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ABSTRACT

TheEffectsofConsumerValuesinAirlineServiceon

ServiceBrandAttachment

-FocusingontheMediatingEffectsofSelf-expressivenessand

ConsumerVision-

ByKim,Jong-Bum

AdvisedByProf.Kim,Jong-HoPh.D.

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofChosunUniversity

Recently,theairlineindustry ispursuing variouscompetitiveservice

strategiessuch asexpanding airline routes,increasing the numberof

airlines and providing flexible fares in orderto live up to various

consumerexpectationsand mostimportantlyovercomedecreasingairline

demand.

Mostresearchassociatedwiththedecisionmakingprocessmodelinthe

fieldofconsumerbehaviorestimatescustomerpurchasepatternsbasedon

integrated decisionsaboutserviceselectionsand popularity in orderto

establish consumerbehavioralattitudesforgoodsorservices.However,

when consumers make a purchase decision while having no direct

experience,insufficientinformationorevenwhentheypurchaseaproduct
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orservicetheyarefamiliarwith,theychoosethealternativetheybelieve

suitsthem thebest,therebyshapingconsumervisions.

Consumervisionisanmentalimagingprocess.Consumerscanevaluate

theirpurchasesbeforethey actually purchase,imaginetheproductor

service,draw avivid mentalpictureoftheresults,shapeand reshape

possibleoutcomes,createhypotheticalscenariosand considerallofthe

potentialfactorsregardingtheirpurchase.

Ifthisisthecase,whatsignificantfactorscontributetoconsumervision?

Whencustomersexpressthemselvesbyusingservicesinordertosatisfy

personalself-expressivenesson,positiveemotionssuchaspleasureorpride

canbefelt.Theyalsoregardopportunitiesfortheirself-expressivenessin

terms ofselecting or using a service.In addition,to satisfy social

self-expressiveness,theservicesairlinesprovidecontributetounityamong

families,communities,culturalgroupsand theaccomplishmentofsocial

objectives.Airlineservicescan also garnera positiveresponseamong

variousindividualswithinthesameoccupation.

Asaresult,customerselfconceptisanelementoftheirconsumervision.

When consumer self-expressiveness,personalor social,coincides with

purchasinghabits,itcanincitetheimaginationtocreatenew andcomplex

informationprocessesthatwillform moreandmoresystematically.

Therefore,itisnecessarytoresearchwhateffectself-expressivenessexerts

onconsumervisioninordertodriveactiveconsumerintentiontouse.

However,becauseconsumersarepronetochooseserviceswhichreflect

uponthemselvesand arethereforeviewed positively,itisimportantto

addresstherelationshipbetweenconsumervalueandself-expressiveness.
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Indoingso,weshouldaskwhatkindofvalueairlinesmustprovideto

consumersinordertoboostthecompetitivenessoftheirofferings.

Thepointofcreatingcompetitiveairlineservicesistoincreaseconsumer

valueandconvenienceandtoanalyzetheinfluenceoftheperceivedvalue

ontheirdecisionmaking.

Therefore,this research divides the process of forming an brand

attachment foranairlineserviceintopersonalandsocialconsumervision

categories.First,thisresearch explorespersonal/socialconsumervalue

associated with airlineservicesbased on sensualaesthetics,enjoyment,

convenienceofuse,dignity,consumerconsiderationandsocialcontribution.

Second,thisresearch establisheswhateffectvariouselementsofairline

service value have on personal/social self-expressiveness.Third,this

research analyzesand proveswhateffectitisthatairline consumer

personal/socialself-expressiveness hason consumervision thatshapes

futureconsumerbehaviorandpurchases.Fourth,thisresearchexploresthe

effectpersonal/socialconsumervisionhaveonbrandattachmentofairline.

Lastly,thisresearchassumesthatthedegreeofthisbrandattachmentis

subjecttochangebased on variousfactorsofpersonal/socialconsumer

vision.This research predictsthatdiffering brand attachmentforming

processeswilloccurbasedonthetypeofairline,fullservicecarrierorlow

costcarrier.Therefore,thisresearchcomparesthebrandattachmentforming

processesbetweentwoairlinecompanies.

Asummaryoftheresultswithempiricaldataisasfollows.

First,itwasexaminedthatindividualsensualaestheticsandenjoyment

haveapositiveeffectonpersonalself-expressiveness.However,convenience
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ofusefactorsconsideredinthisresearchdonothaveasignificanteffect

on personalself-expressiveness for airline service consumers.Second,

dignity,consumerconsiderationandsocialcontributionwerefoundtohave

apositiveeffectonsocialself-expressiveness.Third,itwasconcludedthat

consumerself-expressivenesshasapositiveeffectonconsumervisionwhen

consumersimaginetheoutcomeofapurchase.Fourth,itwaslearnedthat

personal/socialconsumervisionhasapositiveeffectonbrandattachment

toaservice.Fifth,aresultofinvestigatingairlineservicemoderatingeffect

thatpersonal/socialconsumervisionhasonservicebrandattachmentwas

thattherelationship between socialconsumervision and servicebrand

attachmentvaries depending on airline type,thatis,the effectthat

consumersocialconsumervision hason servicebrand attachmentwas

greater in consumers purchasing fullservice carrier than consumers

purchasinglow costcarrier.However,theeffectthatpersonalconsumer

vision has on service brand attachmentshowed no variation among

differingairlinecompanies.

Basedontheresults,thisresearchshowsseveralimplications.

First, it can be concluded that consumer personal/social value,

accompaniedbydistinctivecompanyandservicecharacteristics,isoneof

thestrongthemestoconstructcompetitiveservicesaround.Second,the

factthatconsumervalue hasa positive effecton self-expressiveness

meansthatitisnecessary forairlinecompaniesto easily detectthe

variouscluesthatconsumersusetotransfertheirself-concept toairline

companiesand airlinecompaniesuseto convey theirappreciation to

consumers.
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Thelimitationsofthisresearchareasfollows:

First,sincetheproposedvariablestoestimateconsumervalueinthis

research are notan absolute method,the measurement of factors

reflectingconsumervaluemanagementindetailshould beanongoing

endeavor.Second,thescopeofthisresearchislimitedtoairlineservices

only.Third,changesinconsumervisionovertimewerenotanalyzed.

Lastly,likeotherverifyingresearches,therestrictednumberofrandom

samplingwouldmakealimitationforgeneralization.
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제 1 장 서 론

제 1 절 연구의 목적

최근 소비자의 감성 인 측면이 요시 되면서 소비자의 심리 인 경험

을 바탕으로 형성되는 랜드 애착에 한 요성이 강조되고 있다.소비

자의 랜드에 한 애착은 행동 인 측면이 아니라 감정 인 측면에서 형

성되었다는 에서 단순한 호감과 충성도 등에 비해 그 지속성이나 결합의

강도가 장기 이고 강하다는 특성을 가진다.

항공업계 역시 항공 노선의 확 ,운항 횟수의 증 ,탄력요 제 등 항공

승객의 다양한 요구에 부응하고,특히 한반도 긴장고조와 환율정책,조류독

감 등으로 인한 항공수요 감소를 극복하기 하여 소비자와 정 인 계

를 유지하기 한 다각도의 서비스 경쟁 략을 추구하고 있다.

소비자행동분야에서 의사결정과정모델과 련된 부분의 연구들은 제품

이나 서비스에 한 태도를 형성하기 해 속성과 요도에 한 통합

단을 기 로 하여 평가한다는 것을 보여주고 있다.하지만 소비자들은

정보가 불충분하거나 직 인 경험이 없는 제품에 한 구매의사결정을

할 때, 는 익숙하지만 새로운 구매의사결정을 해야 하는 상황에 직면하

게 되면,소비비 을 형성하여 합한 안을 선택하게 된다(Walkerand

Olson1994;Phillips등 1995).

소비비 은 정신 심상활동(mentalimaging)이며,소비자들은 구매 에

서비스 이용에 따른 자아와 련된 결과를 상상하고,그 결과에 한 생생

한 정신 심상을 그려보고,발생가능한 미래의 이벤트를 리허설하고 재구

성하면서 가상 요소들을 투입하는 가설 시나리오를 만들어 사 에 소
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비경험을 할 수 있다(최낙환 2010).

그 다면 이러한 소비비 은 어떠한 요인들에 의해서 보다 잘 형성될 수

있을까?

소비자들의 자아개념은 가치기 을 축 하며 삶의 요한 가치가 되고,

“나는 이러 이러한 사람이고,이러 이러한 사람으로 보이고 싶다”는 생각

을 하게 한다.Eagly and Chaiken(1993)은 자아 개념을 개인 자아

(private-self),공 자아(public-self),그리고 집단 자아(collective-self)의

세 가지 범주로 나 어 제시하 다.개인 자아는 개인의 특성,상태 는

행동에 한 자아 연상이며,공 자아는 다른 사람들에게 지각된 자신의

자아에 한 연상이다.집단 자아는 개인이 어떤 집단에 소속됨으로써

얻게 되는 자아연상 는 집단 에서 개인의 자아를 설명하는 것이다.

즉 공 자아와 집단 자아는 일종의 거집단(significantothers)으로서의

사회 타인(socialother) 는 청 (audience)에게 보여지는 자아를 의미

한다.따라서 소비자의 소비비 형성과정은 개인 측면과 사회 측면의

다차원 자아 에서 근할 필요가 있다.

개인 자아 에서 소비자는 서비스가 가지고 있는 이미지를 소비하여

자신의 자아를 표 (self-expressive)하려는 경향이 증가하고 있다.즉, 개

인 자아표 성을 충족시키기 하여 서비스를 이용하여 자신을 표 하면

즐거움이나 자부심과 같은 정 인 효과가 나타나며,서비스 선택이나 이

용에 있어 그들 자신의 자아표 의 기회로 삼는다(Sirgy1982).사회 자

아 에서 서비스의 소비는 가족이나 커뮤니티,소속되어있는 문화집단과

의 결속을 반 하여 사회 목 달성에 기여하며(Muniz and ÒGuinn

2001),같은 사회에 속해있는 이해 계자들 사이에서 정 인 반응을 얻

을 수 있다.

그러므로 소비자는 자신의 자아개념과 일치하는 상황을 찾고 자아개념에
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부합된 행동 략을 수행하며,자아개념과 모순되는 상황이나 행동을 회피

하려 한다.결국 서비스를 소비하는 자아개념이 소비비 의 구성요소이며,

소비자의 개인 ·사회 자아표 성이 소비비 에 부합할 경우 좀 더 생

생하고 복잡한 정보처리과정으로 이끌게 되며,더욱 더 체계 으로 심상이

구축된다고 볼 수 있다.

그런데 소비비 이 의사결정에 미치는 향이 크다는 것이 밝 졌음에도 불

구하고 소비비 과 련된 기존의 연구들은 소비비 의 형성(Krishnamurphy

and Sujan 1998;Phillips등 1995),소비비 과 정보탐색활동(Walters등

2007), 고와 같은 상황 요소의 역할(Reilly1990)과 련된 몇몇 연구를

제외하고는 매우 미흡한 상태이다.따라서 소비자의 단과 의사결정에는

제품의 정보도 요하지만,심 시뮬 이션 효과의 에서 능동 인 소

비자의 이용의도를 유발시키기 해서 자아표 성이 소비비 에 어떠한

향을 미치는가를 연구할 필요가 있다.

한 소비자는 자신을 표 하기 한 수단으로 소비자가 우호 으로 지

각하고 있는 서비스를 선택하는 경향이 있기 때문에 소비자의 가치와 자아

표 의 계에 한 근은 더욱 요시 되고 있다.평가기 으로서 소비

자의 가치는 서비스 소비의 경제 인 측면뿐 만 아니라 경험 인 측면도

반 하는 다차원 인 구성개념이다(Mathwick 등 2001).Reynold and

Gutman(1988)은 수단-목 분석(means-endanalysis)을 하여 소비자는 바람

직한 최종상태에 이를 수 있는 특정의 속성이나 혜택을 가진 제품을 선호

한다고 하 다.Kahle등(1986)은 LOV 가치목록을 인 계에 향을 받

는 외 가치(타인과의 따뜻한 계,소속감,생활의 안정,존경받음)와 개인

인 요인인 내 가치(재미와 즐거움,자존심,성취감,흥분감,자아실 )로

분류하 다.Holbrook(2006)는 소비자가 소비를 하는 데 있어서 기 으로

삼는 가치는 크게 내재 가치 외재 가치,그리고 자기 심 타
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인 심 가치이며,이를 토 로 4가지 가치차원을 제시하 다.타인 심

가치는 타인의존 으로 충족될 수 있고,자기 심 가치는 소비자가

스스로 충족시킬 수 있는 가치이다.따라서 자기 심 가치는 개인 자

아와 련된 개념이고 타인 심 가치는 사회 자아와 련된 개념이다.

이에 본 연구는 정 인 항공서비스에 한 랜드 애착이 형성되는 과

정을 개인 ·사회 소비비 경로로 나 어 첫째,항공서비스에 한 소

비자의 개인 가치를 감각 심미성,유희성,이용편리성으로,사회 가치

를 신성,배려성,사회 공헌성 등으로 구분하여 살펴보고자 한다.둘째,

항공서비스에 한 소비자의 가치요인들이 개인 ·사회 자아표 성에 미

치는 향을 살펴보고자 한다.셋째,소비자의 개인 ·사회 자아표 성이

소비자의 개인 ·사회 소비비 에 각각 어떠한 향을 미치는지 검증하

고자 한다.넷째,개인 ·사회 소비비 이 항공서비스 랜드 애착에 미

치는 향을 살펴보고자 한다.다섯째,본 연구에서는 항공사 유형의 개인

·사회 소비비 에 따라 서비스 랜드 애착 형성경로들의 경 이 달라

질 수 있다는 가정을 하고 있다. 가항공사와 고가(풀서비스)항공사에 따

라 서비스 랜드 애착 형성과정상의 서로 다른 경로가 활성화될 것이라고

생각할 수 있다.따라서 두 항공사간의 경로크기를 비교해보고자 한다.

끝으로 연구결과를 바탕으로 본 연구가 주는 학문 시사 을 제시하고

실무 으로 어떻게 용,활용될 수 있는지에 한 방안을 제시하고자 한

다.
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제 2 절 연구의 구성

본 연구는 항공서비스 소비자 가치요인이 개인 ·사회 자아표 성과

소비비 을 통해 항공서비스 랜드 애착에 어떠한 향을 미치는 지를 구

조 으로 검증하고자 한다.

본 연구는 상기의 연구목 을 달성하기 해서 다음과 같은 내용으로 구

성되었다.먼 소비자의 자아와 직⋅간 으로 연 성이 있는 제반 선행

연구들에 한 문헌조사를 하 다.연구주제와 련된 선행연구 실증분

석 결과에 한 고찰 검토를 통해 이론 근을 하 으며,이를 기

로 연구과제를 설정하고,실증 연구를 실시하여 이론 검증과정과 실증

검증의 토 를 마련하 다.

그리고 항공서비스 소비자 가치와 자아표 성,소비비 ,서비스 랜드

애착의 개념을 정립하고 계를 밝히기 하여 선행연구들을 고찰한 다음,

기존문헌을 바탕으로 실증분석을 한 연구모형 가설을 제시하 다.그

리고 이후 설정된 가설에 한 검증을 수행하고 검증결과를 살펴 으로써

연구결과의 내용들을 요약하여 제시하 다.따라서 본 연구논문은 크게 5

개의 장으로 구성되었다.

제 1장은 서론으로 연구의 목 ,연구의 구성에 하여 기술하 다.

제 2장은 본 연구를 수행하기에 앞서 필요한 제반 개념에 한 이해를

해 연구와 직 으로, 는 간 으로 련된 선행연구 필요한 이

론과 논리들을 기술하 다.

제 3장은 본 연구수행의 의미 필요성 등을 제기함으로써 연구수행을

한 기반을 제시하 고,연구가설의 설정 등에 한 내용을 기술하 다.

한 모형의 설계와 련된 것으로 연구모형의 도출과 연구가설의 요약 등

에 한 내용을 기술하 다.
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제 4장에서는 실증에 한 조사 분석으로써 본 연구에 사용된 변수의

조작 정의,설문의 구성,자료수집 분석,가설에 한 검증 등을 다루

고 있다.

끝으로,제 5장은 결론으로서 연구결과를 요약 정리하고,본 연구가

지닌 시사 한계 과 향후 연구방향을 제시하 다.
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제 2 장 이론적 배경

제 1 절 서비스 브랜드 애착에 관한 이론적 고찰

  

1. 서비스 브랜드 애착의 개념 

물질 상(제품이나 서비스)은 소비자의 삶에서 많은 역할을 하게 된

다.특히,소유된 물질은 소비자의 자아를 유지시키고,때로는 안식처가 되

기도 하며,안정감은 물론 즐거움을 제공하기도 한다(Wallendorfand

Arnould1988).더구나,소비자에게 아주 소 하고 매우 특별한 상이라

면,즉 심리 으로 애착된 상은 단순한 소비 는 소유 그 이상의 의미

를 지니게 된다(Schultz등 1989;WallendorfandArnould1988).

최근 소비자 연구에서 계 인 근이 강조되면서,두 사람간의 정서 ,

심리 인 유 감과 사랑을 기반으로 인 맥락에서 연구된 애착개념이

각 을 받게 되었으며(Bowlby1980),제품이나 랜드 애착개념으로 확

되었고, 계품질요인으로 강조되고 있다(Keller2003).

애착(attachment)이란 소비자가 사용하고 있는 랜드에 한 상호작용을

통해 랜드를 마치 자신과 가까운 사람에게 형성된 정서 유 감이나 결

속감과 동일하게 느끼는 상태를 의미한다(Thomson등 2005).즉,소비자와

랜드간의 장기 인 계에서 나타나는 강한 감정으로 형성된 요소이다.

이는 곧 소비자가 특정 랜드를 소비하여 그 랜드에 한 지속 인 구

매의사를 갖게 되는 심리로서 랜드에 해 한번 애착을 형성하면 태도를

변경하거나 다른 랜드로 쉽게 이동하지 않는다.

따라서 소비자의 서비스 랜드 애착은 소비자가 서비스 랜드와 지속
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인 상호작용을 통해 자신과 가까운 사람 는 집단에 해 느끼는 정서

유 감을 서비스 랜드에 해 느끼는 것을 의미하며,소비자와의 장

기 인 계의 설명을 가능하게 한다.

Thomson등(2005)이 소비자와의 장기 인 계를 설명할 수 있는 개념

으로 애착개념을 도입하면서 랜드 애착개념이 주목받기 시작하여,최근

에는 주로 정서 인 측면을 반 하는 개념으로 측정되고 있다(김해룡 등

2005).

랜드 애착의 요성은 구체 으로 측정하기 한 연구를 진하고 있

다.Thomson등(2005)은 애착의 특성으로 1)장기 인 에서 발 된다는

,2) 요한 소수의 랜드에 한정된다는 ,3)자아와 연결되어서만 발생

한다는 ,4)애착행동을 유발한다는 ,5)애착 랜드에 해 강한 결속

을 유지하게 된다는 을 들면서,동시에 일반 인 태도나 만족, 여도의

개념과는 다름을 강조하 다.그리고 애착을 랜드와의 장기 인 계에

서 나타나는 강한 감정으로 정의하고 애정(affection),열정(passion),연결

(connection)의 3개 차원 10개 항목을 측정항목으로 제시하고 있다.애정은

의존 이고 집단 인 사회 자아의 에서 랜드에 하여 느끼는 따

뜻함(warmth),동료감(friendship)으로 연상되는 느낌이다.그리고 열정은

독립 이고 자주 인 개인 자아의 에서 흥분(exciting)으로 연상되는

느낌으로,강인하고(intense),톡톡 튀고(fleeting),환기수 이 높은 정

느낌(arousedpositivefeeling)이다.연결성은 랜드와 소비자의 자아와 연

결되는 강도이다.
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2. 서비스 브랜드 애착의 유형

심리학 분야에서 애착(attachment)은 두 사람간의 정서 ,심리 인 유

감과 사랑을 기반으로 애착 상과 가까이 있고 싶어 하는 마음이며 안 을

기반으로 애착 계를 유지하려는 욕망으로 정의된다(Bowlby1980).애착이

론은 유아와 부모간의 감정 유 감에서 시작되어 집단 구성원과의 계

는 사람들 간의 다양한 인간 계를 설명하기 해 개발되었는데(김해룡

등 2005),개인이 경험하는 애착의 양 차원과 질 차원은 개인의 독특

한 정체감 형성 뿐 아니라 인 계의 응 발달에도 지 한 향을

다.

Bartholomew and Horowitz(1991)는 자아에 한 개인 의 근심

(anxiety)과 다른 사람의 인 회피(avoidance)두 가지 차원을 바탕으로

4가지 애착유형을 제시하 다.Bartholomew andHorowitz(1991)이 제시한

네 가지 애착유형은 근심과 회피 수 의 다양성에 의해 결정되는데,낮은

근심과 낮은 회피 수 인 안 (secure),낮은 근심과 높은 회피 수 인 거

부(dismissing),높은 근심과 낮은 회피 수 인 몰두(preoccupied),높은 근

심과 높은 회피수 인 두려움(fearful)으로 구분된다.

먼 안 형은 자신과 타인에게 정 인 표상을 가지고 있는 사람들로

자신은 사랑받을 가치가 있다고 느껴 높은 자아존 감과 인간 친 한

계에 편안함을 느끼고 타인 역시 자신을 인정하고 수용해 것이라는 기

를 가지고 있다.

거부형의 사람들은 인 계에 심이 없고 외로움을 느끼면서도 그것

을 숨기려는 방어 인 경향을 보인다.이들은 자신에 해서는 정 인

표상을,다른 사람에 해서는 부정 인 표상을 가지고 있어 다른 사람과

가까운 계를 맺지 않으려고 한다.타인과 가까워지더라도 자신의 고통을
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호소하지 않고 애착의 욕구도 요시 하지 않는다.

몰두형은 타인에게 인정받음으로써 자신의 가치를 확인하는 유형으로 이

유형은 자아존 감이 결여되어 있고,자신이 원하는 것만큼 상 방이 가깝

지 않다고 생각하며,버려지는 것에 한 불안을 가지고 있다.

두려움형의 사람들은 자기와 타인에 해 모두 부정 인 표상을 가지고

있으며,사람들과의 과 친 감을 원하지만 타인에 한 깊은 불신과

자신이 타인으로부터 거부당할 것에 한 두려움으로 인해 극 인 회피

성향을 보인다.따라서 자신이 사랑받을 가치가 없다고 느끼며,타인들 역

시 자신을 돌보거나 지지하지 않는다고 생각하여 다른 사람과 깊은 계를

맺는데 어려움이 있다.

근심

회피

정 (낮음) 부정 (높음)

정

(낮음)

유형 1

안 형(secure)

(친 함/자율로 편안함)

유형 2

몰두형(preoccupied)

( 계에 몰두)

부

정

(높음)

유형 4

거부형(dismissing)

(친 감/의존 거부)

유형 3

두려움형(fearful)

(친 감에 한 두려움

→ 사회 계 회피)

<그림 2-1>애착 유형 모형

자료 :한승수 (2005),자아표 소비성향과 랜드 애착간 계에 한 연구,성균

학교 학원,박사학 논문,p71.을 수정함.
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제 2 절 소비자 가치에 관한 이론적 고찰

  

1. 소비자 가치의 개념 

가치(values)란 어떤 조건을 그 반 부의 것보다 바람직하다고 생각하

는 신념으로서,소비자가 자신의 생애에서 달성하고자 하는 요한 최종상

태에 한 정신 표 이며,이용 가능한 행동의 목표,수단,양식의 선택

에 향을 주는 것으로 개인이나 집단이 특유하게 소유하고 있는 소망이나

상에 한 묵시 ,암시 념이다.

