
1. 서론

최근 저비용항공사는 2005년 한성항공(현 티웨이 항

공)을 시작으로 제주항공, 이스타항공, 진에어, 에어부산,

이스타항공, 에어서울, 에어포항, 에어필립이 운항 중이

며, 향후 저비용항공사들이 추가로 설립을 준비하고 있

다[1]. 지금 가장 큰 성장을 보이는 제주항공인 경우,

2017년 기준 10년 만에 60배 성장을 하였으며 매출액 지

난해 같은 기간보다 404%, 영업이익은 2448% 증가하였

다[2].
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요  약 항공사 승무원 유니폼에 관한 선행연구와 실증적 연구를 살펴보고 항공사 승무원의 유니폼이 고객이 지각하는 소비

정서에 미치는 영향을 규명하는 것이 연구의 목적이다. 연구방법은 항공·관광 관련학과 재학생을 대상으로 2018년 3월 11일

부터 25일까지 15일간 설문조사를 하였고, 총 289부의 유효표본 수를 분석하였다. 연구결과는 고객들은 승무원의 유니폼에

대하여 대형항공사와 저비용항공사 간의 지각하는 소비정서에 대한 영향에서 차이가 있는 것을 연결망 관계를 통해 증명하

였다. 또한 저비용항공사에 대해 고객이 지각하는 소비정서는 편안하고, 친숙하며, 활기찬 등이며, 이러한 결과는 대형항공

사인 깔끔하고 세련된 등으로 저비용항공사와 차별화되었다는 것을 증명하였다. 항공사는 적절한 시기에 승무원 유니폼을

변화시켜왔고, 회사의 이미지 변화에 상당히 중요하게 여기는 마케팅 도구로 생각할 때, 본 연구결과가 의미가 있다고 볼

수 있다.
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Abstract The purpose of the study compares the difference between the carriers’ reported large consumption 

emotion of customers in regards to the appearance of the crew. The research method was conducted for 15 days 

from March 11 to 25, 2018, and the number of valid samples was 289 in total. The results of the study showed 

that customers differ in the influence of perceived consumption sentiment between full service carrier and low cost 

carrier on uniform of flight attendant. Consumer sentiments perceived by low cost carriers are comfortable, familiar, 

and lively, and these results have proven that they are distinguished from low cost carriers by being clean, 

sophisticated, and large. The results of this study are significant when the airline has changed the crew uniform at 

the right time and considered it to be a marketing tool that is important to the image change of the company.
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저비용항공사의 특징의 핵심은 항공권 가격을 최대한

저렴하게 고객에게 판매하는 것이다. 저비용항공사의 마

케팅 전략에 따라 저비용항공사와 고객 행동 간의 인지,

감정, 행동은 서로 간에 연관성을 가지게 되고 소비를 위

한 구매 행동에 영향을 미치고 있다[3-5].

일반적으로 소비과정에서 느끼게 되는 고객의 긍정적

감정과 부정적 감정은 속성수준에서의 긍정적경험과 부

정적경험을통해 발생하게되고[6], 상품사용후 고객정

서와의 관계 연구를 통하여 정서 정도에 따른 사용 관점

의 차이가 있다[7]. 또한, 고객이 인식하는 구매 행동적

만족과 불만족은 제품성과에 의하여 인지적반응과 감성

적 반응 때문에 나타나고 기업의 홍보전략에 관한 연구

에서 기업이 일방적인 정보를 제공하기보다는고객의 이

해와 정보요구의 정보의 관계적 사회연결망이 중요하다[8].

최근 거대하고 혼재된 사회현상에 대하여 일정한 패

턴을 찾기 위하여 빅데이터를 활용하고 있으며, 빅데이

터를 효과적으로 분석하기 위하여 연결망 분석 등에 대

한 접근과 다양한 방법론이 대두되고 있다. 연결망은 다

수의 개인 혹은 행위자의 개별 속성에 따라 이어지거나

이어지지 않는 관계적 특성인 상호 작용에서 분석 단위

를 의미한다[9]. 사회연결망 분석은 구조 혹은 연결망 형

태의 특징을 탐색하고, 체계의 특성을 관계성으로 설명

을 하거나 체계를 구성하는 단위의 행위를 설명한다. 특

히 연결망 분석은 연구 설계의 방향에 따라 같은 자료를

가지고 분석한다고 하여도 다른 분석 수준에서는 다를

수 있는 특징이 있다[10].

