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 요약

본 연구는 레저서비스 환경에서 서비스경험, 기업이미지, 서비스신뢰, 감정적몰입 및 서비스충성도 간 

구조관계를 확인하고, 기업이미지와 서비스신뢰 및 감정적몰입의 인과적 역할을 설명하는데 목적이 있다. 

이를 위해 SPSS 23.0 및 AMOS 20.0 통계패키지를 이용하여 구조방정식모형분석으로 연구가설을 검증

하였다. 분석결과 첫째, 서비스경험은 기업이미지와 서비스신뢰에 영향을 주었지만 감정적몰입에는 영향

이 없었다. 둘째, 기업이미지는 서비스신뢰와 서비스충성도에 영향을 주었지만 감정적몰입에는 영향이 없

었다. 셋째, 서비스신뢰는 감정적몰입과 서비스충성도에 영향을 주었다. 마지막으로, 감정적몰입은 서비스

충성도에 영향을 주었다. 따라서 서비스제공자는 이용자가 인지적이고 감정적 측면에서 탁월한 서비스를 

경험하게 하여 기업이미지를 높이고 서비스충성도를 구축해야 할 것이고, 또한 우수한 서비스경험으로 인

해 이미 서비스신뢰가 높은 고객에게는 감정적으로 몰입하도록 동기부여 함으로써 서비스충성도를 높일 

수 있는 마케팅전략을 계획하고 실행해야 할 것이다.
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Abstract

The purpose of this study is to identify the structural relationship between service experience, 

corporate image, service trust, affective commitment and service loyalty in leisure service 

environment, and explain the causal role of corporate image, service trust and affective 

commitment. To this end, hypothesis was verified by structural equation model analysis using 

SPSS 23.0 and AMOS 20.0  statistical package. The result of the study as follows: First, service 

experience influenced corporate image and service trust but not affective commitment. Second, 

corporate image influenced service trust and service loyalty but not affective commitment. 

Third, service trust influenced affective commitment and service loyalty, Finally, affective 

commitment affected service loyalty. Therefore, service providers should raise corporate image 

and build the service loyalty by following the user to experience excellent service in a cognitive 

and affective aspects. Also, by motivating the customer to have affective commitment to the 

service trust, You need to plan and implement a marketing strategy that can increase loyalty.
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Ⅰ. 서 론

세계경제의 중심이 서비스로 바뀌어 가고 있고, 국내

에서도 GDP에서 차지하는 서비스 비율이 점차적으로 

증가하고 있어 서비스가 기업의 경쟁우위를 정하는 서

비스경쟁시대가 되었다는 것을 알 수 있다. 제조사는 

제품을 상품화하면서 서비스를 통한 차별화를 시도하

고 있고[1], 기존의 서비스기업에서도 보조서비스를 확

대하거나, 서비스를 전문화, 고급화, 다양화하고 있어

[2], 서비스가 중심이 되어 고객지향적인 사고를 통한 

마케팅 강화가 기업 목적달성의 필수요건으로 인식되

고 있다. 서비스는 제공자와 소비자 간 상호작용을 통

해 동시에 참여하는 비분리성(inseparability)의 특성을 

가지고 있기 때문에, 소비자는 서비스제공자가 제시하

는 서비스를 접점에서 경험함으로써 다양한 인지적, 감

정적, 행동적 반응을 유발하게 되므로 이들 관계에 대

한 연구의 필요성이 제기된다. 경험에 대한 연구는 

1940년대 시작되어 1980년 이전에 이르기까지 고객에

게 제공된 경험에 의해서 창출된 가치라는 개념의 소비

경험(consumption experience)에 대한 연구에 초점을 

두었지만, 1980년 중반 이후 연구의 방향이 고객경험

(consumer experience)으로 바뀌게 되었다[3]. 고객경

험에 대한 연구는 브랜드경험이 주를 이루었는데, 선행

변수로서 브랜드명, 종업원, 서비스환경, 지각된 서비스

품질 등의 변수와 브랜드경험 간 관계[3], 브랜드경험의 

후행변수로서 만족, 몰입, 충성도 등에 대한 연구가 제

시되었다[4]. 그러나 최근 서비스가 산업의 중심으로 등

장하면서 서비스에 대한 고객경험 연구가 필요하게 되

었고, 또한 기업목표달성 측면에서 서비스경험이후 고

객반응과정에 대한 연구의 필요성이 제기되고 있는데, 

지금까지의 연구에서는 서비스경험과 만족 관계, 또는 

서비스경험과 충성도 관계에서 감정적몰입의 역할 등

이 연구의 주를 이루고 있다. 최근 들어 소비자는 단순

히 역량만을 갖춘 서비스를 제공받기보다는 보증할 수 

있고 기억에 남을 수 있는 강력한 서비스를 경험하길 

원하기 때문에[5] 서비스경험으로 나타나는 여러 현상, 

즉 서비스경험이 기업의 이미지에 미치는 영향과 신뢰, 

몰입 등 관계품질요인에 미치는 영향을 확인할 필요가 

있다. 선행연구에서 서비스경험(experience)은 서비스

기업과의 직접적 혹은 간접적인 접점에 대한 소비자의 

주관적 반응으로 말하는데[6], 이러한 소비자의 서비스

에 대한 경험은 서비스기업의 이미지 형성에 기여할 뿐

만 아니라 양자 간의 관계형성 과정에서 관계품질을 강

화시키는 역할을 수행하는 것으로 판단되기 때문에 서

비스에 대한 소비자의 경험이 기업이미지에 미치는 영

향과 신뢰, 몰입 등 관계품질 강화에 기여 여부와 정도

를 확인할 필요가 있다. 관련 연구에서도, 이미지는 조

직체와 사전경험, 사고, 느낌에 따른 하나의 절차라 하

여 기업경험을 통해 이미지가 형성된다고 하였고[7], 또

한 고객은 유형적 단서로, 다양한 서비스 수준에서, 그

리고 서비스종업원과 접촉으로 서비스를 경험하여 한 

기업을 복합적으로 지각한다고 하여[8] 서비스경험이 

기업이미지에 직접적인 영향력이 있음을 확인할 수 있

다. 또한 서비스경험과 충성도 간 경로관계에서 서비스

에 대한 소비자의 경험이 서비스에 대한 신뢰를 유발한

다고 하여 서비스경험과 충성도 간에 서비스신뢰의 매

개역할을 확인할 수 있고[9], 몰입이 매개역할을 수행하

는데 있어서 내재되어 있는 감정적 요소가 이들 관계에

서 중요한 역할을 수행한다고 하여 서비스경험과 서비

스충성도 관계에서 감정적몰입의 매개적 역할을 확인

할 수 있다[4]. 이상의 연구에서처럼, 서비스에 대한 소

비자의 경험은 기업의 이미지 형성에 영향을 줄 수 있

을 뿐만 아니라 소비자와 서비스제공자 간 관계를 형성

하고 관계품질을 강화시키는데 있어서 서비스신뢰와 

감정적몰입이 주요 역할을 수행한다는 것을 추론할 수 

있다. 따라서 소비자가 우수한 서비스경험을 통해 미래

에도 동일 서비스를 지속적으로 구매하도록 유도하기 

위해선 경험한 서비스에 대하여 어떻게 소비자가 지각

하고 상대와의 관계를 강화하는가를 확인할 필요가 있

다. 이러한 관점에서 본 연구에서는 리조트서비스를 대

상으로 서비스에 대한 소비자의 경험이 기업의 이미지

와 서비스신뢰 및 감정적몰입에 미치는 영향을 검증하

고, 기업이미지가 서비스신뢰와 감정적몰입 및 서비스

충성도에 미치는 영향을 검증하며, 또한 서비스신뢰가 

감정적몰입과 서비스충성도에 미치는 영향과 감정적몰

입이 서비스충성도에 미치는 영향을 검증함으로써 서
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비스경험, 기업이미지, 서비스신뢰, 감정적몰입 및 서비