철학에서는 신 인 차원의 인 것으로,문화인류학에서는 사회의

존속과 유지를 하여 모두가 지켜야 할 규범으로,그리고 사회학에서는

사회의 구성원들이 공유하는 이념이나 이상으로 보았다.심리학 분야에서

는 가치를 정 이건 부정 이건 특정 상이나 상황에 얽매이지 않은 이

상 인 최종상태나 개인의 이상 인 궁극 양식 는 행동양식에 한 개

인의 신념을 나타내는 추상 생각으로서 특정 상이나 상황을 넘어서 행

동이나 단을 이끄는 범 한 신념으로 취 되었다(Rokeach1973).

가치에 한 개념은 여러 연구자들에 의해 태도,욕구,흥미,선호,신념

등으로 다르게 정의되어져 왔다.Rokeach(1973)는 가치란 어떤 특정한 행

동양식이나 존재의 목 상태가 다른 행동양식이나 목 상태보다 선호되는

것을 나타내는 지속 신념이며 개인 자신에 의해 사 에 규정되거나 공표

된 신념이라고 하 다. 한 MunsonandPosner(1979)은 개인이 옳거나

바람직하거나 공평하거나 공정하다고 간주하는 상에 한 신념으로 구성

된다고 하 으며,HomerandKahle(1988)는 사회 응이론 에서 개인

가치를 사회 인식으로 작용하는 가장 추상 인 형태이기 때문에 응의

가장 기본 인 특성을 반 한다고 주장하 다.SchwartzandBilsky(1990)
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는 인간의 생물학 욕구,사회 상호작용 그리고 개인에 한 사회 제도

요구 등을 총합하는 인간요건에 한 인식 표 으로 가치를 규명하

다.

요컨 가치는 소비자의 가장 심부에 치한 매우 최상 인 개념으로

행동을 일으키는 동기이자 목표라고 할 수 있다.소비자 가치는 무엇이 바

람직한가,즉 무엇이 옳고,그르고,가치있는지의 개념으로 의사결정과 인

간행동을 동기유발시키고 유도한다.

특히 소비자행동 분야에서 가치는 범 한 소비행동과 그와 련된 행

동에 향을 미칠 수 있는 잠재력을 지닌 기본 이고 심리 구성개념으로

인식되어 왔다.따라서 소비자의 추구가치는 소비자의 기본 욕구를 표

하며,자아정체성을 유지하고 향상시키기 한 방향으로 행동하도록 동기

화되며,반면에 이를 방해할 것으로 지각되는 행동을 회피하도록 동기부여

를 하게 된다.

2. 소비자 가치의 척도

2.1 Rokeach 가치 척도

소비자행동 연구에서 주로 사용되는 가치 척도는 Rokeach 가치조사

(RokeachValueSurvey:RVS)이다.Rokeach(1973)는 가치를 인간 삶의 궁

극 인 목표가 되는 궁극 가치(terminalvalue)와 궁극 인 목표 가치를

성취하기 한 행동양식을 제시해 주는 수단 가치(instrumentalvalue)로

구분하고,각각 18가지의 가치항목을 제시하 다.Rokeach의 가치연구는

여러 집단의 가치지향성을 차별화시키고 있는데 이는 최종가치와 수단가치

의 다양한 조합에 의하여 여러 집단을 분석하는 것이다.
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<표 2-1>Rokeach의 가치조사표

궁극 가치(terminalvalue) 수단 가치(instrumentalvalue)

편안한 생활(comfortablelife) 야심있는(ambition)

성취감(senseofaccomplishment) 유능한(capable)

세계평화(worldofpeace) 쾌활한(cheerful)

아름다운 세계(worldofbeauty) 깨끗한(clean)

평등(equality) 용기있는(courageous)

신나는 생활(excitinglife) 용서하는(forgiving)

가족 안 (familysecurity) 남을 돕는(helpful)

자유(freedom) 정직한(honest)

행복(happiness) 상상력이 풍부한(imaginative)

내 조화(innerharmony) 독립 인(independent)

성숙한 사랑(maturelove) 지 인(intellectual)

국가 안보(nationalsecurity) 논리 인(logical)

즐거움(pleasure) 사랑하는(loving)

구제(salvation) 복종 인(obedient)

자존(self-respect) 공손한(polite)

사회 인정(socialrecognition) 책임있는(responsible)

진실한 우정(truefriendship) 자기 통제 인(self-controlled)

명(wisdom) 한(broad-mined)

자료 :이학식 등(2012),소비자행동 마 략 근,법문사,p360을 수정함.
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궁극 가치는 자기 심 (self-centered)이냐 혹은 사회 심 (society-

centered)이냐에 따라 개인 가치와 사회 가치로 나 수 있다.개인

가치는 성취감,내 조화,편안한 생활,성숙한 사랑 등과 같이 개인의 내

면속에서 희구하는 생존의 궁극 상태에 한 선호이다.반면에 사회

가치는 개인의 차원을 벗어나 사회나 다른 사람들에 하여 표 되는 생존

의 궁극 상태로서 국가 안보,아름다운 세계,진실한 우정 등의 가치들로

구성되어 있다.

수단 가치는 윤리 가치와 능력가치로 나뉘어 질수 있다.먼 윤리

가치는 인 계에 을 둔 것으로 이러한 인 계에서 어떤 갈등이

발생할 때 잘못된 행 에 한 양심의 가책이나 죄의식을 가지게 하는 바

탕이 되는 것이다.

그러나 Rokeach의 가치 측정방법은 인간의 가치를 분류하고 소비자 조

사에 사용한 첫 번째 시도로서 그 의의가 있었으나,가치항목들이 무 많

아서 조사의 시간, 요성,순 의 신뢰도 등에서 어려움이 있고, 소비

자의 일상생활과 직 계되지 않는 세계평화,국가안 등의 항목도 포

함되어 있어 마 에 직 용하기에는 한계가 있었다(Miethe1985).

2.2 VALS

가치 측정을 한 개선책으로 Maslow의 욕구계층과 사회특성개념의 이

론에서 출발한 VALS(ValueAndLifeStyle)는 인구통계,라이 스타일 변

수 가치에 근거한 결합 측정방법임을 강조하고 있다.

Mitchell(1983)은 VALS1에서 인구통계학 변수와 구매유형에 따라 9가

지로 미국인의 라이 스타일을 정의하 다.하지만 VALS1은 분석방법의

난해로 인해 보편 인 사용에 문제가 있었으며,인구통계학 특성에 한
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의존성이 무 높아 이러한 단 을 보완하여 VALS2가 개발되었다.

VALS2는 각 소비자의 자원보유정도(소득,교육수 ,자신감 등)와 세계

이라는 두 차원을 기 으로 소비자들을 충족자(fulfillers), 신뢰자

(believers),실 자(actualizers),성취자(achievers),노력가(strivers),분투가

(strugglers),경험자(experiencers),자 자(makers)등 8개의 집단으로 분류

하 다.

2.3 LOV

LOV(ListOfValue)는 RVS에 비해 일종의 약식형태로서 9개의 최종가치

항목만을 포함하는 가치 척도이다. LOV 척도는 소속감(sense of

belonging),재미와 즐거움(funandenjoymentinlife),타인과의 따뜻한

계(warm relationshipswithothers),자아실 (self-fulfillment),존경받음

(beingwell-respected),성취감(senseofaccomplishment),생활의 안정

(security),자존심(self-respect),흥분감(excitement)으로 구성되어 있다.RVS

보다 개인의 일상생활(결혼,양육,일,여가,일상 소비)과 한 항목들

만으로 구성되어 시간과 비용을 약할 수 있는 소비자 가치 측정방법으로

리 이용되고 있다(Kahle등 1986).

LOV가치 목록은 Feather(1975),Maslow(1970),그리고 Rokeach(1973)의

가치에 한 연구에 이론 기 를 두고 있으며 Kahle(1983)의 사회 응이

론(socialadaptationtheory)과 한 계가 있다.사회 응이론에 의하

면 가치란 환경으로부터의 정보를 동화,수용,조직,통합하는 과정에서 지

속 으로 형성되는 응의 추상 개념이다(HomerandKahle1988).따라

서 가치는 환경 응과 련한 가장 기본 인 특성을 내포하며 아울러 이로

부터 인간의 태도와 행동이 도출된다.가치의 측정을 하여 범 하게
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사용되어온 RVS와 달리,사회 응이론에서는 가치를 최종 가치(terminal

values)와 수단 가치(instrumentalvalues)로 구분하지 않고 있다.가치란

한 개인의 입장에서는 최종상태(end-states)로 지각되지만 인간의 생활환경

에의 응을 한 도구 인 역할도 지니고 있기 때문에 Rokeach의 궁극

가치 18개를 9개로 여 내 가치와 외 가치로 구분하 다.

<표 2-2>Kahle의 가치항목

내 가치 외 가치

재미와 즐거움 타인과의 따뜻한 계

자존심 소속감

성취감 생활의 안정

흥분감 존경받음

자아실

자료 :이 주 (2011),실버세 의 가치소비추구에 따른 외식소비행동 연구,경기 학교

학원 박사학 논문,p29.

3. 소비자 가치의 체계

소비자 가치체계에 한 연구는 왜 소비자가 이러한 소비 패턴을 보이는

지에 한 해답을 제시해 뿐만 아니라 미래 소비행동을 측할 수 있게

해 다는 에서 매우 요하다.

소비자의 가치는 상 으로 여러 의미를 내포하고 있다고 할 수 있다.

소비의 경제 인 측면뿐 만 아니라 경험 인 측면도 반 하는 다차원 인

구성개념이다(Mathwick등 2001;Babin등 1994).소비자는 자신이 원하고,

자신에게 필요한 제품의 구매와 같은 실질 인 목표를 달성함으로써 실용
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인 가치를 추구한다.그 지만 그러한 행 를 하면서 동시에 즐거움이나

재미와 같은 쾌락 가치도 동시에 추구한다.

이와 더불어 소비자는 자신들의 경험을 친구들이나 동료들과 함께 공유

함으로써 사회 가치(socialvalue)를 느끼기도 한다.소비자는 자신의 경

험을 토 로 자신에 한 재의 사회 신분을 확인하거나,자부심을 느

끼는 등의 경험을 한다.

KamakuraandNovak(1992)은 RVS의 구분에 따라 LOV를 개인이익 요

인(자존심,자아실 ,성취감,존경받음,재미와 즐거움,흥분감,타인과의

따뜻한 계)과 혼합요인(소속감,타인과의 따뜻한 계,생활의 안정)으로

구분하 고,Rotter(1966)는 LOV를 통제 치(locusofcontrol)에 따라 내

통제와 외 통제로 구분하 다.외 통제 가치는 소속감,존경받음 그리고

생활의 안정을 포함하고,내 통제 가치는 나머지 여섯 개 가치항목을 포

함한다.

한 Kahle(1983)는 가치를 개인 인 요인과 비개인 인 요인으로 구분

하 으며,Kahle등(1986)은 LOV를 인 계요인(타인과의 따뜻한 계,

소속감)과 개인 인 요인(자존심,존경받음,자아실 )그리고 비개인 인

요인(성취감,생활의 안정,흥분감,재미와 즐거움)으로 분류하 다.

HomerandKahle(1988)는 자신의 인생은 자기 자신이 통제할 수 있다고

생각하는 사람들이 지니는 내재 가치,인생이란 주로 외부 사건들에 의

해 결정되는 것이라고 생각하는 사람들이 지니는 외재 가치 그리고 계

인 측면을 강조하는 인간 계가치 요인으로 분류하 다.내재 가치에

는 성취감,자아실 ,흥분감,자존심 등이 포함되고,외재 가치에는 생활

의 안정,존경받음,소속감 등의 포함되며,인간 계 가치에는 재미와 즐거

움,타인과의 따뜻한 계 등이 포함된다.

SweeneyandSoutar(2001)는 소비자 가치의 구성개념들을 감정 가치
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(emotionalvalue),사회 가치(socialvalue),기능 가치(functionvalue)

인 가격과 품질로 실질 인 4가지 차원을 개발하 다.감정 가치는 제품

을 구매할 때 느낌이나 감정 상태로부터의 유용성을 말한다.사회 가

치는 사회 자아개념을 강화시킬 수 있는 제품 능력으로부터 획득되는

유용성이다.기능 가치(지불한 비용에 한 가격/가치)는 지각된

단기 비용과 장기 비용을 이는 것과 련된 제품 유용성을 의미한

다.성과/품질의 기능 가치는 제품의 기 된 성과와 지각된 품질로 부터

의 유용성을 말한다.

Holbrook(2006)는 소비자 가치를 상호작용 , 계주의 선호경험이라

고 정의하고,소비자가 소비를 하는 데 있어서 기 으로 삼는 가치는 크게

내재 가치 외재 가치,그리고 자기 심 타인 심 가치이며,

이를 토 로 4가지 가치차원을 제시하 다.

경제 가치는 소비 경험이 소비자 자신의 목 을 달성하기 한 수단으

로 작용하는 상황을 말한다.즉,경험의 효율성과 품질의 탁월성을 일컫는

다.사회 가치란 소비자 자신의 소비행동이 다른 사람들에 한 자신의

반응을 형성하는 수단으로 작용할 때의 가치를 말하는 것이다.즉,자신의

신분을 강화시켜주는 호의 인 인상을 수 있는 소비,자존심을 환기시

켜주는 물질이나 서비스의 획득 등을 의미한다.쾌락 가치란 소비 경험

속에서 오로지 즐거움 그 자체가 목 으로써 나타나는 가치를 말한다.이

타 가치란 나의 소비행동이 다른 사람들에게 어떠한 향을 미칠지에

한 심을 의미한다.이들 소비 가치 기 사회 가치는 타인 심

소비가치로서,구매의사결정에 타인의 반응이나 타인에 한 향 등을 고

려하는 등 자신보다는 다른 사람이 심에 있다.

한편 타인 심 소비가치와는 달리 자기 심 소비가치에는 경제 가

치나 체험 인 가치가 포함되며,구매의사결정의 심에는 타인보다는 자
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신이 심에 있다.자기 심 소비가치를 가진 소비자는 남의 시선을 의

식하지 않고 외재 가치로서의 품질 등을 시하고 내재 가치로서는 감

각 즐거움을 소비의 심에 둔다.

따라서 타인 심 가치는 타인의존 으로 충족될 수 있고,자기 심

가치는 소비자가 스스로 충족시킬 수 있는 가치이다.즉 자기 심 가치

는 개인 자아와 련된 개념이고 타인 심 가치는 사회 자아와 련

된 개념이다.

쾌락 가치

즐거움

심미성

환상

경제 가치

성능

신뢰성

편의성

이타 가치

삶의 질

자발 단순함

신성한 소비

사회 가치

자아이미지

물질주의

소유

(내재 )
가치원천

(외재 )

(자기 심 )

(타인 심 )

가치표 형식

<그림 2-2>Holbrook의 소비자 가치 구성

자료 :김남수 (2008),항공서비스 품질,가치지각,고객만족,행동의도와의 계,계명

학교 학원,박사학 논문,p34.를 수정함.
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4. 항공서비스 소비자 가치 

소비자들은 서비스를 직 이용하거나 이를 평가하는 과정에서 이용환경

과의 상호작용을 토 로 가치를 지각하며,이러한 상호작용은 서비스에

한 선호에 향을 다.

소비자는 자신의 욕구를 충족시켜 수 있는 안제품 가운데 가장 바

람직한 가치를 지닌 특정 제품을 선택하려고 할 것이다.그러므로 기업의

경쟁력은 고객이 원하는 가치를 달해 수 있는 제품의 제공 능력에 달

려 있다.소비자는 제품을 구매할 때 자신이 제품으로부터 얻는 혜택과 지

불해야 하는 희생을 고려하여 의사결정을 내린다.그러므로 소비자는 제품

을 구매할 때 가치 지향 (value-driven)이다.그리고 가치는 개인의 소비

행동을 설명할 수 있는 변수로서 소비자의 인지과정과 구매의사결정에

한 기 으로서의 역할을 한다.

항공서비스는 하이테크 제품들처럼 복잡한 것은 아니지만,무형의 것들

의 다양한 혼합으로 만들어진다.항공기란 하드웨어를 이용해서 설정된 항

공노선을 따라 비행하면서 소비자를 친 히 모시고 안 하게 목 지까지

운송해 주는 것으로 이때 소비자는 항공서비스를 구입하지만 그들이 목

지에 도착했을 때에는 구매 가로 받는 유형재는 아무 것도 없고 단지 비

행 에 경험한 안락함과 쾌 성 그리고 항공사 승무원들의 친 한 서비스

와 비행 끝에 무사히 도착한 안도감을 경험하는 것이다.즉,고객이 항공서

비스에 해 추구하는 가치는 유형상품의 물리 소유이 이 이루어지지

않는 경험이 주된 속성이 되고,자신이 지불한 비용에 해 릴 수 있는

편익이라고 할 수 있다.

항공사의 핵심서비스는 탑승 서비스( 약 발권서비스,탑승수속)와

탑승 서비스(승무원의 인 서비스,기내의 물리 서비스)그리고 운항
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기타서비스(수하물처리,서비스 정시성,안 성,편리성)로 나 수 있다.

탑승 서비스는 통상 업, 약 발권업무로 이루어진다.항공편을

이용하는 고객의 요구에 응하여 항공편 좌석 약을 수하고,부수되는 각

종 필요사항 서비스를 사 에 안내하며,제한된 공 좌석의 매를 효

과 으로 리하고,좌석사용률을 극 화하여 수입의 제고를 기하는 것을

주요업무로 한다.다양하고 편리한 운항스 을 고객에게 제공함으로써

경쟁항공사보다 서비스 면에서 우 를 확보할 수 있게 되는 것이다.타항

공사와의 다양한 제휴를 통하여,승객들은 더 폭넓은 마일리지 로그램

다양한 노선서비스를 받을 수 있게 되어 고객만족은 높아지게 될 것이다.

탑승 서비스는 탑승 후 도착지에서 하기할 때까지 기내에서 제공되는

제반 서비스를 의미한다.기내서비스는 기내 물 요인과 기내 인 요인으

로 나 어진다.물 요인은 승객이 항공기에 탑승해 있는 동안에 이용하거

나 제공받게 되는 각종 시설물 장비로서 좌석,식음료,잡지나 신문 같

은 독서물,기내 화,음악 오락기구,통신서비스 등을 말한다.인 요인

은 승무원이 어떠한 태도와 방법으로 서비스를 제공하는가에 따라 최종

인 고객만족에 한 향을 미치게 된다.항공사의 기내업무에서 인 요

인을 담당하는 승무원은 고객이 안 하고,쾌 하게 목 지가지 무사히 도

착할 수 있도록 이를 실행하는 요한 역할을 맡고 있다.

운항 기타서비스는 고객이 출발지 공항에 도착하면서 시작되며, 간

기착지가 있을 시 간 기착지에서의 서비스 환승시의 서비스를 포함하

여,목 지 공항에 도착 후 수하물을 찾아 공항을 벗어날 때까지 공항에서

제공되는 모든 서비스를 말한다.

가치라는 개념은 상 으로 여러 의미를 내포하고 있다고 할 수 있다.

즉 소비자의 가치는 소비의 경제 인 측면뿐 만 아니라 경험 인 측면도

반 하는 다차원 인 구성개념이다(Mathwick 등 2001).Reynold and
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Gutman(1988)은 수단-목 분석(means-endanalysis)을 하여 소비자는 바람

직한 최종상태에 이를 수 있는 특정의 속성이나 혜택을 가진 제품을 선호

한다고 하 다.

본 연구에서의 가치차원을 Kahle등(1986)의 내재 ・외재 가치목록,

SweeneyandSoutar(2001),Holbrook(2006)의 연구들을 참조하여 개인 ,

사회 가치 요인으로 나 어 항공서비스를 이용하는 소비자의 가치지각을

측정하고자 한다.

4.1 감각적 심미성

SchmittandSimonson(1997)은 기업의 미학 마 이 성공 으로 수행

되기 해서는 감각경험과 심미 만족을 제공할 수 있는 아이덴티티가 구

축되어야 한다고 주장하고 있다.즉 기업이 구축하고자 하는 심미 편익

략은 시각을 비롯한 다양한 감각 수단을 통해 고객을 유인하고,제품

에 가치를 더하기 해서 는 기업과 제품의 차별화를 표 하는 것으로

정의할 수 있다.사회심리학에서는 상이 갖는 심미성은 상 방을 기분

좋게 만들어 주며,심리 비용과 상호 계의 혜택에도 향을 미치는 것

으로 보고 있다. 한 Mortensen등(2008)은 심미 매력성이 상 방에

한 주의를 끌게 하고 몰입과 상호의존성에 향을 다고 제시하고 있다.

이와 같이 자극이 주는 미 특성은 상에 한 평가에 정 인 감정 반

응을 유발하게 된다.

항공서비스 분야에서 감각 심미성(sensualaesthetic)부분은 기내의 물

리 환경과 소비자의 인식을 고무하는 것으로서 시각,청각,후각, 각의

인식을 포함하는 기내분 기로 표 하고 있다.이러한 기내 환경은 소비자

의 잠재의식 수 ,감정,행동 반응을 유발할 수 있다.
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기내의 쾌 성은 주변 요소로서 항공기내에서 고객이 서비스를 받을 때

즉각 으로 인지할 수 없는 배경이 되는 조건으로 부족하거나 불쾌할 경우

에만 지각할 수 있는 실내 온도,습도,공기,소음,향기,실내 색채,음악,

조명 등의 환경을 말한다(Baker등 2002).이는 항공사에 소비자들과의

을 제공해 주고 소비자들이 어떠한 상황을 마주했을 때 내면 으로 어

떻게 단하게 되는지를 알려 다.

한 항공기내의 반 인 색채는 고객의 인지와 태도에 향을 미쳐 생

물학 반응을 유발하기도 한다.즉,따뜻한 색채(yellow,red,orange)는

강한 자극을 주어 고객의 시선을 끌어들이고 항공사의 존재감을 각인시킬

수 있다.실제로 고객의 시각은 공간에 한 형태보다는 색채에 해서 먼

지각을 하고,그 후 반 인 평가를 하는 것으로 밝 졌다(Bellizzi등

1983).색상의 요소는 디자인 요소로 분류되기도 하지만 고객이 무의식

에 자신의 인식과 태도에 향을 받는 것으로 보고 주변 요소로 구분하기

도 한다(Baker등 2002).

승무원의 구성 요소 에서 유니폼은 가장 뚜렷한 시각 효과를 고객들

에게 제공할 뿐만 아니라 고객 에서 항공사의 첫 인상을 고객들에게 심

어주는데 요한 향을 미친다. 한 BatesonandHoffman(1999)에 의하

면 종업원의 유니폼이 서비스 제공자에 한 소비자의 지각에 향을 미치

며,그 기업의 이미지에 한 물리 상징물(symbol)이 된다.소비자는 잘

차려 입은 종업원들을 그 지 않은 종업원들보다 더 지 이며 일을 더 잘

한다고 단하며,즐겁게 고객과 상호작용을 한다고 생각한다.그리고

Price등(1995)의 연구에서는 고객의 감정에 향을 미치는 요소로써 서비

스 제공자의 특별한 심과 최소한의 의를 제시하 다.따라서 항공서비

스의 시각 매력 한 항공서비스를 이용하는 소비자가 경험할 수 있는

요한 체험요소가 된다.
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4.2 유희성

유희성(즐거움)(enjoyment)은 여러 가지 역에서 다의 으로 사용되는

용어로 즐거움을 주는 행 나 즐거움을 주기 해 창조된 일체의 인 인

제품이나 서비스로 여기에서의 즐거움이란 서비스의 주체가 제공하는 웃

음,기쁨,환희뿐 만 아니라,주체가 조성한 극 인 공포,두려운 상황으로

부터의 탈출로 소비자가 느끼게 되는 짜릿함,일탈, 율,쾌감,통쾌함의

정서 변화의 동인까지도 유희성이 제공하는 즐거움의 역에 포함시킨다

(Mathwick등 2001;UngerandKernan1983).

