
1. 서론

1.1 연구의 필요성

최근소득 수준 향상 및근로시간 단축으로인한 여가

시간이 증가함에 따라 삶의 질 및 건강을 삶을 추구하기

위해 체육활동에 참여하는 인구가 지속적으로 늘어나고

있고, 이에 따라 다양한 형태의 스포츠시설도 지속적으

로 증가하고 있다.

이러한 상황에서 피트니스센터는 시간과 장소에 구애

받지 않으며, 상대적으로 저렴한 비용에 쉽게 스포츠활

피트니스센터의 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰 및 

충성도에 관한 연구
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요  약 본 연구의 목적은 피트니스센터에서의 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰 및 충성도의 관계를 규명하는 것이다. 조사

대상자는 피트니스센터 고객 250명이다. 표본은 편의표본추출법을 활용해 추출하였으며 설문지는 자기평가기입법으로 작성

하도록 하였다. 수집된 표본 중에서 1문항이라도 응답하지 않았거나 불성실하게 응답한 것으로 판단되는 설문지를 제외한

총 237부를 최종 유효표본으로 선정하였다. 통계처리는 SPSS 22.0과 AMOS 22.0을 활용하였으며, 모형을 검증한 후 개별

가설들을 검증하여 다음과 같은 결과를 얻었다. 첫째, 피트니스센터의 고객지향성은 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는

것으로 나타났다. 둘째, 피트니스센터의 고객지향성은 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 고객만족

과 고객신뢰는 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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Abstract The purpose of this study was to examine the relationship among customer orientation, customer 

satisfaction, customer trust and loyalty of fitness center. The subjects were sport center customer and 250 data were 

collected and 237 of them were chosen as for final data analysis. Data processing was done for frequency analysis 

using SPSS 22.0, confirmatory factor analysis, correlation analysis and structural equation mode analysis using 

AMOS 22.0. Based on the above study method and procedures and the result are as follows. First, customer 

orientation had a positive effect on customer satisfaction. Second, customer orientation had a positive effect on 

customer trust. Third, customer satisfaction and customer trust had a positive effect on loyalty.
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동에 참여할 수 있기 때문에 그 수가 지속적으로 증가하

고 있다[1]. 실제로 피트니스센터는 2010년 6,240개소에

서 2017년 8,396개소로 그 수가 매년 꾸준히 증가하였고

시장규모 역시 약 7조원으로 스포츠산업의 12%를 차지

하고 있는 것으로 나타나고 있다[2]. 그러나 외형적으로

는 그 수가 꾸준히 증가했지만, 지나친 공급의 과잉으로

인해 실제 경영 수지 측면에서 수익률은 감소하고 있는

실정이다. 심화된 경쟁 환경, 다양한 고객욕구 등과 같은

경영환경의 변화를 직면하고 있는 피트니스센터에서도

새로운 경영 전략의 구축을 통해 기존회원 유지 및 새로

운 고객 관리프로그램 개발등과같은 다각적인방면에

서의 노력이 필요하다고 할 수 있다[3,4]

이와 같이 극심한 경쟁상항 하에서 기업이 경쟁력을

높이기 위해서는 신규 고객을 공략하여시장점유율을 높

이는 전략보다는 기존 고객과의 긍정적인유대관계를 형

성해서 장기적인 관계를 유지할 수 있게 하는 고객지향

성의 개념이 강조되고 있다[5]. 이러한 고객지향성의 개

념은 시장지향성의 개념과 함께 고객 문제 해결 및 고객

욕구 충족을 반영하는 개념이기 때문이다.