연결망분석의네가지네트워크속성인명성(prominence),

범위(range), 중개(brokerage) 그리고 응집력(cohesion)

과 속성의 각측정지표를활용하여기업경영 활동 요인

들의 관계성을 분석하고 시사점을 제시하였다[11].

그러나 최근까지 마케팅 및 심리학, 고객 행동 부문에

서 항공분야에 대한 고객 만족이나 재이용 의도와 관련

된 연구가 많이 진행되었다[12-15]. 대부분 항공분야에

고객이 소비에 따른 정서적인 경험에 관한 일부 연구는

항공사서비스 경험과 관련된 연구가주류였다[16,17]. 또

한, 대형항공사 승무원에 대한 이미지에 관한 연구가 일

부 있거나 저비용항공사 승무원을 위한 유니폼 디자인

개발 연구가 있었다[18]. 지금까지 저비용항공사 승무원

이 유니폼에 대하여 고객이 지각하는 소비에 따른 정서

에 관한 연구는 없었다. 대부분 소비정서의 연구는 광고

분야가 주로 나타났다[19,20]. 고객 행동에 있어 감정의

중요성은 이미 오래전에 대두되어 많은 연구가 진행됐으

나 항공업계에서 이러한 다양한 연구 주제들을 개념적으

로 통합시킬 것인가에 관한 연구 및 관심은 다소 부족하

였다. 현재 신규 항공사들이 계속 등장함에 따라 극심한

시장경쟁 하의 고객 확보를 위하여 다양한 마케팅을 실

행하고 있다. 항공사를 대표하는 승무원의 모습은 항공

사의 꽃이라고 할 만큼 단순한 이미지의 수준에서 벗어

나 고객에게 소비정서적인 측면에서도 영향을 주기 때문

에 향후, 목표 잠재고객과의 연결고리로 볼 수 있다.

본 연구는 대형항공사와 저비용항공사 승무원의 유니

폼에 따른 소비정서에 대한 연결망 관계가 차이가 있다

고 판단하여, 항공사를 앞으로 이용할 잠재고객을 대상

으로 소비정서에 대한 감정의 관계 차이를 사회연결망으

로 접근하였다. 연구 표본으로 항공사에 대한 이해를 많

이 하는 항공 및 관광 관련학과 대학생을 대상으로 하였

다. 이러한 연구결과는 항공사의 마케팅에 영향을 줄 수

있는 소비정서에 대하여 파악함으로써 전략적 목표 시장

과 잠재고객에 대하여 이해하는데 중요한 자료가 될 것

으로 판단된다.

2. 이론적 배경

2.1 소비정서

소비정서는 고객이 서비스를 이용하는 과정에서 발생

하는 일련의 정서적 반응 또는 소비 경험에 대해 심리적

인 인지적 표현이다[21]. 소비정서는 다양하게 정의되고

있지만, 일반적으로 정서와 기분을 동반하는 의식적으로

경험한 주관적인 느낌 상태에 의해 발생하는 일정한 정

신적 현상으로 보고 있다[22]. 1980년대 인지적 관점에서

인간행동을 설명하는 것이 한계에 부딪히자 소비정서에

관심을 돌리기 시작했으며 이에 관한 연구가 본격적으로

시도되었다[23]. 이로 인해 많은 심리학자는 소비정서가

더는 인간행동을 설명하는 부차적인 것이 아니라 주요한

것이라고 주장하였다.

인간의 소비정서 경험은 자율신경적인 측면이 있으므

로 자율신경적인 반응 때문에 소비정서를 경험하기도 하

고 또한 인지적 측면을 가지므로 여타 사회적 관계 속에

서 혹은 평가 속에서 소비정서를 경험하게 된다[24]. 전

자는 인간의 기본적 욕구에 근거한 지극히 기본적인 소

비정서라면 후자는 새로운 정보와 기존지식과의 다양한
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관련 하에서 경험하는 소비정서이다[25]. 즉 전자를 정서

적 즐거움 혹은 재미라고 한다면 후자를 인지적 즐거움

혹은 재미라고 할 수 있다[25]. 일반적으로 소비정서는

긍정적 정서와 부정적 정서로 분류할 수 있으며, 긍정적

정서는 친근감, 흡족함, 따뜻함, 행복함과 같은 정서가 포

함되고, 부정적 정서는 분노, 불쾌함, 실망감, 당혹감 등

의 정서가 나타난다[21].