이러한 감성 체험을 수행하기 해서는 어떤 자극이 어떤 특정 감정을

유발할 수 있는지 이해해야 하며,감정의 수용과 이입에 참여하려는 소비

자의 자발성도 필요하다.유희성이 결여된 서비스는 성을 잃게 되고,

성을 잃은 서비스는 상업성을 결여하게 된다.항공사는 언제나 고객들

의 심을 끌어 모을 수 있는 재미있고 다양한 소재와 형태,요소들을 찾

아내고 가공해서,이를 상품화하기 한 노력을 해야 한다.

기내 엔터테인먼트의 구성요소로서는 기내 음악,기내 화,Airshow,개

인 오디오 혹은 비디오의 장착,독서물 등과 같은 비행정보 통신망을

이용한 각종 미디어 서비스가 있다.장거리 비행의 경우 장시간의 무료함

과 편안한 비행을 해서 기내 엔터테인먼트 제공은 항공사의 서비스 마

에 요한 요소이다.

4.3 이용편리성

서비스 이용편리성(convenienceofuse)에 한 소비자의 지각은 서비스

의 구매에 있어서 소비자가 가진 시간과 노력 등 기회 에 지와 같은 핵심
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자원을 충족시켜 수 있는 서비스가 가진 편리성과의 상호 계 에서

출발하고 있다.고객에게 즐거움을 주는 시간의 지각과 노력비용의 최소화

에 따른 편리성은 구매에 오히려 즐거운 가치의 차이를 나타내게 되고,더

나아가 쾌락 인 서비스의 가치를 증가시킬 수 있다(BellanteandFoster

1984).즉,서비스 상에 한 태도는 이용하는 서비스의 경제 가치,이

용의 효율성,높은 고객서비스품질,다양하고 편리한 정책 등과 같은 실용

가치 실 과 직 인 련이 있는 속성들에 한 소비자 신념들을 기

반으로 형성되는 것이다.

Holbrook(1999)은 구매에 필요한 비용,시간,노력과 구매한 상품

의 가치 비교를 통해 그 결과가 효율 일 때 소비자는 구매행동을 할 가능

성이 높다고 하 다.Kim(2002)은 소비자는 구매행 를 통해 최 한 편리

성을 추구하는 반면 비용(시간,에 지와 )은 최 로 이기를 원한다

고 하 다.즉 소비자는 자신의 구매결과로 나타나는 정 인 혜택과 구

매행동과 련한 자원을 어렵지 않게 활용하여 구매행동을 용이하게 수행

할 수 있다고 생각할 때 구매행동을 수행할 가능성이 매우 높다고 볼 수

있다.

Berry등(2002)은 서비스 편리성을 의사결정편리성, 근편리성,거래편리

성,효익편리성,사후효익편리성으로 분류하고 이러한 서비스 편리성이 서

비스의 품질 지각과 만족에 향을 미친다고 보고 있다.의사결정편리성

(decisionconvenience)은 서비스를 구매하거나 사용하기 한 사 결정의

용이성을 의미하며, 근편리성(accessconvenience)은 서비스에 근하기

편리한 정도를 의미하고,거래편리성(transactionconvenience)은 거래 자체

가 얼마나 편리했는가를 의미한다. 한 편익편리성(benefitconvenience)은

핵심서비스를 경험한 정도와 련되며, 사후편익편리성(post benefit

convenience)은 서비스 이용시 발생된 문제가 얼마나 빠르게 해결되었는지
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를 의미한다.이러한 서비스 이용편리성은 서비스의 성과나 품질을 평가하

는 데 요한 요소로 작용한다.

이와 같이 소비자의 시간과 노력 이용에 따른 비용의 지출은 서비스

편리성 지각에 향을 미친다.소비자들의 기에 따른 스트 스나 정신

인 비용은 지각된 시간에 따라 노력과 시간비용에 상호 향을 미친다.노

력비용을 높게 지각할 때에는 그로 인하여 스트 스가 증가하게 되고 무의

식 인 소비나 부정 인 감정이 발생하여 시간비용을 높게 지각한다.따라

서 항공 련 일련의 과정을 기시간을 이기 한 자동발권시스템 도입,

인터넷 티켓구매,인터넷 좌석배정시스템을 강화해 나가고 있다.

항공기내의 각종 사인물은 정확하게 정보를 제공함은 물론 높은 심미성

을 제공하여 고객으로 하여 주의를 집 시키도록 해서 고객 이동의 편리

성을 더욱 증진시킨다(김경한 2006).그리고 항공기내의 환경은 지상에서와

달리 공기 에 이동하는 불안정한 상황으로 항상 기류변화와 비상시를

비해야 함으로 좌석벨트 표시등의 여부도 아주 요하다.기내 좌석벨트

표시등과 화장실 표시등이 승객이 육안으로 쉽게 식별할 수 있고 확인 가

능한 치에 있어야 한다. 한 정해진 시간 내에 탑승이 원활하게 되기

해 좌석의 표시가 되어 있다.

비행시간에 따른 항공노선의 구분은 비행시간에 따라 장거리 비행, 거

리 비행,단거리 비행으로 구분된다.장시간동안 좌석에서 착석한 채로 항

공기 여행을 해야 하기 때문에 이코노미클래스(economyclass)증후군이

발생하기도 하기 때문에 좌석의 등받이의 조 상태나 테이블 개폐의 용이

성,좌석 착석의 편안함은 항공여행에서는 무엇보다 요하다.

한 항공서비스 이용가격은 이용횟수, 여도의 정도,충성도의 정도,

소비자의 지식수 과 같은 고객의 행동 변수 그리고 항공사의 이용가격

수 의 요성,이용가격의 가치 인식,마일리지 카드의 소유여부,소득과
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같은 경제・심리 변수들에 의해 고객마다 다르게 인식될 수 있다.소비

자는 필요와 욕구의 충족을 해 서비스를 이용하게 되는데,이럴 경우 구

매하는 서비스의 가치에 맞는 가를 지불해야 한다.

4.4 위신성

신성(dignity)은 다른 사람 앞에서 자신의 신을 세워주는 행 로서

여러 사람 앞에서 칭찬받거나 자신의 능력 의견이 존 되어 면모가 좋

게 보이도록 하는 행 를 일컫는다.즉 제품을 소유함으로써 가질 수 있는

자부심과 가치에 한 단과 느낌으로 나타낼 수 있으며,이러한 개념은

사회 자아와 자기이상간의 조화가 이루어져야 한다.자아존 에 한 만

족을 통해서 나타나며,Maslow의 욕구 계(needhierarchy)이론 ,자아

존 (self-esteem)의 욕구로 이해할 수 있다.즉 사람들은 자기존 을 증

시키면서 사회자아를 실 한다는 것이다.

Birdwell(1968)은 22개의 의미분별(semanticdifferential)척도를 사용해

소비자가 갖는 자아개념은 자기가 소유하고 있는 자동차의 제품이미지와

더 일치한다고 주장하 다. 한 그는 소비자의 경제 능력이 자아이미지

와 구매를 조화시키는 주요 능력요인이라고 단을 내렸다.

성 신 등(2003)은 명품에 한 소비자의 태도 연구를 통해,자신에 한

가치,좋은 인상을 보여주는 능력이 높은 사람들은 해외 명품에 해 더욱

정 으로 지각하고 높은 구매의도를 보인다는 것을 밝 냈다.이와 같은

결과는 명품을 통해 자신을 보다 정 으로 표 하려는 소비자에게서

극 인 것을 알 수 있다.Coopersmith(1981)는 자신에 한 가치,자기표

과 좋은 인상을 보여주는 능력에 한 결정요인으로 개인이 받는 존 감과

수용 심의 정도,그리고 개인이 성취해 온 객 지 가 포함된다고
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하 다.따라서 개인이 자신이 구인지를 발견하고 자신을 어떤 사람으로

지각하는지,되고 싶은 자신은 어떤 모습인지를 통합하기 시작할 때 제품

의 속성으로 인해 얻을 수 있는 상징 의미가 소비자의 행동에 향을 미

칠 가능성이 크다.

4.5 배려성

배려성(consumerconsideration)은 다른 사람들과의 유 와 사회 계

에 을 맞추며,친 함, 력,타인에 한 돌 ,집단의 조화 등을 추구

하는 것과 연 된다(BartzandLydon2004).배려 성향의 사람은 사회

공동체 안에서의 유 를 유지하기 해 조화와 동을 해 노력한다.따

라서 배려성은 사회 유 감 향상을 통하여 계 능력을 향상시키고,인

간 인 가까움의 감정과 소속감을 느끼게 하는데 이는 사회 인 배경을 토

로 형성되며,가족이나 친구 혹은 동료와 같이 정 인 친분 계에 있

는 지인들과 련되어 나타나는 경향이 있기 때문이다(Wildschut등 2010).

Gilligan(1982)는 인간 계를 요하게 생각하고 인간 계의 문제와 소외

를 해결하기 한 안으로 배려성을 주장하 다.Noddings(1984)는 배려

야말로 모든 계의 심으로 보고 도덕 문제를 해결하는 근본으로 제시

하 다.Mayeroff(1971)는 배려를 다른 사람이 성장할 수 있도록 도와주는

것이라고 정의하면서 도움을 강조하 고,Graham(1995)은 배려를 사랑의

노동(labouroflove)으로 정의하면서 배려에는 행동 측면만이 아니라 정

서,태도,동기 측면도 고려되어야 한다고 하 다.즉 배려는 호혜

계 안에서 지속 으로 정서 으로 상호교환하는 과정으로,어떤 상에

하여 자신이 그와 계를 맺고 있음을 인지하고 그 계성에 한 책임과

애착을 가지면서 그에 한 심을 표 하는 것이다.
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Baker등(1994)은 물리 환경의 인 구성요소인 고객과 직원을 사회

요소로 분류하고,직원과 고객과의 계,고객간의 계,고객유형 등이 사

회 환경을 결정하는 요한 요인이라고 하 다.이러한 계 체험요소

는 소비자와 직원뿐 만 아니라 소비자가 다른 소비자와 연결되어 있다는

느낌을 갖게 되는 거집단을 발견하는 것에서부터 소비자에게 사회 인

유 감을 심어 수 있다.특히 서비스 제공과정에서 인 이 많이

발생되는 특징을 가지고 있으며,서비스 에서 서비스 제공자는 고객과

의 직 커뮤니 이션을 통해 고객의 감정에도 향을 미칠 수 있다.

승무원은 심과 경청,소통을 통해 승객과 비행 단계 내내 좋은

계를 만들고 항상 상 방의 입장을 배려해야 한다.이러한 친 성을 쌓아

주는 좋은 계는 승객의 요구 사항을 미리 악할 수 있게 하여 주고 상

의 반응 한 측하기 수월하게 하여 다.이와 더불어 진심을 담아

항상 승객에게 정 인 반응을 보이며 불만이 발생하 을 경우에는 근본

인 문제 해결이 불가능한 상황이라 할지라도 승객의 얘기를 계속 들어주

는 것만으로도 어느 정도 승객의 카타르시스에 도움이 된다.자신의 생각

과 경험을 곁들이며 충분한 공감을 표한다면 더욱 더 좋다.

한 이미 승객 요구가 충족되지 않아 불만이 발생한 상황이라면 비록

그 요구가 규정과 동떨어진 것이라도 회사의 규정,업무 처리 차를 알

수 없는 승객을 해 원칙만을 강조하지 않고 융통성 있게 응하는 것이

좋으며 고객 유형별 균형을 맞추는 맞춤 응으로 서비스하여 감동을 주는

것이 요하다.

4.6 사회적 공헌성

소비자는 제품이나 서비스의 평가에 있어 그 상품이 어떠한 기업에 의해
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제공되는지를 고려한다.특히 소비자들이 상품을 평가할 수 있는 지식이나

정보가 부족할 때 해당 상품을 제공하는 주체의 명성,평 ,이미지 등을

참조하여 단하려는 경향을 보인다(김동태,김재일 2008).

기업의 사회 공헌성(socialcontribution)은 사회 의무 에서 사회

체의 목 이나 가치에 맞는 정책을 추구하고,의사결정을 함으로써 바람

직한 방향으로 행동을 하는 의무로 정의된다(Brown and Dacin 1997).

McGuire(1963)는 기업의 경제 책임과 사회 책임이 조화되어야 한다고

주장하면서 기업의 사회 책임에 하여 사회에 한 기업의 경제 ,법

의무뿐만이 아니라 윤리 ,자선 인 체 사회에 한 책임으로 정의

하 다.

따라서 기업의 사회 공헌은 사회의 구성원으로써 사회에서 얻은 이익

일부를 다시 사회에 환원하는 차원에서의 기업의 극 인 노력,기업의

사회에 한 의무, 는 체로서의 사회의 복지를 추구하고 조직의 이익

을 보호하고 개선하기 하여 기업이 행동을 취해야 하는 리상의 의무로

볼 수 있다.

최근 기업은 사회 변화로 인해 과거 단순히 이윤추구에만 집 하며 경

제 가치만을 추구하던 것과는 달리 환경과 더불어 상호의존 으로 존재

하기 때문에 자신의 행동에 해 법 ․도덕 으로 책임을 지며,사회 속

에서 건 한 기업시민(goodcorporatecitizen)으로서 사회에 한 책임의

식을 가지고 기업 활동으로 인해 발생하는 여러 문제를 극 으로 해결하

는 노력을 통해 기업의 경쟁력을 제고시켜야 하는 실에 직면해 있다.

특히 기업의 사회 인 공헌도가 기업의 이미지나 선호도를 평가하는

요한 요인으로 작용하면서 소비자들은 기업의 경제 인 측면뿐 아니라 사

회 책임을 다하는 정도에 따라 기업을 평가하고 있다.그로인해 소비자

들에게 각인되는 기업 이미지는 체 인 제품의 평가에 정 인 향을
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미치며 기업평가에 향을 미칠 정도로 요시 여겨지고 있어 기업의 행동

은 기업이미지에 매우 요한 향을 미친다(BrownandDacin1997).

항공사는 국력의 상징 정책 수단이 되는 국가의 심 인 기간산업으

로 국가 경제발 과 사회문화 교류의 매 작용을 하는 공익성이 강한 산

업일 뿐 아니라,양질의 서비스를 통한 고객의 정 인 평가가 곧 기업의

이미지로 직결되는 표 인 서비스 기업이기 때문에 다른 산업들보다 경

제 (고용,지역 소기업 경쟁력),사회 (지역 사,자선활동),환경

(소음,진동,배기가스)측면에서 강한 책임감을 가지고 사회 공헌을 수

행해야 하는 의무를 가지고 있다.
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제 3 절  자아표현성에 관한 이론적 고찰

1. 자아표현성의 개념

자아표 (self-expressiveness)이란 소비자들이 자신의 특별한 이미지를 언

어,혹은 외형(appearance)등을 통해 다른 사람들에게 달하려는 언어 ,

비언어 커뮤니 이션의 한 종류이며,공증에게 자신을 표출하고자 하는

욕구로 자신의 자아를 외부에 알리는 역할을 수행한다.

소비자의 자아표 에 한 욕구는 자아개념(self-concept)을 어떻게 정의

하느냐와 련이 있다.자신이 어떠한 신체 특징을 지녔으며 특성,습 ,

가치 ,유능함 등을 가졌다는 식으로 자기 자신에 한 개념 혹은 이미지

를 가지고 있는데,이것이 자아개념이다.

소비자들의 자아개념은 이루고자 하는 목 을 달성하기 하여 그들의

행동,생각 그리고 감정 등을 통제하게 하며,자신을 분류의 상으로 여겨

자신에 한 느낌,지각,태도,평가 등을 형성하게 한다.이러한 자아개념

은 가치기 을 축 하며 삶의 요한 가치가 되고,기억에 축 된 자아에

한 지식 는 신념의 집합체로써 자기 자신에 한 태도(attitudetoward

oneself)를 의미하며,“나는 이러 이러한 사람이고,이러 이러한 사람이고

싶다”는 생각을 하게 한다.

자아개념은 여러 학문분야에서 다양하게 근되고 있는데,정신분석이론

(psychoanalytictheory)에서는 자아개념을 갈등에 향을 받는 자아체계로

보고 있으며,행동이론(behavioraltheory)에서는 조건반사로서 보고 있다.

한 인지이론(cognitivetheory)에서는 자아에 한 정보를 처리하는 개념

으로 자아를 다루고 있으며,상징 상호작용(symbolicinteractionism)에서

는 개인간의 상호작용 기능으로 설명되고 있다(Sirgy1982).이 개념들은
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자기 자신의 능력,개성,성격,외모 등에 한 생각이나 감정의 총체라고

요약될 수 있으며,이러한 기존의 근들을 통하여 자아개념은 자신을 해

석할 수 있는 거 틀(referenceframe)이며 자신과 다른 사람들과의 계

를 설명할 수 있는 기 이 될 수 있다.

소비자의 자아에 한 일련의 연구를 통해 ‘우리가 무엇을 갖고 있느냐

가 우리가 구인지 말하고 있다’라는 말은 소비자 행동분야의 가장 기본

인 명제가 되고 있다(Belk1988).이는 소비자들이 자신의 자아를 끊임없

이 표출하고자 하는 욕구를 소비를 통해 해소하고 있음을 의미한다.

2. 자아표현성의 유형

소비자의 자아는 제품 선택에 향을 미치지만 소비자가 선택하는 제품

은 소비자의 자아에도 향을 미친다.사람들은 흔히 타인이 소비하는 제

품을 보고 그 사람이 어떤 사람이라고 생각하는 경향이 있기 때문이다.이

러한 자아이론의 확장은 상징 상호주의(symbolicinteractionism)라고 불

리어진다.상징 상호주의에 입각하여 제품을 선택하는 경우,그 제품은

객 인 실체(objectiveentity)로서가 아니라 주 인 상징물(subjective

symbol)로서 구매된다.그리고 소비자는 그 제품이 어떤 실용 기능을 갖

는가보다는 어떤 의미를 부여하는가에 더 많은 심을 갖게 된다.

마 분야에서 소비자 자아의 유형에 한 다양한 견해가 제시되어 왔

지만 명확한 개념화는 정립되지 않았다.일반 으로 단일자아구조(single

self-construct)이론과 복합자아구조(multipleself-construct)이론으로 구분할

수 있다.단일자아구조 이론은 실제 자아에 을 맞추었는데,개인이

스스로에 해 실제 으로 가지고 있는 자신에 한 주 인 생각과 느낌

의 총합을 자아개념으로 한정하 다(GrubbandStern1971).
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그러나 근래에는 자아개념을 복합자아구조 이론으로 설명하는 것이 지배

이다.실제 자아개념만 존재하는 것이 아니라 그 이상의 다차원 인

자아개념이 존재한다는 것이다.

Sirgy(1982)는 다차원 인 자아를 개인이 자신을 어떻게 지각하는지에

한 실제 자아(actualself)와 자신이 어떻게 되고 싶은지에 한 이상

자아(idealself),타인들이 자신을 어떻게 보고 있는지에 한 사회 자아

(socialself),그리고 타인들이 자신을 어떻게 주었으면 하는지에 한

이상 사회 자아(idealsocialself)로 구분하 다.

EaglyandChaiken(1993)은 자아를 개인 인 측면과 사회 인 측면으로

구분하여 개인 자아(private-self),공 자아(public-self),그리고 집단

자아(collective-self)로 구분하 다.개인 자아는 개인의 특성,상태 는

행동에 한 자아연상이며,공 자아는 다른 사람들에게 지각된 자신의 자

아에 한 연상이다.집단 자아는 개인이 어떤 집단에 소속됨으로써 얻

게 되는 자아연상 는 집단 에서 개인의 자아를 설명하는 것으로 볼

수 있다.이유재,라선아(2002)는 자아개념을 개인 아이덴티티(personal

identity)와 사회 아이덴티티(socialidentity)로 나 어 설명하면서,활달

함,친 함,지 임과 같은 개인의 특성이나 특징에 따른 자기 인식을 개인

아이덴티티로,사회계층이나 라이 스타일 등을 기 으로 자신을 특정

그룹에 속하는 것에 한 인식을 사회 아이덴티티로 구분하 다.

이상에서 살펴본 바와 같이 자아에 한 개념은 개인 측면과 사회

측면의 다차원 에서 이해할 수 있으며,자아란 스스로의 내부

단과 사회 향을 동시에 는 따로 받기도 하는 존재이다.
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2.1 개인적 자아표현성

개인 자아를 표 한다는 것은 소비자들의 선호나 선택에 있어서 매우

요한 역할을 담당한다.소비자는 자신의 개인 자아와 일치하는 상황을

찾고 자아개념에 부합된 행동 략을 수행하며,자아개념과 모순되는 상황

이나 행동을 회피하려 한다(최낙환 등 2009).

SetterlundandNiedenthal(1993)은 소비자는 선택 안의 형 인 사용

자를 상상하고,이러한 사용자와 가장 유사해질 수 있는 체안을 선택한

다고 하 다.즉 자신을 형 인 어울림(prototypematching)휴리스틱에

의해서 형 인 사용자에 매치시켜 자신도 형 인 사용자 이미지에 부

합됨을 표 해주는 제품을 선택한다. 를 들면 자신을 환경주의자로 보는

사람은 환경주의자들이 사용하는 제품을 구매한다. Onkivisit and

Shaw(1987)는 소비자들이 제품을 선택함에 있어 속성 면에서 자신과 가장

잘 부합하는 이미지를 가진 제품을 선택한다는 자아와 제품이미지 부합모

델(self-imagecongruencemodel)을 제시하 다.즉 소비자는 개인 자아

를 표 해주는 제품 소비를 통하여 개인 자아표 욕구를 충족하며 개인

사용을 상상하도록 도와 다.

2.2 사회적 자아표현성

소비행 는 한 사회 내에서 교육과 노력을 요구하는 사회 인 활동의 한

양식이며 욕구의 체계를 발생시키고 리하는 그 사회의 질서와 가치의 지

배를 받게 된다.사회 자아표 성은 집단에 한 소속감 는 연 성 정

도라 할 수 있으며,자기 자신의 평가에 있어 집단의 정의요소(defining

characteristics)를 사용하여 정의하는 정도이다(AshforthandMael1989).
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사회 자아표 성은 제품이 소비자가 속하기를 원하는 집단이나 재 상

호작용하고 있는 집단에 속해있다는 것을 표 할 수 있는 도구로서 작용할

경우에 높아진다(Longand shiffman2000).즉,소속된 집단과 지속 인

상호작용을 통해 집단의 성공이나 실패를 함께 겪으며 집단과 운명을 함께

함으로써 집단과의 일체감을 가지고 있다고 지각하는 것이다(Ashforthand

Mael1989).Richins(1999)는 특정 상을 통해 특정한 자아개념을 추구하

는 것은 타인과의 계나 의사소통을 한 것이라고 하 다.물론 소비자

개인이 타인에게 어떻게 보여지는가 하는 것이 소유물에 의해 으로 결

정되는 것은 아니다.그러나 사회환경이 차 표면 인 인간 계로 변화됨

에 따라 타인에게 보여지는 사회 자아가 소유물에 의한 경우가 많아지고

있다.

소비자들은 사회의 구성원으로서 만나게 되는 타인들과 을 통해 자

신을 돌아보게 되고 그들에게 자신을 표 해 보이며 타인들의 반응에 다시

반응하여 자신이 원하는 의미를 부여하고 자신의 정체성을 형성하게 된다.
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제 4 절 소비비전에 관한 이론적 고찰

1. 소비비전의 의미

일상생활에서 소비자는 많은 욕구를 인식하고,이 욕구들을 해결해가면

서 다양한 행동을 수행하는 자기 자신을 상상해본다.특히,구매하고 싶은

제품에 한 소비를 상상해보며 그 제품을 평가해 보기도 하고 구매의사결

정을 하기도 한다. 를 들어, 지에서 휴가를 계획하고 있는 소비자의

경우,정 한 환 를 받으며 자리에 앉아서 다양한 음식을 즐기는 모습,만

면에 웃음을 띠우며 모두가 행복한 시간을 보내고 있는 모습 등을 상상하

게 되는데,제품을 소비하는 이러한 상상들이 소비자가 형성하는 소비비

(consumervision)이라 할 수 있다.

