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Abstract

This study aims to examine how international airport visitors perceived value effects on their 

satisfaction, revisit and recommendation intention. To archive the research goal 288 questionnaires 

were collected from Incheon international airport and was analyzed a frequency analysis, reliability 

analysis, exploratory factor analysis and correlation coefficient analysis from SPSS 21, a hypothesis 

through out confirmatory factor analysis and structural equation modeling from AMOS 7.0. 

As a result of the analyses, it was found that the models was appropriate in proving the 

hypotheses on interrelationships among perceived value, satisfaction and revisit & recommendation 

intention. First, perceived value is factorized as acquisition value, emotion value, monetary value and 

social value. Second, all factor of perceived value turned out to have affirmative effects on 

international airport visitors' satisfaction. Third, international airport visitors satisfaction turned out to 

have affirmative effects on revisit and recommendation intention. Overall, finding of this study 

enhance the theoretical progress on the experiential concept in international airport and offer 

important implication for international airport industry.
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I. Introduction

인천국제공항은 개항 4년 만인 2005년부터 2015년까지 국제공

항협의회(ACI: Airports Council International)의 2015년도 세계 

공항 서비스 평가(ASQ: Airport Service Quality)에서 11년 연속 

1위에 올랐다. 하지만 이번 평가에서 처음으로 싱가포르 창이공항

에 공동 1위를 허용 하였으며 중국, 일본 등 경쟁 공항들의 거센 

추격 가운데 시설 확충 또한 더뎌 허브공항 경쟁에서 살아남을 

수 있을지 의문이 제기되고 있다. 뿐만 아니라 세계 공항서비스 

평가에서 10연속 1위를 차지한 인천국제공항이 수하물처리시스템

(BHS: Baggage Handling System) 문제로 항공기 출발이 늦어지

고, 승객 짐을 제때 옮기지 못하는 사태가 발생하면서 국제적 망신을 

샀다. 일부 항공사 직원들은 사고 발생 3일이 지나서야 승객들의 

수하물을 전달해 주어 세계 각지에서 승객들의 항의가 잇따랐다. 

이러한 내·외부환경의 변화에서 국제공항 간 경쟁 속에서 고객관리

시스템을 통한 매출증대를 실현하고 지속적으로 수익성을 확보할 

수 있어야 하는 환경이 초래하였다. 또한 지속적으로 고객을 유지하

고, 생존 및 성장하기 위하여 고품질의 서비스를 제공하여야 하며 

국제공항 또한 예외가 아니다. 국제공항에서 제공되는 서비스는 

생산과 소비가 동시에 발생하는 특징이 있다. 국제공항을 이용하는 

이용객들은 국제공항의 서비스 전달과정에 직접 참여하여 서비스

를 소비하는 것만이 아니라 서비스 생산과 전달과정에도 참여한다. 

이러한 서비스결과에 대한 국제공항 이용객들의 평가는 이용객에 

대한 서비스품질 평가나 고객만족 등에 영향을 미친다. 국제공항 

이용객은 문화적 배경이 다른 수많은 고객으로 구성되어 있고 항공

여행의 동기와 목적도 다양하다. 따라서 국제공항 서비스에 대한 

고객만족과 행동의도의 반응도 다르게 나타난다. 따라서 국제공항 

운영자들은 이러한 이용객들의 욕구에 부응하기 위한 다양한 대안

을 모색하여야 한다. 이러한 문제를 해결하기 위해서는 국제공항 

이용객들의 지각된 가치를 제고하여야 한다. 지각된 가치는 서비스 

선택과 상황 하에서 고객의 심리에 내재하고 있는 해당 기업에 

대한 경제적이고 감성적인 가치를 의미한다[1]. 인간의 자신의 
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가치에 의해 세계를 인식할 뿐만 아니라 욕구를 통제하고 그것을 

충족시켜 나가므로 가치는 행동에 크게 관하여는 중요한 요인으로 

작용하기 때문에 국제공항 이용객들의 지각된 가치를 이용한 고객

만족과 재방문의도 및 행동의도 전략은 유효할 것이다[2]. 최근 

고객만족은 고객 충성도의 선행변수로서 서비스 기업들의 주요한 

마케팅 목표가 되고 있다. 일반적으로 보다 높은 고객만족은 서비스 

기업에 대한 고객 충성도를 제고시키고, 기존 고객의 이탈을 방지하

는 이점을 가져다준다. 무엇보다도 서비스 기업에 보다 만족한 

고객들은 불만족한 고객들에 비해 보다 강한 재방문의도를 가지며, 

그들의 지인에게 해당 제품이나 서비스를 추천하는 경향을 가진다

[3]. 따라서 지속적인 수익성의 보장과 충성고객의 창출을 위해서 

국제공항은 우수한 서비스품질과 보다 높은 고객가치를 제공하여 

고객만족을 제고해야 한다.

