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요  약 본 연구에서는 호텔이용 경험이 구매의사와 고객행동의도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증분석을 통하여 규명하

고자 하였다. 본 연구는 2015년 4월 1일부터 2015년 4월 30일까지 서울시내에 위치한 5성급 호텔인 5곳의 호텔 고객들을

대상으로 설문조사가 이루어졌으며, 총 330부의 설문지를 배포하여 총 306부의 설문지를 표본으로 확보하여 요인분석과

회귀분석을 실시하였다. 분석결과, 호텔이용 경험 요인인 감성적 경험, 물리적 경험, 지속적 경험, 우월적 경험 등이 구매의

사에 1% 수준에서, 호텔이용 경험요인이 계속구매의사에 미치는 영향은 감성적 경험, 지속적 경험, 우월적경험 요인이 구매

계속의사에 1% 수준에서 유의한 영향을 미쳤다. 물리적 경험 요인에 있어서는 10% 수준에서 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 한편, 호텔이용경험 요인들은 재이용의사, 긍정적 권유의사, 추천의사에 1% 수준에서 유의했고, 고객행동의도가 계속구

매의사에 미치는 영향은 추천의사가 구매의사에 미치는 영향은 5% 수준에서, 재이용의사와 긍정적 권유는 계속구매의사에

10% 수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 호텔기업은 호텔-고객 간의 상호관계적 브랜드 인지도를 구축하여

고객이용 충성도를 지속적으로 높여야 할 것이다.

주제어 : 호텔기업, 호텔이용 경험, 구매의사, 고객행동의도, 고객이용 충성도

Abstract The purpose of this study was to find out the effects of the hotel using experience on customers'  purchase 

and behavior intention. For this study, a total of 306 questionnaires among collected data for customers who hotel 

using experience at five star hotels located in Seoul from April 1, 2015 to April 30, 2015 was to ensure a valid 

sample. As a result of the experiments which conducted by factor analysis and regression analysis, it shows 1% level 

positive significant effects in purchase and continual purchase intention of "emotional experiencer", "physical 

experience factor", "continuous experience factor", and "superior experience factor", but it is 10% level significant 

effects in continual purchase intention positively effected continual purchase intention of "physical experience 

factor". Also, it shows 1% level positive significant effects on hotel customers' intention of reused, intention of 

suggestion, intention of recommendation of "emotional experiencer", "physical experience factor", "continuous 

experience factor", and "superior experience factor". From the study, it is expected to build hotel-customer 

relationship and brand level of awareness for activating customers' loyalty.
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1. 서론 

최근 우리나라의 호텔산업은 대도시를 중심으로 한

다량의 신규호텔, 기존 체인 호텔, 그리고중저가 호텔의

시장진입으로 호텔 간의 경쟁이 치열해져 가고 있으며

[3], 호텔상품을 이용하는 고객들의 요구도 다양해지고

있다. 호텔을 이용하는 고객들은 호텔을 여가 활동, 휴식

처, 문화활동, 비즈니스, 회의공간, 이벤트 등 다양한 형

태로 이용하며, 호텔은 고객들에게 고객을 만족시킬 수

있는 서비스와 부대시설을 함께 이용하게함으로써 호텔

의 다양한 요소를 경험할 수 있게 한다[18].

현대 고객들의 소비특성 패턴은 점차적으로 제품의

기능적이고 편익적인 혜택의 추구보다는 사회적, 주관적

의미를 더 중요시하며, 감정적이고 심리적 만족을 추구

해 가고 있다. 호텔기업은 호텔이용 고객에게 무형의 서

비스를 제공하며, 호텔상품은 사전에 경험할 수 없는 특

성을 가지고 있다. 고객의 가치는 다양화되고 있으며, 호

텔 고객들은여러 호텔 이용후 가치를 비교하여고객 충

성도로 이어진다. 고객들이 추구하는 성향과 가치는 날

로 변해가고 있으며, 치열해지는 경영환경의 변화 속에

서 고객들의 다양화된 소비성향과 호텔상품구매에 따른

행동의사를 파악하는 것은 호텔기업의 수익을 높이는데

중요하다[6].

호텔을 이용하려는 고객은 기존 호텔이용 경험을 떠

올려 기억하게 되고 구매행동에 이른다. 결국, 호텔이용

경험은 고객의 구매의도를 극대화하는 방안으로서 이용

될 수있으며, 소비경험 후호텔에대해서 생각하고, 행동

하고, 관계를 맺게 하는 일들이 고객의 행동을 예측하는

데 중요한 요인으로 작용한다. 더욱이, 호텔 고객은 호텔

상품 및 서비스를 이용한 후 느끼는 경험을 토대로 하여

구매를 결정하게 된다. 따라서 호텔과 고객과의 지속적

인 관계마케팅을 하기 위해서는 호텔 이용 시 제공되는

상품에 대하여 소비활동을 할 때 그들의 만족도를 높이

는 노력이 중요하다[2].