소비비 이란 제품과 련된 행동이나 결과를 마음속으로 상상하여 보는

생생한 과정이며,이를 통해 소비자는 제품사용에 한 실제 결과를 보

다 정확하게 측할 수 있다고 보았다(WalkerandOlson1994).

Phillips등(1995)은 소비비 이란 제품 이 제품과 련된 소비행동,

그리고 이러한 소비행동에 따른 자아 련 결과를 소비자가 미리 상상할 때

마음속에 구체 으로 떠오르는 심상(imagery) 는 시각 이미지라고 정

의하 다.이와 같이 소비비 은 미래 소비에 한 자아 련(self-relevant)

상상뿐만 아니라,소비행동에 한 결과를 마음속에 그려보고 경험(생각과

감정)하는 심 자아행동이다.

이러한 개념은 소비자의 의사결정이 실제경험을 상상하거나 이러한 제품

경험의 상상을 통해 나타나는 감정 반응을 평가하는 가상 (imagery)휴

리스틱 과정과도 연 이 되며,ShivandHuber(2000)가 제시한 기 만족

(anticipatedsatisfaction)개념을 통해 설명될 수도 있다.기 만족이란 소
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비자가 제품소비 에 그 제품에 한 만족정도를 제품소비 에 심 으로

상상해 보는 것으로,소비자는 소비이 에 제품경험에 한 감정 상상을

통해 기 만족을 형성하게 되고,이러한 기 만족은 미래의 소비행동에

향을 다고 볼 수 있다.

평 화된 품질과 소득의 증가와 함께 소비자가 소비를 통한 감정 경험

으로 주의를 기울이는 소비사회에서는 제품을 소비하기 이 에 소비

자가 창출하는 비 ,이미지,상상,꿈(daydream)의 요성이 날로 커지고

있으며 이 게 제품의 실제소비에 앞서 미리 만들어진 정신 이미지

(anticipatorymentalimage)는 제품 소비의 경험을 질 으로 변화시킨다고

볼 수 있다(이승 ,최낙환 2008).

2. 소비비전의 특징

Phillips등(1995)에 따르면 다른 의사결정과정의 개념들과 구별되도록 하

는 소비비 만의 특징들이 있으며,이는 곧 소비비 의 구성요소들이 된다.

이 특징들은 실 가능한 자아(possibleselves),내러티 형식(narrative

form),시각 이미지(visualimagery),감정 반응(affectivereactions),목

표의 표상(goalrepresentation)등이다.

2.1 실현가능한 자아

소비자들은 미래의 소비상황에 “실 가능한 자아”(possibleselves)를 투

함으로써 소비비 을 만들어낸다.실 가능한 자아란 사람들이 열망하는

이상자아의 이미지가 될 수 있으며(Peterson1999),자신이 어떤 사람이 될

수 있을까라는 사람들의 생각을 변하거나 는 어떤 모습으로는 되고 싶
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지 않다라는 생각을 나타내기도 한다.이러한 논 은 소비비 의 정성

측면을 강화한다.실 가능한 자아로서의 소비비 은 정 (낙 비

과 실 비 )일 수도 있고 부정 일 수도 있기 때문에 소비비 은 원하

는 모습이나 피하고자하는 모습을 분류하는 방법으로서 아주 유용하다.즉

소비비 내에서 실 가능한 자아는 미래행동에 한 정 인 동기 는

부정 동기로서 기능할 뿐만 아니라 자아 련 소비경험을 해석하기 한

기 을 제공한다.

2.2 내러티브적 형식

사람들은 원래 이야기와 같은 형식(story-likeform)으로 생각한다(Adaval

andWyer1998).사람들은 그들의 과거 경험을 조직하고,질서를 창조하

고,비일상 인 이벤트를 설명하고,앞으로의 망을 견하고,평가를 내

리기 해 이야기(story)를 만들어낸다.내러티 (narrative)는 인과 연결

을 가지고 사람들의 일상에서 벌어지는 여러 일들을 하나로 묶는 역할을

하며,이야기들은 목표를 명확하게 하고,목표를 달성하기 한 행 들을

평가하고,성과들을 해석한다(PeningtonandHastie1986).따라서 사람들

은 자신들을 둘러싸고 있는 세계와 일상생활에서 무슨 일이 벌어지는지를

이해하고,개인으로서 그리고 사회의 일원으로서의 자신들의 정체성을 찾

기 해 이야기를 사용한다.

Phillips등(1995)은 소비비 은 드라마의 주인공(소비자의 실 가능한 자

아), 롯(주인공이 행하는 일련의 행동과 반응),그리고 세 (행동이 발생

하는 환경이나 배경)의 내러티 형식을 가진다고 보았다.내러티

에서 보면,소비비 은 의사결정을 하는 소비자에 의해 만들어지는 이

야기(story)이다.소비비 을 구성하는데 있어서,소비자들은 그들 자신을
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시뮬 이션 해 본 소비상황에 투 하며 그 상황 속에서 실 가능한 자아가

상상으로 수행하는 행동을 찰한다. 한 이야기꾼(storyteller)의 역할을

하는 소비자는 발생하는 결과들에 주의를 기울이면서 그 이야기가 어떻게

연상되는지를 찰한다.투 된 실 가능한 자아와 연 되고 상상 소비

이미지의 특징 배경과 합쳐지는 목표,동기,가치는 소비비 에 필요한

요한 요소이다.어떤 소비 내러티 는 실제 화처럼 꽤 정교하며 다른

소비 내러티 는 만화책처럼 정 인 이미지들로 채워지는 간단한 형태가

될 수 있다.

소비자들은 소비비 의 내러티 를 자아의 다른 으로 본다.가끔 소

비자들은 마치 실제로 행동하는 것처럼 내부의 에서 자신들을 본다.

는 마치 행동을 수행하는 자아를 찰하는 것처럼 외부의 시각에서 소비

비 을 경험하기도 한다.

내부의 시각은 외부의 시각보다 훨씬 더 개인 이고 실제 이며 가까운

미래에 있는 자아를 바라보는 것이다.내부의 시각은 새 아 트,새 컴퓨

터,새 옷 등의 소비비 에서 발견되며,외부의 시각은 다소 먼 미래에서의

소비상황,즉 외국여행,새 스포츠카,그리고 평소에 꿈꾸던 집 등의 소비

비 에서 발견된다(Adavaland Wyer1998;Escalsand Bettman 2004;

Phillips등 1995).소비자들은 실제자아 는 재의 자아를 포함하는 소비

비 을 바라볼 때 내부의 시각을 사용하는 경향이 있으며,실 가능한 자

아 는 이상 자아를 포함하는 소비비 을 바라볼 때 외부의 시각을 사

용하는 경향이 있다.

2.3 시각적 이미지

일반 으로 소비자들은 소비비 을 일련의 시각 이미지(visualimage)
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로 경험한다.이러한 이미지들은 마치 소형 로젝터가 소비자 마음의

에 행동을 투사하는 것처럼 매우 생생하게 나타날 수 있다. 고 등과 같

은 마 진수단은 고하는 제품과 제품사용에 한 그림이나 사진을

제시하며 제품속성에 한 아주 자세한 구두묘사 는 사진,그림 등을 이

용함으로써 고 인 제품의 사용을 상상하도록 도와 다.이처럼 고에

서 상상을 유도하는 도구를 사용하는 것은 생생한 메시지의 표 이 주의를

환기시키고 메시지 설득을 증가시킬 것이라는 신념에서 비롯된다.

NisbettandRoss(1980)는 소비비 의 근성과 소비비 소구의 향을

바꿀 수 있는 외부요인으로서 제품에 한 시각 이미지의 생생함

(vividness)을 다루고 있다.소비비 의 생생함이란 ① 감정 으로 흥미를

부르고,② 구체 인 이미지를 불러일으키는 것이며,③ 감각 ,시간 ,공

간 으로 실재감을 가지는 것을 가리킨다.

PetrovaandCialdini(2005)는 생생한 시각 정보가 제품 선호에 정의

향을 미친다고 제시하 는데,그 이유는 생생한 정보가 더 많은 양의 소

비비 유발을 자극하기 때문이다.그들의 연구에서 제품 정보의 생생한

시각 묘사를 다양하게 조작하거나,상상하기 쉬운 언어 묘사, 는 평

을 매긴 것(numericalrating)과 같은 비경험 정보를 번갈아 제시함으

로써 실험을 조작하여 소비자들이 제시된 정보에 의존하여 생생한 시각

단서 없이 소비비 을 유발할 때,소비자들은 이미지들을 이끌어내는데 어

려움을 겪는 것을 밝혔다.어려움을 겪는 경험이 제품 단을 한 정보로

서 사용되어 소비비 소구를 비효과 이라고 간주하도록 할 뿐만 아니라

부정 제품 평가로 이어지게 할 수도 있다.즉,제품에 한 시각 묘사

의 생생함이 높을 때,소비비 소구는 제품 선호를 증가시키며,제품 묘사

의 생생함이 낮을 때,제품경험을 상상하도록 유도하는 것은 제품 선호를

감소시킨다는 것이다.이와 같은 상이 일어나는 이유는 소비자가 구매의
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도를 소비비 의 근성을 토 로 형성하기 때문이며,소비비 이 상상한

이벤트를 떠올리게 하고,그 이벤트가 실 될 가능성이 높다고 지각하는

정도에 향을 다는 기존의 연구결과와도 일치한다(Sherman등 1985).

이러한 소비비 에서 생생한 시각 이미지 는 복잡한 시각 이미지

의 존재는 의사결정과정에서 요한 의미를 가진다.생생하고 복잡한 비

은 소비행 를 하는 수많은 자아개념을 포함하고 있으며,이는 소비자들이

소비비 을 달성하기 해 더 노력하는 데 동기가 된다.그러나 이러한 생

생하고 견고한 이미지는 안 소비경험에 한 소비자의 마음을 어들

게 하며,실제 경험이 기 에 못 미칠 때 불만족에 이르게 하는 원인이 될

수도 있다.

2.4 감정적 반응

소비자들은 쾌락에 근하고 고통을 회피하려고 동기화된다.이러한 쾌

락원리는 동기와 련된 연구뿐 만 아니라 정신생물학에서 정서이론과 동

물 학습의 조건화,인지 심리학에서의 의사결정,사회 심리학에서의 일치

성,그리고 성격에서의 성취동기(Atkinson1964)에서 주로 다루어져왔다.

SchwarzandClore(1988)는 정보로서의 감정모델을 제시하면서 사람들은

특정 상을 평가할 때 마음속에 그 상을 떠올려 보고 그 상에 해

어떠한 느낌을 갖는지를 자신에게 물어보는 과정을 통해 상을 평가하게

된다고 하고 있다.이러한 맥락에서 보면,소비자들이 제품을 평가하는 과

정에서도 먼 그 제품을 마음속에 떠올려 보고 이때 떠오르는 느낌이 그

제품의 평가에 향을 미치게 된다고 볼 수 있다. 를 들어,한 소비자가

지에서 휴가를 보내고자 하는 계획을 가지고 있다면,그 소비자는

지로의 여행을 마음속에 그려보고 그 상황에 한 느낌을 살펴본다.이
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때 지 여행에 해 정 감정이 느껴지면 여행을 정 으로 평가하

게 되지만 부정 인 느낌이 느껴지면 여행을 비호의 으로 평가하게 될 것

이다.

LockeandLatham(1990)은 감정의 동기 인 잠재성을 제시하면서 감정

이 미래 행동에 한 심리 인 자극이 된다고 제시하고 있다. 한 제품의

소비이 에 형성되는 제품 소비에 한 기 감정은 행동을 계획하고 실행

하게 하며,결국 목 달성에 향을 미치게 된다.즉,특정 상에 한

정 기 감정은 의사결정과정에서 그 상을 정 으로 평가하게 하여,

소비행동을 진하게 된다.

Phillips등(1995)은 소비비 이 감정 반응을 이끌어내는 다양한 힘들이

있다고 보았다.그의 연구에서 소비자들은 소비비 을 묘사할 때 매우 흥

분하는 모습과 역동 인 모습을 보 고 많이 웃는 경향이 있었다. 한 소

비자들은 소비비 을 생각할 때 좋은 기분을 느낀다고 하 다.이는 사람

들이 인생의 목표에 해 생각하거나 그 목표를 달성하도록 돕는 행 들을

생각할 때 높은 수 의 정 감정을 가진다는 기존의 연구와 일치한다.

부분의 건강한 소비자들은 부정 이미지를 마음속에 오래 가지고 있지

않으며 정교화 과정을 거치지도 않는다. 신에 부정 이미지들은 빨리

발생했다가 재빨리 사라진다.반면에 정 비 은 마음속에 나타난 후

장기간 지속된다(Brann1991).

소비자들은 특정 잠재 인 미래상황을 생각할 때 기분이 좋아지며,스트

스로부터 일시 인 탈출,지루함에서의 탈피,일시 흥분 등을 해 소

비비 을 구성한다.즉 의사결정을 돕기 해 소비비 을 만들기도 하지만

인생의 단조로움으로부터 탈출하기 해 소비비 을 만들기도 한다.
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2.5 목표 표상

소비자들은 소비비 을 구성함으로써 추상 인 목표,동기,가치에 해

좀 더 실 인 표상들을 형성한다.인간의 일생은 그 사람의 과거, 재,

미래에 의해 정의된다.이러한 에서 보면,바람직한 미래 상황을 향한

그 사람의 목표는 그 사람의 과거에서 나오며 재의 행동에 큰 향을 미

친다.즉 모든 행동은 목표에 의해 결정된다고 볼 수 있다.

MarkusandRuvolo(1989)는 미래에 한 실 인 비 과 이상 인 비

이 모두 존재한다고 제시하 다.Phillips등(1995)은 소비비 을 내가 볼

수 있고,목표로 삼고자하는 것 그리고 당신이 노력해야 할 이상 인 것이

라고 묘사하 다.그들이 심층면 으로부터 뽑아낸 실 소비비 은 새

옷 입기,새 컴퓨터 사용하기,로맨틱한 녁식사 하기 등이며,이상 소

비비 의 사례들은 크루즈 요트 소유하기,TV 쇼에 나오는 집에서 살기,

벤츠 운 하기 등이다.

소비비 은 어떤 행동이 요한 목표를 달성하는데 합한지에 한 좀

더 나은 생각을 소비자에게 제공해 다.더 나아가,소비비 은 소비자들

로 하여 목표를 달성하기 해 노력하도록 동기를 부여하기도 한다.즉,

소비자들은 소비비 을 만든 후에 그 비 을 달성하기 해 정신 원천과

재무 원천을 할당할 뿐만 아니라 그들의 소비비 과 실제 소비를 맞추기

해 노력한다는 것이다.
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3. 소비비전의 유형

소비비 은 미래 소비에 한 자아 련(self-relevant)상상뿐만 아니라,

소비행동에 한 결과를 마음속에 그려보고 경험(생각과 감정)하는 심

자아행동이다.

KrishnamurphyandSujan(1998)은 소비비 을 자기 거 심상으로 보

아 소비활동에 한 자기 거 인 상상속의 시나리오를 제시하여,자아

련 이며 생생한 소비비 은 소비자들이 제품을 좀 더 가까이 느끼고 있음

을 보여주었다.즉 소비비 은 제품사용에 따른 자아 련 결과에 한 생

생한 정신 심상으로 이루어진 시각 이미지로 표상되기 때문에 환기

(arousal)수 이 높고,목표달성에 어떠한 행동이 합한지를 알게 하여

합한 행동을 하도록 동기부여한다(Phillips등 1995).

자아가 상상의 시나리오에서 주인공일 때 행동의도와 상상 행동의 실제

화는 증가한다.의사결정과 행동에 해 자아를 주인공으로 하는 소비비

들이 향을 주는 상을 설명하는 한 가지는 이 소비비 들이 달성될 필

요가 있는 자아 련 목표로서의 역할을 한다는 것이다(MarkusandRuvolo

1989;CrossandMarkus1990).

소비자의 자아는 자신에 해 어떻게 생각하는지,타인이 자신을 어떻게

생각하는지 그리고 타인의 평가에 해 자신이 어떻게 반응하는지에 기

하여 오랜 시간에 걸쳐서 변화해 간다.이러한 소비자의 자아는 구매의사

결정 상황에서 활성화되고 상기되어 구매행동에 상호 향을 미치며,특히

소비자의 가치,욕구,동기 등의 형성에 향을 미치는 것으로 밝 져 소비

자행동에서 요하게 고려되어지고 있다(AtamanandUlengin2003).

소비자 자아 근원에 한 연구 부분이 TajfelandTurner(1979)의 사회

아이덴티티 이론을 기본으로 자아를 개인 아이덴티티와 사회 아이
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덴티티로 구분하거나 이를 더 확 시켜 자아-범주화 이론을 통하여 자아를

살펴보고 있다(Turner등 1987).

개인 아이덴티티(personalidentity)란 수 음,지 임 는 친 함 등

과 같은 특성이나 특징에 따라 자신을 범주화하는 것을 말하며,사회 아

이덴티티(socialidentity)는 사회계층이나 라이 스타일 등에 따라 자기 자

신을 어떤 사회 그룹에 소속되는 사람으로 범주화하는 것을 말한다.

따라서 자아개념을 소비비 측면에서 정의한다면,개인 아이덴티티를

개인 소비비 으로 사회 아이덴티티를 사회 소비비 으로 구분할 수

있다.

3.1 개인적 소비비전

개인 소비비 은 개인 자아와 련되어 소비자로 하여 제품의 사

용에 따른 개인 제품 련 행동과 그에 따른 개인 자아 련 소비결과를

상상으로 경험하도록 하는 심 자아행동으로 볼 수 있다.

특정 행동을 수행하는 자신을 상상하고,제품 서비스 소비에 포함된

다양한 단계들을 그려 으로써,소비자는 실제 소비의 결과들을 좀 더 잘

측할 수 있다.이러한 측면에서,개인 소비비 은 상상한 시나리오를

좀 더 실체가 있는 것으로 만들며 의사결정을 더 잘 할 수 있도록 도와

다.특히,개인 소비비 은 상상의 시나리오를 가진 소비자가 실제 소비

를 더 쉽게 측하도록 한다.그 이유는 사람들이 미래 시나리오를 상상할

때,시나리오가 실제로 자신에게 발생할 것이라고 더 잘 측하기 때문이

다.미래의 행동 시나리오에서 자신을 주인공으로 상상하는 것은 많은 행

동 의미를 가진다.
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3.2 사회적 소비비전

소비자들이 선택하는 제품이나 서비스는 개인 차원이외에 사회 차원

의 의미를 가진다.사회 차원의 소비비 은 소비자들이 감정 으로 요

하고 가치 있다고 여기는 집단과의 멤버십을 표 할 수 있는 사회 자아

련 소비결과를 상상으로 평가하는 과정이라 볼 수 있다.따라서 사회

소비비 은 공 자아와 집단 자아로서 특정 제품 사용이 소비자가 열망

하는 집단이나 재 상호작용하고 있는 집단에서의 역할이나 멤버십을 상

상하는 정신 심상으로 이루어진 시각 이미지를 의미한다.

사회 자아이론에 따르면 사람은 자신을 포함하여 다른 사람들을 사회

집단으로 구분하려는 경향을 보이며, 이는 사회 범주화(social

categorization)와 사회 비교(socialcomparison)를 통하여 설명된다.Meal

andAshforth(1992)는 소비자들은 집단과의 멤버십을 통하여 자신의 사회

자아를 정 으로 보려는 경향이 있다고 주장하 고,Bhattacharya등

(1995)은 특정 집단과의 범주화 정도는 충성도와 같이 지속 인 계행동

과 상당히 한 련이 있다고 밝혔다.

Aron(2005)은 소비를 통해 자신이 속한 사회를 표 하고,소비를 통해

개인소비자와 사회가 연계되고 있음을 밝 냈다.이러한 내용은 Miller

(1998)에 의해서도 거론된 바 있으며,Miller는 소비자가 구매할 때마다 제

품이 지닌 사회 역할과 개인 선호도 사이에서 갈등한다고 주장하 다.

개인 으로 마음에 드는 제품이라 할지라도 내가 속한 사회 내에서 인정받

기 어려운 제품은 구입을 꺼리게 된다는 것이다.이러한 소비자의 의사결

정은 순수 인지보다 사회 기 경험에서 나온 소비비 과 감정 반응을

하는 동안 형성된 신념에서 비롯될 것이다

따라서 사회 소비비 은 개인 인 경험이 아닌 지극히 사회 인 경험
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을 의미한다.미래의 소비상황에서 소비자가 소속되어 있는 집단에 거하

여 타인에게 보여지는 자신의 소비행동을 상상하여 보고,만약 소비비 이

정 이면 소비자는 행동을 실제로 행하는 것에 해 정 인 태도를 형

성할 것이며 그 행동의도 한 강화될 것이다.
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제 3 장 연구모형의 설계 및 가설설정

제 1 절 연구모형의 설계

<그림 3-1>연구모형

본 연구의 연구모형은 <그림 3-1>과 같이 나타낼 수 있다. 정 인

항공서비스 랜드 애착이 형성되는 과정을 개인 ·사회 소비비 경로

로 나 어 첫째,항공서비스에 한 소비자의 가치를 개인 ·사회 가치

을 토 로 감각 심미성,유희성,이용편리성, 신성,배려성,사회

공헌성 등을 고려한다.둘째,항공서비스에 한 소비자의 가치요인들이 개

인 ·사회 자아표 성에 어떠한 향을 미치는 지를 살펴본다.셋째,소
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비자의 개인 ·사회 자아표 성이 소비자로 하여 항공서비스의 이용에

따른 행동과 그에 따른 소비결과를 상상으로 경험하도록 하는 개인 ·사회

소비비 에 각각 어떠한 향을 미치는지 살펴본다.넷째,개인 ·사회

소비비 이 항공서비스 랜드 애착에 미치는 향을 살펴보고자 한다.

마지막으로 본 연구에서는 항공사 특성의 개인 ·사회 소비비 에 따라

서비스 랜드 애착 형성경로들의 경 이 달라질 수 있다는 가정을 하고

있다. 가항공사와 고가(풀서비스)항공사에 따라 서비스 랜드 애착 형

성과정상의 서로 다른 경로가 활성화될 것이라고 생각할 수 있다.따라서

두 항공사간의 경로크기를 비교해보고자 한다.
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제 2 절 연구가설의 설정

설정한 연구모델의 실증분석을 하여 앞선 이론 배경부분의 내용에

기 하여 련 변수 연구가설을 설정하고 이들의 계를 수집된 자료에

의해 분석하고자 한다.

1. 항공서비스 소비자 가치와 자아표현성의 관계

일상생활에서 소비자는 많은 욕구를 인식하고,이 욕구들을 해결해가면

서 생활을 한다.이러한 욕구를 충족시킬 수 있는 방법을 탐색하고 선택하

는데 어떠한 기 을 사용하는가?

소비자들은 서비스를 직 이용하거나 이를 평가하는 과정에서 이용환경

과의 상호작용을 토 로 가치를 지각하며,이러한 상호작용은 서비스에

한 선호에 향을 다.

최근 들어 소비자 니즈 이해에 한 필요성이 최근 강하게 두되면서

소비자가 인식하고 추구하는 가치를 악하고 가치가 소비자 의사결정과

행동에 미치는 향을 규명하려는 시도가 다양하게 시도되고 있다.이는

소비자의 추구가치가 소비자의 기본 욕구를 표 하며,자아정체성을 유

지하고 향상시키기 한 방향으로 행동하도록 동기화되며,반면에 이를 방

해할 것으로 지각되는 행동을 회피하도록 동기부여를 하기 때문이다.서비

스의 이미지를 통한 자아표 욕구를 충족시키기 하여 서비스를 이용함

으로써 자신을 표 하면 즐거움이나 자부심과 같은 정 인 효과가 나타

난다.

