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항공사 서비스 접점품질이 고객 애호도에

미치는 영향에 관한 연구†

(The Effect of Airline Service Encounter Quality on

Customer Loyalty)

황 윤 용1), 최 수 아2), 나 광 진3), 김 혜 진4)

(Yoon Yong Hwang, Soow-A Choi, Kwang-Jin Na, and Hye-Jin Kim)

요 약 고객들이 지각하는 서비스 품질은 항공사에 대한 신뢰 및 이미지, 만족에도 긍정적 영
향관계를 형성한다. 인적서비스와 비인적서비스의 제공은 소비자들의 항공사에 대한 전반적인
인상 및 긍정적 혹은 부정적 느낌을 형성하는 영향요소이며, 고객의 행동 의지까지 연결될 수
있다. 본 연구에서는 서비스 접점 품질에 대한 변수들을 인적서비스접점과 비인적서비스접점으
로 구분하고 항공사 이미지와 지각된 가치, 애호도에 어떠한 영향을 미치는 지를 살펴보고자 한
다. 연구결과 인적서비스 접점 품질은 항공사 이미지에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
으며 지각된 가치에는 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 비인적서비스 접점 품질은 항
공사 이미지에 긍정적인 영향을 미치며 지각된 가치에는 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났
다. 또한 인적서비스 접점 품질은 고객 애호도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났으나,
비인적서비스 접점 품질은 고객 애호도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 항공사 이미
지는 지각된 가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났지만 고객 애호도에는 긍정적인
영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로 지각된 가치는 고객 애호도에 유의한 영향을 미치
지 않는 것으로 나타났다.

핵심주제어 : 항공사 서비스 접점 품질, 지각된 가치, 항공사 이미지, 고객 애호도

Abstract The service quality customers perceived has positive relationships with trust,
image, and satisfaction toward airline companies. Providing personal and non-personal
services could be factors that build up not only overall impressions but positive and negative
emotions and could be connected to customer behavioral intention. Thus, this research
divided service encounter quality into personal and non-personal encounter quality and
investigated effects of two types of service encounter quality on airline image, perceived
value and customer loyalty. The result shows that personal service encounter quality has a
positive effect on airline image and a negative effect on perceived value. Non-personal
service encounter quality has an influence on airline image and a negative influence on
perceived value. Personal service encounter quality does not have a significant effect on
customer loyalty but non-personal service encounter quality has an effect on customer
loyalty. Airline image does not affect perceived vlaue significantly however, do affect
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customer loyalty. Finally, perceived value does not have a significant effect on customer
loyalty.

Key Words : airline service encounter quality, perceived value, airline image, customer loyalty

1. 서 론

항공시장의 글로벌화 및 다양한 항공사들의 신규

생성에 따른 환경변화는 항공산업을 1일 생활권으로

만들어 주는 중요한 수단으로 작용할 수 있으며, 경쟁

력을 키우기 위한 관리가 필수적인 요소가 되었다. 특

히, 일반적인 가격 경쟁만으로는 우위를 점할 수 없으

며 항공서비스를 이용하는 고객들이 우선적으로 가치

를 두는 서비스 요소들을 세부적으로 파악하여, 경쟁

이 심화되고 있는 항공 산업분야에 대한 경쟁적 전략

수립이 필요하다.

타산업과 다르게 항공산업의 특징은 별도의 서비스

는 누릴 수 있지만 소유 가능한 취득이 불가능하므로

고객의 서비스 제공자에 대한 서비스 의존도가 높다.

따라서 서비스 품질 요인 중 핵심적으로 작용할 수

있는 인적서비스 접점 품질에 대한 중요성이 언급되

고 있다[1,2,3]. 즉, 무형적인 서비스는 항공사에 대한

고객의 인지수준 및 행동의도를 높여줄 수 있는 변수

로 작용할 수 있다. 또한 고객 접점에서 서비스 제공

자와 고객과의 상호작용이 동시에 일어나면서 고객의

정서적 측면에서의 교환관계가 긍정적으로 형성될 수

있는 핵심 요소로 인식되기 때문이다[1,2,4,5]. 이렇게

서비스 품질에 대한 연구들이 활발하게 이루어지고

있으며, 항공사 간의 경쟁이 치열해짐에 따라 항공 산

업은 자신만의 서비스 품질로 경쟁 우위를 점할 수

있는데, 이에 대한 효과적인 개선 방법을 찾기 위한

지속적인 노력들이 이루어지고 있다. 특히, 여러 연구

들에서 서비스 제공자와 고객접점과의 직접적 상호관

계를 형성 할 수 있는 인적서비스 접점품질의 측면에

대한 중요성이 항공사의 발전에 기여할 수 있는 가장

큰 기준으로 평가되고 있다. 하지만 고객과 서비스 제

공자와의 인지된 관계 요소 이외에 고객이 접할 수

있는 물리적 환경도 중요한 서비스 요소로 작용할 수

있다[6,7,8,9,10]. 항공기의 제한된 공간에서 제공받은

유형물은 서비스 소멸 시점까지 적절하게 제공되어야

하며, 유형적 요소는 고객에게 무형적 서비스를 보조

받는 과정에서 복합적인 경험에 대한 상품가치를 상

승시켜 줄 수 있기 때문이다.

따라서 본 연구에서는 서비스 접점 품질에 대한 변

수들을 인적서비스접점과 비인적서비스접점을 함께

고려하여 구체적인 서비스 요인을 살펴보고자 한다.

한편, 고객들이 지각하는 서비스 품질은 항공사에

대한 신뢰 및 이미지, 만족에도 긍정적 영향관계를 형

성한다[11]. 또한 서비스품질의 평가에 따라 가치가 형

성될 수 있다[12]. 즉, 인적서비스와 비인적서비스의

제공은 소비자들이 항공사에 대한 전반적인 인상 및

지각된 가치에 긍정적 혹은 부정적 느낌을 형성하는

영향요소이며, 고객의 행동 의지까지 연결될 수 있다.

