
Journal of Service Research and Studies                                              https://doi.org/10.18807/jsrs.2023.13.4.142

142

스마트호텔 고객의 기술 어메니티 수용에 관한 연구*

김 택 연** · 정 남 호*** 

목 차

요약 

1. 서론

2. 이론적 배경

  2.1 스마트호텔과 기술어메니티

  2.2 기술수용모델

 2.3 스마트호텔의 신뢰와 만족 

3. 연구모형 및 가설

  3.1 연구모형

  3.2 연구가설

4. 연구방법 및 분석결과

  4.1 자료수집 및 표본의 특성

  4.2 설문구성과 변수의 조작적 정의

  4.3 자료분석

5. 결론 및 논의

  5.1 연구요약

  5.2 연구의 시사점

References

Abstract

요약
ㄴ

4차 산업혁명의 핵심 기술들이 럭셔리호텔에 도입되면서 호텔 이용자에게 새로운 제품과 서비스를 제공하고 새

로운 경험을 할 수 있는 문화적, 체험적 공간으로 도약하고 있다. 따라서, 이 연구는 스마트기술이 도입된 럭셔리호

텔, 즉 스마트호텔을 중심으로 기술 어메니티 서비스를 사용한 경험에 대한 호텔 이용자의 인식이 호텔의 신뢰와 

만족도에 미치는 영향을 조사하여 향후 지속적 경쟁우위와 개선점을 끌어낼 수 있는 스마트호텔의 본질적인 요인들

을 파악하였다. 또한, 고객 만족도를 극대화함으로써 해당 스마트호텔을 재방문할 수 있는 효과적인 호텔 마케팅 전

략과 방안을 모색하는데 연구 목적을 두었다. 연구가설 검증을 위해 최근 2년 이내 스마트호텔에서 기술 어메니티

를 이용한 경험이 있는 호텔 이용자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 연구 결과 의인화와 기술 어메니티 사용의

도, 그리고 지각된 성능기대치와 스마트호텔 만족도 간의 관계를 제외한 모든 가설이 채택됨을 확인하였다. 이러한 

연구 결과를 토대로 이 논문에서는 이론적 시사점과 실무적 시사점을 제시하였다. 스마트호텔은 다양한 스마트기술

을 도입하며 빠르게 변모하고 있다. 따라서 지속적인 경쟁우위를 확보하고, 차별화된 호텔경영과 마케팅 전략을 수

립하는데 있어 의미 있는 자료가 될 것이다.
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1. 서론 

우리는 ‘뉴 노멀 시대’에 맞춰 관광산업 또

한 큰 변화를 겪고 있다. 밀접 접촉을 통해 감염

되는 COVID-19 이후 전 세계인은 기존의 인적 

서비스에서 접촉이 적은 비대면 서비스와 무인 

방식을 더 선호하기 시작하였으며, 이에 따라 

‘언택트(Untact: Un+contact의 합성어) 사회’로 

변모하고 있다. 언택트 서비스가 사람들에게 새로

운 일상으로 자리 잡으면서 정보기술 어플리케이

션, 인공지능, 가상화, 클라우드, IoT 시스템(사물

인터넷), 빅데이터 등 4차 산업기술의 핵심 기술

들이 다양한 형태의 디지털 기술로서 각계각층에 

모두 통합되었다. 다시 말해, 4차 산업혁명 기술

은 관광 분야의 여러 곳에서 적용되고 있다는 것

이다. 신기술의 배포는 대면으로 고객경험을 제공

하는 관광 기업들에서도 서비스를 제공하며, 호텔

산업에서도 ‘스마트’해지기 위해 혁신과 기술 

개선을 외치고 있다(Yang et al., 2021; 2023).

2008년에 등장한 스마트호텔은 다양한 정보통

신기술(ICT)을 갖춘 지능형 호텔로(Wu & Cheng, 

2018), 인공지능(AI)과 서비스를 통합적으로 결합

하여 고객에게 새로운 지능형 경험을 제공하고

(Xu, 2018), 글로벌 컴퓨터 네트워크를 통해 기술 

시스템과 운영을 직접 통합 관리한다(Basyuk et 

al., 2014). 실제 Marriott International은 최적화된 

호텔 운영을 위해 삼성과 르그랑(Legrand)이 협력

하여 개발한 IoT 시스템, 장치, 그리고 어플리케

이션을 통해 고객에게 맞춤형 서비스를 제공할 

수 있는 IoT 객실을 출시했다. 또한, 일본의 

Henna Hotel은 로봇이 사람을 대신하여 전반적인 

환대 업무를 진행하며, 중국 알리바바 그룹은 AI 

관리 시스템, 로봇 기술, 안면 인식 등 최신 기술

을 갖춘 Flyzoo Hotel을 2018년 오픈하였다.

이처럼 최근 몇 년 동안 여행 및 관광 서비스

를 제공하는 데 있어서 기술 어메니티의 사용이 

급증하고 있기에, 서비스 산업에 있어 기술 어메

니티를 활용한 스마트호텔의 점진적인 등장은 큰 

주목을 받고 있다(Lai & Hung, 2018; Prentice et 

al., 2020). 호텔 속 서비스 환경이 변화하고 있는 

현시점에서 럭셔리호텔의 환대산업에 있어 스마

트기술을 고객이 어떻게 인식하고 있는지, 그리고 

스마트호텔을 재방문하려는 고객의 의도를 충분

히 검토할 필요성이 있다(Yang et al., 2023).

