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 요약

본 연구는 호텔기업에서 고객들이 경험하는 소비특성이 재방문의도와 전환의도에 어떤 영향을 미치는지 

살펴보고, 또한 고객들의 방문횟수에 따라서 재방문의도와 전환의도에 미치는 영향력이 조절되는지 검증하

여 마케팅 전략 측면에 실무적 시사점을 제공하고자한다. 이를 위해서 국내 특1, 2급 호텔을 이용한 고객 

534명을 대상으로 실증분석 하였고, 그 결과는 다음과 같다.

첫째, 호텔의 경험적 소비특성 중에서 유희성, 상징성, 유익성, 심미성이 재방문의도에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 둘째, 호텔의 경험적 소비특성 중에서 상징성, 유익성, 심미성만이 전환의도에 부(-)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 더불어 재방문의도와 전환의도에 가장 큰 영향을 미치는 경험적 소비특

성은 상징성임을 알 수 있었다. 셋째, 호텔의 경험적 소비특성 중 유희성, 공유성과 재방문의도의 영향관계

는 방문횟수에 따라 조절되며, 호텔의 경험적 소비특성 중 유희성, 상징성과 전환의도와의 관계역시 방문횟

수에 따라 조절되는 결과를 보였다. 이런 결과를 바탕으로 호텔기업에서는 효율적인 마케팅 전략을 수립할 

수 있을 것이다.

■ 중심어 :∣경험적 소비특성∣재방문의도∣전환의도∣방문횟수∣마케팅 전략∣

Abstract

The purpose of this study is the findings of the effects of the experiential consumption 

characteristics in the hotel business on customers’ revisiting and switching Intention. Also, this 

study is to examine revisiting and switching intention in accordance with visit frequency. For this 

study, the author analyzed empirically 534 copies of questionnaires. The first finding of this study 

discovered that playfulness, symbolism, usefulness and aesthetics had positive effects on revisiting 

intention. Second, symbolism, usefulness and aesthetics had negative effects on switching 

intention. Especially, symbolism had more significant effect on revisiting and switching intention 

than other variables. And finally, visit frequency had moderating effects between the experiential 

consumption characteristics and revisiting intention, switching intention. The hotel companies are 

possible to obtain several strategic implications on the basis of this empirical results.

■ keyword :∣Experiential Consumption Characteristics∣Revisiting Intention∣Switching Intention∣Visit Frequency∣
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I. 서론 

전통적인 소비과정에서는 재화와 서비스를 사용함으

로써 고객에게 기능적인 면을 최대한 소구하였다면 오

늘날의 고객들은 훨씬 더 흥미로운 경험을 요구한다[1]. 

일반적인 제품과 서비스의 소비를 넘어 특별하고 잊지 

못할 경험을 원하는 고객들의 새로운 수요로 인하여 기

업들에게는 특별한 가치가 더해진 상품과 서비스를 개

발하도록 요구되어지고 마케팅 또한 새롭게 변화하게 

되었다[2]. 소유가 발생하지 않고 경험이 목적 자체가 

되는 경험적 소비라는 개념은 1982년 Holbrook과 

Hirschman의 연구를 시작으로 등장하였다. 경험적 소

비(experiential consumption)는 영화 관람, 공연 및 예

술 감상, 여가 활동, 스포츠, 레스토랑 식사 등과 같은 

경험재의 소비로서 소유 없이 경험이 목적 자체가 된다

는 특성을 가진다. 대부분의 고객들은 즐기기 위하여 

경험재를 소비하기 때문에 경험적 소비의 지배적 효용

은 제품을 사용하는 동안 경험하는 느낌과 감정 그리고 

감각과 관련된 쾌락적 소비이다[3]. 경험재는 소유하지 

않고, 무형적이며 과정적 소비라는 점에서 서비스가 갖

는 특성과 유사하지만 서비스 중에서 뱅킹, 전화 서비

스, 신용카드 서비스 등의 실용적 기능을 주로 충족시

키는 부분과는 거리가 있어 완전하게 일치하지는 않는

다[4]. 다만 쾌락적 관점에서의 서비스와 경험재가 공통

점을 갖는 것이다[3]. 기존의 제품과 서비스에 관련한 

연구들이 많이 진행되어왔던 것과 달리 아직 경험재에 

관련한 구체적 연구는 많이 진행되지 않았다[3]. 하지만 

특별하고 잊지 못할 경험을 원하는 고객들의 새로운 욕

구가 늘어나고, 또 이러한 고객의 욕구를 충족시키고자 

마케팅 패러다임을 변화시키는 기업들을 위하여 경험

적 소비에 대한 연구는 이론 및 실무적으로 필요한 부

분이다.

고객의 경험을 중시하는 경험적 관점의 실증연구들

에 의하면 제품과 서비스의 경험적 측면이 고객들의 감

정에 영향을 미칠 뿐 아니라 만족에도 미치는 것으로 

밝혀진 바 있다[5]. 그리고 고객의 감정 요인이 재구매 

의도나 추천의도와 같은 행동에도 영향을 미치는 것으

로 나타났다[5][6]. 이와 같은 기존의 연구 결과 외에도 

경험적 소비가 기업을 계속 이용하고자 하는 재방문의

도나 더 이상 기업과의 관계를 계속하지 않으려는 전환

의도와 같은 행동의도에 직접적으로 미치는 영향을 살

펴볼 필요가 있다. 