스충성도 등의 구성개념 간 구조적 인과관계를 확인하

고, 동일 경로관계에서 기업이미지와 서비스신뢰 및 감

정적몰입의 인과적 역할을 설명하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 선행연구
1. 서비스경험(Service Experience)
재화(goods)가 서비스(services)와 구별되는 것처럼 

경험(experience)은 구별되는 하나의 경제적 제공물로

[10] 고객의 욕구를 충족시키는 상품의 한 부류로 설명

되고 있으며, 브랜드 관리 관점에서 볼 때  소비자가 한 

브랜드를 전체적으로 접촉한 결과로서 소비자의 마음

속에 형성된 전체적인 인상으로 정의하고 있다[11]. 서

비스 경험(service experience)은 기업과의 접촉을 통한 

서비스에 대한 지각[12], 소비자가 서비스기업과 직접

적 혹은 간접적으로 접촉한 주관적인 반응 등으로 다양

하게 정의하고 있다[6]. 따라서 서비스경험이란 소비자

가 서비스 혹은 서비스브랜드를 접점에서 경험하고 서

비스에 대하여 마음속에 구축한 전체적인 인상이라 정

의할 수 있다. 서비스경험에 대한 연구에서, 서비스에 

대한 지각은 의사소통 접촉(communication encounter), 

사용접촉(usage encounter), 서비스접점(service encounter) 

등의 용어로 사용되고 있으며, 서비스기업과 접촉하기 

이전과 접촉한 이후 모든 경우에 계속될 수 있다고 하

였으며, 소비자의 서비스경험은 간접적 경험과 직접적 

경험을 통해 지각될 수 있음을 설명하였다[13]. 또한 소

비자는 일부의 경우 기업의 직접적 통제 영역 밖에서, 

다른 일부는 서비스전달과정을 통해 절차적으로 가치

를 지각하기 때문에[14], 소비자가 기업의 제품이나 서

비스를 사용할 때 공동으로 생산되는 가치를 전달하기 

보다는 가치제안(value proposition)을 전달하는 것이 

기업의 역할이라고 말함으로써 서비스경험 과정에서 

가치제안을 통한 서비스 지각의 중요성을 설명하였다. 

서비스경험 형성에 대한 연구에서, 서비스경험은 인지

(cognitive)와 감정(emotion)요소가 포함되어 구축된다

고 하여 서비스경험이 한 기업의 경험적 자극에 대한 

소비자의 인지적 반응과 감정적 반응의 합계라 설명할 

수 있다[15]. 서비스경험품질 연구에서, 경험품질(experience 

quality)과 서비스품질(service quality) 간 차이를 설명

하였는데, 서비스품질은 서비스전달과정의 기능적 측

면에 대한 고객의 인지적 평가에 초점을 둔 반면, 경험

품질은 고객의 서비스경험에 대한 인지적이고 감정적 

자극의 조화로 설명하여 두 개념 간의 차이를 설명하고 

있다[16-18].

 

2. 기업이미지(Corporate Image)
이미지(image)는 사람들이 한 조직체에 대해 가지고 

있는 경험, 인상, 신념, 느낌, 지식 등의 순수한 결과를 

말하는 것으로[18] 이는 기업과 같은 조직체에 대해 소

비자와 같은 이해관계자가 전체적으로 가지고 있는 인

상을 말한다. 선행연구에서 기업이미지는 소비자가 한 

조직체와 연관된 연상이나 의미[19], 조직체에 대한 이

해관계자의 신념, 지각, 감정 및 태도[20], 소비자가 기

업의 다양한 속성을 대조하고 비교함으로써 발생된 통

합된 과정의 결과라 설명하였다[21]. 따라서 기업이미

지(corporate image)는 기업에 대하여 소비자가 종합적

으로 지각한 전반적인 인상이라 할 수 있다. 기업이미

지의 중요성에 대하여 다양한 의견이 제시되었는데, 한 

개인이 한 기업에 대해 가지는 이미지와 개인의 기업에 

대한 행동 간에는 연관성이 존재한다고 하여[19] 기업

이미지가 행동에 영향을 주기 때문에 구매행동 측면에

서 기업이미지의 중요성을 말하였고, 또한 기업이미지

는 고객만족과 관련된다고 하여[22] 고객의 구매의사결

정의 결정적 요소로서 고객만족은 기업이미지에 의해 

유발되기 때문에 기업이미지의 중요성을 설명하였다. 

또한 서비스를 대상으로 한 기업이미지의 중요성에 대

한 연구에서, 한 서비스 기업에 대한 긍정적인 이미지

는 서비스 소비 이전에 서비스에 대한 기대를 예측할 

수 있다고 하여 긍정적인 서비스기업의 이미지는 서비

스 구매이전 소비자의 기대에 영향을 준다고 하여 서비

스기업이미지의 중요성을 제시하였고[23], 서비스기업

에서 기업이미지는 특히 중요한 요소이며 소비자가 받

아들인 서비스에 대한 평가에 의해서 이미지는 결정된

다고 하여 서비스 기업에 대한 이미지의 중요성을 강조

하였다[24].
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3. 서비스신뢰(Service Trust)
신뢰(trust)는 사회심리학, 심리학, 경제학, 마케팅 등 

다양한 학문 분야에서 이론적 근거를 가지고 있는 변수

로서 주목을 받아왔고, 각각의 학문 분야에서 차별적인 

시각을 유지하고 있다[21][25]. 신뢰에 대한 한 연구에

서는 그동안의 과학적 연구에서 사용된 신뢰의 중요 개

념을 정신적 태도, 상대방에 의지하기 위한 결정, 신뢰

하는 의도된 행동에 근거한 행동 등 세 가지 개념으로 

요약하여 제시하였고[26], 마케팅 분야에서는 최근 들

어 관계마케팅의 중요성이 부각되면서 만족, 몰입 등의 

변수와 함께 관계품질의 주요 요소로서 신뢰를 설명하

고 있다. 즉 기업 간(B2B), 기업과 소비자 간(B2C) 관계 

등 교환당사자 간 관계의 성공을 위해 필수적인 개념으

로서 신뢰를 제시하고 있다[27][28]. 이상과 같이 공급

이 수요를 초과하고 소비자의 선택의 폭이 넓어진 완전

경쟁시장 환경에서 신뢰는 미시적으로 거래 당사자와

의 관계형성을 통한 성공적 교환을 위해서, 거시적으로

는 가치의 교환을 통한 수익달성이라는 마케팅 본질의 

목적을 위해서 필수 요소로 설명하고 있다. 서비스 교

환관계에서는 서비스가 가지고 있는 독특한 특성인 무

형성으로 인해 지각된 위험과 불확실성을 줄이기 위해

서 교환 당사자 간 신뢰가 특히 중요하다[29]. 관련 연

구에서도, 서비스 영역에서 신뢰는 서비스제공자가 효

과적으로 믿을 수 있도록 서비스를 제공할 것이라는 소

비자의 믿음이 반영된 신빙성(credibility)과 다른 상황

이 발생할 경우에도 서비스제공자의 의도와 동기는 혜

택을 줄 것이라는 믿음인 선의(benevolence)의 두 개념

이 내포되어 있다고 하여 서비스 교환관계에서 신뢰의 

중요성을 설명하였다[30].   