따라서 항공서비스에 한 소비자가치 차원을 앞서 언 한 바와 같이

Kahle등(1986)의 내재 ・외재 가치목록,Sweeney and Soutar(2001),
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Holbrook(2006)이 제시한 가치표 형식을 토 로 여섯 가지 요인으로 구분

하고,각 가치요인들이 개인 ·사회 자아표 성에 미치는 향을 살펴보

고자 한다.

1.1 항공서비스 개인적 소비자 가치와 개인적 자아표현성

소비자는 바람직한 성과나 목 을 달성하도록 자기규제(self-regulation)

통제를 하며(Baumeister등 1998),목 지향 인 행동을 강화한다.Grubb

andGrathwohl(1967)은 자아개념을 개인자아강화이론에 기 하여 구체화

하 는데,자아개념은 개인의 가치를 반 하며,개인의 행동은 자아개념을

강화하고 보호하는 쪽으로 향한다.즉 제품 서비스의 구매, 시,이용

은 상징 의미를 개인에게 달하여 소비행동은 개인 자아개념을 강화

하는 쪽으로 향한다는 것이다.

고객이 항공서비스에 해 추구하는 가치는 유형상품의 물리 소유이

이 이루어지지 않는 경험이 주된 속성이 되고,자신이 지불한 비용에 해

릴 수 있는 편익이라고 할 수 있다.

첫째,항공서비스의 감각 심미성은 소비자의 심리 인 측면에 속한다

는 매우 주 인 것으로 말할 수 있지만 동시에 유기 이며 물질 인 계

층에 기 하고 있는 실내 온도,습도,공기,소음,향기,실내 색채,음악,

조명 등의 환경 역에 걸친 다양한 상 형태를 의미하기도 한다.따라서

소비자는 제품의 감각 심미성을 통하여 특정한 감각효과를 달성하고,감

각 스타일을 표 하기도 하며,이러한 차원의 기업이미지는 소비자에게

제품의 소비와 련된 감각 ,감상 즐거움과 경험을 제공한다.

항공사가 행 의 주체로서 새로움을 창조하고 세련됨을 보여주며 유행을

창조하여 소비자가 추구하는 가치를 신하여 다면,소비자는 그 항공사
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의 심미성 추구에 호감을 갖게 될 것이며 그 항공서비스를 자아의식에 포

함시킬 것이다.이러한 항공서비스 속성의 개인자아의 표 정도는 소비자

의 소비행 에서 항공사가 지니고 있는 상징 역할과 서비스 그 자체와의

연결 계를 반 한다.결국,항공사는 이러한 상징 인 기능을 수행하는

것으로 인식되고,이런 기능 때문에 소비자들은 해당 항공서비스에 한

몰입을 증진시키게 된다.

둘째,항공서비스의 유희성은 놀이(playful)와 같은 교환 행동은 일상 세

계로부터 탈출을 제공한다는 에서,교환행동에 참여하고 열 하는 것에

서 얻는 내 즐거움에 반 된다(UngerandKernan1983).내 즐거움은

실용 인 고려에 한 걱정 없이,그 자체로 작용한다(Babin등 1994).

기내의 물리 특성,내부 인테리어,음악 등과 같은 시청각 자극과 다

양한 이벤트를 통한 재 거리의 제공 등은 유쾌하고 흥분된 감정을 유발하

고,이러한 정 감정은 소비자와 항공사간의 상호작용 결과로 보여질

수 있다.

셋째,소비자의 시간과 노력 이용에 따른 비용의 지출은 서비스편리

성 지각에 향을 미친다.즉 서비스 편리성은 경제 가치,이용의 편리

성,높은 고객서비스품질,다양하고 편리한 정책 등과 같은 실용 가치 실

과 직 인 련이 있는 속성들에 한 소비자 신념들을 기반으로 형성

된다.항공서비스는 일련의 과정(process)이며 흐름(flow)의 형태로 달되

기 때문에 서비스 제공 과정에서 소비자가 지각하는 근편리성, 약

발권 로세스의 거래편리성,비행의 안락함과 쾌 성 그리고 승무원들의

친 한 서비스를 경험하는 편익편리성 등의 이용편리성은 서비스 품질과

성과에 한 호의 인 평가를 가능하게 한다.

이와 같이 소비자는 자아와 일치하는 항공서비스를 자아 거기 으로

사용하여 선택하고 소비함으로써 개인 자아를 표 하고 기존에 가지고
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있던 자아개념을 더욱 굳건하게 한다.따라서 항공서비스의 감각 심미성,

유희성,이용편리성에 한 상징 의미가 자신이 추구하는 소비 가치와

상호작용하여 소비에서 개인 자아표 성을 유도한다고 볼 수 있다.

가설 1:항공서비스의 소비자 가치요인은 개인 자아표 성에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

가설 1-1:항공서비스의 감각 심미성은 개인 자아표 성에 정(+)의

향을 미칠 것이다.

가설 1-2:항공서비스의 유희성은 개인 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.

가설 1-3:항공서비스의 이용편리성은 개인 자아표 성에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.

1.2 항공서비스 사회적 소비자 가치와 사회적 자아표현성

소비자들의 가치는 가족이나 커뮤니티,소속되어있는 집단과의 결속을

반 하여 사회 목 달성에 기여하며(MunizandÒGuinn2001),이는 같

은 사회에 속해있는 이해 계자들 사이에서 정 인 반응을 얻을 수 있고

소비자의 자아표 성 충족을 하여 이용될 수 있다는 것을 시사한다.

Solomon(2002)은 사회 동기에는 사회 경험,공동 심사의 교환,사람

들 ,제품 탐색의 스릴을 통한 즐거움이 있다고 하 다.

첫째,소비자는 제품을 소유함으로써 자부심을 느끼고 자신의 가치에

한 단과 느낌을 나타낼 수 있다.이러한 신가치는 자아존 에 한 만

족을 통해서 나타나며,이를 통해 사회자아를 표 하는 것으로 이해할 수

있다.항공상품의 특성상 기내 엔터테인먼트,기내식,기내면세품, 리미엄
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등 승객회원을 한 라운지 서비스 등에 한 경험을 다른 사람들과 공

유함으로써 신가치를 느끼기도 한다.

한 지상서비스와 부 서비스의 확 가 제한 이고,잦은 항공료 인상

으로 인해 신기종 도입 서비스개선이란 이름만으론 고객에게 서비스 제

공의 한계가 있음에 따라 다양한 지상서비스 부 서비스를 개선하여 보

다 나은 고객만족을 달성하여 재구매를 창출할 수 있는 안이 바로 VIP

라운지서비스이다.이러한 항공서비스의 VIP라운지서비스는 시설(샤워실,

회의실),통신(팩스, 화기,인터넷),실내 쾌 함,동반자와 함께 이용편의

성,이용시간 정성,직원의 직무능력 지식,식음료 품질,이벤트서비스

에 한 이용성을 포함한다.

둘째,항공서비스 이용고객은 사회유 감 향상 기능인 배려성을 통하여

개인의 계 능력을 향상시키고 인간 으로 가까운 감정과 소속감을 느끼

게 되는데,이는 배려성이 사회 인 배경을 토 로 형성되며,가족,친구,

동료와 같이 정 인 친분 계에 있는 지인들과 련되어 나타나는 경향

이 있기 때문이다(Wildschut등 2010).

Baker등(1994)은 물리 환경의 인 구성요소인 고객과 직원을 사회

요소로 분류하고,직원과 고객과의 계,고객 간의 계,고객유형 등이

사회 환경을 결정하는 요한 요인이라고 하 다.Hagel(1999)은 상호작

용이 공동체 발 에 요한 향을 미친다고 제시하 는데,원만한 상호작

용을 가능하게 하는 것은 다양한 의사소통도구 시스템을 통한 상호간

연결의 확보라고 하 다.

승무원은 심과 경청,소통을 통해 승객과 비행 단계 내내 좋은

계를 만들고 항상 상 방의 입장을 배려해야 한다.이러한 친 성을 쌓아

주는 좋은 계는 승객의 요구 사항을 미리 악할 수 있게 하여 주고 상

의 반응 한 측하기 수월하게 하여 다.
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셋째,기업의 사회 공헌은 사회의 구성원으로써 사회에서 얻은 이익

일부를 다시 사회에 환원하는 차원에서의 기업의 극 인 노력,기업의

사회에 한 의무, 는 체로서의 사회의 복지를 추구하고 조직의 이익

을 보호하고 개선하기 하여 기업이 행동을 취해야 하는 리상의 의무이다.

Caudron(1997)은 사회 책임연상이 강할수록 소비자는 정 이미지를

통해 기업에 한 정 인 태도를 갖으며 제품에 한 구매로 이어질 수

있다고 하 다.Salmones등(2005)은 자선 인 기업의 행동을 통해 해당

기업의 사회 책임활동을 소비자가 인식하게 되면 서비스 평가에 정

인 향을 다고 하 다. 한 최낙환 등(2009)은 기업의 사회 책임연상

이 강할수록 제품소비의 자아표 욕구 충족성에 정 인 향을 미친다고

하 으며,이러한 소비자의 자아표 욕구 충족은 그 제품소비에 한 사

회 동일시에 향을 미쳐 정 인 행동을 유발한다고 하 다.항공사는

국가 경제발 과 사회문화 교류의 매 작용을 하는 공익성이 강한 산업일

뿐 아니라,양질의 서비스를 통한 고객의 정 인 평가가 곧 기업의 이미

지로 직결되는 표 인 서비스 기업이기 때문에 다른 산업들보다 경제

(고용,지역 소기업 경쟁력),사회 (지역 사,자선활동),환경 (소음,

진동,배기가스)측면에서 강한 책임감을 가지고 사회 공헌을 수행해야

하는 의무를 가지고 있다.

이와 같이 제품이나 서비스는 사회 으로 공인된 이미지를 갖고 있는 것

으로 인식되고 있기 때문에,소비자가 해당 서비스를 사용함으로써 자신의

정체성을 확고히 할 뿐 아니라,소속되고자 하는 집단의 상징성을 표 할

수 있다.항공서비스 제공자들과 소비자와의 다양한 의사소통을 통한 배려

성과 사회 공헌성의 향상은 사회 기 에 따른 사회 자아와 동 으로

상호작용하여 소비자의 사회 자아표 성에 정 인 향을 것이다.

가설 2:항공서비스의 소비자 가치요인은 사회 자아표 성에 정(+)의
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향을 미칠 것이다.

가설 2-1:항공서비스의 신성은 사회 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.

가설 2-2:항공서비스의 배려성은 사회 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.

가설 2-3:항공서비스의 사회 공헌성은 사회 자아표 성에 정(+)의

향을 미칠 것이다.
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2. 소비자의 자아표현성과 소비비전의 관계

소비자들의 자아개념은 가치기 을 축 하며 삶의 요한 가치가 되고,

기억에 축 된 자아에 한 지식 는 신념의 집합체로써 자기 자신에

한 태도(attitudetowardoneself)를 의미하며,“나는 이러 이러한 사람이고,

이러 이러한 사람으로 보이고 싶다”는 생각을 하게 한다.

제품의 소비는 구인가를 표 해주고,소비의 목 ,개인 심,삶의

로젝트에 비추어 제품의 소비의미가 부여되기 때문에,제품의 소비는 자

신의 개인 ·사회 정체성(identity)을 표 해주는 수단 기능을 한다.

제품소비의 자아표 성 에서 자신의 자아를 외부로 나타내고자 하는

욕구는 특정 랜드를 사용하는 것이 자아표 성에 도움이 되는지를 상상

하고 단하여 랜드의 사용 여부를 결정한다는 것이다(Bhattacharyaand

Sen2003).소비자는 자아를 표 하기 하여 자아확증 증거를 찾고,자

아확증 사회환경을 개발하여 타인의 반응에 향을 미치려고 노력하며

(Schlenker1980;Swann1990),자아와 모순되는 상황이나 행동을 회피하고

자아와 부합된 행동 략을 수립한다.특히 자아정체감이 확고하지 않은 소

비자일수록 좋은 인상을 보여주고,사회 인정을 얻는 랜드의 소비를

통해 자아를 표 하려 하며,특정한 의미의 랜드 소비로부터 랜드의

상징 의미를 통한 자아정체성의 형성 변화의 욕구가 커진다(Richins

1999).

따라서 항공서비스를 소비하는 자아개념이 소비비 의 구성요소가 되며,

소비자의 개인 ·사회 자아표 성이 소비비 에 부합할 경우 좀 더 생

생하고 복잡한 정보처리과정으로 이끌게 되며,더욱 더 체계 으로 심상이

구축된다고 볼 수 있다.
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2.1 개인적 자아표현성과 개인적 소비비전

소비자는 자신의 자아개념과 일치하는 상황을 찾고 자아개념에 부합된

행동 략을 수행하며,자아개념 모순되는 상황이나 행동을 회피하려 한다

(최낙환 등 2009).

제품을 소비하여 자신의 자아표 성을 충족시키려는 경향이 증가하고 있

고,제품을 소유함으로써 자신을 표 하면 즐거움이나 자부심을 느끼며,제

품의 선택이나 사용으로 그들 자신의 자아표 (self-expressive)의 기회로

삼는다(Sirgy1982).즉 소비자에게 생존을 한 기능 소비보다 자신을

표 하는 상징 소비가 증가하고 있으며,자신을 표 하기 해 소비자가

우호 으로 지각하고 있는 기업의 제품을 선택하는 경향이 있다(Aaker

1991).SetterlundandNiedenthal(1993)은 소비자는 선택 안의 형 인

사용자를 상상하고,이러한 사용자와 가장 유사해질 수 있는 체안을 선

택한다고 하 다.즉 자신을 형 인 어울림(prototypematching)휴리스

틱에 의해서 형 인 사용자에 매치시켜 자신도 형 인 사용자 이미지

에 부합됨을 보여주는 제품이나 서비스를 선택하는 것이다.Aron(2005)은

연구 상자들과의 인터뷰를 통해 그들이 사랑하는 제품이 그들의 개인

자아를 표 하고 있음을 알아냈다.사랑하는 제품이 무엇인지,왜 그 제품

을 사랑하게 되었는지 화하고 이를 분석하는 과정에서 소비자들이 재

의 개인 자아표 욕구를 소비를 통해 충족하고 있음을 발견하 다.피

험자들은 팝콘이나 지갑과 같은 사소하고 일상 인 소비조차도 사랑하는

제품 주로 구매하는 특성을 보 으며 이들 모두는 자신의 재 자아가

반 된 것이었다.

따라서 소비결과를 상상으로 경험하도록 하는 가상 체험에서 서비스의

상징 의미가 소비자의 개인 자아표 욕구에 부합할 경우 좀 더 생생
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하고 복잡한 개인 소비비 을 만드는 것을 포함하는 더 정교한 정보처리

과정으로 이끌게 되어,개인 자아와 련된 정보는 다른 정보에 비해 더

욱 더 체계 으로 심상이 구축된다고 볼 수 있다.이에 다음과 같은 가설

을 설정한다.

가설 3:항공서비스의 개인 자아표 성은 소비자의 개인 소비비

형성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2.2 사회적 자아표현성과 사회적 소비비전

소비행 는 한 사회 내에서 교육과 노력을 요구하는 사회 인 활동의 한

양식이며 욕구의 체계를 발생시키고 리하는 그 사회의 질서와 가치의 지

배를 받게 된다.사회 자아표 성이란 집단에 한 소속감 는 연 성

정도라 할 수 있으며,제품이나 서비스가 소비자가 속하기를 원하는 집단

이나 재 상호작용하고 있는 집단에 속해있다는 것을 표 할 수 있는 도

구로서 작용할 경우에 높아진다(Longandshiffman2000).

Richins(1999)는 특정 상을 통해 특정한 자아를 추구하는 것은 타인과

의 계나 의사소통을 한 것이라고 하 다.소비자들은 사회의 구성원으

로서 만나게 되는 타인들과 을 통해 자신을 돌아보게 되고 그들에게

자신을 내보이며 타인들의 반응에 다시 반응하여 자신이 원하는 의미를 부

여하고 자신의 정체성을 형성하게 된다.이러한 타인과의 반복 인

속에서 다양한 반응을 만나게 되고 자신이 의도하는 반응을 얻어내고자

자신의 모습을 본인의 의도에 따라 형성해 나가는 것이다.이는 소비자들

이 제품이나 서비스에 한 소비비 을 떠올려보면서 ‘내(자아)가 구(사

회․집단 는 거집단)와 함께 어떤 상황(개인 개인 는 개인 사
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회의 상호작용 계)에서 이 제품이나 서비스를 구매해야 가장 잘 합할

지’를 인지 으로 단하는 것이다.

따라서 소비자들은 제품이나 서비스를 이용하여 집단 안에서 자아표

욕구를 느끼며,그 안에서 자신의 자아를 강화할 수 있다고 느끼게 되면,

미래의 소비상황에서 소비자가 소속되어 있는 집단에 거하여 타인에게

보여지는 자신의 소비행동을 상상함으로써 한 특징들을 분류할 수 있

고,그 결과들에 해 신념을 가질 수 있게 될 것이다. 한 상상한 결과들

에 해 감성 반응을 경험할 수 있을 것이다.

가설 4:항공서비스의 사회 자아표 성은 소비자의 사회 소비비

형성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
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3. 소비비전과 항공서비스 브랜드 애착의 관계

자아를 포함하는 소비비 의 형성이 일정한 행 를 따라가는 소비자의

의도를 증가시키며,소비 심상(consumptionimagery)은 실제 행동에 해

자아실 의 효과를 가지는 것을 보여 다.그리고 항공서비스 랜드에

한 애착정도가 높은 소비자는 자아를 확장하고 자신의 시간 ,재무 등

의 자원을 항공서비스 이용에 소비하여 계를 유지하려 할 것이다.

따라서 소비자가 항공서비스 가치요인을 자신의 자아 일부분으로 생각하

여 소비결과를 상상으로 경험하는 수 이 높아지면 항공서비스 랜드에

심을 갖게 되고 에 지의 투여가 많아져 애착이 더욱 강화될 수 있다.

3.1 개인적 소비비전과 항공서비스 브랜드 애착 

소비자들은 소비상황에 개인 자아를 투 함으로써 소비비 을 만든다.

특정 행동을 수행하는 자신을 상상하고,제품 소비에 포함된 다양한 단계

들을 그려 으로써,소비자는 제품의 실제 소비의 결과들을 좀 더 잘 측

할 수 있다.특히,개인 소비비 은 상상의 시나리오를 가진 소비자가 실

제 소비를 더 쉽게 측하도록 한다.그 이유는 사람들이 미래 시나리오를

상상할 때,그들은 시나리오가 실제로 자신에게 발생할 것이라고 더 잘

측하기 때문이다.

따라서 구체 이고 상세하게 형성이 된 개인 소비비 은 표 자극이

소비자 개인에게 련된 정도가 구체 으로 지각되게 하고,표 자극과의

상호작용을 다양하게 경험하도록 하여 계를 보다 하게 연결시키는

기능을 수행하게 된다(DebevecandRomeo1992).

소비자의 서비스 랜드 애착은 소비자가 이용하고 있는 서비스 랜드
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에 한 상호작용을 통해 랜드를 마치 자신과 가까운 사람에게 형성된

정서 유 감이나 결속감과 동일하게 느끼는 상태를 의미한다.즉 소비자

가 특정 서비스 랜드를 이용하여 그 랜드에 한 지속 인 이용의사를

갖게 되는 심리로서 서비스 랜드에 해 한번 애착을 형성하면 태도를

변경하거나 다른 랜드로 쉽게 이동하지 않는다.이러한 애착은 애정

(affection),열정(passion),연결성(connection)의 3가지 차원으로 구성되며,

장기 인 계에서 발 되고 자아의 과 연결되어,애착행동을 유발함

으로써 강한 결속을 유지하게 한다.

소비자는 서비스를 자신의 자원으로 간주하며 서비스를 소비하여 자아를

표 한다.그리고 서비스 랜드에 한 애착정도가 높은 소비자는 자아를

서비스에 확장하고 자신의 시간 ,재무 등의 자원을 서비스 이용에 소

비하여 계를 유지하려 할 것이다.따라서 서비스 랜드를 간 으로

경험해보는 것을 통해 소비자는 이용의 결과를 좀 더 확신할 수 있게 되어

좀 더 정 인 심과 행동의도를 갖게 된다.상상을 통한 개인 소비경

험 이미지가 정 으로 형성된다면 소비자는 마음속으로 상상한 특정 행

동을 수행하는 것에 해 보다 정 인 태도를 형성하게 될 것이며,그

정서 유 감을 형성하고자 하는 의도도 증가하게 될 것이다.

가설 5:소비자의 개인 소비비 은 항공서비스 랜드에 한 소비자

의 정 인 애착을 형성할 것이다.

3.2 사회적 소비비전과 항공서비스 브랜드 애착

사회 차원의 소비비 은 소비자들이 감정 으로 요하고 가치 있다고

여기는 집단과의 멤버십을 표 할 수 있는 사회 자아 련 소비결과를 상
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상으로 평가하는 과정이라 볼 수 있다.

사회 자아이론에 따르면 사람은 자신을 포함하여 다른 사람들을 사회

집단으로 구분하려는 경향을 보이며, 이는 사회 범주화(social

categorization)와 사회 비교(social comparison)를 통하여 설명된다.

Bhattacharya등(1995)은 특정 집단과의 범주화 정도는 애착과 같이 지속

인 계행동과 상당히 한 련이 있다고 밝혔다.애착은 감정 유

감에서 시작되어 집단 구성원과의 계 는 다양한 인간 계를 설명하기

해 개발되었는데,최근 소비자행동 연구에서 소비자가 사용하고 있는

랜드에 한 상호작용을 통해 제품을 마치 자신과 가까운 사람에게 형성된

정서 유 감이나 결속감과 동일하게 느끼는 상태로 보고 있다.

따라서 사회 소비비 은 미래의 소비상황에서 소비자가 소속되어 있는

집단에 거하여 타인과 멤버십을 표 하는 자신의 소비행동을 상상하여

보고,만약 소비비 이 정 이면 소비자는 행동을 실제로 행하는 것에

해 정 인 랜드 애착을 형성할 것이다.

가설 6:소비자의 사회 소비비 은 항공서비스 랜드에 한 소비자

의 정 인 애착을 형성할 것이다.
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4. 항공사 유형의 조절적 역할

항공서비스는 항공 약,발권,탑승수속,수하물 탁송에 이르는 다양한

운송서비스 업무와 탑승 후 기내서비스 업무 하기후의 수하물 인도서비

스에 이르기까지 여러 과정에서 수행되며,각 단계마다 서로 다른 항공사

직원들이 고객에게 서비스를 제공하게 된다.

항공사를 사업모델 특성별로 분류하면 LCC(low-cost-carrier)와 FSC

(full-service-carrier)로 분류된다.이 분류에 따르면 형 인 국 항공사

는 형항공사에서 범 한 노선망을 운 하며 항공사에서 제공할 수

있는 거의 모든 서비스(다양한 좌석등 ,기내 엔터테인먼트,기내식,기내

면세품, 리미엄 등 승객회원을 한 라운지 제공 등)를 제공하는 항공

사는 FSC,반면 비용 구조의 항공사로 낮은 운임을 제공하는 항공사는

LCC로 정의하고 있다.

