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Abstract 
Purpose: According to previous studies, customer experience had a significant effect on consumer behaviors. In this perspective, this 
study investigates the structural relationship among customer experience, resort use satisfaction, and customer behavioral intentions, 
with focus on the mediating role of resort use satisfaction. Research design, data, and methodology: Data collected from 361 
individuals who had experienced the resort service were analyzed using SPSS 29.0 and AMOS 29.0, involving frequency analysis, 
HTMT, reliability analysis, correlation analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation model testing. Result: Firstly, 
cognitive, and relational experiences had significant effect on resort use satisfaction. Secondly, resort use satisfaction had significant 
effect on customer behavioral intentions. Thirdly, resort use satisfaction had partial mediating effects in the relationship between 
customer experiences and customer behavioral intentions. Conclusion: This study academically confirmed the empirical link between 
customer experience and consumer behaviors. From a practical standpoint, it suggests the necessity of marketing activities that enhance 
customers’ perception of their experiences, as well as resort use satisfaction and customer behavioral intentions, through systematic 
CS education and management of the physical environment. 
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1. Introduction 

 

대한민국 정부는 2023 년 5 월경, COVID-19 엔데믹 

(Endemic)을 선언하였다. 이로써 몇 년간 지속되었던 

팬데믹 (Pandemic) 상황에서 벗어나 일상으로 복귀하게 

되었다. 다우 존스 관광 및 여행 지표 (Dow Jones Travel 

and Tourism Index) 보고서에 따르면, 코로나 19 발생 후 

여행 및 관광산업에 대한 다우존스 지수가 약 32.26% 

하락했다고 나타나 (Anguera et al., 2021; Zivkov et al., 

2023), 코로나 19 기간동안 산업의 피해규모가 

상당하였던 것을 미루어 볼 수 있다. 그러나 리조트를 

비롯한 관광 산업은 엔데믹 이후에 보복 소비 심리로 

인해 여행수요가 폭증하며, 타 산업과 비교하였을 때, 큰 

변화를 보이는 분야라고 할 수 있다. 

이를 증명하듯, 2022-23년 숙박업 지표 (OSI)에 따르면, 

호텔 리조트를 포함한 전체 숙박업 거래액은 전년 대비 

약 77% 증가하였으며, 2020 년 대비 약 147% 성장하는 

등 팬데믹 이전의 수준으로 회복하고 있다는 양상을 

나타내고 있다 (Onda, 2023). 기업은 이를 마케팅 요소로 

활용하게 되며, 관광산업의 양적인 성장과 더불어 질적 

성장에 대한 발판을 마련하는 기회가 되었다. 

과거에는 전통적인 마케팅 활동이 주로 제품의 기능, 

품질, 가격에 중점을 두고 있었지만 (Frow & Payne, 2007; 

Hightower et al., 2002), Holbrook and Hirschman (1982)이 

경험이라는 개념을 소비자 행동의 주요 요인으로 

제시하게 되면서, 마케팅 영역에서 고객 경험에 대한 

중요성이 부각되게 되었다. 

이렇듯 기업의 전략 및 마케팅 활동은 시대에 따라 

변화되고 있다. 특히 리조트 산업은 고객 의존도가 높은 

산업 분야로, 기업은 고객관계관리 (CRM: Customer 

Relationship Management)를 통하여 체계적인 고객 관리 

및 만족도 증진을 위해 노력해 왔다고 할 수 있다 (Kim 

et al., 2022; Lee & Lee 2005). 그럼에도 불구하고 기존 

CRM 전략은 기업이 보유한 고객 이력을 바탕으로 유지 

및 관리하는데 초점이 맞추어져 있었으므로 고객 경험 

가치를 제고하는데 있어 한계점이 나타나게 되었다. 

반면, 고객 경험관리 (CEM: Customer Experience 

Management) 전략은 기업이 제공하는 상품이나 

서비스에 대한 경험을 전략적으로 관리하는 

프로세스로서, 고객을 적극적으로 참여시키고, 장기적인 

관계를 통한 수익성을 제고하기 위한 방법이라고 할 수 

있으며 (Bai & Han, 2015), 고객 경험은 의사 결정 및 

소비 과정 전반에 걸친 각종 상호 작용 과정을 포함하며, 

이를 통해 형성된 감정, 인식 및 태도의 총합이라고 

정의할 수 있다 (Jain et al., 2017). 고객 경험을 주제로 한 

다수의 선행연구 (Chang & Horong, 2010; Pine & Gilmore, 

1998; O’Sullivan & Spangler, 1998)에서는 고객이 서비스를 

비롯한 각종 소비 경험은 개인의 욕구를 충족시키기 

위한 서비스 제공물로서, 개인의 요구에 따라 맞추어 

제공될 수 있다고 하였다. 그러므로 기업은 고객이 

경험하는 모든 과정에서 만족할 수 있도록 세심한 

관리가 필요하다고 할 수 있다. 특히 리조트 산업은 

고객 경험을 중심으로 하는 서비스 산업으로 (Smith, 

1994), 서비스와 공간 등 다양하고 복합적인 경험과 

CEM 전략에 대한 중요도가 높은 편이다 (Choi & Jun 

2015). 또한 팬데믹 이후 회복세를 보이고 있지만, 

여전히 리조트 기업 간 유치경쟁이 치열한 상황이다. 

이러한 경쟁 상황에서 생존하기 위해서는 경쟁사와 

차별화된 전략을 모색하여 고객을 유치해야 할 것이다 

(Woo & Yoon, 2022). 그러므로 리조트 기업은 

고객만족을 극대화하고, 나아가 재구매, 추천의도와 

같은 소비자 행동을 활성화하기 위한 전략 방안으로써 

고객 경험 관리 (CEM)를 적극 활용하는 것이 기업이 

경쟁력을 갖출 수 있는 합리적인 방법이 될 것으로 

보여진다 (Huh & Kim, 2020). 

이렇듯 리조트 산업 분야에서 고객 경험에 대한 

중요성이 강조되면서, 고객 경험과 관련된 많은 연구 

(Im, 2019; Kim et al., 2022; Lee, 2018) 가 진행되어 왔다. 

이러한 맥락에서 리조트 이용객을 대상으로 고객 경험, 

만족, 행동의도와 같은 소비자 행동을 주제로 한 국내 
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선행연구를 살펴보면 다음과 같다. 먼저, Kim et al. 

(2022)은 복합 리조트의 서비스 경험, 고객몰입, 충성도 

간 구조적 관계를 분석하였으며, 서비스 경험의 하위 

요인인 인지적, 물리적, 관계적 경험 모두 몰입에 유의한 

영향을 미친다는 사실을 실증적으로 규명하였다. Lee 

(2014)는 카지노 리조트 호텔의 고객경험이 만족 및 

충성도에 미치는 연구를 진행하였으며, 혜택 경험과 

환경 경험 요인이 만족과 충성도를 높인다고 하였다. 

이외에도 국내외에서 다수의 연구 (Gilmore & Pione, 

2002; Kim et al., 2009; Kim & Park, 2012; Slatten & Krogh 

Connolley, 2011; Xiang et al., 2015)에서 고객경험, 

고객만족, 충성도와 같은 다양한 소비자행동 관련 변수 

간 관계를 실증적으로 분석하였으며, 고객경험이 

긍정적일 때 소비자행동을 촉진하는 것으로 나타났다. 