고객지향성은 서비스 기업이 고객의 시각에서 고객의

욕구를 충분히 이해하고 이를 충족시키기 위한 노력을

의미하는 것으로, 기업의 목표를 달성하기 위해서 고객

의 필요와 욕구를 정확하게 파악하여 경쟁 조직보다 수

준 높은 서비스 제공하고자 하는 마케팅의 중요 구성요

소이다[6]. 또한 고객지향성은 고객의 입장에서 사고하려

고 하는 기업활동 또는 노력을 의미하는것으로, 고객의

요구에 맞는 방향으로 고객의 욕구를충족시키려고 하는

서비스 기업과 고객의 관계를 의미한다[7]. 즉, 기업이 고

객의 관점에서 고객의 이익 증진을최우선적으로 여기면

서 최고의 가치를 제공하는 것에 중점을 두는 기업의 고

객 서비스 행동이라고 할 수 있다. 따라서 갈수록 심화되

는 경쟁상황하에 있는 피트니스센터의 경우에도조직 내

에 고객지향적인 분위기를 확산시키는 것이 중요하며,

이를 통해 종사원들로 하여금 고객만족 및 고객신뢰를

향상시키기 위해 노력하는 한편, 고객과의 유대관계를

돈독히 유지하여 피트니스센터의 수익증대가 나타날 수

있도록 노력해야 할 필요성이 있는 것이다[7,8]

고객지향성과 관련한 선행연구들에서는 기업이 고객

지향적일수록 장기적 관점에서 고객만족 및신뢰 수준을

높일 수 있다고 설명하였으며, 고객의 만족을 유발해서

장기적인 관계를 유지 발전시키기 위해서는고객의 욕구

에 맞는 제품 및 서비스를 제공하는 고객지향적 마케팅

전략을 수립하는 것이 필수적이라고 주장하였다[9]. 또한

고객지향적인 조직일수록 고품질의 서비스를 제공하게

될 것이며, 제공된 서비스에 대해 만족한 고객은 자신의

만족한 경험을 타인에게 추천하고 재이용의도를 가지게

되어 최종적으로 피트니스센터에 대한 충성도가 높아질

것으로 예상할 수 있다.

일반적으로 소비자들은 과거의 경험을 토대로 미래

관계에 대한 의사결정을 하기 때문에 소비자들이 종업원

의 서비스를 믿을 수 있고, 제공된 서비스에 만족할 수

있을 때, 미래에 제공될 서비스에 확신을 가질 수 있다.

따라서 이러한 관계마케팅에서의 관계의 질의 개념인 고

객만족과 고객신뢰는 고객과의 장기적이고 지속적 관계

를 예측할 수 있는 중요한 개념이라고 할 수 있다. 이와

같이 선행연구에서는 서비스 제공자의 고객지향성이 관

계의 질인 고객만족과 고객신뢰에 긍정적인 영향을 미치

며 관계의 질 변수는 충성도에 긍정적인 영향을 미친다

고 제시하고 있다[10]. 또한 관계의 질인 고객만족과 고

객신뢰는 단기간에 형성 되는 것이 아니라 장기간에 걸

쳐 형성되는 상태로 고객과의 관계형성에 필수적인 고객

반응 요소라고 할 수 있다[11].

결국 생산과 소비의 비분리성이라는 서비스의 특성으

로 인해 피트니스센터에서의 모든 서비스의 전달과정에

서 서비스 제공자와 고객은 서로 상호작용하게 되며, 고

객은 자신의 소비행동을 서비스를 제공하는 지도자나 종

업원에 의해 전달되는 지식 및 행동을 토대로 결정하기

때문에 피트니스센터 모든 직원들에게 보다 고객지향적

인 마인드를 갖도록 할 필요가 있다.

따라서 본 연구에서는 피트니스센터의 경영 활성화를

위한 고객 중심 마케팅전략을 수립하기 위해 피트니스센

터의 고객지향성이 고객이 느끼는 만족, 신뢰 그리고 충

성도에 미치는 영향을 확인해 볼 것이다. 즉, 피트니스센

터의 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰 및 충성도를 주요

변인으로 설정하여 이론적 근거를 통해 이들 변수간의

인과관계를 규명하며 더 나아가 피트니스센터 경영전략

수립에 필요한 기초자료를 제공하는데 그 목적이 있다.

