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 요약

본 연구는 수단-목적 사슬이론을 적용하여 엔터테인먼트관광자가 추구하는 가치를 규명하고자 하였다. 

자료 수집은 2012년 7월부터 10월까지 제주에서 하였다. 연구의 절차는 먼저, 소프트 래더링기법을 실시

하기 위하여 공연을 관람한 관광자와 일대일 심층인터뷰를 실시하였으며, 소프트 래더링의 결과를 바탕으

로 내용분석을 하였다. 둘째, 내용분석의 결과에 의한 함축매트릭스 결과표를 제시하였으며, 이를 통해 최

종적으로 엔터테인먼트관광자의 가치맵(HVM)을 작성하였다. 연구결과 엔터테인먼트관광자의 가치는 미

적가치, 타인과의 소통, 즐거움 등으로 나타났다. 특히 지배적 가치는 즐거움으로 나타났는데, 이의 가치체

계는 속성의 재미, 혜택의 감각적 즐거움 등의 연결 구조를 가지고 있었다. 이와 같은 결과는 엔터테인먼

트관광자가 놀이적 인간(homo ludens)임을 지지하는 것으로, 엔터테인먼트관광의 공급은 스토리-텔링

(story-telling)보다 스토리-왓칭(story-watching)에 더 집중할 필요가 있음을 시사하고 있다.
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Abstract

This study seeks to identify the Entertainment tourist's pursuit values using means-ends 

chain theory. Data collection for this study is from July to October, 2012 in Jeju island. The 

procedure, Soft Laddering involves a series of one-on-one deep interviews with tourists who 

enjoyed performance arts. To carry out this study, first of all, contents analysis was employed 

to interview results. Second, Implication Matrix was made by contents analysis which showed 

direct and indirect relations. Finally, HVM was mapped for value systems. The results showed 

that Entertainment tourist's pursuit values were classified resulting in three values: Aesthetics, 

Communication with others, Pleasure. Especially in entertainment tourism, the major attributes 

was fun; the consequences was sensorial pleasure; the ultimate pursuit values was pleasure. 

These results support that entertainment tourists is homo ludens and entertainment tourism's 

marketer should concentrate on story-watching than story-telling.
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I. 서 론 

해마다 미국의 엔터테인먼트관련 산업에서 약 1,400

억 이상의 시간과 2,800억 달러 이상이 소비되는 것으

로 나타나고 있으며, 세계적으로는 총 연간 소비액이 1

조 달러에 육박하는 것으로 보고되고 있다[1]. 현대인들

의 삶이 스트레스, 규율, 책임감 등으로 채워질수록 이

와는 대조적으로 즐거움(entertainment)을 추구하는 소

비는 더 증가하고 있다.

관광분야에서도 엔터테인먼트는 핵심적 매력으로 성

장하고 있으며 관광목적지의 지속가능성과 경쟁력을 

제고시키고 있다. 우리나라의 한류관광을 비롯하여 런

던의 극장, 뉴욕의 브로드웨이 그리고 파리의 야간여흥 

등, 엔터테인먼트는 그 지역의 성장 동력으로 주목받고 

있다. 또한 라스베이거스는 엔터테인먼트의 메카로 확

실히 변했을 뿐만 아니라 디즈니랜드는 세계 주요 국가

에서 엔터테인먼트사업을 확장해 나가면서 많은 방문

객을 끌어들이고 있다[2]. 관광지에 가면 환상적인 경험

을 할 수 있다는 사실 때문에 호텔, 리조트, 테마공원, 

극장 등으로 사람들이 몰려가고 있는 것이다[3]. 

엔터테인먼트에서도 특히 콘텐츠 융합형 관광개발은 

기존의 관광 기반시설에 최적의 콘텐츠가 개발ㆍ연계

되도록 하는 것으로[4] 지역 매력성의 다양화, 관광객 

체재일의 연장, 이미지 제고로 인한 관광객의 유입 등 

질적관광의 패러다임으로 전환하는데 기여하고 있다. 

관광지 차원에서 우수한 문화콘텐츠를 관광상품화[5]

하는 방안이 필요한 실정이다. 하지만 지금까지 관광목

적지에서 엔터테인먼트를 대상으로 한 국내연구는 주

로 한류에 한정되어 있으며, 관광지가 어떻게 엔터테인

먼트와 결합되어 관광상품으로서 관광자를 유인할 수 

있는지에 대한 연구는 미미한 편이다[6].  

경제학측면에서 엔터테인먼트는 문화예술상품이며, 

문화예술상품은 소비자의 정서와 감각에 소구한다는  

소비특성을 가지고 있다[7]. 일반 소비재와는 달리 소비

자의 가치가 상품소비를 결정하는데 중요하다는 것으

로 엔터테인먼트를 소비하는 관광자의 소비행동은 그

들의 가치를 통해 들여다 볼 필요가 있음을 의미하고 

있다.