서비스를 제공하는 기업에게는 고객이 경험하는 서비

스 품질에 대한 경쟁 및 차별적 요소가 필수적으로

유지되어야 한다. 이는 기존 서비스 수준의 인지를 통

하여 새로운 서비스에 대한 전략적 포지셔닝을 수립

해야 하는 중요한 역할을 수행하기 때문이다[13]. 즉,

항공사가 제공하는 서비스품질에 대한 평가가 다양한

측면에서 구분되어 검토되어야 하며, 이를 통하여 향

후 항공사의 발전에 기여할 수 있는 품질제고 방안을

제안하는데 본 연구의 필요성이 제기될 수 있다. 구체

적으로 본 연구의 목적은 다음과 같다.

첫째, 인적, 비인적 서비스 접점품질과 항공사 이미

지 및 애호도와의 관계를 살펴보고자 한다.

둘째, 인적, 비인적 서비스 접점품질과 지각된 가치

및 애호도와의 관계를 살펴보고자 한다.

셋째, 항공사 이미지와 지각된 가치와의 관계를 살

펴보고자 한다.

넷째, 항공사 이미지 및 지각된 가치와 애호도와의

관계를 살펴보고자 한다.

이를 통하여 새로운 경쟁 환경에서 항공사들이 우

위를 점하면서 경쟁력을 높이기 위한 항공사의 관리

방안을 제시하고자 한다. 또한 성공적인 생존을 위하

여 고객들의 기대와 요구를 부응하기 위한 질 높은

서비스 방법을 제시하고자 한다.
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2. 이론적 배경 및 가설

2.1 인적서비스 접점 품질과 항공사 이미지

및 지각된 가치

인적서비스 접점 품질은 무형적 서비스로 항공사에

서는 매우 중요한 자산이다. 이는 서비스 접점에서 서

비스 제공자와 고객과의 상호작용을 통한 서비스 경

험에 중점을 둔 관점으로 고객이 서비스 품질을 평가

하는데 있어 가장 핵심적인 요소로 인식되고 있다

[1,2]. 다양한 연구들을 살펴보면, 인적서비스 품질은

믿음, 공감성, 유사성, 공손함, 적격성, 신속성, 고객지

향성, 신뢰성, 개별성, 유용성, 정확성 등의 다양한 의

미들을 포함해야 한다고 강조되고 있다[6,9].

또한 서비스 마케팅 측면에서 기업의 이미지는 서

비스 기업의 전반적인 평가에 영향을 미치는 중요한

요인이다[14]. 항공사 이미지는 고객들이 항공사에서

제공받은 서비스 및 경험에 대한 총체적 평가라 할

수 있다. 이처럼 승무원의 서비스, 승무원의 유니폼

등 시각적 요소들이 고객의 마음속에 각인될 수 있다.

따라서 인적 서비스에 대한 고객들의 전반적인 서비

스 품질 지각은 항공사에 대한 호의적인 브랜드 이미

지에 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다.

한편, 지각된 가치는 기업과의 직접적인 경험, 기업

에 대한 정보, 다른 사람들의 경험 등과 같은 복잡한

요소에 의해 형성되며, 실제 서비스 성과의 지각과 서

비스에 대한 고객의 기대를 비교하여 나타나는 전반

적인 서비스 품질의 중요 결정요소가 된다[15]. 항공

서비스와 관련하여 승무원의 고객접촉과정에서의 품

질 높은 서비스는 소비자의 지각과 기대사이에 나타

날 수 있는 차이의 정도를 줄일 수 있을 것이다. 즉,

서비스 전달이 접촉 승무원과 고객 간의 상호작용 중

에 일어나고 접촉 승무원의 태도와 행동이 고객의 서

비스 지각에 영향을 미칠 수 있다[16]. 따라서 인적서

비스 접점 품질은 지각된 가치에 긍정적 영향을 미칠

수 있을 것으로 예상할 수 있다.

H1-1 : 인적서비스 접점 품질은 항공사 이미지에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2 : 인적서비스 접점 품질은 지각된 가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 비인적서비스 접점 품질과 항공사 이미지

및 지각된 가치

비인적서비스 접점 품질은 항공사에 대한 물적 요

소를 의미하며, 서비스 기업과 관련하여 기업에 대하

여 시각적으로 잘 정돈된 기업의 물리적 환경이 인적

서비스와 더불어 평가에 좌우되는 요소로 강조되고

있다[17].

전술하였듯이, 이미지는 항공사에 대한 고객의 자아

개념으로 연결되어 믿음을 갖게 되는 심리적 요소이

며, 특정 속성들에 대한 평가가 어려울 경우, 이미지는

고객들의 평가에 지각된 영향력을 반영하는 변수이다

[18]. 따라서 항공사에서의 고객의 경험적 판단에 강력

한 영향을 줄 수 있는 기내에서의 편안함, 기내식 및

부대시설의 품질 정도는 항공사에 대한 긍정적 인상

을 심어줄 것으로 예상할 수 있다.

반면, 지각된 가치는 이용 상황에 따른 목적과 고객

의 욕구에 부응한 제품과 서비스 및 그 속성에 대한

평가와 이러한 것들에 대한 지각된 선호로 표현되고

있다[19]. [20]은 기내서비스를 물적서비스와 인적서비

스 요인으로 구분하면서 물적서비스와 관련하여 고객

가치와의 영향관계를 밝히는데 다음과 같은 영향관계

를 도출하였다. 즉, 물적서비스와 관련하여 전반적인

기내 인테리어 및 청결 상태와 기내 좌석의 안락함,

기내 식음료 등의 제공은 고객이 항공사에 대한 가치

를 느끼는데 긍정적으로 작용하며 서비스 가격으로부

터 얻어지는 편익에 영향을 주게 되어 지각된 가치는

더욱 커진다. 따라서 항공사의 기내서비스는 시간과

공간상의 제약 속에서 기내식의 품질, 보조용품의 효

과적 조달 및 관리가 잘 이루어진다면 항공사에 대한

고객의 가치수준은 높아질 것으로 예상할 수 있다.