호텔상품은 비이동성의 특징이 있는 대표적인 서비스

상품으로서처음 구매 시 호텔 브랜드 및이미지등의 다

양한요인에의해 고객의 사전 경험없이상품 및서비스

를 구매해야 하는 한계를 가진 상품이며, 얼마나 효과적

인 사전경험을 하게하고 경험적 마케팅을하느냐가 중요

한 전략이며, 또한 고객의 상품이용 시 긍정적인 고객경

험을 유도하는 것이 중요하다[1]. 호텔이용 경험은 고객

의 소비특성, 즉 상품구매의도 영향을 미치며 고객의 행

동의도인 만족도에도 많은 영향을 미친다.

이에 본 연구에서는 고객의 호텔이용 경험이 구매의

사와 고객행동의도에 미치는 영향을 실증분석을 통하여

규명하고자 한다. 이러한 연구는 결과적으로 고객의 호

텔에 대한 충성도를 제고시킬 수 있는 호텔기업의 마케

팅 방향성을 제시함으로써 고객유치를 위한 상품개발과

호텔기업의 경영성과에 기여할 것이라 기대된다.

2. 이론적 배경

2.1 호텔이용 경험

경험은 개인과 대상, 혹은 환경 사이의 상호간의 작용

에 의해 발생되며, 선택에 있어서 대상의 상호작용 정도,

자극 양상의 수를 중심으로 직접경험(direct experience)

과 간접경험, 가상적인 경험으로 구분되며, 직접경험은

시각, 청각, 미각 및 후각, 촉각, 방향감각을 포함하는 감

각능력이다[13]. 호텔상품은 무형의 서비스를 고객에게

제공하며, 이러한 무형적인 특성에 따라 호텔이용 후 고

객은 상품에 대한 구매가치를 판단하기 때문에 고객의

호텔이용 경험은 향후 고객의 행동의도를 예측할 수 있

는데 중요한 변수로 작용할 수 있다.

김기수⋅윤성준(2008)[1]은 호텔기업에서의 고객이용

경험을 선행변수로 하여 고객만족과의 관계를 살펴보았

는데, 호텔이용 경험은 고객만족에 긍정적인 영향을 미

친다고 하였다. 또한, 호텔이용 고객의 감각적 경험은 제

조업처럼 상품의 결과물만이 중요한 것이 아니라 서비스

상품의 특성 상 호텔입구에 들어서면서 부터 나갈 때까

지의 전 과정을 구매한다고 보았으며, 인지적 경험, 행동

적 경험, 관계적 경험 중 행동적 경험은이용이나 참여에

관한 경험으로 호텔에 대한 이미지가 긍정적일 경우 구

매하고자 하는 의향을 나타낸다고 주장하였다. 박지영⋅

이화인(2013)[2]은 호텔이용의 경험적 특성이 고객-브랜

드의 관계적 몰입 및 장기지향성에 미치는 영향관계를

연구하였는데, 고객의 경험적 소비특성이 장기지향성과

고객-브랜드 관계효과에 직접적인 영향을 미치지 않고

있으며, 구매결과와 기업성과에 영향을 미치지 못했음을

규명하였다.

호텔상품의 경우 저장할 수 없으며, 동시성을 가지고

또한 이동할 수 없는 한계를 지닌 상품으로서 최초 구매

시 고객의 사전 경험 없이 광고 및 구전을 통해 인지된

호텔의 브랜드나 이미지와 같은 간접적인 경험만으로 상
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품을 구매해야 하는 한계를 가진 상품이므로, 호텔이용

경험은 고객의 구매의사 및 고객행동의도에 어느 정도

영향을 미치는지 파악해 볼 필요가 있다.

2.2 구매의사

구매의사(purchase intention)는 개인이 특정 기업에

대하여 형성된 고객의 구매행동(purchase behavior)이며,

구매의사(purchase intention)에 의해 결정되는 행동의도

의 한 영역이다. 구매자의 구매의사는 상품에 대하여 구

매가능성이 있거나 다른 사람들에게 서비스또는 제품을

자발적으로 추천할 가능성이 높은 것을 의미한다[7, 8].