관광 분야에서 호텔에 관한 연구는 오늘날 꾸

준하게 이루어지고 있지만 스마트호텔에 대한 연

구는 충분치 않다. 디지털 전환이라는 대변환 속

에서 스마트호텔로 변화하는 시점에서 스마트호

텔 서비스를 경험하는 호텔 이용자를 대상으로 

언택트 서비스에 대한 기술수용과 호텔만족도에 

미치는 영향에 관한 연구 진행 및 검토가 이루어

져야할 필요가 있다. 따라서 이 연구에서는 다음

과 같은 연구목적을 제시하고자 한다. 첫째. 스마

트호텔의 이용에 영향을 주는 요소를 식별하고, 

이들 요소가 스마트호텔의 지각된 성능기대치와 

기술어메니티 사용의향에 미치는 영향을 살펴본

다. 둘째, 스마트호텔의 지각된 성능기대치와 기

술어메니티 사용의향이 스마트호텔에 대한 경험

적 신뢰와 만족에 어떠한 영향을 미치는지 알아

본다. 이를 통해 스마트호텔을 본질적으로 이해할 

수 있는 기본적인 틀을 제공하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 스마트호텔과 기술 어메니티

스마트호텔(smart hotel)은 이론적 학술 연구와 

실제 호텔산업 간에 차이가 있어 명확하게 정의

되어 있지 않다(Domanski, 2020). Jareman et 

al.(2016)은 스마트호텔을 호텔이 고객에게 서비스 
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제공의 효율성을 높이기 위해 정보통신기술을 구

현하는 것으로 정의하였는데, 즉, 다양한 정보기

술이 호텔 내에서 작동함으로써 손님에게 편안한 

휴가를 즐길 수 있는 환경을 조성해주는 지능형 

호텔이라고 말할 수 있다. 럭셔리호텔 브랜드들도 

첨단기술 및 스마트기술 활용을 통해 고객에게 

새로운 경험을 제공할 수 있는 장소로 탈바꿈하

고 있는 상황에서(Glion, 2018), 스마트호텔 개발은 

환대산업에 있어 매우 중요한 사항이라고 볼 수 

있다(Lai & Hung, 2017).

스마트호텔에서 사용되는 최신 기술들은 대부

분 기술 어메니티(technology amenities)에 적용되

고 있다(Yang et al., 2021; 2023). 스마트호텔의 

기술 어메니티는 객실 내부 또는 외부에 있는 고

객에게 무료로 제공되는 신기술이 접목된 시설 

또는 서비스라고 정의할 수 있는데(Vallen & 

Vallen, 2009), COVID-19로 인해 빠르게 발전 및 

가용되고 있다(Bilgihan et al., 2016). 객실 내 기

술 어메니티는 스마트호텔을 이용하는 고객의 투

숙 경험을 평가할 수 있는 중요한 단서로, 고객들

은 호텔에 머무는 동안 그들을 만족시킬 수 있는 

혁신적인 어메니티에 대해 높이 평가한다

(Grzeskowiak & Sirgy, 2007). 즉, 전통적인 어메니

티와는 달리 고객들은 객실 내 적절한 기술 어메

니티의 제공을 기대하고 있으며, 기술 어메니티는 

호텔 투숙을 더욱 즐겁게하여 고객 만족도와 경

험 가치를 향상시킨다(Yang et al.,  2023). 

오늘날 스마트호텔에서 사용하고 있는 기술 어

메니티는 <Tab. 1-1>과 같다. 이처럼 호텔은 고품

질의 맞춤형 서비스를 제공하기 위해 현대적인 

기술 어메니티에 의존하고 있으며, 이러한 기술 

속성은 고객의 충성도를 높여 경쟁시장에서 차별

화될 수 있다(Beldona & Cobanoglu, 2007; Chen, 

2015). 또한, 많은 스마트호텔이 다양한 기술 어메

니티를 구현하고 있다는 점을 고려할 때, 포괄적

이고 적절하며 현대적인 기술 어메니티를 개발하

기 위해서는 가장 최신의 기술 어메니티를 경험

적으로 살펴보는 것이 무엇보다 중요하다.

Wu and Cheng(2018)은 스마트호텔의 기술 애

착, 경험적 품질, 경험적 위험과 공유 의도 간의 

관계를 파악하고자 했는데, 경험적 신뢰는 만족에 

긍정적인 영향을 미치고, 경험적 신뢰와 만족은 

경험적 공유 의도에 영향을 주며, 경험적 위협은 

경험적 만족과 경험적 공유 의도 사이의 부정적 

관계를 완화시킬 수 있다는 결과를 실증하였다. 

또한, Chi et al.(2022)는 관광객이 상대적으로 실

용적이거나 쾌락적인 접객 서비스에서 기술 어메

니티 사용을 더 잘 받아들이는 것이 사회적 영향, 

쾌락적 동기, 의인화, 인공지능 기기 요소와 관련

해 영향을 받으며, 이 중 사회적 영향이 다른 서

비스산업보다 접객 서비스에 강한 결정 요인이 

된다는 결과를 도출하였다.

따라서 이 연구에서는 사회적 영향, 쾌락적 동

기, 의인화를 스마트호텔 기술 어메니티의 특성으

로 적용하여 스마트호텔에서 사용하는 스마트기

술과 서비스 사용 경험에 대한 인식, 그리고 신뢰

와 호텔만족도에 미치는 영향을 살펴보고자 한다.