가항공사는 불필요한 서비스 비용 시간을 최 한 약하여 비용을

최소화하고, 감된 비용으로 운임을 제공한다.구체 으로 주요 공항보

다는 한산한 보조공항을 이용함으로써 공항이용료를 감하고,탑승권이나

좌석 배치 없는 신속한 탑승 시스템을 구 하며,승객들이 인터넷을 통해

직 약을 함으로써 여행사에 지 하는 수수료를 감한다. 한,기내

식,기내 소모품,신문 등의 제공을 생략하고,풍선아트와 사진촬 과 같은

이벤트를 통해 짧은 비행시간을 더욱 즐겁게 하며,항공기 기종을 단순화

하여 운용의 효율성과 정비비용을 감하고,최소한의 기내 승무원 투입

등으로 인건비를 감하고 주요 공략 수요층은 이나 를 특징으로

한다.

이러한 들은 항공사 특성이 소비자의 소비비 과 심리 랜드 애착

사이에서 조 역할을 한다고 가정할 수 있게 한다.즉, 가항공사의 디
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자인과 스타일,이벤트,가격과 같은 소비 경험은 소비자 자신의 목 을 달

성하기 한 수단으로 작용하여 소비자의 개인 소비결과를 상상으로 경

험하게 한다.그리고 간 으로 경험해보는 것은 서비스 랜드 이용의

결과를 좀 더 확신할 수 있게 되어 좀 더 정 인 심과 정서 유 감

을 갖게 한다.

이와 더불어 고가(풀서비스)항공사 소비자는 기내 엔터테인먼트,기내식,

기내면세품, 리미엄 등 승객회원을 한 라운지 서비스 등에 한 자

신들의 경험을 친구들이나 동료들과 함께 공유함으로써 사회 가치(social

value)를 느끼기도 한다. 한 양질의 서비스를 통한 고객의 정 인 평가

가 곧 항공사의 이미지로 직결되기 때문에 경제 ,사회 ,환경 측면에

서 강한 책임감을 가지고 사회 공헌활동을 수행할 것이고,이것이 사회

소비비 과 랜드 애착 형성에 더 큰 향을 미칠 것으로 측할 수

있다.따라서 다음과 같은 가설을 설정한다.

가설 7:항공사의 특성은 소비비 과 서비스 랜드 애착 사이에서 조

역할을 할 것이다.

가설 7-1:소비자의 개인 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는

향은 고가(풀서비스)항공사보다 가항공사를 이용하는 소비자들이 더 높

게 나타날 것이다.

가설 7-2:소비자의 사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는

향은 가항공사보다 고가(풀서비스)항공사를 이용하는 소비자들이 더 높

게 나타날 것이다.
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제 4 장 실증분석

제 1 절 변수의 조작 및 설문의 구성

본 연구는 항공서비스의 소비자 가치요인이 개인 ·사회 자아표 성을

통해 소비결과를 상상으로 경험하는 개인 ·사회 소비비 을 형성하고

항공서비스 랜드 애착에 미치는 향을 탐색하고자 한다. 한 이러한

개인 ·사회 소비비 이 항공서비스 랜드 애착에 미치는 향이 항공

사 유형에 따라 어떻게 달라지는지를 살펴보고자 한다.

이러한 연구목 을 달성하기 하여, 주의 S 학에 재학 인 학생을

상으로 설문조사를 실시하 으며,설문조사를 한 측정항목은 선행연구

를 검토하여 본 연구의 의도에 맞게 작성하 다.

1. 변수의 조작적 정의

가설을 검증하기 한 분석에 앞서,각각의 측정변수들에 한 조작

정의와 구체 인 측정 방법을 제시하면 아래와 같다.

본 연구에서는 변수의 조작 정의에 기 로 하여 각각의 변수들을 측정

하기에 합한 문항들을 이용하 다.변수들의 부분은 기존의 연구들에

서 개발된 설문을 참고로 하여,기존의 연구들에서 개발되지 않은 항목들

에 해서는 본 연구에서 사용한 개념들을 기 로 하여 개발하 다.
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1.1 서비스 브랜드 애착

소비자의 서비스 랜드 애착은 소비자가 이용하고 있는 서비스 기업에

한 상호작용을 통해 서비스 랜드를 마치 자신과 가까운 사람에게 형성

된 정서 유 감이나 결속감과 동일하게 느끼는 상태를 의미한다.본 연

구에서는 Thomson 등(2005)의 연구에 근거하여,“애착을 가지고 있음”,

“마음이 따뜻해짐”등의 2가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매우

그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

1.2 항공서비스 소비자 가치

소비자의 가치는 소비의 경제 인 측면뿐 만 아니라 경험 인 측면도 반

하는 다차원 인 구성개념이다(Mathwick등 2001).본 연구에서는 소비

자에게 달되는 가치요인을 Kahle등(1986),SweeneyandSoutar(2001),

Holbrook(2006)의 내재 ・외재 가치목록 연구들을 참조하여 개인 가

치와 사회 가치 요인으로 구분하 다.

개인 차원의 감각 심미성은 항공서비스를 제공하는 환경에 내재되어

있는 아름다움,물리 매력도,디자인에 의해 이끌어내진다.Mathwick등

(2001)의 연구에서 이용된 척도들을 수정하여 이용하 는데,“항공사 디자

인 매력성”,“외 인 모습 좋아함”등에 해 그 지 않다(1 )∼매우

그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

유희성은 즐거움을 주는 행 나 즐거움을 주기 해 창조된 일체의 인

인 서비스로 Mathwick등(2001)과 UngerandKernan(1983)의 연구에서

이용된 척도들을 수정하여 측정하 다.“즐길 수 있는 많은 이벤트를 제

공”,“여러가지 재 거리를 제공”,“일상으로부터 해방된 것 같은 느낌이
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듬”등의 3가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매우 그 다(7 )의 7

척도를 이용하여 측정하 다.

이용편리성은 서비스의 경제 가치,이용의 효율성,높은 고객서비스품

질,다양하고 편리한 정책 등과 같은 실용 가치 실 과 직 인 련이

있는 속성들에 한 소비자의 신념을 기반으로 형성되는 것이다.측정항목

은 Berry등(2002),Gehrt등(1996)의 연구에서 이용된 척도들을 수정하여,

“이용 차는 신속하게 마치도록 됨”,“이동하기 편하게 사인물이 배치됨”,

“경제 가치가 있음”등의 3가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매

우 그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

사회 가치요인의 신성은 서비스를 이용함으로써 가질 수 있는 자부

심과 가치에 한 단과 느낌으로 나타낼 수 있다.측정항목은 성 신 등

(2003)의 연구에서 이용된 척도들을 수정하여,“자부심을 느낌”,“기품을

높여 ”등의 2가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매우 그 다(7 )

의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

배려성은 다른 사람들과의 유 와 사회 계에 을 맞추며,친 함,

력,타인에 한 돌 ,집단의 조화 등을 추구하는 것과 연 된다.

Summers등(2005)의 연구에서 이용된 척도들을 수정하여,“내가 사랑받는

다고 느끼게 함”,“사랑하는 사람들과 함께 있다고 느끼게 함”,“가까운 유

감을 느낌”등의 3가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매우 그

다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

사회 공헌성은 사회 체의 목 이나 가치에 맞는 정책을 추구하고,의

사결정을 함으로써 바람직한 방향으로 행동을 하는 의무를 의미한다.

BrownandDacin(1997),Salmones등(2005)의 연구에서 이용된 척도들을

수정하여,“이윤의 한 부분을 사회공헌활동에 투자함”,“공익사업을 잘

실천함”,“기부나 자선활동을 함”등의 3가지 항목에 해 그 지 않
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다(1 )∼매우 그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

1.3 자아표현성

공증에게 자신을 표출하고자 하는 욕구로 자신의 자아를 외부에 알리는

역할을 수행한다.본 연구에서는 자아는 스스로의 내부 단과 사회

향을 동시에 는 따로 받기도 하는 존재이기 때문에 개인 측면과 사

회 측면의 다차원 으로 구분하 다.

개인 자아표 성은 최낙환 등(2009),Park등(2010)의 연구에서 이용된

척도들을 수정하여,“서비스 이용이 개인 자아를 표 함”,“서비스 이용

이 개인 자아의 표 성과 연결되어 있음”,“서비스 이용이 개인 으로

어떠한 사람이 되고 싶은가를 말해 ”등의 3가지 항목에 해 그

지 않다(1 )∼매우 그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

사회 자아표 성은 “서비스 이용이 내가 구인지 다른 사람에게 말할

수 있게 함”,“서비스 이용이 내가 속한 집단의 사람들을 반 함”,“서비스

이용이 어떠한 집단에 속하고 싶은지를 말해 ”등의 3가지 항목에 해

그 지 않다(1 )∼매우 그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

1.4 소비비전

소비비 이란 소비자로 하여 특정 제품의 사용에 따른 제품 련 행동

과 그에 따른 자아 련 소비결과를 상상으로 경험하도록 하는 견고하고 생

생한 정신 심상으로 이루어진 시각 이미지이다.소비비 은 달성될 필

요가 있는 자아 련 목표로서의 역할을 하기 때문에 본 연구에서는 개인

소비비 과 사회 소비비 으로 구분하 다.
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개인 소비비 은 Phillips(1996)가 사용한 Consumption Vision Scale

(CVS)을 참고하여,“항공사 서비스를 받는 나의 구체 이미지나 심 그

림을 마음속에 잘 그릴 수 있는 정도”,“나의 이미지를 생생하고 구체 으

로 그릴 수 있는 정도”등의 2가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼

매우 그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

사회 소비비 은 “항공사 서비스를 내가 속한 집단의 사람들과 함께

이용하는 구체 이미지나 심 그림을 마음속에 잘 그릴 수 있는 정도”,

“내가 속한 집단의 사람들과 함께 이용하는 이미지를 생생하고 구체 으로

그릴 수 있는 정도”등의 2가지 항목에 해 그 지 않다(1 )∼매우

그 다(7 )의 7 척도를 이용하여 측정하 다.

2. 설문의 구성

본 연구를 한 설문지는 선행 연구 문헌을 토 로 하여 설문의 내용타

당성을 보완하기 해서 장면 ,사 조사의 차를 통하여 작성하 다.

설문지의 각 문항은 먼 문헌조사를 통하여 기존의 연구에서 신뢰성과 타

당성이 확보되어 있는 설문 문항을 기반으로 본 연구의 목 에 부합하는

측정항목들을 추출하 다.

그리고 보완 방법으로 항공서비스 문가와의 면 을 통하여 보완하

으며,가설검정을 해 필요한 변수는 7 척도로 측정하 다.그리고 설문

응답자의 인구통계 특성을 측정하기 한 문항을 추가하 다.

지 까지 설명한 각 변수의 척도 내용에 한 요약은 <표 4-1>과 같다.
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<표 4-1>설문지 구성과 설문 측정 항목

구성개념 문항수 출처

항공서비스

소비자 가치

감각 심미성 2

성 신 등(2003)

Berry등(2002)

BrownandDacin(1997)

Gehrt등(1996)

Mathwick등(2001)

Salmones등(2005)

Summers등(2005)

UngerandKernan(1983)

유희성 3

이용편리성 3

신성 2

배려성 3

사회 공헌성 3

자아표 성

개인

자아표 성
3

최낙환 등(2009)

Park등(2010)사회

자아표 성
3

소비비

개인

소비비
2

Phillips(1996)
사회

소비비
2

서비스 랜드 애착 2 Thomson등(2005)

인구통계

인 사항,

항공서비스

이용행동 등
8



- 73 -

제 2 절  자료 수집과 표본의 구성

1. 자료의 수집

본 연구는 항공서비스에 한 고를 본 후,유발되는 소비이 과 이에

향을 미치는 가치 요인들 자아표 성과 소비비 간의 계,그리고

결과요인들을 측정하 다.본 연구는 항공서비스를 이용해본 경험의 유무

와 상 없이 실험 상자들을 선정하 고 설문지에 응답하도록 하 다.연

구 상인 항공서비스는 서비스 로세스 특성상 약 발권 후 탑승수속

을 하고,탑승 후 기내에서 승무원 인 서비스와 기내의 물리 서비스를

제공받고,도착지에서 하기할 때까지의 로세스가 명확하고 구체 이기

때문에 소비비 의 형성과정을 좀 더 쉽게 악할 수 있을 것이라고 기

할 수 있다.

한 본 연구는 소비비 을 형성하게 도와주는 외부자극들 에서 고

가 요한 역할을 하는 것으로 보고 있으며,소비자의 감정을 자극하기

해 서비스의 1차 속성(객 ,구체 ,기능 속성)보다는 2차 속성(서비

스 이용으로 인한 감정 효익)을 강조하는 정서 인 소구를 이용하여

고를 조작하 다.실제 존재하지 않는 가상의 항공사를 선택하고 고를

조작하 는데,이는 실제 항공사에 해 소비자들이 가지고 있는 선입견을

없애기 한 조치이다. 문 항공잡지나 인터넷 홈페이지에서 실제로 사용

하고 있는 기본 인 항목들을 심으로 항공서비스 시나리오와 고를 제

작하 다.고가(풀서비스)항공서비스 심 메시지로 구성된 시나리오와

고에는 명성,크기,안 성,쾌 함과 조용함,승무원의 직무능력과 지식 등

과 련된 용어를 사용하 고, 가 항공서비스 심 메시지로 구성된 시나

리오와 고는 신선함과 즐거움,편안함과 실용성,독특한 기내인테리어 등
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과 련된 용어를 이용하 다.그리고 학원생과 항공서비스 실무자들을

상으로 각 고와 시나리오에 이용된 속성을 소비자가 연구자의 의도

로 식별할 수 있는가를 악하기 하여 먼 비조사를 실시하 다.

고가(풀서비스)항공서비스와 가 항공서비스로 조작된 시나리오와

고를 본 집단 간에 고가(풀서비스)항공서비스 심 메시지(고가=5.31vs

가=3.78,p<0.05)로 나타났고, 가 항공서비스 심 메시지(고가=4.42vs

가=5.61,p<0.05)로 나타났다.따라서 각 항공사 유형의 시나리오와 고는

하게 지각됨을 탐색하 다.

비조사에서 나온 문제 을 보완하여 본 조사가 실시되었다.응답자들

은 본 조사에 한 연구목 과 응답요령을 간단히 설명하고, 고를 보여

주기 에 항공사에서의 서비스 이용행 항공사에서 제공하는 서비스

에 한 구체 인 내러티 구성을 가진 시나리오를 읽게 하 는데 이는

심상의 형성을 진시키고 용이하게 하는 조치이다.시나리오와 고를 보

게 한 이후 설문에 응답하도록 하 다.

본 조사 자료 수집은 학부생들을 상으로 설문을 통해 자료를 수집하

는데,그 이유는 타 연령집단에 비해 항공서비스를 친숙하게 여기고 가치

요인 구분을 잘 기술할 수 있을 것이라는 단 때문이다.설문지는 총 435

부를 배포하 다.회수된 설문지 가운데 응답이 부실하고 결측치가 많은

설문지를 제외한 420부를 상으로 최종분석을 실시하 다.

2. 표본의 구성

표본의 일반 인 성격을 살펴보기 해 빈도분석을 실시하 다.먼 표

본 420명의 성비는 남성 221명(52.6%),여성 199명(47.4%)으로 구성되었다.

항공사 이용목 별 분포를 보면 체 420명의 설문 조사 상자 에서 학
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술/교육이 218명(51.9%), 141명(33.5%),친지방문 40명(9.6%)등의 순

으로 나타났다.

이용고객의 국제선 이용횟수별 분포를 보면,2회가 181명(43.0%)으로 가

장 높은 분포를 차지한 반면에 1회 131명(31.2%),3회는 73명(17.4%)등의

순으로 분포를 차지하 다.국내선 이용횟수별 분포는 2회가 202명(48.0%)

으로 가장 높은 분포를 차지한 반면에 1회 132명(31.4%),3회는 48명

(11.4%)등의 순으로 나타났다.

이용하는 항공사의 분포를 보면 체 420명의 설문조사 상자 에서

한항공이 162명(38.3%)으로 가장 높은 분포를 차지하 으며 그 뒤를 이

어 아시아나항공이 146명(34.7%)으로 고가(풀서비스)국 기 이용이 가장

높은 분포를 차지하 다.항공사 선택 시 이용하는 정보는 인터넷이 276명

(65.8%)로 가장 높은 분포를 차지한 반면에 신문 잡지는 8명(1.8%)으로

가장 낮은 분포를 차지하 다.이에 따라 신문과 잡지는 더 이상 이용정보

에 한 수단이 될 수 없음이 알 수 있다.항공사 선택 시 가장 먼 고려

하는 사항은 랜드 인지도가 200명(47.5%)으로 가장 높은 분포를 차지하

고,가격 151명(36.0%),스 쥴 편리성 53명(12.7%),항공사 서비스 16명

(3.8%)의 순으로 나타났다.항공사 선택 시 동반자 형태는 가족 197명

(46.9%),친구122명(29.1%),애인 57명(13.5%)의 순으로 높은 분포를 차지하

다.

3. 분석방법

본 연구의 실증을 해 이용된 분석방법들은 먼 각 변수들에 한 신

뢰성을 검증하기 해 Cronbach'sAlpha계수를 이용하 다. 한 각 변수

들에 한 합성 검증을 하여 요인분석을 실시,요인의 추출과 개념타
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당성을 검토하 다.

<그림 3-1>에서 제시되었던 연구모형의 실증분석을 해 기 자료 분

석은 SPSS17.0을 사용하여 분석하고, 체 구조모형과 조 변수의 효과를

검증하기 해서 Amos18.0 로그램을 사용하여 구조모형분석을 실시하

다.

<표 4-2>표본의 인구통계학 구성

구분 빈도 비율(%)

성별
남 221 52.6

여 199 47.4

이용목

비즈니스 - -

/휴가 141 33.5

친지방문 40 9.6

학술/교육 218 51.9

공무/회의 17 4.0

기타 4 1.0

국제선 이용횟수

1회 131 31.2

2회 181 43.0

3회 73 17.4

4회 이상 35 8.4

국내선 이용횟수

1회 132 31.4

2회 202 48.0

3회 48 11.4

4회 이상 38 9.2
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구분 빈도 비율(%)

이용 항공사

한항공 162 38.3

아시아나 146 34.7

외국항공 22 5.5

가항공 90 21.5

이용정보

여행사 권유 95 22.7

인터넷 276 65.8

친구나 지인 41 9.7

신문/잡지 8 1.8

고려사항

랜드 인지도 242 57.5

항공가격 151 36.0

항공사 서비스 16 3.8

스 쥴 편리성 53 12.7

국 기 선호 - -

동반자

타인 44 10.5

친구 122 29.1

가족 197 46.9

애인 57 13.5

계 420 100.0
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제 3 절 측정항목의 평가

본 연구에 사용된 측정 항목들이 해당하는 추상 이론 변수들을 히

측정하도록 하기 해 가설검증에 앞서 여러 항목들로 측정된 변수들을 재

구성하고 각 요인별로 내 인 일 성을 검토하는 작업을 수행하 다.

먼 별타당성(discriminantvalidity)과 집 타당성(convergentvalidity)의

확보를 해 요인분석(factoranalysis)을 실시하고,측정변수들에 한 신뢰성

분석(reliabilitytest)을 실시하 다(Churchill1979).본 연구에 사용된 측정

항목들은 부분 련 문헌연구를 통해 추출되었으며,항목의 내용 조정

과정을 거쳤으므로 내용타당성은(contentvalidity)은 확보되었다고 할 수

있다.

1. 타당성 검증

타당성은 그 측정도구가 측정하고자 하는 개념이나 속성을 얼마나 정확

하게 측정하 는가를 말하는 것으로 어떻게 조작 정의를 하느냐에 따라

그 결과가 상당히 향을 받으며 정확히 측정하 는가를 단하기가 쉽지

않기 때문에 연구에서 사용하는 조작 정의를 이용,측정값 간의 상

계를 통하여 측정의 타당성을 평가하여야 한다(배병렬 2006).

이러한 타당성의 평가는 그 방법에 따라 개념타당성(constructvalidity),

기 련 타당성(criterion-relatedvalidity),내용 타당성(contentvalidity)의

개념으로 나 수 있다.일반 으로 내용 타당성은 특정한 측정도구의

표성에 한 개념이며,기 련 타당성은 특정변수간의 통계 인 계를

규명하는 것이다. 한 개념 타당성은 심리학 인 특성의 측정과 련된
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것으로서 측정자체의 정확성에 련된 개념으로 볼 수 있다.

내용타당성의 확보를 해 기존의 문헌연구나 문가들의 의견을 토 로

본 연구에 합하도록 수정 작성하 으며,개념타당성은 각 항목에 속한

모든 설문문항들의 동일한 개념을 측정하고 있는가를 의미하는 것으로 요

인분석을 통해 확인하 다.

1.1 요인분석

개념 타당성을 검증하는 통계 인 방법으로는 흔히 요인분석(Factor

Analysis)이 사용되고 있는데,연구분석 목 에 따라 탐색 인 요인분석

(exploratory factor analysis)과 확인 인 요인분석(confirmatory factor

analysis)으로 나 어진다.탐색 인 요인분석은 이론상으로 체계화되거나

정립되지 않는 연구에서 사용되며,확인 인 요인분석은 이론 인 배경 하

에서 변수들 간의 계를 미리 설정해 놓은 상태에서 요인분석을 하는 경

우를 말한다(김계수 2006).본 연구에 사용될 변수들은 기존의 연구들에서

신뢰성이 인정된 측정항목들을 상으로 단일차원임을 검토하기 하여 각

구성개념(construct)별로 확인 요인분석을 실시하 다.

요인의 추출에 있어서는 구해진 자료의 손실을 최소화하면서 요인의 수

를 히 이기 한 주성분 분석(principalcomponentanalysis)방식을

사용하 고,요인의 회 으로는 직각회 방식(varimax)을 선택하 다.

요인 재량은 각 변수와 요인간의 상 계 정도를 나타내어 주므로 각

변수들은 요인 재량이 가장 높은 요인에 속하게 된다.요인 재량이 어

느 정도가 되어야 유의한 변수로 채택할 수 있는지를 결정하는데 있어

인 기 은 없으며 일반 으로 요인 재량이 0.4이상이면 유의한 변

수로 간주하며 0.5가 넘으면 아주 요한 변수로 본다(채서일 2008).
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본 연구에서 이용되는 변수들은 크게 서비스 소비자 가치요인,자아표

성요인,소비비 요인,서비스 랜드 애착의 네 가지 차원으로 구분될 수

있으며,소비자 가치는 다시 감각 심미성,유희성,이용편리성, 신성,

배려성,사회 공헌성의 여섯 가지 하 개념으로 구분된다.자아표 성요

인은 다시 개인 ・사회 자아표 성,소비비 요인도 개인 ・사회 소

비비 의 두 가지 개념으로 분리될 수 있는데 이러한 변수들을 측정하기

해 사용된 측정항목들이 해당 차원으로 잘 묶이는지를 요인분석을 통해

확인하 다.

각 차원을 측정하기 해 사용된 이상의 11개의 하 구성요소들은 1개

이상의 측정항목들로 측정되어 요인분석에 투입되는 개념의 수가 무 많

고, 한 개념 으로 구분지었기 때문에 이를 측정항목별로 나 어 분석하

다(Sujan등 1994).