4. 감정적몰입(Affective Commitment)
몰입(commitment)은 심리학의 애착이론(attach theory)

에서 제기되었으며 그 의미는 가치 있는 관계를 유지하

기 위한 지속적인 욕망을 뜻한다[31]. 마케팅 연구에서

는 Morgan and Hunt(1994)가 관계마케팅의 신뢰-몰입

에 대한 연구에서 몰입을 제시한 이후 고객의 몰입에 

대해 학문적, 실무적 측면에서 많은 관심을 가지게 되

었다[27]. 이 후의 연구에서 고객몰입은 고객유지를 위

한 가장 강력한 지표로 확인되었으며[32][33], 고객이 

기업에 다시 돌아오게 하여 장기간의 관계를 형성하고 

강화하는 수단으로서 설명하고 있다[34]. 따라서 수익

성 높은 고객과의 장기적 관계구축 및 강화를 통해 기

업의 목적을 달성하려는 관계마케팅 측면에서 몰입은 

핵심 지표이며 마케팅 성공의 필수적 요소라 할 수 있

다. 이와 같은 고객의 몰입은 무형적 특성의 서비스를 

평가해야 하고, 고객과 관계지속성을 중요하게 다루는 

서비스 분야에서 특별히 중요시 된다[35]. 선행연구에

서 몰입은 감정적몰입(affective commitment), 계산적

몰입(calculative commitment), 규범적몰입(normative 

commitment) 등 세 가지 차원으로 분류하고 있으며

[36], 서비스 영역에서는 감정적몰입이 고객반응에 제

일의 지표라 하여 가장 중요한 차원으로 설명하고 있다

[37]. 이와 관련된 연구에서 몰입의 구성개념은 서비스

제공자와 고객관계에 대한 연구에서 유용하게 연구된

다고 하였고[32], 특히 감정적몰입은 소비자의 서비스

조직에 대한 심리적인 유대로서 소비자가 서비스기업

에 대하여 호의적인 감정을 가지는 기준으로서 설명하

고 있다[38]. 다른 연구에서도 감정적몰입은 서비스 구

매 등 고객반응에 강력한 지표가 될 수 있다고 하였고

[14], 다양한 중심적(focal) 재량적(discretionary) 고객

반응에 강력한 지표라고 하였다[37]. 

5. 서비스충성도(Service Loyalty)
충성도(loyalty) 연구는 지난 수십 년에 걸쳐 진화된 

구성개념인데, 초기의 연구에서는 유형재를 대상으로 

브랜드충성도에 초점을 맞추어 연구가 진행되었다

[39][40]. 한 연구에서는 브랜드충성도 개념을 소비재에

서 가장 많이 구매된 브랜드의 비율로 정의하였다[39]. 

그러나 이 후 연구에서부터 단순히 브랜드에 대한 충성

도를 넘어서 유통업자 충성도(vendor loyalty) 또는 점

포 충성도(store loyalty)등 구성개념의 영역과 충성도

를 구성하는 항목을 확장하였고, 최근에는 서비스 영역

에 적용하게 되었다. 충성도 연구의 흐름을 구체적으로 

살펴보면, 초기 연구에서는 브랜드에 대해 소비자 마음

속에 내재하는 것은 고려하지 않고 전체적으로 행동결

과에 초점을 맞추어 구매의 연속성 혹은 구매비율로 측
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정하는 연구가 제시되었다. 그러나 이 후 연구에서 충

성도에는 행위적이고 태도적인 구성요소가 함께 통합

되어야 한다는 주장이 제기 되었다([40]. Dick and 

Basu(1994)는 충성도 구성개념을 상대적 태도(relative 

loyalty), 애호도 행동(patronage behavior)이 내포된 태

도적 충성도를 제시하기에 이르렀다[41]. 따라서 충성

도 구성개념에는 행위적충성도 및 태도적충성도가 반

영되었다. 그러나 최근에 이르러 충성도에는 인지적 측

면이 존재한다고 하여 이를 인지적 충성도(cognitive 

loyalty)라 하였는데, 이는 고객이 구매 이전에 대안 브

랜드 평가 과정에 의식적인 의사결정과정에 포함되어

야 한다는 것으로서, 충성도 개념을 유형재에서 확장하

여 구매, 태도 및 인지가 내포된 세 가지 차원의 충성도 

요소를 갖추고 통합하여 이를 서비스충성도라 정의하

였다[42]. 따라서 서비스충성도란 한 고객이 한 서비스

제공자에 대한 지속적인 구매의도를 보여주고, 긍정적

인 태도성향을 가지며, 서비스가 필요할 때 이 서비스

제공자를 이용하려고 의도하는 것으로 정의할 수 있다

[43].

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형의 설정
본 연구에서는 국내에서 리조트 이용 경험을 가진 소

비자를 대상으로 서비스경험이 기업이미지와 서비스신

뢰 및 감정적몰입에 미치는 영향, 기업이미지가 서비스

신뢰, 감정적몰입 및 서비스충성도에 미치는 영향, 서비

스신뢰가 감정적몰입과 서비스충성도에 미치는 영향 

그리고 감정적몰입이 서비스충성도에 미치는 영향을 

검증함으로써 서비스경험, 기업이미지, 서비스신뢰, 감

정적몰입 및 서비스충성도 등의 구성개념 간 구조적 인

과관계를 파악하고, 또한 구성개념 간 동일 경로관계에

서 기업이미지와 서비스신뢰 및 감정적몰입의 인과적 

역할을 확인하고자 한다. 이를 위하여 다음과 같은 연

구모형을 설정하고자 한다. 

그림 1. 연구의 모형

2. 연구가설의 설정
2.1 서비스경험과 기업이미지, 서비스신뢰 및 감정적

몰입 관계
서비스경험 개념에 대한 연구에서, 서비스경험 형성

과정에는 인지(cognitive)와 감정(emotion)이 포함되어 

있고, 이러한 인지와 감정은 단순히 서비스와의 접촉을 

넘어 고객-기업 간 관계형성 단계에 진입하게 하여 양

자 간 상호작용을 통해 서비스를 공동생산하게 한다고 

하였다[15]. 이는 소비자가 서비스기업이 제공하는 서

비스에 대해 인지적이고 감정적으로 평가하여 서비스 

생산과정에 참여한다는 의미로 해석할 수 있다. 다른 

연구에서도 소비자의 경험 형성과정에서 인지와 감정

의 중요성이 언급되었고[44], 소비자 경험에 대한 인지

적, 감정적 자극의 조화가 중요하다고 하였으며[45], 서

비스기업은 고객에게 긍정적으로 인지적이고 감정적인 

반응을 유발하는 일련의 자극으로서 서비스경험을 설

계해야 한다고 하였다[45]. 이상의 연구결과와 같이 소

비자는 제공받은 서비스에 대해 인지적이고 감정적인 

측면에서 서비스를 경험한다는 것을 알 수 있으며, 이

와 같이 형성된 서비스경험은 다양한 요소에 영향을 줄 

수 있다. 서비스경험과 기업이미지 관계에서, Nguyen 

and LeBlanc(1998)은 서비스경험이 축적되면 소비자의 

마음속에 이미지가 형성된다고 하여 서비스경험으로 

인한 기업이미지의 형성을 말하였는데[46], 이는 소비

자가 서비스기업이 제공하는 서비스를 인지적이고 감

정적으로 경험함으로써 해당 서비스기업을 통합적으로 
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지각하기 때문에 결국 서비스기업의 이미지에 영향을 

준다는 것이다. 또한 LeBlanc and Nguyen(1996)은 시

장의 경쟁상황이 증가하고 글로벌 시장에서 서비스기

업의 중요성이 부각되는 상황에서 서비스 시장에서 기

업이미지에 대한 이해와 연구의 필요성을 제기하였고

[8], 이미지는 서비스기업이 제시하는 유형적 특성인 기

능적(functional) 요소와 서비스기업에 대한 태도와 느

낌 등의 심리적 차원인 감정적(emotional) 요소로 구성

된다고 하면서 소비자는 이미지의 기능적 지표인 속성

에 대한 정보 전달과정과 서비스기업에 대한 개인적 경

험을 통해서 느낌(feeling)이 발생된다고 하여 서비스경

험을 통해 기업이미지가 형성됨을 설명하였다. 또한 기

업이미지는 고객이 서비스기업의 다양한 속성을 비교

하고 대조한 결과라 하여 서비스기업에 대한 경험에 대

한 평가를 통해 기업이미지에 영향을 줄 수 있음을 말

하였다. 따라서 이상과 같은 이론적 선행연구를 근거로 

다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있다. 

연구가설 1: 서비스경험은 기업이미지에 정(+)의 영

향이 있다.