선행연구들은 고객만족에 대한 선행변수로서 지각된 가치가 

중요한 역할을 한다고 주장하고 있으며, 지각된 가치는 재방문의도 

및 추천의도에 영향을 주는 개념적인 요인으로 받아들여지고 있다

[4]. 서비스의 제공자로부터 보다 높은 서비스를 제공받은 고객들

은 낮은 가치를 제공받은 고객보다 만족하며[5], 고객만족은 고객

가치에 의한 고객의 평가와 밀접한 연관성을 지니고 있다[6]. 따라

서 국제공항은 고객만족을 기업의 경영 목표로 인식하고 고객만족

을 향상시키기 위해 다각도의 마케팅 노력을 기울어야 할 것이다.

본 연구는 국제공항 이용객의 지각된 가치가 만족도와 재방문의

도 및 추천의도에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 본 연구를 통해 

국제공항 이용객들의 추구하는 지각된 가치와 이러한 지각된 가치

들이 만족도와 재방문의도 및 추천의도에 미치는 영향을 규명하여 

국제공항시설의 관리운영 및 마케팅에 대한 시사점을 제시하고자 

한다.

II. Literature Review

1.Perceived Value

지각된 가치의 개념은 소비자나 문화 그리고 시간에 따라 다르다

는 점에서 주관적인 개념이라 할 수 있다[7]. 따라서 지각된 가치를 

어떻게 정의할 것인가에 대해 많은 논란이 이루어지고 있다. 

Zeithaml(1988)은 지각된 가치란 서비스의 이용에 의해서 얻어지

는 효용과 그것을 얻기 위해 투자한 비용에 대한 고객평가 사이의 

거래관계를 수반하는 것으로 정의하였다[8]. Dodds et al.(1992)

은 지각된 가치를 금전적/비금전적인 모든 희생을 포함하는 지각된 

희생과 지각된 품질 간 상쇄관계로 정의하였고[9], Cronin & 

Taylor(1992)는 지각된 가치를 서비스품질과 그 서비스를 얻기 

위해 치룬 희생간의 상쇄라고 정의하였다[10]. 한편, Choi et 

al.(2004)은 지각된 가치를 지각된 편익과 지각된 희생의 효용에 

대한 고객의 평가로서 정의하였고[11], Kotler & Keller(2007)의 

연구에 따르면 고객의 지각된 가치는 모든 이점에 대해 예상되는 

고객의 평가와 제공물 및 지각된 대체안들의 모든 비용들 간의 

차이라고 정의하였다[12].

지각된 가치의 측정에 대한 논의는 연구자의 관점과 제공되는 

서비스의 유형에 따라서 다양한 관점들이 제시되고 있다[13]. 그러

나 가치에 대한 연구를 크게 두 가지로 구분하면 단일 차원적 접근과 

다차원적 접근으로 구분할 수 있다. 단일 차원적 접근은 상품이나 

서비스의 기능적 가치에 대해 응답자가 호의적일 때 나타나는 개념

에서 접근되어 쾌락적 가치(hedonic value)와 유용적 가치

(utilitarian value)간 상호연관성 측면에서 설명되고, 다차원적 

척도는 소비자들이 제품과 서비스에 대해 어떻게 가치를 평가하고 

있는지를 이해하기 위해 대두되었다. 고객가치에 대한 대표적인 

연구인 Zeithmal(1988)의 연구는 지각된 가치란 소비자가 이미 

제공 받았거나 혹은 제공되는 동안 지각에 근거하여 특정 제품에 

대한 효용을 평가하는 것으로서 4가지 유형의 가치로 규정하였는데 

첫째, 저렴한 가격을 의미한다(value is low price), 둘째, 서비스에

서 얻고자 하는 모든 것을 의미한다(value is whatever I want 

in a service), 셋째, 지불한 가격에 대한 고객이 제공받는 품질이다

(value is the quality I get for the price I pay), 넷째, 고객이 

지불한 가격에 대해 받는 것이다(value is that I get for what 

I give)라는 평가기준을 고려하여 전반적으로 지각하는 주관적인 

유용성으로 보는 것이다[8].

항공분야에서의 지각된 가치의 선행연구는 이성희 외(2005)는 

항공사의 인지된 서비스품질이 지각된 가치에 영향을 미치며 지각

된 가치는 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것이라고 주장 하였다

[14]. 김은주·김동준(2013)은 항공사 기내식의 서비스품질이 지각

된 가치에 영향을 미치며 지각된 가치는 고객만족과 행동의도에 

유의한 영향을 미치는 것을 밝혔다[15]. 또한 김화진·한진수

(2012)는 항공사의 에어스케이프, 지각된 가치 및 행동의도에 관해 

연구하였다[16].

