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I．서론 

현대사회는 첨단기술이 발전을 거듭하고 도시의 집중화가 가속되어 펀리하고 풍요로운 

여가생활과 함께 환경오염， 산업 · 소음공해 등 환경의 악화와 생활 스트레스 등이 축적되 

면서 사람들은 쉬려하고 생활의 변화를 희구하여 자기의 일상 생활권을 일시 벗어나 여가 

선용 활동과 볼거리， 먹거리 등 도시를 방문하는 도시관광과 레크리에이션을 갈망하는 것 

이 일반화된 견해라 할 수 있다． 

도시관광은 경제적， 교육적， 문화적 효과뿐만 아니라 경직된 일상생활에서 일시적으로나 

마 벗어나 피로회복， 스트레스 해소 및 생활의 활력을 증강시켜 재생산의욕을 창출하는 

효용셩을 가진다（이주형 · 장보경， 2008). 
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이러한 추세에 맞춰 도시들 간의 경챙이 치열해침에 따라 지역경제 활성화라는 경쳬적 

인 측면에서 도시이미지를 개선하여 역사적， 문화적 가치가 있는 볼거리 등을 제공하고 

거주자 및 방문자에게 삶의 질을 높여주는 가치를 도시의 핵심 경챙력으로 활용하고 있 

다． 관광도시에서 관광도시이미지는 방문객이 도시를 여행하면서 하게 되는 쳬험에 대한 

평가이며 방문객은 도시에서 체험하는 사회적인 현상과 분위기， 주관적인 느낌에 의해서 

그 도시에 대한 이미지를 형성하게 되기 때문이다． 

서비스 상품을 찾는 소비자들은 상품의 무형성 및 생산과 소비의 동시성이라는 서비스 상품 

의 특징으로（Bitner, 1992) 구매결정에 어려음을 겪게 된다． 이에 소비차는 상품구배결정시 자 

신이 받을 서비스가 무엇인지를 탐색할 수 있는 서비스 스케이프 등 유형적 단서를 찾게 되는 

데 이중 물리적 환경은 소비자가 자신이 받을 서비스 수준에 대하여 추론할 수 있는 중요한 

단서이므로 서비스 기업에서는 중요한 경챙수단으로 활용하고 있다（김셩혁 외， 2009). 

특히 관광도시 서비스 스케이프 요소는 관광도시이미지를 홍보하는 마케팅 수단이 될 수 있 

고， 관광 매력물로써 지역사회와의 유기적인 관계를 강화할 수 있을 뿐만 아니라， 그 도시가 가 

지는 유형의 관광자원으로서 지역경제 활성화 및 도시이미지를 개선할 수 있는 잠개력을 지니 

고 있음에도 관광도시 서비스 스케이프와 관광도시이미지에 대한 연구는 미미한 실정이다， 

따라서 본 연구에서는 우리나라 대표적 관광도시인 제주지역의 관광도시 서비스 스케이 

프가 관광도시이미지에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다． 또한 관쾅도시 서비스 스케이 

프에 영향을 받은 관쾅도시이미지가 긍정적 감정반응과 관광만족에 영향을 미침으로써 관 

광도시로서 강화될 수 있는지도 확인하였다. 

마지막으로 긍정적 감정반응은 관광만족에 긍청적 영향을 미침으로써 차후의 재방문이 

나 구전 등에 영향을 미칠 수 있는지도 살펴봄으로쩌 제주의 관광산업과 관광산업을 수행 

하고 있는 기업들에 실무적 시사점을 제공하고자 한다． 

ㅍ． 이론적 배경 

2.1 관광도시 서비스 스케이프 

서비스 스케이프는 서비스가 창출되고， 기업과 소비자의 상호작용 속에서 발생되는 물리적 

서비스 환경을 지칭하는 것으로 서비스의 수행 또는 소비를 용이하게 하는 유형재(tangible 

commodities）이며 인공적으로 건축된 서비스 시설이라고 할 수 있다（최창권， 2003). 따라서 

서비스 스케이프는 마케팅이서 가시화 전략의 매우 중요한 요소로 간주되며 다양한 실증연구 
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를 통해 유익한 시사점을 도출할 수 있는 여지가 많다고 할 수 있다（쟌재균 등， 2009). 