Assael(2007)[12]은 구매의사에 대하여 소비자는 브랜

드를 평가한 후 최고 수준의 만족을 성취하기 위하여 브

랜드의 구매를 원한다고 하였으며, 브랜드 평가의 결과

라 하였다. Gremler(1995)[17]는 구매의사에 대하여미래

의 구매가능성으로 파악하고 고객충성도의 개념으로 파

악하였는데, 소비자가 어떤 제품에 대하여 일정기간 동

안 일관성을 가지고 특정 제품 및 서비스 제공자를 이용

하는 행동적, 태도적 반응이라 정의하였으며, 소비자가

미래에도 현재 이용하였던 서비스나 상품을반복하여 지

속적으로 사용하게 될 가능성이라 하였다.

최해수(2011)[10]는 물리적 속성들로 형성된 호텔의

전반적 이미지가 구매의사에 미치는 영향관계의 분석에

서 전반적 호텔이미지, 호텔 실내디자인 색상, 실내조명,

실내향기가 구매의사에 유의적인 영향을 미치는 것으로

주장하였다. 유동근(1994)[9]은 소비자는 특정기업의 상

품이나 서비스를 이용하지 않고도 기업의브랜드나 이미

지만으로도 기업의 가치를 평가하며, 다른 기업이 생산

한 상품이나 서비스를 구매함으로써도 그들의필요를 충

족시킬수 있고, 과거의 경험이나 제한된 정보만을 바탕

으로 구매결정을 내리는 경향이 있기 때문에 새로운 제

품에 대해서는 무관심하거나 구매저항을 보이기도 한다

고 주장하였다.

이상에서와 같이, 구매의사는 고객행동의도의한 영역

으로서 개인이 특정 기업에 대하여 형성된 행동적, 태도

적 반응의 결과라 할 수 있으며, 미래의 고객행동의도에

대한 개인의 의지와 신념이다.

2.3 고객행동의도

고객의 특정기업이나 상품에대한 행동의도는 3개 독

립요소들의 가정 하에 결정되는데, 행동을 향한 태도

(attitude toward behavior), 개인의 행동여부를 결정함에

있어 타인의 중요한 의견을 따르는 주관적 규범

(subjective norm), 그리고 지각된 행동통제(perceived

behavioral control) 등이다[13]. 행동의도(behavior

intention)는 고객이 어떤 특정 행동에 대하여 향후 실행

하고자 하는 생각이나 계획이며[13], 기업의 재무적 측면

에 영향을 미치는 재방문 및 재구매와 같은 경제적 행동

의도와 만족 정도에 따라 구전과 같은 행동을 유발하는

사회적 행동의도로 분류하여 미래의 행동을 예측하게 할

수 있다[22].

즉, 행동의도는 감정반응을 통해 형성되며 재구매, 재

이용, 긍정적인 구전의사와 같은 개념으로 측정되며, 소

비자의 감정반응이 재구매, 재이용 등으로 연결되어 나

타나는 것이다[20, 21]. 이용의도는 미래에도 관련된서비

스 제공자나 서비스 제품을반복하여 이용할가능성이며,

고객이 기업의 제품 또는 서비스를 구매하고자 하는 의

지하고 정의할 수 있다[11, 16]. 한편, Johnes &

Sasser(1995)[19]는 고객 충성도를 고객행동의도의 복합

적 관점에서 정의하였는데, 기업의 직원, 상품, 서비스에

대한 애착과 애정의 감정상태이며, 태도적 척도로 구매

의도를 이용하여 고객의 충성도를 측정하고자 하였으며,

행동적 척도로 빈도, 구매량, 타인추천 및 구전효과를 측

정하였다.

이와 더불어, 호텔이용 행동의도는 특정 호텔에 대하

여 만족하였을때 충성도로서 나타내며, 고객이 호텔의

상품 및 서비스를 경험 후의 행동양상을 설명하는 것으

로써 재이용의사, 혹은 다른 호텔과 비교하여 우선 이용

하겠다는 의사, 그리고 타인 추천의사 등이 대표적인 호

텔 이용 행동의도에 해당된다. 이는 호텔이용 고객들의

성과로 이해되고 있고 호텔상품 개발의 최종목표로 활용

된다[4, 5]. 또한, 호텔이용 행동의도는 호텔의객실, 식음

료, 기타 부대시설의 서비스를 이용하고자 하는 구매의

도를 의미하며, 이는 호텔 이용경험의 예측변수가 된다[3].