<표 4-3>,<표 4-4>에 제시된 바와 같이 소비자 가치에서 6개,매개

변수와 종속변수군에서 5개의 요인구조가 발견되었으며,각 측정문항들이

해당요인에 유의미하게 재되었고,각 구성개념에 한 측정문항들의 요

인 재량들이 .7이상이고,비 련 문항들의 요인 재량들은 의미가 없음을

확보함으로서 측정문항들 간의 별타당성 수렴타당성을 확인하 다.
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<표 4-3>소비자 가치 변수들에 한 요인분석

측정 변수
요 인

1 2 3 4 5 6

사회 공헌성1 0.914 0.056 0.055 0.164 0.059 0.035

사회 공헌성2 0.913 0.113 0.030 0.177 0.107 0.045

사회 공헌성3 0.860 0.096 0.075 0.246 0.182 0.011

유희성2 0.045 0.915 0.122 0.100 0.068 0.092

유희성3 0.110 0.888 0.188 0.112 0.105 0.099

유희성1 0.110 0.865 0.163 0.090 0.102 0.123

이용편리성2 0.024 0.134 0.922 0.128 0.080 0.076

이용편리성3 0.073 0.125 0.886 0.051 -0.041 0.075

이용편리성1 0.054 0.197 0.867 0.079 0.101 0.105

배려성2 0.188 0.084 0.099 0.892 0.062 0.095

배려성1 0.236 0.091 0.144 0.855 0.096 0.051

배려성3 0.170 0.136 0.027 0.778 0.085 0.254

신성2 0.147 0.115 0.057 0.076 0.939 0.016

신성1 0.143 0.120 0.059 0.125 0.932 0.029

감각 심미성2 0.046 0.139 0.120 0.131 -0.038 0.899

감각 심미성1 0.025 0.129 0.107 0.186 0.083 0.895

고유치(EigenValue) 2.607 2.569 2.537 2.380 1.871 1.745

설명분산(%) 16.292 16.057 15.853 14.874 11.693 10.905

분산(%) 16.292 32.349 48.203 63.077 74.770 85.675



- 82 -

<표 4-4>매개변수와 종속변수군에 한 요인분석

측정 변수

요 인

1 2 3 4 5

개인 자아표 성2 0.926 0.102 0.075 0.057 0.068

개인 자아표 성3 0.906 0.111 0.038 -0.011 0.097

개인 자아표 성1 0.843 0.166 0.064 0.119 0.103

사회 자아표 성3 0.117 0.842 0.105 0.107 0.154

사회 자아표 성1 0.198 0.822 0.065 0.133 0.195

사회 자아표 성2 0.087 0.806 0.069 0.172 0.205

사회 소비비 1 0.054 0.077 0.925 0.134 0.151

사회 소비비 2 0.099 0.121 0.903 0.167 0.170

서비스 랜드 애착2 0.058 0.165 0.170 0.905 0.164

서비스 랜드 애착1 0.082 0.194 0.143 0.903 0.158

개인 소비비 2 0.117 0.265 0.193 0.199 0.852

개인 소비비 1 0.158 0.303 0.192 0.167 0.835

고유치(EigenValue) 2.512 2.331 1.826 1.824 1.654

설명분산(%) 20.930 19.428 15.213 15.200 13.785

분산(%) 20.930 40.358 55.571 70.771 84.555
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1.2 CFA를 통한 타당성 분석

앞서 실시한 요인분석에서는 모형의 각 단계에 따라 차원이 히 분리

되는지와 측정항목들이 히 묶이는지를 분석하고,자료의 정보를 손실

하지 않으면서 모형검증에 투입될 측정변수들의 개수를 이기 해 일종

의 탐험 요인분석의 의미로 사용하 다. 확인 요인분석(CFA :

ConfirmatoryFactorAnalysis)은 측정항목간의 별타당성과 집 타당성을

통계 으로 검증하는 데 유용한 방법론으로(AndersonandGerbing1988),

본 연구에서도 Amos18.0을 이용하여 확인 요인분석을 실시하 다.확

인 요인분석은 외생변수군과 내생변수군으로 나 어 부분 모형의 확인

요인분석을 먼 실시하고, 체모형에 한 확인 요인분석을 최종

으로 실시하 다.

1.2.1 내생변수군의 타당성 분석

내생변수군에 한 확인 요인분석 결과는 <그림 4-1>과 같다.먼

반 인 모델 합도 지수를 살펴보면 χ2값이 유의하게 나타나고 있으나,

χ2값과 GFI(GoodnessofFitIndex)등은 표본의 크기와 모형의 복잡성,자

유도에 민감하게 반응하는 합도 지수인 계로 상 으로 안정 인 지

표로 알려진 CFI(ComparativeFitIndex)와 NNFI(NonnormedFitIndex)

는 TLI(Tucker-LewisIndex)지수 등으로 모델 합도를 평가하 다

(BagozziandYi1988;Bearden등 1982).모델 합도 지수들을 살펴보면,

CFI=0.995,TLI=0.992,GFI=0.977,RMSEA=0.028등으로 나타나 모델의

합도 해석 기 (HuandBentler1999)에 근거할 때 반 으로 만족스러운

합도를 보여주고 있다.따라서 내생변수군을 구성하고 있는 각 구성개념



- 84 -

과 측정변수간의 계가 실제 자료와 잘 부합되고 있음을 알 수 있다.

한 측정항목들에서 해당 구성개념에 이르는 각 경로의 재량인 경로계수

(λy)역시 모두 통계 으로 유의하여 측정항목의 수렴타당성을 확인할 수

있으며,구성개념간의 상 계를 나타내는 φ계수의 신뢰구간(Φ±2SE)에도

1.0이 포함되지 않아 구성개념들 간의 별타당성을 확인할 수 있었다

(AndersonandGerbing1988).

<그림 4-1>내생변수군의 확인 요인분석 결과

( )안은 표 오차(StandardError)

*P<0.001
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χ
2

CFI GFI TLI NFI RMR RMSEA

58.782

(P=0.067,df=44)
0.995 0.977 0.992 0.981 0.056 0.028

<표 4-5>구조방정식 모델의 합도 해석 기

합도 종류 수용성 해석 기

χ
2 χ2통계표

임계치
χ
2
값과 임계치 비교

GFI

(GoodnessofFitIndex)
0-1 0.9이상이면 양호

AGFJ

(AdjustedGFI)
0-1 0.9이상이면 양호

RMR

(Root-MeanSquareResidual),

SRMR(StandardizedRMR)

0-1 0.08이하이면 양호

RMSEA

(RootMeanSquareErrorof

Approximation)

0-1

0.1-0.08보통

0.08-0.05양호

0.05이하 좋음

TLI

(Tucker-LewisIndex),NNFI
0-1 0.9이상이면 양호

NFI

(NormedFitIndex)
0-1 0.9이상이면 양호

AIC

(AkaikeInformation

Criterion)

0-양의 값
체모델 비교시

사용(작은값 우수)

자료 :HuandBentler(1999)에서 수정 인용함.
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1.2.2 외생변수군의 타당성 분석

외생변수군에 한 확인 요인분석 결과는 <그림 4-2>와 같다.

<그림 4-2>외생변수군의 확인 요인분석 결과

( )안은 표 오차(StandardError)

*P<0.001
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χ
2

CFI GFI TLI NFI RMR RMSEA

211.067

(P=0.000,df=89)
0.974 0.941 0.964 0.956 0.066 0.057

내생변수군의 확인 요인분석 결과와는 달리 χ
2
값이 유의하지 않게 나

타나고 있으나,앞서 언 한 바와 같이 상 으로 안정 인 지표로 알려

진 CFI(Comparative FitIndex)와 NNFI(Nonnormed FitIndex) 는

TLI(Tucker-LewisIndex)지수 등으로 모델 합도를 평가하 다(Bagozzi

and Yi1988;Bearden 등 1982).모델 합도와 련해서는 CFI=0.974,

TLI=0.964,GFI=0.941,RMSEA=0.057등으로 나타나 반 으로 만족스러

운 합도를 보여주고 있다.따라서 외생변수군을 구성하고 있는 각 구성

개념과 측정변수간의 계도 실제 자료와 잘 부합되고 있음을 알 수 있다.

한 측정항목들에서 해당 구성개념에 이르는 각 경로의 재량인 경로계

수(λx)역시 모두 통계 으로 유의하여 측정항목의 수렴타당성을 확인할

수 있으며,구성개념간의 상 계를 나타내는 φ계수의 신뢰구간(Φ±2SE)

에도 1.0이 포함되지 않아 구성개념들 간의 별타당성을 확인할 수 있다.
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1.2.3 전체 모형에 대한 타당성 분석

체 모형에 포함된 11개 구성개념에 한 다항목 척도의 신뢰성과 타당

성을 평가하기 하여 확인 요인분석을 실시하 으며,아래의 <표 4-6

>에 나타나 있는 바와 같이 체 모형의 합도는 반 으로 우수한 수

을 보이고 있는 가운데,모든 개별 측정변수들의 개념신뢰도와 평균분산

추출값(AVE:AverageVarianceExtracted)이 BagozziandYi(1988)가 제시

한 기 인 개념신뢰도 0.6이상,AVE0.5이상의 기 을 충족시키고 있다.

측정변수의 수렴타당성 역시 모든 측정변수의 λ 재량이 통계 으로 유의

하게 나타나고 있으며, 한 모든 AVE도 0.5이상을 나타내고 있어 측정

변수들에 수렴타당성이 있는 것으로 확인할 수 있다.

<표 4-7>구성개념간 Φ 매트릭스에서도 구성개념간 상 계를 보여

주는 Φ계수의 신뢰구간(Φ±2SE)에 1.0이 포함되지 않아 구성개념들 간의

별타당성도 있는 것으로 단할 수 있다.

χ2 CFI GFI TLI NFI RMR RMSEA

510.653

(P=0.000,df=295)
0.973 0.922 0.965 0.938 0.068 0.042
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<표 4-6> 체 모형의 확인 요인분석 결과

구성

개념
측정변수

λ

재량

측정

오차

개념

신뢰도
AVE

감각

심미성

디자인 매력

미 호감

0.922*

0.793*

0.381

0.878
0.700 0.540

유희성

이벤트 제공

재 거리

일상 해방

0.842*

0.896*

0.913*

0.328

0.216

0.206

0.904 0.758

이용

편리성

신속한 차

사인물 배치

경제 가치

0.850*

0.952*

0.816*

0.383

0.131

0.545

0.866 0.684

신성
자부심

기품

0.946*

0.901*

0.199

0.358
0.860 0.754

배려성

사랑받음

함께 있음

유 감

0.872*

0.895*

0.734*

0.460

0.409

1.094

0.761 0.517

사회

공헌성

기부/자선

공익사업

사회공헌

0.882*

0.925*

0.876*

0.457

0.283

0.466

0.857 0.666

개인

자아

표 성

개인자아 표

개인자아 표 연결

개인 되고 싶은 사람

0.779*

0.936*

0.873*

0.805

0.244

0.449

0.817 0.600

사회

자아

표 성

사회 구 말해

집단 반

어떤 집단 소속

0.827*

0.746*

0.811*

0.529

0.824

0.684

0.736 0.582

개인

소비

비

내 이미지/심 그림

내 이미지 생생/구체

0.903*

0.844*

0.331

0.526
0.781 0.641

사회

소비

비

집단 이미지/심 그림

집단 생생/구체

0.864*

0.925*

0.462

0.268
0.814 0.687

서비스

랜드

애착

애착

마음 따뜻함

0.899*

0.903*

0.367

0.405
0.808 0.678

*P<0.001
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<표 4-7>구성개념간의 상 계와 표 오차

구성

개념

서비스

랜드

애착

개인

소비

비

사회

소비

비

개인

자아

표 성

사회

자아

표 성

감각

심미성
유희성

이용

편리성
신성 배려성

사회

공헌성

서비스

랜드

애착

1.00

개인

소비

비

0.491

(0.098)
1.00

사회

소비

비

0.409

(0.101)

0.481

(0.091)
1.00

개인

자아

표 성

0.187

(0.096)

0.319

(0.086)

0.204

(0.09)
1.00

사회

자아

표 성

0.445

(0.088)

0.639

(0.086)

0.306

(0.077)

0.347

(0.08)
1.00

감각

심미성

0.185

(0.093)

0.420

(0.092)

0.228

(0.089)

0.310

(0.095)

0.454

(0.086)
1.00

유희성
0.238

(0.07)

0.385

(0.064)

0.084

(0.064)

0.278

(0.068)

0.542

(0.064)

0.319

(0.069)
1.00

이용

편리성

0.155

(0.081)

0.267

(0.073)

0.080

(0.076)

0.186

(0.079)

0.414

(0.07)

0.266

(0.079)

0.372

(0.06)
1.00

신성
0.079

(0.089)

0.365

(0.086)

0.189

(0.086)

0.182

(0.088)

0.377

(0.079)

0.136

(0.084)

0.272

(0.065)

0.173

(0.075)
1.00

배려성
0.160

(0.095)

0.423

(0.09)

0.201

(0.09)

0.143

(0.091)

0.342

(0.08)

0.364

(0.098)

0.294

(0.068)

0.272

(0.09)

0.278

(0.08)
1.00

사회

공헌성

0.119

(0.093)

0.251

(0.083)

0.063

(0.087)

0.109

(0.09)

0.345

(0.079)

0.144

(0.087)

0.252

(0.067)

0.324

(0.091)

0.151

(0.077)

0.482

(0.1)
1.00

()는 표 오차임
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2. 신뢰성 검증

본 연구에서 사용하고 있는 개념은 가설 인 개념으로써 응답자들의 주

인 평가에 의해 측정된다고 할 수 있다.따라서 이들 개념들이 얼마나

신뢰성 있게 측정되었는가의 여부를 검정할 필요가 있다. 신뢰성

(reliability)이란 측정의 안정성,일 성, 측가능성 정확성 등이 내포된

개념으로써 측정결과가 어느 정도 일 성 있게 측정되었는가 는 측정결

과에 한 오차가 존재하는가를 의미하게 된다(채서일 2008).

동일한 개념에 하여 여러 개의 복수문항으로 측정을 하는 경우에,보

통 Cronbach'sAlpha계수를 이용하는데,본 연구에서도 이를 이용하여 내

일 성(internalconsistencyreliability)의 여부를 측정하 다.Cronbach's

α의 값이 0.5이상,개별 문항 수 인 경우 0.9이상 정도면 신뢰도가 있다고

볼 수 있으며 체항목을 하나의 척도로 간주하여 측정할 수 있다.신뢰성

평가 시 신뢰도(Cronbach'sα)가 어느 정도여야 하는가에 해서는 일 된

기 이 없으나,Nunally(1978)는 사회과학연구의 경우에는 0.5∼0.6이상이면

충분하다고 주장하고 있으며,일반 으로 많은 연구자들도 이에 동의하고

있다.<표 4-8>에 제시된 변수들의 Cronbach'sAlpha계수들을 살펴보

면,그 계수가 모두 0.8이상으로 본 연구의 검증을 해 사용될 변수들은

체 으로 신뢰도가 높은 편이라고 말할 수 있다.
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<표 4-8>각 측정변수들에 한 신뢰성 검증

구 분

변 수
항 목 수 Cronbach'sα

서비스 랜드 애착 2 .895

개인 소비비 2 .865

사회 소비비 2 .889

개인 자아표 성 3 .895

사회 자아표 성 3 .837

감각 심미성 2 .844

유희성 3 .914

이용편리성 3 .902

신성 2 .920

배려성 3 .866

사회 공헌성 3 .922
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제 4 절 연구가설의 검증

본 연구에서는 항공서비스를 이용하는 소비자들의 서비스 가치요인들이

개인 ・사회 자아표 성과 소비비 에 향을 미치고 이러한 항공서비

스 랜드에 한 심리 애착에 향을 미친다는 연구모형을 제시하 다.

항공서비스 소비자 가치는 감각 심미성,유희성,이용편리성, 신성,배

려성,사회 공헌성 등 여섯 가지 요소를 설정하고 이러한 가치요인들이

개인 ・사회 자아표 성과 소비비 을 통해 서비스 랜드 애착에 미치

는 향을 검증하고자 한다.이를 해 여섯 가지의 가치요인이 개인 ・

사회 자아표 성에 미치는 향,개인 ・사회 자아표 성이 소비비

에 미치는 향,개인 ・사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는

향을 분석하 다.

 1. 연구모형의 적합성 평가

본 연구에서 설정한 가설을 검증하기 하여 공분산 구조분석을 실시해

모형의 합도를 확인하고,모형상의 모수들을 추정하 다.모수추정법은

측정변수들의 정규분포성을 가정하는 최우추정법(maximum likelihood

method)을 이용하 다.총 420명의 유효표본을 상으로 실증모형에 한

검증을 실시하여 경로계수 심의 분석결과를 <그림 4-3>에 제시하 다.

표본 크기와 모형의 복잡성,자유도의 크기 등을 고려하여 CFI,NFI,TLI,

RMSEA 등을 이용하여 모형의 합도를 평가하 으며,평가 결과 모형의

반 인 합도는 만족할 만한 수 으로 나타났다.세부 인 모델의 합

도 지수를 살펴보면, Χ2=891.397(df=325, p=0.000)이지만, CFI=0.928,

NFI=0.893,TLI=0.917,RMSEA=0.064으로 비교 양호하게 나타났다.실증
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감각

심미성

(ζ1)

유희성

(ζ2)

이용

편리성

(ζ3)

신성

(ζ4)

배려성

(ζ5)

사회

공헌성

(ζ6)

개인

자아

표 성

(η1)

사회

자아

표 성

(η2)

개인

소비

비

(η3)

사회

소비

비

(η4)

서비스

랜드

애착

(η5)

x1
0.924

(11.144)

x2 0.791

x3
0.841

(23.186)

x4 0.897

x5
0.913

(26.343)

x6
0.848

(24.372)

x7 0.955

x8
0.815

(22.708)

x9
0.942

(15.820)

x10 0.904

x11
0.868

(21.485)

x12 0.894

x13
0.737

(17.456)

x14
0.881

(26.919)

x15 0.925

x16
0.876

(26.590)

모형 구성개념별 측정변수들의 재량을 나타내는 측정모형의 λx,λy매트

릭스는 <표 4-9>에 나타나 있다.

<표 4-9>측정모형의 λx,λy매트릭스
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감각

심미성

(ζ1)

유희성

(ζ2)

이용

편리성

(ζ3)

신성

(ζ4)

배려성

(ζ5)

사회

공헌성

(ζ6)

개인

자아

표 성

(η1)

사회

자아

표 성

(η2)

개인

소비

비

(η3)

사회

소비

비

(η4)

서비스

랜드

애착

(η5)

y1
0.781

(20.349)

y2 0.929

y3
0.876

(24.303)

y4
0.820

(15.523)

y5 0.765

y6
0.801

(15.335)

y7
0.884

(13.009)

y8 0.863

y9
0.837

(10.635)

y10 0.955

y11
0.898

(12.354)

y12 0.891

경로계수는 표 화계수.

( )안은 C.R.
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2. 연구가설의 검증

2.1 항공서비스 소비자 가치와 자아표현성 간의 가설 검정결과

    (가설 1, 2)

2.1.1 항공서비스 소비자 가치와 개인적 자아표현성 간의 가설 검정 

     결과

항공서비스 소비자 가치요인과 개인 자아표 성 간의 계에 한 가

설 1의 검증결과 먼 ,감각 심미성이 개인 자아표 성에 미치는 향

은 계수값이 0.263,C.R.=4.395로 나타나 가설 1-1은 지지되었다.

유희성이 개인 자아표 성에 향을 미친다는 가설 1-2의 경우 계수값

이 0.260,C.R.=3.336으로 정 인 계가 검증되어 지지되었다.

하지만 이용편리성이 개인 자아표 성에 향을 미친다는 가설 1-4의

경우에는 계수값이 0.068,C.R.=1.076으로 나타나 가설 1-3는 기각되었다.

종합 으로 보면 항공서비스 소비자 가치요인이 개인 자아표 성에 미

치는 향은 이용편리성만이 개인 자아표 성에 유의한 향을 미치지

못하는 것으로 나타났으며,나머지 요소들인 감각 심미성,유희성은 본

연구의 모델에서 제시한 바와 같이 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.
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2.1.2 항공서비스 소비자 가치와 사회적 자아표현성 간의 가설 검정 결과

항공서비스 소비자 가치요인과 사회 자아표 성 간의 계에 한 가

설 2의 검증결과 먼 , 신성이 사회 자아표 성의 계에 한 가설

2-1의 경우에도 계수값이 0.237,C.R.=5.112로 유의한 정(+)의 계가 있는

것으로 나타나 지지되었다.

배려성이 사회 자아표 성에 미치는 향은 계수값이 0.184,C.R.=3.705로

나타나 가설 2-2는 지지되었다.

사회 공헌성이 사회 자아표 성에 향을 미친다는 가설 2-3의 경우

에도 계수값이 0.115,C.R.=2.356으로 유의한 정 계가 검증되어 지지

되었다.

종합 으로 보면 항공서비스 가치요인이 사회 자아표 성에 미치는

향은 신성,배려성,사회 공헌성 모두 사회 자아표 성에 정 인

향을 미치는 것으로 나타났다.

2.2 소비자의 자아표현성과 소비비전 간의 가설 검증결과(가설 3, 4)

2.2.1 개인적 자아표현성과 개인적 소비비전 간의 가설 검정 결과

개인 자아표 성과 개인 소비비 간의 계에 한 가설 3의 검증

결과,개인 자아표 성이 개인 소비비 에 미치는 향은 계수값이

0.301,C.R.=6.123으로 나타나 가설 3은 지지되었다.
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2.2.2 사회적 자아표현성과 사회적 소비비전 간의 가설 검정 결과

사회 자아표 성과 사회 소비비 간의 계에 한 가설 4의 검증

결과,사회 자아표 성이 사회 소비비 에 미치는 향은 계수값이

0.395,C.R.=5.758로 나타나 가설 4는 지지되었다.

2.3 소비비전과 서비스 브랜드 애착 간의 가설 검증결과(가설 5, 6)

2.3.1 개인적 소비비전과 서비스 브랜드 애착 간의 가설 검정 결과

개인 소비비 과 서비스 랜드 애착 간의 계에 한 가설 5의 검증

결과,개인 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향은 계수값이

0.439,C.R.=7.245로 나타나 가설 5는 지지되었다.

2.3.2 사회적 소비비전과 서비스 브랜드 애착 간의 가설 검정 결과

사회 소비비 과 서비스 랜드 애착 간의 계에 한 가설 6의 검증

결과,사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향은 계수값이

0.251,C.R.=4.810으로 나타나 가설 6은 지지되었다.

본 연구의 가설 검정 결과를 요약하면 <표 4-10>과 <그림 4-3>과 같

다.
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<표 4-10>가설 검증의 요약

가설경로 방향 계수값 C.R. p값
검증

결과

가설 1-1
감각 심미성(ξ1)→

개인 자아표 성(η1)
0.263 4.395 0.000*** 지지

가설 1-2
유희성(ξ2)→

개인 자아표 성(η1)
0.260 3.336 0.000*** 지지

가설 1-3
이용편리성(ξ4)→

개인 자아표 성(η1)
0.068 1.076 0.282 기각

가설 2-1
신성(ξ3)→

사회 자아표 성(η2)
0.237 5.112 0.000*** 지지

가설 2-2
배려성(ξ5)→

사회 자아표 성(η2)
0.184 3.705 0.000*** 지지

가설 2-3
사회 공헌성(ξ6)→

사회 자아표 성(η2)
0.115 2.356 0.018** 지지

가설 3
개인 자아표 성(η4)→

개인 소비비 (η3)
0.301 6.123 0.000*** 지지

가설 4
사회 자아표 성(η5)→

사회 소비비 (η4)
0.395 5.758 0.000*** 지지

가설 -5
개인 소비비 (η2)→

서비스 랜드 애착(η5)
0.439 7.245 0.000*** 지지

가설 6
사회 소비비 (η3)→

서비스 랜드 애착(η5)
0.251 4.810 0.000*** 지지

**p<0.05,***p<0.01에서 통계 으로 유의함
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<그림 4-3>연구모델 분석결과

주)( )안은 C.R.값임

χ2 CFI GFI TLI NFI IFI RMSEA

891.397

(P=0.000,df=325)
0.928 0.877 0.917 0.893 0.929 0.064
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2.4 소비비전과 서비스 브랜드 애착 관계에 대한 항공사 유형의 조

절효과 검증(가설 7)

2.4.1 실험자극에 대한 타당성 검증

본 연구에서 실험자극으로 사용된 시나리오와 고물의 조작이 명확히

소비자들에게 고가 항공서비스 고와 가 항공서비스 고로 사용되었는

지에 한 타당성을 검증하기 해 각 서비스 특징을 서술한 시나리오와

고물을 읽고 난 후에 생각되는 정도를 7 척도로 측정하고,각 고간

의 차이가 있는지 t-test를 통해 검증하 다.