한편， 서비스의 물리적 환경을 자칭하는 용어로서 서비스 스케이프라는 용어를 처음으로 

사용한 이는 Bitner(1992）다． 그는 Baker(1987）의 물리적 환경에서 사회적요소를 배제한 서 

비스의 물리적 환경을 서비스 스케이프라 표현하고， 주변요소（ambient conditions), 공간적배 

치와 기능성（spatial layout and functionality), 표지판， 상칭물， 조형물（signs, symbols and 

artifacts) 등의 세가지로 구성된 서비스 스케이프 모형을 제시하였다． 

첫째， 주변요소는 환경의 배경적 특성을 의미하는 것으로 온도， 조도， 음악， 소음， 향기 

등이 이에 속하는데， 일반적으로 인간의 오감에 영향을 미칠 수 있는 요소이며， 이들은 모 

든 서비스 시살물에 대한 인간의 느낌， 사고， 반응에 영향을 미칠 수 있다． 

둘째， 공간적 배치와 기능성은 서비스를 제공하는 공간에 속해 있는 도구들을 의미하는 

것으로 즉， 가구， 기계， 장치 등의 배열과 그 사이의 공간적 관계를 지칭한다． 

셋째， 표지판， 상칭물， 조형물은 서비스 공간 내아서 기호적인 상징을 통하여 고객 및 

종업원과 의사소통하는 수단을 의미한다． 예술적인 장식물， 사진증명서， 바닥개 등이 이에 

속하고， 이들은 각각 독립된 자극물이지만 종업원이나 고객들과 매장 내 독립된 자극물들 

을 전체적인 패턴으로 인식하게 된다． 

그 외 서비스 스케이프의 정의들을 살펴보면， 정효선 · 윤혜현（2010）은 서비스 스케이프 

란 자연적이거나 사회적인 환경과는 반대되는 개념으로써 인위적으로 만들어진 물리적인 

환경 가운데 특히 시설과 관련된 환경으로 정의하였고， 이은지 · 조철호 · 감지연（2013）은 

서비스 스케이프란 기업과 소비자 사이에서 서비스를 통한 상호작용이 발생하도록 인위적 

으로 건설된 시설이라고 보고 결국 서비스 설비를 지원하는 구성요소라고 정의 하였다． 

최근의 관광도시들은 경챙우위를 확보하기 위하여 서비스의 무형적인 요소를 유형화 시 

켜 서비스를 강화하고 있으며， 타 도시와 차별화하여 서비스의 한 수단으로서 물리적 환 

경을 인식하고 그 중요성을 강조하고 있다（김태희 외， 2008). 즉 서비스 스케이프는 구매 

걀정을 위해 머물러 있는 소비자에게 서비스 탐색의 유용한 정보로 활용 될 뿐만 아니라 

(Baker et al., 1994), 도시의 입장에서는 서비스 스케이프 요소들이 고객이 어땋게 행동 

해 주기를 적극적으로 또는 은연 중에 암시할 수 있는 수단이기 때문이다《김선화， 2002). 

관광도시 서비스 스케이프의 물리적 환경 외에도 서비스의 소비과정 특성상 종업원과 

다른 고객 또한 제품과 서비스를 평가하는 사회적 단서로 작용하게 된다． Wall & 

Be rry( 2 0 0 7）는 레스토랑의 고객들은 서비스 경험을 평가할 때 물리적 환경， 음식， 인적 

요소인 종업원의 서비스 능력， 행동， 외모， 등을 이용하며 인적요소가 서비스 품질 지각 

및 고객만족에 가장 큰 영향을 미친다고 하였다， 

최근에는 소비자의 감정반응의 중요성이 점차 강조되어 물리적 환경이 소비자의 감정반 
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응에 영향을 미치는 선행요인이며 중요한 관계가 있음을 밝혔다（Donovan et al., 1994; 김 

정희 · 이경자， 2012; 이려정 · 김병용， 2012). 

본 연구에서는 서비스 스케이프를 제주라는 관광도시에 적용시켜 관광도시 서비스 스케 

이프로 개념화하고， Bitner(1992）와 Baker(1987）가 제시한 개념을 바탕으로 환경적 요인， 

사회적 요인， 기능적 요인으로 구성하였다． 

2,2 관광도시이미지 

오늘날의 기업이나 조직체는 자신과 영향력을 주고받는 이해관계자들이 자신의 제품이 

나 서비스에 대해 어떻게 보고 느끼는지에 대하여 깊은 관심을 가지고 있다． 기업이나 조 

직의 궁극적인 목적을 달성하기 위해 자신이 속한 조칙에 대해서 좋은 이미지를 가질 수 

있도록 많은 노력을 하고 있기 때문이다． 이는 한 실체에 대해서 부정적 이미지를 가지고 

있는 사람은 조칙을 회피 또는 경시하케 되나 긍정적 이미지를 가지고 있는 사람은 그 실 

쳬에 대해 접근하게 된다（김훈 · 송윤환， 2007). 

이미지는 관찰자들의 마음속에 자리잡은 개념들의 배치상태를 살명하는데 사용되고 있 

다． 다을링（Dowing, 1986)에 따르면， “이미지는 의미들의 세트이며， 사람들은 의미 세트 

에 의해 대상을 알고， 묘사하고， 기억하고 관련짓는다． 이미지는 대상에 대한 개인의 믿음， 

생각， 느낌， 인상의 상호작용에서 결과한다．”고 밝혔다． 

즉， 이미지란 특정 대상에 대해 지니고 있는 주관적인 인상의 총쳬를 의미하며（Van 

Piel, 1997), 주관적인 인상은 대상을 구성하는 관련된 연상들이 결합되어 형성된다 

(Aaker, 1996). 이미지는 특성에 따라 다른 구성요소에 의해 그 전반적 모습을 형성하게 

될 수 있는 부분이 있기에 평가와 활용에 일관성 있는 해답이 존재할 수 없다고 할 수 있 

다(Batra and Ray, 1985). 