1.2 연구목적 및 가설

이 연구에서는 피트니스센터의 고객지향성이 고객만

족, 고객신뢰 및 충성도에 실질적으로 어떠한 영향을 미

치는지를 규명함으로써 피트니스센터 마케팅 전략 개발
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에 필요한 기초자료를 획득하여 서비스 향상은 물론 고

객만족 및 고객신뢰 증진과 함께 충성도를 높여 업체 간

경쟁우위를 확보하는 것이다. 이에 따른 본 연구의 가설

과 모형은 다음과 같이 설정하였다.

․연구가설1-1(H1-1): 피트니스센터의 전문적 기술은

고객만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설1-2(H1-2): 피트니스센터의 동기유발은 고객

만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설1-3(H1-3): 피트니스센터의 고객 중심사고는

고객만족에 긍정적인 향을 미칠 것이다.

․연구가설2-1(H2-1): 피트니스센터의 전문적 기술은

고객신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설2-2(H2-2): 피트니스센터의 동기유발은 고객

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설2-3(H2-3): 피트니스센터의 고객 중심사고는

고객신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설3(H3): 피트니스센터의 고객만족은 충성도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

․연구가설4(H4): 피트니스센터의 고객신뢰는 충성도에

긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2. 연구방법

2.1 조사대상

이 연구의 조사대상은 서울, 인천지역에 소재하고 있는

피트니스센터 중 재직 종사원이 10인 이상 되고 2종목

이상의 운동을 수행할 수 있는 피트니스센터에서 6개월

이상 이용한경험이 있는 고객 250명을 대상으로하였다.

Fig. 1. Research model 

division N ratio(%)

gender
male 110 46.4%

female 127 53.6%

job

employee 71 30%

Self-employed 55 23.2%

housewife 82 34.6%

university student 17 7.2%

etc. 10 4.2%

unemployed 2 0.8%

average age 35

Table 1. personal characteristics

조사의 표집은 편의표본추출법(convenience sampling

method)을 활용해 대상을 선정하였으며, 설문지 작성은

자기평가기입법(self-administration)을 통해서 설문조사

에 응답하도록 하였으며, 조사는 설문조사 앞서 미리 교

육받은 조사원 3명을통해서 실시하였다. 그에 따른 조사

대상자의 일반적인 특성을 보면 <Table 1>와 같다.

2.2 조사도구

이 연구에서 사용한조사도구는설문지이며, 피트니스

센터의 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰그리고 충성도를

측정하기위한 선행연구는 다음과같다. 첫째, 피트니스센

터의 고객지향성은 고객에게 최선을 다하여 집중하는 태

도 또는 행위를 의미하는 것으로, 이 연구에서의 고객지

향성은 피트니스 지도자의 전문적 기술, 고객의 동기유

발 그리고 고객 중심사고로 구분하였다. 설문은 Swan,

Trawick과 Silva와, 이상행과 이남용의 연구에서 사용된

문항을 수정·보완하여 5점 Likert 형식으로 구성된 11문

항으로 구성하였다[12,13]. 둘째, 고객만족은 피트니스센

터에서 제공받게 되는 서비스에 대한 전반적인 느낌이나

평가를 의미하는 것으로, 설문은 라선아와 이유재의 연

구에서 활용된 설문 문항을 연구의 목적에 맞게 수정·보

완하여 4문항으로 구성하였다[14]. 셋째, 고객신뢰는 피

트니스센터에서 제공하는 모든 서비스에 드는 신뢰감을

의미하는 것으로, Sierra와 McQuitty의 연구에서 활용된

설문 문항을 연구의 목적에 맞게 수정·보완하여 4문항으

로 구성하였다[15]. 충성도는 서비스기업의 지속적인 이

용자가 될 수 있는 유대감과 지속적으로 유지되는 선호

도를 의미하며, 설문은 라선아와 이유재, Sierra와

McQuitty의 연구에서 활용된 설문 문항을 연구의 목적

에 맞게 수정·보완하여 4문항으로 구성하였다[14,15].
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2.3 자료처리

이연구에서는 수집한 전체표본 중 1문항이라도응답

하지 않거나 불성실 하다고 판단된 설문지 13부를 제외

하고 최종 237부를 유효표본으로 선정하고 분석을 실시

하였다. 첫째, 빈도분석(Frequency analysis)은

SPSSWIN Ver 22.0을 활용하여 분석을 실시하였다. 둘

째, 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)과

구조방정식모형분석(Structural equation model)은 각각

AMOS 22.0을 활용하여 분석을 실시하였다.