이러한 선행연구를 바탕으로 지각된 가치의 개념을 정의하면 

지각된 가치란 고객의 화폐적 비용과 비화폐적 비용을 포함하는 

유·무형적 제공물에 대한 고객의 평가라고 할 수 있다.

2. Customer satisfaction

고객만족(customer satisfaction)의 개념은 Cardozo(1965)

에 의해서 처음 제시되었고[17], 이후 많은 학자들의 연구방향

과 목적에 따라 사회과학분야의 연구주제로 진행되어 왔다. 고

객만족에 대한 연구는 주로 Oliver(1980)가 제시한 기대불일치 

이론이라고 할 수 있는데, 고객만족을 기대와 제품의 실제성과, 

기대불일치 변수 등을 통해 측정하고 규명하고자 하였다[18]. 

Oliver(1980)는 고객만족이란 사용 전 기대와 사용 후 성능간

의 비교과정에 대한 소비자의 감성적 반응으로, 제품 구매 후 

소비경험과 관련하여 흔히 있게 되는 놀라움의 평가라고 하였

다[19]. 한편 Hellier et al.(2003)은 고객만족을 고객들의 기

대와 욕구를 충족시키기 위한 서비스 수행의 결과로부터 고객

들이 지각하는 전반적인 즐거움 또는 흡족함의 정도로 보았으

며[20], Kotler(2003)는 고개만족을 기대화의 관계에서 제품

의 지각된 성과를 비교한 결과 지각된 기쁨 혹은 실망에 대한 
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특정 개인의 지각으로 보았다[21]. 결론적으로 고객만족이란 

고객의 구입 전 기대치와 구입 후 만족도를 조사·비교하여 고객

이 불만족스럽게 느끼는 내용을 개선·보완하고, 더불어 지속적

인 고객의 욕구 충족을 위해 수행되어지는 기업 활동이라고 할 

수 있다[22].

항공사 서비스에서 고객만족은 승객들이 항공사를 이용하기 

전, 이용하는 동안과 이용 후의 서비스와 관련된 자극과 관련되

고 지속되는 가치 판단적 반응이라고 정의할 수 있다. 즉 서비

스 자극과 관련한 승객 나름대로의 기준에 의하여 평가하고 가

치를 판단하여 이러한 결과에 일정한 반응을 보일 수 있다는 

것이다[23]. 강혜숙․조수현(2012) 등은 고객만족과 기내 서비

스와의 영향관계에 대한 결과 측정 중, 인적 서비스 중에서 신

뢰성에 많은 영향이 있고 물적 서비스 중에는 공간성에 많은 

영향을 끼친다고 하였으며[24], 이명숙(2011)은 저가항공사의 

기내 서비스 품질이 항공사 고객만족에 많은 영향을 줄 수 있

다고 주장하였다[25].   

본 연구에서는 Oliver(1999)의 연구를 참조하여 고객만족이

란 지각된 성과와 기대의 함수라고 할 수 있으며, 국제공항 이

용객의 전반적 경험이라 정의한다[26].

3. Revisit & Recommendation Intention

재방문의도는 소비자가 만족 또는 불만족을 경험한 후에 보

이는 구매 후 행동으로서 해당 제품이나 서비스에 대해 계획된 

미래 행동을 의미한다[27]. 즉 일련의 구매 후 행동 중에서도 

재방문의도는 소비자들의 최종적인 판단을 직접적으로 반영할 

뿐만 아니라 미래의 구매행동에도 영향을 미친다는 점에서 중

요한 정보를 제공한다[28]. 또한 지봉구(2007), Bigné et 

al.(2001)는 재방문의도는 추천의도를 촉진시키는 요인임을 밝

혔다[29][30]. 이처럼 재방문의도는 마케팅에서 매우 중요한 

개념으로 사용되고 있으며, 많은 연구에서 지각된 가치가 상승

되면 고객만족이 향상되고 이것이 재방문의도와 추천의도로 연

결된다고 입증된 바 있다[31][32].

Oliver(1980)는 고객만족이 고객의 태도에 영향을 미치고 

그 태도에 대한 영향은 재방문의도에 지속적으로 영향을 미친

다고 입증하며 고객만족의 중요성을 강조하고 있다[19]. 

Anderson & Sullivan(1993)도 마찬가지로 만족이 재방문의도

에 밀접하고 긍정적인 영향을 미친다고 주장하고 있다[33]. 또

한 이은지·이준혁(2007)의 연구에서도 고객만족이 재방문의도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다[34]. Zeithaml et 

al.(1996)는 재방문의도와 관련하여 고객이 현재 거래를 맺고 

있는 기업과 미래에도 지속적인 관계를 유지하려고 하는지, 아

니면 중단하려고 하는지와 관련된 미래의 행동의도를 강조하였

다[35]. Geva & Goldman(1991)은 재방문의도는 서비스 접점 

중이나 접점 후 및 방문 후에 발생되며, 재방문의도가 이용행동

의 중요한 예측 변수라고 주장하였다[36].