고객 만족과 소비정서 관계 연구에서 고객 만족과 불

만족과 관련되고 있으며, 긍정적인 정서가 고객 개개인

에게 인지 정보를 활성화한다고 보고 있다[26]. 긍정적인

소비정서는 정보공유자 간의 사고 공유뿐만아니라 창의

성과 대상에 대한 욕구를 유발하여 연결성을 높여 줄 수

있다[27]. 고객 만족이 기대와 지각된 품질에 따른 기대-

불일치와 같은 인지적 평가에 의해서만 형성되는 것이

아니라 인지적 평가와 함께 정서적 평가에 이루어지고

그것이 만족과 불만족에 각각 영향을 미치고 있다. 많은

기업이 고객 만족도측정을 통해고객만족도 1위기업임

을 광고와 홍보에 활용하고 있다.

현재 고객 만족도 측정에 사용되고 있는 기본 모형은

기대-불일치 모형으로 기대 대비 품질 지각에 의한 불일

치가 만족도를 결정하는 것으로 되어 있다. 하지만 최근

에 마케팅 영역에서도 고객의 소비정서와정서를 고려한

마케팅 전략들이 많이 활용되고 있으며, 감성 마케팅이

라는 용어도 자주 사용되고 있다[28]. 하지만 고객 만족

을 측정하는 경우에 고객의 소비정서를완전하게 반영하

고 있지 않다[21]. 최근 연구들에서 소비정서나 느낌을

고객 만족 과정 연구에 포함하고 있지만 이러한 소비정

서 반응의 측면을 고려하기 위해서는 우선 소비정서의

차원을 명확히 구분하는 작업이 선행된 후에 인지적 평

가모형인 불일치 패러다임에 이를 추가하여 그 효과를

분석해야 한다고 주장하는 연구자들도 있다[29].

정서적 즐거움은 감각적인 것과 관련된 자극 때문에

유발되며 직접적인 정서적 반응이며, 반면 인지적 즐거

움은 새로운 정보 및 메시지와 기존지식의 관계라는 인

지적 평가과정이다[30]. 정서적 즐거움이 단순히 특정한

자극의 노출 때문에 경험하며 전체적인 환경에 대해 고

객이 경험하는 소비정서지만, 인지적 즐거움은 새로운

정보를 획득하고 이를 기존지식의 통합과정을거치는 인

지적인 활동을 통해 경험하는 소비정서라 할 수 있다

[31].

“ㅈ”의 저비용항공사의 이미지와 관련된 연구에서 보

이는 적합성은기능적, 감성적, 자유적, 고객 중심서비스

강조, 참됨, 실용적, 편의 서비스, 고객 참여형, 가격 차별

화 등이 있으며, 특히 유니폼과 관련하여 회사의 브랜드

지향적 사고 적용을 중시하였다[1].

“ㄷ”의 대형항공사의 이미지와 관련된 유니폼과 관련

된 연구에서 동양의 곡석미와 서양의 직선미의 적절한

조화로 한국 사람들의 아름다움 모습과 현대적인 포인트

를 주었다[48]. 대형항공사는 고급 브랜드의 이미지에 맞

게 정서적 소비정서에 영향을 주고, 저비용항공사는 정

서적 즐거움보다는 인지적 즐거움으로 실질적인 소비정

서에 영향을 준다고 볼 수 있다.

본 연구는 소비정서에 대하여 긍정적 정서인 흡족함,

생동감, 고마움, 즐거움, 새로움, 친근감, 반가움, 편안함,

자신감, 기쁨 등으로부정적 정서로는기분나쁨, 화남, 불

신감, 당혹감, 불쾌감, 실망스러움, 신경질남 등으로 측정

항목을 설정하였다[21].

2.2 사회연결망

사회연결망은 일정한 가치가 있는데, 복잡한 문제에

대한 관계적인 반응을 촉진하고 다양한 자원의 현상을

분석할 수 있다[9, 32]. 사회연결망 분석은 의사소통 집단

내 단체와 개인 간의 상호 작용을 분석하여 일정한 유형

의 정보교환 또는 의견 교환이 각각의 개인과 집단에 전

달되는 방식에 대한 분석기법으로 시작하여, 최근에는

개인 간의 상호 작용에서 벗어나 개인이 지각하는 속성

간의 관계 연구로도사용하기 시작하였다[9]. 사회연결망

이론을 통한 분석방법은 개인과 조직 간의 관계를 연결

하는 노드와 네트워크의 특징을 분석하는 방식과 커뮤니

케이션 접근법, 사회적 연결의 관계와 유형을 분석하는

방식으로 구성된다.