따라서 본 연구의 목적은 호텔기업에 있어서 고객들

이 경험하는 소비특성이 긍정적 행동의도인 재방문의

도와 부정적 행동의도인 전환의도에 어떤 영향을 미치

는지 살펴보고자 한다. 또한 본 연구에서는 고객을 방

문횟수에 따라 경험적 소비특성이 재방문의도와 전환

의도에 미치는 영향력이 조절되는지 검토함으로써 기

존 연구와의 차별점을 갖는다. 본 연구의 결과는 호텔

기업에게 경험적 소비특성 중 어떤 하위차원에 자원을 

더 많이 배분해야 하는지 전략적 시사점, 실무적 시사

점을 제공할 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 경험적 소비특성
1980년대 이전의 전통적인 고객 연구방법은 고객의 

구매 행위를 이성에 바탕을 둔 의도적이고 계획적인 선

택과정으로, 주로 제품의 기능적 속성과 품질에 초점을 

맞추었다. 이와 같은 정보처리적 관점에서는 고객들을 

구매의사결정에 있어 논리적으로 사고하는 문제해결자

로서 행동한다고 보았다[7]. 즉, 고객들은 제품과 서비

스를 구매할 때 실용적인 가치를 추구하는 이성적인 사

람들이며, 구매 후 결과가 그들의 원래 목적과 얼마나 

부합하였는지에 따라 만족도가 결정된다고 보았다[8]. 

그러나 1980년대 Holbrook과 Hirschman[9]의 연구가 

발표되면서 고객에 대한 연구의 중심이 주관적이고 정

서적인 고객 행동으로 자리 잡았으며, 소비 경험에 대

한 질적인 측면을 강조하게 되었다[10]. 특히 기존의 정

보처리적 관점의 고객 행동에서 무시되었던 다양한 레

저 활동, 감각적 즐거움과 심미적 즐거움 추구, 감정적 

반응과 같은 소비현상들에 대해 주목하였으며, 이러한 

소비 활동을 고객들의 환상, 감정, 재미 측면의 경험적 

관점으로 이해하였다. Holbrook과 Hirschman[9]는 소

비의 본질을 상징적이고 쾌락적 가치이며, 미적인 기준
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에 대한 주관적인 의식으로서 조명하였으며, Holbrook 

[11]은 유희적 활동과 심미적 즐거움에서 비롯된 쾌락

적 즐거움이 목적인 소비를 경험적 소비라고 하였으며, 

정윤희와 이종호[12]는 경험적 소비를 경험 그 자체를 

소비의 핵심으로 정의하였다. 더불어 박지영[13]은 경

험적 소비란 제품을 사용하는 동안 경험하게 되는 감정

과 감각이 지배적인 효용이 되는 소비로, 소유가 아니

라 경험 그 자체가 목적이 되는 소비라고 정의하였다. 

위와 같은 선행연구와 같은 맥락으로 본 연구에서는 경

험적 소비특성을 고객이 호텔을 이용할 때 경험하는 과

정적 소비활동에서 쾌락적 관점이 강조된 경험재의 소

비특성이라고 정의하고자 한다.

Holbrook[14]은 경험적 가치의 차원을 효율, 우수성, 

재미, 심미성, 지위, 존경, 윤리, 영성 등 총 8개의 하위 

차원으로 구성하였다. Sanchez, Iniesta와 Holbrook[15]

는 서비스 분야에서의 경험적 소비를 중심으로 한 탐색

적 고객 가치 모델을 총 6개의 하위 차원인 효율, 품질, 

유희, 심미성, 사회적 가치, 이타적 가치로 통합하여 연

구하였다. Wu와 Liang[16]은 경험적 소비특성을 고객

투자 수익성, 서비스 우수성, 심미성, 일상탈출로 구분

하였고, Mathwick, Malhotra와 Rigdon[17]은 유희성, 

심미성, 고객 투자 수익성, 서비스 우수성으로 나누어 

일 중심의 실용적인 효용과 감상적 측면의 쾌락적인 효

용까지 포함하여 구분하였다. 국내 연구에서 정윤희와 

이종호[12]의 경험적 소비 특성 차원은 앞의 Mathwick 

et al.[17]의 연구에서 유희성과 고객 투자 수익성을 활

용하였고, 고객 투자 수익성은 연구의 흐름에 맞춰 유

익성으로 수정하여 제시하였다. 그러나 이 연구자들은 

심미성이 분명 경험적 소비에서 중요한 차원이기는 하

지만[18], 경험하는 환경이나 대상에 대하여 지각하는 

특성이므로 연구에서 제외하였다. 대신, 다른 사람들과 

함께 즐기는 경험의 사회적인 부분을 포함하여 상징성

과 공유성을 추가하여 총 4가지의 차원으로 경험적 소

비 특성을 제시하였다. 외식소비자의 경험적 가치를 연

구한 강수민[19]과, 이벤트 방문객의 경험적 가치를 연

구한 백경미[6]는 모두 Mathwick et al.[17]의 연구를 

기본으로 경험적 소비의 특성 차원을 심미성, 유희성, 

소비자 이익성, 서비스 우수성으로 나누었다. 호텔 이용

객의 경험적 소비 특성을 연구한 박지영[13]은 정윤희

와 이종호[12]의 연구를 기반으로 유희성, 유익성, 상징

성, 공유성으로 경험적 소비 특성의 차원을 구분하였고, 

호텔 레스토랑 고객의 소비경험을 연구한 김주향[5]의 

연구에서도 정윤희와 이종호[12]의 연구를 기반으로 하

되, 효율성 대신 다양성을 추가하여 경험적 소비 특성 

차원을 구분하였다. 따라서 본 연구에서는 정윤희와 이

종호[12]의 연구를 기반으로 경험적 소비특성을 제시하

며, 여기에 Mathwick et al.[17]이 제안한 경험적 소비 

가치 중에서 심미성을 포함하여 호텔 이용 시 경험적 

소비 특성의 하위 차원을 다음과 같이 유희성, 상징성, 

공유성, 유익성, 심미성으로 제시하고자 한다.