가치는 소비자가 원하거나 인지하는 편익 안에서만 

존재하고, 편익은 상품이 가지고 있는 속성에 대한 결

과이기 때문에 상품은 잠재적 구매자에 있어서 가치에 

대한 만족들로 구성된 복합물이다[8]. 관광자의 가치는 

관광활동을 통해 도달하고자하는 관광자의 목표[9]로, 

그들이 선택하는 속성과 이에 대한 혜택을 추구하여 얻

을 수 있는 결과이고, 이의 속성-혜택-가치의 연계성은 

수단-목적사슬이론을 통해 구체화할 수 있다. 

이에 본 연구는 콘텐츠 지향적인 관광자원의 발굴 및 

운영의 견지에서 엔터테인먼트관광, 특히 공연을 중심

으로 관광자의 인지구조를 살펴보고자 한다. 분석의 틀

로서 수단-목적 사슬이론을 적용하여 엔터테인먼트관

광자의 가치를 살펴보는 것을 연구의 목적으로 하고 있

다. 엔터테인먼트관광자가 추구하는 가치의 극대화를 

통해 문화관광을 활성화하는데 유용한 정보를 제공하

고자 한다. 연구의 결과는 포괄적인 문화관광의 구체화

를 시도한다는 의미와 함께 연구방법론의 측면에서 정

성적 연구방법론의 확장에도 기여할 수 있을 것으로 사

료된다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 엔터테인먼트의 개념 및 공연예술의 속성
엔터테인먼트의 어원은 라틴어 inter(～사이)에 

tenere(붙잡다)의 합성어로 “주위를 끌다” 또는 “기꺼

이 즐기다”를 의미한다. 다른 사람을 위해, 다른 사람에 

의해 소비시킬 목적을 가지고 창조한 것으로, 대중을 

매혹하고 자극하며, 감각적·감성적·사회적으로 대중에

게 접근되기 때문에 엔터테인먼트는 언제나 상품과 서

비스로 존재한다. 만약 공연이나 이벤트에 참여한다면, 

관람객은 라이브(live) 엔터테인먼트를 관람한 것이 되

며, 전자상 또는 인쇄물에서 엔터테인먼트를 느꼈다면, 

이는 매개된 경험으로 볼 수 있다[10]. 

문화예술상품 중에 실연에 의해 전달되는 엔터테인

먼트는 공연예술로서, 그 정의는 우리나라 공연법 2조

에 ‘공연이라 함은 음악․무용․연극․국악․곡예 등 

예술적 관람물을 실연에 의하여 공중에게 관람하도록 
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하는 행위’로 명시하고 있다. 

공연예술은 경험의 질로서 가치가 매겨지는 체험상

품으로서 핵심적 속성(Core Product), 상품의 서비스 

등에 대한 기대 속성(Expected Product), 기념품 등의 

제공과 같은 확장 속성(Augmented Product) 등을 포함

한다[11]. 

먼저 핵심적 속성은 공연상품이 가지고 있는 가시적

이고 기본적인 속성이다. 대표적으로 하나의 음악작품

을 들 수 있다. 

기대 속성(Expected Product)은 상품의 구매 및 소비

에 대한 통상적인 기대와 관련된 속성이다. 예를 들면 

티켓구매방법, 시설 등의 편의적 요소와 관련된다. 

확장속성은 관객이 기대하는 일반적인 수준 이상의 

혜택을 제공하는 속성으로 공연 휴식시간에 도시락을 

판매하는 등의 고객지향적 마케팅활동이 여기에 속한

다.

이상을 종합해보면 공연예술의 속성은 공연예술이라

는 전체적 특성을 구성하는 개개의 차별적 요소이다. 

또한 소비자들로 하여금 공연예술상품을 구매하는데 

기본적인 평가 기준이 되며 소비가치를 달성하기위해 

고려하는 출발점이다. 본 연구에서는 엔터테인먼트관

광으로서 공연에 대한 속성을 핵심적 속성, 부가적 속

성, 체험적 속성으로 구분하였다.