Tab. 1-1.  Smart Hotel Technology Amenities
종류 주요특징

와이파이
빠르고, 안정적이며 무료로 사용이 가능한 
Wi-Fi

스마트 객실
객실 벽에 부착된 QR코드를 휴대전화로 
스캔 시 객실 환경 조정 가능

스마트키 모바일을 통한 객실 키

AI 로봇
센서를 이용해 해당 객실까지 물건을 배달
하는 로봇

AI 거울
아트월 앞에 선 고객의 모습이 작품들과 
결합되어 새로운 창의적인 예술작품으로 
재탄생

터치스크린 
패널

전등, 온도, 호텔 안내, 알람, 청소 요청 등 
태블릿 룸 제어 시스템

스마트 TV 호텔 서비스와 정보를 제공하는 TV

키오스크
키오스크를 통해 예약 확인 후 등록카드를 
작성 및 체크아웃 시 카드 반남, 정산 확
인 및 결제, 영수증 이메일 송부 가능
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2.2 기술수용모델

오늘날 정보기술의 발전으로 새로운 모델의 신

제품과 신기술의 도입 속도가 빨라지면서 시스템

의 효율적인 사용을 증가시키기 위한 요인을 연

구하는 것은 연구자들 사이에서 주요 이슈가 되

었다. 기술수용모델(TAM: Technology Acceptance 

Model)은 사용자의 기술수용과 행동의도를 구분하

는데 가장 영향력 있는 연구모델 중 하나로

(Davis, 1989), 사회심리학에 근거한 합리적 행동

이론(Theory of Reasoned Action: TRA) 및 계획된 

행동이론(Theory of Planned Behavior: TPB)에 이

론적 기반을 두고 있다. 새로운 IT의 개별적 채택

과 스마트기술의 사용을 예측하기 위해 개발된 

모델인 만큼 기술 적용에 있어 사용행동과 이용

자의 수용행동을 설명하기 위한 최적의 모형이라 

할 수 있는데(Venkatesh & Bala, 2008), 실제로 다

양한 기술의 소비자 수용의도 분석을 위한 연구

방법론으로 활용되어 왔다.

기술수용모델은 정보기술수용의 결정요인을 설

명하고 이론적 정당성을 제시하기 위해 지각된 

사용 용이성(perceived ease of use), 지각된 유용

성(perceived usefulness), 사용태도(attitude toward 

using), 사용행동의도(behavioral intention to use) 

등의 요소로 구성되어있다. 지각된 사용 용이성은 

특정 시스템을 사용하는 사람이 노력 없이 사용

할 수 있다고 기대되는 정도이며, 지각된 유용성

은 특정 시스템을 사용하는 것이 자신의 업무 수

행 능력을 향상시킬 것이라고 기대되는 정도로 

정의된다(Davis, 1989). 신기술의 유용성과 사용 

용이성은 기술 채택에 대한 소비자의 태도에 직

접적인 영향을 미치며, 이는 곧 사용행동의도에 

직접적인 영향을 미친다(Kaushik et al., 2015). 기

술수용모델을 처음 제시한 Davis(1989)는 지각된 

사용 용이성이 증진될수록 지각된 유용성에 대한 

믿음이 증진되고 있음을 확인한 바 있으며, 

Nysveen et al.(2005)은 이러한 사용 용이성의 유

용성에 대한 긍정적인 영향을 모바일 기반의 서

비스 사용 맥락에서 입증한 바 있다.

이러한 기술수용모델은 광범위한 분야에 대한 

응용 잠재력을 가진 강력한 모델이기 때문에(Sun 

et al., 2020) 이 연구에서는 기술수용모델의 중요

한 요인인 ‘유용성’을 ‘지각된 성능기대치’

라는 요인명으로 변경하여 스마트호텔에서 사용

하는 스마트기술과 서비스 사용 경험에 대한 인

식 그리고, 스마트호텔의 신뢰 및 만족도에 미치

는 영향을 살펴보고자 한다(Yang et al., 2021; 

2023).

2.3 스마트호텔의 신뢰와 만족

스마트호텔의 신뢰와 만족이 중요한 이유는 이 

요소들이 재방문의도를 유발하기 때문이다. 재방

문의도는 고객이 과거에 제품이나 서비스를 경험

했던 장소에 다시 방문하는 상황 또는 고객에게 

제품 및 서비스가 제공되었을 때 추후 지속적으

로 이용할 가능성이라고 볼 수 있다(Oliver, 1980). 

호텔을 방문한 고객에게 어떠한 특정 상품에 

대해 과거 구매경험에 대한 평가를 바탕으로 재

방문 및 재구매할 수 있도록 유도하는 것이 호텔 

기업의 목적이며, 재방문의도가 호텔의 장기적인 

생존과 이익 창출을 통한 성공에 직접적인 영향

을 주는 핵심 개념이기 때문에 호텔 기업 간의 

경쟁은 점점 치열해질 수밖에 없다(Chua et al., 

2017). 스마트호텔의 경우에는 호텔의 시설, 서비

스 개선, 이벤트 프로모션 등 다양한 방면에서 미

흡한 부분을 개선 및 발전시켜 고객의 재방문 의

사를 높이는 데 집중하고 있다(Han & Hyun, 

2017). 재방문의도에 관한 연구는 호텔에 대한 믿

음, 신뢰, 만족도와 같이 고객의 경험에 대한 감

정에서 비롯해 나온 결과로써 다양한 측면에서 

연구가 이루어지고 있다. 선행연구에 따르면, 
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Mogan and Hunt(1994)은 성공적인 관계 마케팅을 

개념화하고 약속과 신뢰가 관계에 있어 중요한 

변수라는 이론을 세우고, 두 변수(약속과 신뢰)를 

핵심 매개변수로 모형화하여 고객은 서비스를 제

공하는 직원에 대한 신뢰성과 진실성에 대한 확

신이 있을 때 신뢰가 구축된다고 주장하였다. 또

한, 고객 관계에서 만족, 신뢰, 그리고 약속의 다

른 역할을 연구한 Garbarino and Johnson(1999)은 

신뢰와 약속이 차후의 고객의 구매의도에 영향을 

미친다는 결론을 도출하였다. 뿐만 아니라, 고객

의 성향을 바탕으로 의사결정에 있어 신뢰와 만

족은 위험 요소를 감소시키는데 또 다른 역할을 

할 가능성이 큰데, 실제로 신뢰는 강한 결정을 내

릴 때 핵심 변수가 되지만, 반대로 만족은 관계를 

지속해 나갈 때 상호 보완적이라는 사실이 나타

났다(Selnes, 1998). 따라서, 이 연구에서는 스마트

호텔 경험적 신뢰와 만족도를 변수로 선정하여 

스마트호텔의 기술에 대한 경험을 바탕으로 고객

의 신뢰, 만족의 관계에 미치는 영향을 파악하고

자 한다.

3. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

이 연구에서는 기술수용모델 이론을 통해 기술

의 적합성을 인지하는 과정에서 스마트호텔을 이

용하는 고객이 기술 어메니티에 대한 수용을 설

명하고자 하고자 <Fig. 3-1>과 같은 연구모형을 

설정하였다.

3.2 연구가설

3.2.1 기술 어메니티 사용의향과의 관계

사람과 기술 어메니티의 상호작용에 대한 기존

문헌은 기술 어메니티 사용의향이 기기의 특성과 

사용자의 특성에 영향을 받는다는 것을 시사한다

(Zhang & Li, 2005). 즉, 기술 어메니티가 서비스

를 제공할 때, 기술의 합당성과 능력의 여부는 인

식된 기술 어메니티의 서비스 품질과 고객 경험

에 밀접한 관련이 있으며, 이에 따라 기기에 대한 

사용의향도 달라진다는 것이다. 따라서, 고객의 

Fig. 3-1. Research Model
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기대치는 신기술의 의무적 또는 자발적 사용에서 

사용자 행동의도에 대한 가장 강력한 예측변수로 

식별된다(Venkatesh et al., 2003).

기술 어메니티의 장점에도 불구하고, 일부 사람

들은 환대 서비스에서 호텔 직원들과의 더 많은 

사회적 접촉에 대한 필요성이 크다고 느끼기에 

기술 어메니티를 이용하는 것을 반대하기도 한다

(Gursoy et al., 2019). 이에 따라, 연구자들은 사회

적 영향, 쾌락적 동기, 의인화(Yu, 2019), 역할인식 

등과 같이 서비스를 제공할 때 기술 어메니티 수

용에 영향을 미칠 수 있는 요인들이 많음을 증명

했다(Chi et al., 2022). 스마트호텔에서 기술 어메

니티를 경험한 사람들은 다른 사람에게 그 경험

을 공유하면서 기술 어메니티에 대한 사용의향을 

높이는 등 긍정적 영향을 미치게 된다(Lambert et 

al., 2013).

또한, 지각된 성능기대치와 기술 어메니티 사용

의향은 사용에 대한 반대와 의지를 서로 공존할 

수 있도록 한다. 직원과의 사회적 상호작용에 대

한 욕구 때문에 호텔에서 스마트 기기를 사용하

는 것에 대해서 이의를 제기할 수 있지만, 기기만

이 제공할 수 있는 이점들이 있기에 스마트호텔 

내에 기술 어메니티를 사용하는 것에 대해서 힘

이 실리고 있다(Lu et al., 2019). 즉, 기술 어메니

티의 장점이 중심이 되는 서비스가 고객에게 제

공될 때, 성능기대치와 사용의향에 대한 가치도 

높아질 뿐만 아니라 스마트호텔 내 기술 어메니

티에 대한 정(+)적 영향을 미친다는 것이다. 이러

한 선행연구를 바탕으로 아래와 같은 가설을 설

정하였다.

가설 4. 사회적 영향은 호텔의 기술 어메니티에 

사용의향에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 5. 쾌락적 동기는 기술 어메니티 사용의향

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 6. 의인화는 기술 어메니티 사용의향에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 7. 지각된 성능기대치는 기술 어메니티 사

용의향에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 스마트호텔 경험적 신뢰와의 관계

Paulssen and Fournier(2007)은 경험에 대한 애

착이 소비자의 신뢰와 만족에 영향을 준다고 말

했다. 또한, 사람들이 기술 어메니티에 대한 감정

적 애착을 가질 때, 그 기술을 사용하는 데 있어 

더 열중하게 되고 기술 어메니티와의 상호작용을 

즐김으로써 기술의 성능에 대한 기대치와 사용의

향도 더욱 높아진다(Li et al., 2006). 즉, 스마트호

텔에서 기술 어메니티를 사용하는 동안 고객의 

참여와 즐거움이 증가한다면 해당 기술과 관련한 

작업에서 더 나은 성능을 얻을 수 있으며, 그에 

대한 기대치에도 영향을 미치게 된다는 것이다

(Burton-Jones & Straub, 2006).

특히 스마트기술에 대한 애착은 고객에게 지각

된 성능기대치에 영향을 주는 중요한 요인 중 하

나로써, 기술 어메니티를 통한 사회적 유대감은 

사회적인 상호작용으로부터 파생된 고객경험에 

중점을 둔다(Mesch & Manor, 1988; Scannell & 

Gifford, 2010). 뿐만 아니라 기술 어메니티 사용

을 통한 새로운 경험 속에서  느끼는 만족도가 

방문한 호텔에 대한 신뢰에 상당한 영향을 미칠 

것이라 강조했다(Shpëtim, 2012). 이러한 선행연구

를 바탕으로 아래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 8. 지각된 성능기대치는 스마트호텔 경험

적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 9. 기술 어메니티 사용의향은 스마트호텔 

경험적 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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3.2.3 스마트호텔 만족도와의 관계

만족도는 행동의도에 강력한 영향을 미치는 요

소로, 만족도가 미래행동에 긍정적인 영향을 미친

다는 다수의 연구가 존재한다(Ali et al., 2016; 

Altunel & Erkut, 2015; Prayag et al., 2017). 고객

으로부터 긍정적인 이미지를 구축한 스마트호텔

은 만족을 기반으로 고객의 재방문으로 이어질 

가능성이 더욱 크며, 그뿐만 아니라 다른 사람에

게 권하는 구전효과와 행동의도에 긍정적인 영향

을 미친다는 것을 시사한다(Suhartanto, 2016). 