H2-1 : 비인적서비스 접점 품질은 항공사 이미지에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2 : 비인적서비스 접점 품질은 지각된 가치에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 인적서비스 접점 품질 및 비인적서비스

접점 품질과 고객 애호도

서비스 접점이란 서비스라는 상품을 대상으로 고객

들이 직접 대면하게 되는 상황이며 고객들의 재구매
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의사에 많은 영향을 미친다. 서비스 접점품질은 서비

스 제공자와 고객 간 상호작용, 물리적 환경과 고객

간 상호작용으로 구분되고 있다[21]. 본 연구에서도 서

비스 제공자와 고객 간의 인적서비스 접점 품질, 그리

고 물리적 환경과 고객 간의 비인적서비스 접점 품질

을 구분하여 살펴본다.

고객 애호도란 특정 브랜드에 대하여 일정 기간 동

안 호의적이고 반복적으로 표현되는 행동이며, 고객과

의 장기적 관계를 형성할 수 있다. 즉, 선호하는 브랜

드를 재이용하거나 소비자의 깊은 몰입상태로 설명할

수 있으며, 소비자의 표출된 행동을 의미하는 행동적

애호도, 소비자의 인지적, 감정적, 의도적 요소가 포함

된 몰입과 관련된 태도적 애호도의 관점에서의 의미

들이 반영되어 있다[22,23]. 특히, 고객과 서비스 접점

의 상호작용이 이루어지는 시점에서 고객의 브랜드에

대한 행동 및 태도는 더욱 큰 효과가 나타날 수 있다.

한편, [17]은 다른 서비스의 제공이 부족하더라도

높은 수준의 물리적 환경 품질 제공 및 서비스 제공

자의 깊은 노력이 이루어진다면 고객은 크게 불평을

하지 않으며, 서비스 접점에 대한 평가가 고객의 행동

방향을 결정해준다는 점을 강조하였다. 즉, 항공사와

관련하여 물리적 환경과 종업원의 응답은 서비스 품

질에 대한 지각 요소를 높이면서 호의적인 구전, 고객

애호도를 유발할 수 있음을 의미한다. 따라서 인적서

비스 접점 품질과 비인적 서비스 접점 품질은 고객

애호도에 긍정적 영향을 미칠 수 있음을 예상할 수

있다.

H3-1 : 인적서비스 접점 품질은 고객 애호도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2 : 비인적서비스 접점 품질은 고객 애호도에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.4 항공사 이미지와 지각된 가치

고객은 단순히 상품을 소비하는 것이 아니라 브랜

드의 가치를 구매한다. 즉, 브랜드에 대한 고객의 마

음속에 심상적으로 작용할 수 있는 직·간접적인 경험

의 체계이며 인상의 총체로 이미지를 정의할 수 있다.

또한 [24]가 주장한 기업 이미지를 항공사 이미지와

관련하여 재기술하면, 항공사의 이미지는 항공사의 전

반적인 명성과 고객의 많은 경험들을 포함하는 요소

들의 결합된 인상형성 과정의 결과라 할 수 있다. 즉,

항공사 이미지는 항공사 기반의 전반적 정보의 인식

과 고객의 주관적인 평가 과정이다.

지각된 가치는 지각된 서비스의 이용에 의해서 얻

어지는 효용과 그것을 얻기 위해 투자한 비용에 대한

고객의 평가 사이의 거래 관계를 수반하는 것을 의미

한다[25]. 이는 가격 및 제품과 같은 가치 등의 다양한

관점에서도 평가될 수 있지만, 고객이 제공받은 서비

스의 품질 사이에 교환관계를 파악하여 고객이 준 것

만큼 얻었다고 판단된다면 그것은 가치가 있다고 생

각되는 심리적인 가치도 포함된다.

[26]은 소비자들의 기대 및 만족에 대한 선행요인은

기업이미지에서부터 비롯된다고 주장하였다. 따라서

항공사에 대한 이미지는 고객의 가치를 상승시켜줄

수 있는 영향요소임을 예상할 수 있다.

H4 : 항공사 이미지는 지각된 가치에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

2.5 항공사 이미지와 고객 애호도

사람들은 어떤 대상에 대하여 판단할 때, 그 대상에

대한 객관적 정보나 지식에 의존하기 보다는 이미 형

성된 이미지에 따라 반응하는 경향이 강하다. 항공사

의 이미지도 한번 형성된 이미지에 기반하여 소비자

들은 판단을 한다. 특히, 항공사 이미지는 개인적인

경험의 축적과 서비스 제공자에 의한 커뮤니케이션에

의하여 형성되는 경향이 강하며 이들에 대한 느낌을

형성하는데 있어 승무원의 태도 및 기내서비스의 전

반적인 요소들을 포함한다. 이미 특정 항공사에 대하

여 독특한 이미지를 형성함에 따른 긍정 혹은 부정적

느낌으로 고객이 항공사에 대해 가지고 있는 이미지

는 특정 항공사의 선택에 관한 의사결정뿐만 아니라

그 항공사에 대한 재이용 의도에도 중요한 역할을 한

다. [27]은 고객 애호도에 영향을 미치는 선행변수로서

항공사 이미지를 제시하였다. 따라서 본 연구에서도

항공사 이미지는 고객의 긍정적 구전 및 향후 이용의

도에 영향을 줄 수 있을 것으로 기대한다.

