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Abstract

  The main purpose of this study was to examine the effects of servicescape on 

post evaluation of hospitality industry in Gyeongnam. Customers of deluxe hotels 

in Gyeongnam were selected for a questionnaire survey. To achieve the study 

objective, 253 valid questionnaires were statistically analyzed, using frequency 

analysis, factor, reliability analysis and regression analysis. 

  The results of the multiple regression analysis indicated that five of servicescape 

factors had significant impact on customer satisfaction and customer retention. 

The servicescape factors partially exerted a positive influence on word-of-mouth 

intention. The result of the simple regression analysis also indicated that the 

customer satisfaction had very significant impact on customer retention and 

word-of-mouth intention.
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1. 서 론

오늘날 지방자치제가 실시된 이후, 각 지역은 지역경제의 활성화와 문

화 유산보존으로 산업을 집  육성하고 있으며, 정부에서도 국비로 

산업의 진흥책을 모색하여 자치부담 는 민자 투자유치로 개발하고 

있다. 특히 경남지역은 거가 교의 개통과 더불어 크루즈선 항로와 남해

안 로젝트인 해양  인 라를 구축하고 있다. 이러한 지역특성의 변

화에 따른 시 에서 수요가 증가하는 상황에 비하여 경남지역 숙

박산업 변화의 필요성에 한 이해와 측을 하는 것이 무엇보다 요하

다. 따라서 고객에 한 새로운 정보 수집과 이들의 인식 변화에 따른 

동 인 마  략의 수립이 필요하다고 본다. 

숙박산업의 성공을 해서는 제공되는 서비스에 한 고객만족이 매우 

요하므로 고객만족에 향을 미치는 서비스품질의 결정요인들에 해

서 악할 필요가 있다. 그리고 서비스품질은 특정 서비스산업별로 그들

이 지니고 있는 복잡성과 다양성 때문에 해당 서비스산업에 맞는 측정이 

이루어져야 한다. 

숙박시설과 같은 무형의 서비스를 제공하는 서비스 기업에 있어서 물

리  환경(physical environment)은 고객에게 정 인 최 인상과 

기 를 형성하게 한다(정명보, 김성 , & 김용일, 2010). 특히 환 산

업의 의미에서 보면 숙박시설은 양질의 서비스를 제공할 수 있는 물리  

환경이 조성되어야 한다(이황, 2000).
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서비스 마  분야의 연구자들은 서비스품질을 평가할 때, 서비스스

이 (servicescape)가 미치는 향에 해 주목할 필요성이 요구되고 

있다(이형룡, 왕상, & 김태구, 2003). 무형  특성을 지닌 서비스 분야

에서 서비스를 유형화시킬 수 있는 물리  환경 요소들이 고객의 사후평

가(post evaluation)에 미치는 향은 크기 때문에 서비스스 이 를 

보다 효율 으로 리하여야 한다(Harris ＆ Ezeh, 2008).

부분의 숙박시설의 서비스스 이 와 고객의 사후평가에 한 선행

연구는 서울을 비롯한 도시를 주로 많은 연구가 이루어져 왔으나, 

향후 해양  활성화에 주도 인 역할이 상되는 경남지역의 숙박산업

에 한 연구는 무한 실정이다. 최근에 새롭게 통합․탄생된 거 도시 

창원과 거가 교 개통으로 인하여 창원을 비롯하여 거제도와 통   남

해지역에 년보다 더 많은 객이 방문하고 있다. 이러한 을 당

일형이 아닌 숙박형 으로 발 시키기 해서는 숙박산업에 한 실

증조사가 필요한 시 이다. 

경남지역은 창원과 김해, 거제를 심으로 한 산업도시로 구성되어 있

어 산업벨트화로 인한 국제 인 경제활동도 활발하게 일어나고 있을 뿐

만 아니라, 해안선을 끼고 형성된 한려해상국립공원과 온천지 , 지리산 

권역을 심으로 한 산업이 공존하고 있어 타 지역에 비해 천혜의 

자연경 과 부존자원 등 많은 장 을 가지고 있으면서도 그 장 을 제

로 살리지 못하고 있다. 

따라서 본 연구는 서비스의 물리  환경에 한 개념  근을 통하여 

이에 한 이해를 돕고, 경남지역 숙박시설을 이용하는 고객의 사후평가

를 정 으로 유도하기 한 숙박시설 서비스스 이 의 구성요인이 무

엇인지를 실증 으로 악하고자 한다. 이러한 연구결과는 경남지역 숙

박업의 고객유치 방안  업활성화에 활용할 수 있는 이론 ․실무  
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시사 을 제공하여 정책수립에 반 할 수 있는 기 자료로 활용될 수 있

을 것으로 사료된다.

2. 이론  배경

2.1. 서비스스 이 (servicescape)

서비스스 이 는 최근 서비스기업의 물리  환경을 표 하는 데 가장 

리 사용되는 용어로 서비스(service)와 풍경, 경치를 의미하는 스 이

(scape)가 결합된 합성어로서 인간이 창조한 환경을 의미한다(류시

, 이상 , & 유석환, 2010).