이상에서와 같이, 고객의 구매 및 행동의도는 호텔이

용 경험의 중요한 예측변수가 되며, 소비가 일어나는 현

장의 감정에도 영향을 미치고 있는 것을 알 수 있다. 그

러므로, 본 연구에서는 호텔이용 경험과 고객의 태도적

척도인 구매의사, 그리고 행동적 척도인 행동의도를 실

증적으로 분석하여 이들 요인들 간에는 어떠한 수준의

긍정적 인과관계가 있는지 파악해볼 필요가 있다.
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3. 연구방법

본 연구는 고객의 호텔이용 경험이 구매의사와 고객

행동의도에 미치는 영향을 실증⋅분석하여 고객의 호텔

에 대한 충성도를 제고시킬 수 있는 호텔기업의 마케팅

방향성을 제시하는데 목적이 있다. 이를 위해 예측변수

인 호텔이용 경험, 고객의 태도적 척도인 구매의사, 그리

고 고객의 행동적 특성인 행동의도의관계를 파악하고자

하였다.

본 연구에서는 설문지의 구성을 위하여 호텔이용 경

험과 관련된 속성은 국내·외 선행연구[1-10]를 바탕으로

추출되었으며, ‘호텔의 향기가 좋다’, ‘호텔의 색채가 멋있

다’, ‘호텔의 조명이 좋다’, ‘호텔의 음악이 좋다’, ‘호텔의

온도가 적당하다’, ‘호텔은 편안하다’, ‘호텔은 즐겁다’, ‘호

텔은 신선하다’, ‘호텔은 기분이 좋게 한다’, ‘호텔은 매력

이 있다’, ‘호텔에 친밀감을 느낀다’, ‘호텔은 재미있다’,

‘호텔은 나의 스타일이다’, ‘호텔은 나를 돋보이게 한다’,

‘호텔은 다른 사람과 차별성을 느끼게 한다’, ‘호텔은 나

의 이미지를 반영한다’, ‘호텔과 지속적인 관계를 가지고

있다’, ‘호텔의 멤버쉽을 가지고 있다’, ‘호텔의 각종 정보

를 수신하고 있다’, ‘호텔 이용경험이 도움이 된다’ 등 총

20개의 호텔 이용경험 항목들을 이용하였다.

또한 구매의사 측정항목은 ‘호텔의 제품/서비스 구매

의사’, ‘동일한 조건시 재구매할 의사’, ‘상품가격이 오르

더라도 계속 구매할 의사’ 등 총 3개의 항목을 이용하였

으며, 호텔 고객행동의도 측정항목은 ‘향후 다시 이용할

의사’, ‘주변사람들에게 긍정적으로 권유’, ‘주위사람들에

게 추천할 의사’ 등총 3개의항목을 이용하였다. 이와 더

불어, 본 연구에서는 고객행동의도를 호텔 이용고객의

재이용의사, 긍정적 권유의사, 추천의사를 고객행동의도

로 조작적 정의를 하여 호텔이용경험이 고객행동의도에

미치는 영향을 파악하고자 하였다.

한편, 호텔이용 경험 20개 측정항목에 대하여 1점은

‘전혀 동의하지 않는다’, 2점은 ‘동의하지 않는다’, 3점은

‘그저 그렇다’, 4점은 ‘동의한다’, 5점은 ‘매우 동의한다’로

구성하여 리커트 5점 척도로 구성하였다. 또한 구매의사

측정항목에 대하여는 ‘전혀 구매하지 않을 것이다’, ‘구매

하지 않을 것이다’, ‘그저 그렇다’, ‘구매할 것이다’, ‘적극

적으로 구매할 것이다’로 구성하였으며, 고객행동의도에

대하여도 이용의사, 권유의사, 추천의사 등 5점 척도로

구성하여 이용하였다. 이와 더불어, 호텔 고객들의 인구

통계학적 특성인 성별, 연령, 직업, 교육수준, 월평균소득,

호텔광고 정보원천, 호텔방문 주요목적에 대해서는 명목

척도를 이용하였다.

본 연구는 2015년 4월 1일부터 2015년 4월 30일까지

서울시내에 위치한 5성급 5곳의 호텔고객들을 대상으로

설문조사가 이루어졌으며, 조사원 5명이 고객들에게 설

문의 응답 및 정확성을 높이기 위해 설문의 취지를 설명

하고 기념품을 제공하며 일대일 면접법을 실시하여 조사

를 수행하였다. 총 330부의 설문지를 배포하여 응답내용

의 정확도가 떨어지거나 불성실한 설문지 24부를 제외한

총 306부의 설문지를 유효표본으로 확보하였다. 수집된

자료를 토대로 통계패키지 프로그램인 SPSS WIN 20.0

을 이용하여 분석을 실시하였고, 또한 본 연구의 목적에

따라 호텔이용 고객의 일반적 특성 파악을 위하여 빈도

분석을 실시하였다. 또한 호텔이용 경험 속성의 차원을

파악하기 위하여 요인분석을 실시하여 측정변수의 축약

을 시도하여 분석을 용이하게 하였으며, 호텔이용 경험

과 구매의사와 고객행동의도, 그리고 구매의사와 고객행

동의도와의 영향관계를 파악하기 위하여 회귀분석을 실

시하였다.