H5 : 항공사 이미지는 고객 애호도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
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2.6 지각된 가치와 고객 애호도

지각된 가치는 제공된 혜택과 지불된 비용 간의 비

율에 대한 평가이며, 재구매 의도와 지각된 품질 또는

성과를 연결하는 중요한 변수로 정의되며, 고객의 사

후 구매에 대한 반응을 나타날 수 있게 해 주는 역할

을 한다[28]. 또한 긍정적 행동의도, 즉, 고객 애호도는

긍정적 구전, 타인에게 추천, 재구매 의도 등의 의미들

을 포함하며, 본 연구에서는 타 항공사에 비해서 더

긍정적 선호, 주변인에게 추천, 재이용의도의 의미로

살펴볼 수 있다.

[29]의 연구에서는 여행상품과 관련하여 상품을 선

택하는데 따른 추천의도를 측정하는 변수로 지각된

가치를 선행변수로 평가하였다. [12]는 지각된 가치가

제품의 구매 전의 상황과 재구매의도에 직접적 영향

을 미침을 주장하였다. 즉, 항공사 선택의 상황에서

지각된 가치가 높게 형성된 항공사에 대하여 재구매

를 할 확률이 높아진다는 것이다. 따라서 고객의 항공

사에 대한 지각된 가치는 고객 애호도에 긍정적 영향

을 미칠 수 있음을 예상할 수 있다.

H6 : 지각된 가치는 고객 애호도에 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

본 연구의 연구모형을 요약하면 다음과 같다.

<Fig. 1> Research Model

3. 연구방법

3.1 연구대상

본 연구는 서비스 접점 품질이 고객들의 태도에 미

치는 영향력을 검증하기 위하여 최근 1년 이내에 항

공사를 이용해 본 경험이 있는 서울 거주 고객들을

대상으로 2013년 9월에 약 3주간 설문조사를 실시하

였다. 총 395부의 설문지를 배포하고 회수된 설문지

가운데 응답이 불성실하거나 결측치가 많은 설문지를

제외한 391부의 설문지에 대하여 최종분석을 실시하

였다. 표본의 특성은 <Table 1>과 같이 성별, 연령,

직업, 소득수준을 제시할 수 있다. 성별은 여성이 169

명(43.2%), 남성이 222명(56.8%)로 분포되었으며, 연령

은 10대가 1명(0.3%), 20대가 37명(9.5%), 30대가 168

명(4.3%), 40대가 120명(30.7), 50대가 60명(15.3%), 60

대 이상이 5명(1.3%)으로 분포되었다.

직업은 전문직이 32명(8.2%), 공무원이 173명

(44.2%), 자영업이 35명(9%), 사무직이 81명(20.7%),

서비스업이 20명(5.1%), 기타가 50명(12.8%)로 분포되

었다. 소득수준은 100만원 미만이 98명(25.1%), 100-

200만원 미만이 142명(36.3%), 200-300만원 미만이

<Table 1> sample

n percentage

gender　 female 169 43.2

male 222 56.8

age teenage 1 0.3

twenties 37 9.5

thirties 168 43

forties 120 30.7

fifties 60 15.3

sixties 5 1.3

work professional 32 8.2

public 173 44.2

private 35 9

office 81 20.7

service 20 5.1

others 50 12.8

income less 100 98 25.1

100-200 142 36.3

200-300 100 25.6

300-400 31 7.9

400 more 20 5.1

total　 391 100
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100명(25.6%), 300-400만원 미만이 31명(7.9%), 400만

원 이상이 20명(5.1%)로 분포되었다.

3.2 변수의 측정

서비스 접점품질은 인적서비스 접점품질과 비인적

서비스 접점 품질로 구분하여 측정하였다. 인적서비스

접점품질은 승무원의 고객에 대한 개별적 응대 정도,

다양한 정보 및 문제발생 시 적절한 대처, 예의 바름

및 친절성, 고객의 응대에 대한 즉각적 응답 등의 전

반적인 승무원의 고객에 대한 태도로 정의하였다. 이

러한 의미들을 반영할 수 있는 개별성, 유용성, 공손

성, 정확성의 4가지 요소들에 대하여 [6]의 연구에서

사용한 측정항목을 활용하여 총21항목을 측정하였다.

비인적 서비스 접점품질은 기내식의 품질, 공간의 편

안함에 대한 의미로 정의하고 [30]의 연구에서 활용된

기내식과 편안함에 대하여 13항목을 측정하였다. 항공

사 이미지는 항공사에 대한 친숙하고 우수하며 신뢰

감이 있는 전반적 인상으로 정의하고 이들을 반영할

수 있는 호의성, 강력성, 독특성의 3가지 요소들에 대

하여 [31]의 연구를 활용하여 11가지 항목으로 측정하

였다. 지각된 가치는 경쟁사 대비 더 나은 가치 제공,

가격 대비 훌륭한 가치 제공의 의미로 정의하여 [28]

의 연구를 활용한 2가지 항목으로 측정하였다. 마지막

으로 고객 애호도는 항공사 선호정도 및 지속적 이용

의사가 있는 정도로 정의하였고 [32]의 연구를 토대로

다른 항공사와 비교했을 때 더 선호함, 주위 사람들에

게 추천할 의향이 있음, 다음번에도 이용할 의향이 있

음의 3가지 항목으로 측정하였다. 이들 문항들은 전혀

그렇지 않다(1) ~ 매우 그렇다(5)의 5점 리커트형 척

도로 구성하여 측정하였다.

4. 실증분석

4.1 변수의 신뢰도 및 타당도 분석

측정 항목들의 요인구조를 파악하고 세부 측정항목

들을 추출하기 위하여 탐색적 요인분석을 실시하였다.