이렇듯 선행연구에서는 리조트 이용객을 대상으로 

연구를 진행하여 CEM 전략을 비롯한 고객 경험 관련 

마케팅 분야를 한층 발전시키는 계기가 되었다고 할 수 

있다. 그럼에도 불구하고 리조트 산업 분야에서 엔데믹 

이후에 빠르게 변화하는 환경적 요인이 고려된 연구는 

부족한 실정이다. 그러므로 환경적 변화로 고객의 

니즈가 다양해지고, 소비심리가 빠르게 변화하는 현 

시점에서 리조트 이용객이 지각하는 고객 경험, 리조트 

이용만족, 고객 행동의도 간 구조적 관계를 살펴보는 

연구는 의미가 있을 것으로 사료된다. 

따라서 본 연구에서는 Schmitt (1999)의 경험마케팅 

이론을 근거로 하여, 고객 경험을 인지적, 물리적, 

관계적 세가지 하위차원으로 구분하였다. 또한 고객 

경험이 리조트 이용만족과 고객 행동의도에 미치는 

영향을 실증적으로 규명하고, 리조트 이용만족이 고객 

경험과 고객 행동의도의 관계에서 매개효과가 있는지 

파악하여, 변수들 간 상호작용을 살펴볼 것이며, 이를 

통해 상대적으로 중요도가 높은 고객 경험 속성을 

파악할 것이다. 특히 최근 리조트 산업에서 유치 경쟁이 

심화되면서, 브랜드화를 통해 기업에 대한 긍정적인 

이미지, 브랜드 인지도 제고를 할 수 있다는 장점으로 

인해 프랜차이즈 비즈니스 모델에 대한 관심이 

높아지고 있다. 그러므로 본 연구에서는 분석된 결과를 

토대로 기업에서 실무적으로 적용할 수 있는 서비스 

전략을 제시하고자 하며, 이러한 시사점을 통해 리조트 

경영활성화와 프랜차이즈 모델을 기반으로 한 경영 

모델 연구에도 도움이 되고자 한다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Customer Experience 

 

고객 경험은 고객이 구매한 브랜드, 서비스 혹은 

제품에 대한 인식으로 정의할 수 있다. 또한 고객 경험 

관리 (CEM)은 고객 경험을 기반으로 한 데이터를 

체계적으로 관리하여 고객 경험에 대한 가치를 

향상시키는 과정이라고 할 수 있다 (Abhari et al., 2021). 

전통적인 마케팅영역에서는 소비자를 이성적인 결정을 

내리는 존재로 바라보았다. 그러나 체험 마케팅에서는 

소비자를 이성적, 감성적 부분을 모두 고려하여 결정을 

내리는 존재로 인지하게 되면서, 소비자에 대한 이해의 

폭이 한층 더 넓어지게 되었다. 또한 리조트 산업은 

경험 집약적인 서비스 산업으로 리조트 산업이 

발전함에 따라 고객 경험 관리 (CEM)에 대한 중요성이 

부각되게 되었으며, 이는 리조트 산업에서 고객 경험에 

대한 연구가 진행되는 계기가 되었다. Holbrook and 

Hirschman (1982)은 고객 경험을 “환상, 감정, 즐거움의 

지속적인 흐름으로 개인이 소비에 대한 다양한 

상징적인 의미와 쾌락적인 반응, 미적인 기준을 가진 

주관적인 의식 상태” 로 정의하였으며, Csikszentmihalyi 

and LeFevre (1989) 또한 경험에 기쁨 (감정)과 인지적 

측면을 모두 포함하여 고객 경험을 긍정적인 회상과 

같은 시각에서 바라보았다. 이렇듯 고객 경험 초기 

연구에서는 개인의 쾌락적, 긍정적 경험에 대한 개념이 

강조되는 경향을 보였으나, Carbone and Haeckel (1994)이 

고객 경험을 “제품이나 서비스 사용을 통해 정보를 
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습득하거나 정보를 폐기하는 과정에서 형성되는 

총체적이고 누적적인 고객 인식”으로 정의하게 되며, 

고객 경험은 쾌락적, 긍정적 경험의 개념에서 인지적인 

성격으로 모습이 변화하게 되었다.  

2000 년대 이후, 고객 경험 관련 연구에서는 기대 

불일치 개념의 적용, 체계적인 고객 경험 관리 (CEM) 

전략 강조, 기존의 인지적 경험에 물리적, 상호작용 관련 

세부 요인을 추가하는 등 다양한 연구가 진행되었다. 

Shaw and Ivens (2002)는 고객 경험을 “서비스 접점에서 

기업이 제공하는 서비스에 대한 고객의 사전기대와 

고객이 실제로 제공받은 서비스에 대한 차이를 

느끼면서 발생하는 감정이 나타나는 과정”으로 

정의하며, 고객 경험에 기대 불일치 개념을 함께 

적용하였다. Schmitt (2010)는 고객 경험 관리 (CEM)는 

제품이나 회사에 대한 고객의 전체 경험을 전략적으로 

관리하는 프로세스라고 하며, 고객 경험을 고려한 

마케팅 전략에 대한 중요성을 강조하였다. 또한 Chang 

and Horong (2010)은 고객 경험을 물리적 환경, 고객 

자산, 종업원, 다른 고객과 같은 하위 요인으로 

구분하였으며, 물리적 환경 및 상호작용에 대한 개념을 

추가하여, 고객 경험에 대한 개념을 확장하였다. 

고객 경험의 하위 요인 중 인지적 경험은 물리적 

경험의 개념은 고객이 서비스 환경에 머무를 때, 물리적 

환경과 고객의 상호작용으로 발생하는 경험이라고 할 

수 있으며 (Abhari et al., 2021), 물리적 경험은 내부 

인테리어, 실내장식과 같은 변수를 포함한 물리적 

시설과 상호작용을 통해 발생하는 경험, 서비스 

환경에서 발생하는 경험으로 인해 일상에 탈출한 

느낌을 받는 등 상상력의 묘사와 관련된 경험, 서비스 

환경에서 고객이 기대 이상으로 지각하게 되며, 느끼는 

호기심 자극, 놀라움과 같은 개념을 포함한다고 할 수 

있다 (Chang & Horong, 2010). 

마지막으로 관계적 경험은 서비스 접점에서 일어나는 

고객 서비스 제공자와 고객 간 개인적인 상호작용으로 

정의할 수 있으며, 개인적 상호작용의 개념은 서비스 

경험의 핵심 개념으로 여겨져 왔다고 할 수 있다 

(Chang & Horong, 2010). 

리조트를 포함한 전반적인 서비스 산업이 발전함에 

따라 고객 경험에 대한 개념은 인지적 개념에 물리적 

환경과 타인과 상호작용 등 외부 요인을 포함한 다양한 

관점에서 접근하는 방법이 요구된다. 그러므로 리조트 

기업은 서비스 접점에서 고객이 인지적, 물리적 환경, 

관계 (상호작용) 측면에서 모두 긍정적인 경험을 할 수 

있도록 하여, 긍정적인 구전과 같은 행동의도로 

이어지도록 해야 할 것이다. 