표 1. 엔터테인먼트의 개념

연구자 개 념

이호승(2002) 소비자를 끌어당기는 매력요소 혹은 흥미요소

문현미(2006) 즐거움을 주는 행위나, 즐거움을 위해 창조된 일체의 
인위적인 생산물(놀이, 여흥, 흥행 등)

손대현(2008) 사람에게 즐거움(재미)과 감동(의미)을 주는 것

엔터테인먼트학회 즐거움을 주는 행위 또는 즐거움을 목적으로 창조된 
일체의 인위적인 생산물의 지칭

Vogel(1999) 즐겁고 만족할만한 경험을 만들어 내는 것으로 레크
레이션의 결과를 창출하는 수단

Kaser & 
Oelkers(2001)

스포츠 또는 예술을 포함하며, 사람 또는 방송을 통
해 볼 수 있거나 녹음 형태로 된 매체

Shyre(2008) 라이브 또는 의도적으로 창조, 이용, 촉진, 유지 그리
고 진화된 체험을 매개하는 것

Hughes(2004) TV시청, 컴퓨터 게임, 테마파크 방문, 디스코텍 
가기 등과 라이브공연을 관람하는 행위

Dyer(2002) 현실을 벗어나 더 나은 어떤 것

 자료: 장혜원(2013)

2. 엔터테인먼트관광의 개념
관광활동과 이벤트가 목적지 매력성에 전통적 구성

요소로서 포함되는 것에 반해 엔터테인먼트는 런던, 뉴

욕 , 파리 등과 같이 특정 목적지의 지역적 특성으로 보

는 경향이 있다. 세계적인 대도시의 엔터테인먼트, 예를 

들어 런던의 극장, 뉴욕의 브로드웨이 그리고 파리의 

야간 여흥 등은 지역의 주된 성장 동력이라는 공통점이 

있다. 특히 관광지에서 이루어지는 공연작품은 일종의 

엔터테인먼트를 즐기려는 현대인들에게 관광지 선택의 

주요 요인이 되고 있다[12].

관광목적지에서의 엔터테인먼트의 유형은 관광객의 

체험행태에 따라 크게 시설 중심형, 관람 중심형, 시간 

중심형 엔터테인먼트 등으로 나눌 수 있다. 

먼저 시설 중심형 엔터테인먼트는 테마파크, 테마형 

박물관 등과 같이 주로 위락시설을 구비한 장소를 핵심 

매력으로 하는 곳을 말한다. 미국의 디즈니랜드, 우리나

라의 에버랜드, 롯데월드 등과 같이 꿈과 환상을 제공

하는 장소인데, 자본을 집중하여 고도의 개발을 하며 

사용자 지향적인 레크레이션 환경을 제공한다. 이곳에

서는 각종 놀이와 이벤트, 오락시설 등과 이를 이용하

는 관람객들이 서로 상호작용하면서 가상적 체험을 만

들어 간다.

이에 비해 관람 중심형 엔터테인먼트는 라이브 공연, 

서커스, 마술 등과 같이 실연에 의해 전달되는 관람물

을 경험하는 행위이다. 관람객들은 개별적 소비가 아닌 

단체로 관람하면서 즐거움을 느끼고 다른 관람객들과 

정서를 소통한다. 콘텐츠, 무대 등 예술적 요소가 반영

되어 제작되기 때문에 엔터테인먼트 유형 중에서 문화

예술적 특성이 가장 많은 유형이다. 

시간 중심형 엔터테인먼트는 관광목적지에서 주로 

야간에 이루어지는 활동과 관계가 있다. 관광자들은 주

간 관광 일정이 종료된 이후 또는 저녁식사 시간에 제

공되는 각종 쇼를 관람하거나, 성인 중심의 캬바레, 클

럽 등에 참여함으로서 느긋함과 자유로움, 그리고 쾌락

적 기분을 만끽하게 된다. 성인문화가 주를 이루기 때

문에 그 참여 대상이 한정되는 경우가 많다.

이와 같은 사실들을 종합했을 때, 엔터테인먼트관광

은 문화관광의 한 형태로 상업적 목적에 의해 연출된 
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대중적이고 오락지향적인 엔터테인먼트를 경험하면서 

즐거움과 감동을 충족하는 관광활동으로 정의할 수 있

다[13].

표 2. 관광목적지 엔터테인먼트관광의 유형 

유 형 대 상

시설 중심형  테마파크, 테마형 미술관 및 박물관
관람 중심형  라이브 공연, 서커스, 마술, 경마
시간 중심형  디너쇼, 캬바레, 클럽, 바

 자료: 선행연구를 토대로 연구자 작성

3. 엔터테인먼트관광자의 가치와 추구혜택
1) 엔터테인먼트관광자의 가치
가치는 긍정적이건 부정적이건 특정 대상이나 상황

에 얽매이지 않은 이상적인 최종상태로서, 개인의 행동

이나 판단을 이끄는 광범위한 신념이다[14]. 일반적인 

가치의 구체적인 대상 또는 상황과 관련되는 태도와는 

구별되는 개념으로, 사람들의 행동은 이와 같은 기본적 

가치와 결과적 태도에서 나온다. 결국 가치는 행동의 

표준이 되며, 행동에 있어 바람직한 수단과 목적에 대

한 생각으로 정리될 수 있다[15].