이러한 이미지를 관광도시에 적용시키면 관광도시이미지란 사람들이 관광도시에 대해 

가지고 있는 신념， 아이디어， 인상의 총합으로 나타낼 수 있다（Gertner & Kotler, 2004). 

린치（Lynch, 1960）는 이미지의 대상을 지역으로 할 때 관광도시이미지는 이용자와 지역 

의 물리적 환경 사이에서 상호작용을 통해 형성된다고 하였다． 

이러한 관광도시이미지는 같은 장소라 하더라도 그것을 보는 사람의 개성이나 독특한 

경험 때문에 관찰자에 따라 다르게 나타난다고 한다． 일반적으로 유사한 문화적 사희경제 

적 특성을 지닌 개개인의 집단은 같은 이미지를 공유하게 되며， 사람들이 지역에 대해 느 

끼는 이미지를 떠올릴 때 수많은 개개인의 공통된 이미지가 집단이미지이며 이것이 곧 관 

광도시에 대한 이미지라고 하였다＜이순갑， 2008). 
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갈국 관광도시이미지란 관광도시에 대하여 사람들이 갖는 느낌 인상 등으로， 어떤 도시 

에 대한 인간의 심상이며， 도시정쳬성을 표현하는 내용이라고 할 수 있다． 강력하고 호의 

적인 관광도시이미지의 형성은 해당 지역으로 주민 혹은 기업을 적극적으로 유치할 수 있 

게 하는 동시에， 관광객과 방문객이 모여들게 할 뿐만 아니라 지역 특산물의 판매를 촉진 

시킴으로써 도시와 상품의 가치를 높이는 역할을 하는 것이다． 

관광도시이미지는 다른 도시와 차별화된 문화， 자연환경， 상징체계， 도시기능 등 관광도 

시가 가지고 있는 유무형의 고유한 요인을 통해 해당 도시만의 특화된 이미지를 구축할 

수 있다． 특히 산업분야는 다른 도시에 비해 특화되는 산업이 존재할 경우 지역적 수준을 

넘어선 전국적인 도시이미지를 형성하게 된다（권창기 . 이채호 2004). 

특히 관광도시가 가진 특성이나 개성， 관광도시 전체 공감에 대한 통일성， 랜드마크， 네 

온사인， 각종 안내 사인판 등은 도시 관쾅 이미지를 갈정칫는 영향요인들로 어느 한 도시 

를 다른 도시와 분리시킬 수 있는 중요한 특징으로 인식되아져（최기종， 2002), 관광도시이 

미지에 대한 연구는 관광도시가 방문객이나 거주자에게 만족을 느끼게 하는 도시환경， 적 

절한 서비스， 도시기능을 향장시키고 경챙도시와의 차별화를 도모하기 위해 그 중요성이 

더해지고 있다． 

본 연구예서는 제주라는 관광도시에 대해 보유하고 있는 주관적 연상들을 포괄적으로 

사용하여 측정함으로써 상호작용의 걀과를 보고자 하였다． 

2.3 긍정적 감정반응 

감정반응은 제픔을 사용하는 동안 또는 소비 경험에서 나타나는 반응으로， 기쁨， 분노， 

그리고 공포와 같은 감정적인 경험과 표현으로 설명되거나， 유쾌함／불쾌함， 휴식／행동， 또 

는 평온／흥분 같은 감정적 범주를 바탕으로 한 구조적인 감정반응이다（Westbrook & 

Oliver, 1991). 

다시 말해， 소비 경험에서 발생되는 내적 반응으로 구매의사결정에 영향을 미치게 되는 

정서적 반응인 주관적 신념이다（운승원 김창수， 2012). 이는 소비자가 단순히 제품의 편 

리함을 추구하던 경향에서 제품을 기대하고 사용하는 과정에서 나타나는 감정이 구매 시 

영향을 미치게 됨을 의미한다（강해상 · 오산영， 2010). 이를 통해 감정적 경험은 인지적 평 

가얘 의하지 않아도 경험에 대한 자극을 통해 감정에 영향을 줄 수 있고， 대상에 대해 의 

도하는 행동도 유발시킬 수 있다（김상희， 2011). 