 

2.2. Resort Use Satisfaction 

 

리조트 이용만족은 고객이 리조트 이용에 대한 

정보를 습득하거나 다른 고객, 혹은 서비스 접점에서 

일어나는 직원과의 상호작용, 시설물과 같은 물리적 

환경에 대한 사전기대와 경험을 비교 분석한 후에 

내리는 긍정적인 평가로 정의할 수 있다. 즉, 고객이 

리조트 시설 및 서비스에 대한 사전 기대에 비해 

제공받은 서비스를 비교한 후, 이에 대한 긍정적인 

불일치가 일어나면, 리조트 이용에 대한 만족이 

높아지게 되고, 만족한 고객은 브랜드와 우호적인 

관계를 유지하기 위해 재방문, 추천 의사, 긍정적 구전과 

같은 다양한 활동을 하게 된다 (Choe & Baek, 2021; Grace 

et al., 2020; Oliver, 1981).  

만족은 서비스 성과에 대한 평가 기준이자 구매 후 

행동으로 이어지는 주요 선행변수이다. 따라서 만족은 

리조트를 비롯한 서비스 마케팅 영역에서 핵심 

개념으로 연구되어 온 주제라 할 수 있다. 만족에 대한 

개념은 전통적으로 기대 불일치 이론 (Expectation 

Confirmation Theory)을 바탕으로 하고 있는 것을 알 수 

있었으며 (Yi, 1990), 만족의 구성 요소는 비교적 

학자들마다 견해가 다양한 것을 알 수 있었다. 

Oliver (1981)는 고객만족을 “제품이나 서비스 사용에 

대한 감정적인 반응”으로 정의하였다. 또한 Engel et al. 

(1990)은 소비자가 기존에 가지고 있던 구매 전 기대와 
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구매 후 평가 간 상호작용으로 만족이나 불만족이 

발생한다고 하였다. Anton (1996)은 고객만족을 “서비스 

전반에 대한 고객의 요구사항이나 기대가 충족되어 

재구매와 충성도가 발생하는 마음의 상태”로 

정의하였으며, 만족은 고객 행동의도의 주요 

선행변수라는 현대적 접근 방법을 제시하였다. 

또한 Grönroos (1983)는 만족의 하위 요인을 기술적, 

기능적 품질에 대한 만족으로 구분하였으며, Reuland et 

al. (1985)은 제품, 행동, 환경과 같은 세가지 차원에 대한 

만족을 측정하였다. 리조트 산업 분야에서 만족 관련 

연구를 살펴보면, Ogunnaike et al. (2022)은 호텔과 같은 

관광 영역에서 만족은 서비스 경험에 대한 감정적, 

인지적 속성과 관련이 깊다고 주장하였다. 또한 만족은 

고객이 사전에 가지고 있던 기대 혹은 신념과 그들이 

경험한 서비스에 대한 성과를 비교하는 과정에서 

비롯된다는 특성이 있으므로, 기대 불일치 패러다임을 

적용하여, 서비스 경험과 구매 후 행동 간 관계를 실증 

분석하였다. Amoah et al. (2016) 은 고객만족은 향상된 

서비스 품질과 고객의 기억에 남는 경험에 대한 

결과라고 주장하였으며, 고객 경험에 대한 지각이 

긍정적일수록 만족이 높아지고, 만족은 고객 행동의도에 

영향을 미치는 주요한 선행변수라는 사실을 확인하였다. 

 

2.3. Customer Behavioral Intention 

 

고객 행동의도는 재방문의도와 추천의도를 포함한 

포괄적인 개념으로 고객 행동의도는 고객이 미래에도 

같은 리조트 서비스 및 제품을 재구매 할 행동의도, 

타인에게 자신이 이용한 리조트에 대해 긍정적인 

구전을 할 의도로 정의할 수 있다. 기업 경영활동의 

궁극적인 목적은 고객의 소비활동을 통한 수익 

창출이라고 할 수 있으며, 선호도가 있는 고객 

행동의도는 기업에 대한 긍정적인 평가로 이어지고, 

다른 소비자에게 추천하고, 재구매 행동과 같은 

충성도로 이어지게 된다 (Cronin et al., 2000).  

Zeithaml et al. (1996)은 고객 행동의도는 서비스 

품질의 행동적 결과는 서비스 품질의 유지 혹은 이탈로 

인한 금전적인 이득 및 손실과 연관된다고 하였다. 또한 

구매의도는 실제 구매행동으로 이어지는 신호로 볼 수 

있다고 하였으며, 그들이 제안한 연구 모형에 따르면, 

서비스 관련 분야에서 고객 행동의도는 긍정적 구전, 

추천의도, 재구매의도, 프리미엄 지불 의사 등과 같은 

긍정적인 의도와 부정적인 구전, 전환의도, 불평행동 

등이 포함된다고 하였다. 

따라서 이를 바탕으로 소비자행동 관련 많은 

연구에서 고객 행동의도에 대한 하위 측정 요인으로 

긍정적 구전, 추천의사 및 재구매 의도와 같은 개념을 

사용해 왔다 (Kuruuzum & Koksal, 2010; Theodorakis & 

Alexandris, 2008; Ozdemir & Hewett, 2010). 또한 일부 

선행연구 (Brown, 1997; Tax et al., 1998)에 따르면, 기업이 

제공한 서비스에 불만족한 고객은 평균적으로 

10~20 명에 달하는 지인에게 부정적인 구전을 할 수 

있는 것으로 조사되었다. Bloemer et al. (1999)은 산업 

분야 별 고객이 지각하는 서비스 품질 속성이 상이하며, 

구전의도, 구매의도, 가격 민감성, 불평행동과 같은 고객 

행동의도의 하위요인에 미치는 영향에 차이가 있을 

것이라고 하였으며, 놀이공원과 같은 관광 산업분야 

고객이 지각하는 서비스 품질의 하위요인 중, 신뢰성, 

응답성, 유형성 요인이 구전의도와 구매의도에 유의한 

영향을 미친 것에 반해, 패스트푸드점 이용 고객이 

지각하는 서비스 품질 하위요인 중 확신성, 공감성이 

구전의도, 구매의도, 가격 민감성에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타난 것을 실증적으로 확인하였다. 

리조트를 포함한 관광 산업 분야에서 고객 행동과 

관련된 연구는 지역 이벤트 방문객을 대상으로 서비스 

품질, 경험 만족, 행동의도 간 관계를 실증 분석한 Baker 

and Crompton (2000)은 구매의도를 충성도, 로열티 

지불의사와 같은 두가지 하위차원으로 구분하여 서비스 

품질, 경험만족, 행동의도 간 경로가 유의하다는 사실을 

확인하였다. 또한 Ali and Amin (2014)은 호텔의 물리적 

환경이 감정, 고객만족, 고객 행동의도에 미치는 영향에 
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대해 실증 분석하였으며, 고객 행동의도를 재구매의도와 

추천의도를 포함한 포괄적인 개념으로 제시하였다.  

 

 

Figure 1: Proposed model 
 

 

3. Research Methods and Materials 
 

3.1. Research Model 

 

본 연구는 리조트 이용객이 지각하는 고객 경험, 

리조트 이용만족, 고객 행동의도 간 구조적 관계 및 

리조트 이용만족의 매개효과를 검증하기 위하여 

선행연구를 바탕으로 Figure 1 과 같은 연구 모형을 

구성하였다.   