2.4 타당성 평가

이 연구에서 단일차원성(unidimensionality) 검증으로

타당성을 평가하였다. 먼저 각 개념들의 내적타당도 확

보를 위해 스포츠경영학 박사학위 이상의전문가의 자문

을 통해 내적타당도를 1차적으로 확보한 후 설문지를 구

성하였다. 그리고 연구모형의 타당성을 검증은 집중타당

성(convergent validity)과 판별타당성(discriminant

validity)으 구분하여 연구모형을 검증하였다. 즉 전체 모

형에 대한 확인적 요인분석(Confirmatory Factor

Analysis)을 실시하였고 집중타당도를 검증하기 위해 개

념신뢰도와 평균분산추출값 분석을 실시하였다. 그리고

판별타당도를 검증하기 위하여 상관관계를 분석을 실시

하였다.

2.5 확인적요인분석

확인적요인분석을 실시하여 <Table 2>에 나타난 결

과를 확인할 수 있었다. 확인적요인분석의 목적은 측정

항목 간의 집중타당성 및 판별타당성을 검증하는 데 주

된 목적이있으며[16], 이연구에서 활용한 확인적요인분

석은 최대우도법(Mazimum Likehood: ML)을 활용하여

실시하였다.

구성개념과 변수구성의 최적상태 여부를 확인하기 위

해서 적합도를 평가하였다. 구성개념의 적합도의 판단은

김계수가 제시하고 있는 TLI, CFI, X2/df, RMR을 기준

Construct Measuring items Factor loading varible AVE C.R

customer
orientation

expertise

expertise-1 .775 .282

.689 .898
expertise-2 .739 .201

expertise-3 .761 .231

expertise-4 .632 .247

motivation

motivation-1 .786 .240

.680 .895
motivation-2 .773 .292

motivation-3 .764 .317

motivation-4 .821 .315

customer-centric
thinking

ccr-1 .682 .212

.738 .893ccr-2 .865 .227

ccr-3 .823 .232

relationship
quality

customer
satisfaction

customer satisfaction-1 .742 .190

.634 .838
customer satisfaction-2 .714 .321

customer satisfaction-3 .635 .334

customer satisfaction-4 .782 .332

customer
trust

customer trust-1 .804 .243

.721 .911
customer trust-2 .831 .227

customer trust-3 .831 .261

customer trust-4 .704 .247

loyalty

loyalty-1 .860 .162

.754 .924
loyalty-2 .726 .216

loyalty-3 .782 .281

loyalty-4 .833 .179

χ2=438.141(p<.001), df=185, χ2/df=2.368, CFI=.907, GFI=.923, TLII=.911, RMR=.059, RMSEA=.52

Table 2. Confirmatory Factor Analysis and reliability
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을 통해 적합도를 검증을 실시하였다[17,18]. 그 결과

X2/df=2.368(기준 3이하), GFI=.923, TLI=.911, CFI=.907,

RMR=.059, RMSEA=.052로 나타나 비교적 적합도를 만

족시킴을 알 수 있었다[17].

전체 모형의 집중타당성을 확인하기 위해서 표준적재

치(Factor loading), 평균분산추출(AVE)값 그리고 개념

신뢰도를 확인해 보았다. 그 결과를 보면 표준적재치(.5

이상), 평균분산추출(.5 이상) 그리고 개념신뢰도(.7 이

상) 모두 기준치를 충족시키고 있어 집중타당도가 있음

을 확인하였다.