4. 분석결과

4.1 표본의 일반적 특성

응답자들의 성별에 있어서는 남자 167명(54.6%), 여자

139명(45.4%)로 나타났으며, 연령에 있어서는 30대 이상

111명(36.3%), 20대 이상 98명(32.0%), 40대 이상 67명

(21.9%), 50대 이상 30명(9.8%) 순으로 조사되었다. 응답

자들의 직업은 전문직 87명(28.4%), 사무직 75명(24.5%),

판매/서비스직 57명(18.6%), 기타 34명(11.2%) 11.2%, 자

영업 26명(8.5%), 주부 19명(6.2%), 기타 34명(11.2%) 순

으로 나타났다. 교육수준은 대학(4년제) 졸업이 205명

(67.0%)로 가장 높았으며, 대학원 이상 41명(13.4%), 대

학(전문) 재학 39명(12.7%), 고졸 이하 21명(6.9%) 순으

로 나타났다.
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Categories N %

Sex
Man 167 54.6

Female 139 45.4

Age

The twenties 98 32.0

The thirties 111 36.3

The forties 67 21.9

Over the fifties 30 9.8

Income
(month)

Less than 2 million
won

16 5.2

More than 2 million
won-Less than 3
million won

81 26.5

More than 3 million
won-Less than 4
million won

65 21.2

More than 4 million
won-Less than 6
million won

87 28.4

More than 6 million
won

57 18.6

Occupation

Office Workers 75 24.5

Specialized Job 87 28.4

Sales/Service Jobs 57 18.6

Housewives 19 6.2

Business owners 26 8.5

Technical post 8 2.6

Others 34 11.2

Education
Level

High school or less 21 6.9

College 39 12.7

University 205 67.0

More than graduate
school

41 13.4

Main
purpose of
hotel visit

Business 57 18.6

Accommodation 107 35.0

Wedding․Meeting․E
vent

88 28.8

Meal 44 14.4

Others 10 3.3

Source of
hotel
advertising

Broadcasting 30 9.8

Printout 25 8.2

Internet media 172 56.2

Outdoor bilboard 14 4.6

Word of mouth 65 21.2

Table 1. Demographic characteristics of hotel 

customers

호텔이용 응답자들의 호텔광고 정보원천을 살펴보면,

인터넷 매체 172명(56.2%)으로 응답자 과반수 이상이 인

터넷을 통하여 호텔정보를 접하는 것으로 나타났으며,

구전 65명(21.2%), 방송매체 30명(9.8%), 인쇄매체 25명

(8.2%), 옥외광고 14명(4.6%) 순으로 나타났다. 고객들

의 호텔방문주요 목적을 살펴보면, 숙박이 107명(35.0%)

로 나타났으며, 결혼식․모임․행사가 88명(28.8%)로 나

타나 호텔의 주요 방문 목적이 숙박과 이벤트인 것을 알

수 있다.

4.2.1 호텔이용 경험 요인화

Factor Variable

Factor
Loading

Eigen
Value

Varian
ce
explain
ed

cron
bach'

α 

FAC 1:
Emotion
al
Experien
ce

I feel enjoyable in the hotel. 0.743

7.921 39.607 0.866

I feel fresh in the hotel. 0.734

Hotel is appealing. 0.701

I feel sense of closeness in the
hotel.

0.665

It feels so nice in the hotel. 0.638

Hotel have much fun. 0.609

Hotel is my style. 0.509

FAC 2:
Physical
Experien
ce

I like hotel's lighting. 0.819

2.039 10.195 0.780

Hotel's color is stylish. 0.800

Hotel's scent is good. 0.661

Hotel's music is good. 0.560

Hotel is comfortable. 0.531

Hotel's temperature is suitable. 0.397

FAC 3:
Continuo
us
Experien
ce

I have hotels' membership. 0.860

1.298 6.490 0.847

I receives hotel's various
information.

0.850

I have continuous relationship with
the hotel.

0.764

Using hotel experience is helpful for
me.