서비스스 이 에 한 개념은 Bitner(1992)가 처음으로 표 하면서 

자연 , 사회  환경과는 비되는 개념으로 기업이 통제할 수 있는 객

이고 인 인 환경으로 정의하 다. 즉, 서비스의 물리  환경을 서비

스스 이 라고 표 하며, ‘서비스 시설 그 자체’, ‘인간에 의해 만들어진 

물리  환경’이라고 설명하 다.  Baker(1987)는 서비스의 물리  

환경을 기업과 소비자 사이에 상호작용이 발생하는 환경을 지칭하는 것

으로서 ‘서비스의 수행 는 소비를 용이하게 하는 유형재’라고 하 다. 

따라서 서비스스 이 는 종사원과 소비자의 상호작용을 강화하기 

하여 기업에서 통제할 수 있는 구체 인 물리  요인들을 말하는 것이

다. 이러한 요인들에는 조명, 색상, 상징물, 자재의 질, 가구의 스타일, 

배치, 실내장식, 기온  공기상태 등의 많은 것이 포함될 수 있다.

서비스스 이 에 한 해외연구를 살펴보면, Bitner(1992)는 서비

스산업에서 물리  환경이 고객과 종사원에게 미치는 향에 한 문헌

들을 정리하고, 물리  환경이 어떠한 경로를 통해 고객과 종사원의 행
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동에 향을 주는지에 하여 조사하 다. 이 조사에 따르면, 물리  환

경을 주변요소, 공간배치․기능성  표지 ․상징물․조형물 등 크게 

세 가지 범주로 구분하 다. 이들은 각기 외생된 자극물들이지만, 사람

들은 환경의 자극물들을 체 으로 인식한다고 보고 서비스스 이  환

경변수들은 서비스품질 지각뿐만 아니라, 서비스에 한 만족과 만족 후 

재방문  체류의도에 유의한 향을 미친다는 것을 밝 냈다.  

다음으로 서비스스 이 에 한 국내연구를 살펴보면, 이유재 & 김

우철(1998)도 백화 과 스토랑을 상으로 비교연구를 수행하 는데, 

서비스스 이 에 한 만족이 재방문 의도와 구 의도  장기체류에 

미치는 향에 하여 조사하 다. 그들은 서비스스 이 를 구성하는 

요인을 공간 근성, 미  매력성, 시설의 청결성  편의성으로 채택하

다. 연구결과는 고객과 종사원은 주변요소, 공간배치․기능성과 표지

․상징물․조형물에 의해 서비스스 이 를 지각하게 되고 결론 으로 

근행동과 회피행동을 하게 된다는 것이다. 

Wakefield와 Blodgett(1996)는 미식축구장, 야구장  카지노 등 3

곳을 심으로 서비스스 이 에 한 만족이 고객의 사후평가에 미치는 

향에 하여 연구하기도 하 다. 외생변수로는 공간 근성, 심미성, 

좌석의 편안함, 가시  자장비  청결을 연구에 포함시켰으며, 내생

변수는 행동의도로서 재방문 의도와 체류의도로 설정하여 측정하 다. 

이 연구에 따르면 서비스는 일반 으로 물리  환경에서 오랜 시간

을 소비하게 되므로 서비스스 이 에 한 지각된 품질이 고객의 만족

과 구매의도에 요한 향을 미친다는 것이다. 즉, 서비스성, 시설의 청

결성  편의성이 요한 요인임이 밝 졌고, 스토랑의 경우에는 공간

근성과 미  매력성이 요한 요인인 것으로 조사되었다. 

이형룡, 왕상, & 김태구(2003)는 호텔양식당 서비스스 이 를 오락

성, 공간성, 쾌 성, 청결성, 편의성  심미성 등 모두 6개의 요인으로 
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분류하여서 서비스품질에 한 향력을 연구하 다. 연구결과는 호텔양

식당 서비스스 이 의 요인 에서 오락성을 제외한 5개의 하부요인이 

서비스품질에 유의한 향을 미치는 것으로 조사되었으며, 이러한 서비

스품질은 고객만족에 정 인 향력을 미치는 것으로 나타났다. 그러

므로 고객은 자신이 받을 서비스수 에 해 그 내용을 추론함에 있어서 

아주 요한 역할을 하는 것이 바로 이와 같은 서비스스 이 라 할 수 

있다. 호텔에서 제공하는 서비스는 무형 이고 보통 구매 에 사용이 

불가능하므로 소비자는 서비스 구매 시 자신이 받을 서비스가 무엇인지

에 해 알 수 있는 유형  단서를 찾게 된다. 이러한 유형  단서  소

비자가 자신이 받을 서비스의 수 에 해 그 내용을 추론함에 있어 아

주 요한 역할을 수행하는 것이 바로 호텔의 서비스스 이 이다(김성

, 최승만, & 권상미, 2009). 서비스스 이 는 호텔과 같은 서비스기

업의 무형  상품을 유형화시키는 유형  단서로서 서비스상품을 차별화

시키는 마  도구이기도 하다. 

따라서 이상의 검토로부터 본 연구에서는 호텔서비스 물리  환경을 

서비스스 이 로 표 하여 경남지역의 숙박시설을 이용하는 고객들이 

서비스스 이 를 지각하고, 사후평가에 어떠한 향을 미치는지를 분석

하고자 한다. 

2.2. 사후평가(post evaluation)

Lounsbury & Polik(1992)는 사후평가를 ‘참여자 자신이 체험 총체

에 한 사후 이미지를 평가하는 것으로서 체험 총체에 한 일종의 태

도’라고 하 다. 즉, 사후평가는 자신의 체험에 하여 개인이 내리는 

반  평가라고 할 수 있다. 