 

3.2. Hypotheses Development 

 

3.2.1. Relationship between perceived Customer 

Experiences and Resort Use Satisfaction 

 

Carlson et al. (2016)은 그룹 여행 상품 이용객이 

지각하는 경험, 만족, 재이용 의도를 높인다는 사실을 

확인하였다. Hosany and Witham (2010)은 크루즈 

이용객의 서비스 경험과 만족도, 추천의도와 같은 

소비자행동을 실증 분석한 결과, 이용객이 지각하는 

서비스 경험은 만족도와 추천의도에 긍정적인 영향을 

미친다고 보고하였다. 특히나 경험의 하위 요인 중 

즐거움과 크루즈의 심미성 요인이 만족도 및 

추천의도에 유의한 영향을 미친다는 사실을 확인하였다. 

Lee (2014)는 강원도 지역 카지노 리조트 호텔 

이용객을 대상으로 호텔경험, 만족, 충성도 간 

영향관계를 실증적으로 분석하였으며, 호텔 경험의 

하위요인 중 혜택 요인과 환경 요인이 고객의 만족과 

충성도에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 규명하였다. 

Park et al. (2018)은 호텔의 고객 경험 품질이 고객 

감정가치, 고객만족, 고객 옹호에 미치는 영향을 
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실증적으로 분석하였으며, 호텔 고객의 경험 품질이 

고객의 감정 가치를 통해 고객만족, 고객 옹호에 유의한 

영향을 미친다는 사실을 확인하였다. 또한 Jung (2023)은 

팬데믹 동안에 호텔 서비스를 이용하는 MZ세대 고객을 

대상으로 고객경험 속성이 만족도와 재방문의도에 

미치는 영향에 대해 분석하였으며, 호텔 경험 속성 중 

서비스 편리성, 매력성이 고객만족에 유의한 정 (+)의 

영향을 미친다는 사실을 실증적으로 확인하였다. Choe 

& Baek (2021)는 호텔 고객이 지각하는 브랜드 

경험가치와 브랜드 만족, 브랜드 몰입, 브랜드 사랑 간 

구조적 관계에 대한 연구를 통해 브랜드 경험 가치는 

브랜드 만족에 긍정적인 영향을 미친다는 사실을 

확인하였다. 

이러한 선행 연구 결과를 토대로 고객이 지각하는 

고객 경험은 리조트 이용만족에 영향을 미칠 것이라고 

판단하여, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H1: 고객이 지각하는 고객 경험은 리조트 이용만족에 

영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 고객이 지각하는 인지적 경험은 리조트 

이용만족에 영향을 미칠 것이다. 

H1-2: 고객이 지각하는 물리적 경험은 리조트 

이용만족에 영향을 미칠 것이다. 

H1-3: 고객이 지각하는 관계적 경험은 리조트 

이용만족에 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2.2. Relationship between Resort Use Satisfaction 

Customer Behavioral Intention 

 

Ali and Amin (2014)은 중국 난징, 항저우, 상하이에 

위치한 리조트 호텔 이용객을 대상으로 물적 환경, 고객 

감정, 고객만족, 행동 의도 간 구조적 관계를 실증적으로 

분석하였으며, 리조트 호텔의 물적 환경과 고객 감정은 

고객 만족에 유의한 영향을 미쳤으며, 고객만족은 

재방문, 긍정적 구전과 같은 고객 행동의도를 높이는 

요인이라는 사실을 확인하였다. 

Lee (2018)는 대학생들을 대상으로 스키 리조트 

선택속성, 고객만족, 행동의도의 인과관계를 실증 분석 

하였으며, 스키 리조트 선택속성 요인은 고객만족에 

긍정적인 영향을 미쳤으며, 고객만족도는 재구매의도와 

구전의도와 같은 향후 행동의도를 높인다는 사실을 

확인하였다. 

Kim et al. (2012)은 리조트 고객의 소비가치, 고객만족, 

행동의도 간 인과관계에 대한 실증 분석을 하였으며, 

소비가치는 고객만족에 영향을 미쳤으며, 고객만족은 

행동 의도에 유의한 영향을 미친다는 사실을 

확인하였다.  

이러한 선행 연구 결과를 토대로 고객이 지각하는 

고객 경험은 고객 행동의도에 영향을 미칠 것이라고 

판단하여, 본 연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

 

H2: 리조트 이용만족은 고객 행동의도에 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.3. The mediating Effect of Resort Use Satisfaction 

in the Relationship between Perceived 

Customer Experience and Customer 

Behavioral Intention 

 

Ahn et al. (2019)은 크로아티아 복합 리조트 이용객을 

대상으로 고객 경험, 브랜드 참여, 만족도, 재방문 의도 

간 구조적 관계를 실증적으로 규명하였으며, 고객 

경험은 브랜드 참여에 유의한 영향을 미치며, 만족도와 

재방문 의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 만족도는 고객 경험과 브랜드 참여, 

재방문의도의 관계에서 매개 효과가 있는 것을 

확인하였다.  

Ali and Omar (2014)는 말레이시아 리조트 호텔 

이용객을 대상으로 고객이 지각하는 경험, 만족, 
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재방문의도 간 구조적 관계를 실증 분석한 결과, 고객 

경험의 하위 요인인 물리적 환경 요인, 사회적 환경 

요인과 고객만족에 유의한 영향을 미쳤으며, 고객 

만족은 재방문의도로 이어진다는 사실을 확인하였다. 

Goeltom et al. (2020)은 5 성급 호텔에서 숙박 및 

부대시설 이용 고객을 대상으로 서비스 품질, 서비스 

가치, 행동의도 간 관계에서 고객 만족의 매개효과를 

실증적으로 분석하였으며, 5성 호텔 이용 고객의 서비스 

품질, 가치와 행동의도의 관계에서 고객만족은 

매개효과가 있다는 사실을 확인하였다.   

Ogunnaike et al. (2022)은 3성 호텔 이용객을 대상으로 

고객 경험, 고객만족, 충성도 간 구조적 관계 및 

고객만족의 매개효과를 실증 연구를 진행하였다. 고객 

경험과 충성도 간 관계에서 고객만족은 매개효과가 

있다는 사실을 확인하였다. 또한 고객 경험에 대한 

다양한 접근법의 필요성을 주장하였으며, 이에 따라 

고객 경험의 하위 차원으로 사회적, 문화적 경험을 

제시하였다. 

이러한 선행 연구 결과를 토대로 고객이 지각하는 

고객 경험과 고객 행동의도의 관계에서 리조트 

이용만족은 매개효과가 있을 것이라고 판단하여, 본 

연구는 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H3: 고객이 지각하는 고객 경험과 고객 행동의도 간 

관계에 있어 리조트 이용만족은 매개변수의 역할을 

할 것이다. 

 

3.3. Operational Definitions and Measures 

 

본 연구에서 고객 경험은 Schmitt (1999)의 경험마케팅 

연구에 근거하여 “서비스 제공자와 직접 및 간접 거래의 

모든 속성에 대한 고객의 평가”로 정의하고자 한다. 

