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Ⅰ. 서  론

항공업계는 코로나바이러스감염증-19(COVID-19) 

영향으로 인한 운항제한과 승객 감소로 어려움에 처해 

있다. 그러나 2020년 이전의 항공시장은 실질소득의 

증가, 여가시간의 증가, 교통수단의 발달, 비즈니스 및 

통신 시스템의 세계화로 지속적으로 확장되고 다양화 

되었다(박수미, 2017). 소득증가와 더불어 승객의 욕구

(needs)는 다양화되고 있으며, 이에 따라 서비스에 대

한 고객의 평가와 만족은 기업에 더욱더 중요시되고 

있다. 국내 항공업계는 기존의 대형항공사(FSC; Full 

Service Carrier), 저비용항공사(LCC; Low Cost 

Carrier)와 더불어 3곳의 신생항공사의 진출로 항공 

산업의 경쟁은 더욱더 심화할 것으로 예측된다. 이러한 

환경 변화 속에서 항공사는 소비자와의 관계마케팅을 

통하여 기업의 경쟁력 확보와 항공사의 발전을 위한 

노력이 필요하다. 기업 측면에서 보면 기존 고객의 유

지는 매우 중요한 마케팅 핵심전략인데, 특히 서비스 

산업에서의 마케팅 핵심전략은 고객충성도를 높임으로

써 기존 고객들의 유지율을 최대한 증가시켜 재구매율

을 높이는데 있다(Reichheld, 1993). 고객과의 지속

적인 관계유지와 충성고객 확보를 위하여 고객의 긍정

적 감성을 유도해야 한다. 감성 관계의 중요성은 

Roberts(2004)가 제시한 러브마크(lovemarks)를 통

하여 확인할 수 있으며, 이를 위해 감성적으로 연결되

어 장기적인 관계를 형성할 수 있는 항공사 러브마크

의 연구가 필요하다. 항공사에서는 고객 유지에 많은 

관심을 기울이고 있지만, 기존 고객의 지속적인 이용에 
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영향을 주는 러브마크를 다룬 연구는 미비한 실정으로 

본 연구에서 학문적으로 접근하고자 한다. 또한, 기존 

고객 유지와 고정고객 확보를 위해서는 소비자와의 관

계지속의도가 중요하지만, 정작 어떤 측면과 요인이 관

계지속의도로 이어지는지에 대한 연구는 부족한 실정

으로 항공사 러브마크와 관계지속의도에 영향을 주는 

요인들에 관한 고찰을 통하여 항공사 러브마크와 관계

지속의도의 영향관계를 규명하고, 연구 결과를 토대로 

항공사의 재이용을 높이고, 충성고객 확보의 방법으로 

활용하는 데 실무적으로 도움이 되고자 한다.

  

II. 본  론

2.1 이론적 배경

2.1.1 러브마크

러브마크(lovemark)란 물건을 판매하는 기존의 마

케팅 활동이 아닌 소비자의 마음을 사로잡는 새로운 

마케팅 기법으로 Roberts, K.(2004)에 의해 처음으로 

사용이 되었고, 러브마크를 기업이 소유하는 브랜드가 

아니고, 일용품이나 한순간의 인기를 받는 유행과는 다

르게 시간이 흘러도 존경과 사랑을 받는 브랜드로 소

비자의 삶 속에서 꿈을 실현해주고, 소비자와 제품이 

소통하는 브랜드 관계로 정의하였다. 감성적 관계에서

의 브랜드 사랑은 치열한 경쟁 상황 속에서 단순히 브

랜드에 대한 호감을 넘어선 소비자와의 강력하며 독점

적인 관계구축이 목표이자 도구라고 할 수 있다(최원

주, 2008). 즉, 이제는 소비자들이 브랜드에 대해 전적

으로 이성에만 의존하는 것이 아닌 감성을 경유하여 

결정하고, 감성을 통한 사고를 한다는 것이다(박강희, 

2013). Roberts(2006)는 ‘브랜드의 시대는 끝났다’고 

설명하면서 이미지의 요소, 기억의 요소로만 인식되는 

브랜드는 이제 큰 효과가 없고, 고객의 마음을 끌지 못

하는 브랜드는 경쟁력이 떨어지기 때문에 브랜드의 시

대는 끝났다고 하며, 이제는 러브마크(lovemark)시대

라고 하였다. 브랜드가 살아남기 위하여서는 신뢰받는 

브랜드를 넘어서 소비자에게 사랑받는 브랜드 그리고 

존경받는 브랜드로 거듭나야 한다는 것이 러브마크의 

핵심이다. 두나영, 이태희(2019)는 항공사의 러브마크

와 고객지향성에 미치는 영향 연구에서, 러브마크를 승

무원이 지각하는 항공사 브랜드에 대해 갖는 친밀감, 

감성적 반응으로 항공사에 대한 평판, 신비감, 신뢰감, 

친밀감을 통해 항공사가 고객을 확보하고, 장기적 관계

를 구축하는데 중요한 영향을 미치는 요인으로 정의하

였다.