박명주 · 이정실（2005）은 감정을 인지적 · 정서적 · 생리적 반응을 유도하는 개인의 내적 

반응으로 서비스 기업의 제품 및 서비스에 대한 구매 의사결정， 그리고 구매 후 행동의도 

이 
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에 영향을 주는 소비자의 지각된 주관적인 신념이라 정의하였으며， 긍정적인 감정반응과 

부정적인 감정반응으로 분류하여 연구하였다． 

소비자의 감정반응을 차원별로 검토한 연구내용 중 Mehrabiari & Russell(1974）의 

PAD(Pleasure, Arousal, Dominance）모형에 따르먼 환경으로부터의 자극이 소비자의 감 

정 상태에 영향을 미치며， 그 감정은 접근 또는 회피행동으로 나타날 수 있다고 하였다． 

권익현 · 유창조（1997）의 스키 리조트를 대상으로 한 소비자 감정반응에 대한 연구에서 

는 감정반응이 즐거움， 각성， 지배의 3가지 차원으로 도출되어 PAD 차원과 일치함을 밝 

혔으나， 즐거움과 각성만이 호의적 평가나 개방문 의사와 같은 소비자 행동과 유의한 영 

향관계가 있음을 밝혔다． 김성혁 외（2009）는 호텔 레스토랑을 대상으로 물리적 환경지각 

이 감정반응과 고객만족 등에 미치는 영향에 관한 연구에서는 감정반응의 3가지 차원 중 

즐거움과 각성만이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다． 

2.4 관광만족 

만족이란 충족상태（인지적 판단）가 유쾌한 수준（정서적 판단）에 어느 정도 영향을 주었 

는가에 대한 판단（에ver, 1985）이며， 고객만족은 고객이 거래에서 드는 비용과 기대되는 

대가의 관계에서 형성되는 것（Fish & Young, 1985）으로， 제공되는 제품이나 서비스를 소 

비하는 과정에서 나타나는 욕구를 충족시키는 정도에 대한 소비자의 주관적인 평가이다． 

助velock( 1991）은 만족에 대한 평가과정으로서 세 단계의 평가과정을 소비 이전 단계 

（대안평가 포함기 소비단계（구매 이전 단계의 기대와 대안선택 등의 경험으로서 전화접촉， 

서비스 예약， 서비스 대기 등의 비교 과정기 소비 후 단계（구매 전이나 구매단계에서 형성 

된 기대와 서비스 제공 과정 중의 품질평가）를 제시하였다． 

일반적으로 관광만족을 정의하는 접근법은 두 가지 측면에서 나누어 볼 수 있는데， 관 

광경험의 결과（outcome）에 초점을 둔 접근법과 평가과정（process）에 초점을 둔 접근법이 

다（박柳커 1998). 관광경험의 걀과에 초점을 둔 접근법은 관광자 만족을 관광자 자신이 

관광경험 전체에 대하여 이미지를 평가하는 것이며 전체 경험의 일종의 태도， 관광자가 

치른 대가에 대해 적절 혹은 부적절한 보상에 대한 인지적 상태 또는 경험한 특정 관광서 

비스의 경험에 대한 감정적 반응 등으로 관광만족을 정의하고 있으며， 평가과정에 맞춘 

접근법은 관광자 만족을 소비경험이 최소한 기대되었던 것보다는 좋았다는 평가， 선택된 

대안에 대한 사전에 갖고 있던 신념과 일치성에 대한 평가 또는 사전적 기대와 사후 성과 

의 지각된 불일치로 정의를 내리고 있다（전輧구 와， 2010). 

만족의 개념은 연구대상에 따라 소비자만족， 방문객만족， 관광만족 등 여러 가지로 만족에 
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대한 용어를 사용하여 제각기 다른 관점에서 규멍하고 있으며， 본 연구에서 관광만족은 관광 

객이 관광을 통해 투입되는 비용과 기대되는 수준에 대한 판단으로 정의하여 관광 전 기 

대와 관광 후 성과와의 일치여부 과정에서 형성되는 소비자의 태도를 측정하고자 한다． 

재［. 연구방법 

3.1 연구모형 

본 연구는 Bitner(1992), Baker(1987), Van Riel(1997), Aaker(1996), Gertner and 

Kotler(2004), Westbrook and Oliver(1991), 권익현 · 유창조(1997), Oliver(1985), Fish1_ t IT 

and Young(1985) 등의 연구를 바탕으로 제주의 관광도시 서비스 스케이프가 관쾅도시 

이미지， 긍정적 감정반응에 미치는 영향과 긍정적 감정반응이 관광만족에 미치는 영향을 

확인하기 위해 수행되었다． 관광도시 서비스 스케이프의 요인은 선행연구를 참고하여 환 

경적요인， 사회적요인， 기능적요인으로 구성하였다， 선정된 관광도시 서비스 스케이프의 

요인들이 관광도시이미지와 어떤 영향관계가 있는지 검증을 위해 ＜그림 1〉과 같이 연구 

모형과 가살을 설청하고 실증분석 하였다． 

 

쾀괏도시 
서비스 스케이프 

      

〃환겅적∼녹 
\，∼ 묘인 →／/ 

     