관광자의 가치도 이와 같은 맥락에서 이해될 수 있는

데, 관광자가 공연을 관람한다는 것은 개별적 소비로서

가 아니라 집단 소비를 통해 인식하고 감상하면서 미적 

체험[16][17]을 충족하고자 하는 관광자의 내적욕구를 

반영하는 것이다. 장혜원ㆍ최병길[18]은 관광목적지에

서 공연 관광자의 체험에 따른 감정반응(즐거움, 환기, 

지배)을 연구하였는데, 엔터테인먼트 체험에는 즐거움

과 환기 등이 중요한 요소라고 주장하였다. Kotler & 

Scheff[19]는 공연 참가이유로 정기관람객인 경우 즐거

움, 작품의 수준 및 유머, 비정기관람객인 경우 분위기, 

멋진 무대, 즐거움, 메시지 등이라고 하였다.

공연을 관람하는 개개인은 한편으로는 다른 관객들

에게 그들 각자의 정체성을 종속시킴으로서 자신이 바

로 공연자(performer)가 되기도 한다[20]. 또한 공연 창

작자와 수용자로서 상호작용하는 감각적 경험을 다른 

사람과 공유하고자 하는 사회적 가치를 충족하게 된다. 

아울러 무대 환경에 몰입하면서 미적 감각도 느끼게 된

다[21]. Crotts & Rekom[22]은 공연관람객들의 사회심

리적 가치를 수단-목적 사슬이론을 적용하여 분석한 

결과 공연관람객들의 가치는 대안적 표현방법, 공동체 

의식, 연대감 등이 나타났다고 하였다. 

이상과 같이 엔터테인먼트관광자의 가치는 즐거움을 

추구하는 쾌락적 가치, 다른 관람객들과 정서를 공유하

고는 사회적 가치, 그리고 물리적 환경에 대한 미적가

치로 나눠지고 있다.

2) 엔터테인먼트관광자의 추구혜택
소비자들은 제품을 구성하는 기본적인 속성을 구매

하는 것이 아니라 속성이 가지고 있는 혜택을 필요로 

하기 때문에 소비행동을 한다[23]. 소비자들의 추구혜

택은  특정 제품의 속성과 관련하여 주관적으로 느끼게 

되는 욕구 또는 필요로써, 소비자들이 제품사용과 관련

하여 원하는 주관적 보상 또는 기대하는 긍정적인 결과

를 추구하여 발생하는 혜택이다. 

소비자들은 상품의 효용을 판단할 때 소비를 통한 최

종적인 목적을 설정하고, 그 목적을 이루기 위한 수단

으로서 상품이 어느 정도 자신이 필요로 하는 속성을 

소유하고 있는지를 통해 판단한다[24]. 따라서 소비자

들의 구매는 상품의 속성 자체를 구매하는 것이 아니라 

그 상품 속성이 자신에게 부여하는 혜택을 구매함으로

써 자신의 욕구를 충족시킨다고 볼 수 있다.

문화예술상품에 대한 본질적인 선호나 추구혜택은 

개인의 문화소비에 대한 경험과 교육의 정도에 의해 다

르게 나타나고 있는데[25], 평소 문화에 대한 관여도가 

높은 사람들의 경우 문화예술의 본질적 속성에서 비롯

된 혜택을 추구하는 경향이 높다. 또한 문화예술상품이 

예술가의 행위 또는 행위의 결과라는 독특한 특성을 가

지고 있기 때문에 문화예술상품의 소비를 통한 혜택은 

정서적ㆍ지적ㆍ감각적 영역에 작용하는 미학적ㆍ사회

학적 가치[26]를 위해 발생된다. 강기두·이지희[27]는 

공연관람객이 추구하는 혜택은 정신적 안락추구, 문화

생활의 추구, 기분전환 등이라고 하였다. Crotts & 

Rekom[28]의 연구에서는 관광지에서 공연 참가자의 추

구혜택은 다양성 추구, 주류(mainstream)로부터의 이

탈 등으로 밝혀졌다.
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4. 수단목적사슬이론
소비자 행동에 대한 연구에서는 소비자의 인지구조

에 많은 관심을 보여 오고 있는데, 특히 수단-목적 사슬

이론(Means-Ends Chain; MEC)은 이와 같은 연구의 

중심에 있어 왔다[29][30]. 수단-목적 사슬이론은 제품

과 서비스를 소비하는데, 수단이 어떻게 개인이 인지하

는 일상적 관계에서의 목적과 관련되는지를 설명하려

고 하는 것으로, 속성, 결과 혹은 혜택 그리고 가치를 포

함하고 있다. 수단(Means)은 제품 혹은 사람들이 관계

하는 활동으로 결과 혹은 혜택으로서 속성에 의해서 생

산되는 산물이고, 목적(ends)은 개인이 선호하는 최종

적인 존재 상태, 즉 가치를 의미한다[31]. 속성-혜택-가

치 등 이 세 가지 차원에는 추상성이 존재하는데, 속성

에서 가치로 올라갈수록 추상성이 강화된다. 이와 같은 

속성-혜택-가치의 연관성을 밝혀내는 것이 수단-목적 

사슬이론의 핵심이다.