최근 들어 사회연결망 분석을 이용한 연구가 정치학,

언론학, 행정학 등의 사회과학 영역 물론이고 여러 분야

에서 다양하게 이루어지고 있다[49]. 또한, 소비자의 주요

인식을 조사하는 방법으로 사회연결망 분석이 사용되었

다[50]. 융합적 디지털 환경의 빅데이터 분석에도 사회연

결망 기법이 가장 유용한 도구로도 평가되고있다[51,52].

자료의 유형에는 속성자료, 관계자료 및 관념자료가

있으며, 속성자료는 개인이나 집단의태도, 의견, 행태 등

에 대한자료로, 설문이나 면접 등을통해수집되며, 속성

자료에 적합한 분석은 변수 분석이다[33]. 이와는 반대로

관계자료를 살펴보면 집단과 개인 그리고 조직 간의 연
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계와 유대에 관련된 것으로 관계는 행위자가 가지고 있

는 특징이 아니며 그 안에 체제의 특징을 의미하고 있는

데, 연결망 분석은 이러한 관계자료에 적합한 분석방법

이라고 할 수 있다. 의미, 개념, 동기 등을 기술하는 관념

자료는 사회연결망을 통하여 유형 분석이적합하다고 주

장하였다[34,35].

본 연구는 연결망 분석 시 노드와 네트워크의 특징을

보는 중심성 측정법으로 수행하였으며, 중심성은 한 개

체가 전체 네트워크에서 중심에 위치하는정도를 의미한

다. 중심성 측정법은연결관계에 따라연결중심성, 근접

중심성, 매개 중심성 등으로 많이 연구가 진행되고 있다

[36-39].

사회연결망에서 분석의 가장 큰 장점 중 하나는 변수

즉, 속성 간의 상관관계에 대한구조적 효과를 연결망 안

에서속성간의 관계를 수치화, 통계화, 그래프화하여관

계에대한 해석을가능하게해준다[40,41]. 사회연결망 분

석을 활용하여 패션 디자인 콘셉트 변화를 연구에서 연

관어를 연구하였듯이[42], 본 연구는 대형항공사와 저비

용항공사승무원의유니폼에따른소비정서간의연관어에

대하여 사회연결망 분석을 아이겐백터중심성(eigenvector

centrality)으로 분석하였다. 아이겐벡터중심성은 중심성

분석에서 확장된 개념으로 특정 노드의 중심성이 주변

노드의 중심성을 기초하며, 각 노드의 최초 중심성은

Degree를 기준으로 계산하여 기존의 연결정도 중심성

(degree centrality), 근접중심성(closeness centrality), 매

개중심성(betweenness centrality)을 통합하여 노드 들

간의 권력 관계를 동시에 볼 수 있다[43-45].

3. 연구방법

대형항공사와 저비용항공사 승무원의 유니폼에 따른

소비정서 간의 사회연결망 분석을 위하여 본 연구의 연

구모형과 연구가설은 다음과 같다.

Fig. 1. Research model

연구가설은 “대형항공사와 저비용항공사 승무원의 유

니품에 따른 소비정서 간의 차이가 있을 것이다.”

연구조사 대상은 항공사에 대한 기본적인 이해와 향

후 잠재고객을 대표하는 서울, 충남 소재하는 항공·관광

관련 학과를 재학생으로 한정하였다. 조사는 통제된 환

경에서 대형항공사와 저비용항공사 승무원의 유니폼에

대하여 시각적으로 본 후, 5분 후 응답자가 희망하는 항

공사를 선택하여 설문을 진행하여 외부적인 요인으로 인

하여 조금이나마 왜곡되는 부분을 최소화하여 조사 자료

의 신뢰성으로 높이고자 하였다. 조사 기간 2018년 3월

11일부터 25일까지 15일간 설문조사를 하였고, 설문조사

자가 연구의 취지를 설명한 후 자기 기입 설문조사를 하

여 자료를 수집하였다. 배포된 설문지는 총 310부로, 이

중 응답이 불성실하거나 불완전한 응답지 21부를 제외한

총 289부의 유효표본 수를 분석하였다.