추천의도는 준거집단의 구성원들이나 판매원들과 같은 둘 

이상의 개인들 사이에서 일어나는 대인간 커뮤니케이션으로

[37], 어떤 일에 대하여 이미 경험한 사람이 경험을 통해 느낀 

감정을 주위의 다른 사람에게 또는 아직 경험하지 않은 사람에

세 전하고자 하는 생각이나 계획으로서 구전(word of mouth)

을 말한다[38]. 즉, 추천의도는 소비자들이 경험 후에 보이는 

외부 커뮤니케이션으로 추천의도의 결정요소는 고객만족 또는 

불만족이다. Richins(1983)는 불만족 고객의 부정적 구전을 연

구한 결과 불만적 구전은 제공자에 귀인 될 때 더욱 부정적인 

구전으로 표출된다는 것을 밝혀냈다[39]. 또한 Curren & 

Folkes(1987)은 소비자들이 비호의적 정보에 더욱 민감하다고 

주장하였다. 결국 고객들을 만족시킴으로서 긍정적 구전을 유

도하는 동시에 부정적 구전을 사전에 차단시킬 수 있다는 사실

을 명시하고 있다[40].

III. Research Method

1. Measurement development

본 연구의 설문지는 항공사 이용객의 인구통계학적 특성, 지

각된 가치, 만족도, 재방문의도 및 추천의도로 구성되었으며, 

연구모형을 구성하는 모든 잠재변수들은 다항목으로 측정되었

다. 

본 연구는 지각된 가치에 대한 항목은 Grewal et al.(1998), 

Sweeny & Soutar(2001)의 연구에서 개발한 지각된 가치 척

도 항목 중 중복되는 개념을 피하고 국제공항의 지각된 가치를 

가장 잘 대표할 수 있다고 판단되는 획득가치(4항목), 감정가치

(4항목), 금전가치(3항목), 사회가치(3항목)을 도출하였다

[41][42]. 공항 이용객의 고객만족을 측정하는 4개 항목은 

Oliver(1980), 송학준 외(2011)로부터 각각 도출 되었고

[19][43], 재방문의도를 측정하는 3개 항목은 Oliver(1999), 

Bearden & Teel(1983), Park et al.(2011) 등의 연구로부터 

도출하였고[26][44][45], 추천의도를 측정하는 3개 항목은 

Gilmore & Pine(2000)의 연구를 참조하여 도출 되었다[46].  

위에서 도출된 항목들이 지각된 가치, 고객만족, 재방문의도 

및 추천의도를 측정하기에 적합한지를 평가하기 위해 본 조사

에 앞서 대학생들을 대상으로 예비조사를 실시하였다. 이러한 

과정을 통하여 다소 이해하기 힘들거나 오해의 소지가 있는 문

장들을 수정‧보완하였다. 이들 측정항목들은 5점 리커트 척도

(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통이다, 5=매우 그렇다)를 이용해 

측정되었다.

2. Hypotheses

앞서 논의된 바와 같이 설정된 연구가설은 다음과 같다. 

H1: 국제공항 방문객의 지각된 가치의 지각이 높을수록 만

족은 높아질 것이다.

H2: 국제공항 방문객의 만족이 높을수록 재방문의도가 높
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Factors Mean
Factor

 loading

Eigen

 value

Variance 

Explanato

ry power

Cronbac

h's α

Acquisition

Value

Q1 3.47 .851

2.801 54.5 .903
Q2 3.86 .839

Q3 3.22 .781

Q4 3.34 .778

Emotion Value

Q5 3.11 .863

2.672 5.4 .891

Q6 3.59 .786

Q7 3.47 .748

Q8 3.30 .698

Table 1. Construct Measurements

Factors Questions

Acquisition

Value

Q1.The service as whole is correct

Q2.The quality has been maintained all of the 

time

Q3.The level of quality s acceptable in 

comparison with other entities

Q4.The results of the service received were as 

expected

Emotion

 Value

Q5.I feel relaxed

Q6.The personnel give me positive feelings

Q7.The personnel don't hassle me

Q8.In general I feel at ease

Monetary

Value

Q9.It was a good purchased for the price paid

Q10.The service is good for the expense it 

causes me

Q11The price was the main criterion for the 

decision

Q12.The total cost that it causes me is 

reasonable

Social

Value

Q13.It is very well considered at a social level

Q14.The fact that I come here looks good to 

the people I Know

Q15.People who visit here obtain social approval

 

Satisfaction

Q16.I am satisfied with my decision to use this 

airport as service provider

Q17.My choice to choose this airport as a 

service provider was a wise one

Q18.I think I did the right thing when I chose to 

stay at this airport

Q19.I feel that my experience with this airport 

has been enjoyable

Revisit

 intention

Q20.I would like to revisit this airport next time

Q21.I consider this airport as my first choice 

compared to other airports

Recommen

-dation

 intention

Q22.I would recommend other to visit this 

airport

Q23.I would tell other people positive things 

ablut this airport

아질 것이다.