Crotts & Rekom[32]은 박물관의 공연 이벤트프로그

램을 관람하는 방문객을 대상으로 체험욕구를 탐색하

였다. 수단-목적 사슬이론을 적용하여 그들이 추구하는 

동기를 파악하기 위하여 수단-목적 사슬이론의 실행기

법으로서 래더링 기법을 이용하였다. 연구결과 총 5개

의 래더가 나타났으며, 가장 상위차원으로서 공연관람 

동기는 공동체 의식과 소속감 등이었다. 이밖에 수단-

목적 사슬이론을 적용한 연구를 살펴보면, 홍지영[33]

의 영화에 대한 관람객들의 가치구조에 관한 연구가 있

으며, 관광분야에서는 한학진[34]의 탐조객의 가치추구

에 대한 연구, 황병춘[35]의 세계문화유산관광자의 가

치추구에 관한 연구 등이 있다. 

수단-목적 사슬이론은 대표적으로 래더링 기법을 통

하여 수행되고 있다. 래더링 기법은 다음과 같은 절차

를 따르고 있는데, 먼저 두드러진 속성을 추출해내고, 

심층면접을 하여 결과를 분석한다. 이 단계에서는 내용

분석이 행해지며, 전체 요약코드를 완성해 각각에 숫자

를 부여하게 된다. 이를 바탕으로 함축 매트릭스

(implication matrix)가 작성되며 최종적으로 가치맵

(hierarchical value map: HVM)이 만들어 진다. 가치맵

은 지배적 지각 및 지향성을 파악할 수 있는 가치 지도

로 속성과 결과(혜택), 결과(혜택)와 가치 간의 순차적

인 연결에 맞게 그려진 함축매트릭스를 가치사슬로 재

구성한 것이다. 여기에서는 함축 매트릭스 상에서 일정 

컷오프(cut-off) 이상에 포함된 사슬만을 대상으로 한

다.

Ⅲ. 연구방법 

1. 조사 설계
본 연구에서는 엔터테인먼트관광자의 가치체계를 규

명하고자 정성적 연구방법인 수단-목적 사슬이론을 적

용하였다. 수단-목적 사슬이론의 주요 실행기법인 래더

링 기법을 이용하였으며, 이를 위해 먼저 본 조사에서 

실행될 심층면접의 출발점으로서 속성파악을 위해 구

조화된 설문지를 이용한 예비조사가 실시되었다.

본 조사에서는 소프트 래더링을 수행하였는데, 예비

조사를 통해 도출된 속성을 바탕으로 일대일 심층면접

을 실시하였다. 인터뷰에서 도출된 속성, 혜택, 가치 항

목은 내용분석을 하였고, 다음으로 면접결과에서 도출

된 속성-혜택, 혜택-가치 간의 항목에 대한 함축매트릭

스 결과표를 제시하였다. 이를 바탕으로 최종적으로 가

치맵(HVM)을 작성하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 예비조사
본 연구의 예비조사에서는 본조사의 심층면접을 위

해 피면접자가 중요하게 고려하는 속성을 파악하게 된

다. 이에 대한 자세한 내용은 [표 3]에 제시하였다.

 

표 3. 예비조사의 표본설계

구분 조사 내용

조사일정 2012년 7월
모집단 공연을 관람한 관광자
표본집단 더 마 파크, 서커스월드공연장

표본추출방법 비확률표본추출법
설문지수 총 50부
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예비조사에서는 선행연구에서 도출한 항목을 바탕으

로 구조화된 설문지를 작성하였으며, 관광상품을 목적

으로 제작된 공연물을 대상으로 실증 조사하였다. 모든 

속성항목은 7점 리커트척도로 측정하였다.