Mano and Oliver(1993)은 투숙 후 경험이 기술 어

메니티에 관련하여 높은 만족도와 상관관계가 있

다고 설명하는데, 경험적 관점에서 고객 만족의 

개념은 호텔 내 특정 기술 어메니티와 관련된 서

비스 콘텐츠에 대한 소비자의 평가결과로 결정된

다는 것이다(Kao et al., 2008).

뿐만 아니라, 고객 만족과 신뢰는 주요 마케팅 

목표이자 장기적인 성공을 위한 필수적인 요소로, 

호텔산업에서는 무엇보다 중요한 개념이다. 

Kim(2018)에 따르면 인식된 호텔의 서비스가 기대

한 호텔의 서비스보다 더 좋거나 같을 때, 만족도

와 더불어 신뢰도도 증가한다고 주장했으며, 고객

의 신뢰와 만족을 유지할 수 있는 스마트호텔은 

치열한 관광시장에서 살아남을 가능성이 크다는 

결과도 존재한다(Markovic et al., 2010). 이에 따

라, 경험적 신뢰와 만족도는 서로 깊은 관계가 있

으며 고객의 긍정적인 경험에 기반되어 생성됨을 

시사할 수 있다. 이러한 선행연구를 바탕으로 아

래와 같은 가설을 설정하였다.

가설 10. 지각된 성능기대치는 스마트호텔 만족

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 11. 기술 어메니티 사용의향은 스마트호텔 

만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 12. 스마트호텔 경험적 신뢰는 스마트호텔 

만족도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구방법 및 분석결과

4.1 자료수집 및 표본의 특성

이 연구는 가설검증을 위해 최근 2년 이내에 

스마트호텔의 기술 어메니티를 사용해본 경험이 

있는 사람을 대상으로 진행하였다. 설문조사는 

2022년 4월 22일부터 5월 8일까지 진행하였으며, 

국내 온라인 조사업체인 인바이트의 도움을 받아 

온라인 설문조사를 진행하였다. 해당 업체는 국내 

유일 IBP(Invitation Based Panel)를 샘플링 프레임

을 보유하고 있는 전문 온라인 조사업체이다. 

설문지는 패널의 메일로 발송 후 자발적인 참

여가 가능하도록 진행하였고, 응답을 완료한 패널

에게는 소정의 적립금을 지급하였다. 회수된 설문

지 중 응답 조건에 적합하지 않거나 불성실한 응

답의 설문지 2부를 제외하여 총 248개의 유효 응

답을 최종 분석에 사용하였다(99.2%). 

이 연구에서 최종적으로 분석에 활용한 설문지 

248부에 대한 인구통계학적 특성은 <Tab. 4-1>과 

같다. 전체 응답자 중 남성의 비율이 139명(56.0%)

로 여성(44.0%)에 비해 높았으며, 연령은 30~39세

가 24.2%로 가장 많았고, 40~49세의 참가자들의 

비율이 22.1%로 그 뒤를 이었다. 기혼자 비율이 

64.5%로 미혼자의 비율(35.5%)보다 높았으며, 최종

학력은 4년제/전문대 졸업으로 응답한 참가자가 

67.7%로 가장 많았다. 응답자의 월 평균 소득은 

500만원 이상(38.4%), 300~400만원 미만(23.4%), 

400~500만원 미만(17.3%)의 순으로 비율을 차지하

였다. 대다수 응답자의 직업으로는 사무ž관리직으

로 50.8%를 차지하였고, 전문직(11.3%)과 판매ž서

비스직(10.9%)이 그 뒤를 이었다. 
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Tab. 4-1. Respondent’s Characteritics

구분 명 비율(%)

성별
남성 139 56.0

여성 109 44.0

연령

20~29세 15 4.4

30~39세 82 24.2

40~49세 75 22.1

50~59세 62 18.3

60세 이상 14 4.1

월 평균
소득

200만원 미만 17 6.8

200~300만원 미만 35 14.1

300~400만원 미만 58 23.4

400~500만원 미만 43 17.3

500만원 이상 95 38.4

결혼 여부
기혼 160 64.5

미혼 88 35.5

직업

학생 2 0.8

사무ž관리직 126 50.8

판매ž서비스직 27 10.9

기술ž기능직 16 6.5

단순 노무직 1 0.4

전문직 28 11.3

자영업 21 8.4

공무원 2 0.8

주부 20 8.1

기타 5 2.0

최종
학력

고등학교 졸업 이하 13 5.2

대학(전문대 포함) 재학 16 6.5

4년제/전문대 졸업 168 67.7

대학원 졸업 이상 51 20.6

합 계 248 100

4.2 설문구성과 변수의 조작적 정의

설문지는 설문 대상의 정확성을 높이기 위한 스

크리닝(screening) 문항, 리커트 7점 척도(1점: 매우 

그렇지 않다, 7점: 매우 그렇다)를 활용한 각 변수에 

대한 측정 항목, 그리고 응답자의 인구통계학적 특

성을 파악하기 위한 폐쇄형 질문으로 구성하였다. 