고동우(1998)는 사후평가를 자신의 총체  참가에 한 평가라고 할 
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수 있는 만족과 체험들에 근거하여 참여자가 해당 목 지를 재방문할 욕

구를 느끼는 의도, 그리고 목 지의 여러 속성과 련한 체험에 근거하

여 타인에게 정 으로 구 할 의향의 정도 등으로 정리하 다. 따라서 

본 연구에서는 숙박시설 이용객의 사후평가를 만족과 고객유지  구

의도로 조작  정의를 하여 서비스스 이 와 사후평가 간의 효과분석을 

조사하고자 한다. 

2.2.1. 만족(satisfaction)

만족은 상 인 개념으로 표 에 한 평가로 단된다. 표 은 이

의 경험에서 도출된 개인  기 일 수 있고, 다른 곳에서의 개인  성취

일 수도 있으며, 다른 사람들의 여가 행동으로부터 악된 만족수 일 

수도 있다. 만족은 상  척도로 보통 기 와 실제상황 사이의 차이로 

정의된다(Van Raaij & Francken, 1984). 이들은 소비자 만족문헌에

서 가장 리 사용되는 정의를 에 도입해서, 기 와 실제 성과 간의 

차이로서 만족을 정의하 으며, 비용과 편익에 한 불일치, 기  는 

불공정한 공평성이 불만족을 발생시킨다고 하 다.   분야에 만족

과 불만족 연구를 하는 데 불일치이론과 공정성이론을 도입하 으나, 만

족의 정의에 한 실증 인 용을 하지는 못했으나, 1980년  반 이

후부터 객만족수 의 측정방법에 한 연구가 차 늘어나기 시작하

다. 

2.2.2. 고객유지(customer retention)

고객유지는 재방문 의도나 고객 충성도와 한 개념으로 사용되고 

있으나, 이들 간에는 개념상의 차이는 존재한다. 즉, 재방문 의도가 반복

인 방문에 한 고객의 태도를 강조하고 고객 충성도는 재방문 의도와 

타인에 한 추천을 포 하는 개념인 데 반하여, 고객유지는 실제 이용
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행동과 지속 인 이용의향의 태도를 총 하는 개념을 의미한다(Zeithaml 

＆ Bitner, 1998). 

Zeithaml, Rust, ＆ Lemon(2001)은 서비스 제공자가 수익을 창출

하기 한 능력의 핵심은 고객유지 수 을 향상시키고 고객이탈 수 을 

감소시키는 데 있다고 주장하 다. 소비자들의 우호 인 행  의도는 서

비스 제공자들이 소비자들로 하여  자신들에 해 정 으로 이야기하

고 다른 사람들에게 추천하며, 재방문과 더 많은 소비를 하도록 만드는 

능력과 련이 있다. 고객을 지속 으로 유지할 수 있는 정도는 고객이 

어떤 특정 기업에서 서비스를 제공받았을 때, 향후 다시 그 기업을 찾으려

고 하는 구매의도의 한 형태로 이루어지는 행 를 말한다(한상린, 2004). 

Berry(1995)는 기업과 고객의 지속 인 계유지는 기업과 고객 모

두에게 이익을 제공하기 때문에 기업활동에 있어 고객 계유지는 필수

인 기업활동이라고 하 다. 서비스분야에서 고객유지의 향요인을 

분석하는 연구는 주로 고객만족과 환장벽에 이 맞추어져 있으나

(Dick ＆ Basu, 1994), 본 연구에서는 숙박시설의 서비스스 이 가 

고객의 구 의도에 미치는 향 계를 살펴보고자 한다.

2.2.3. 구 의도(word-of-mouth intention)

구 은 둘 이상의 개인들 사이에서 일어나는 인 간 커뮤니 이션으

로서 이들 개인은 커뮤니 이션을 통하여 친구나 친척, 가까운 이웃들에

게 정  는 부정 인 정보를 달하며, 많은 제품과 서비스들에 있

어서 매우 요한 의사 달 경로 역할을 한다(김  & 이강호, 2009). 

의사결정을 가장 쉽게 할 수 있는 방법은 신뢰할 수 있는 조언자가 소

비자에게 제품을 사용하도록 유도하는 구 이다. 그러나 구 은 시간과 

자원의 사용 없이 스스로 했을 경우 험을 래할 수도 있다. 따라서 

기업이 제품구매결정을 가속화하게 하고, 제품구매결정을 진시키는 가
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장 좋은 방법은 의사결정을 쉽게 하는 것이다. 의사결정을 쉽게 하기 

해서는 혼란스러운 고로 신뢰성이 낮은 정보를 제공하거나, 통 인 

마  방식이 아닌 구 을 사용해야 한다(강웅기, 2006). 

Silverman(2001)은 구 은 의사결정을 쉽게 하고 잠재고객의 의사

결정 로세스를 가속화시키는 가장 강력한 방식이라고 하 다.  그는 

모든 마 터들은 구 이 시장에서 큰 향력이 있다는 것을 알고 있으면

서도 구 이 얼마나 강력한지를 깨닫지 못하고 있다고 주장하 다. 구

의 특징은 소비자들이 높은 신뢰성을 갖는다는 이다. 즉, 구 의 개인 

간 혹은 집단 간의 향력을 정보의 비상업  성격과 정보 달자에 한 

신뢰감과 경험에서 나온다고 한다(Bone, 1992). 