표 4. 예비조사의 설문지 구성

속성 연구자

핵심적 속성 작품수준, 장르, 콘텐츠 Sayre &  
King(2003), 
Hughes
(2004), 
신은주
(2011)

부가적 속성
장소의 명성, 인지도, 관람비용, 접근성, 관
광매력물, 타관광지와의 연계성 분위기 및 
주변경관, 관람시간, 후기 및 구전, 할인 및 
무료혜택, 한적함, 위치

체험적 속성 재미, 고유성, 자녀교육

2. 소프트 래더링
1) 면접절차 및 결과
본 조사로서 소프트 래더링에서는 예비조사에서 도

출된 속성을 통해 심층인터뷰를 실시하였다. 인터뷰 대

상자는 ‘2010 문화향수실태조사’에서 대중가요콘서트/

연예 부문은 가족과의 동행이 가장 높은 비중으로 나타

난 점을 감안하여 가족과 동반한 관광자를 중심으로 인

터뷰 대상자를 선정하는 할당표본추출방법을 이용하였

다. 소프트 래더링에서는 대규모의 조사가 불가하기 때

문에[36] 면접대상자 수는 연구자의 판단에 의해 조정

할 수 있다. 특히 공연관람이 관광일정의 일부로 포함

되어 있으며, 공연관광상품의 소비형태가 제한된 시간

에 이루어짐에 따라 관광자들의 조사대상지에서의 체

재시간이 불충분하여 부득이 면접대상자를 20명으로 

조정하였다. 

표 5. 면접대상자의 인구통계학적 특성

성별 연령 직업 소득 결혼여부

남
여

12
8

20대
30대
40대
50대

2
8
9
1

주부
학생
직장인
사업

7
2
10
1

100만원 미만
100-200만원
200-300만원
300-400만원
400만원 이상

2
4
5
5
4

미혼
기혼

3
17

질문 내용은 엔터테인먼트관광 활동 시 중요하게 고

려하는 속성을 질문하고 이에 대해 제시된 속성 하나하

나를 심층적으로 질문하여 혜택과 가치를 추적해 나가

도록 하였다. 

인터뷰 결과를 바탕으로 내용분석을 실시하였으며, 

일관성 있는 분석을 위하여 Patton[37]의 질적 연구방

법의 절차에 따라 핵심어휘를 추출하였다.  핵심어휘는 

개인별로 추출한 다음, 이를 바탕으로 전체적인 핵심어

휘를 추출하였으며[38]. 진술문의 의미와 그 중요성을 

바탕으로 계열화하고 범주화하여 분석하였다. 추출된 

내용은 관광경영학 박사학위 소지자 2명의 패널에게 

의뢰하여 의견을 청취한 후 수렴하여 종합 및 비교하는 

과정을 거친 후 최종적으로 정리하였다. 

표 6. 내용코드 요약표

차원 구분 내용

속
성

핵심적
속성 작품수준(A1), 장르(A2), 콘텐츠(A3)

부가적
속성

장소의 명성(A4), 인지도(A5), 관람비용(A6), 접근성
(A7), 관광매력물(A8), 타관광지와의 연계성(A9), 분위기 
및 주변경관(A10), 후기 및 구전(A11)

체험적
속성 재미(A12), 고유성(A13), 자녀교육(A14)

혜
택

인지적
혜택

작품이해(C1), 예술적 성취감(C2), 지식습득(C3), 다양
한 경험(C5)

정서적
혜택

지역의 문화를 즐김(C7), 정서적 안정(C8), 감각적 즐거
움(C10), 일상탈출(C11)

사회적
혜택 이미지 상승(C4), 지역의 이해 증진(C6), 유대감(C9)

가
치

최종적
가치

미적 가치(V1), 타인과의 소통(V2), 재충전(V3), 성취감
(V4), 삶의 풍요(V5), 자아존중감(V6), 즐거움(V7)

2) 함축매트릭스 작성
소프트 래더링기법은 속성으로부터 가치까지의 추상

화 단계에 대해 면접기법을 통해 추적해 나가는 방법으

로, 그 위계는 보통 속성과 혜택, 혜택과 가치 간의 연결 

구조를 갖는다. 따라서 속성, 혜택, 가치 등의 각 차원의 

추상성이 높다는 것은 응답 빈도수가 많다는 것을 의미

하고 있는데[39], 본 연구에서는 추상성 수준을 3단계로 

구분하여 다음과 같이 정리하였다.

(1) 속성-혜택 간 함축매트릭스

속성-혜택 간 함축 매트릭스에서 연결빈도가 가장 

높은 항목은 속성의 재미(A12)와 혜택의 다양한 경험

(C5), 속성의 재미(A12)와 감각적 즐거움(C10)으로 각

각 6회의 연결 빈도수를 보였다. 다음으로 속성의 콘텐
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츠(A3)와 혜택의 작품이해(C1), 속성의 인지도(A5)와 

혜택의 이미지 상승(C4), 속성의 후기 및 구전(A11)과 

혜택의 일상탈출(C11), 속성의 고유성(A13)과 혜택의 

다양한 경험(C5) 간에 각각 5회의 연결빈도로 나타났

다.