정윤희와 이종호[12]는 유희성(playfulness)을 어떤 

경험의 놀이적인 측면, 오락적인 측면이며, 순수하게 일

과 분리되는 재미와 일탈의 감정을 포함하는 특성으로 

정의 내렸다. 상징성(symbolism)은 제품의 기능적이고 

효용적 측면보다 주관적이고 정서적인 측면을 중시하

여 소비하는 것으로 커뮤니케이션의 수단이 되고 타인

과의 구별이 가능하며 자아 이미지를 반영하는 특성이

며[20], 공유성(intercommunity)은 경험을 소비하는 동

안 주위에 있는 사람들과 함께 경험하는 사회적인 상호

작용성과 의사소통의 유·무를 포함하는 개념이다[13]. 

유익성(usefulness)은 경험을 통해 얻게 되는 효용에 대

한 지각으로서 유익하고 가치 있는 시간을 보냈다고 느

끼는 실용적인 가치를 의미한다[6]. 심미성(aesthetics)

은 고객이 물리적인 환경의 디자인이나 색상 등의 기타 

요소들이 미적으로 흥미롭다고 생각하여 즐기고, 물리

적인 환경이 제공하는 시각적이며 청각적인 미학거리

들이 고객에게 다양한 종류의 감성들을 유발시킬 수 있

는 가치를 말한다[19]. 

2. 재방문의도와 전환의도
행동의도는 고객들이 어떤 대상에 대하여 태도를 형

성한 이후에 특정한 미래행동으로서 나타내려는 개인

의 의지와 신념으로 정의된다[21][22]. 또한 행동의도는 

제품이나 서비스에 대해 고객의 지각된 감정 또는 내적 

반응, 경험 등을 바탕으로 미래의 행동을 계획하고 수

정하려는 주관적인 개인 의지 및 신념으로 정의된다
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[22]. 따라서 고객이 기업과의 관계를 그대로 유지할지 

아니면 떠날지에 대한 가능성을 평가하기 위하여 고객

의 향후 행동의도 측정하는 것이 중요하다[23][24]. 행

동의도는 크게 호의적 행동의도와 비호의적 행동의도

로 구분되는데, 먼저 호의적 행동의도는 고객이 기업을 

칭찬하고, 주변 사람들에게 추천하며, 구매정도를 늘리

거나 가격 프리미엄을 기꺼이 지불하거나, 그 기업과 

유대관계를 맺고 있다고 행동으로 나타내는 것이다

[24]. 반면 비호의적 행동의도는 고객들이 기업에 대해 

불평의도를 갖고, 주변 사람들에게 부정적인 구전을 하

고 또는 배상을 요구하는 등 법적인 조치들을 취하고 

경쟁사로의 전환을 고려하고, 해당 기업과 더 이상 거

래하지 않거나 구매액을 줄이는 등의 전환의도와 관련

된다[24]. 

고객의 행동의도는 고객애호도로써 정의되기도 하고 

긍정적 구전, 재구매의도, 추천의도, 불평행동, 부정적 

구전, 전환행동 등 서로 다른 구성요소로 개념화되어 

연구되기도 했다[25][26]. 그러나 대부분이 긍정적인 애

호도와 고객유지와 관련된 연구들 위주로 진행되어, 향

후 행동의도는 긍정적인 면의 고객의 행동의도와 부정

적인 면의 고객의 행동의도를 포괄하는 개념에서 연구

해 볼 필요가 있다[26]. 따라서 본 연구에서는 호텔 기

업과 고객의 관계 지속여부를 판별할 수 있는 변수로

서, 긍정적인 고객 행동의도인 재구매의도와 부정적인 

고객의 행동의도인 전환의도를 중점적으로 다루고자 

한다.

2.1 재방문의도
재구매의도는 고객이 과거의 경험에 기초하고, 미래

에 대한 기대를 통해 현재 이용하는 서비스 제공자를 

다시 이용하고자 하는 의도로 정의할 수 있다[24]. 

Keaveney[27]는 고객이 제품이나 서비스를 경험한 후 

다시 소비하고자하는 감정상태를 재구매의도라고 정의

하였다[26]. 기존 문헌들에 따르면 고객충성도의 가장 

일반적인 평가방법은 재구매의도와 같은 행동적 측정

이며, 충성도와 재구매의도는 본질적으로 매우 유사하

다고 할 수 있다[24]. 역시 많은 선행연구에서 고객만족

은 재구매의도와 추천의도에 긍정적인 영향을 주는 것

으로 나타났다[26]. Jones, Mothersbaugh와 Beatty[28]

는 서비스 상황에서의 재구매의도는 고객이 선호하는 

제품과 서비스를 지속적으로 이용하려는 재방문의도와 

유사하다고 하였다[26]. 즉 재방문의도는 호텔을 이용

할 경 우 기존의 이용했던 특정 호텔을 재방문할 것인

가의 여부를 의미한다[26].

경험적 소비특성이 재방문의도에 미치는 영향을 검

증한 연구 중에 홍경완, 강인호와 김원인[29]은 오페라 

축제를 방문한 관람객의 몰입경험이 재방문의도에 긍

정적인 영향을 준다고 하였다. 호텔 이용객을 대상의 

이성호[30] 연구에서는 경험적 가치가 반복구매와 같은 

행동적 충성도에 유의한 영향을 주는 것으로 검증되었

다. 최형민과 이형룡[31]의 연구에서 역시 커피전문점 

이용고객의 경험적 가치가 재구매하는 브랜드 충성도

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 검증되었고, 김병국

[32]의 연구에서도 백제문화단지를 관람한 관광수요자

들의 관광경험이 만족 및 재방문의도에 긍정적인 영향

을 준다고 검증하였다. 김도희와 박병진[22]의 연구에

서도 호텔에서 체류하는 동안 느끼는 인지적, 감각적 

경험을 통해 긍정적 감정, 만족, 행동의도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났고, 한경과 양위주[33]도 관

광객의 관광경험이 재방문의도에 긍정적인 영향을 준

다고 검증하였다. 이상의 선행연구들의 결과를 종합해

보면 고객의 경험적 소비특성이 재방문의도에 긍정적

인 영향을 주는 것을 알 수 있으므로 다음과 같이 가설 

1을 설정하였다.