서비스경험과 감정적몰입에 대한 연구에서, Westbrook 

and Oliver(1991)은 소비자의 경험에서 감정이 중요하

다고 하였고[47], Mano and Oliver(1993)은 서비스에서 

경쟁적 우위를 획득하기 위해선 고객에게 경험을 제공

해야 한다고 하였으며[48], Ismail(2008)은 경험은 만족

(satisfaction)이나 감동(delight)과 연계된 것 이상으로 

높은 수준의 감정을 이끌어낸다고 하였다[3]. 이상의 연

구결과를 종합하면 서비스 영역에서 경쟁적 우위를 확

보하기 위해선 고객의 경험이 중요하며, 이러한 서비스

경험은 고객만족이나 고객감동에 영향을 주는 그 이상

으로 높은 수준의 감정적 상태를 이끌어낸다고 정리할 

수 있다. 다른 연구에서도, 소비자가 서비스를 경험하면 

서비스기업에 대한 심리적인 유대를 가져올 수 있다고 

하였는데[8], 이는 소비자는 경험한 서비스와 심리적 유

대가 형성되어 호의적인 감정을 가질 수 있다는 의미를 

말하는 것으로 결국 서비스경험이 소비자의 감정적몰

입에 영향을 줄 수 있음을 설명하는 것이라 하겠다. 따

라서 이상과 같은 이론적 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 연구가설을 설정할 수 있다. 

연구가설 2: 서비스경험은 감정적몰입에 정(+)의 영

향이 있다. 

서비스경험과 신뢰에 대한 연구에서, 신뢰는 가까이 

있는 존재에서 그리고 경험이 증가함에 따라서 발생되

며 시간의 흐름에 따라 변화하는 역동적인 현상이라고 

하였다[49]. 이는 서비스의 경우 고객이 가까이에서 오

랜 기간에 걸쳐 서비스를 접촉하고 인지적이고 감정적

으로 경험하게 되면 서비스에 대한 신뢰가 발생된다는 

의미이다. 다른 연구에서도, 서비스경험은 고객이 서비

스기업의 물리적 환경이나 정책 그리고 실행 과정에서 

상호작용할 때 발생된다고 하였고[50], 소비자의 서비

스에 대한 관계는 상호작용을 많이 실행하고 규칙적이

며 오랜 기간 지속되어질 때 발생되지만 그러한 관계는 

길이와 강도 및 비즈니스 양에서 차이가 있다고 하였으

며[51], 무엇보다도 관계를 구축하고 신뢰를 분명하는 

것이 중요하다고 하였다[52]. 이러한 연구의 내용을 종

합하면, 소비자는 서비스기업에서 제공하는 다양한 서

비스에 대하여 오랜 기간 규칙적으로 상호작용을 하게 

될 경우 관계가 형성되며 이는 서비스에 대한 신뢰를 

가져온다는 의미로 해석할 수 있다. 따라서 다음의 연

구가설을 설정할 수 있다.  

연구가설 3: 서비스경험은 서비스신뢰에 정(+)의 영

향이 있다. 

2.2 기업이미지와 서비스신뢰, 감정적몰입 및 서비스
충성도 관계

기업이미지와 신뢰에 대한 연구에서, 기업이미지는 

소비자 신뢰의 정도에 가장 영향을 미치는 요소 중 하

나이고 동시에 신뢰를 형성하는 기본적 요소라 하였고

[53], 처음 방문한 점포에서 이미지가 신뢰를 유발한다

고 하여[54] 기업의 이미지가 소비자의 신뢰에 직접적

인 영향이 있음을 설명하고 있다. 다른 연구에서는 가

치일치(value-congruity)이론으로 이미지가 신뢰에 미
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치는 영향을 설명하였는데, Sitkin and Roth(1993)는 가

치의 일치 측면에서 상대에 대한 인상은 신뢰 여부에 

영향을 미친다고 하였고[55], Johns and Georges(1998)

은 경제적 교환에서 신뢰를 결정하는데 공유된 가치의 

역할이 중요하도 하였는데[56], 이는 상대에 대한 이미

지가 좋으면 그만큼 신뢰도 좋아진다는 의미로서 결국 

기업의 이미지는 신뢰에 영향을 준다는 의미로 해석할 

수 있다. 서비스의 경우에도 기업에 대하여 전체적으로 

호의적인 인상을 가지게 되면 기업이 제공하는 서비스

에 대하여도 긍정적인 기대와 신뢰감이 형성될 수 있으

므로 다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있다. 

연구가설 4: 기업이미지는 서비스신뢰에 정(+)의 영

향이 있다. 

기업이미지와 몰입 관계에서, 호의적인 이미지는 장

기간의 몰입을 강화시킨다고 하였고, 또한 소비자는 이

미지와 같이 내재적 요소로 상대와의 관계를 유지하고 

감정적인 느낌을 표출한다고 하였다[57]. 이는 소비자

가 기업에 대해 가지고 있는 전체적인 인상을 통해 장

기간에 걸쳐 감정적인 몰입을 한다는 의미로서 결국 기

업의 이미지는 소비자의 감정적몰입에 유의한 영향이 

있음을 말하는 것이라 하겠다. 선행연구에서 몰입은 감

정적몰입, 계산적몰입, 규범적몰입 등 세 가지 차원으로 

분류하고 있는데, 소비자가 대상에 대하여 소속감을 느

끼고 감정적으로 동일시하는 감정적몰입이 서비스에서

는 고객반응의 주요 지표로 인식되고 있다고 하였다

[37]. 따라서 서비스의 경우 고객이 지각한 이미지가 호

의적일수록 상대에 대한 감정적몰입의 수준이 높아질 

수 있으므로 다음과 같은 연구가설을 설정할 수 있다.

연구가설 5: 기업이미지는 감정적몰입에 정(+)의 영

향이 있다.

기업이미지와 충성도 관계에서, 이미지를 구축하는 

것은 고객을 유지하고 유인하기 위한 필수적인 요소이

며 충성도에 긍정적이고 직접적인 영향을 준다고 함으

로써[58], 기업이 소비자에게 긍정적인 이미지를 구축

하는 것이 충성도에 영향을 미치게 한다는 것을 알 수 

있다. 다른 연구에서도, 소비자가 점포와 같은 대상에 

대하여 호의적인 이미지를 가지면 충성도를 개발할 가

능성이 높다고 하였고[59], 또한 서비스, 가격, 가치 등

의 요소는 충성도에 직접적인 영향을 준다고 하였다

[60]. 따라서 서비스기업의 경우 접점에 있는 고객에게 

전체적으로 좋은 인상을 주면 고객은 해당 서비스에 대

해 긍정적인 태도와 미래의 구매 또는 호의적인 구전의

지를 가질 수 있게 하므로 기업의 이미지가 서비스충성

도에 유의한 영향을 줄 수 있다할 것이다. 따라서 다음

과 같은 연구가설을 제시할 수 있다. 

연구가설 6: 기업이미지는 서비스충성도에 정(+)의 

영향이 있다.