2.6 상관관계분석

이 연구에서는 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰 그리

고 충성도간의 간의 판별타당성의 충족정도를 확인하기

위하여 상관관계를분석하였다. 즉, Fornell과 Larcker가

제시하고 있는 AVE값과 상관계수를 비교를 통해서 판

별타당성을 검증을 실시하였다[19]. 그들이 제시한 방법

에 따르면 <Table 2>에서 제시된 AVE값과 <Table 3>

에 제시된 상관관계 값의 제곱값을 비교했을 때, 모든 요

인들의 AVE값이 상관계수의 제곱값 보다 크게 나타나

고 있는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 이 연구의 판별

타당성을 확인할 수 있었다.

3. 결과

3.1 연구모형의 적합도 검증

이 연구에서 피트니스센터의 고객지향성, 고객만족,

고객신뢰 그리고 충성도로 구성된 이론적 모형을 분석하

여 <표 4>와 같은 결과를 얻었다. 그 결과 X2/df=2.441,

GFI=.915, TLI=.902, CFI=.897, RMR=.061, RMSEA=.059

으로 <Table 4>와 같이 나타나 전체모형이 비교적 잘

적합됨을 확인 할 수 있었다.

3.2 가설검증

이 연구의 가설을 검증하기 위해서 AMOS 22.0을 활

용하여 <Table 4>와 같은 결과를 얻었다.

가설1-1은 ‘전문적 기술은 고객만족에 영향을미칠 것

이다.’이다. 가설에 대한 분석 결과, 두 변수간의 경로계

수 값은 .261(t=3.949)로 통계적으로 유의한 것으로 나타

나 가설1-1은 채택되었다. 가설1-2는 ‘동기유발은 고객

만족에 영향을 미칠 것이다.’이다. 가설에 대한 분석 결

과, 두 변수간의 경로계수 값은 .216(t=2.412)으로 통계적

으로 유의한 것으로 나타나 가설1-2는 채택되었다. 가설

1-3은 ‘고객중심 사고는 고객만족에 영향을 미칠 것이

다.’이다. 가설에 대한 분석 결과, 두 변수간의 경로계수

Table 3. Correlations Analysis 

factors 1 2 3 4 5 6

expertise 1

motivation .285*** 1

customer-centric thinking .232*** .319*** 1

customer satisfaction .372*** .350*** .466*** 1

customer trust .367*** .441*** .598*** .443*** 1

loyalty .359*** .373*** .367*** .412*** .563*** 1

***p<.001

Table 4. Hypothesis verification

H path Estimate S.E. t-value p

H1-1 expertise → customer satisfaction .261 .079 3.949 .000

H1-2 motivation → customer satisfaction .216 .091 2.412 .013

H1-3 ccr → customer satisfaction .175 .062 2.621 .004

H2-1 expertise → customer trust .335 .077 4.138 .000

H2-2 motivation → customer trust .471 .079 5.821 .000

H2-3 ccr → customer trust .520 .110 4.737 .000

H3 customer satisfaction → loyalty .578 .069 5.305 .000

H4 customer trust → loyalty .407 .083 3.240 .000

χ2=498.141(p<.001), df=204, χ2/df=2.441, CFI=.897, GFI=.915, TLII=.902, RMR=.061, RMSEA=.59
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값은 .175(t=2.621)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나

가설1-3은 채택되었다. 가설2-1은 ‘전문적 기술은 고객

신뢰에 영향을 미칠 것이다.’이다. 가설에 대한 분석 결

과, 두 변수간의 경로계수 값은 .335(t=4.138)로 통계적으

로 유의한 것으로 나타나 가설2-1은 채택되었다. 가설

2-2는 ‘동기유발은 고객신뢰에 영향을미칠 것이다.’이다.