0.552

FAC 4:
Superior
Experien
ce

Hotel makes me differentiation with
others.

0.799

1.131 5.655 0.826Hotel makes me flattering. 0.790

Hotel reflects my image. 0.713

* Cumulative %= 61.946%, KMO = 0.907, Bartlett’s χ2 : 2915.007(P=.000)

Table 2. Results of factor analysis for using  experience

of hotel customers 

호텔고객이 호텔이용 후 느끼는 경험에 대한 20개 항

목에 대하여 요인분석 한 결과는 Table 2에서 보는 것과

같다. 호텔고객들의 호텔이용 경험에 대한 요인분석의

적합성을 알아보기 위하여 Bartlett의 구형성 검증을 한

결과, Chi-square=2915.007(p<0.000)로 통계적으로 유의

한 것으로 나타났다. 또한 표본의 적절성을 결정하는

KMO=0.907으로 요인분석을 하기에 적합한 것으로 판단

되었다. Varimax를 이용한 주성분 분석 결과 eigen값이

1 이상인 4개의 요인이 추출되었으며, 이들 요인의 전체

분산에 대한 설명력은 61.946%로 나타났다.
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4.2.2 호텔이용 고객의 경험이 구매의사에 미치는 

영향

type Variable

Unstandardiz
ed Coefficient

standa
rdized
Coeffici
ent

t-
value

p-
value

F
R2
(adj
R2)

B S.E. B

Purch
ase
Intenti
on

(A Constant) 3.605 .037 98.221 .000***

23.821
.248
(.238)

Emotional
Experience

.268 .037 .371 7.280 .000***

Physical
Experience

.158 .037 .219 4.284 .000***

Continuous
Experience

.150 .037 .208 4.085 .000***

Superior
Experience

.099 .037 .137 2.693 .008***

Repur
chase
Intenti
on

(A Constant) 3.527 .038 92.376 .000***

26.483
.268
(.258)

Emotional
Experience

.273 .038 .359 7.142 .000***

Physical
Experience

.131 .038 .173 3.428 .001***

Continuous
Experience

.190 .038 .249 4.956 .000***

Superior
Experience

.165 .038 .217 4.312 .000***

Contin
ual
Purch
ase
Intenti
on

(A Constant) 2.993 .042 70.484 .000***

35.250
.328
(.319)

Emotional
Experience

.354 .043 .401 8.325 .000***

Physical
Experience

.086 .043 .097 2.015 .045*

Continuous
Experience

.303 .043 .344 7.126 .000***

Superior
Experience

.175 .043 .198 4.106 .000***

note: *: p<0.1, **: p<0.05, ***: p<0.001

Table 3. The result of regression analysis of hotel 

customers' purchase intention by hotel 

using experience

분석결과, 호텔고객의 호텔이용 경험에 따른 감성적

경험, 물리적 경험, 지속적 경험, 우월적 경험 등 4개의

호텔이용경험 요인이 구매의사에 미치는 영향을 분석한

결과는 Table 3에서 보는 것과 같다. 분석결과, 호텔이용

경험 요인인, 감성적 경험, 물리적 경험, 지속적 경험, 우

월적 경험 등 모든 요인들에서 구매의사에 1% 수준에서

유의한 것으로 나타났다. 호텔이용 경험요인이 재구매

의사에 미치는 영향을 분석한 결과 또한 감성적경험, 물

리적경험, 지속적경험, 우월적 경험 등모든 호텔이용경

험 요인이 재구매 의사에 1%수준에서유의한영향을미

치는 것으로 나타났다. 호텔이용 경험요인이 계속구매의

사에미치는영향을 분석한 결과, 감성적경험, 지속적경

험, 우월적 경험 요인이 구매계속의사에 1% 수준에서 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 물리적 경험 요

인에 있어서는 10% 수준에서 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 다른 경험요인보다 물리적 경험요인이 덜

영향을 미쳤다는 것을 입증하는 결과로 볼 수 있다.

4.2.3 호텔 이용고객의 경험이 고객행동의도에 미

치는 영향

호텔이용 고객의 경험이 재이용의사, 긍정적 권유의

사, 추천의사 등 고객행동의도에 미치는 영향을 분석한

결과는 다음 Table 4와 같다. 분석결과, 감성적 경험, 물

리적 경험, 지속적 경험, 우월적경험등 호텔이용경험 요

인들은 재이용의사에 1% 수준에서 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 또한 긍정적 권유의사 및 추천의사

에 있어서도 모든 요인들이 1% 수준에서 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 고객들의 호텔

이용 경험에 있어서 감성적, 물리적, 지속적, 우월적 경험

등이 재이용의사, 긍적적 권유의사, 추천의사 등 고객행

동의도에 매우 긍정적 영향을 주고 있음을 보여준다.