Geok ＆ Sophia(2001)는 구 을 크게 두 가지 측면에서 매스커뮤니

이션과 구별하 다. 첫째, 매스커뮤니 이션은 정보를 달하기 해 

다양한 형태의 매체에 의존하지만, 구 커뮤니 이터는 직 으로 면

을 하게 된다. 둘째, 구 은 정보에 하여 소비자가 지배 인 경로

를 가지므로 커뮤니 이터는 마 터와 독립될 수 있다. 구 은 일방 인 

의사소통이 아니라 방향 의사소통에 의해 이루어지므로 자신의 심분

야를 상 방에게 질문할 수도 있고, 상 방의 충고를 통해 구매행동이나 

태도에 해 확신을 갖게 되며 신뢰성이 높다(서원석 & 김미경, 2003). 

3. 조사설계

3.1. 가설의 설정과 연구모형

주제공원 이용객들에 한 실증조사에서 이벤트 매력성과 편의성이라

는 서비스스 이 가 극추천, 구 의도  재방문이라는 요인에 유의
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인 향을 미치는 것으로 확인되었다(류시 , 이상 , & 유석환, 2010). 

호텔 뷔페 스토랑의 서비스스 이 를 심미성, 쾌 성, 청결성, 오락성 

 편의성으로 구성하여 고객만족에 부분 으로 유의한 향을 미치는 

것을 확인한 연구(정명보, 김성 , & 김용일, 2010)도 있었다. 

Wakefield ＆ Blodgett(1996)는 서비스스 이 가 고객만족과 그

들의 재방문과 구 의도에 정 인 향을 미친다는 연구를 하 다.  

Mittal ＆ Lassor(1998)의 연구에서는 서비스스 이 가 좋으면 재구

매나 반복구매와 같은 행동도 높게 나타났으며, 이는 기업의 이익성에 

정 으로 작용하고 있음을 실증 으로 검증하 다. 

이상의 논의에 근거하여 서비스스 이 는 만족, 고객유지  구 의

도와 같은 고객의 사후평가에 유의한 향을 미칠 것으로 상하여 다음

과 같은 가설을 제기하 다. 

H 1: 서비스스 이 는 사후평가에 유의 인 향을 미칠 것이다.

H 1-1: 서비스스 이 는 만족에 유의 인 향을 미칠 것이다.

H 1-2: 서비스스 이 는 고객유지에 유의 인 향을 미칠 것이다.

H 1-3: 서비스스 이 는 구 의도에 유의 인 향을 미칠 것이다.

Ranaweera ＆ Prabhu(2003)는 고객만족이 고객유지에 독립 이

고 복합 으로 향을 미친다고 주장하 다. 기업과 재방문 고객에 한 

개별 인 계태도에 한 연구에서 기업에 한 만족은 고객으로 하여

 해당 랜드에 하여 단순한 이성  차원을 넘어 감정  친근감까지 

나아가 상표에 높은 몰입을 가지고, 습 으로 구매로 이어짐에 따라 

고객유지가 이루어진다(Dick ＆ Basu, 1994)고 하 다. 이혜련(2008)

은 시회 참 객을 상으로 한 조사에서 컨벤션센터의 서비스스 이

에 한 만족이 장기 체재 의도와 재방문 의도와 같은 행동의도에 유의
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인 향을 미치는 것을 확인하 다. 

즉, 서비스제공자와의 계에서 만족도가 높을 때, 고객들은 서비스제

공자를 좋아하고 계를 더 지속한다(Geyskens et al., 1996). 따라서 

본 연구에서도 만족과 고객유지 간의 계에 있어서도 정(+)의 인과

계가 있다는 가정하에 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H 2: 만족은 고객유지에 유의 인 향을 미칠 것이다.

상 방과의 유 강도가 강할수록 구 의 양은 많아지고 구 내용도 달

라지게 되는데, 이는 기업과 고객 간의 계에 있어서도 좋은 계를 유

지하게 되면, 그 고객과 다른 잠재고객 간에 있어서도 정  구 활동

이 발생할 가능성이 높다(Lin ＆ Lu, 2010).

Gremler 등(2001)은 기업이 고객들과의 계를 잘 유지시키게 되면 

고객으로부터 정 인 구 활동을 유발할 수 있다고 주장하 다. 김

․이강호(2009)는 고객이 서비스에 한 만족수 이 높을수록 서비스 

품질에 한 태도는 좋게 형성되어 고객유지의 가능성이 높아지면서 결

국 정 인 구 활동을 하게 된다고 하 다. 따라서 본 연구에서는 기

존연구를 토 로 고객유지와 구 의도간의 계에 있어서도 정(+)의 인

과 계가 있다는 가정 하에 다음과 같은 가설을 설정하고 최종 인 연구

모형을 제시하 다.