고객 경험은 선행연구를 근거로 인지적 경험, 물리적 

경험, 관계적 경험과 같은 3 가지 하위 요인으로 

구분하였다. 설문 문항은 Schmitt (1999)의 경험마케팅 

이론과 Parasuraman et al. (1988)이 제안한 SERVQUAL 

모델을 토대로 Chang and Horng (2010)이 개발한 고객 

경험 측정 척도를 Bai & Han (2015), Kim et al. (2022)의 

연구에서 사용한 문항을 본 연구에 맞게 수정 및 

보완하여 사용하였다. 인지적 경험 4 문항, 물리적 경험 

6 문항, 관계적 경험 5 문항씩 총 15 문항으로 

구성하였으며, 5점 리커트 척도(1점 : 전혀 아니다~ 5점 : 

매우 그렇다)로 측정하였다. 

리조트 이용만족은 Oliver (1997)의 고객만족에 대한 

정의에 따라 제품이나 서비스 소비 경험에 대한 

소비자의 충족 반응으로 정의되었다. 설문 문항은 Oliver 

(1981)가 개발한 척도 및 Bitner (1990), Parasuraman et al. 

(1994), Yi (2000)의 연구를 바탕으로 Im (2019)의 연구에서 

사용된 문항을 토대로 연구에서 사용한 문항을 본 

연구에 맞게 수정 및 보완하여 사용 하였다. 리조트 

이용만족은 단일요인으로 총 3 문항으로 구성하였으며, 

5 점 리커트 척도 (1 점: 전혀 아니다~ 5 점 : 매우 

그렇다)로 측정되었다. 

고객 행동의도는 같은 기업의 상품을 재구매 및 

긍정적인 구전을 할 행동의도로 정의되었다. 설문 

문항은 Zeithaml et al. (1996)이 개발한 호의적인 

행동의도 척도를 바탕으로 Lee (2015)의 연구에서 

사용된 문항을 토대로 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 

사용하였다. 리조트 고객 행동의도는 단일요인으로 총 

3 문항으로 구성되었으며, 5 점 리커트 척도 (1 점: 전혀 

아니다~ 5점: 매우 그렇다)로 측정하였다. 

 

3.4. Sampling and Data Collection 

 

본 연구는 리조트 이용객을 모집단으로 선정하였다. 

표본 추출은 편의표본 추출법 (convenience sampling 

method)을 통해 표본을 추출하였으며, 직접 방문 및 

인터넷을 이용하여 설문조사를 실시하였다. 먼저, 

2023 년 06 월 01 일부터 06 월 30 일까지 약 한달간 

리조트를 방문과 구글 설문지를 통해 리조트를 
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이용하는 400 명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 

배포된 설문지 중 답변이 누락되었거나 불성실하게 

응답한 것으로 판단되는 39 부를 제외하고 총 361 부가 

자료 분석에 사용되었다. 자료처리는 SPSS 29.0과 AMOS 

29.0 이 사용되었으며, 빈도분석, 신뢰도 분석, 상관관계 

분석, 확인적 요인분석, 구조방정식 모형검증을 

실시하였다. 

 

 

4. Analysis 

 

4.1. Demographic Profile of the Respondents 

 

본 연구의 응답자 (361)명에 대한 일반적 특성은 Table 

1 과 같다. 표본의 성별은 남성 (63.2%)이 여성 

(36.8%)집단에 비해 많은 것으로 나타났다. 연령대는 

20 대 집단이 157 명 (43.5%)으로 가장 많았으며, 30 대 

집단이 86 명 (23.8%), 40 대 이상 집단이 61 명 (16.9%), 

10대 집단이 33명 (9.1%), 50대 이상 집단이 24명 (6.6%) 

순으로 나타났다.  

 
Table 1: Demographic Profiles (n = 361) 

 

거주지역은 서울 이 196명 (54.3%)으로 가장 많았으며, 

경기 인천이 105 명 (29.14%), 기타 지역이 60 명 

(16.6%)순으로 나타났다. 동반 유형은 가족과 함께 

참여하는 집단이 208 명 (57.6%)로 가장 많았으며, 

친구와 함께 참여하는 집단이 86 명 (23.8%), 혼자 참여 

및 기타 집단이 40 명 (11.1%), 연인과 함께 참여하는 

집단이 27 명 (7.5%)순으로 나타났다. 연 평균 방문 

횟수는 1 회 이용 집단이 141 명 (39.1%)로 가장 

많았으며, 2회 이용 집단이 86명 (23.8%), 3회 이상 이용 

집단이 83 명 (23.0%), 격년 이용 집단이 51 명 

(14.1%)순으로 나타났다. 

 

4.2. Measurement Model 

 

본 연구에서는 타당성을 검증하기 위해 내용타당성과 

구성타당성 검증으로 나누어 검증을 실시하였다. 체육학 

교수 1 인, 호텔경영학 교수 2 인 및 연구자와 상의 후 

적합성을 평가하여 내용타당성이 검증되었다. 

구성타당성은 확인적 요인분석 (Confirmatory Factor 

Analysis)을 통해 검증하였으며, 각 측정 항목의 요인 

적재량 (Factor Loading), 개념 신뢰도 (Cronbach’s α), 

평균 분산 추출 (Average Variance Extracted), 복합 신뢰도 

(Composite Reliability)값을 이용하여 분석하였다. 또한 

모델의 적합도를 평가하기 위해 선행연구들 (Kang, 2013; 

Kim et al., 2007; West et al., 2012)에서 제시하고 있는 

CMIN/df, 잔차 평균 제곱 이중근 SRMR (Strandardized 

Root Mean Square Residual), 근시원소 평균 자승 오차 

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation), NFI 

(Normed Fit Index), CFI (Comparative Fit Index), TLI (Tuker-

Lewis Index)를 통해 모형의 적합성을 검증하였다. 

적합도 기준은 CMIN / df 값 2 이하, CFI 값은 .95 이상 

(Bentler, 1990), NFI, TLI .90 이상 (Kim et al., 2007), RMSEA 

값은 .60 이하 (Steiger & Lind, 1980) SRMR값은 .80 이하 

(Bentler, 1995)를 근거로 하였으며, 본 연구에서 모델의 

적합성은 CMIN / df 값이 1.727, CFI 값은 .980, TLI 

 Category Frequency 
(n) % 

Gender Male 228 63.2 
Female 133 36.8 

Age 

10~19years 33 9.1 
20 ~ 29 years 157 43.5 
30 ~ 39 years 86 23.8 
40 ~49 years 61 16.9 
Over 50years 24 6.6 

Residential Area 
Seoul 196 54.3 

GyeongGi-Do 105 29.1 
Others 60 16.6 

Average Number 
 of Visits 
per Year 

 Biennial Use 51 14.1 
1 time per year 141 39.1 

2  time per year 86 23.8 
More than 3 times 83 23.0 

Companion Type 

Family 208 57.6 
Friend 86 23.8 

Loved One 27 7.5 
Alone or Others 40 11.1 
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값은 .975, RMSEA 값은 .045, SRMR 값은 .028로 나타나, 

적합성을 만족하는 것으로 나타났다. 각 구성개념에 

대한 구성 타당성 검증결과는 Appendix 1과 같다. 