H3: 국제공항 방문객의 만족이 높을수록 추천의도가 높아

질 것이다.

3. Study sample and data collection

본 연구의 설문조사는 항공사 이용객을 대상으로 한 설문자

료 수집기간은 2016년 2월 1일부터 2월 29일까지 총 300부가 

회수되었고, 이들 중 응답내용을 불성실한 12부의 설문지를 제

외한 288부가 최종분석 자료로 사용되었다. 분석은 SPSS 21 

통계 프로그램을 이용하여 빈도분석, 요인분석, 신뢰도분석, 상

관관계분석을 실시하였으며, 또한 AMOS 7.0을 활용하여 공분

산구조분석(Covariance Structure Analysis)의 확인적 요인분

석과 모형검증(Model Test)을 실시하였다.

최종적으로 분석에 사용된 설문지 288부에 대해 표본의 인

구통계학적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 먼

저 남녀 성별 분포도에서는 남성이 128명(44.4%), 여성이 160

명(55.6%)으로 고른 분포를 보였고, 연령별 분포도에서는 20

대 이하가 27명(9.4%), 30대가 51명(17.7%), 40대가 95명

(23.9%), 50대 이상이 115명(49%)으로 50대 이상이 가장 높

게 나타났다. 교육수준은 중졸이하가 5명(2.7%), 고졸 26명

(9.0%), 전문대졸 55명(19.0%), 대졸 173명(60.1%), 대학원 

졸 29명(9.2%)이었고, 월평균 가족 수입은 300만원 미만이 11

명(3.8%), 300만원 이상 400만원 미만이 55명(19.1%), 400만

원 이상은 222명(77.1%)으로 나타났다. 직업별로는 학생 42명

(14.6%), 공무원/회사원 136명(47.2%), 전문직 53명(18.4%), 

서비스업 57명(19.8%)으로 나타나 공무원/회사원이 가장 많은 

것으로 나타났다.

마지막으로 공항이용 목적사항은 비즈니스 74명(25.7%), 관

광 105명(36.5%), 친지방문 39명(13.5%), 출장 70명(24.3%)

으로 나타났다. 

IV. Results

1. Verification of reliability and validity

본 연구에서는 설문항목들에 대한 구성타당성 검증을 위해 

신뢰성 분석과 탐색적 요인분석을 실시하였다. 표2.에서 제시

된 모든 연구변수의 크론바하 알파계수는 0.7 이상으로 나타나 

충분한 신뢰성이 확보되었다[46]. 측정도구의 요인분석은 보편

적으로 활용하는 요인추출방법으로 주성분 분석을 통한 

Varimax Rotation을 이용하였다. 탐색적 요인분석 결과를 살

펴보면 표2.는 지각된 가치가 몇 개의 하위요인으로 구분되는

지를 살펴보기 위해 요인분석을 실시한 결과이다. 분석결과 내

부서비스품질은 고유치(eigen value)가 1 이상인 요인이 획득

가치, 감정가치, 금전가치, 그리고 사회가치 등 4개로 추출되었

다. 독립변수의 누적분산 설명력은 76.3%로 나타났다. 표3.은 

고객만족(4항목), 재방문의도(2항목), 그리고 추천의도(2항목)

각각에 대하여 Cronbach’s α값에 의한 신뢰도를 측정하였다. 

신뢰도 분석결과 표3.에서 보는 바와 같이 구성개념에서 α계수

는 고객만족의 경우 .903, 재방문 의도의 경우 .899, 추천의도

의 경우 .843로 각 요인 내에서 문항 간의 상관관계를 나타내

는 신뢰도는 비교적 적합한 수준인 것으로 나타났다[41]

Table 2. Results of Verification of Reliability and Validity
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Recommendation Intention   71

Monetary

Value

Q9 3.26 .826

1.891 4.6 .774
Q10 3.81 .804

Q11 3.18 .762

Q12 3.29 .713

Social

 Value

Q13 3.24 .779

1.207 11.8 .827Q14 3.72 .762

Q15 3.55 .695

Total variance 
explained

76.3

 KMO=.907, Bartlett test of sphericity =2629.214, p<.001

Factors
Standard 

Loadage
C.R. R2 CR AVE

Acquisition

Value

(α=.832)