H 3: 고객유지는 구 의도에 유의 인 향을 미칠 것이다.
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사후평가

H 2

<그림 1> 연구모형

3.2. 실증조사의 설계

본 연구의 서비스스 이 에 한 측정도구는 선행연구자들(Bitner, 

1992; 정명보, 김성 , & 김용일, 2010)에 의해 개발된 내용을 검토하

여 련된 변수를 호텔의 상황에 맞게 수정하여 20개의 설문항목으로 최

종 결정되었다. 다음으로 만족에 한 변수는 정명보, 김성 , & 김용일

(2010)이 사용한 반 인 만족, 서비스와 시설에 한 만족 등의 문항

을 활용하 다. 고객유지는 Ranaweera ＆ Prabhu(2003)와 강웅기

(2006)의 변수를 수정하여 재방문, 반복구매  선호도 등의 문항을 응

용하 으며, 구 의도는 Blodgett(1994)의 소개, 좋게 말할 의향  추

천 등의 3개의 문항을 사용하 다.  

한국 호텔업 회에 따르면, 2009년 12월 31일 기 으로 경남지역

의 숙박시설은 특1  호텔 2개소(객실: 401), 특2  호텔 3개소(객실: 

419), 1  호텔 12개소(객실: 1067), 2  호텔 7개소(객실: 361), 3  
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호텔 4개(객실: 199), 등 미정 호텔 7개소(객실: 320), 가족호텔 7개

소(객실: 550), 휴양콘도미니엄 8개소(1338)로 총 50개 업체에 객실 

4655개이다. 

따라서 경남지역의 50개 숙박시설 에서 호텔이 차지하는 비율이 

70% 정도로 나타나 본 연구도 경남지역에 소재하고 있는 표성을 가지

고 있는 5개의 특 호텔(거제삼성호텔, 창원풀만호텔, 창원호텔, 창원인

터내셔날호텔, 진주동방호텔)을 이용하는 고객을 상으로 숙박고객과 

당일고객 구분 없이 실증조사를 하 다. 

조사기간은 2011년 5월 5일부터 5월 14일까지 약 10일에 걸쳐 설문

조사원에게 직  방문을 하도록 하여 호텔의 로비에서 가능한 한 업방

해를 하지 않는 범 에서 설문조사를 실시하게 하 으며, 총 300부를 배

포하여 281(93.7%)부를 회수하 고, 이 가운데 불성실하게 응답된 설

문지 28부를 제거한 후, 유효한 설문지 253(84.3%)부를 최종분석에 사

용하 다. 

3.3. 분석방법

분석방법은 SPSS Windows 12.0 통계패키지를 이용하 다. 실증연구

의 표본에 한 특성을 악하기 해서는 빈도분석(frequency analysis)

을 실시하 고, 련된 변수군  요인들의 설문내용에 한 신뢰도를 

검증하기 하여 Cronbach’s Alpha(α)계수를 이용하 으며, 각 변수

간의 상 계수의 산출에 근거한 요인분석(factor analysis)을 통한 타

당성 검증과 다 회귀분석(multiple regression analysis)과 단순회귀

분석(simple regression analysis)을 활용하 다.
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4. 실증분석

4.1. 응답자의 일반  특성

본 연구의 표본에 한 일반  특성을 분석하기 하여 인구통계  특

성인 성별, 연령별, 직업별  월평균 수입 등 4개 사항에 하여 빈도

분석을 실시 는데, 구체 인 내용은 다음과 같다. 

먼  성별에서는 남성고객이 147명이고 여성고객이 106명으로 남성

고객이 많이 조사되었다. 연령에서는 20 가 28명, 30 가 79명, 40

가 83명, 50 가 46명, 60  이상이 17명으로 나타나고 있어 설문에 응

답한 호텔의 고객 연령 는 3,40 가 많이 분포하는 경향을 보이고 있었

다. 다음으로 직업에 한 조사에서는 문직이 56명, 회사원이 96명, 

자 업이 49명, 주부가 17명, 학생이 11명, 기타가 24명으로 조사되어 

회사원과 문직 고객이 많은 비율을 차지하는 것을 알 수 있었다. 마지

막으로 월평균 수입에 한 조사에서는 200만 원 이하가 19명, 201만 

원~300만 원이 61명, 301만 원~400만 원이 106명, 401만 원 이상이 

67명으로 조사되어 월평균 수입이 301만원에서 400만 원 사이가 가장 

높은 분포를 나타내고 있다.

4.2. 신뢰성  타당성 검증

본 연구에서 요인추출모델에 있어서 주성분분석(PCA: principal 

component analysis)을 통하여 직각회 의 Varimax 방법을 사용하

으며, 요인추출과정에 있어서는 고유값(eigenvalue)을 기 으로 용

하여 1보다 큰 것을 요인으로 추출하 다. 서비스스 이 의 변수 20개
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에 하여 요인분석을 실시하 는데, 요인 재치가 하게 낮은 3개의 

문항을 제거한 후, 아이겐 값이 1 이상인 요인이 5개 추출되었다. 