가설1. 경험적 소비특성은 고객의 재방문의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 전환의도 
전환은 공급자와 관계를 종료하여 공급자의 변경 및 

교체라는 의미이며 현재까지 거래하였던 서비스 제공

자를 교체하는 것을 의미한다[34][35]. Keaveney[27]는 

전환의도를 해당상품에 대한 고객의 불만족 또는 다른 

환경적 원인으로 인한 대체제로의 전환을 고려하는 소

비자 행동과정이라고 정의하였고, Bansal과 Taylor[37]

는 고객이 한 산업군 내에서 기존의 서비스 제공업체를 
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그림 1. 연구모형

바꾸거나 이탈하려는 의도라고 정의하였다. 국내연구

에서 조영신[25]과 한정인[26]은 전환의도를 이용하고 

있는 서비스 업체를 변경하고자 하는 의지라고 정의하

였고, 이채은[32]의 연구에서는 전환의도를 제품과 서

비스의 속성에 대한 대안 및 대체제로 전환을 고려하는 

판단과정이라고 정의하였다. 기존의 여러 선행 연구에

서 만족한 고객은 긍정적인 구전활동, 재구매 및 충성

도와 같은 긍정적인 반응을 보이지만, 불만족한 고객은 

부정적인 구전활동과 전환행동 등 다양한 불평행동을 

보인다고 밝혀지고 있다[34]. 조영신[25]은 항공사를 이

용한 불만족한 고객의 경험이 만족스럽게 바뀐다면 전

환의도에 부(-)의 영향을 준다고 하였다. 이채은[36]의 

연구에서는 고객의 소비가치로 인해 영향을 받은 호텔 

선택 결정속성이 충성도와 전환의도에 미치는 영향관

계를 살펴보았는데, 호텔 분위기 및 환경과 같은 심미

성이 전환의도에 영향을 주는 것으로 나타났다. 한정인

[26]의 연구에서도 호텔 레스토랑을 이용하는 고객의 

경험이 만족스럽다면 전환의도에 부(-)의 영향을 미친

다고 하였다. 이상의 선행연구를 토대로 다음과 같이 

가설 2를 설정하였다.

가설 2. 경험적 소비특성은 고객의 전환의도에 부(-)

의 영향을 미칠 것이다.

3. 방문횟수 
이유재와 라선아[33]의 연구에서는 기업과 거래하는 

고객이 거래 초기의 고객인지 거래기간이 오래된 고객

인지에 따라 어떤 서비스차원을 중점적으로 관리해야 

하는지 서비스 품질차원에 대한 상대적 중요성이 달라

진다고 하였다[33]. 신용두와 유희경[39]의 연구에서 역

시 호텔과 고객의 관계기간이 장기인지, 단기인지에 따

라 관계품질과 행동의도의 영향관계가 달라질 수 있음

을 검증하였고 그 결과는 호텔과 고객의 관계기간이 길

수록 관계품질이 행동의도에 미치는 영향이 더 크게 나

타났다. 박대환과 박진우[40]의 연구에서는 패밀리 레

스토랑 이용횟수가 적은 고객과 많은 고객을 비교하여 

연간이용횟수가 많은 고객들이 서비스 환대안내 단계 

실패에 민감하여 불만족하고 불평행동에 더 많은 영향

을 미친다는 것을 밝혀냈다. 이은수[41]의 연구에서 역

시 서비스가 제공되는 장소에 방문하는 횟수가 고객의 

가치를 측정하고 평가하는 핵심적인 변수로서 커피전

문점을 이용하는 고객의 방문횟수에 따라 커피전문점

을 평가하는 요인이 달라지고 방문횟수에 따라 재방문

의도에 미치는 영향력도 달라진다고 하였다. 

Robert[42]는 전문가와 초심자 고객의 구매의사결정에

서 경험이 미치는 영향관계를 조명하였다. 경험이 많은 

전문가는 제품의 지각된 효용 및 이점에 의하여 행동의

도를 보이고, 경험이 많지 않은 초심자는 다른 사람들

에게 어떻게 보여지는 가에 관한 규범적 신념에 의해 

제품의 특성에 주목하는 행동의도를 보인다고 결과를 

밝혔다. 따라서 본 연구에서는 상기의 연구들을 바탕으

로 호텔기업에 고객들이 방문한 횟수에 따라서 경험적 

소비특성이 재방문의도와 전환의도에 미치는 영향관계

가 조절될 것이라고 다음과 같이 가설 3과 4를 설정하

였다.

가설 3. 경험적 소비특성이 재방문의도에 미치는 영

향은 방문횟수에 따라 조절될 것이다.

가설 4. 경험적 소비특성이 전환의도에 미치는 영향

은 방문횟수에 따라 조절될 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 
본 연구의 목적은 호텔기업에 있어서 고객들이 경험

하는 소비특성이 재방문의도와 전환의도에 미치는 영

향을 살펴보고자 한다. 더불어 경험적 소비특성의 하위 

차원들이 행동의도에 미치는 영향력을 방문횟수를 기
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준을 나눈 기존고객과 신규고객으로 구분하여 그 상대

적 영향력 차이를 검증하기 위해 다음과 같이 연구모형

을 도출하였다.

2. 변수의 조작적 정의
본 연구에서 도출 된 가설을 검증하기 위하여 측정변

수를 경험적 소비특성, 행동의도, 방문횟수로 구분하고 

연구목적과 선행연구를 바탕으로 설문 문항을 작성하

여 각 변수를 측정하고자 한다.