설문지에는 성별, 연령, 전공, 학년, 소비정서 등의 변

수들을 측정할 수 있는 지표를 담고 있다. 성별, 연령, 전

공, 학년은 명목척도를 사용하였으며, 소비정서들의 측정

항목은 선행연구[23,24]를 바탕으로 수정한[21,46] 소비

정서에 대한 측정항목에 대하여 부정적인 항목을 제외한

97개에서 본 연구에서는 항공승무원 출신의학계 전문가

4명을 통해 조사 문항을 77개 측정항목으로 확정하였다.

측정을 위한 소비정서 항목 변수로 “고급스러운, 호화스

러운, 친숙한, 비즈니스적인, 국제적인, 세련된, 깔끔한,

화려한, 합리적인, 편안한, 믿을수 있는, 좋은, 은은한, 고

풍스러운, 비싼, 밝은, 활기찬, 서비스가 좋은, 멋있는, 깨

끗한, 친절한, 가족적인, 단정한, 반가운, 전통이 있는, 럭

셔리한, 고고한, 익숙한, 편리한, 이국적인, 실용적인, 아

름다운, 안전한, 대중적인, 무난한, 적당한, 유명한, 완벽

한, 경제적인, 자유로운, 전문적인, 품위 있는, 특별한, 귀

족적인, 안락한, 우아한, 매력적인, 낭만적인, 환상적인,

괜찮은, 도시적인, 단란한, 정감 있는, 사업적인, 일상적

인, 보편적인, 예쁜, 정숙한, 정중한, 현대적인, 세계적인,

최신의, 따뜻한, 젊은, 정갈한, 재미있는, 정열적인, 흥미

진진한, 독특한, 격식 있는, 부유한, 강렬한, 자신감 있는,

보수적인, 가치 있는, 심플한, 여유 있는, 정성스러운, 진

실한” 등이다. 조사에서는 응답자가 1차적으로 77개 항목

에서 9개를선정한 후, 2차적으로 9개 항목에서 3개를 선

택하도록 하여, 선택된 소비정서 측정항목을 분석에 활

용하였다. 자료 분석은 SPSS 21.0, Netminer 4 프로그램

을 이용하였다. 표본의 일반적인 특성을 알아보기 위한
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빈도분석을 하였으며, 연결망을 분석하기 위하여 연결망

분석에서 2-모드 방식을 선택하여 아이겐백터중심성, 밀

도, ECV 분석을 진행하였다.

4. 실증분석

4.1 표본의 일반적 특성

응답자의 일반적 특성에서 응답한 결과는 다음과 같

다. 저비용항공사는 130명이며, 대형항공사는 159명이다.

성별에서 저비용항공사인 경우 여성이 73.8%, 남성이

26.2%, 대형항공사인 경우 여성이 76.1%, 남성이 23.9%

로 나타났으며, 연령에서는 저비용항공사인 경우 22-23

세가 50.8%, 24세이상이 25.4%, 20-21세가 23.8% 순으로

나타났고, 대형항공사인 경우는 20-21세가 54.7%, 22-23

세가 30.2%, 24세이상이 15.1% 순으로 나타났다. 전공에

서는 저비용항공사인 경우 항공관련이 52.3%, 관광관련

이 47.4%로 나타났으며, 대형항공사인 경우 항공관련이

37.7%, 관광관련이 62.3%로 나타났다. 학년에서는 저비

용항공사인 경우 1-2학년이 52.3%, 3-4학년이 57.6%로

나타났으며, 대형항공사인 경우 1-2학년이 43.4%, 3-4학

년이 46.6%로 나타났다.