요 인 변  수 요인 재치 아이겐값 분산설명력 신뢰성계수

심미성

시설물의 체 인 매력
시설물의 매력 인 장식
시설물의 개성과 독특성
시설물의 최신유행감각
시설물의 매력 인 색

.784

.756

.703

.689

.645

5.193 34.643 .830

공간성

공간의 여유로움
주차장이동의 용이성
화장실이동의 용이성
출입구이동의 용이성

.773

.712

.673

.621

2.221 12.185 .821

청결성
화장실의 청결성
통로와 출구의 청결성
실내조형물의 청결성

.801

.789

.767
1.572 9.592 .785

오락성
실내조형물의 즐거움
즐거운 실내  실외 망
즐거운 배경음악

.776

.761

.755
1.349 7.325 .859

편의성
주차시설의 편의성
부 시설의 편의성

.732

.690
1.102 6.069 .752

<표 1> 서비스스 이 에 한 요인분석과 신뢰성 측정

각 요인이 설명하는 분산값이 클수록 그 요인이 체요인 구성에서 차

지하는 비 이 크다는 것을 의미하는데, 본 연구에서는 ‘심미성’ 요인이 

분산설명력이 가장 높게 나타나 선행연구와 같이 요한 요인이라는 것

을 알 수 있다. 이는 호텔시설에 있어 각종 시설이나 외 을 리하고 

디자인하는 것이 요하다고 하겠다. 5개의 요인이 설명하는 총 분산설

명력은 69.814%인 것으로 나타났으며, 각 요인을 ‘심미성’, ‘공간성’, ‘청

결성’, ‘오락성’, ‘편의성’으로 명명하 다. 

독립변수 요인 간의 다 공선성 문제를 악하기 하여 서비스스 이
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에 한 분산팽창요인(Variance Inflation Factor)을 검하 다. 

일반 으로 VIF값은 10 이하여야 하는데(Hair et al., 1998), 본 연구

에서도 기 값인 10보다 작아 통계 으로 문제가 없는 것으로 나타났다. 

요 인 변  수 요인 재치 아이겐값 분산설명력 신뢰성계수

만족
이 호텔을 반 으로 만족
서비스에 하여 만족
시설에 하여 만족

.813

.805

.734
1.673 68.450 .846

고객유지
호텔을 재방문
반복구매
선호도

.882

.793

.775
2.118 70.104 .799

구 의도
타인에게 소개
좋게 말할 의향

극 으로 추천

.882

.793

.775
1.549 64.593 .808

<표 2> 만족, 고객유지  구 의도에 한 요인분석과 신뢰성 측정

다음으로 만족, 고객유지  구 의도에 한 속성에 하여 요인분석

을 실시하 는데, <표 2>에서와 같이 각각의 분산설명력은 68.450%, 

70.104%, 64.593%로 나타났으며, 3개의 요인이 모두가 1개의 요인에 

의해 재되어 단차원성(uni-dimensionality)을 나타내었다.

한 요인범주 내에서 속성들의 결합이 내  일 성을 갖고 있는지를 

알아보기 하여 내  일 성 검정을 실시하여 신뢰도계수(cronbach’s α) 

값을 제시하 다. 모든 요인에 한 신뢰도계수가 .70 이상으로 나타나 

내  일 성은 충분하다고 단된다.   

4.3. 연구가설의 검증

본 연구에서 가설 1-1인 “서비스스 이 는 만족에 유의 인 향을 
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미칠 것이다”를 검증하기 해 서비스스 이  요인들을 독립변수로 하

고 만족을 종속변수로 설정하여 다 회귀분석을 실시하 다. 그 결과는 

회귀분석 모형이 R²(설명력)=.634이며, p=<0.001로 매우 유의 인 

것으로 나타났다. 호텔 서비스스 이 와 만족에 한 설명력 분석에서

는 서비스스 이 의 심미성(t-value=7.931), 편의성(t-value=7.354), 

청결성(t-value=6.789), 오락성(t-value=5.937), 공간성(t-value= 

3.427)의 순서로 만족에 p<0.01 수 에서 모두 유의 인 향을 미치는 

것으로 조사되어 가설 1-1은 채택되었다. 이러한 결과는 고객은 호텔의 

심미성, 편의성, 청결성  오락성이 좋을수록 더 크게 만족한다는 것을 

시사하고 있다. 

종속변수  독립변수  회귀계수  표 오차 t p

만 족

심미성 .394 .055 7.931   .000a

공간성 .132 .052 3.427   .000a

청결성 .376 .051 6.789   .000a

오락성 .263 .047 5.937   .000a

편의성 .293 .068 7.354   .000a

 R²=.634   조정된 R²=.629   F=78.576

<표 3> 서비스스 이 가 만족에 미치는 향

※ a: p<0.01

다음으로 가설 1-2인 “서비스스 이 는 고객유지에 유의 인 향을 

미칠 것이다”를 검증하기 해서 서비스스 이  요인들을 독립변수로 

하고, 고객유지를 종속변수로 설정하여 다 회귀분석을 실시하 다. 

그 결과는 다음의 <표 4>와 같이 회귀분석 모형은 R²(설명력)=.438이

며, p=<0.001로 매우 유의 인 것으로 나타났다. 호텔 서비스스 이

와 고객유지에 한 설명력 분석에서는 서비스스 이 의 청결성(t-value= 
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4.657), 심미성(t-value=4.293), 편의성(t-value=3.231), 오락성(t-value= 

2.876), 공간성(t-value=2.760) 등의 순서로 고객유지에 p<0.01 수

에서 모두 유의 인 향을 미치는 것으로 나타나 가설 1-2도 채택되었

다. 이러한 결과는 호텔의 청결성, 심미성  편의성 등이 고객의 재방문

과 반복구매를 유도한다는 것을 말해 주고 있다.  