 

／一긍적적∼”꺼 

        

〈〔Ali
\  QQ 

( 	'IK 
 Q21
- ----- - 

      

       

         

〈그림 1> 연구모형 

관광도시 서비스 스케이프는 관광도시이미지에 유의한 영향을 줄 것이다． 

가설 1-1. 환경적요인은 관광도시이미지에 유의한 영향을 줄 것이다． 

가설 1-2. 사회적요인은 관광도시이미지에 유의한 영향을 줄 것이다． 

가설 1-3. 기능적요인은 관광도시이미지에 유의한 영향을 줄 것이다． 

관광도시이미지는 긍청적 감정반응에 유의한 영향을 줄 것이다. 
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관광도시이미지는 관쾅만족에 유의한 영향을 줄 것이다． 

긍정적 감정반응은 관광만족에 유의한 영향을 줄 것이다． 

3.2 표본 및 자료의 수집 

본 얀구예 이용된 자료는 서울과 경기지역에 거주자 중 제주를 관광목적으로 방문했던 

경험자를 대상으로 편의추출하여 설문 조사하였다． 설문지는 280부를 배포하였으며， 이 

중 264가 회수되었다． 불성실한 자료 등 통계처리가 어려운 자료를 제외하여 253부가 실 

증분석에 이용되었다． 실증분석은 사회과학 통계패키지인 SPSS 20.0과 AMOS 20.0을 이 

용하여 처리하였다． 

3.3 변수의 조작적 정의 

관광도시 서비스 스케이프는 Bitner(1992）와 Baker( 1987）의 연구를 바탕으로 ‘관광도 

시의 서비스를 가능하게 하는 인위적 물리적 환경으로’ 정의하고， 이를 측정하기 위해 환 

경적요인， 사회적요인， 기능적요인으로 구성하였다． 환경적요인은 ‘도시가 청정하다’， ‘도 

시가 쾌적하다’， ‘자연경관이 뛰어나다’， ‘녹지가 잘 조성되어 있다’， ‘자연환경이 잘 보존되 

어 있다삑 4개 문항을 5점리커트 척도를 이용하여 측정하였다． 사회적요인은 ‘전반적 수 

준이 우수하다’， ‘전반적으로 탁월하다’， ‘전반적으로 고품질의 서비스를 제공한다’ 의 3개 

문항을 5점리커트 척도를 이용하여 측정하였고， 기능적요인은 ‘치안이 잘 되어 있다’， ‘도 

로이용이 편리하다’， ‘공공시설이 잘 갖추어져 있다’의 3개 문항을 5점리커트 척도를 이용 

하여 측정하였다． 

관광도시이미지는 Van Riel(1997), Aaker(1996), Gertner and Kotler(2004）의 연구를 

따라 ‘관광도시에 대해 가지고 있는 주관적 연상들의 상호작용’으로 정의하였다． 관광도시 

이미지의 측정은 ‘관광 목적으로 방문하기 좋은 도시이다’， ‘관광지로서 매력적이다’， ‘관광 

자원이 많다’ 등의 4개 문항을 5첨리커트 척도를 이용하였다． 

긍정적 감정반응은 Westbrook and OliverKl99l기 권익현 · 유창조（1997）의 연구를 참 

고하여 ‘소비경험에서 유발되는 기대하는 바람칙한 감정’ 으로 정의하고， ‘흥미로운 도시이 

다긱 ‘즐거운 도시이다’ 등의 3개 항목을 5점리커트 척도를 이용하여 측정하였다． 

마지막으로 관광만족은 Oliver(1985), Fish and Young(1985）의 연구를 바탕으로 ‘관광 

객이 관광을 통해 투입되는 비용과 기대되는 수준에 대한 판단’으로 정의하였다． 이를 측 

정하기 위해 ‘제주 관광에 대해 긍정적이다’， ‘제주 관광을 선호한다긱 ‘제주 관광에 만족한 
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다’의 3개 문항을 5점리커트 척도를 이용하여 측정하였다． 

'V. 실증분석 

4.1 표본집단의 특성 

본 연구를 위해 이용된 자료의 인구통계적 특성을 살펴본 결과 〈표 1〉과 같이 전쳬 응 

답자 253명 중 여성이 116명（45.8%), 남성이 137명（54.2%）으로 조사되었다. 연령별로는 

30대가 33.6％가 가장 높은 구성비를 보였고， 다음으로는 40대 31.2%, 20대 19.8%, 50 

대이상 15.4％의 순으로 나타났다． 월평균 소득은 2백만원 미만 17.4%, 2백만원 이상－4 

백만원 미만이 53.0%, 4백만원 이상－6백만원 미만에서 21.7%, 600만원이상 47％로 나 

타났다. 학력별로는 전문대졸 29.6%, 대졸 27.3％의 순으로 나타났고， 직업은 사무직 

23.3%, 서비스칙 22.5％의 순으로 분석되었다． 

〈표 1> 표본의 특성（tv253) 