해당 분야의 전문가를 통해 문맥의 흐름과 가독성 

등에 대한 요소들을 사전에 검토하였다. 사전 조사

(pre-test)는 2022년 4월 18일부터 21일까지 3일 동

안 진행하였으며, 반복적인 질문에 대한 유무, 내용

의 타당성, 신뢰성을 갖춘 질문으로 설문지를 만들

어 최종적으로 조사에 적용하였다. 

4.3 자료분석

본 연구의 분석을 위해 SPSS와 Smart-PLS를 사용

하였다. 가설 검증에 앞서 측정모형의 신뢰성과 타

당성을 검증하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였

으며, 분석 결과는 <Tab. 4-2>와 같다. 분석결과 모

든 문항이 0.5 이상의 요인적재량을 확보함을 확인

하였다(Hair et al., 2011). 또한, 모든 측정 항목의 

Composite Reliability(C.R.)와 Cronbach’s alpha가 

기준치인 0.7 이상(Bagozzi & Yi. 1988; Dijkstra & 

Henseler. 2015; Hair et al., 2011)으로 신뢰성이 확

보되었으며, AVE(Average Variance Extracted) 값 역

시 기준치인 0.5 이상(Fornell & Larcker, 1981)으로 

나타나 집중타당성 또한 확보되었음을 확인하였다. 

이후 판별타당성 검증을 위해 상관관계분석을 실시

하였다. <Tab. 4-3>의 상관관계분석을 통해 각 측정 

항목의 AVE 제곱근 값을 확인한 결과, 변수 간 상

관관계 값은 0.743이 최대값인 반면에 AVE 제곱근 

값은 7개 항목 모두 0.841 이상의 값을 가짐이 확인

되었다. 즉, 모든 측정 항목의 AVE 제곱근 값이 해

당 변수와 다른 변수 사이의 상관관계보다 높게 나

타나 판별타당성 또한 확보됨을 검증하였다.

가설 검증을 위한 구조모형 분석 결과는 <Fig. 

4-1>와 같으며, 가설 검증 결과는 <Tab. 4-4>에 제

시하였다. H1, H2와 H3은 사회적 영향, 쾌락적 동기, 

의인화와 지각된 성능기대치 간의 관계로 사회적 영
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향(β=0.169, p<0.05), 쾌락적 동기(β=0.487, p<0.001), 

의인화(β=0.186, p<0.001)는 모두 지각된 성능기대치

에 정(+)의 영향을 주는 것이 확인되어, 가설 H1, H2

와 H3 모두 채택되었다. 다음 가설 H4, H5와 H6은 

사회적 영향, 쾌락적 동기, 의인화와 기술 어메니티 

사용의향 간의 관계로 사회적 영향(β=0.268, 

p<0.001), 쾌락적 동기(β=0.370, p<0.001)는 기술 어메

니티 사용의향에 정(+)의 영향을 주었으나, 의인화(β

=0.048)는 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라서 

H6를 제외한, H4과 H5만이 채택되었다. 

H7은 지각된 성능기대치와 기술 어메니티 사용의

향간의 관계로 지각된 성능기대치(β=0.211, p<0.05)는 

기술 어메니티 사용의향에 정(+)의 영향을 주는 것이 

확인되어 가설 H7 또한 채택되었다. 또한, 가설 H8

Tab. 4-2. Measurement items
요인명/출처 측정항목 FL α C.R. AVE

사회적 영향
Gursoy et 
al.(2019)

내 행동에 영향을 주는 사람들은 내가 스마트호텔에서 스마트기기를 사용하
기를 원할 것이다.

0.830

0.896 0.924 0.708

내 소셜 네트워크에서 스마트기기를 이용하는 사람들은 그렇지 않은 사람들
보다 스마트호텔에서 더 큰 위신을 가지고 있다.

0.805

내가 소중하게 생각하는 사람들은 내가 스마트호텔에서 스마트기기를 사용
하는 것을 선호한다.

0.855

나에게 중요한 사람들은 내가 스마트호텔에서 스마트기기를 사용하도록 격
려할 것이다.

0.892

내 소셜 네트워크에서 스마트기기를 사용하는 사람들은 스마트호텔에서 높
은 인지도를 가지고 있다.

0.817

쾌락적 동기
Burton-Jones 
& Straub(2006)

스마트호텔에서 스마트기기와 상호작용하는 것은 재미있다. 0.892

0.907 0.935 0.782
스마트호텔에서 스마트기기와 상호작용하는 것은 흥미롭다. 0.877

스마트호텔에서 스마트기기와 상호작용하는 것은 즐겁다. 0.891

스마트호텔에서 스마트기기와 상호작용하는 것은 유쾌하다. 0.878

의인화
Gursoy et 
al.(2019)

스마트호텔의 스마트기기는 자신만의 생각이 있다. 0.889

0.944 0.960 0.856
스마트호텔의 스마트기기는 의식을 가지고 있다. 0.945

스마트호텔의 스마트기기는 자신만의 자유의지가 있다. 0.945

스마트호텔의 스마트기기는 감정을 경험할 것이다. 0.921

지각된
성능기대치
Gursoy et 
al.(2019)

스마트기기에 의해 제공되는 스마트호텔 서비스는 사람보다 더 정확하다. 0.870

0.887 0.921 0.746
스마트기기에 의해 제공되는 스마트호텔 서비스는 사람의 실수를 줄여준다. 0.889

스마트기기는 사람보다 더 일관된 호텔 서비스를 제공한다. 0.858

스마트호텔 서비스에서 스마트기기가 제공하는 정보가 더 일관적이다. 0.837

기술 어메니티 
사용의향
Scannell & 
Gifford(2010)

나는 스마트기기 기반의 스마트호텔 서비스를 받을 의향이 있다. 0.853

0.858 0.913 0.779나는 스마트호텔 서비스에서 스마트기기와 교류할 생각이 있다. 0.896

나는 스마트호텔 서비스에서 스마트기기와 상호작용할 것 같다. 0.898

스마트호텔
경험적 신뢰

Wu & 
Cheng(2018)

이 스마트호텔은 고객으로서의 나의 요구를 잘 들어준다. 0.894

0.882 0.927 0.809
이 스마트호텔에서 제공하는 서비스가 나의 요구를 충족시키기 위해 모든 
것을 할 것이라고 확신한다.