2.3 서비스신뢰와 감정적몰입 및 서비스충성도 관계
신뢰와 몰입은 관계품질(relationship quality) 요소로

서 관계마케팅에서 매우 중요하게 다루고 있으며, 양자 

간에는 인과관계가 성립하는 것으로 설명하고 있다. 신

뢰는 관계에 있는 상대가 신뢰성(reliability)과 무결성

(integrity)을 가지고 있을 것이라는 믿음을 말하고[27], 

몰입은 가치 있는 관계를 유지하기 위한 지속적인 욕망

을 의미하는 것으로[61] 신뢰가 증가하면 관계에 있는 

양자 간 상호의존성이 높아지고 갈등의 수준은 줄게 되

어[62] 가치 있는 단계로 진입하기 위한 노력을 기울이

는 동기가 되기 때문에 신뢰는 몰입에 강력한 영향을 

준다 할 수 있다. 감정적몰입은 교환상대에게 긍정적인 

느낌을 가지고 관계를 유지하기 위한 노력으로, 서비스

의 경우 높은 지각된 위험과 불확실성으로 상대에 대한 

신뢰가 중요하며, 신뢰의 수준이 높을 경우 상대에 대

해 호의적이고 긍정적인 감정을 가지고 관계유지를 위

해서 노력하게 된다. 다른 연구에서도 신뢰가 높아진 

관계에서 고객은 서비스제공자를 좋아하게 되고, 서비

스에 참여하는 것을 즐기는 경향이 있기 때문에 관계의 

지속성이 유지될 가능성이 높다고 하여[63] 서비스에서

의 신뢰는 고객에게 감정적 측면에서 몰입하게 한다는 

것을 알 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구가설을 제시

할 수 있다.
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변수 설문항목 조작적 정의 선행연구

서비스
경험

SE1 서비스가 내용 측면에서 호소력이 있는 느낌을 받았다.
리조트 서비스를 접촉한 후 서비스와 
연관된 자극에 의해 유발된 서비스에 
대한 인지적이고 감정적인 평가 

Brakus et al.(2009)[68];
Schmitt(2009)[69];
Lee and Jeong(2009)[70]

SE2 서비스 이용절차가 비교적 쉽다.
SE3 문제발생 시 이의를 제기하면 쉽게 해결해 준다.
SE4 고객에게 새로운 서비스를 제공해 주는 편이다.
SE5 항상 고객의 요구사항을 확인하여 서비스에 반영한다.

기업
이미지

CI1 관리능력이 뛰어나다.
리조트에 대해 고객의 마음속에 형성
된 전반적인 인상

Minkiewiez et al.(2011)[23]:
Worcester(1999)[71]

CI2 이곳은 지역사회에 공헌하고 있다.
CI3 고객과의 약속을 잘 지킨다.
CI4 좋은 평판을 가지고 있다.
CI5 다른 기업보다 이미지가 좋다.

서비스
신뢰

ST1 전문성을 가지고 고객에 헌신한다.

서비스제공자가 제공하는 서비스가 
믿음이 가고 의지할 수 있다는 소비
자의 지각

Johnson and 
Grayson(2005)[72]; 
Zur et al.(2012)[73]

ST2 제공되는 서비스에 어떠한 의심도 하지 않는다.
ST3 다른 고객도 이곳을 신뢰할 것으로 생각한다.
ST4 현재 이용하지 않는 고객이 이곳을 알게 된다면, 더 많은 관심

을 가지고 신뢰할 것으로 생각한다.
ST5 현재 이용하지 않는 고객도 이곳의 서비스를 신뢰할 것이라고 

생각한다.

감정적
몰입

AC1 개인적으로 이곳과 좋은 관계이다.
리조트와 상호 간 가치 있는 관계를 
장기간 유지하고자 하는 심리상태

Gill et al.(2006)[74]:
Oriol et al.(2011)[75]

AC2 좋은 관계 때문에 이곳을 계속하여 이용한다.
AC3 이곳 서비스를 이용하는 것이 매우 즐겁다.
AC4 이곳 서비스를 이용하면 기쁘다.
AC5 이곳에 강한 소속감을 느낀다.

서비스
충성도

SL1 여러 리조트 중에서 이곳을 이용하는 편이다.
리조트서비스를 경험한 고객이 동일 
리조트에 대해  지속적 구매의도와 
긍정적 태도를 가지며 필요할 때 다
시 이용하려는 의지

Bridson et al.(2008)[76];
Johns and Taylor(2012)[77]

SL2 기회가 되면 다시 이용할 생각이다.
SL3 앞으로도 계속하여 이곳을 이용할 생각이다.
SL4 이전에 알았더라면 이곳을 이용했을 것이다.
SL5 주변에 이곳을 추천하고 싶다.

표 1. 측정항목 및 조작적 정의

연구가설 7: 서비스신뢰는 감정적몰입에 정(+)의 영

향이 있다. 

선행연구에서 신뢰는 장기간 관계의 주요 요인으로 

설명하면서[27], 소비자가 서비스제공자를 신뢰하게 되

면 상대에 대하여 긍정적인 행동의도를 개발할 가능성

이 높아진다고 하였다[64]. 다른 연구에서도, 기업에서 

소비자의 신뢰는 기업 신뢰와 판매원 신뢰가 있으며, 

이들 요소는 구매선택에 긍정적으로 관련이 있다고 하

여 신뢰가 구매행동과 같은 충성도에 유의한 영향이 있

음을 설명하였다[65]. 서비스의 경우, 고객은 서비스제

공자가 제시하는 서비스에 대해 의지할 수 있는 믿음이 

형성되면 동일 서비스에 대해 지속적인 구매의도와 긍

정적 태도를 가지고 재이용 의지를 가질 수 있기 때문

에 결국 서비스신뢰는 서비스충성도에 유의한 영향을 

줄 것이다. 관련된 연구에서도, 모바일서비스에서 소비

자의 신뢰수준이 높으면 소비자의 이용의도는 긍정적

으로 나타난다고 하였다[66]. 따라서 다음과 같은 연구

가설을 설정할 수 있다.

연구가설 8: 서비스신뢰는 서비스충성도에 정(+)의 

영향이 있다.

2.4 감정적몰입과 서비스충성도 관계
감정적몰입은 소비자가 상대방 기업이나 브랜드에 

대하여 동질감을 기반으로 감정적인 애착을 가지는 것

으로, 강력하게 몰입하는 소비자는 상대를 동일시하고 

신뢰할 뿐만 아니라 감정적으로 더 깊게 연관한다[67]. 

몰입은 한 기업이나 브랜드와 장기적 관계를 시작하는

데 있어서 의사결정을 활발하게 하고 소비 상황에서 자

기 평가를 반영하기 때문에 동일 브랜드에 대한 심리적 

성향인 태도적 충성도에 영향을 줄뿐만 아니라 구매의

도나 구전의도와 같은 행동적 충성도에도 영향을 준다

[67]. 서비스의 경우, 고객이 지각한 다양한 차별적 혜

택(benefits)이 서비스에 대한 긍정적인 태도와 계속되

는 애호의도로 이끌 수 있다[35]. 이는 서비스와 접촉한 

소비자가 다양한 서비스 혜택으로 감정적 애착을 가지

게 함으로써 동일 서비스에 대해 긍정적인 성향과 구매
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의지를 가지게 된다는 의미로서 결국 감정적몰입은 서

비스에 대한 태도, 인지 및 감정으로 구성된 서비스충

성도에 영향을 줄 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구가

설을 설정할 수 있다.

연구가설 9: 감정적몰입은 서비스충성도에 정(+)의 

영향이 있다.

3. 변수의 측정 및 조작적 정의
본 연구에서는 제시된 구성개념의 영역을 규명하고, 

또한 구성개념에 대한 종합적 이해를 돕기 위해 다항목 

척도를 개발하였다. 측정된 항목은 7점 리커트식 척도

(Likert scale)로서‘1. 전혀 아니다 – 7. 매우 그렇다‘ 로 

구성하였다. 제시된 변수는 선행연구에 근거하여 본 연

구의 내용에 적합하도록 수정 및 보완하였다. 측정항목

과 구성개념에 대한 조작적 정의는 표1과 같다.

4. 조사설계 
제기한 연구가설을 검증하기 위하여 설문지를 이용

해 데이터를 구하였다. 설문은 리조트이용 경험이 있는 

소비자를 대상으로 서비스경험을 독립변수로 하고 기

업이미지와 서비스신뢰 및 감정적몰입을 매개변수로 

하며, 서비스충성도를 종속변수로 하여 각 변수 간 인

과관계를 검증으로써 기업이미지, 서비스신뢰, 감정적

몰입 등의 매개적 역할을 확인하고자 하였다. 따라서 

설문지에는 서비스경험, 기업이미지, 서비스신뢰, 감정

적몰입, 서비스충성도 등의 주요변수를 제시하였다. 또

한 이용리조트, 1회 이용 시 평균 이용금액 등 리조트이

용에 관한 일반적 질문 그리고 성별, 직업, 연령, 최종학

력, 주거지역 및 월평균 가계총소득 등 응답자의 인구

통계특성을 질문으로 구성하였다. 설문조사 대상자 선

정은 일반적으로 연구대상, 표본단위, 범위, 시간 등 네 

가지 기준에 따라 세부적으로 선정되어야 한다. 이러한 

기준에 의해서 최근 3개월 안에 국내에 있는 리조트 이

용 경험이 있는 소비자를 대상으로 표본을 선정하였다. 