구 	분 n % 

성 별 
아성 116 45.8 
남성 137 54.2 

연 령 

20대 5〕 1딨8 
3）대 85 &16 
리｛〕대 79 31.2 
以〕대 27 10.7 

a〕대아상 12 47 

윌평균 

소늑 

2W만원미만 44 17.4 
2W 리〔〕0만원미만 134 53.0 
격〔〕o 苡〕O만원미만 55 21.7 

a刃만원아상 20 7.9 

히 려 －ㄱ ㄱ 

고졸이하 αo 23.7 
대힉재학 4D 15.8 
전문다졸 75 29.6 

다졸 69 27.3 
9 3.6 대힉纘 

직 어ㅂ 

전옅坪부 29 11.5 
힉생 32 12.6 

사무직 59 盼3 
시ㅂ볕직 57 225 
전문직 53 a19 
기타 23 翩 
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4.2 타당성 및 신뢰성 분석 

본 연구모형의 측정변수들에 대한 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 ＜표 2〉와 같이 확 

인적 요인분석을 살시함으로써 타당성을 확인하였고， Cronbach's α 계수를 이용하여 신뢰 

성을 검증함으로써 내적일관성을 확인하였다． 

모형의 적합도 지수는 x2=206.724, df=134, p=O.000, CMIN/DF=1.543, RMR=0.072, 

GFI=0.922. AGFT=0.890, NFI=0.942, TLI=0.973, CFI=0.979, IFI=0.979, RMSEA=O.046 

으로 기준을 충족시키고 있어 연구를 위해 수용 가능한 수준임이 확인되었다． 

이 과정에서 관광도시이미지의 1항목과 긍정적 감정반응의 1항목이 제거되었다． 측정된 

문항들은 표준화된 요인부하량의 기준인 α5이상으로 나타나 변수에 따른 측정항목들이 

적합해게 적재되고 있어 개념타당성을 확보하였다． 또한 신뢰성을 검증하기 위해 

Cronbach's α 값을 이용하여 확인한 결과， 각 변수들의 Cronbach's α값은 .758∼ .914로 

나타나 기준을 상회함으로써 측정항목에 대한 내적일관성이 확보되었다． 

〈표 2> 확인적 요인분석 및 신뢰성 분석 

요 	인 
표준화된 

요？峠놔략 
S.E QR 

Qoi Ths 

a 

AIAUI

0L 

넥＞

0L 

환，ㅛ 

도＞, 가 착적 ㅎ口 0.737 

.914 
되ㅢ가 쾌적 히다； 0.731 (1（万4 i7.985 
차여겻관이 뛰어나다 0.813 0 Ii3 iZ925＊木 
녹지가 잘 조섶도i거 있다 0.鐄；3 0L85 13.71 4fl 
자：梅 겻이 짙 卜 보존돠：} 있다 0.J4 oa겻5 14 3Er 

자회적 

요빈 

천덛 隧」수주0 - ？수하ㄷ 긴 0816 
.859 천텬 쩍O쿠 틱 웜하다 0.8B2 o.c 〕 15.024* 

천 반적으로 고품질의 서ㅂ陸를 저몸한다 0.767 0.070 1졌08寸 

孀 
치 Pk기 잡 되어 잇다； q7(万 

.7딨3 도로o 隧이 펴리하다 0.76 1 0.122 9．戚）；芒 

잘 깆추어져 있다 공공入뺄이 0.G34 0.110 gQ45fl 

괸광도시 

이미지 

괸괏 목，輅？로 방문하기 좋은 도지이다． (1竅〕4 
.9E 괴괏지로지 매력적이다． 0.910 0.045 21.590 

과괏자워이 맡다 0.819 3m 1L081** 
긍정적 

각젓：」昌 

흣ㅁ ［로우 즈I지이다 0.828 
.8刃 

즐7纏큔 도시이다． 0.857 0.075 14151M 

괸광민족 
처주 괴규뻬 다鬪 긋쟉적이다． O.＆无 

.904 저 주 괸굇읔 선호힌 C 0.912 3LX36 iLl 85 
저주 곤몬누oㅔ 므嚥히 隧l 0859 0. 1U949 

** p<0.01, * p<O.OS 

측정모형의 깁중타당셩 평가를 위해 개념신뢰도（CR: Construct Reliability）와 평균분산 

추출（AVE: Average Variance Extracted) 값을 이용하여 확인하였다． 검증 갈과 〈표 3> 
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과 같이 개념샨뢰도는 α7 이상， 평균분산추출값은 α5 이상으로 나타나 깁중타당성을 확 