 

종속변수  독립변수  회귀계수  표 오차 t p

고 객
유 지

심미성 .243 .067 4.293   .000a

공간성 .165 .046 2.760   .004a

청결성 .299 .076 4.657   .000a

오락성 .178 .048 2.876   .004a

편의성 .223 .052 3.231   .002a

 R²=.438   조정된 R²=.431   F=61.023

<표 4> 서비스스 이 가 고객유지에 미치는 향

※ a: p<0.01

다음으로 가설 1-3인 “서비스스 이 는 구 의도에 유의 인 향을 

미칠 것이다”를 검증하기 해서 서비스스 이  요인들을 독립변수로 

하고, 구 의도를 종속변수로 설정하여 다 회귀분석을 실시하 다.

그 결과는 다음의 <표 5>와 같이 회귀분석의 모형은 R²(설명력)=.343

이며, p=<0.001로 매우 유의한 것으로 나타났다. 
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종속변수  독립변수  회귀계수  표 오차 t p

구 
의 도

심미성 .223 .050 2.876   .004a

공간성 .198 .048 2.538   .004a

청결성 .424 .064 5.501   .000a

오락성 .070 .038 1.399  .163

편의성 .298 .075 3.329   .002a

R²=.343   조정된 R²=.332   F=20.605

<표 5> 서비스스 이 가 구 의도에 미치는 향

※ a: p<0.01

호텔 서비스스 이 와 구 의도에 한 설명력 분석에서는 서비스스

이 의 청결성(t-value=5.501), 편의성(t-value=3.329), 심미성

(t-value=2.876), 공간성(t-value=2.538) 등의 순서로 구 의도에 

p<0.01 수 에서 유의 인 향을 미치는 것으로 나타났으나, 오락성

(t-value=1.399)은 유의 인 향을 미치지 않는 것으로 분석되어 가

설 1-3은 부분 으로 채택되었다.

이는 호텔의 오락성보다는 청결성과 편의성 등이 타인에게 소개나 추

천을 하는 정 인 구 행동에 큰 향을 미친다는 것을 알 수 있게 해

다. 다음으로 가설 2인 “만족은 고객유지에 유의 인 향을 미칠 것

이다”를 검증하기 하여 만족을 독립변수로 하고, 고객유지를 종속변수

로 설정하여 단순회귀분석을 실행하 다. 

  

종속변수  독립변수  회귀계수  표 오차 t p

고 객
유 지

만 족 .367 .053 4.968   .000a

R²=.457   조정된 R²=.443   F=52.579

<표 6> 만족이 고객유지에 미치는 향

※ a: p<0.01
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그 결과는 <표 6>과 같이 회귀분석 모형은 R²(설명력)=.457이며, 

p=<0.001로 유의 인 것으로 분석되었다. 한 호텔 이용객의 만족은 

고객유지에 유의 인 향(t-value=4.968)을 미치는 것으로 나타나, 

가설 2는 채택되었다. 

이는 호텔 서비스스 이 에 하여 만족한 고객들은 호텔을 재방문해

서 반복구매를 할 수 있는 고객유지율이 높게 나타난다고 상할 수 있

다. 따라서 호텔의 고객유지를 향상시키기 해서는 고객만족에 최선을 

다해야 할 것이다. 마지막으로 가설 3인 “고객유지는 구 의도에 유의

인 향을 미칠 것이다”를 검증하기 하여 고객유지를 독립변수로 하고, 

구 의도를 종속변수로 설정하여 단순회귀분석을 실시하 다. 

종속변수  독립변수  회귀계수  표 오차 t p

구 
의 도

고객유지 .682 .050 9.545   .000a

R²=.474   조정된 R²=.469   F=58.961

<표 7> 고객유지가 구 의도에 미치는 향

※ a: p<0.01

그 결과는 <표 7>과 같이 회귀분석 모형은 R²(설명력)=.474이며, 

p=<0.001로 유의 인 것으로 분석되었으며, 호텔 이용객의 고객유지는 

구 의도에 매우 유의 인 향(t-value=9.545)을 미치는 것으로 분석

되어 가설 3도 채택되었다. 이러한 결과는 호텔 이용객의 높은 고객유지

율은 이용한 호텔을 타인에게 추천  소개하는 정 인 구 행동이 매

우 강하다는 것을 알 수 있다. 따라서 호텔 업에 있어서 구 의 정  

효과를 유발시키기 해서는 이용객의 고객유지가 선행되어야 되어야 할 

것으로 단된다.
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가 설 분석 방법 채택 유무

가설 1-1
서비스스 이 는 만족에 유의 인 향을 미칠 
것이다

다 회귀분석 채택

가설 1-2
서비스스 이 는 고객유지에 유의 인 향을 
미칠 것이다

다 회귀분석 채택

가설 1-3
서비스스 이 는 구 의도에 유의 인 향을 
미칠 것이다

다 회귀분석 부분채택

가설 2 만족은 고객유지에 유의 인 향을 미칠 것이다 단순회귀분석 채택

가설 3
고객유지는 구 의도에 유의 인 향을 미칠 것
이다

단순회귀분석 채택

<표 8> 가설의 채택 유무

5. 결론  시사

본 연구는 호텔이용객을 상으로 하여 호텔의 서비스스 이 와 만

족, 고객유지  구 의도 등의 사후평가에 한 향 계를 실증 으로 

분석하고자 하 다. 호텔기업은 고객만족과 재방문, 정  구 효과가 

요한 요소라고 단하여 고객지향  마 에 력을 투구하고 있다. 