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 러브마크를 항

공기를 이용하는 소비자가 해당 항공사와의 감성적인 

연결고리를 통해 나타나는 항공사에 대한 지속적인 애

착, 몰입과 충성도로 정의하고자 한다.

Roberts(2006)는 이성적인 차원 없이 브랜드는 존

경을 받을 수 없고, 오래 지속되기 어렵다고 말하며, 

러브마크를 사랑차원, 존경차원으로 구분하였다. 사랑

은 감성적 차원으로 신비감, 감각성, 친밀감의 3가지 

요인을 제시하였고, 존경은 인지적 차원으로 신뢰, 성

과, 평판으로 제시하였다. 본 연구에서는 선행연구를 

기초로 러브마크의 하위요인을 사랑차원과 존경차원으

로 구성하여 연구하고자 한다. 

2.1.2 관계지속의도

관계지속의도는 현재로부터 미래의 성과를 위한 고

객 태도의 행동의도로써 기존 고객과 충성고객을 통해 

신규고객을 창출해내는 원천이며, 고객과의 장기적인 관

계를 유지하는 것은 기업이 경쟁우위를 얻는 주요한 방법

이다(Kalwani and Narayandas, 1995). McDougall 

and Levesqu(2000)도 관계지속의도를 고객이 서비스

를 재이용하고 싶은 정도와 다른 사람에게 기업을 추

천하는 정도로 정의하였고, Kumar et al.(2003)은 관

계지속의도를 기업의 브랜드와 채널에 속하는 상품이

나 서비스를 구매하는 동안 특정기업과의 관계를 형성

하려는 고객 의도라 하였다. 또한 재선택, 재이용, 지속

적인 관계유지, 긍정적 구전으로 행동의도를 측정하고 

있지만, 이처럼 관계지속의도는 단순히 장기적 관계를 

희망하는 것 이상으로 거래하는 쌍방이 장기적 관계를 

유지하기 위하여 모든 수단을 동원해 서로를 결속하려

는 폭넓은 개념이라 할 수 있다(박수미, 2017). 손병욱

(2018)은 관계지속의도란 소비자를 확보하고 유지하는 

관점에서 고객 만족과 장기지향성의 관계로 가기 위해

서는 고객과의 관계가 이익을 줄 수 있는 상호의존성

에 관한 지각이라고 정의하였다. 신우단(2019)은 국내

항공사 이용고객을 중심으로 하여 객실승무원의 대인

매력이 관계지속의도에 미치는 영향 연구에서 고객만

족이 높을수록 관계지속의도가 높아진다는 것을 규명

하였다. 본 연구에서는 위의 선행연구를 토대로 관계지

속의도를 항공사 이용에 만족한 고객이 항공사를 지속

적으로 이용하고, 항공사를 타인에게 권유하는 추천의

도로 정의하고자 한다. Morgan and Hunt(1994)는 
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관계마케팅의 약속과 신뢰에 관한 연구에서 기업은 고

객과의 장기적인 관계가 중요하다고 판단해, 그 관계를 

유지하기 위하여 최대한의 노력을 기울인다고 주장하

며, 관계지속의도의 요소로 자발적 추천과 재구매의도

로 구분하였다. 

2.2 연구설계

2.2.1 연구모형과 가설설정

본 연구의 목적은 항공사 러브마크가 관계지속의도

에 미치는 영향을 규명하는 데 있다. 이를 위해 선행연

구의 이론적 배경을 바탕으로 항공사 러브마크와 관계

지속의도를 고찰하였고, 각 변수 간의 영향 관계를 파악

하고자 다음의 Fig. 1과 같이 연구모형을 도식화하였다. 

이승훈(2015)은 러브마크 인식이 관광지에 대한 관

계지속 의도에 미치는 영향 관계를 검증한 연구에서 

러브마크 인식 요소 중 사랑차원인 신비감, 친밀감과 

존경차원인 성과는 관계지속의도에 유의한 영향을 미

치는 것을 확인하였다. 이정은, 최병창(2018)은 관광목

적지의 스토리텔링과 러브마크 및 관계의 질과 행동의

도 간의 관계연구에서 러브마크는 행동지속의도에 유

의한 영향 관계를 형성하고 있으며, 관광목적지에 대한 

우호적인 감정은 관광객 행동지속의도인 추천, 재방문 

등에 긍정적인 영향을 미치고 있다고 밝혔다. 이처럼 

러브마크는 관계지속의도에 영향을 미친다는 선행연구

의 결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H1: 러브마크는 관계지속의도에 유의한 영향을 미

칠 것이다.