Q1 .816 13.278 .642

.901 .749
Q2 .721 12.147 .677

Q3 .839 11.337 .617

Q4 .901 - .735

Emotion

Value

(α=.829)

Q5 .738 13.579 .638

.893 .745
Q6 .892 14.389 .747

Q7 .749 10.264 .669

Q8 .913 - .602

Monetary

Value

(α=.781)

Q9 .734 12.287 .648

.918 .806
Q10 .859 9.271 .663

Q11 .802 13.297 .678

Q12 .849 - 766

Social 

Value

(α=.736)

Q13 .791 10.294 .549

.924 .738Q14 .851 14.769 .705

Q15 .931 9.374 .683

Satisfaction

(α=.803)

Q16 .890 10.379 .579

.882 .611
Q17 .916 12.336 .613

Q18 .758 8.217 .748

Q19 .775 - .558

Revisit 

Intention

(α=.918)

Q20 .849 15.442 .691
.817 .765

Q21 .728 - .705

Recommendation 

Intention

(α=.819)

Q22 .928 11.491 .623
.908 .693

Q23 .865 - .656

Goodness of fit: Q(/df: 249.229/114)=2.186, p=.000, 

GFI=.905, NFI=.916, CFI=.909, RMR=.021, RMSEA=.035

Variables Items Cronbach'α

Satisfaction 4 .903

Revisit intention 2 .899

Recommendation 

intention
2 .843

Table 3. Results of Verification of Validity

2. Reliability and validity of model

탐색적 요인분석과 신뢰성 검증을 통해 선정된 변수들을 바

탕으로 개념별 단일차원을 확인하기 위해 공분산 행렬을 이용

하여 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)을 실시

하였다. 지각된 가치는 획득가치, 감정가치, 금전가치, 사회가

치 등 4개의 1차 개념으로 구성되었다. 본 연구에서는  , 

 /df(Q값), GFI, NFI, CFI, RMR, RMSEA 등을 중심으로 모형

의 적합도를 평가하였다. 적합도 지수를 선택할 때에는 표본 크

기에 민감하지 않고 모형의 간명성을 고려하는 지수를 선택하

는 것이 바람직하다[47]. GFI, NFI, CFI는 0.9 이상이고, RMR

과 RMSEA는 0.05이하이면 좋은 모형으로 평가된다[48].  

에 대한 p값이 임계치보다 낮았지만, 다른 적합도 지수가 모두 

만족스러운 수준으로 나타나 단일차원성을 저해하지 않는 것으

로 판단되었다. 표준화계수의 모든 요인부하량이 0.5이상으로 

99%이상의 신뢰수준에서 유의하였으며, 개념신뢰도

(Composite Reliability, CR>0.7)와 평균분산추출값(Average 

Variance Expected, AVE>0.5), C.R. 값 또한 유의

(C.R.>1.965)하게 나타나 집중타당성과 판별타당성, 신뢰성이 

확보된 것으로 사료된다. 따라서 4개의 지각된 가치를 구성하

는 2차 요인을 관측변수로 변환하여도 연구결과에 큰 왜곡은 

없을 것이다. 

한편, 각 연구단위들에 대한 집중타당성을 검도한 결과, 표

준요인부하량(standardized loadings)이 모두 유의적으로 나타

나(t>17.0) 집중타당성이 입증되었다. 각 연구단위들에 대한 판

별타당성은 다음의 두 가지 방법으로 검토되었다. 첫째, 연구단

위 간 상관관계를 보여주는 Φ계수의 신뢰구간(Φ±(2×S.E)에 1

이 포함되지 않아야 한다[49]. 둘째, 평균추출분산(AVE)이 모

든 연구단위 간 상관자승치(squared correlation)보다 커야한

다. 표 3.의 평균추출분산값(AVE)과 표 4.의 연구단위 간 상관

관계의 자승값을 비교해 보면, 각 연구단위의 AVE가 모든 연

구단위 간 상관자승치 보다 큰 것을 확인할 수 있다.

Table 4. Results of Confirmatory Factor Analysis

Table 5. Results of Correlation Analysis

Fact

ors

Mea

n

S . D

.