보하였다． 

또한 판별타당성 검증은 변수간 상관관계를 통해 〈표 3〉의 대각선에 제시되어 있는 구 

성개념의 AVE의 제곱근 값이 종과 횡의 변수간 상관관계 값 보다 높게 나타나 상관계수 

값을 상회하고 있음이 확인됨으로써 판별타당성을 갖는 것으로 확인되었다． 

〈표 3> 상관관계 및 타당성 검증 

요인 팡균 鏑 騙7 塡 
요딛 l 

7隱렁적 
요민 

괸광도시 
이미치 

긍장적 
각정바응 끓臘 

/＞̀兀프 榻 
환경적요인 5.416 1199 .799 .503 翩 
사회적요인 4.518 1.135 .423＊半 .748 .550 .792 
1닙 XIc 塊인 4701 1.（拐 .445** ．仄）7** .767 .588 .755 

괸광도지이미지 5.488 1.3꾜 ．딨〕鮮 .493fl 鍈〕2** .791 .626 .834 
긍정적감정반응 4.911 1.129 .655枓 ．瑛〕夔 .528 .629 .750 .577 .732 

관광긴족 5.011 1.379 ．驪）2** .517** .392* 苡刀＊* .62r .7驪 .599 .812 

** p<0.01, * p< 0.05 

대각선에 진하게 제시된 값은 AVE의 제곱근 

4.3 가설검증 

본 연구의 검증 결과는 〈표 4〉에서 보여지는 바와 같다． 최종모형의 모형적합도는 

x2=2O1.87S> df==138, p=Q.000, CMIN/DF=1.463, RMR=O.072. GFI=O.924, 

AGFI=0.895, NFT=0.943, TLT=0.977, CFT=0.981, TFI=0.981, RMSEA=0.043으로 

전반적으로 만족스러운 수준으로 나타났다． 다만 RM[R 값이 α072로 다소 높게 나타났으 

나， 이 외의 지수들이 일반적으로 요구하는 수준을 넘어 이를 충족시킴에 따라 수용 가능 

한 수준으로 적합성이 확보되었다고 할 수 있다． 

관광서비스 스케이프 요인이 관광도시이미지에 영향을 미칠 것이라는 가설 1의 검증갈 

과， 가설 ㄴ1의 환경적 요인이 관광도시이미지에 미치는 영향은 경로계수＝0.577. 

C.R.=7.617, p<O.Ol로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타남으로써 환경적 요인을 높게 

지각할수록 관광도시이미지에 대한 지각도 높아지는 것으로 나타나 가살 1-1은 채택되었 

다． 가설 P2의 사회적 요인의 관광도시이미지에의 영향관계는， 경로계수＝0.387, 

C.R.=5.105, p<O.Ol로 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되어 사회적 요인에 대한 지각 

이 높아질수록 환경적 요인과 마찬가지로 관광도시이미지에 대한 인식도 높아지는 것으로 

나타나 가설 1-2는 채택되었다． 하지만， 가설 1-3의 기능적 요인이 관광도시이미지에 미 
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치는 영향은， 경로계수＝0.018, C.R.=0.183, p=O.854로 유의한 영향을 미치지 못하는 것 

으로 나타나 가설 ㅏ3은 기각되었다． 

가설 2의 관광도시이미지가 긍정적 감정반응에 미치는 영향 관계를 살펴본 결과， 경로 

계수＝0.943, C.R.=10.152, p<O.Ol로 관광도시이미지에 대한 지각 정도가 높을수록 긍정 

적 감정반응에도 유의한 영향을 높게 미치는 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다． 가살 3 

의 관광도시이미지가 관쾅만족에 미치는 영향은， 경로계수＝0.480, C.R.=7.123, p<O.O1로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 관광도시이미지에 대한 지각이 높을수록 관광만족도 

도 높게 나타나는 것으로 검증되어 가설 3은 채택되었다． 

긍정적 감정반응이 관광만족에 유의한 영향을 미칠 것이라는 가실 4의 검증결과， 경로계수 

=0.368, C.R.=4.585, p<O.Ol로 유의한 영향을 미치는 것으로 검증됨으로써 긍정적 감정반응 

이 높게 나타날수록 관광에 대한 만족도가 높게 나타남이 확인되어 가설 4는 채택되었다． 

〈표 4> 가설 검증 결과 

가설 경 로 S.F. qR P L샀쳐 BirT轍e 

Hi-i 환경적요인 괸광도시 이미지 0.577 0.076 7.617 콰야 차탬 

Hi -2 사회적요인 괸광도시 이미지 0.387 0.076 5.105 4* 차F걱 

Hi -3 7님즈愧인 괸굉도시 이미지 0.018 q1 0.183 0.854 기각 

H2 관곧bE시 이미지 긍정적 감정빈응 0.943 0.053 10.152 4* 채택 

ㅐ3 관광도시 이미지 괸광귄똑 q4없 QE7 7.123 4 차택 

H4 긍정적 감정빈응 → 괸광민족 0.368 o.ce 4.585 눼珊 차脾넉 
Z ＝△7 ．ㅇ／戮 내E . 	L)kJ.UA). UvulVbr I. 