0.898

나는 이 스마트호텔에서 제공하는 스마트기술에 큰 자신감을 가지고 있다. 0.906

스마트호텔
만족도

Kim(2018)

이 스마트호텔에서 숙박하는 것은 내 예상을 뛰어넘는다. 0.916

0.924 0.952 0.868나는 이 스마트호텔을 이용한 여행이 정말 좋다. 0.945

이 스마트호텔에서 숙박하는 것은 가치가 있다. 0.934

Note: FL=Factor loading, α=Cronbach’s alpha, C.R.=Composite Reliability, AVE=Average Variance Extracted.
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과 H9는 지각된 성능기대치, 기술 어메니티 사용의

향과 스마트호텔 경험적 신뢰 간의 관계로 지각된 

성능기대치(β=0.249, p<0.001), 기술 어메니티 사용의

향(β=0.528, p<0.001) 모두 스마트호텔 경험적 신뢰에 

정(+)의 영향을 주는 것으로 확인되어 가설 H8과 H9 

모두 채택되었다.

가설 H10과 H11은 지각된 성능기대치와 기술 어

메니티 사용의향과 스마트호텔 만족도 간의 관계로 

지각된 성능기대치(β=-0.007)는 유의하지 않은 것으

로 나타났으나, 기술 어메니티 사용의향(β=0.257, 

p<0.01)은 정(+)의 영향을 주는 것이 확인되었다. 따

라서, H10을 제외한, H11만이 채택되었다. 마지막으

로, 가설 H12는 스마트호텔 경험적 신뢰와 스마트호

텔 만족도 간의 관계로 스마트호텔 경험적 신뢰(β

=0.535, p<0.001)는 스마트호텔 만족도에 정(+)의 영

향을 주는 것으로 확인되어 H12는 채택되었다. 연구

결과를 요약하면, 이 연구에서 제시한 가설 중 H6, 

H10을 제외한 모든 가설이 채택되었다.

5. 결론 및 논의

5.1 연구요약

COVID-19 이후 호텔산업은 큰 변화를 맞이하였

다. 단순 숙박의 개념에서 벗어나 스마트기술을 접

Tab. 4-3. Discriminant validity
측정개념

상관관계
평균

표준

편차1 2 3 4 5 6 7
1. 사회적 영향 0.841 4.905 0.920

2. 쾌락적 동기 0.743 0.885 5.161 0.944

3. 의인화 0.379 0.259 0.925 4.014 1.474

4. 지각된 성능기대치 0.602 0.661 0.377 0.864 4.896 1.045

5. 기술 어메니티 사용의향 0.687 0.743 0.325 0.634 0.882 4.953 1.071

6. 스마트호텔 경험적 신뢰 0.590 0.579 0.411 0.584 0.686 0.899 4.706 1.014

7. 스마트호텔 만족도 0.595 0.638 0.247 0.468 0.619 0.707 0.932 4.984 1.056

Note: 대각선 요소는 AVE의 제곱근 값

Fig. 4-1. Research results
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목한 부대시설과 서비스 등의 다양한 형태로 활용하

고 있기에, 오늘날 기술수용에 대한 고객의 인식과 

고객 신뢰를 통한 고객의 만족도에 영향을 미치는 

요인들을 파악하는 것이 중요한 사안이 되었다. 따

라서, 이 연구는 스마트호텔의 스마트 기술수용이 

스마트호텔의 신뢰와 만족도에 미치는 영향을 주제

로 진행되었으며, 결과는 다음과 같다.

첫째, 사회적 영향, 쾌락적 동기, 의인화는 지각된 

성능기대치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 의인화 요인 중 의식과 자유의지에 가장 

큰 영향력을 보이며 기술 어메니티에 대한 주변 사

람들의 중요도, 재미 순으로 영향력을 미친다는 것

을 확인하였다. 둘째, 사회적 영향, 쾌락적 동기, 지

각된 성능기대치는 기술 어메니티 사용의향에 유의

한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 하지만, 

의인화는 기술 어메니티 사용의향에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났는데, 의인화의 경우에는 

기술 어메니티에 대한 성능기대치가 높다고 인식되

어야 발생하는 것이지, 직접적으로 사용의도에 영향

을 미치지는 않는다는 것이다. 셋째, 지각된 성능기

대치와 기술 어메니티 사용의향은 스마트호텔 경험

적 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났는데, 기술 어메니티와의 상호작용과 성능에 대

한 확실성에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 마

지막으로, 기술 어메니티 사용의향과 스마트호텔 경

험적 신뢰는 스마트호텔 만족도에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 호텔에서 제공

하는 스마트기술에 대한 자신감이 가장 큰 영향을 

보인다는 것을 함께 확인하였다. 하지만, 지각된 성

능기대치는 스마트호텔 만족도에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났는데, 기술 어메니티에 대

한 성능 기대치가 높다고 바로 스마트호텔에 대한 

고객 만족도가 높아지는 것이 아니라, 먼저 고객이 

스마트호텔에 대한 경험적으로 신뢰가 존재해야 한

다는 것이다.