자료의 수집은 이들을 모집단으로 대면면접방식으로 

설문조사를 실시하였다. 조사기간은 2016년 10월 4일부

터 동월 21일까지 실시하였다.

5. 분석방법
본 연구에서는 실증분석을 위하여 SPSS 23.0 및 

AMOS 20.0 버젼 통계패키지를 이용하였다. 변수 간 상

관관계 유무를 판단하기 위해 KMO표준 적합도 및 

Bartlett test를 확인하였다. 자료의 기초통계량을 확인

하기 위하여 평균(Mean)과 표준편차(S.D.)를 확인하였

다. 자료의 타당도 및 신뢰도를 확인하기 위하여 먼저 

탐색적 요인분석(Exploratory factor Analysis: EFA)으

로 변수 간 요인값을 확인하였고, 확인된 요인에 대하

여 내적일관성분석에 의해 신뢰도(Cronbach‘s α 계수)

를 검증하였다. 탐색적 요인분석으로 최종 도출된 구성

개념에 대해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis: 

CFA)으로 집중타당도를 확인하였고, 두 요인의 AVE

가 모두 상관관계 제곱보다 큰가를 확인하는 방법으로 

판별타당도를 확인하였다. 빈도분석(Frequencies)으로 

응답자의 인구통계특성을 확인하였다. 공변량구조방정

식분석(Structural Equation Model Analysis: SEM)을 

이용하여 연구모형의 적합도 및 연구가설을 검증하였다.

Ⅳ. 실증분석

1. 데이터의 특성 및 응답자 특성 분석
본 연구는 최근 국내 리조트서비스를 경험한 소비자

를 대상으로 280부의 설문지를 배포한 후 설문을 수집

한 결과 불성실하게 응답하였거나 또는 부적합하게 응

답한 응답지 19부를 제외한 총 261부(93.2%)를 최종 실

증분석에 사용 하였다. 먼저, 데이터의 특성을 분석한 

결과, 이용한 리조트로는 한화 80(30.7%), 하이원 18(6.9%), 

곤지암 14(5.4%), 켄싱턴 7(2.7%), 용평 12(4.6%), 휘닉

스 19(7.3%), 오크밸리 6(2.3%), 리솜 10(3.8%), 금호 

10(3.8%), 알펜시아 7(2.7%), 무주덕유산 12(4.6%), 대

명 59(22.6%), 롯데부여 2(0.8%), 기타 5(1.9%) 등으로 

나타났다. 1회 이용 시 평균 이용금액으로는 20만원 미

만 71(27.2%), 20-30만원 미만 98(37.5%), 30-40만원 미

만 49(18.8%), 40-50만원 미만 21(8.0%), 50만원 이상 

22(8.4%) 등으로 나타났다. 응답자의 인구통계특성을 

분석결과는 다음과 같다. 
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구성개념 항목
성분

Cronbach’s  Mean S.D.
1 2 3 4 5

서비스
경험

SE1
SE2
SE3
SE4
SE5

0.182
0.030
0.303
0.385
0.324

0.220
0.327
0.153
-0.024
0.081

0.245
0.002
0.077
0.219
0.197

0.709
0.709
0.714
0.700
0.729

0.260
0.237
00.281
0.160
0.211

0.879 4.3510 0.98013

기업
이미지

CI1
CI2
CI3
CI4
CI5

0.203
0.047
0.252
0.314
0.313

0.230
-0.159
0.372
0.268
0.321

0.142
0.312
0.120
0.066
0.106

0.299
0.227
0.327
0.244
0.166

0.755
0.666
0.673
0.772
0.715

0.887 4.4406 1.00416

서비스
신뢰

ST1
ST2
ST3
ST4
ST5

0.659
0.747
0.749
0.727
0.720

0.357
0.241
0.280
0.265
0.269

0.161
0.199
0.214
0.279
0.287

0.261
0.258
0.253
0.274
0.255

0.292
0.159
0.243
0.289
0.254

0.934 4.4958 0.99035

감정적
몰입

AC1
AC2
AC3
AC4
AC5

0.204
0.187
0.494
0.448
0.178

0.328
0.302
0.299
0.335
0.198

0.800
0.839
0.563
0.564
0.641

0.138
0.104
0.214
0.245
0.145

0.164
0.152
0.117
0.180
0.131

0.926 3.6613 1.28203

서비스
충성도

SL1
SL2
SL3
SL4
SL5

0.222
0.348
0.260
0.266
0.385

0.784
0.783
0.757
0.690
0.617

0.267
0.226
0.346
0.403
0.402

0.177
0.155
0.135
0.175
0.234

0.169
0.195
0.155
0.190
0.236

0.943 4.1280 1.28423

회전 제곱합
적재량

전체 4.294 4.082 3.825 3.570 3.459
% 분산 17.174 16.327 15.301 14.282 13.387
누적 % 17.174 33.502 48.803 63.085 76.922

표 4. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과와 기초통계량 분석 결과

변수 속성 빈도(%)

성별 남성
여성

156(59.8)
105(40.2)

직업

사무직
기능직
전문직
자영업
주부
학생
기타

127(48.7)
30(11.5)
29(11.1)
10(3.8)
11(4.2)

41(15.7)
13(5.0)

연령

20세 이하
20-29세
30-39세
40-49세
50-59세
60세 이상

3(1.1)
80(30.7)
63(24.1)
60(23.0)
38(14.6)
17(6.5)

최종학력
고졸(이하)
대재/대졸
대학원이상

45(17.2)
198(75.9)

18(6.9)

주거지역
서울/수도권도시
광역시
지방

84(32.2)
50(19.2)

127(48.7)
월평균
가계소득

300만원 이하
300-500만원
500만원 이상

83(31.8)
105(40.2)
73(28.0)

표 2. 인구통계특성 분석 결과

2. 타당도 및 신뢰도 분석
2.1 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

변수 간 상관관계 유무를 판단하기 위해 KMO 표준

적합도 및 Bartlett 테스트를 실시하였다. 분석결과, 

KMO 측정치가 0.948로 나타나 기준치 0.50보다 매우 

크므로 자료가 요인분석에 적합하다고 할 수 있다. 또

한 상관관계 행렬 상의 모든 상관관계 값들의 전반적 

유의성을 나타내는 Barlett 테스트 결과, 유의적으로 확

인되어 자료가 요인분석에 적절하다는 것을 확인하였

다. KMO 표준적합도 및 Bartlett 테스트 분석 결과는 

다음과 같다.

KMO Measure of 
Sampling Adequency

Bartlett’s Test of Sphericity

 df 
0.948 6910.039 378 0.000

표 3. KMO 표준적합도 및 Bartlett 분석 결과

이에 따라 변수의 단일차원을 확인하기 위하여 1차적

으로 본 연구의 주요 변수인 서비스경험, 기업이미지, 

서비스신뢰, 감정적몰입 및 서비스충성도 등에 대한 탐

색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis: EFA)을 
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구성개념 Before
CFA

After
CFA Item Estimate Standardized 

Regression Weights C.R. P Construct
Reliability AVE

서비스
경험 5 4

SE1
SE3
SE4
SE5

1.000
0.946
0.980
1.025

0.785
0.764
0.821
0.850

12.907
14.072
14.631

0.000**
0.000**
0.000**

0.840 0.648

기업
이미지 5 4

CI1
CI3
CI4
CI5

1.000
1.074
0.935
0.987

0.861
0.911
0.850
0.805

20.030
17.763
16.192

0.000**
0.000**
0.000**

0.886 0.735

서비스
신뢰 5 4

ST1
ST3
ST4
ST5

1.000
1.144
1.269
1.118

0.818
0.863
0.918
0.892

16.941
18.673
17.854

0.000**
0.000**
0.000**

0.917 0.762

감정적
몰입 5 2 AC3

AC4
1.000
0.951

0.953
0.917 23.697 0.000** 0.889 0.874

서비스
충성도 5 3

SL2
SL4
SL5

1.000
1.113
1.155

0.833
0.885
0.942

18.181
19.885

0.000**
0.000**

0.853 0.787

=231.477, =109, /=2.124, =0.000, GFI=0.904, NFI=0.943, IFI=0.969, TLI=0.961, CFI=0.969, RMR=0.058, RMSEA=0.063 
Note: *** p<.01