Classification

1 2 3 4 5 6 7

1 3.42 051 (.749)

2 3.69 0.64 .726 (.745)

3 3.16 0.51 .708 .639 (.806)

4 4.01 0.60 .685* .589* .752 (.738)

5 3.59 0.58 .593 .617 .746 .722 (.611)

6 3.37 0.61 .545 .593 .668* .619 .600 (.765)

7 3.66 0.69 .667 .543 .627 .689 .589 .683 (.693)

Note) * p<0.01. (    ): AVE 

1=Acquisition Value, 2=Emotion Value, 3=Monetary Value, 

4=Social Value, 5=Satisfaction, 6=Revisit intention, 7=Recommendation 

intention

3. Results of hypotheses

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 공분산분석을 실시한 결

과 적합도는 다음과 같이 나타났다(=259.317 df=116, 

GFI=.923, AGFI=.908, CFI=.937, NFI=.917, RMR=.027, 

RMSEA=.031, p<.000). 따라서 적합도 지수들은 기준치를 충

족시키는 것으로 개념들 간의 인간관계를 설명하기에 적합한 

것으로 평가되었다.

본 연구의 가설별 연구 개념들 간의 구조적 관계를 분석한 

결과는 다음과 같다. 지각된 가치와 만족 간의 관계규명을 위한 

가설 H1은 지지 되었다. 이를 구체적으로 살펴보면 획득가치, 
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Structural path

Path- 

coeffi

cient

S.D. t-value Results

H1

Acquisition Value

→Satisfaction
0.157 0.048 7.876** Accept

Emotional Value

→Satisfaction
0.418 0.032 13.287* Accept

Monetary Value

→Satisfaction
0.229 0.045 10.916* Accept

Social Value

→Satisfaction
0.384 0.039 11.591* Accept

H2
 Satisfaction

→Revisit Intention
0.726 0.031 17.537* Accept

H3
Satisfaction

→Recommendation 

Intention

0.518 0.033 15.386* Accept

*p<0.01, **p<0.001

감정가치, 금전가치, 사회가치 지각이 높을수록 만족은 높은 것

으로 나타났다. 특히 감정가치와 만족에 대한 경로계수가 

0.418(t=9.375)로 나타나 공항 이용객의 지각된 가치 중 감정

가치 요인의 지각이 높을수록 공항 이용객의 만족은 유의적으

로 높게 나타나는 것으로 확인되었다. 또한 관계가치와 만족에 

대한 경로계수가 0.384(t=11.591)로 나타나 지각된 가치의 관

계가치 요인이 높을수록 공항 이용객의 만족은 유의적으로 높

게 나타나는 것으로 확인되었다. 다음으로 금전가치와 만족에 

대한 경로계수가 0.229(t=8.916)로 나타나 지각된 가치의 금전

가치가 높을수록 공항 이용객의 만족은 유의적으로 높게 나타

나는 것으로 나타났다. 마지막으로 획득가치와 만족에 대한 경

로계수가 0.157(t=10.876)로 나타나 지각된 가치의 획득가치

가 높을수록 공항 이용객의 만족은 유의적으로 높게 나타나는 

것으로 나타났다.

다음으로 만족과 재방문의도 간의 관계를 검증해 본 결과, 

공항 이용객의 만족과 재방문의도 사이에는 인과관계가 있는 

것으로 확인되었다. 구체적으로 공항 이용객의 만족과 재방문

의도 사이의 경로계수가  0.726(t=17.539)로 나타나 만족과 재

방문의도 사이에는 유의적으로 인과관계가 있는 것으로 확인되

었다. 따라서 가설 H2는 지지 되었다. 또한 공항 이용객의 만족

과 추천의도 사이의 관계를 검증해 본 결과, 공항 이용객의 만

족과 추천의도 사이에는 인과관계가 있는 것으로 확인되었다. 

구체적으로 공항 이용객의 만족과 추천의도 사이의 경로계수가 

0.518(t=15.386)로 나타나 만족과 추천의도 사이에는 유의적

으로 인과관계가 있는 것으로 확인 되었다. 따라서 가설 H3는 

지지 되었다. 

Table 6. Results of Hypothesis

V. Conclusions

본 연구는 국제공항을 이용하는 이용객의 지각된 가치, 만족

도, 재방문의도, 그리고 추천의도 간의 구조적 관계에 관한 연

구로서 지각된 가치, 만족도, 재방문의도, 추천의도에 대한 개

념 및 이론적 배경을 고찰하고 지각된 가치를 획득가치, 감정가

치, 금전가치 및 사회가치로 구분하여 만족도와의 관계를 고찰

하고 만족한 공항 이용객의 만족도와 재방문의도 및 추천의도

의 영향관계를 규명하고자 하였다. 그 동안 다양한 관광산업분

야에서 지각된 가치에 관한 연구가 활발하게 진행 되었지만 항

공서비스 분야에 관한 기존 연구가 미미한 실정이다. 또한 지금

까지 항공서비스 분야의 기내서비스에 대한 연구들은 종종 진

행되어 왔으나 공항 이용객과 관련한 지각된 가치, 만족도, 재

방문의도 및 추천의도와의 관련에 대한 연구는 전무한 실정이

다. 즉 날로 치열해지고 있는 국제공항의 거시적 환경에서 기존

의 방식이 아닌 새로운 접근 방식이 필요한 시점이 도래한 것

이다.