외생변수는 인적서비스 접점품질과 비인적서비스

접점품질로 구분되며, 인적서비스 접점 품질에 대한

요인분석을 실시한 결과 <Table 2>와 같이 제시할

수 있다.

구체적으로 개별성은 노인, 장애인, 유아 승객을 위

한 특별한 서비스 제공, 고객의 목소리에 귀 기울임,

개별적인 응대, 개별적 태도에 대한 4개 문항이 도출

되었다. 유용성은 항공기 지연 시 도움을 줌, 항공기

지연 시 적절한 노력을 함, 승객에게 여러 가지 정보

를 제공함의 3개 문항이 도출되었다. 공손성은 밝은

표정의 직원들이 많음, 예의바른 직원들이 있음, 직원

들이 공손함, 직원들이 밝음, 직원들은 미소 지으며 일

함에 대한 5개 문항이 도출되었다. 정확성은 고객의

요구에 정확하게 응답함, 적절하게 식음료 서비스를

함, 고객의 응대를 즉시 함, 고객의 응대에 잘 응해줌

에 대한 4개 문항이 도출되었다.

인적서비스 접점 품질에 대한 탐색적 요인분석을

통해서 도출된 변수들에 대한 신뢰성 검증을 위하여

Cronbach's alpha계수를 살펴보았다. 변수들에 대한

각 요소들을 구성하는 문항들은 alpha계수가 0.7이상

을 상회하여 내적 일관성을 보임으로써 신뢰성이 확

보된 것으로 나타났다.

<Table 2> Results of Exploratory Factor Analysis

and Reliability Test(personal service

encounter quality)

Construct
politeness

(α=.947)

competence

(α=.905)

individuality

(α=.859)

availability

(α=.776)

politeness3

politeness1

politeness4

politeness2

politeness5

0.817

0.814

0.805

0.794

0.703

competence3

competence2

competence4

competence1

0.795

0.768

0.755

0.643

individuality2

individuality3

individuality4

individuality1

0.773

0.757

0.686

0.661

availability2

availability1

availability3

0.831

0.816

0.579

Eigenvalue

Extracted

Variance

Cumulative

Variance　

4.128

25.802

25.802

3.118

19.486

45.288

2.834

17.712

63.000

2.243

14.021

77.021
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비인적서비스 접점 품질에 대한 요인분석을 실시한

결과 <Table 3>과 같이 제시할 수 있다. 기내식은 메

뉴가 다양함, 기내식 품질이 우수함, 기내식 탑재량이

충분함, 특별식의 메뉴가 다양함, 특별식의 품질이 우

수함에 대한 5개 문항이 도출되었다. 편안함은 좌석의

앞, 뒤 공간이 여유로움, 좌석이 편안하고 안락함, 휴

대수하물 보관 공간이 여유로움, 기내통신 장비 사용

이 편리함, 객실공간이 전체적으로 여유로움, 화장실

개수가 충분함에 대한 6개 문항이 도출되었다.

비인적서비스 접점 품질에 대한 탐색적 요인분석을

통해서 도출된 변수들에 대한 신뢰성 검증을 위하여

Cronbach's alpha계수를 살펴보았다. 변수들에 대한

각 요소들을 구성하는 문항들은 alpha계수가 0.9이상

을 상회하여 내적 일관성을 보임으로써 신뢰성이 확

보된 것으로 나타났다.

<Table 3> Results of Exploratory Factor Analysis

and Reliability Test(non-personal

service encounter quality)

Construct
comfortable

(α= .934)

cabin food

(α= .920)

comfortable5

comfortable2

comfortable1

comfortable6

comfortable3

comfortable4

0.875

0.851

0.813

0.788

0.739

0.710

cabin food21

cabin food1

cabin food5

cabin food4

cabin food3

0.828

0.810

0.807

0.796

0.789

Eigenvalue

Extracted Variance

Cumulative Variance　　

4.357

39.608

39.608

3.974

36.123

75.731

한편, 내생변수인 항공사 이미지, 지각가치, 고객애

호도에 대한 탐색적 요인분석을 실시한 결과, <Table

4>와 같이 제시할 수 있다. 항공사 이미지는 호의성,

강력성, 독특성의 3가지 요소로 구분할 수 있으며, 호

의성은 친숙한, 편안함의 2개 문항으로 도출되었고, 강

력성은 역동적인, 혁신적인의 2개 문항으로 도출되었

으며, 독특성은 신뢰적인, 안전한의 2개 문항으로 도출

되었다. 지각가치는 경쟁사 대비 더 나은 가치를 제공

함, 지불된 가격 대비 훌륭한 가치를 제공함에 대한 2

개 문항이 도출되었으며, 고객 애호도는 다른 항공사

와 비교했을 때 더 선호함, 주위사람들에게 추천할 의

향이 있음, 다음번에도 이용할 의향이 있음에 대한 3

개 문항이 도출되었다.

내생변수에 대한 탐색적 요인분석을 통해서 도출된

변수들에 대한 신뢰성 검증을 위하여 Cronbach's

alpha계수를 살펴보았다. 변수들에 대한 각 요소들을

구성하는 문항들은 alpha계수가 0.8이상을 상회하여

내적 일관성을 보임으로써 신뢰성이 확보된 것으로

나타났다.