본 연구에서는 경험적 소비특성을 ‘고객이 호텔을 이

용할 때 경험하는 과정적 소비활동에서 쾌락적 관점이 

강조된 경험재의 소비특성’이라고 정의한다. 호텔을 이

용하는 고객의 경험적 소비특성을 측정하기 위하여 정

윤희·이종호[12], 박지영[13], 김주향[5], 백경미[6], 

Mathwick et al.[17], Wu & Liang[16]의 연구를 토대로 

유희성, 상징성, 공유성, 유익성, 심미성으로 총 5가지 

하위변수를 제시한다. 첫째, 유희성을 ‘재미, 즐거움, 일

탈, 몰입과 같은 감정적 효용’이라고 정의하고 이를 측

정하기 위하여 박지영[13] 연구의 척도를 이용하여 총 

5개의 항목을 Likert 5점 척도로 측정한다. 둘째, 상징

성은 ‘호텔 이용 시 소비대상의 상징적 측면을 경험하

는 것으로써, 자신의 이미지를 다른 사람에게 전달하는 

특성’으로 정의하고, 김주향[5] 연구의 척도를 이용하여 

총 5개의 항목을 Likert 5점 척도로 측정한다. 셋째, 공

유성은 ‘경험하는 동안 주위사람들과 함께 상호작용하

고 커뮤니케이션하는 특성’으로 정의하며 박지영[13] 

연구의 척도를 이용하여 총 4개의 항목을 Likert 5점 척

도로 측정한다. 넷째, 유익성은 ‘경험적 소비를 통해 유

익하고 가치 있는 시간을 보내고 얻게 되는 유·무형적 

이득에 대한 지각’으로 정의하며 백경미[6] 연구의 척도

를 이용하여 총 5개의 항목을 Likert 5점 척도로 측정한

다. 다섯째, 심미성은 ‘물리적인 매력과 아름다움에 대

한 경험의 흥미로운 정도를 지각하는 반응’으로 정의하

며 Wu & Liang[16] 연구의 척도를 이용하여 총 4개의 

항목을 Likert 5점 척도로 측정한다. 

본 연구에서는 재방문의도를 ‘고객이 호텔을 이용 

한 후 해당 호텔을 지속적으로 이용하고자 하는 의도’

로 정의하며, 한정인[26]의 연구에서 측정한 척도를 활

용하여 4개 항목으로 구성하고 Likert 5점 척도로 측

정한다. 

전환의도는 ‘고객이 이용한 후 해당 호텔을 향후에 

변경하고자 하는 의지’라고 정의하고 한정인[26]이 제

시한 척도를 근거로 4개의 측정항목을 설정하여 Likert 

5점 척도로 측정한다. 

본 연구에서는 방문횟수를 ‘고객이 설문 응답일을 기

준으로 1년 동안 국내의 특 1, 2급 호텔을 방문하여 시

설을 이용하고 서비스를 경험한 횟수’라고 정의한다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 인구통계적 특성 
본 연구에의 대상은 연구목적에 부합되도록 지난 1년

간 국내의 특 1, 2급 호텔을 이용한 경험이 있는 고객을 

대상으로 하였으며, 표본의 인구통계학적인 특성으로 

성별, 연령, 월 소득, 방문횟수, 방문시설에 대하여 빈도

분석을 실시하였다.

표 1. 표본의 인구통계 특성
구분 항목 빈도(명) 비율(%)

성별 남자 220 41.2
여자 314 58.8

연령

20대 124 23.2
30대 302 56.6
40대 100 18.7
50대 4 .7
60대 4 .7

월 소득

200만원 미만 70 13.1
200~299만원 120 22.5
300~399만원 200 37.5
400~499만원 92 17.2
500~599만원 18 3.4
600만원 이상 34 6.4

방문횟수

1회 256 47.9
2∼3회 188 35.2
4∼5회 62 11.6
6∼7회 20 3.7
8∼9회 2 .4

10회 이상 6 1.1

방문시설

객실 288 53.9
연회장 52 9.7
식당 112 21.0

바/커피숍 40 7.5
기타부대시설 42 7.9

N=534
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요인 요인값 고유값
분산
설명력

신뢰도
계수

유
희
성

일상에서 벗어난 기분 경험 .848

3.997 22.205 .923
경험동안 시간가는 줄 모름 .847
몰입하여 경험 자체를 즐김 .780
경험을 통해 재미 즐거움 느낌 .779
다른 장소와 시간에 있는 느낌 .766

상
징
성

경험을 통해 내가 더 돋보임 .820
3.053 16.962 .899경험 못한 사람과 차별화 됨 .815

경험이 원하는 이미지와 일치 .743
원하는 라이프스타일 나타냄 .734

공
유
성

경험동안 주위 고객과 소통 .885
2.339 12.994 .837경험에 대해 주위 고객과 공유 .874

다른 고객과 공유하며 경험 .789
유
익
성

다양한 혜택과 편익을 느낌 .886
2.593 14.404 .878경험이 여러 측면에서 유익함 .811

전반적으로 나에게 도움이 됨 .851
심
미
성

호텔 장식품이 매력적임 .862
2.316 12.864 .881호텔 분위기가 멋있음 .834

경험하기 좋은 분위기와 환경 .651
KMO=.884, Bartlett의 구형성 검정치=7216.288, 유의확률=.000

표 2. 경험적 소비특성의 타당성과 신뢰도 검증

요인 요인값 고유값
분산
설명력

신뢰도
계수

재
방
문
의
도

앞으로도 계속 이 호텔을 이용 .857

3.257 40.719 .924다음기회에도 이 호텔을 이용 .851
추가 비용 들어도 이 호텔 이용 .849
동급 호텔 중 이 호텔 이용 .840

전
환
의
도

이용했던 호텔을 바꾸고자 함 .870
2.948 36.845 .866이 호텔이 아닌 다른 호텔 이용 .826

다른 호텔을 이용할 것임 .816
다른 호텔로 바꿀 정보 수집 .656

KMO=.866, Bartlett의 구형성 검정치=3473.058, 유의확률=.000

표 3. 재방문의도와 전환의도의 타당성과 신뢰도 검증

분석 결과 표본의 성별은 여자가 314명(58.8%)이고, 

남자는 220명(41.2%)으로 나타났다. 연령은 30대가 302

명(56.6%)로 가장 많았으며, 다음으로 20대 124명

(23.2%), 40대 100명(18.7%)로 나타났고 50대와 60대는 

각각 4명(0.7%)에 불과하였다. 월 평균 소득은 300만원 

이상∼400만원 미만이 200명(37.5%)로 가장 많고, 200

만원 이상∼300만원 미만이 120명(22.5%), 400만원 이

상∼500만원 미만이 92명(17.2%)으로 나타났으며, 200

만원 미만은 70명(13.1%), 600만원 이상은 34명(6.4%), 

500만원 이상∼600만원 미만이 18명(3.4%)로 나타났다. 