H1-1. 사랑차원은 관계지속의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

H1-2. 존경차원은 관계지속의도에 유의한 영향을 

미칠 것이다. 

2.2.2 변수의 조작적 정의와 조사방법

본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 러브마크를 항

공기를 이용하는 고객이 항공사와의 감성적인 연결고

리를 통하여 나타난 항공사에 관한 지속적인 애착, 몰

입과 충성으로 정의하고, 설문문항은 문헌고찰을 바탕

으로 연구의 목적에 맞도록 수정 보완하여 8문항 리커

트 5점 척도로 구성하였다. 관계지속의도는 특정 항공

사의 이용에 만족한 소비자가 해당 항공사를 지속적으

로 이용하려는 재이용으로 정의하고자 하며, 설문문항

은 본 연구와 부합하도록 재구성하여 4문항 5점 척도

로 측정하고자 한다. 본 연구의 실증조사를 위한 설문

지 구성을 요약하면 다음의 Table 1과 같다.

본 연구의 목적을 달성하기 위한 자료수집은 최근 2

년간 항공사를 이용한 승객들을 대상으로 설문지를 작

성하여 결과를 분석하였다. 

실증분석을 위하여 통계처리는 SPSS 21.0 통계 패키

지 프로그램을 활용하였고, 표본의 인구통계학적 특성과 

일반적 사항을 파악하기 위해 빈도분석을 하였으며, 타

당성 검증을 위해 탐색적 요인분석을 실시하였으며, 가

설을 검증하기 위해 다중회귀분석방법을 사용하였다. 

2.3 실증분석

2.3.1 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성에 대하여 알아보기 위하

여 빈도분석을 실시한 결과는 Table 2와 같다.

2.3.2 신뢰도 및 타당성 검증

러브마크에 관한 신뢰도 및 타당성 검증 결과는 

Table 3과 같다. 러브마크에 대한 측정문항의 Cron-

Fig. 1. 연구모형

Table 1. 설문문항의 구성

변수 문항수  출처 척도

러브마크 8

Roberts(2004), 

백민숙(2013), 
이승훈(2015), 
김수연(2018)

리커트 

5점 척도

관계 지속  
의도

4

Oliver(1999), 
박수미(2017), 
정봉희(2018), 
홍윤선(2019) 

리커트 

5점 척도

인구통계
학적 특성

2 연구자 구성
명목

척도
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bach’s α 계수는 사랑차원이 0.922, 존경차원이 0.959 

로 나타났다. 요인분석결과, 총 2개의 요인이 도출되었

고, 각 하위요인을 살펴보면 요인 1(44.535%)은 존경

차원으로 명명하였고, 요인 2(40.808%)는 사랑차원으

로 명명하였다. 총 2개 요인의 요인적재량이 0.40 이

상으로 나타나 러브마크에 대한 타당성은 충족되었다

고 할 수 있다.

관계지속의도에 관한 신뢰도 및 타당성 검증 결과는 

Table 4와 같다. 관계지속의도에 관한 측정문항의 

Cronbach’s α 계수는 0.900으로 높게 나타났다. 요

인분석결과 총 1개의 요인이 도출되었고, 각 하위요인

을 살펴보면 요인 1(77.667%)은 ‘관계지속의도’로 명

명하였고, 1개 요인의 요인적재량이 0.40 이상으로 나

타나 관계지속의도에 대한 타당성은 충족되었다고 볼 

수 있다.

2.3.3 상관관계 분석

러브마크, 관계지속의도의 상관관계를 알아보기 위

하여 상관관계 분석을 실시한 결과는 Table 5와 같다. 

분석결과 러브마크의 하위요인별 사랑차원, 존경차원

은 관계지속의도와 통계적으로 유의한 정(+)의 상관관

계가 있는 것으로 나타났다(p<.001).

Table 3. 러브마크의 신뢰도 및 타당성 검증

                  요인

   측정문항
존경차원 사랑차원

항공사는 안전하다. .917 .254

항공사에 대한 좋은 이미지를 
갖고 있다.

.899 .299

이 항공사는 믿음이 간다. .885 .311

항공사를 전반적으로 좋게 
평가한다.

.884 .317

항공사는 많이 알려져 있어 
친숙하다.

.188 .868

항공사는 친밀하게 느껴진다. .340 .859

항공사에 기대 이상의 것을 
느낀다.

.309 .855

항공사는 나의 가치에 부합하는 
서비스를 한다.