<Table 4> Results of Exploratory Factor Analysis

and Reliability Test(loyalty, airline

image)

Construct
loyalty

(α=.932)

perceive

d value

(α=.823)

strength

(α=.825)

uniquen

ess

(α=.855)

favorabi

lity

(α=.836)

loyalty1

loyalty2

loyalty3

0.857

0.851

0.818

perceived

value2

perceived

value1

0.880

0.855

strength2

strength1

0.830

0.828

uniqueness1

uniqueness2

0.810

0.779

favorability1

favorability2

0.865

0.726

Eigenvalue

Extracted

Variance

Cumulative

Variance　

2.646

24.051

24.051

1.810

16.456

40.507

1.747

15.882

56.389

1.705

15.499

71.888

1.672

15.203

87.090

다음으로 탐색적 요인분석을 통하여 정재된 측정변

수들의 복수차원 요인들을 각각 단일항목화

(summated scale)하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시

하였다. 그 결과는 <Table 5>와 같다.
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<Table 5> Results of Confirmatory Factor Analysis,

Validity, and Reliability Test(CFA)

Construct
Scale

Items

Non-Stand

ardized

Factor

Loading

Standar

dized

Factor

Loading

S.E.
t-

value
AVE CR

personal

service

encounter

quality

x1 0.88 0.88 0.043 20.48

0.62 0.83x2 0.73 0.73 0.046 15.81

x4 0.75 0.75 0.046 16.32

non-personal

service

encounter

quality

x5 0.88 0.88 0.044 19.97

0.71 0.83

x6 0.80 0.80 0.045 17.62

airline

image

y1 0.79 0.79 0.044 17.84

0.61 0.82y2 0.73 0.73 0.046 15.83

y3 0.82 0.82 0.044 18.66

perceived value
y4 0.86 0.86 0.048 18.08

0.70 0.82
y5 0.81 0.81 0.046 16.98

customer loyalty

y6 0.89 0.89 0.040 22.11

0.82 0.93y7 0.93 0.93 0.039 24.02

y8 0.90 0.90 0.040 22.59

또한 전체 구성개념을 이용한 측정모형의 분석결과

χ2=124.33(df=55, p=.000), GFI=.95, AGFI=.92, CFI=.99,

NFI=.98, RMR=.030, RMSEA=.061로서 적합도 지표들

이 일반적인 기준들에 근접하고 있는 것으로 나타났

다. 5개의 구성개념들에 대한 각 척도들의 표준요인부

하량(standardized loadings)도 모두 유의적으로 나타

나(최저 t>15.81) 집중타당성이 있음을 확인하였다

[33].

<Table 6> Correlation (φ matrix)

Construct

personal

service

encounter

quality

non-personal

service

encounter

quality

airline

image

perceived

value

customer

loyalty

personal service

encounter

quality

1.00

non-personal

service

encounter

quality

0.63(0.04) 1.00

airline image 0.80(0.03) 0.72(0.04) 1.00

perceived value 0.61(0.04) 0.58(0.04) 0.62(0.04) 1.00

customer loyalty 0.69(0.03) 0.73(0.03) 0.80(0.03) 0.54(0.04) 1.00

( )=SE

또한 실증분석에 투입될 각 구성개념들 간의 판별

타당성(discriminant validity)을 검토하기 위하여 구성

개념들 간의 상관관계를 나타내는 φmatrix를 검토하

였는데, 그 결과 φ계수의 95% 신뢰구간(φ±2s.e.)에

1.0이 포함되고 있지 않아 각 개념들이 서로 동일하다

고 할 수 없다[34]. 따라서 각 구성개념들 간에 판별타

당성이 있음을 확인하였다(Table 6).

4.2 가설검증

4.2.1. 연구모형의 적합도 평가

본 연구에서 제시된 가설을 검증하기 위하여

LISREL 8.0을 이용하여 구조방정식모형분석을 실시하

였다. 먼저 가설들의 모형적합도 지수를 살펴본 결과

χ2=124.33(p=.00), GFI=.95, AGFI=.92, CFI=.99, NFI=

.98, RMR=.030, RMSEA=.061로 나타났다. 주어진 자

료의 적합도 지표들이 일반적 허용 유의수준에 근접

하고 있어 제 경로 가설들을 검증하는데 무리가 없을

것으로 판단하였다[33].

4.2.2. 가설검증

설정한 가설들의 각 경로계수들을 추정결과는

<Table 7>, <Fig. 2>에 나타난 바와 같이 인적서비

스 접점 품질과 항공사 이미지와의 관계인

H1-1(t=8.71)은 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나

채택되었으며, 인적서비스 접점 품질과 지각된 가치와

의 관계인 H1-2(t=2.67)도 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타나 채택되었다.

비인적서비스 접점 품질과 항공사 이미지와의 관계

인 H2-1(t=5.84)은 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

나 채택되었으며, 비인적서비스 접점 품질과 지각된

가치와의 관계인 H2-1(t=3.04)도 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타나 채택되었다.

반면, 인적서비스 접점 품질은 고객 애호도에 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 H3-1(t=1.01)은

기각되었으나, 비인적서비스 접점 품질은 고객 애호도

에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H3-2(t=4.74)

는 채택되었다.

한편, 항공사 이미지와 지각된 가치와의 관계인

H4(t=1.76)은 예상했던 바와 다르게 유의한 영향을 미

치지 않아 기각되었지만, 항공사 이미지와 고객 애호

도와의 관계인 H5(t=5.27)는 유의한 영향을 미치는 것
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으로 나타나 채택되었다.

마지막으로 지각된 가치와 고객 애호도와의 관계인

H6(t=-0.12)은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타나 기각되었다.