刀《〕ㅢ＝0m5 阡ㅋ히) 943 끄貝)_977 cH=0蚓 H섰〕댔기 RvffAcr 0433 

** p<0.01, * p<O.Ob 

V ．결론 

제주의 관광도시 서비스 스케이프가 관광도시이미지， 긍정적 감정반응에 미치는 영향과 

관광만족에 미치는 긍정적 감정반응간의 구조적 관계를 확인하고자 수행되었다． 제주는 

관광도시로 브랜드화 되었음예도 불구하고 관광도시의 인위적 물리적 환경인 서비스 스케 

이프가 관광도시이미지나 긍정적 감정반응을 통해 관광만족에 기여하고 있는지에 대한 연 

구가 미미한 실정이다． 따라서 본 연구의 결과는 이러한 과정을 확인함으로써 제주 관광 

산업 발전에 기여했다는데 큰 의의가 있다． 

연구 결과 가살 1의 관광도시 서비스 스케이프 구성요인 중 환경적요인과 사회적요인은 

관광도시이미지얘 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다． 하지만， 기능적요인은 관광도시이 
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미지에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났는데， 이러한 결과는 관쾅도시의 치안， 도 

로시설， 시살 등의 기능적 요인은 관광을 위한 기본적 기능으로써 인식하고 있음을 알려준다． 

따라서 기능적요인이 과부화된 경우에는 관광하는 동안 뚜렷한 장점으로 인식하지 못할 것이 

지만， 부족한 경우에는 관광에 많은 불편함을 느끼는 요인으로 작용할 것이므로 불이익을 받 

는다는 감정이 발생하지 않도록 기능적 요인들은 기본적 수준을 충족시켜야 할 것이다． 

특히 제주의 우수한 자연환경요인과 같은 환경적요인과 서비스 질 등의 사회적요인이 

관광도시이미지에 유의한 영향을 미침으로쩌 차별화 요인으로 작용하고 있음을 증명하고 

있다． 환경적요인과 사회적요인은 관광도시인 제주와의 연걀성을 강화하여 제주라는 관광 

도시의 탁월함으로 연결되도록 매쳬 홍보를 통한 지속적 노출이 필요하다． 

가설 2의 관광도시이미지의 긍정적 감정반응에 대한 영향은 유의한 것으로 분석되었다． 

또한 관광도시이미지는 관광만족에 유의한 영향을 줄 것이라는 가살 3은 기대한 대로 유 

의한 영향을 미치고 있었다． 이를 통해 관광도시 서비스 스케이프에 영향을 받은 관광도 

시이미지는 관광도시에 대해 흥미를 유발하거나 즐거운 도시로 인식되게 하는 요인이 됨 

을 알 수 있다， 이러한 결과는 관광도시의 컨셉이 명확한 경우 계획하는 감청반응이 더욱 

긍정적으로 반응할 것이므로 관광도시의 브랜드 컨셉을 사전에 뚜렷하게 구축하는 작업이 

선행되어야 할 것이다． 

관광도시로서의 브랜드 컨셉과 관광도시이미지를 뚜렷하게 구축할 수 있다면 더욱 매력 

적인 관광지로서 재방문이 가능하게 될 것이다． 따라서 이러한 과정이 선순환을 이루도록 

선행되어야 할 요인과 영향을 미칠 요인들을 구체적으로 계획하여 의도한대로의 관광도시 

가 되도록 해야 한다， 

마지막 가설 4의 긍정적 감정반응은 관쾅만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났 

다， 이러한 결과는 흥미롭고 즐거운 도시는 관광만족에 대한 동기부여 요인으로 작용하게 

됨을 보여준다． 관광만족은 개별 관광객의 단순 만족을 넘어 타인이나 잠개 관광객에게 

구전활동을 통해 적극적인 홍보자로서의 역할로 이어진다． 걀국 관광도시이미지와 긍정적 

감정반응의 영향 수준을 고려하여 만족도를 높일 수 있는 전략이 요구된다． 

본 연구는 관광도시의 활성화에 위와 같은 시사점을 제공함에도 다음의 한계점을 갖고 있다． 

연구의 대상을 제주에 방문한 관광객으로 한정하였기 때문에 관광도시를 지향하는 여러 

도시의 다양한 집단을 대상으로 연구가 이루어진다면 보다 구쳬적인 결과를 통해 실무에 

더욱 기여할 수 있을 것이다. 또한 관광도시이미지를 전반적인 이미지로 포괄하여 측정이 

이루어졌다． 도시이미지를 세분화시켜 측정한다먼 관광도시 서비스 스케이프의 각 요인이 

어떠한 도시이미지를 만족시켜주는지와 계획과 달리 성과를 도출시키지 못하고 있는지를 

확인함으로써 쳬계화된 과정으로 수행될 수 있을 것이다． 
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