표 5. 확인적 요인분석 결과

AVE 1 2 3 4 5
1. 서비스경험 0.648
2. 기업이미지 0.541***

(0.292) 0.735

3. 서비스신뢰 0.583***
(0.339)

0.592***
(0.350) 0.762

4. 감정적몰입 0.450***
(0.202)

0.446***
(0.198)

0.626***
(0.391) 0.874

5. 서비스충성도 0.446***
(0.198)

0.528***
(0.278)

0.639***
(0.408)

0.594***
(0.352) 0.787

Note: *** p<.01, (   )=

표 6. 판별타당도 분석 결과

확인하였고, 이들 측정 변수에 대한 내적일관성을 판단

하기 위하여 신뢰도 분석을 실시하였다. 탐색적 요인분

석은 주성분 분석을 이용하였고, 베리맥스(varimax)회

전을 실시하였다. 분석결과 고유값 1 이상 5개 요인을 

추출하였다. 추출된 변수에 대해 내적일관성분석으로 

Cronbach’s   계수를 통하여 변수별 신뢰도를 확인하

였다. 분석결과, 모든 변수에서 기준치 0.7보다 높게 나

타남으로써 자료의 신뢰성에 문제가 없음을 확인하였

다. 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석 결과, 그리고 기초

통계량 분석 결과는 표4와 같다.

2.2 확인적 요인분석
탐색적 요인분석에서 확인된 구성개념에 대한 집중

타당도(convergent validity)를 평가하기 위하여 확인적 

요인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 검증

하였다. 또한 잠재요인과 측정변수의 일치성 검증을 통

한 판별타당도(discriminant validity)를 확인하기 위하

여 상관분석을 실시하였다. 확인적 요인분석은 에 

대한 p값, GFI, NFI,, IFI, TLI, CFI, RMR, RMSEA 등

을 이용하여 적합도를 평가하였다. 분석결과, (231.477)/

 (109)=2.124, p=0.000로 나타남으로써 전체 잠재요

인에 대한 적합도에는 문제가 없었다. 또한 적합도 지

수를 살펴본 결과, GFI(0.904), NFI(0.943), IFI(0.969), 

TLI(0.961), CFI(0.969)로서 모두 최적치 0.9를 넘었고, 

RMR(0.058), RMSEA(0.066) 등으로 나타나 각각 최적 

기준치 0.05와 동등한 값과 0.07 이하로 나타남으로써 

최종항목을 통한 구성개념의 적합도는 최적의 적합도

를 보인 것으로 판단할 수 있다. 또한 표준화 요인부하



리조트 서비스경험이 서비스충성도에 미치는 영향: 기업이미지, 서비스신뢰 및 감정적 몰입의 인과적 역할 393

연구가설 Path Estimate S.E. C.R. p 결과
1 서비스경험→기업이미지 0.701 0.068 10.241 0.000*** 채택
2 서비스경험→감정적몰입 0.041 0.099 0.415 0.678 기각
3 서비스경험→서비스신뢰 0.424 0.066 6.412 0.000*** 채택
4 기업이미지→서비스신뢰 0.400 0.064 6.231 0.000*** 채택
5 기업이미지→감정적몰입 0.041 0.092 0.445 0.656 기각
6 기업이미지→서비스충성도 0.192 0.075 2.576 0.010*** 채택
7 서비스신뢰→감정적몰입 0.933 0.117 7.975 0.000*** 채택
8 서비스신뢰→서비스충성도 0.501 0.109 4.596 0.000*** 채택
9 감정적몰입→서비스충성도 0.310 0.068 4.587 0.000*** 채택

/ (231.628/110)=2.106, GFI(0.904), NFI(0.943), IFI(0.969), TLI(0.962), CFI(0.969), RMR(0.058), RMSEA(0.065)
*** p<.01, ** p<.05

표 7. 연구모형의 적합도 분석 및 연구가설의 검정

량은 0.785에서 0.953으로 나타나 크기에 문제가 없었

다. 그리고 구성개념 신뢰성(construct validity) 및 평

균 분산추출값(AVE)은 각각의 기준치 0.7과 0.5를 초

과하여 최종적으로 집중타당도에 문제가 없음을 확인

하였다. 다음으로 구성개념 간 상관관계 계수 제곱()

과 AVE값 비교를 통한 판별타당성을 확인한 결과, 모

든 변수간의 관계가 p<0.01 수준에서 유의하였고, AVE

값이 상관계수 제곱보다 높게 나타나 판별타당성에 문

제가 없음을 확인하였다. 이상의 분석결과를 종합해볼 

때, 제시된 구성개념들 간 타당도 및 신뢰도는 높다고 

평가할 수 있다. 확인적 요인분석결과 및 판별타당성 

분석결과는 표5 및 표6과 같다.

2.3 연구모형의 적합도 분석 및 연구가설의 검정
연구모형의 적합도를 판단하기 위하여  , 에 대

한 p값, GFI, NFI, IFI, TLI, CFI, RMR, RMSEA 등의 

적합지수를 확인하였다. 검정결과, 자유도( ) 110에

서 값이 231.628로 Q값이 2.106으로서 기준치 3이하

로 나타남으로써 본 연구모형의 적합도는 만족할만한 

수준인 것으로 확인되었다. 또한 적합도 지수를 살펴본 

결과, GFI(0.904), NFI(0.943), IFI(0.969), TLI(0.962), 

CFI(0.969), RMR(0.058), RMSEA(0.065) 등이 최적치

를 나타냄으로써 전체적으로 최적의 연구모형인 것으

로 확인되었다. 연구가설을 검증하기 위하여 공변량구

조방정식모형분석(SEM)을 이용하여 서비스경험, 기업

이미지, 서비스신뢰, 감정적몰입, 서비스충성도 간의 경

로관계를 확인하였다. 분석결과, 서비스경험은 기업이

미지 및 서비스신뢰에 유의한 영향을 나타냈지만 감정

적몰입에는 직접적인 영향이 없었다. 또한 기업이미지

는 서비스신뢰 및 서비스충성도에 유의한 영향을 주었

지만 감정적몰입에는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 

반면에 서비스신뢰는 감정적몰입 및 서비스충성도에 

유의하였고 감정적몰입은 서비스충성도에 유의한 영향

이 있는 것으로 나타났다. 결론적으로는 서비스경험과 

감정적몰입 관계, 그리고 기업이미지와 감정적몰입 관

계에서는 연구가설이 기각되었고 나머지 모든 경로에

서 유의한 영향을 주었으므로 이들 관계에 대한 연구가

설은 채택되었다. 서비스 경험이 감정적몰입에 영향이 

없는 것으로 확인된 연구가설의 기각사유로는 리조트

서비스가 전국적으로 확산되기 이전 초기의 리조트서

비스의 경우 선행연구 설명과 같이 고객은 리조트서비

스를 경험한 후 서비스 평가를 통하여 감정적 애착을 

보였지만, 최근 들어 휴일의 확산과 삶을 즐기려는 라

이프스타일의 변화로 인하여 전반적인 리조트 수요의 

증가를 가져오면서 대기업을 중심으로 상당수의 서비

스 기업이 사업에 참여하면서 경쟁이 다극화되었고, 이

에 따라 소비자들은 서비스기업의 이미지와 서비스에 

대한 신뢰를 더욱 중요시하게 된 것을 판단할 수 있다. 