<Table 7> Structural Model Results

Hypothesis(Path) Coefficient S.E. t-value

H1-1: personal service encounter

quality → airline image
0.57 0.065 8.71

H1-2: personal service encounter

quality → perceived value
0.27 0.10 2.67

H2-1: non-personal service

encounter quality → airline image
0.36 0.062 5.84

H2-2: non-personal service

encounter quality → perceived value
0.25 0.084 3.04

H3-1: personal service encounter

quality → customer loyalty
0.080 0.079 1.01

H3-2: non-personal service

encounter quality → customer loyalty
0.31 0.066 4.74

H4: airline image → perceived value 0.21 0.12 1.76

H5: airline image → customer loyalty 0.52 0.098 5.27

H6: perceived value → customer loyalty -0.0064 0.055 -0.12

이와 같은 결과를 살펴보면 인적서비스 접접 품질

과 비인적서비스 접점 품질 모두 항공사의 이미지 및

항공사에 대한 가치를 높일 수 있는 중요한 요인임을

시사해준다. 과거의 연구들을 살펴보면, 항공 산업에서

승무원의 고객에 대한 직접적인 서비스 활동만이 항

공사에 대한 고객들의 긍정적인 영향을 줄 수 있는

필수적인 요소라 강조되고 있지만, 승무원의 인적 노

력 외에도 물리적 서비스의 제공도 중요한 평가 기준

이 될 수 있음을 입증해 준다. 특히, 항공소비는 항공

사에 대해 표면으로 들어날 수 있는 전반적인 인상과

가격적 가치가 높은 특징을 가지고 있다. 따라서 서비

스가 시작되는 시점으로부터 소멸되는 시점까지의 고

객에 대한 승무원의 최대 편익 제공 및 공간에 대한

편안함의 요소들이 고객들의 충족요소를 채울 수 있

는 필수적인 요소임을 시사한다. 하지만 승무원의 서

비스 수준은 고객의 직접적인 행동에 영향을 주지는

않는 것으로 나타났다. 이처럼 무형적 서비스 요소는

직접 행동으로 연결되기 보다는 항공사에 대한 긍정

적 이미지가 형성되었을 때, 행동요소로 연결될 수 있

는 계층적 관계를 형성한다. 이와 같은 결과는 항공사

에서 제공되는 인적 서비스는 고객에게 물리적 증거

로 남을 수 있거나 고객의 손에 쥐어주는 효과를 지

닌 요소보다는 서비스 전달과정에서 객관적으로 이해

하고 평가하기까지의 과정이 여러 요소들에 의해 복

합적으로 작용할 수 있기 때문에 직접적인 행동결과

로 이어지기는 어려운 것으로 판단된다. 반면, 비인서

비스 점점 품질, 즉, 유형적인 서비스 환경에 대해서는

고객이 직접 서비스를 받는 과정 동안 물리적인 경험

이 기반되어 평가될 수 있기 때문에 품질 높은 기내

식, 편안한 공간의 제공은 향후 항공사를 이용할 때

직접적 고려요인이 될 수 있음을 시사한다. 또한 지각

된 가치란 제품에 대해 지불하는 것과 제품에서 얻는

다고 느끼는 것으로 판단하는 효용인 소비자의 전반

적인 평가로 정의하는데[25], 항공사에 대하여 형성된

긍정적 인상이나 느낌은 항공사에 대해 고객이 직접

적으로 원하는 효용과는 별개의 의미로 해석되어 질

수 있다. 아울러 지각된 가치는 고객의 의견, 신념, 흥

미 등에 비해 보다 포괄적인 개념이다[35]. 이러한 광

범위한 개념들에 대한 평가는 고객의 태도나 다른 요

소들에 의해 애호행동으로 연결될 수 있으므로 직접

적 행동요소에는 영향력이 없을 수 있음을 시사한다.

<Fig. 2> Research Model Results
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5. 결 론 및 시사점

본 연구는 신규항공사의 등장 및 고객들의 증가로

인한 항공산업의 성장과 동시에 치열한 경쟁을 펼치

고 있는 항공산업에서의 항공사의 서비스접점 품질이

고객의 이미지 및 지각 가치에 미치는 영향력을 검증

하고자 하였으며, 서비스접점 품질과 고객의 행동요소

와의 직접적 영향력을 살펴보아 이들 간의 관계를 검

증하고자 하였다. 구체적으로 서비스접점 품질을 인적

서비스 접점 품질과 비인적서비스 접점 품질의 차원

으로 구성하여 항공 산업에서 경쟁우위를 유지할 수

있는 필수적 요소가 무엇인지 파악하고자 하였다. 본

연구의 결과를 종합해 보면, 항공사의 인적서비스 접

점 품질뿐만 아니라 비인적서비스 접점 품질도 고객

의 긍정적 평가에 매우 중요한 영향요소임을 확인하

였다. 특히, 인적서비스 접점 품질과는 달리, 비인적서

비스 접점 품질은 고객이 항공사에 대하여 정서적인

느낌 또는 가치에 대한 높은 인지수준에 영향을 줄

뿐만 아니라 주변인에게 추천을 하거나 향후 항공사

에 대한 이용의사에 대해서도 직접적인 영향을 미치

는 결과를 살펴볼 수 있다. 이러한 결과에 대하여 다

음과 같은 시사점을 제공할 수 있다.

첫째, 인적서비스 점점 품질과 항공사 이미지 및 지

각된 가치와의 관계는 긍정적 영향관계가 나타나는

것으로 확인되었다. 항공사의 서비스 제공자인 승무원

은 항공사의 이미지를 상승시킬 수 있는 전달자로서

의 중요한 역할을 하는 인적자원이다. 아울러 승무원

의 전반적인 서비스 제공은 고객이 지각하는 가치에

대한 영향력을 높일 수 있는 요인이다. 따라서 승무원

의 올바른 서비스 태도를 창출하기 위한 최상의 서비

스를 수행할 수 있는 승무원 관리가 이루어져야 할

것을 시사한다.

둘째, 비인적서비스 접점 품질과 항공사 이미지 및

지각된 가치와의 관계도 긍정적 영향관계가 나타나는

것으로 확인되었다. 항공사에서 제공되는 물리적인 요

소는 고객의 항공사 이용 상황에서 매우 중요하다. 항

공사의 물적 기내서비스는 항공시설 및 식음료 제공

에 대한 품질력을 의미하며 이러한 요소는 승무원과

고객 간의 관계 활동을 하는데 연계적 역할을 한다.