조사 대상자들이 설문에 응답할 때 떠올린 호텔의 방문 

경험에 대한 일반적인 특성에서 해당 호텔의 방문횟수

는 1회가 256명(47.9%)으로 가장 많았으며, 2∼3회 188

명(35.2%), 4∼5회 62명(11.6%), 6∼7회 20명(3.7%), 8

∼9회 2명(0.4%)이었고 10회 이상 방문은 6명(1.1%)로 

나타났다. 해당 호텔 내 주요 방문시설은 객실 288명

(53.9%)로 단연 많았고, 식당 112명(21.0%), 연회장 52

명(9.7%), 기타 부대시설 42명(7.9%), 바/커피숍이 40명

(7.5%)로 나타났지만 고객이 호텔 내 체류하는 동안 서

비스 프로세스 상 여러 업장을 경험하게 되므로 본 연

구에서는 업장별 구분 없이 호텔 내 총체적인 경험을 

바탕으로 분석한다.

2. 타당성 및 신뢰도 검증
본 연구에서는 타당성과 신뢰도를 확보하기 위하여 

탐색적 요인분석과 내적일관성 분석을 실시하였다. 

고객의 경험적 소비특성은 총 5개로 도출되었고, 각 

요인을 구성하는 문항 중에 요인적재량이 0.5 이하이거

나 0.5 이상 값이 이중 적재된 5문항이 제외되었다. 전

체 모형의 적합성을 판단하는 KMO 측정값이 0.884이

며, Bartlett의 구형성 검정치는 7216.288로(p=.000) 유

의한 모형의 적합성을 보였다. 신뢰도 계수가 모두 0.80

을 상회하여 높을 신뢰도를 나타내고 있다.

고객의 행동의도는 재방문의도와 전환의도, 2개의 요

인으로 도출되었으며 전체 모형의 적합성을 판단하는 

KMO 측정값이 0.866이며, Bartlett의 구형성 검정치는 

3473.058로(p=.000) 유의한 모형의 적합성을 보였다. 신

뢰도 계수가 모두 0.80을 상회하여 높을 신뢰도를 나타

내고 있다. 타당성과 신뢰도 검증 후, 회귀분석에 사용 

될 측정변수는 각 변수의 세부항목의 평균값으로 계산

하여 도출하였다.

3. 가설검증
본 연구에서 경험적 소비특성이 재방문의도와 전환

의도에 미치는 영향을 살펴보기 위해 다중회귀분석을 

사용하였으며, 인구통계적인 변수들의 영향력을 효과

적으로 통제하기 위해서 성별, 연령, 월소득, 방문시설

을 통제변수로 사용하였고, 방문횟수는 가설 검증을 위

해 조절변수로 사용하였다.
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3.1 가설 1의 검증 결과
본 연구의 가설 1에서는 경험적 소비특성과 재방문의

도와의 관계를 다중회귀분석을 통하여 검증하였고, 그 

결과는 다음과 같다.

표 4. 경험적 소비특성이 재방문의도에 미치는 영향 검증
모형

모델1 모델2

B(β) t B(β) t
상수항 4.153 25.260*** -.142 -.619

통
제
변
수

성별 -.030(-.017) -.380 .052(.030) .933
나이 -.159(-.135) -2.684** .016(.014) .387
월소득 -.023(-.035) -.723 -.042(-.063) -1.836
방문시설 -.047(-.083) -1.947 -.019(-.033) -1.111

독
립
변
수

유희성 .229(.215) 5.228***
상징성 .404(.376) 8.511***
공유성 .039(.038) 1.188
유익성 .240(.183) 5.618**
심미성 .139(.130) 3.140**
R² .033 .545
F 4.579**(df=4) 69.699***(df=9)

Durbin-Watson 1.994
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

모델1의 설명력은 3.3%, F값은 4.579(p=.001)으로 전

체적으로 유의한 통계결과를 보여주고 있으나 통제변

수 중에서 나이만 재방문의도에 영향을 주는 것으로 나

타났다. 모델2는 통제변수에 독립변수를 추가하여 재방

문의도에 미치는 영향을 분석한 것으로 설명력은 

54.5%, F값은 69.699(p=.000)으로 유의성을 확보하였으

나 통제변수는 재방문의도에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 하지만 독립변수의 경험적 소비특

성에서는 상징성, 유희성, 유익성, 심미성이 재방문의도

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히, 재방

문의도는 상징성에 가장 큰 영향을 받는 것으로 나타났

다(β=.376). 그러나 공유성은 통계적으로 유의하지 못

한 결과를 보였다(p>.05). 따라서 가설 1은 부분 지지되

었다.