.320 .831

고유값 3.563 3.265

분산설명(%) 44.535 40.808

누적설명(%) 44.535 85.343

Cronbach’s α .922 .959

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 측도: 0.901, 
Bartlett 구형성 검정: 3,138.314(df=28, p=0.000).

Table 4. 관계지속의도의 신뢰도 및 타당성 검증

                             요인
     측정문항

관계지속
의도

항공사를 앞으로도 지속적으로 이용하고 싶다. .915

항공사를 이용할 때 우선적으로 이 항공사를 
고려할 것이다.

.892

항공사를 다른 사람에게 추천할 것이다. .877

가격차이가 있더라도 이 항공사를 이용할 
것이다.

.840

고유값 3.107

분산설명(%) 77.667

누적설명(%) 77.667

Cronbach's α .900

KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) 측도: 0.842, 

Bartlett 구형성 검정: 991.649(df=6, p=0.000)

Table 2. 조사대상자의 일반적 특성

구분 변수 빈도(N) 퍼센트(%)

성별

여성 191 49.5

남성 195 50.5

합계 386 100.0

연령

20∼30세 62 16.1

31∼40세 95 24.6

41∼50세 155 40.1

51세 이상 74 19.2

합계 386 100.0

Table 5. 상관관계 분석

구분
러브마크

관계지속의도
사랑차원 존경차원

사랑차원 1

존경차원 .600*** 1

관계지속의도 .631*** .707*** 1

***p<.001
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2.3.4 연구가설의 검증

러브마크가 관계지속의도에 유의한 영향을 미칠 것

이라는 가설을 분석한 결과는 Table 6과 같다. 분석결

과 설명력(R2 )은 56.7%로 나타났으며, F값은 250. 

877(p=0.000)로 통계적으로 유의한 결과를 나타냈다. 

독립변수별로 살펴보면 존경차원(β=.514, p<.001), 사

랑차원(β=.323, p<.001)이 관계지속의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 러브마크

의 하위요인별 존경차원, 사랑차원이 높아지면 관계지

속의도도 높아지는 것을 의미하며, 이에 따라 “러브마

크는 관계지속의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.”라는 

가설은 채택되었다.

 

Ⅲ. 결  론     

본 연구의 목적은 항공사 러브마크와 관계지속의도

의 영향관계를 규명하고 연구결과를 토대로 항공사의 

재이용을 높이고, 충성고객 확보의 방법으로 활용하는 

데 기여하고자 하였으며, 본 연구의 가설검증 결과를 

요약하면 다음과 같다. 

첫째, 사랑차원과 존경차원을 포함하는 러브마크가 

관계지속의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되

었다. 즉, 항공사와 승객 간의 감성관계가 형성되면 승

객들은 이용하는 항공사를 주변 사람에게 추천하고, 다

음에도 해당 항공사를 이용할 것이라는 뜻이다.

둘째, 러브마크의 사랑차원은 관계지속의도에 유의

한 영향을 주는 것으로 나타났다. 항공사가 고객으로 

하여 높은 사랑차원을 가지기 위해서는 항공사에 대하

여 승객이 친숙함을 느껴 사랑차원을 높일 시 성과창

출에 도움이 될 수 있다는 것이다. 이는 항공사 근무자

가 승객과의 친밀한 행동을 통해 승객에게 친근함을 

느낄 수 있도록 해야할 것이다.

셋째, 러브마크의 존경차원은 관계지속의도에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 재이용과 타인의 

추천에 있어 항공사에 대한 믿음과 안전 그리고 좋은 

평가의 존경차원이 중요하게 인식된다는 것을 의미한

다. 항공사에서는 안전에 대한 믿음인 러브마크의 존경

차원을 높이기 위하여 항공기 정비에 심혈을 기울이고, 

작은 사고도 발생하지 않도록 객실 승무원과 운항 승

무원의 안전 교육을 강화해 나가는 노력이 필요할 것

이다. 또한, 서비스가 정확하게 수행되도록 직원의 업

무수행 능력을 키우고 직원 간 업무능력에 차이가 없

도록 교육해야 한다고 제언하고자 한다. 이러한 연구결

과를 통하여 러브마크가 관계지속의도에 영향을 미치

는 중요한 요인임을 규명 할 수 있었으며, 이를 통해 

항공사의 러브마크에 대한 후속연구에 필요한 기초자

료를 제시하였다. 

본 연구의 한계점은 설문의 대상이 내국인으로 한정

하였기에 이후 연구에서는 외국인을 포함하여 분석을 

실시할 필요가 있다. 또한, 추후 연구에서는 러브마크

와 관계지속의도 간의 연구에서 다른 요인을 매개효과

로 연구를 진행한다면 더 의미 있는 연구가 될 것이다. 
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