또한 인지적 경험, 물리적 경험, 관계적 경험, 리조트 

이용만족, 고객 행동의도와 같은 측정 단위에 대한 

Cronbach’s α값은 .928 ~ .993 으로, CR 값은 .859 

~ .923 으로 .700 이상으로 나타났으며, AVE 값은 .618  

~ .707 으로 AVE 값이 .500 이상으로 나타났으므로, 각 

측정 변수에 대한 수렴타당성이 확보되었다 (Hair Jr et al., 

2021). 또한 판별 타당성은 가장 엄격한 기준인 HTMT 

(Heterotrait-monotrait ratio)를 통해 판별 타당도가 

평가되었으며, 모든 요인이 .90 미만으로 나타나 판별 

타당성에 대한 기준을 만족하는 것으로 나타났다 (see 

Appendix 2). 

 

4.3. Correlation Analysis 

 

본 연구에서 사용된 변수들 간 관련성을 살펴보기 

위해 상관관계 분석을 실시하였으며, 그 결과는 

Appendix 3 과 같다. 각 요인 간의 상관관계를 살펴본 

결과에 따르면 모든 변수들 간 상관계수의 값이 .80보다 

작으므로 다중 공선성의 문제가 없는 것으로 나타났다  

(Kline, 2005). 

 

4.4. Hypotheses Testing 

 

본 연구에서는 고객 경험, 리조트 이용만족, 고객 

행동의도 간 구조적 관계 및 이용만족의 매개효과를 

검증하기 위한 가설을 수립하였으며, 구조방정식 모형 

분석을 통해 검증한 결과는 다음과 같다.  

 

4.4.1. The Relationship between Perceived 

Customer Experience and Resort Use 

Satisfaction 

 

리조트 이용객이 지각하는 고객 경험과 리조트 

이용만족 간 관계에 대한 가설 중 가설 1-1은 β= .350, C. 

R= 3.367으로, 경로계수 값이 통계적으로 유의한 것으로 

나타나 (p < .001), ‘고객이 지각하는 인지적 경험은 

리조트 이용만족에 유의한 영향을 미칠 것이다’는 

채택되었다. 또한 가설 1-3 은 β= .340, C. R= 5.339 로, 

경로계수 값이 통계적으로 유의한 것으로 나타나 (p 

< .001), ‘고객이 지각하는 관계적 경험은 리조트 

이용만족에 유의한 영향을 미칠 것이다’는 채택되었다. 

그러나 가설 1-2 는 β = .187, C.R = 1.902 로, 경로계수 

값이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나, ‘고객이 

지각하는 물리적 경험은 리조트 이용만족에 유의한 

영향을 미칠 것이다’는 기각되었다. 

 

4.4.2. The Relationship between Resort Use 

Satisfaction and Customer Behavioral 

Intention 

 

리조트 이용만족과 고객 행동의도 간 관계에 대한 

가설 2-1 은 β = .855, C.R = 4.928 로, 경로계수 값이 

통계적으로 유의한 것으로 나타나 (p < .001), ‘리조트 

이용만족은 고객 행동의도에 유의한 영향을 미칠 

것이다’는 채택되었다. 

 

4.4.3. The Mediationg Effect of Resort Use Satisfaction in 

the Relationship Between Customer Experience 

and Customer Behavioral Intention 

 

리조트 이용객이 지각하는 고객 경험과 리조트 행동 

의도 간 관계에서 리조트 이용만족에 대한 간접효과의 

유의성을 검증하기 위해 BCCI (Bias-Corrected Confidence 

Interval) 95% 구간에서 부트스트래핑 기법을 2000 회 

반복 설정하여 분석하였으며, 그 결과는 Appendix 4 와 

같다. 먼저 고객 경험의 하위 요인 중 관계적 경험과 

고객 행동의도 간 관계에서 리조트 이용만족은 
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부분매개 역할을 하는 것으로 나타났다. 한편, 인지적 

경험, 물리적 경험과 고객 행동의도 간 관계에서 리조트 

이용만족은 매개효과가 없는 것으로 나타났다. 

 

 

5. Conclusions and Implications 

 

본 연구는 고객 경험이 중시되는 분야인 호텔 및 

리조트 산업에서 리조트 이용객이 지각하는 고객 경험, 

리조트 이용만족, 고객 행동의도 간 구조적 관계를 

파악하고, 리조트 이용만족의 매개효과를 검증하였다. 

이를 통해 고객 경험의 하위 개념 중에서 리조트 

이용만족, 고객행동에 영향을 미치는 핵심요인을 

파악하고, 분석된 결과를 토대로 리조트 기업의 성장 및 

발전을 위한 학술적, 실무적 시사점을 제공하고자 한다. 

이를 위해 선행연구 및 자료 문헌 고찰을 통해 고객 

경험, 리조트 이용만족, 고객 행동의도에 대한 정의 및 

개념을 정립하였으며, 변수들 간 관계를 규명하는 연구 

가설을 설정하였다. 또한 수립된 연구 가설과 

연구모형을 실증적으로 분석하기 위해 리조트 경험이 

있는 이용객을 대상으로 설문 조사를 실시하여 자료를 

수집하였으며, 수집된 자료에 대한 정량적 분석을 통해 

도출된 가설 검증결과는 다음과 같다. 

첫째, 고객이 지각하는 고객 경험의 하위요인 중 

인지적 경험, 관계적 경험은 리조트 이용만족에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으나, 물리적 경험은 

리조트 이용만족에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. Bitner (1992)는 고객은 물리적 환경의 지각을 

통해 기업에 대한 이미지를 형성해 나가며, 물리적 

환경은 고객 경험에 대한 인식, 고객 만족도, 고객행동에 

영향을 미치는 주요한 요인이라고 하였다. 그럼에도 

불구하고 본 연구에서는 고객의 물리적 경험에서 

리조트 이용만족으로 이어지는 경로가 유의하지 않은 

것으로 나타났으며, 이는 호텔 및 리조트 이용객을 

대상으로 서비스 스케이프, 물적 증거와 같이 고객의 

물리적 경험을 유발하는 요인들과 소비자행동 간 

관계를 분석한 선행연구들 (Ali & Amin, 2014; Chua et al., 

2015; Wijaya & Anggraini, 2023)과 상반되는 결과이다.  

둘째, 리조트 이용만족은 고객 행동의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. Ali & Amin (2014)은 

리조트 호텔 이용객이 물적 환경에 대한 만족을 높게 

지각할수록 재방문과 긍정적 구전과 같은 고객 

행동의도를 높인다고 보고하였으며, 만족은 고객 

행동의도를 높일 수 있는 선행변수라는 사실을 

실증적으로 확인하였다. 또한 이러한 결과는 호텔 및 

리조트 이용객을 대상으로 만족과 고객행동 간 관계를 

분석한 선행연구들 (Kim et al., 2012; Lee, 2018; Amoah et 

al., 2016; Carlson et al., 2016)과 일치하는 결과이다.  

셋째, 리조트 이용만족은 고객 경험과 고객 

행동의도의 관계에서 부분적 매개효과가 있는 것으로 

나타났다. 카지노 리조트 호텔 고객의 경험, 만족, 

충성도 간 관계를 실증 분석한 Lee (2014)의 연구에서 

이용객의 경험이 만족을 매개하여 충성도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타나 본 연구결과와 큰 틀을 

함께한다. 또한 Luthurlean et al. (2018)은 리조트 

이용객이 지각하는 고객 경험은 서비스에 대한 지각된 

가치를 매개하여 재방문의도에 유의한 영향을 미친다고 

보고하여 본 연구와 부분적으로 일치하고 있으며, 

리조트 경험과 소비자행동의 관계에서 이용만족의 

매개효과를 검증한 선행연구들 (Ahn et al., 2019; Goeltom 

et al., 2020; Ogunnaike et al., 2022)과 일치하는 결과이다. 