3.2 가설 2의 검증 결과
본 연구의 가설 2에서는 경험적 소비특성과 전환의도

와의 관계를 다중회귀분석을 통하여 검증하였고, 그 결

과는 다음과 같다. 모델1의 설명력은 1.1%, F값은 

1.405(p>.05)으로 유의성을 확보하지 못하였으며, 통제

변수 모두 전환의도에 영향을 주지 않는 것으로 나타났

다. 모델2는 통제변수에 독립변수를 추가하여 전환의도

에 미치는 영향을 분석한 것으로 설명력은 24.0%, F값

은 18.344(p=.000)으로 유의성을 확보하였으나 통제변

수 모두 전환의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 하지만 독립변수의 경험적 소비특성에서는 

상징성, 심미성, 유익성이 전환의도에 부(-)의 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 특히, 전환의도는 상징성에 가

장 큰 영향을 받는 것으로 나타났다(β=-.279). 그러나 

유희성과 공유성은 통계적으로 유의하지 못한 결과를 

보였다(p>.05). 따라서 가설 2은 부분 지지되었다.

표 5. 경험적 소비특성이 전환의도에 미치는 영향 검증
모형

모델1 모델2

B(β) t B(β) t
상수항 2.445 15.467*** 5.053 17.910***

통
제
변
수

성별 .074(.045) .970 .002(.001) .032
나이 .085(.076) 1.494 -.020(-.018) -.393
월소득 -.032(-.050) -1.022 -.013(-.020) -.451
방문시설 .027(.050) 1.160 .011(.020) .510

독
립
변
수

유희성 .001(.001) .019
상징성 -.285(-.279) -4.892***
공유성 .013(.013) .317
유익성 -.154(-.123) -2.930**
심미성 -.207(-.203) -3.792***
R² .011 .240
F 1.405(df=4) 18.344***(df=9)

Durbin-Watson 1.552
*p<.05, **p<.01, ***p<.001

3.3 가설 3의 검증 결과
경험적 소비특성과 재방문의도의 관계에서 방문횟수

의 조절효과를 알아보기 위한 본 회귀식에서 모형1(설

명력 54.0%, F=124.045(p<.001)), 모형2(설명력 55.9%,  

F=111.388(p<.001)), 모형3(설명력 57.8%, F=65.036 

(p<.001))은 모두 통계적으로 유의한 결과를 보여주었

다. 그리고 모든 변수의 분산확대지수(VIF)가 10이하로 

다중공선성이 낮아 조절효과 분석에 적합한 모형을 갖

추었다. [표 6]의 모형3에 추가된 유희성과 방문횟수의 

상호작용항과 공유성과 방문횟수의 상호작용항이 통계

적으로 유의한 결과를 보여 방문횟수의 조절효과가 있

는 것으로 나타나 가설 3은 지지되었다. 즉, 유희성이 재

방문의도에 미치는 영향이 방문횟수가 많을수록 증진되

고, 공유성이 재방문의도에 미치는 영향은 억제된다.
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표 6. 경험적 소비특성-재방문의도: 방문횟수의 조절효과
변수

모형1 모형2 모형3

β t β t β t
유희성(A) .224 5.494*** .259 6.375*** .032 .376
상징성(B) .361 8.318*** .343 8.022*** .459 5.150***
공유성(C) .044 1.403 .020 .633 .192 2.863**
유익성(D) .187 5.749*** .176 5.511*** .260 3.641***
심미성(E) .133 3.232** .135 3.356** .252 2.962**
방문횟수(R) .142 4.760*** .156 5.112***
(A) x (R) -.253 3.137**
(B) x (R) -.112 -1.276
(C) x (R) -.219 -3.120**
(D) x (R) -.101 -1.377
(E) x (R) -.115 -1.331

F 124.045***
(df=5)

111.388***
(df=6)

65.036***
(df=11)

R² .540 .559 .578
R² 변화량 .540 .019 .019
*p<.05, **p<.01, ***p<.001              

3.4 가설 4의 검증 결과
경험적 소비특성과 전환의도의 관계에서 방문횟수의 

조절효과를 알아보기 위한 [표 7]의 모형1(설명력 

23.8%, F=33.030(p<.001)),모형2(설명력25.8%,F=30.581 

(p<.001)), 모형3(설명력 29.0%, F=19.338 (p<.001))은 

모두 통계적으로 유의한 결과를 보여주었다. 그리고 모

든 변수의 분산확대지수(VIF)가 10이하로 다중공선성

이 낮아 조절효과 분석에 적합한 모형을 갖추었다.

표 7. 경험적 소비특성-전환의도: 방문횟수의 조절효과
변수

모형1 모형2 모형3

β t β t β t
유희성(A) -.001 -.015 -.037 -.697 .228 2.064*
상징성(B) -.274 -4.904*** -.255 -4.604*** -.507 -4.389***
공유성(C) .021 .509 .046 1.125 -.052 -.598
유익성(D) -.124 -2.967** -.113 -2.727** -.115 -1.234
심미성(E) -.205 -3.878*** -.208 -3.972*** -.424 -3.835***
방문횟수(R) -.146 -3.769*** -.145 -3.651***
(A) x (R) -.248 -2.367*
(B) x (R) .244 2.133*
(C) x (R) .134 1.471
(D) x (R) -.003 -.029
(E) x (R) .215 1.921

F 33.030***(df=5) 30.581***(df=6) 19.338***
(df=11)

R² .238 .258 .290
R² 변화량 .238 .020 .031
*p<.05, **p<.01, ***p<.001                 

[표 7]의 모형3에 추가된 유희성과 방문횟수의 상호

작용항과 상징성과 방문횟수의 상호작용항이 통계적으

로 유의한 결과를 보여 방문횟수의 조절효과가 있는 것

으로 나타나 가설 4은 지지되었다. 즉, 유희성이 전환의

도에 미치는 영향이 방문횟수가 많을수록 억제되며, 상

징성이 전환의도에 미치는 영향은 증진되는 조절효과

를 갖는다.

고객의 방문횟수가 경험적 소비특성과 행동의도의 

관계를 조절하는 효과 검증 외 추가적으로 고객의 방문

횟수에 따른 재방문의도와 전환의도의 차이인 주효과

를 검증하기 위해 ANOVA분석을 실시하였다. 그 결과 

표8과 같이 방문횟수가 증가할수록 대체로 재방문의도

가 증가하며 방문횟수가 증가할수록 대체로 전환의도

가 줄어드는 결과를 보였다.