이러한 상황에서 호텔을 이용하는 고객들은 에 보이지 않는 서비스뿐

만 아니라 호텔의 서비스스 이 와 같은 유형 인 상들에 해서도 

큰 향을 받는 것으로 확인되고 있다.

이러한 배경에서 본 연구는 호텔 서비스스 이 의 요인에는 어떠한 

것이 있으며, 이들이 고객의 만족과 유지  구 의도와 같은 사후평가

에는 각각 어떠한 향을 미치는가에 하여 조사하고자 실증분석을 실

시하 다. 본 연구에서 설정한 연구가설은 문헌연구를 통한 이론  검토

와 선행연구에 기 하여 모두 3개의 가설을 설정하 다. 이러한 가설을 

실증 으로 검증하기 하여 경남지역에 소재하고 있는 특 호텔의 이용
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객들을 상으로 분석을 실시한 결과, 3개의 가설은 모두 채택되었다. 

구체 인 분석결과는 다음과 같다.

첫째, 서비스스 이 가 사후평가에 미치는 향을 살펴본 결과, 서비

스스 이 의 5개 요인 에서 오락성이 구 의도에 유의 인 향을 미

치지는 않았으나, 심미성, 편의성  청결성 요인은 만족과 고객유지, 구

의도에 매우 유의 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 분석결

과는 호텔을 이용하는 고객의 정 인 사후평가를 향상시키기 해서는 

호텔 시설물의 매력과 청결함, 편리성을 더욱 강화시켜야 한다는 것을 

알 수 있다.

둘째, 호텔 이용객의 만족이 고객유지에 미치는 향을 살펴본 결과, 

만족은 고객유지에 유의 인 향을 미치는 것으로 조사되었다. 따라서 

고객유지를 향상시키기 해서는 호텔 이용객의 만족이 선결과제라는 것

을 의미한다.

셋째, 호텔 고객의 유지와 구 의도와의 계를 분석한 결과, 고객유

지는 구 의도에 매우 유의 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 

타인에게 정 인 구 을 유도하기 해서는 고객유지가 강력한 마  

도구로 활용이 가능하다는 을 보여주고 있다.

의 연구결과를 바탕으로 호텔 업의 활성화를 한 시사   제언

을 하자면 다음과 같다. 

첫째, 호텔 시설물의 매력 인 장식이나 최신 유행감각이 있는 개성, 

독특성  배색 등 외  리의 요성을 시사하고 있다. 즉, 고객에게 

보여지는 체 인 시설물이나 외 을 독특하고 매력 으로 리하고 디

자인하는 것이 요하다는 것을 말해 다. 

둘째, 경남지역 호텔을 이용하고자 하는 고객들에게 자사의 호텔을 최

우선 으로 고려하도록 하기 해서는 호텔시설물의 심미성과 더불어 호

텔 내의 각종 시설에 한 청결도 매우 요하다.  공간의 여유로움과 
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함께 주차시설 등 이동이 용이하도록 배치하는 것도 요한 변수로 작용

한다는 것을 시사한다. 그러므로 호텔기업들은 한 번 호텔을 방문했던 

고객을 만족하게 하여 고객유지를 향상시키고 타인에게 정 인 구 행

동을 유도하기 해서는 호텔 내의 각종 장식물을 비롯한 다양한 인테리

어 등에 하여 청결함을 유지해야 하고, 공간이동의 용이성을 확보하는 

물리  환경개선에 집 해야 할 것으로 사료된다.  

셋째, 경남지역 호텔경 진은 고객에 한 사후평가를 정 으로 향

상시키고 기업이윤을 증가시키기 해서는 호텔의 서비스스 이 를 개

선하는 략을 이행해야 할 것으로 보인다. 이러한 환경에 한 개선노력

은 경 성과를 향상시켜 경쟁호텔보다 우 를 확보할 것으로 단된다.

결론 으로 거가 교의 개통으로 인하여 경남지역 해양 권역의 

근이 용이하게 되어 많은 국내외 객의 방문이 상된다. 이러한 상

황에서 경남지역 숙박산업의 업활성화를 해서는 효율 인 서비스스

이 를 리하여 지속 으로 고객유치를 증 시켜나가야 할 것이다. 

본 연구는 서울을 비롯한 도시 심으로 호텔 업 활성화가 편 되

어 있는 황에서 경남지역 호텔의 서비스스 이 에 한 리가 고객

의 정  사후평가의 제고에 미치는 향 계를 실증 으로 제시함으로

써 호텔이용객 유치 방안  호텔 업 활성화에 의미있는 자료로 활용될 

것이다. 한 서비스스 이 에 한 변수를 경남지역의 호텔을 상으

로 연구의 범 를 용하 다는 에서 경남지역의 숙박산업의 업활성

화 략 수립을 제안했다는 데 그 의의를 들 수 있겠다.

그러나 경남지역의 숙박시설 에서 특 호텔만을 상으로 조사하

다는 에서 이를 모든 숙박산업에 일반화하기에는 한계가 있다는 이

다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 문제 을 보완하여 특 호텔뿐만 아

니라 모든 등 의 호텔을 상으로 하는 심층 인 연구가 이루어져야 할 

것으로 사료된다.
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