4.2.4 호텔 이용고객의 행동의도가 구매의사에 미

치는 영향

호텔이용 고객의 재이용의사, 긍정적 권유의사, 추천

의사 등 고객행동의도가 구매의사에 미치는 영향을 분석

한 결과는Table 5와 같다. 분석결과, 재이용의사는 구매

의사에 1% 수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으며, 추천의사는 구매의사에 5% 수준에서, 긍정적 권

유의사는 10% 수준에서 구매의사에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 고객행동의도가 재구매의사에 미치

는 영향을 분석한 결과, 재이용의사는 재구매의사에 1%

수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 추

천의사는 재구매의사에 5% 수준에서 유의한 영향을 미

쳤으며, 긍정적권유는재구매의사에 10% 수준에서유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 고객행동의도

가 계속구매의사에 미치는 영향을 분석한 결과, 추천의

사가 계속구매의사에 미치는 영향은 5% 수준에서 유의

한 영향을 미쳤으며, 재이용의사와 긍정적 권유는 계속

구매의사에 10% 수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났다. 이상에서와 같이, 호텔을 이용하는 고객들의

재이용의사, 긍정적 권유, 추천의도 등 고객행동의도는

정도의 차이는 있지만 구매의사, 재구매의사, 계속구매의

사 등 구매의사유형에 유의한 영향을 미치고 있음을 알

수 있다.
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type Variable

Unstandard
ized

Coefficient

standar
dized
Coeffici
ent

t-value p-value F
R2
(adj
R2)

B S.E. B

Intention
of
reused

(A Constant) 3.724 .034 107.992 .000***

35.47
2

.328
(.320)

Emotional
Experience

.299 .035 .417 8.658 .000***

Physical
Experience

.174 .035 .243 5.035 .000***

Continuous
Experience

.200 .035 .279 5.793 .000***

Superior
Experience

.098 .035 .137 2.833 .005***

Intention
of
suggesti
on

(A Constant) 3.673 .034 106.925 .000***

36.28
6

.334
(.325)

Emotional
Experience

.300 .034 .419 8.721 .000***

Physical
Experience

.177 .034 .247 5.150 .000***

Continuous
Experience

.170 .034 .237 4.934 .000***

Superior
Experience

.147 .034 .205 4.269 .000***

Intention
of
recomme
ndation

(A Constant) 3.660 .036 102.150 .000***

43.00
4

.373
(.364)

Emotional
Experience

.334 .036 .434 9.317 .000***

Physical
Experience

.259 .036 .336 7.213 .000***

Continuous
Experience

.165 .036 .214 4.588 .000***

Superior
Experience

.125 .036 .162 3.481 .001***

note: *: p<0.1, **: p<0.05, ***: p<0.001

Table 4. Results of factor analysis for customers' 

behavior intention of hotel using experience

Ⅴ. 결론

호텔을 이용하려는 고객은 호텔상품을 구매할 때 기

존 호텔이용 경험을 기억하게 되고 구매행동에 이른다.

호텔의 경우 이용고객이 서비스를 직접 이용한후, 소비

경험에 대한 평가를 기초로 하여 구매를 결정하게 되며,

고객의 구매의도를 극대화하는 방안으로 작용한다. 또한

고객의 행동을 예측하는데 중요한 요인으로영향을 미친

다. 본 연구의 목표는 호텔이용 경험이 구매의사와 고객

행동의도에 어떠한 영향을 미치는지를 실증분석을 통하

여 규명하고자 하였다.

본 연구의 자료수집에 있어서는 2015년 4월 1일부터

2015년 4월 30일까지서울시내에 위치한 5성급 호텔인 L

호텔, I호텔, W호텔, S호텔, H호텔 고객들을 대상으로 설

문조사가 이루어졌으며, 총 330부의 설문지를 배포하여

응답내용의 정확도가 떨어지거나 불성실한 설문지 24부

를 제외한 총 306부의 설문지를 표본으로 확보하여 분석

에 이용하였다. 호텔이용 경험 속성의 차원을 파악하기

위하여 요인분석을 실시하였으며, 호텔이용 경험과 구매

의사와 고객행동의도, 그리고 구매의사와 고객행동의도

와의 영향관계를 파악하기 위하여 회귀분석을 실시하였다.