5.2 연구의 시사점

이와 같은 연구결과를 바탕으로 본 연구는 다음

과 같은 학술적, 실무적 시사점을 제시한다. 먼저 학

술적 시사점으로는 첫째, 이 연구는 여행에 대한 인

식과 목적이 다양해지면서 스마트호텔이 숙박의 개

념을 넘어 신기술 도입과 활용으로 관심이 점차 높

아지고 있다. 호텔이라는 공간에 스며든 스마트기술

에 대한 기술수용과 스마트호텔의 신뢰, 만족도간의 

관계를 보기 위하여 기술수용모델을 토대로 분석하

였다는 점에서 기존 스마트호텔에 대한 연구범위를 

확장했다. 둘째, 이 연구에서는 스마트호텔의 주요 

속성으로 사회적 영향, 쾌락적 동기, 의인화, 지각된 

성능기대치와 기술 어메니티 사용의향으로 구성함으

로써 스마트호텔 맥락에서 활용될 수 있는 적합한 

변수를 도출했다는 시사점을 갖는다. 마지막으로, 최

근 급격히 확산되고 있는 호텔업계의 스마트기술 도

입에 따른 고객들의 기술수용에 대한 인식 및 현황

을 분석한 것에 의의를 지닌다. 이 연구 표본의 연

령층은 20대에서 50대 이상까지 다양하게 있으며, 

이는 새로운 기술을 수용하는데 있어 새로운 경험을 

해보고자 하는 의향을 가진 고객의 비율이 상당히 

높아졌다고 도출할 수 있다.

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 

스마트호텔에서 고객들의 기술 어메니티 사용의향에 

영향을 미치는 요인 중 의인화는 기각되었다는 점이

다. 이는 많은 스마트호텔들이 AI서비스의 도입을 

고민하지만 스마트호텔의 서비스가 꼭 사람과 유사

한 서비스를 제공할 필요는 없다는 것을 의미한다. 

오히려, 쾌락적 동기가 지각된 성능기대치 보다도 

기술 어메티니 사용의향에 더 큰 영향을 미치는 것

을 생각해 보면 아직까지는 스마트호텔에서 기술 어

메티니가 갖추어야할 요소는 흥미적인 것임을 알 수 

있다. 둘째, 스마트호텔의 지각된 성능기대치는 만족

도에 직접적인 영향을 미치지 못하고, 기술 어메니

티 사용의향이나 스마트호텔 경험적 신뢰를 매개하
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여 간접적으로만 영향을 미친다는 점이다. 이는 현

재 스마트호텔에서 제공되는 다양한 기술 서비스가 

생각만틈 충분한 성능을 기대하기 힘들어 직접적인 

만족도를 유발하지 못한다는 점이다. 그럼에도 불구

하고 기술 어메티니를 사용할 의향이 있고, 스마트

호텔을 신뢰한다면 해당 호텔을 만족한다는 점에서 

스마트호텔에서는 흥미로은 기술 어메티니의 제공과 

신뢰를 제공하기 위해 노력할 필요가 있다.

마지막으로, 이 연구는 아래와 같은 한계점을 지

니고 있어, 향후 연구를 위해 제언하고자 한다. 첫

째, 이 연구는 스마트기술이 도입된 스마트호텔을 

이용한 불특정 고객을 대상으로 진행되었기 때문에 

대표성이 약해 연구의 일반화에 영향을 준다. 호텔

의 규모나 국내ž외별로 세분화하여 표본을 선정하고 

조사를 진행함으로써 연구결과의 일반화를 높일 필

요가 있다. 둘째, 이 연구는 스마트호텔을 방문하여 

기술 어메니티를 사용해본 적이 있는 사람을 대상으

로 진행되었으나, 서비스를 경험한 이후에 시간이 

지남에 따라 경험에 대한 기억이 왜곡되어 있을 수 

있다. 이에 따라 신뢰도가 낮을 수 있어 향후 연구

에서는 최근 몇 개월 이내 스마트호텔 방문 경험이 

있는 사람을 대상으로 진행하여 연구의 신뢰도를 높

일 수 있기를 바란다. 마지막으로, 본 연구에서는 스

마트호텔의 구성요소로 사회적 영향, 쾌락적 동기, 

의인화, 지각된 성능기대치, 기술 어메니티 사용의

향, 스마트호텔 경험적 신뢰, 그리고 스마트호텔 만

족도를 적용하였다. 하지만, 이 외에도 스마트호텔을 

구성하는 요인이 존재할 수 있다. 그렇기에 향후 연

구에서는 추가 요인들을 파악하여 연구범위에 포함

시킬 필요가 있다.
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ABSTRACT
ㄴ

 As the core technologies of the 4th Industrial Revolution are introduced into luxury hotels, they are taking off as 

cultural and experiential spaces that provide new products and services to hotel users and new experiences. Therefore, 

this study investigated the effect of hotel users' perception of the experience of using technological amenity services on 

their trust and satisfaction, focusing on luxury hotels as smart hotel to identify the essential factors of smart hotels that 

can lead to continuous competitive advantage and improvements in the future. In addition, the study aimed to find an 

effective hotel marketing strategy and plan to satisfaction the smart hotel by maximizing customer satisfaction. To verify 

the research hypothesis, a survey was conducted targeting hotel users with experience using technological amenities in 

smart hotels within the last two years. As a result of the study, it was confirmed that all hypotheses were adopted 

except for the relationship between personification, intention to use technical amenities, and perceived performance 

expectations and satisfaction with smart hotels. Based on these research results, this paper presents theoretical and 

practical implications. Smart hotels are rapidly changing by introducing various smart technologies. Therefore, it will be 

meaningful data for securing a sustainable competitive advantage and establishing differentiated hotel management and 

marketing strategies.

Keywords: Smart Hotel, Technology Amenities, Technology Acceptance, Trust, Satisfaction 