표 8. 방문횟수에 따른 차이 검증
구분 1회 2～3회 4～5회 6～7회 8～9회 10회 F p
재방문
의도 3.393 3.516 3.807 3.525 4.000 3.917 2.898 .014
전환
의도 2.789 2.678 2.460 2.450 3.500 2.000 3.466 .004

Ⅴ. 결론

본 연구에서는 호텔기업에서 경험적 소비특성이 고

객의 재방문의도와 전환의도에 어떤 영향을 미치는지 

알아보고, 더불어 호텔을 방문한 횟수에 따라 경험적 

소비특성이 재방문의도와 전환의도에 미치는 영향관

계가 조절되는지 알아보는 연구이다. 이와 같은 연구

목적을 위해 국내 특 1, 2급의 호텔을 이용한 고객을 

대상으로 실증 분석한 본 연구의 결과 및 시사점은 다

음과 같다.

첫째, 경험적 소비특성이 재방문의도에 미치는 영향

에서는 경험적 소비특성 중에서 유희성, 상징성, 유익

성, 심미성의 하위요인만이 재방문의도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객들의 경험이 재

방문의도, 반복구매, 브랜드 충성도와 같은 긍정적 행동

의도에 정(+)의 영향을 미친다는 선행연구[29-33]과 유

사한 결과를 보였다.

둘째, 경험적 소비특성이 전환의도에 미치는 영향에

서는 경험적 소비특성의 하위요인 중에서 상징성, 유익
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성, 심미성만이 전환의도에 부(-)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 항공사, 호텔, 레스토랑에서의 고

객 경험이 전환의도에 부(-)의 영향을 미친다는 기존의 

연구[25][26][36]과 유사한 결과를 보였다. 더불어 본 연

구의 가설 1과 2의 결과를 살펴보면 경험적 소비특성의 

하위요인 중에서 상징성이 재방문의도에도 전환의도에

도 가장 큰 영향을 미치는 것을 알 수 있다.

다음으로 고객이 호텔을 방문한 횟수에 따라 경험적 

소비특성이 재방문의도와 전환의도에 미치는 영향관계

가 조절되는지에 대한 결과는 다음과 같았다. 경험적 

소비특성이 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 때, 유

희성이 재방문의도에 미치는 영향력을 고객의 방문횟

수가 증진시키는 조절효과를 갖고, 공유성이 재방문의

도에 미치는 영향력을 고객의 방문횟수가 억제하는 조

절효과를 갖는다. 그리고 경험적 소비특성이 전환의도

에 부(-)의 영향을 미칠 때, 유희성이 전환의도에 미치

는 영향력을 고객의 방문횟수가 억제시키는 조절효과

를 보이고 상징성이 전환의도에 미치는 영향력을 방문

횟수가 증진시키는 조절효과를 보였다. 이는 고객과 기

업의 거래기간에 따라서 고객의 행동의도가 달라지다

는 선행연구[39-42]와 유사한 결과를 보였다. 

이러한 결과가 호텔기업에 시사하는 점은 다음과 같

다. 고객이 호텔에서 경험하는 바는 향후 고객들의 행

동에 영향을 미치므로, 고객이 경험하는 여러 특성 중

에서 행동의도에 가장 큰 영향을 주는 하위요인을 발견

한다면 기업의 가진 자원을 효율적으로 사용할 수 있게 

될 것이다. 본 연구의 결과를 비추어 본다면, 고객의 재

방문의도를 늘려주고 전화의도를 줄여주는데 가장 많

은 영향을 미치는 요인이 상징성이므로 고객이 원하는 

이미지나 라이프 스타일이 반영되고 다른 사람과 차별

화되었다고 느낄 수 있는 호텔 상품과 서비스를 기획하

여 제공하는 것이 효과적일 것이다. 또한 본 연구의 결

과를 토대로 본다면, 고객이 호텔기업을 여러 차례 방

문하여 유희성을 체험할수록 향후 호텔을 다시 방문하

고자 하는 재방문의도는 높아지는 조절효과를 보이고, 

상징성을 체험할수록 다른 호텔로 이탈하는 전환의도

는 낮아지는 조절효과를 보인다. 따라서 호텔기업에서

는 여러 번 방문한 기존 고객을 타켓으로 그들의 재방

문의도와 전환의도를 조절할 수 있는 경험적 소비특성

을 우선적으로 제공한는 것이 고객을 유지할 수 있는 

효과적인 방법이 될 것이다.

본 연구에서는 경험적 소비특성이 고객의 재방문의

도와 전환의도에 미치는 직접적인 영향관계에 대해 검

증하였다는 한계점을 갖는다. 따라서 호텔기업의 소비

특성과 고객의 감정반응의 변화에 행동이 달라진다는 

다른 연구들의 결과를 접목하여 경험적 소비특성과 행

동의도와의 관계에서 감정반응이 갖는 매개효과를 검

증해본다면 호텔기업이 고객을 유지할 수 있는 명확한 

상품 및 서비스를 기획하는데 이론적인 토대를 제공할 

수 있을 것이다. 더불어 본 연구결과에서는 방문횟수가 

경험적 소비특성과 행동의도의 관계를 조절하는 효과

검증에 그쳤지만, 향후 연구에서는 조절의 방향성에 대

해서도 심층연구가 필요하다. 그리고 본 연구에서는 내

국인을 대상으로 조사하였지만 향후 연구에서는 국내 

호텔을 이용하는 외국인 대상의 조사로 국적에 따른 차

이를 알아낸다면 보다 효과적인 호텔기업의 고객 세분

화 및 마케팅 전략을 수립하는데 도움이 될 것이다.
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