 

5.1. Theoretical Implications 

 

본 연구에서 학술적으로 시사하고자 하는 바는 

다음과 같다. 먼저 본 연구에서는 고객 경험의 하위 

요인 중 만족, 고객 행동의도와 같은 소비자행동과 영향 

관계를 파악하고, 그중 영향력이 있는 요인을 

분석하였다. 따라서 고객 경험이론이 만족과 고객 

행동의도와 같은 소비자행동으로 연결되는 경로를 
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실증적으로 확인하였다는 점에서 학술적으로 의미가 

있다고 할 수 있다. 둘째, 본 연구에서는 고객 경험에 

대한 하위 차원으로 개인이 인지하는 경험에 해당하는 

인지적 경험, 서비스 스케이프, 물적 증거와 같은 개념인 

물리적 경험, 타인과 상호작용 개념에 해당하는 관계적 

경험으로 세분하여 고객 경험을 다차원으로 분류하였다. 

더불어 인지적 경험과 관계적 경험이 만족을 매개하여 

고객 행동의도에 유의한 영향을 미치는 것을 

실증적으로 확인하였다.  

이는 경험마케팅의 하위요인을 감각 경험, 감정 경험, 

사고 경험, 작동 경험, 관계 경험과 같은 다차원으로 

분류하여 이론적 토대를 마련한 Schmitt (1999)의 이론을 

지지하는 결과라고 할 수 있다. 고객 경험의 초기 연구 

(Carbone & Haeckel, 1994; Csikszentmihalyi & LeFevre, 

1989; Holbrook & Hirschman, 1982)는 주로 긍정적 감정, 

인지와 같은 개인 영역에 초점이 맞춰져 있었다. 이에 

반해 타인과 상호작용 개념을 포함한 Schmitt (1999)의 

경험마케팅 모델, 서비스 스케이프 (물리적 환경)에 대한 

이론적 틀을 제시한 Bitner (1992)의 연구에서 물리적 

환경은 고객의 인지적 반응 및 개인 행동과 밀접한 

관계가 있는 것으로 밝혀졌다. 본 연구에서는 고객 

경험의 하위 요인 중 물리적 경험 요인이 만족에 미치는 

영향에 대한 경로가 통계적으로 유의하지 않은 것으로   

분석되었으나, 그럼에도 고객 경험을 개인적인 측면에 

해당하는 인지적 경험과 물리적 경험, 관계적 경험을 

모두 고려하여 개념을 확장하였으며, 만족과 행동의도로 

이어지는 관계를 실증적으로 확인하였다는 데서 의미가 

있다고 할 수 있다. 

 

5.2. Practical Implications 
 
본 연구에서 실무적으로 시사하고자 하는 바는 

다음과 같다. 

첫째, 본 연구에서는 고객이 지각하는 고객 경험

의 하위요인 중 인지적 경험, 관계적 경험은 리조트 

이용만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

나, 물리적 경험은 리조트 이용만족에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 점은 크게 두

가지 측면으로 나누어 설명할 수 있다. 먼저 본 연구

는 엔데믹 초기 시점에 리조트 이용객을 대상으로 

설문 조사를 실시하였으므로, 분석된 연구 결과에 조

사 당시 환경이 반영된 점으로 해석할 수 있다. 최근 

몇 년간 지속된 팬데믹 기간동안 대한민국은 물론, 

전 세계인이 함께 고강도의 사회적 거리두기와 같은 

사회적 고립 현상을 경험하였다. 팬데믹 기간동안 고

강도의 거리두기로 인해 사회적 소통의 부재가 발생

하였으며, 이로 인해 사회 전반에 걸쳐 우울증 및 불

안증상을 겪는 이들이 많아진 것으로 조사되었다 

(Benke et al., 2020; Gonzalez-Sanguino et al., 2020; 

Palgi et al., 2020). 

그러므로 최근 엔데믹으로 전환됨에 따라 리조트 

이용 시에도 그간 억제되었던 사회적 소통부재에 대

한 보상 차원에서 관계적 경험이 상대적으로 높게 

지각된 것으로 짐작할 수 있다. 따라서 리조트 기업

에서는 환경적 변화에 대한 중요성을 인지하고, 환경

이 변화함에 따라 고객이 어떠한 경험에 민감하게 

반응하는지 파악하는 등 차별화된 CEM 전략이 필요

하다고 할 수 있다.  

둘째, 물리적 경험 요인과 리조트 이용만족 간 경

로가 유의하지 않게 나타난 결과는 국내 리조트 시

설의 상향 평준화로 인해 상대적으로 인지적요인 및 

관계적 요인에 대한 중요도가 높아졌다는 점으로 해

석할 수 있다. 코로나19 이후 호텔 실무자들의 관점

에서 고객 경험 관련 마케팅 전략 설계를 위한 연구

를 진행한 Bonfanti et al. (2021)은 코로나19 이후 서비

스 접점에서 고객이 기대하는 경험이 팬데믹 발생 

이전과 상이하므로 고객 경험에 대한 디자인 또한 

변화되어야 한다고 밝힌 바 있다. 서비스 관련 다수

의 선행 연구 (Grönroos, 1997; Lumineau & Henderson, 

2012; Vargo & Lusch, 2004; 에서 소비자, 공급자 간 상

호작용 및 관계에 대한 중요성을 강조하는 것을 알 
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수 있다. 따라서 리조트 기업은 물리적 환경에 대한 

관리는 물론 서비스 접점에서 고객이 경험하는 관계

와 상호작용에 대한 지각을 높일 수 있는 방안을 모

색하는 것이 필요하다. 

또한 본 연구의 측정변수 중 인지적 경험 요인에

는 리조트 정보 제공 편의성에 관련 내용이 포함되

어 있다. 현대인들은 SNS를 비롯한 각종 매체의 발

달로 인해, 소비 활동에서 양질의 정보를 제공받을 

때, 만족하는 경향을 보인다 (Ballantine, 2005).  

따라서 고객이 리조트 이용과 관련된 정보 및 자

신이 원하는 서비스를 적절히 제공받고 서비스를 받

으며 자신의 목적을 이룬 것 같다는 느낌을 받을 때, 

좀 더 만족할 것으로 사료된다. 이에 리조트 기업은 

고객이 리조트 관련 정보를 접하는 인터넷 사이트 

및 각종 매체에 최신 정보를 공유하고, 현장에 비치

된 사이니지, 표지판 등은 가독성이 좋게 제작하여 

고객이 정보를 쉽게 제공받을 수 있도록 해야 할 것

이다.    