이처럼 유형적인 환경이 고객의 평가에 긍정적으로

작용하게 된다면 고객의 항공사에 대한 이미지 및 기

대수준에 대하여 높게 지각할 것이다. 따라서 항공사

에서는 다양한 시스템 개발을 통하여 고객들에게 차

별적 공간을 제공하기 위한 노력이 필요할 것을 시사

한다.

셋째, 인적서비스 접점 품질과 고객 애호도와의 관

계는 유의한 영향관계가 형성되지는 않지만, 인적서비

스 접점 품질에 영향을 받아 형성된 항공사 이미지는

고객 애호도와의 관계에 유의한 영향관계가 있는 것

으로 확인되었다. 이는 항공사에 대하여 친숙함을 느

끼고 믿음이 높게 형성되면 향후 항공사의 선택기회

가 주어질 때 재이용을 할 의향이 높아진다. 따라서

항공사에서는 고객들에게 좋은 인상을 각인시켜주기

위한 서비스 제공, 특히, 승무원들의 인적 노력이 이루

어져야 할 것을 시사한다.

넷째, 비인적서비스 접점 품질은 고객 애호도와의

관계에서 직접적 영향관계를 형성함을 입증하고 있다.

이는 고객들의 행동을 이끄는데 있어서는 심리적인

요소도 중요하지만 고객들이 감각적으로 느낄 수 있

는 물리적인 환경에 대해서 더욱 민감하게 작용함을

의미하며 항공사는 기내식이나 편안함을 제공할 수

있도록 시설들의 점검이 이루어져야 할 것이다. 즉,

고객들이 직·간접적으로 편안함 및 양질의 서비스를

제공받을 수 있도록 점증적 서비스 개선이 이루어져

야 할 것을 시사한다.

다섯째, 항공사 이미지는 고객 애호도에 긍정적 영

향관계를 형성하는 것으로 나타났다. 항공사의 이미지

는 고객의 인지 및 정서적인 측면에서의 평가이기 때

문에 항공사에 대하여 고객들이 좋은 느낌을 갖게 된

다면 행동의도에 매우 큰 영향을 미칠 수 있는 기본

요소이다. 따라서 항공사에 대한 고객들의 욕구에 부

응할 수 있도록 항공사의 이미지 관리 및 친숙함을

제공할 수 있는 전략 방안을 개발해야 할 것을 시사

한다.

이와 같은 결과는 다음과 같은 실무적 시사점을 제

공할 수 있다. 높은 품질의 비인적서비스 접점품질이

차별적으로 제공되었을 때, 고객의 행동에 직접적 영

향을 주는 것으로 판단된다. 또한 항공산업에서 인적

서비스 접점품질과 비인적서비스 접점품질 모두 복합

적으로 이루어져 제공되어질 때 항공사에 대한 긍정

적인 이미지가 형성됨을 시사한다. 따라서 고객이 항

공사에 대한 정서적 믿음형성을 위한 관리가 이루어

져야 할 것으로 판단된다. 예를 들면, A항공사는 ‘비

행기는 즐거움으로 가득 찬 공간이다’라는 마케팅 개
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념을 도입함으로써 기존의 경직된 이미지를 변화시켜

친근하고 부드러운 이미지를 전달하기 위한 노력을

한다. 일례로 기내에서 어린이들을 대상으로 캐릭터를

활용한 팬시용품을 만들어 판매 및 선물을 하는 등의

즐거움을 제공하는 것을 들 수 있다. 또한 S사에서는

직원들 교육을 통하여 단골고객의 이름을 외우게 함

으로써 고객이 특별한 서비스를 제공받는 느낌을 전

달해주는 마케팅을 실시하고 있다. 이처럼 타항공사와

차별화될 수 있는 전략실행방법을 개발하여 품질 높

은 접점 서비스를 제공함으로써 고객의 항공사에 대

한 긍정적인 평가가 이루어질 수 있는 노력이 필요하

다.

6. 한계점 및 향후연구

본 연구는 다음과 같은 한계점 및 향후연구방향을

제시할 수 있다.

첫째, 본 연구에서는 항공사의 서비스 접점 품질을

인적서비스 접점 품질과 비인적서비스 접점 품질로

구분하여 살펴보았으며, 각 변수에 대하여 인적서비스

접점 품질은 승무원의 고객에 대한 개별성, 유용성, 공

손성, 정확성들의 요소들을 살펴보았으며, 비인적서비

스 접점 품질은 기내식과 편안함의 요소들을 고려하

여 살펴보았다. 하지만 향후 연구에서는 변수에 대한

포괄적인 관계를 입증하기 보다는 각 요소들 간의 구

체적인 영향관계를 살펴보아 고객들에게 미칠 수 있

는 핵심요인들이 무엇인지 파악해 볼 필요가 있다.

둘째, 본 연구에서는 고가항공사 및 저가항공사를

이용한 고객들을 모두 포함하여 측정하였으나 항공사

유형을 통합하여 고객과의 관계를 살펴보았다. 향후

연구에서는 고가항공사와 저가항공사를 구분하여 비

교 분석함으로써 항공사별 중요 요인 및 개선사항이

무엇인지 검토하여 각 항공사별 차별적인 시사점을

제공할 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서는 항공사의 서비스접점 품질에

미치는 영향력과 관련하여 브랜드 이미지, 지각 가치,

고객 애호도의 변수들을 고려하여 살펴보았다. 향후

연구에서는 브랜드 애착 및 만족도와 같은 다양한 변

수들을 도입하여 고객들의 평가에 영향을 줄 수 있는

구체적인 요인을 발견할 필요가 있다.
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