표 7. 속성-혜택 간 연결 관계 빈도

구 분
혜  택

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11

속
  
성

A1 4 1 1 1 4
A2 4 1 4 2
A3 5 1 1 1 1 1
A4 1 1
A5 1 4 1 5 1 1 1
A6 1 4
A7 1 1
A8 1 1
A9 1 1 1
A10 1 1
A11 1 5
A12 1 1 6 4 6 2
A13 2 1 5 3
A14 1 2 1 2

(2) 혜택-가치 간 함축매트릭스

혜택과 가치 간에 가장 높은 연결 반도를 보인 항목

은 혜택의 감각적 즐거움(C10)과 가치의 즐거움(V7) 

항목으로 총 13회의 빈도수를 나타냈다. 다음으로 혜택

의 예술적 성취(C2)와 가치의 미적 가치(V1) 간의 7회

의 연결빈도로 나타났으며, 혜택의 작품이해(C1)와 가

치의 타인과의 소통(V2), 혜택의 일상탈출(C11)과 가치

의 즐거움(V7) 간에는 6회의 연결빈도 수가 나타났다.

표 8. 혜택-가치 간 연결 관계 빈도 

구 분
가 치

V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7

혜

택

C1 3 6 2
C2 7 2 3 1 2
C3 2 1 1 1 2 1
C4 1 1 1 1 2
C5 1 4 3 1 3 3 2
C6 1 1
C7 1 1 1 1 3 2 4
C8 1 1 1 1
C9 4 1
C10 2 1 13
C11 1 2 6

 

3) 컷오프 수준
컷오프 수준은 가치맵에 어느 정도의 정보를 표현 할 

것인가를 결정하기 위한 것으로, 아직까지 학문적으로 

확립된 이론은 없다. 단지 어떠한 수준에서 컷오프 수

준을 결정하더라도 가치맵에서 가장 많은 정보를 주고 

해석이 용이한 수준에서 결정하는 것이 타당하다고 볼 

수 있다[40]. 

본 연구에서는 가치의 수 및 지배적 경향성을 중요하

게 고려하여 가치의 수가 최대 4개가 넘지 않도록 하였

으며, 총 연계수에서도 활성화 연계수의 비율이 50%를 

상회하도록 조정하였다. 하지만 래더가 완성되지 않을 

경우에는 이를 제외하였다.

표 9. 컷오프 결정기준 통계량 

컷오프
수준

활성화 
셀수(n)

활성화셀/
총셀(%)

총셀 수
활성화
연계수(n)

활성화연계수/총 
연계수(%)

1 98 .46 1.00 210 1.00
2 42 .20 .43 155 .74
3 27 .13 .28 125 .60
4 20 .10 .20 104 .50
5 10 .05 .10 64 .30

컷오프 수준을 결정 기준에 대한 분석 결과에서 활성

화 셀 수는 98개로 나타났으며, 적어도 1회 이상 선택된 

래더의 수는 210개로 나타났다. 컷오프 수준이 4일 경

우를 살펴보면, 활성화 셀 수는 20개로 1회 이상 선택된 

셀에서 약 20%를 나타내고 있으며, 활성화 연계수도 

총 210개 중에서 104개로 약 50.0%를 나타내고 있다. 

따라서 컷오프 수준은 4로 결정하였다. 

표 10. 컷오프 수준별 차원의 통계량 

켯오프 수준 속성 속성-혜택 혜택-가치 가치
1 14 51 47 7
2 9 19 23 7
3 8 14 13 7
4 8 13 7 3
5 5 6 4 3
6 1 2 4 3

4) 가치맵 해석

엔터테인먼트관광자의 가치맵에서 주요 속성은 작품
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수준, 장르, 콘텐츠, 인지도 등 8개 항목이 도출되었다. 

혜택 차원에서는 작품이해, 예술적 성취, 다양한 경험 

등 7개의 항목으로 나타났으며, 가치 차원에서는 미적 

가치, 타인과의 소통, 즐거움 등 3개의 항목으로 나타났

다. 지배적 래더는 속성의 재미, 혜택의 감각적 즐거움, 

가치의 즐거움으로 구성되어 있다. 이를 해석해 보면, 

엔터테인먼트관광자들은 재미를 통해 감각적인 즐거움

을 만끽하고 최종적으로 즐거움을 느끼고자한다는 것

을 알 수 있다.