둘째, 본 연구에서는 리조트 이용만족은 고객 행

동의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

고객 경험과 고객 행동의도의 관계에서 리조트 이용

만족의 매개효과를 실증적으로 확인하였다. 물론 고

객이 만족하였으나 구매행동을 하지 않고, 타사로 전

환하는 경우도 있을 것이다. 그럼에도 호텔 및 리조

트를 포함한 서비스 관련 분야에서 만족은 추천의도, 

재구매의도, 충성도와 같은 소비자행동을 촉진하는 

핵심 선행 변수로 보고 있으며 (Caruna, 2002; 

Goetlom et al., 2020; Luturlean et al., 2018; Rashid, 

2013), 본 연구에서도 리조트 이용만족이 고객 경험

과 고객 행동의도 간 행동을 매개하는 것으로 나타

나, 선행연구 결과를 지지하고 있다.  

기존 마케팅 영역에서 만족은 재구매의도, 구전의

도, 충성도 등과 같은 각종 소비자행동 요인으로 이

어지는 선행 요인으로 알려져 있다. 본 연구에서도 

정량적 분석을 통해 만족이 고객 행동의도를 제고할 

수 있는 핵심 요인이라는 점을 입증하였다. 따라서 

리조트 기업에서는 직접적인 경영 수지로 이어지는 

고객 행동의도를 촉진하기 위해 만족이 선행되야 함

을 인지해야 한다. 그러므로 고객 만족을 위한 CS교

육 실시, 물적 환경 관리 등을 실시하여 고객 경험에 

대한 지각을 높이고, 경험에 대한 높은 만족을 한 고

객의 행동의도를 촉진하는 선순환 구조 확립이 필요

하다. 

또한 리조트 산업은 서비스의 총체적 집약체라고 

할 수 있으므로 타산업에 비해 높은 수준의 서비스

가 요구된다. 그러나 리조트 기업은 최근 더욱 치열

해진 경쟁 시장에서 살아남기 위해 프로모션, 가격인

하 등 단기적인 활동에 치우치고 있는 실정이다. 따

라서 장기적인 관점에서 보면, 고객과 거리를 좁혀 

나가는 마케팅 활동이 필요하다고 사료된다. 
 

5.3. Limitations and Future Research Directions 
 
본 연구에서는 실증적으로 분석된 결과를 바탕으로 

학술적, 실무적 시사점을 제시하였다. 그럼에도 

불구하고 본 연구 결과를 일반화하는데 있어 다음과 

같은 한계점이 있다. 

첫째, 본 연구는 엔데믹 초기에 진행되었으므로, 환경적 

특수성으로 인해 선행연구와 비교 분석하는데 한계가 

있다. 둘째, 본 연구는 리조트 이용경험이 있는 고객을 

대상으로 이용 경험을 회상 (Recall)하여 응답하는 

방식으로 진행되었다. 따라서 고객이 이용 당시 

지각하였던 경험 정도와 응답 당시 회상하는 경험 정도 

간 시간차로 인한 측정 편향 (Instrumentation Bias)가 

발생할 수 있다는 점이다. 그러므로 후속연구에서는 

다양한 실험기법을 포함하여 측정 편향을 줄이는 

연구도 가치가 있을 것으로 사료된다. 
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Appendixes 
 
Appendix1: Measurement model 

Constructs and Items β 
 

S.E t value α C.R AVE 

Cognitive Experience       
I received the desired services at the resort. .777 .040 16.021*** 

.928 .866 .618 
The resort adequately provided information regarding its products and services. .782 .044 16.103*** 
The resort services were customer oriented. .774 .042 17.124*** 
I felt that I achieved my desired goals while receiving services at the resort. .812 .044 - 

Physical Experience       
The resort’s environment and overall atmosphere were attractive. .846 .043 17.053*** 

.937 .908 .624 

The color scheme and interior of the resort facilities provided a comfortable feeling. .816 .047 16.237*** 
The lighting in the resort facilities created a pleasant and cheerful ambiance. .798 .046 15.858*** 
The services offed at the resort sparked curiosity. .717 .054 12.658*** 
The resort services provided a delightful experience. .792 .048 15.687*** 
Staying at the resort made me a sense of escape from the daily life. .767 .046 - 

Relational Experience       
The service encounter in the resort provided me with thoughtful service. .850 .041 22.983*** 

.942 .923 .707 
The service encounter in the resort treated me with friendliness and kindness. .851 .045 18.622*** 
The interaction with the resort sfaff at service touchpoints made me comfortable. .810 .050 18.411*** 
I felt a sense of warmth from the service encounter staff in the resort. .804 .044 21.720*** 
I experienced a feeling of being respected by the service encounter staff in the resort. .889 .042 - 

Resort Use Satisfaction       
The overall satisfaction with the price of the resort I utilized was at a satisfactory level. .801 .042 - 

.993 .860 .673 The resort services I experienced were generally satisfactory. .822 .045 21.343*** 
The resort provided accurate information, enhancing my stay’s convenience. .838 .044 17.429*** 

Customer Behavioral Intention       
Due to my satisfaction with the diverse product quality of the resort, I have the intention 
to revisit. .867 .044 - 

.936 .859 .672 Considering my satisfaction with the quality of the resort, I intend to recommend the 
resort to others. .778 .047 15.520*** 

I have the intention to continue using this resort brand in the future. .812 .050 17.756*** 
χ²=293.552(df=170, χ²/df=1.727, p=value =0.000), CFI=.980, TLI=.975, NFI=.954, IFI=.980, SRMR=.028, RMSEA.045 

 
Appendix 2: Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Constructs 1 2 3 4 5 

1 Customer Behavioral Intention      

2 Resort Use Satisfaction .876     

3 Relational Experience .779 .804    

4 Physical Experience .774 .795 .766   

5 Cognitive Experience .772 .810 .762 .844  
 
 
Appendix 3: Correlation Test 

Constructs 1 2 3 4 5 

1 Cognitive Experience 1     

2 Physical Experience .744** 1    

3 Relational Experience .690** .720** 1   

4 Resort Use Satisfaction .690** .699** .747** 1  

5 Cucstomer Behavioral Intention .675** .670** .713** .748** 1 
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Appendix4: Standardized Parameter Estimates  

Paths β S.E t-value Results 

H1-1 Cognitive Experience → Resort Use Satisfaction .350 .104 3.367*** Supported 

H1-2 Physical Experience → Resort Use Satisfaction .187 .098 1.902 Non-supported 

H1-3 Relational Experience → Resort Use Satisfaction .340 .064 5.339*** Supported 

H2 Resort Use Satisfaction → Customer Behavioral Intention .855 .137 4.928*** Supported 

 R² 
Resort Use Satisfaction .798 

Customer Behavioral Intention .807 
 
 
Appendix5: Test the Significance of the Mediating Effect 

Paths Direct Effect Indirect Effect Total Effect 

Cognitive Experience → Resort Use Satisfaction .371* - .371* 

Resort Use Satisfaction → Customer Behavioral Intention .761** - .761*** 

Cognitive Experience → Customer Behavioral Intention -.009 .283* .274 

Physical Experience → Resort Use Satisfaction .196 - .196 

Resort Use Satisfaction → Customer Behavioral Intention .761*** - .761*** 

Physical Experience → Customer Behavioral Intention .091 .149 .240 

Relational Experience → Resort Use Satisfaction .761*** - .388*** 

Resort Use Satisfaction → Customer Behavioral Intention .080 - .761*** 

Relational Experience → Customer Behavioral Intention .388*** .295*** .375*** 
 
 


