다. 따라

서 축제에서 소비자의 오감을 만족시켜 줄 수 있는

축제분위기를 조성하고, 감성적으로도 기분전환의

계기를 만들어 줄 수 있는 정서적 효과를 강화시킬

수 있는 활발한 체험마케팅활동을 축제참여자들에

게 효과적으로 전달함으로써 다양한 감정형성을 유

발시켜야 할 것이다.

넷째, 축제에 대한 지각된 성과가 축제의 감정반

응인 즐거움, 환기, 지배감정과 방문자 만족에 긍

정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 축제를 방문한 방문자의 기대보다 높은 지각된

성과를 높게 지각 할수록 축제에서 형성되는 즐거

움, 환기, 지배감정이 긍정적으로 형성된다는 것이

다. 최근 축제 개최자는 축제방문을 유도하기 위하

여 TV나 언론 등을 통한 적극적인 홍보활동을 수

행하여 축제에 대한 기대를 갖게 한다. 그러나 축

제방문 이전 기대에 따른 긍정적인 성과도 유도할

수 있지만, 지나친 광고는 축제방문자들의 기대수

준을 높게 하여 감정의 부정적 형성과 불만족을 유

발시킬 수 있다. 따라서 축제 운영자 측면에서는 방

문자들의 기대대비 높은 성과를 지각할 수 있도록

다양한 측면에서의 마케팅전략의 수립이 요구된다.

또한 방문자의 지각된 성과가 높을수록 만족이

긍정적으로 나타나 기존 연구결과와 같이 지각된

성과가 높을수록 만족도 높아진다는 연구결과를 뒷

받침하고 있다. 이로서 축제 방문자의 성과를 높이

는 다양한 프로그램의 기획과 개발 등을 통해 만족

을 증대시키는 것이 효과적일 것이다.

다섯째, 축제의 감정반응인 환기차원만이 만족에

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 감정

은 단순한 기분보다 더 강력한 심리상태로써 지각

된 상황에 대하여 반응을 하는 것으로 축제에서 긍

정적 감정을 느낄수록 만족에 강하게 영향을 미칠

수 있음을 암시한다. 이처럼 감정은 축제참여자들

의 만족에 영향을 미칠 수 있는 중요한 변수 중의

하나로 확인되었다. 따라서 감정적 요소는 소비자

의 욕구를 자극하고 장기적인 관계, 즉, 축제의 재

방문 및 추천의 효과를 주는 필수적인 요소임을 시

사하고 있다. 축제참여자들의 만족을 극대화시키기
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위해서 고객별 취향에 따른 축제운영의 효율성을

높여야 할 것이다.

5.2 연구의 한계점 및 향후과제

본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지며 이를 바

탕으로 한 향후 연구방향이 도출된다.

첫째, 본 연구는 축제 방문자의 만족을 증대시키

는 선행요인을 밝히고자 개인적요인과 실제 체험의

을 중심으로 연구하였다. 그러나 많은 축제에서 만

족은 참여를 통한 직접적 체험을 하지 않더라도 만

족을 유발할 수 있다고 보여진다. 예를 들어 다양

한 축제의 분위기 및 이벤트 개최, 동반자와의 긍

정적 감정 등으로 인해 체험을 하지 않더라도 축제

자체에 참여한 것만으로도 만족을 유발할 수 있다

고 본다. 따라서 향후 연구에서는 체험자뿐만 아니

라 비체험자까지도 포함하여 이들 간 만족의 선행

요인들의 비교연구를 한다면 축제 참여에 있어 구

체적인 참여고객들의 세분화를 통한 다양한 전략들

이 모색될 수 있을 것으로 판단된다.

둘째, 본 연구에서의 체험은 Schmitt(2005)의

감각, 감성, 인지, 관계, 행동을 바탕으로 한 감각/

감성체험과 관계/행동차원으로 구분하여 조사하였

다. 그러나 각 지역에서 개최되는 축제는 각기 다

른 체험적요소를 지니고 있기 때문에 방문자들의

만족은 다르게 나타날 수 있다. 예를 들어 광주김

치축제, 순창 장류축제 등의 음식을 소재로 한 축

제와 자연을 소재로 한 충청도의 금수산감골단풍축

제, 강원도의 민둥산 억새꽃축제 등은 서로 다른

체험적 특성을 지니고 있다. 이로 인해 방문자의

지각도 다르게 인식될 것으로 본다. 따라서 향후

연구에서는 축제의 주제별로 체험요인의 비교 및

축제 방문자의 특성 및 참여행동의 차이를 밝히는

연구가 수행된다면 축제참여를 통한 소비자행동분

야에 학문적으로 기여할 것으로 판단된다.

셋째, 본 연구는 축제 참여한 방문자를 대상으로

한 정량적 연구를 바탕으로 조사를 수행하였다. 향

후 연구에서는 인터뷰를 병행한 정성적 연구가 이

루어진다면 축제방문자들의 만족을 증대시킬 수 있

는 선행요인을 밝혀내는데 더욱 유용할 것이다.
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The Effects of Expectation-Performance, Experience and

Feelings on the Festival Visitor’s Satisfaction
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Abstract

This research focused on the moderating role of the influence an expectation exerts on a

performance by a regional festival and the experience to get visitor’s feeling and satisfaction.

A survey design was used for the last analysis targeted for the respondent who experienced

an experience directly targeted for the regional where a regional festival is promoted actively

targeted for the visitor.

Results are show a positive influence on the expectation exerts on a performance of festival.

In addition, it was confirmed that festival experience activity the role important to feeling

and satisfaction of a visitor. We suggest, therefore, that it has to raise the efficiency of the

strengthening of an experience program to raise an performance of festival participants and the

festival manage to draw out the various feeling formation and satisfaction through participation

customers’ segmentation.
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