variable Contents
LCC(n=130) FSC(n=159)

frequency % frequency %

gender
female 96 73.8 121 76.1

male 34 26.2 38 23.9

age

20-21 31 23.8 87 54.7

22-23 66 50.8 48 30.2

24 Over 33 25.4 24 15.1

major
Aviation 68 52.3 60 37.7

Tourism 62 47.7 99 62.3

grade
1-2 55 42.4 69 43.4

3-4 75 57.6 90 46.6

Table 1. General characteristics of the sample

4.2 표본의 일반적 특성

연결 중심성은 노드의 로컬 네트워크 크기, 즉, 노트에

직접 연결된 다른 노드의 개수에 초점을 맞추고 있는데,

아이겐백터중심성은 연결된 노드의 개수뿐만 아니라 연

결된 노드가 얼마나 중요한지도 함께 고려함으로써 연결

중심서의 개념을 확장하는 것으로 보고 있다[47]. 즉, 연

결된 노드가 얼마나 중요한 노드인지는 그 노드의 중심

성 정도를 평가하는데. 노드의 아이겐벡터중심성은 연결

된 다른 노드의 중심성을 가중치로 하여 계산된 연결정

도를 의미한다[47]. 본 연구에서는 각 노드 간의 연결구

조를 살펴보기 위하여 2-모드 방식의밀도와 아이겐백터

LCC FSC

Fig. 2. Two-Mode Density Analysis of Consumption Sentiment between LCC and FSC
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중심성으로 분석하였다.

4.3 2-모드 밀도 연결망 분석 

저비용항공사의 소비정서에 대한 2-모드 밀도 분석에

서 가장중심성이 강한측정변수는 “편안함”이며, 주변에

“일상적인”, “편리한”, “자유로운”, “친숙한”, “실용적인”,

“활기찬”, “심플한”, “젊은”, “밝은” 등이 나타나, 고객이

생각하는 저비용항공사에 대하여 전반적으로 편안하고,

실용적으로 지각하고 있다. 반면에 대형항공사의 소비정

서에서 가장 중심성이 강한 측정변수는 “깔끔한”이며, 그

외 2개 중심성이 강한 측정변수가 “세련된”과 “밝은”이

다. 특히 “세련된” 주변에 “국제적인”과 “고급스러운”이

보이고, “밝은” 주변에 “편안한”, “품위있는”, “단정한”

등이 나타나 고객은 고급스럽고 세련되며, 품위가 있는

것으로 느끼고 있다.

이러한 결과는 저비용항공사와 대형항공사에 대한 소

비정서의 차이를 연결망을 통하여 측정항목들의권력 관

계를 시각적으로 볼 수 있다.

4.4 2-모드 아이겐백터중심성 연결망 분석 

저비용항공사의 소비정서에 대한 2-모드 아이겐백터

중심성 분석에서 가장 중심성이 강한 측정변수는 “편안

함”이며, 그다음으로는 “친숙한”, “활기찬”, “젊음”, “깔끔

한”, “일상적인”, “밝은” 등으로 나타났다.

저비용항공사의 소비정서에 대한 2-모드 아이겐백터

중심성 분석에서 가장 중심성이 강한 측정변수는 “편안

함”이며, 그다음으로는 “친숙한”, “활기찬”, “젊음”, “깔끔

한”, “일상적인”, “밝은” 등으로 나타났다. 대형항공사인

경우 가장중심성이 강한 측정변수는 “깔끔함”, “세련된”

이며, 그다음으로는 “고급스러운”, “밝은”, “단정한”, “비

즈니스적인”, “국제적인”, “깨끗한”, “품위있는” 등으로

나타났다. 아이겐백터중심성의 연결망 분석한 결과에서

도 측정항목에 대하여 저비용항공사와 대형항공사 차이

가 있었다.

ranki
ng

LCC FSC

item ECV item ECV

1 comfortable .729 neat .639

2 familiar .348 refined .596

3 lively .293 luxurious .263

4 young .290 bright .240

5 neat .174 tidy .123

6 everyday .170 Business .119

7 bright .152 International .118

8 free .149 Clean .114

9 useful .136 matronly .104

10 simple .105 Service .074

ECV : Eigenvector Centrality Value

Table 2. ECV analysis of 2-mode eigenvector 

centrality for consumption sentiment 

between LCC and FSC 

LCC FSC

Fig. 3. Two-Mode Eigenvector Centricity Analysis of Consumption Sentiment between LCC and FSC 
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저비용항공사와 대형항공사 간의 소비정서에 대한 2-

모드 아이겐백터중심성의 ECV분석 결과, ECV값이 0.5

이상으로 나타나는 것은 저비용항공사의 “편안한(.729)”,

대형항공사의 “깔끔한(.639)”, “세련된(.569)” 강한 중심

성으로 나타났으며 ECV값이 0.2 이상 - 0.5 미만은 저비

용항공사의 “친숙한(.348)”, “활기찬(.293)”, “젊은(.290)”

로 나타났으며, 대형항공사는 “고급스러운(.263)”, “밝은

(.240)” 등으로 나타났다.