본 연구는 Grewal et al.(1998) 등과 Sweeny & 

Soutar(2001) 등의 연구에서 개발된 지각된 가치 척도 항목 중 

중복되는 개념을 제거하고 국제공항에서 지각된 가치를 대표할 

수 있는 4가지 차원인 획득가치(functional value of the 

service purchased), 감정가치(emotional value), 금전가치

(functional value price), 사회가치(social value)로 지각된 가

치를 구성하였으며[41][42], 만족도는 Oliver(1980),  송학준 

외(2011)의 선행연구를 바탕으로 구성하였다[19][43]. 마지막

으로 재방문의도는  Oliver(1981), Bearden & Teel(1983), 

Park et al.(2011) 등의 선행연구를 바탕으로[26][44][45], 

추천의도는 Gilmore & Pine(2000)의 선행연구를 바탕으로 구

성하였다[46].

본 연구를 통해 공항 이용객의 지각된 가치가 높을수록 만족

도에 유의한 영향을 미치고 만족도가 높은 공항 이용객은 재방

문의도와 추천의도에 유의한 영향관계가 형성됨을 밝혔다. 본 

연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 공항 이용객의 지

각된 가치가 Zeithaml(1988), Sweeney & Soutar(2001) 등의 

기존연구의 결과와 마찬가지로 획득가치, 감정가치, 금전가치, 

사회가치로 차원화 되었다[8][42]. 즉, 공항 이용객들은 공항

을 즐겁고 편안한 장소로 느끼는 감정가치와 공항을 이용함으

로써 타인들로부터 좋은 인상과 특별한 사람이라고 느끼게 되

는 사회가치를 중요하게 인식하고 있으며, 상대적으로 금전적

인 금전가치와 획득가치에 대해서는 비교적 중요하게 인식하지 

않는 것으로 나타났다.

둘째, 공항 이용객의 지각된 가치와 만족도의 관련성을 살펴

본 결과 지각된 가치가 높으면 높을수록 공항 이용객의 만족도

는 높아지는 것으로 나타났다. 이는 Cronin et al.(2000)의 연

구와도 일치한다[50]. 공항 이용객에 있어 편안함을 느끼거나 

기분이 좋아지는 것과 같은 감정이 높으면 높을수록, 공항을 이

용하면서 타인으로부터 좋은 인상을 갖는다는 느낌을 받으면 

받을수록 공항 이용객의 만족도가 높게 나타난다고 할 수 있다. 

따라서 적절한 공항 서비스를 이용객들에게 제공함으로써 높은 

지각된 가치는 만족도를 높여 줄 것이라고 할 수 있다.

셋째, 공항 이용객의 만족도와 재방문의도의 영향관계를 살
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펴 본 결과, 만족도를 높게 지각하는 공항 이용객일수록 재방문

의도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Oliver(1999)의 

결과와도 일치하는 것이다[29]. 이는 공항의 경우 항공여행을 

하는 승객들이 공항을 자의적으로 선택하는 것은 제한적이지만 

날로 치열해지는 허브공항 선점 경쟁에서 공항 이용객들의 재

방문의도는 간과할 수 없는 중요한 요소이다. 따라서 향후에도 

지속적으로 공항 이용객의 재방문의사를 높이기 위해서는 공항

시설의 부가적인 기능(영화관, 쇼핑몰, 편의시설 등)을 강화하

여 공항의 기능을 극대화 할 필요성이 있다.

넷째, 공항 이용객의 만족도와 추천의도 사이의 영향관계를 

살펴 본 결과, 만족도를 높게 지각하는 공항 이용객일수록 추천

의도가 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과는 Eggert & 

Ulaga(2002)의 연구결과와도 일치한다[51]. 지속적으로 공항 

이용객들에게 공항시설의 부가적인 시설의 확충 및 잘 훈련된 

직원들에 의한 고품질 공항서비스를 제공함으로써 공항에 대한 

이용매력을 높이게 된다면 공항 이용객들의 추천의도도 높아질 

것이다.

본 연구의 결과는 공항 이용객의 지각된 가치, 만족도, 재방

문의도 그리고 추천의도 간의 의미 있는 결과를 도출하였지만 

연구의 조사범위가 특정 국제공항에서 한 번의 측정으로 한정

되어 공항 전체의 일반화와 객관화에 있어서는 다소 무리가 될 

수 있다. 특히 국제공항을 대상으로 연구가 진행되었음으로 현

재 경영적·재정적 어려움을 겪고 있는 지방의 중·소공항에 대한 

향후 연구가 필요하다고 사료된다.
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