가설에 대한 분석 결과, 두 변수간의 경로계수 값은

.471(t=5.821)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 가설

2-2는 채택되었다. 가설2-3은 ‘고객중심 사고는 고객신

뢰에 영향을 미칠 것이다.’이다. 이에 대한 실증분석 결

과, 두 변수간 경로계수 값이 .520(t=4.737)으로 통계적으

로 유의한 것으로 나타나 가설2-3은 채택되었다. 가설3

은 ‘고객만족은 충성도에 영향을 미칠 것이다.’이다. 이에

대한 실증분석 결과, 두 변수간 경로계수 값이

.578(t=5.305)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 가설3

은 채택되었다. 가설4는 ‘고객신뢰는 충성도에 영향을 미

칠 것이다.’이다. 이에 대한 실증분석 결과, 두 변수간 경

로계수 값이 .407(t=3.240)로 통계적으로 유의한 것으로

나타나 가설4는 채택되었다.

4. 논의

이 연구에서는 피트니스센터의 고객이 지각하는 고객

지향성이 고객만족, 고객신뢰 및 충성도에 미치는 영향

을 규명하는데 목적이 있었다. 그 결과 고객지향성은 고

객만족과 고객신뢰에 유의한 영향을 미치는것으로 나타

났으며, 고객만족과 고객신뢰는 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 피트니스센터의

경영자들에게 고객지향적인 서비스 실천의 필요성을 강

조하는 결과이다. 연구결과를 통해 나타난 결과를 선행

연구와 비교하여 논의하면 다음과 같다.

첫째, 피트니스센터고객이 지각하는 고객지향성은 고

객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러

한 결과와 관련하여 레스토랑 직원의고객지향적인 행동

은 고객만족과 재방문의사에 유의한 영향을미친다는 결

과를제시 하였다[11]. 즉, 고객지향적인 서비스는 고객의

만족을 유발하게 되며 고객과의 장기적인관계를 증진시

킨다고 설명하였다. 또한 고객지향적인 서비스를 통해

고객과 서비스 제공자가 긍정적인 관계를유지하고 있을

때, 서비스 제공자가 고객을 욕구를 충족시킬 수 있도록

서비스를 제공하면 고객만족 수준이 높아져 더 나은 기

업성과로 연결된다고 주장하였다[20]. 또한 고객지향성

은 서비스구매자의 만족에 유의한 영향을 미친다고 제시

하였는데, 직원의 고객지향성이 높을수록 고객에게 적극

적인 서비스가 제공되어 고객의 만족도가 증가한다고 하

였다[21].

둘째, 고객지향성은 고객신뢰에 긍정적인 영향을미치

는 것으로 나타났다. 이와 관련하여 서비스 기업의 성공

적 경영을 위해 고객지향성과 신뢰의 관계를 분석한 결

과 고객지향성은 신뢰성과 가장 큰 상관관계를 나타낸다

고 제시하였다[22]. 즉, 고객지향성에대한 종사원들의 공

감대가 형성된 서비스 조직에서는 종사원들이 사전에 고

객욕구를 충분히 인지하고 그에 따른 높은 수준의 서비

스를 제공하려 할 수 있기 때문에 고객으로부터 높은 신

뢰를 유도할 수 있다고 할 수 있다. 또한 서비스 제공자

가가 고객 관점에서 갖는 고객지향성은 고객으로 하여금

보다 높은 신뢰를 형성하도록 하여 궁극적으로는 장기간

의 관계를유지하게 된다고 하였다[23]. 종사원들이갖게

되는 고객지향성은 고객의 욕구 충족을 기반으로 높은

수준의 서비스를 제공하게 되고, 이러한 종사원들의 서

비스에 대한 노력은 고객의 신뢰 수준을 향상시켜 해당

기업과 지속적인 관계를 유지하도록 한다.

결과적으로 피트니스센터의 종업원들이 피트니스센

터를 이용하는 고객들에게 고객지향적인 서비스를 제공

하려는 노력을 하면 고객들은 이를 충분히 지각할 수 있

기 때문에 피트니스센터에서 제공하는 서비스에 대해 만

족 및 신뢰의 수준이 높아짐을 알 수 있다. 따라서 피트

니스센터 경영자들은 마케팅전략을 수립함에 있어서 단

순히 종사원들이 고객에게 서비스를 제공을 위한 기술교

육 이외에 고객지향적 마인드를 갖기 위한 교육이 필요

하다고 할 수 있다.