5. 결론 및 제언

저비용항공사에 관한 관심은 국내뿐만 아니라 세계적

으로 확대되고 있다. 이에 본 연구는 대형항공사와 저비

용항공사 간의 차이에 관한 연구가 진행됐다. 본 연구에

서는 항공사 승무원의 유니폼에 따른소비정서에 대하여

분석하였다. 사회연결망 분석을 통해 고객이 지각하는

소비정서를 시각화하였다.

본 연구는 승무원의 유니폼에 따른 소비정서에 대하

여 대형항공사와 저비용항공사 간의 연결망관계가 차이

가 있다고 판단하였다. 본 연구는 긍정적 소비정서의 측

정항목을 가지고 항공·관광을 전공으로 하는 대학생을

대상으로 대형항공사와 저비용항공사를 구분하여 집단

간의 차이를 규명하고자 하였다. 이러한 연구결과는 향

후 항공사가 이미지 마케팅 전략을 수립할 경우 고객에

어떻게 접근할 것인가에 대한 기준이 될 것이다.

본 연구가설에 따른 연구결과는 다음과 같다.

첫째, 소비정서의 선행연구를 중심으로 측정변수들에

관하여 연구하였고, 조사된 자료에 대하여 분석방법은

2-모드 방식에서 밀도와 아이겐백터중심성 연결망 분석

을 진행하였다. 이를 위해 두 집단으로구분하여 본 연구

의 취지에 맞게 항공사에 따라대형항공사와 저비용항공

사로 구분하여 사회연결망 분석을 하였다. 그 결과 두 집

단 간의 연결망 적 분석결과에 대하여 유의한 차이가 있

는 것으로 나타났다.

둘째, 저비용항공사와대형항공사간의 소비정서에 대

한 2-모드 아이겐백터중심성의 ECV분석에서 볼 수 있

듯이 저비용항공사에 대해 고객이 지각하는 소비정서는

편안하고, 친숙하며, 활기찬 등의 모습으로 마케팅적으로

포지셔닝을 잘 되었고, 이러한 현상은 대형항공사인 깔

끔하고 세련된 등으로 저비용항공사와 차별화되었다는

것을 증명하였다.

본 연구결과는 항공사의 이미지 전략에서 소비정서

적 관점에서 관련 업계에실무적으로 적용될 수 있다. 기

존의 소비 행동에 관한 연구는 고객이 지각하는 만족도,

추천 의도, 재이용 의도 속성연구에 주류였고 대부분의

연구는 소비정서가 만족과 불평 행동 혹은 추천이나 재

이용 의도에 영향을 미치는 선행변수의 역할 관점으로

접근하였다. 기존 연구는 주로 고객에 대한 소비정서 만

족 측정 중심으로 수행됐으며, 선행변수가 종속되는 변

수 간의 미치는 영향을 가정하는 모형이 대부분이다. 이

러한 관점에서 본 연구는 소비정서 연결망 분석의 연구

를 수행한 것으로 의의가 있다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 항공사 대상에서 소

비정서에 대한 사회연결망으로 확장한 연구로써, 고객이

대형항공사와 저비용항공사에 차이를 두고, 느끼는 소비

정서에 대한 느끼는 감성관계를 연결망으로접근하였다.

항공사는 적절한 시기에 승무원 유니폼을 변화시켜왔고,

회사의 이미지 변화에 상당히 중요하게 여기는 마케팅

도구로 생각할 때, 본 연구결과가 의미가 있다고 볼 수

있다.

본 연구는 이론적, 실무적으로 중요한 시사점을 도출

했지만, 몇가지 한계점과 이에 따른 후속 연구의 기회를

제시하고 있다. 본 연구는 편의표본추출법에 따라 항공·

관광 학과 대학생을 대상으로 자료를 수집했기 때문에

후속연구에서는 실질적인 항공사를 이용한 경험한 고객

으로 할 경우, 또 다른 결과가 나올수 있으며, 이를 비교

할 수 있는 연구가 될 것으로 판단된다. 특히, 본 연구의

대상을 국내 항공사에서 외국 항공사까지 확장하여 지속

해서 비교하면 또 다른 결과를 규명하는 연구가 필요할

것이다.
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