즉 리조트서비스를 경험한 소비자는 제공하는 서비스

기업의 이미지와 서비스에 대한 신뢰가 형성된 후에 비

로서 서비스에 대한 감정적인 애착을 보인 것으로 판단

할 수 있다. 다음으로, 기업이미지가 감정적몰입에 영향

이 없는 것으로 확인된 연구가설의 기각사유로는 리조

트서비스를 제공하는 기업의 이미지가 높을 경우 서비

스에 대한 신뢰가 형성된 후에 감정적인 몰입을 하는 



한국콘텐츠학회논문지 '17 Vol. 17 No. 3394

것으로 판단할 수 있다. 선행연구에서도 몰입은 신뢰에 

의해 직접적인 영향을 받는다고 하였으며, 이 경우에도 

서비스기업의 이미지가 높아지면 서비스에 대한 신뢰

가 높아짐으로써 리조트서비스에 대해 감정적 애착을 

보이는 것으로 판단할 수 있다 따라서 연구가설1, 연구

가설3, 연구가설4, 연구가설6, 연구가설7, 연구가설8 및 

연구가설9는 채택된 반면에 연구가설2 및 연구가설5는 

기각되었다.

그림 2. 최종모형 및 경로계수

Ⅴ.결론 및 시사점

1. 연구결과의 요약 및 시사점
본 연구에서는 리조트서비스를 대상으로 서비스경험, 

기업이미지, 서비스신뢰, 감정적몰입 및 서비스충성도 

등의 구성개념 간 구조적 인과관계를 확인하기 위하여 

서비스경험이 기업이미지와 서비스신뢰 및 감정적몰입

에 미치는 영향과 기업이미지가 서비스신뢰와 감정적

몰입 및 서비스충성도에 미치는 영향을 확인하였고, 또

한 서비스신뢰가 감정적몰입과 서비스충성도에 미치는 

영향과 감정적몰입이 서비스충성도에 미치는 영향을 

확인하였다. 연구결과는 다음과 같다. 서비스경험은 기

업이미지와 서비스신뢰에 유의한 영향을 주었지만 감

정적몰입에는 직접적인 영향이 없었다. 또한 기업이미

지는 서비스신뢰 및 서비스충성도에 유의한 영향을 주

었지만 감정적몰입에는 유의하지 않았다. 반면에 서비

스신뢰는 감정적몰입 및 서비스충성도에 유의하였고, 

감정적몰입은 서비스충성도에 유의한 영향이 있었다. 

연구에 대한 시사점으로는 다음과 같다. 첫째, 소비자의 

서비스경험은 직접적으로 감정적몰입에 영향을 주지 

않고, 서비스신뢰를 매개하여 영향을 주었다. 이는 소비

자가 서비스를 경험하면 직접적으로 감정적몰입에 영

향을 줌으로써 고객충성도를 구축한다는 기존의 연구

결과와는 다른 결과로서, 본 연구에서는 소비자가 서비

스기업이 제공하는 다양한 서비스를 인지적이고 감정

적으로 경험하면 서비스에 대한 믿음이 생기고 이를 통

해서 감정적으로 몰입하게 되어 서비스충성도가 구축

되거나, 혹은 서비스경험에 의해 형성된 서비스신뢰는 

감정적몰입을 매개하지 않고 직접적으로도 서비스충성

도가 구축한다는 것으로서 서비스경험에 의한 감정적

몰입 과정에서 서비스신뢰의 중요성을 확인한 것이다. 

따라서 소비자가 접촉한 서비스에 대하여 충분하게 믿

음이 생길 수 있도록 서비스경험에 대한 관리가 필요하

다. 다시 말하면, 서비스절차를 편리하게 제공하고 문제

발생 시에 해결방식이나 이의절차를 간단하고 명확하

게 제시하여 인지적으로도 호의적인 서비스로 판단하

도록 서비스를 제시함으로써 서비스에 대한 신뢰의 수

준을 높여야 할 것이다. 이를 통해 서비스의 내용이 호

소력과 진정성이 있다는 느낌을 받아 긍정적인 감정이 

유발되도록 함으로써 감정적으로 몰입하도록 헤야할 

것이다. 둘째, 소비자가 서비스를 경험하면 서비스제공

기업의 이미지 형성에 매우 높은 영향을 주었다. 이 경

우에도 기존의 선행연구 결과와는 다르게 서비스경험

과 감정적몰입 과정에서 기업이미지가 매개되는 것을 

확인하였다. 이러한 연구결과는 서비스를 경험한 소비

자는 서비스의 내용을 복합적으로 지각하여 마음속에

서 서비스기업에 대한 호의적이고 긍정적인 인상을 형

성한다는 사실을 확인한 결과라 할 수 있다. 기업이미

지는 소비자가 다양한 지각을 통해 복합적으로 형성하

는 것이기 때문에 서비스기업 또는 서비스기업의 마케

팅관리자는 서비스이용자의 욕구에 부합하는 우수한 

서비스를 제공하여 서비스를 긍정적으로 경험하게 함

으로써 서비스 내용이 탁월한 기업으로 인식하도록 유

도해야 할 것이다. 또한 최근 연구에서는 소비자에게 
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서비스기업을 하나의 브랜드로서 인식시키는 것이 중

요하다고 하였는데[23], 레저서비스의 경우 경쟁사에 

비해 탁월한 서비스를 제공함으로써 특정 서비스브랜

드명이 제품명으로 지칭될 정도로 소비자의 인식을 확

고히 하는 본원제품화를 유도함으로써 레저서비스기업

의 이미지를 향상시킬 수 있을 것이다. 셋째, 서비스경

험에 의한 서비스충성도 구축은 기업이미지와 감정적

몰입 및 서비스신뢰가 매개역할을 수행하였다. 기존연

구에서는 서비스경험을 한 소비자가 감정적몰입이 높

을 경우에서 그렇지 않을 경우에서보다 충성도가 더 높

게 나타난다고 하였으나, 본 연구에서는 감정적몰입 뿐

만 아니라 기업이미지 형성을 통해서 그리고 서비스신

뢰를 통해서도 서비스에 대한 충성도가 높아진다는 것

을 확인하였다. 그러나 기업이미지와 감정적몰입 및 서

비스신뢰의 인과적 관계는 차이가 있으므로, 서비스경

험을 통해 기업이미지가 향상된 경우에는 서비스신뢰

를 유도함으로써 소비자가 해당서비스에 대하여 감정

적으로 몰입하도록 하여 서비스충성도를 높일 수 있고, 

감정적몰입이 없는 경우에는 곧바로 서비스충성도를 

향상시키도록 해야 할 것이다. 이를 위해서 레저서비스

를 경험한 고객을 대상으로 시장세분화(market segmentation)을 

통하여 욕구를 확인하여 기업의 이미지를 우선적으로 

고려하는 고객과 서비스에 대한 신뢰가 가장 중요하다

고 생각하는 고객을 분류하여 각각에 맞는 서비스충성

도 향상을 위한 마케팅전략을 개발하고 실행해야 할 것

이다.

2. 연구의 의의와 한계점 및 연구문제 제언
지금까지 소비자경험 연구는 제품을 대상으로 브랜

드경험 연구가 주를 이루어져 왔고, 서비스경험 연구는 

거의 찾아볼 수 없었다. 최근 소득증대와 라이프스타일 

변화에 따른 레저산업의 활성화로 레져 서비스 수요가 

급증한 상황에서 레저서비스경험 연구는 전무한 실정

인데, 본 연구에서는 이를 대상으로 소비자경험과 관계

품질 간 인과관계를 연구하고 인과관계를 설명하였다

는 점에서 연구의 의의가 있다. 그러나 글로벌 개방시

대를 맞이하여 많은 소비자가 국내뿐만 아니라 해외에

서도 레저서비스를 이용하고 있는 상황에서 국내로만 

제한하였다는 점에서 일반화의 문제가 있을 수 있다. 

따라서 향후 연구에서는 국내로 한정하지 말고 해외에

서 이용한 레저서비스를 포함하여 레저서비스경험 연

구를 제한하고자 한다.
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