셋째, 고객만족과 고객신뢰는 충성도에긍정적인영향

을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과와 관련하여 스

포츠센터 같은 서비스기업에서 고객이 지도자 혹은 종사

원의 서비스에 대해 갖게 되는 만족이나 신뢰는 고객들

의 관계유지의 토대가 될 수 있는 고객충성도를 향상시

킬 수있다고 하였다[24]. 즉, 고객이 지각한기업및 종업

원의 서비스에 대한 만족 및 신뢰는 기업에 대해 확신을

갖게 되어 상호간에 파트너로서의 관계를 유지하려는 속

성을 타나낸다고 하였다[25]. 또한 고객신뢰가 형성되면

관계 자체에 높은 가치가 부여되고 고객만족과 같은 관

계의 질을 향상시킬 수 있으며, 이러한만족과 신뢰는 고
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객과의 상호작용성의 기반으로서 관계의 지속성과 관계

에 대한 몰입을 매개로 최종적으로는 충성도에 유의한

영향을 미친다고 주장하였다[26-28].

결론적으로 피트니스센터에 대한 높은 수준의 충성도

는 신규고객을 창출하는데 소요되는 비용보다 상대적으

로 저렴한 비용으로 단골고객을 확보할 수 있으며, 지속

적인 수익증대, 고객이탈 감소 등과 같은 성과가 수반된

다고 할 수 있다[29]. 따라서 피트니스센터에서 단골고객

확보를 통한 지속적인 수익증대를 위해서는 고객만족과

고객신뢰의 확보를 통해 충성도를 향상시키기위한 노력

이 지속적으로 수행될 필요성이 있다.

5. 결론

이 연구는 피트니스센터에서의 고객지향성이 고객만

족, 고객신뢰 및 충성도에 미치는 영향을 규명하는데 목

적이 있었다. 실증분석결과 첫째, 고객지향성의 하위요인

인 전문적 기술, 동기유발 그리고 고객중심 사고는 고객

만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째,

고객지향성의 하위요인인 전문적 기술, 동기유발 그리고

고객중심 사고는 고객신뢰에 긍정적인 영향을미치는 것

으로 나타났다. 셋째, 관계품질의 하위요인인 고객만족과

고객신뢰는 충성도에 긍정적인 영향을 미치는것으로 나

타났다.

결론적으로 피트니스센터 현장에서 종업원들의 고객

지향적인 서비스의 제공은 고객만족 및고객신뢰에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 고객들이 피트

니스센터의 서비스 현장에서 종업들의 고객지향적 서비

스를 제공받는 동안 서비스 제공자와의상호작용을 통해

서 고객만족가 고객신뢰를 긍정적으로 지각하기 때문이

라고 할 수 있다. 따라서 피트니스센터 경영자들은 적극

적인 고객지향적 서비스제공 통해 고객들이경험하게 되

는 서비스품질의 수준을 높임으로서 경쟁시장에서 우위

를 점할 수 있는 노력이 필요하다는 것이다.

연구의 목적과 방법에 따라 연구를 수행하였으나 다

음과 같은 한계점도 지니고 있다.

첫째, 이연구에서는구조방정식모형의 검증에만 중점

을 두었기 때문에 피트니스센터 소비자들의개인적인 특

성의 차이를 고려하지 않은 것도 이 연구의 한계점이라

고 할 수있다. 따라서 후속연구에서는 개인적인 특성을

좀 더 세밀하게 확인해서 연구를 수행할 필요성이 있다.

둘째, 고객지향성, 고객만족, 고객신뢰 그리고 충성도 등

의 변수의 성격상 가변성을 지니고 있기 때문에 상당기

간의 관찰을 통해 분석하는 것이 보다 효과적이라고 할

수 있다. 따라서 후속 연구에서는 변수들의 변화를 종단

적인 관찰을 통해서 검증하는 것이 필요하다.
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