그림 1. 엔터테인먼트관광자의 가치맵

Ⅳ. 결론

현대사회에 접어들면서 다양한 엔터테인먼트가 소비

되도록 더욱 촉진되고 있으며, 사람들은 기꺼이 그에 

대한 비용을 지불하고자 한다. 놀이(play)와 여가

(leisure)는 이제 생활의 중요한 목적이 되고 있으며, 관

광분야에서도 엔터테인먼트는 핵심적인 매력성으로 자

리 잡고 있는 추세이다. 특히 아티스트가 공연할 수 있

는 공간을 관광자원화 함으로써 사람들로 하여금 여가 

활동을 즐길 수 있도록 하고 있는데[41], 관광목적지 차

원에서 이와 같은 체험브랜딩을 확장하고 있다. 이에 

본 연구는 공연에 참가하는 관광자의 가치를 통해 그들

의 인지구조를 파악함으로써 향후 엔터테인먼트관광을 

개발하는데 적절한 방향성을 제시하고자 하였다. 연구

결과 및 시사점은 다음과 같다.

먼저, 엔터테인먼트관광자의 가치는 즐거움, 타인과

의 소통, 미적가치로 나타나 Sayre & King[42]의 쾌락

적 가치, 사회적 가치, 미학적 가치를 지지하였다. 이 중 

지배적 가치는 즐거움으로, 이의 가치체계는 재미→ 감

각적 즐거움→ 즐거움으로 구성되어 있었다. 엔터테인

먼트관광자는 쾌락지향적 가치를 추구한다고 해석된

다. 속성의 재미는 감각적인 즐거움을 추구하는 수단이

고, 이는 즐거움이라는 목표를 달성하고자 하는 것으로, 

관광자는 놀이적  인간(homo ludens)임을 입증하고 있

다.

엔터테인먼트는 일상으로부터 분리(separation)되어 

다른 세계로 들어가는 의례(liminality)를 경험하고 재

통합(reincorporation)을 거쳐 일상으로 돌아가는 시점

[43] 중 중간 단계인 리미노이드(liminoid)에 속한 개념

이다. 따라서 엔터테인먼트관광에서는 다양한 계층의 

사람들이 정서적으로 통합되면서 하나가 된 듯한 의식

의 상태를 체험하게 된다. 하지만 엔터테인먼트관광자

가 추구하는 쾌락은 지극히 개인적 즐거움을 추구하는 

내부지향적 가치가 아니라 타인과 정서가 통합되면서 

쾌락적 가치를 공유하는 외부지향적 가치[44]이다. 

이런 점에서 관광목적지에서의 공연엔터테인먼트는 

즐거움이라는 쾌락적 가치(즐거움 가치)를 타인과 공유

할 수 있도록 기획되어야 한다. 스토리텔링

(story-telling)의 확장된 개념으로 충분한 볼거리에 초

점을 두는 스토리왓칭(story-watching)을 강화할 필요

가 있다. 이해하기 쉬운 내용으로 상호관계적 현장성을 

부여하여 타인과의 소통을 극대화하고(타인과의 소통 

가치), 풍성한 볼거리를 제공하여 심미적 체험(미적 가

치)을 유도할 필요가 있다. 

한편 미적가치의 도출은 엔터테인먼트관광이 예술관

광의 특성[45]도 동시에 가지고 있는 것을 보여주고 있

다. 탈근대적 특징으로 문화 영역간의 해체를 의미하며, 

향후 예술관광과 엔터테인먼트관광과의 관련성 등 문

화관광의 구체화에 관한 연구의 필요성을 제기하고 있다. 

실무적 시사점으로는 본 연구의 결과가 향후 한류관

광 등 엔터테인먼트관광의 콘텐츠 제작 및 마케팅 활동

에 유용한 정보를 제공했다는 점이다. 특히 K-POP을 

중심으로 신한류가 도래한 현 시점에서 엔터테인먼트
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에 대해 수요와 공급이라는 인과율적 접근을 탈피하여 

참가자들의 가치를 통해 수요의 본질을 파악하고 이에 

대응하는 공급을 아우르는 통합적 관점이 필요하다. 장

기적으로는 엔터테인먼트관광자들의 내적욕구에 대한 

다양한 변수를 탐색하고 관리함으로써 문화관광의 지

평을 구체화하고 확장할 필요가 있다.

이상을 종합해보면, 관광자의 가치는 관광자의 인지

구조를 파악하는데 유용한 개념이라고 판단되며, 연구

방법론측면에서 수단-목적 사슬이론과 같은 정성적 연

구방법이 그 시대의 관광자의 가치를 파악하는데 유용

하다고 판단된다. 하지만 본 연구와 같이 질적 연구를 

수행함에 연구자의 주관이 연구결과에 대해 전반적으

로 영향을 미칠 수 있기 때문에 해석상에 신중을 기해

야 함은 물론 타당성 제고에 높은 관심이 요구된다.
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