본 연구의 실증분석 결과를 요약하면 다음과 같다. 호

텔이용 고객의 호텔이용 경험에 대한 20개 항목에 대하

여 요인분석 한 결과, 감성적 경험, 물리적 경험, 지속적

경험, 우월적 경험 등 4개의 호텔이용경험요인으로 구분

되었으며, 구매의사와 재구매의사에 미치는 영향을 분석

한 결과, 호텔이용 경험 요인인, 감성적 경험, 물리적 경

험, 지속적 경험, 우월적경험등 모든요인들에서구매의

사에 1% 수준에서 유의한것으로 나타났다. 또한 호텔이

용 경험요인이 계속구매의사에 미치는 영향을 분석한 결

과, 감성적 경험, 지속적 경험, 우월적 경험 요인이 구매

계속의사에 1% 수준에서 유의한 영향을 미치는 것으로

나타났으며, 물리적 경험요인에있어서는 10% 수준에서

영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 호텔이용 고객의

경험이 재이용의사, 긍정적 권유의사, 추천의사 등 고객

type Variable

Unstandardiz
ed

Coefficient

standa
rdized
Coeffici
ent

t-value
p-valu
e

F
R2
(adj
R2)

B S.E. B

Purchase
Intention

(A Constant) .983 .179 5.489 .000***

74.926
.427
(.421)

Intention of
reused

.316 .062 .316 5.063 .000***

Intention of
suggestion

.187 .076 .187 2.473 .014**

Intention of
recommend
ation

.208 .068 .225 3.083 .002**

Repurch
ase
Intention

(A Constant) .871 .195 4.476 .000***

64.930
.392
(.386)

Intention of
reused

.302 .068 .286 4.450 .000***

Intention of
suggestion

.210 .082 .199 2.550 .011**

Intention of
recommend
ation

.208 .073 .214 2.840 .005**

Continual
Purchase
Intention

(A Constant) .338 .247 1.370 .172

41.433
.292
(.285)

Intention of
reused

.219 .086 .176 2.544 .011*

Intention of
suggestion

.259 .104 .209 2.488 .013**

Intention of
recommend
ation

.245 .093 .214 2.636 .009*

note: *: p<0.1, **: p<0.05, ***: p<0.001

Table 5. The result of regression analysis for purchase 

intention of customers' behavior intention
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행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 감성적 경험, 물

리적경험, 지속적경험, 우월적 경험 등호텔이용경험요

인들은 재이용의사, 긍정적 권유의사, 추천의사에 1% 수

준에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 고

객행동의도가 계속구매의사에 미치는 영향을 분석한 결

과, 추천의사가 구매의사에 미치는 영향은 5% 수준에서,

재이용의사와 긍정적 권유는 계속구매의사에 10% 수준

에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 호텔이용 경험

요인은 고객의 구매의사, 재이용의사, 계속 구매의사에

영향을 미치고 있는데, 이 중호텔의 물리적 요인이 다른

요인들보다 덜 영향을 미치고 있었다. 이는 호텔이용의

조명, 색채, 향기, 음악, 온도, 분위기 등 물리적 경험요인

보다호텔의감성적, 지속적, 우월적요인이 더많은 영향

을 미치고 있음을알 수 있는 결과이므로, 기존 고객들에

게 지속적인 호텔 광고 및 이벤트, 각종 멤버십 및 정보

제공 등 다양한 서비스 및 마케팅을 제공하여야 할 것이

다. 둘째, 고객들의 호텔이용 경험에 있어서 감성적, 물리

적, 지속적, 우월적 경험 등이 재이용의사, 긍적적 권유의

사, 추천의사 등 고객행동의도에 매우 긍정적 영향을 주

고 있으므로 호텔-고객 간의 상호관계적 브랜드 인지도

를 구축하여 고객이용 충성도를 지속적으로 높여야 할

것이다. 셋째, 고객행동의도는 고객의 구매의사에 유의한

영향을 미치고 있고, 또한 호텔이용 경험의 중요한 예측

변수의 역할을 담당하므로 타 호텔과 구별되는 서비스

차별화 및 호텔기업의 고품격 정서적, 물리적 브랜드이

미지 구축 및 고객과의 지속적인 신뢰감을 구축해야 할

것이다.

본연구는서울지역특정 5성급호텔 고객을 대상으로

하였다는 점에서 일반화하기에 한계가 있으며, 향후 호

텔 이용횟수, 인구통계학적 특성, 호텔의 객실 및 식음료

부문 등 각업장 이용객들의 구분, 국내⋅외 호텔이용 경

험자들의 인식차이에 따른 구매의사 및고객행동에 미치

는 영향 등 다양한 후속연구가 필요할 것이라 사료된다.
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