<표 4-11>에 제시된 바와 같이 고가(풀서비스)항공서비스와 가항공

서비스로 조작된 시나리오와 고를 본 집단 간에 고가(풀서비스)항공서비

스 시나리오와 고를 읽은 집단(고가=5.71vs 가=3.34,p<0.05), 가항

공서비스 시나리오와 고를 읽은 집단(고가=2.96vs 가=5.32,p<0.05)으

로 나타났다.따라서 각 항공사 유형별 피험자들에 의해 고가(풀서비스)항

공서비스와 가 항공서비스 시나리오와 고로 유의미하게 인지되었다고

볼 수 있어 본 연구의 실험조작은 하게 이루어졌음을 확인하 다.

<표 4-11> 고자극의 타당성 검증

평균 평균차이 t-value

고가항공사
고가 5.71

2.37 8.268***
가 3.34

가항공사
고가 2.96

-2.36 -9.215***
가 5.32
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2.4.2 항공사 유형에 따른 조절효과 검증

본 연구에서는 항공사의 특성을 고가(풀서비스)항공사와 가 항공사로

분류하여 개인 소비비 이 더 크냐 는 사회 소비비 이 더 크냐에

따라 서비스 랜드 애착을 형성하는 경로의 상 인 크기가 달라질 것으

로 가설을 설정하 다.

이와 같이 두 가지 항공사 유형의 조 효과를 보기 해서는 고가(풀서

비스)항공사와 가 항공사 표본을 분리하여 두 번의 구조모형 분석을 실

시하여야 한다.하나는 변수간의 계를 free로 한 모형(자유모델)의 분석

이며,다른 하나는 잠재요인 간 계의 크기가 동일하다는 제약을 설정한

모형(제약모델)이다. 조 효과 분석결과 모형의 부합도 지수는, χ
2
=

1356.879(df=650,p=0.000),GFI=0.83,CFI=0.91,RMSEA=0.051로 비교 양

호하게 나타나 제안된 연구모형과 데이터가 잘 부합되는 것으로 볼 수 있

다.항공사 유형에 따른 집단의 연구모델 분석결과를 비교하면 <표 4-12

>와 같다.

가설에서 차이를 분석하기로 한 경로는 개인 소비비 → 서비스 랜

드 애착,사회 소비비 → 서비스 랜드 애착 경로이다. 가 항공사인

경우에는 고가 항공사보다 개인 소비비 → 서비스 랜드 애착이 더

높고,고가 항공사의 경우에는 사회 소비비 → 서비스 랜드 애착 경

로가 상 으로 더 강하게 나타날 것이라고 가설을 설정하 다(가설 7-1.

7-2참조).

차이를 비교하려는 2개의 경로에서 한 번에 한 경로씩 두 그룹 간에 같

다는 제약식을 두고 돌린 모형과 모두 free로 놓고 돌린 모형간의 χ2차이

검증(Chi-SquaredDifferenceTest)을 실시하 다.자유모델(freemodel)과

제약모델(constrainedmodel)의 χ2차이검증 결과,개인 소비비 이 서비

스 랜드 애착에 미치는 향에서는 가 항공사와 고가 항공사간에 유의

한 차이가 발견되지 않았다.
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반면,사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향은 두 집단

간에 유의한 차이가 나타났다.즉,소비자의 사회 소비비 이 서비스

랜드 애착에 미치는 향은 가 항공사보다 고가(풀서비스)항공사를 이

용하는 소비자들이 더 높게 나타나 가설 7-2는 지지되었다.χ2차이검증 결

과를 정리하여 표로 나타내면 <표 4-13>과 같다.

<표 4-12>항공사 유형에 따른 두 집단간 경로계수 비교

가설 경로
가 항공사 고가 항공사

경로계수 C.R. 경로계수 C.R.

H7-1
개인 소비비 →

서비스 랜드 애착
0.513*** 5.327 0.392*** 5.209

H7-2
사회 소비비 →

서비스 랜드 애착
0.145** 1.997 0.383*** 5.198

합도

χ2(df)

CFI

TLI

IFI

GFI

RMSEA

626.471(325),P=0.000

0.922

0.909

0.923

0.832

0.067

730.408(325),P=0.000

0.904

0.888

0.905

0.821

0.077

**p<0.05,***p<0.01

<표 4-13>항공사 유형에 따른 두 집단간 χ2차이검증 결과

가설 경로 자유모델 제약모델 χ2d(1) Sig.

H7-1
개인 소비비 →

서비스 랜드 애착 χ2(650)

=1356.879

χ2(651)

=1357.730
0.851 P>0.1

H7-2
사회 소비비 →

서비스 랜드 애착

χ2(651)

=1360.859
3.980 P<0.05
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본 연구의 검증결과를 <표 4-14>에 종합하여 요약하 다.

<표 4-14>실증연구 요약

No 연구 가설
채택

여부

가설 1-1
항공서비스의 감각 심미성은 개인 자아표 성에 정(+)의

향을 미칠 것이다.
지지

가설 1-2
항공서비스의 유희성은 개인 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.
지지

가설 1-3
항공서비스의 이용편리성은 개인 자아표 성에 정(+)의 향

을 미칠 것이다.
기각

가설 2-1
항공서비스의 신성은 사회 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.
지지

가설 2-2
항공서비스의 배려성은 사회 자아표 성에 정(+)의 향을

미칠 것이다.
지지

가설 2-3
항공서비스의 사회 공헌성은 사회 자아표 성에 정(+)의

향을 미칠 것이다.
지지

가설 3
항공서비스의 개인 자아표 성은 소비자의 개인 소비비

형성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
지지

가설 4
항공서비스의 사회 자아표 성은 소비자의 사회 소비비

형성에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
지지

가설 5
소비자의 개인 소비비 은 항공서비스 랜드에 한 소비자

의 정 인 애착을 형성할 것이다.
지지

가설 6
소비자의 사회 소비비 은 항공서비스 랜드에 한 소비자

의 정 인 애착을 형성할 것이다.
지지

가설 7-1

소비자의 개인 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는

향은 고가(풀서비스)항공사보다 가 항공사를 이용하는 소비

자들이 더 높게 나타날 것이다.

기각

가설 7-2

소비자의 사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는

향은 가 항공사보다 고가(풀서비스)항공사를 이용하는 소비

자들이 더 높게 나타날 것이다.

지지
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제 5 장 결  론

제 1 절 연구의 요약 

사람들의 삶의 질이 향상되고 국제사회의 로벌화에 따라 항공시장은

성장하 고 우리나라의 항공사는 외국 거 항공사들의 틈에서 생존을

한 치열한 경쟁을 벌이고 있다. 재 항공사간의 치열한 경쟁은 항공사들

로 하여 신경 도입,신마 략 수립,수익률 리기법,다국 항

공사간의 략 제휴 등과 같은 노력을 요구하고 있지만,치열한 환경에

서 항공사의 경쟁력 강화를 해서는 무엇보다 고객의 가치 에서 출발

해야 된다.

그 다면 항공사는 제품의 경쟁력을 해 고객에게 어떠한 가치를 달

해 주어야 하는가?고객은 항공서비스의 가치를 어떤 차원에서 인식할 것

인가?소비자가 항공서비스에 부여하는 가치는 시 배경,경제 환경,

주어진 상황에 따라 다르게 나타날 수 있다.그러므로 항공서비스의 경쟁

력은 고객의 에서 항공서비스에 한 의사결정에 향을 미치는 가치

차원을 분석하여 고객에게 가치의 편익을 증 시켜 주는데 있다고 할 수

있다.그런데 고를 통한 소비자 설득과 련된 기존 연구들은 주로 소비

자의 감정이나 메시지 임과 설득간의 계를 주로 다루고 있으며,

고에 의해 형성되는 소비에 한 환상,비 등이 어떻게 형성이 되고 정

서 유 감에 어떠한 향을 미치는 지에 한 근은 매우 부족하다.

따라서 본 연구에서는 항공서비스를 이용하는 소비자들의 가치요인을 개

인 ・사회 측면을 포함하여 살펴보았으며,특히 정 인 항공서비스

랜드에 한 애착이 형성되는 과정을 개인 ·사회 소비비 경로로 나
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어 항공서비스 소비자 가치요인이 자아표 성을 통해 소비자로 하여

항공서비스의 이용에 따른 행동과 그에 따른 소비결과를 상상으로 경험하

도록 하는 소비비 에 미치는 향을 이론 검토와 실증을 시도하 다.

한 개인 ・사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향은 항

공사 유형에 따라 어떻게 달라지는지를 검증하 다.

본 연구에서 제시된 가설에 한 실증분석 검증에서 밝 진 결과를 요약

하면 다음과 같다.

첫째,본 연구에서 고려한 부분의 개인 차원의 항공서비스의 소비자

가치요인들은 개인 자아표 성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다.먼 ,감각 심미성은 개인 자아표 성에 정 인 향을 미치는

것으로 나타났다.항공서비스를 이용하는 소비자들은 서비스 환경 역에

한 주 인 평가를 하면서 개인 자아정체성을 유지하고 향상시키기

한 방향으로 행동하도록 동기화된다고 볼 수 있다.

유희성도 개인 자아표 성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났

다.항공서비스를 이용하면서 느끼게 되는 환희,기쁨,감동,재미 등의 이

벤트를 통해 소비자는 자신을 표 한다고 지각할 수 있다.

그러나 본 연구에서 고려한 항공서비스 소비자 가치요인 이용편리성

은 개인 자아표 성에 유의한 향을 주지 못하는 것으로 나타났다.이

러한 결과는 본 연구에서 이용한 표본이 20 의 은 층으로 서비스 이용

측면에서 다빈도 고객이기 때문에 속성의 강도가 그 로 반 되어 나타나

지 않을 가능성이 매우 높다고 볼 수 있다.그러나,더 다양한 서비스를

상으로 조사한다면 유의하게 나타날 수도 있는 요인이라고 생각된다. 한

항공서비스가 이용하기에 편리하다는 이미지를 가졌다는 것이 서비스 특성

상 그다지 자아표 성을 증 시키지 않은 것으로 해석된다.

둘째,사회 차원의 항공서비스의 소비자 가치요인들은 사회 자아표
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성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 신성은 사회 자아표

성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.항공서비스를 이용함으

로써 다른 사람으로부터 칭찬받거나 가질 수 있는 자부심이 소비자 자신의

사회 가치를 잘 표 한다고 지각할 수 있다.배려성은 사회 자아표

성에 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.항공서비스는 제공과정에

서 인 이 많이 발생되는 특징을 가지고 있으며,서비스 에서 승

무원은 고객과의 직 커뮤니 이션을 통해 고객의 감정에도 향을 미

친다는 것을 의미한다.

사회 공헌성도 사회 자아표 성에 정 인 향을 미치는 것으로

나타났다.이는 항공사가 사회 책임에 보다 책임감을 느끼고 성실히 수

행함으로서 같은 집단에 속해있는 이해 계자들 사이에서 정 인 반응을

얻을 수 있고 소비자의 사회 자아표 성 충족을 하여 이용되는 것으로

해석된다.

셋째,소비자의 개인 ・사회 자아표 성은 소비자로 하여 항공서비

스의 이용에 따른 행동과 그에 따른 소비결과를 상상으로 경험하도록 하는

개인 ·사회 소비비 에 각각 정 인 향을 미치는 것으로 나타났다.

이는 개인 ·사회 자아가 상상의 시나리오에서 주인공일 때 행동의도와

상상 행동의 실제화는 증가한다는 것이 확인되었다.

넷째,항공서비스 이용자의 서비스 랜드에 한 심리 애착정도를 개

인 ・사회 소비비 으로 구분하여 그 계를 검정한 결과,개인 ・사

회 소비비 은 서비스 랜드 애착에 정 인 향을 미치는 것으로 나

타났다.이러한 결과는 소비자가 항공서비스 가치요인을 자신의 자아 일부

분으로 생각하여 소비결과를 상상으로 경험하는 수 이 높아지면 항공서비

스에 심을 갖게 되고 에 지의 투여가 많아져 랜드 애착 정도가 더욱

강화될 수 있다는 것을 의미한다.
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다섯째,개인 ・사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향

에 한 항공사 유형의 조 효과를 검증한 결과,사회 소비비 과 서비

스 랜드 애착간의 계는 항공사 유형에 따라 차이가 있는 것으로 나타

났다.즉,소비자의 사회 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향

은 가항공사보다 고가(풀서비스)항공사를 이용하는 소비자들이 더 높게

나타났다.

고가항공사의 승무원은 심과 경청,소통을 통해 승객과 비행 단계

내내 좋은 계를 만들고 친 성을 쌓게 해 다.이와 더불어 경제 ,사회

,환경 측면에서 강한 책임감을 가지고 지속가능경 을 수행하는 기업

의 선행에 해 정 으로 느끼는 고객은 기업에 해 높은 심을 갖게

되고 소비결과를 상상으로 경험하게 된다.그리고 이러한 간 인 경험은

서비스 이용의 결과를 좀 더 확신할 수 있게 되어 좀 더 정 인 심과

정서 유 감을 갖게 한다고 볼 수 있다.

그러나 개인 소비비 이 서비스 랜드 애착에 미치는 향은 항공사

유형에 따라 차이가 없는 것으로 나타났다.구체 으로 개인 소비비 이

서비스 랜드 애착에 미치는 향력은 항공사 유형에 따라 약간의 차이는

나타났으나 통계 으로 유의 인 조 효과는 보이지 않았다.이는 고객과

의 지속 인 계를 잘 유지하기 하여 고가항공사가 감각 심미성,유

희성,이용편리성을 간과하면 안 된다는 을 의미한다.
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제 2 절 연구의 시사점 

1. 이론적 시사점 

본 연구는 고를 통해 개인 ・사회 소비비 형성에 향을 미치는

소비자 가치요인들을 살펴보고 개인 ・사회 소비비 이 서비스 랜드

애착에 향을 때 어떠한 경로를 따라 이동하는지를 실증해 보았다.이

에 따른 본 연구결과는 몇 가지 이론 시사 을 제시하여 주고 있다.

첫째,본 연구는 소비자와 서비스 기업 간의 정서 유 계를 설명하

는 데 있어 서비스에 한 소비자 가치요인을 하나의 출발 으로 보고 있

다.그래서 출발 에 한 체계 이고 종합 인 기존 문헌의 검토를 실시

한 후,새로운 모형을 도출하 다.자아개념에 하여 기존에는 실제 자

아와 이상 자아가 주로 다루어졌으나,본 연구에서는 개인 ・사회 차

이가 반 된 다차원 구성개념으로 보고 근하 다.그리고 기존의 선행

연구들을 검토하여 각각의 자아개념에 한 특성이 충분히 반 된 가치요

인을 개발하여 향력을 분석하 기 때문에 기존 연구의 결과보다 더욱 실

제 인 리 시사 을 제공할 수 있는 이론 구조를 사용하고 있는 것

으로 평가된다.

둘째,기존의 연구들이 서비스에 한 평가를 주로 서비스 속성이나 소

비자의 동기로 근하고 있는 것과는 달리,본 연구는 소비자행동분야의

의사결정과정에서 정보가 불충분하거나 직 인 경험이 없는 경우 는

익숙하지만 새로운 구매의사결정을 해야 하는 상황에 직면하게 되면,소비

비 을 형성하여 합한 안을 선택한다는 에서 이론 기여를 찾을 수

있다.특히 항공서비스 랜드 애착이 형성되는 과정을 개인 ·사회 소
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비비 경로로 나 어 실증하 다는 에서 기존 연구의 시야를 확장하

다.

셋째,본 연구는 항공사 유형을 개인 ·사회 소비비 과 서비스 랜드

애착 형성간의 계를 조 하는 변수로 고려하고 있다.지 까지의 고가항

공사와 가항공사 간의 차이를 조명하고자 한 기존 연구들에서는 고가항

공사와 가항공사 간 재무 특성 차이,고가항공사와 가 항공사의 서

비스 속성 차이 등을 밝히는 데 집 해왔다.그러나 본 연구에서는 항공서

비스 소비비 과 서비스 랜드 애착 간의 계를 조 하는 변수로서 항공

사 유형을 고려함으로써 서비스 랜드 애착 형성과정에 한 보다 심도

깊은 근이 이루어졌다고 볼 수 있다.

2. 연구의 관리적 시사점

본 연구의 결과는 실무 으로 볼 때 다음과 같은 리 시사 을 가질

수 있다.

첫째,소비자의 개인 ・사회 가치 요인이 기업 서비스에서 차별화

된 특성과 경쟁력 있는 서비스의 강력한 구축을 한 방안 의 하나로 인

식할 수 있다.

고객들은 항공여행을 하는 동안 오랜 시간을 한정된 공간 안에서 보내야

하므로 기내 주변 환경의 향을 많이 받을 수밖에 없다.따라서 기내 인

테리어와 다양한 기내 오락 로그램,기내 환경의 쾌 성,기내식의 품질,

약 발권의 용이성,웹페이지 개선 등의 감각 심미성,유희성,이용

편리성 가치 요인을 향상시켜야 한다. 한 항공사의 경제 ,사회 ,환경

선행에 해 소비자들은 강한 신뢰를 갖게 되고 심리 으로 소속감을

갖기 때문에 항공사는 강한 책임감을 가지고 지속가능경 을 더 잘 수행해
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야 하는 의무를 가지고 있다.

항공사가 고객들의 이런 다양한 가치차원을 이해한다면 가격 경쟁에만

의존하지 않고 가치차원에 소구하는 시장 근법에 더 큰 비 을 두어야

할 것이다.

둘째,소비자의 가치 요인이 자아표 성에 정 인 향을 미친다는

은 소비자가 자신의 자아개념과 항공사들이 자신들의 약속을 달하기

해 사용하는 다양한 단서들을 쉽게 연결시킬 수 있도록 기업차원에서 노력

이 필요하다는 것을 의미한다.즉 세분화된 시장에 마 자극을 구성할

때,소비자가 추구하는 자아개념을 기업이 제공하는 자극을 통해 충족시킬

수 있음을 고를 통하여 자주 알리는 노력이 필요하다는 것을 보여 다.

셋째,소비비 을 리하는 것은 제품차별화 는 포지셔닝과는 다르다

고 볼 수 있다.제품이나 랜드에 한 이미지 창출을 해 어떤 정보가

사용되는 지를 악하는 것이 가장 요하다.소비자의 개인 ・사회 목

표가 고에 표 된 소비비 과 부합한다면 고효과는 극 화될 것이다.

특히 시 의 트랜드 변화에 따라 감각 심미성 요소(비행기 외형,유니폼,

서비스용품,오락 로그램,기내 디자인과 스타일 등)에 고객들이 심을

많이 가지고 있음을 알 수 있다.새로운 항공기의 도입으로 이용편리성과

오락성 요소들은 향상되었으나,승무원들의 유니폼 디자인 변화뿐 아니라

노선별로 항공기를 투입할 때에 심미성에 많은 심을 가지는 고객의 욕구

를 고려하여 고의 제작을 소비자의 소비비 형성에 근거한다면 고의

시각 차별화를 달성하는 것과 아울러 소비비 은 심리 근 략의 수

단으로서 훌륭히 작용할 것이다.

넷째,서비스 소비자의 가치 요인이 소비자의 자아표 성에 향을 미치

면 소비비 형성 수 이 높아지고,소비비 에서 서비스 랜드 애착으로

이어지는 가설을 검증하 다.본 연구를 통하여 기업은 경쟁기업들에 한
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지속 인 우 를 선 하기 하여 소비자 가치 리 역에 진출함으로써

소비자와의 장기 이고 감성 인 유 감을 창출할 필요가 있을 것이다.소

비자들은 자신들의 가치를 실 하고 자신들이 원하는 라이 스타일을 즐길

수 있는 서비스를 추구한다.따라서 항공사는 단순히 다른 시스템을 추가

하거나 서비스 로세스를 개선시키는 것이 아니라 지속 으로 소비자들이

무엇을 추구하는지를 모니터 해야 한다.
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제 3 절 연구의 한계점 및 미래연구방향

본 연구에서 나타난 검증결과 이의 해석은 본 연구가 지니고 있는 몇

가지의 한계 들과 제약사항으로 인해 용상의 근에 있어 더욱 신 해

야 함을 느끼며,향후 이러한 문제 들을 해결하는 데 있어서 보다 엄 한

연구가 수행되어야 할 것이다.

본 연구의 한계 으로는 첫째,본 연구의 소비자 가치를 측정하기 해

제시된 변수가 인 도구는 아니므로 좀 더 세부 이며 소비자 가치

리를 반 한 요인을 측정하기 한 측정항목에 한 연구가 지속 으로 이

루어져야 할 것이다.가치는 소비자의 가장 심부에 치한 매우 최상

인 개념으로 행동을 일으키는 동기이자 목표를 의미하기 때문에 측정은 양

조사보다는 질 조사가 그 이해의 범 를 넓힐 수도 있을 것이다.

둘째,본 연구의 연구 상이 항공서비스로 한정되어있다는 이다.연구

결과의 일반화를 증 시키기 해 보다 다양한 산업을 상으로 비교연구

가 필요할 것으로 사료된다.

셋째,본 연구에서는 시간경과에 따른 소비비 의 변동추이를 분석하지

못하 다.소비비 은 시간의 흐름에 따라 변화할 수 있기 때문에 향후 연

구에서는 가까운 미래에 서비스를 이용하고자 하는 소비자와 다소 먼 미래

에 이용하고자 하는 소비자 간을 구분할 필요가 있으며,소비비 의 형성

이 얼마나 오랫동안 지속되는지를 찰할 필요가 있을 것이다.

넷째,본 연구에서는 시나리오와 고를 조작함으로써 항공사 특성을 분

류하 다.그러나 이러한 과정은 항공서비스를 이용하는 실제 상황과는 다

르다는 것을 알아야 한다. 고 속에서 항공사 특징을 표 하는 것이 좀

더 상세한 임 차를 통해 랜드 애착에 해 비슷한 효과를 가지는

지 향후 연구가 필요하다.
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마지막으로 설문지의 표본선정에 있어 한계를 들 수 있다.표본의 다

수가 특정 계층에 편 되었기 때문에 다소 표본추출의 오류가 있을 수 있

다는 이다.따라서 향후에 연구 상이 되는 표본을 좀 더 폭 넓게 선정

하여 이용 항공사별,클래스별,상용고객과 비상용고객과의 차이 등을 살펴

으로써 매우 세분화된 략 시사 을 제공할 수 있을 것이다.
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귀하가 “Dream Airline”을 이용하고 있는 모습을 상상하세요.

자,이제 사랑 가득 싣고,기쁨 가득 싣고,여러분을 꿈과 환상이 있는 곳으로 모십니다.

나는 가족,친구 는 연인과 함께 직장,학교의 업무를 해,일상생활에서 쌓인 스

트 스를 풀고 휴식을 해 Dream Airline을 찾고 있습니다.

마음 가볍게 인터넷 홈페이지에서 실시간으로 좌석을 배정하고,티켓을 구매하여 공

항라운지에 들어서면 부드러운 잔디를 밟는 것처럼 둥 둥 한 자갈과 목재가 깔려 있

으며, 날의 햇볕을 받는 것처럼 은은한 조명이 내리 는 가운데 고 스러움을 강조

하는 벽장식들이 에 들어옵니다. 한 기분을 나른하게 하는 허 향이 퍼져 있습니다.

기다리는 동안 배가 고 면 취향에 맞춰 맛있는 음식들을 골라 먹을 수 있습니다.

한 샤워 통신서비스 외에 다양한 부 시설들을 이용하며 지루함을 달랠 수 있습

니다.가는 길이 멀게 느껴지시죠?

드디어 출발시간이 되었네요.멀리서도 에 띄는 게이트가 밝게 빛나고 있습니다.

드디어 도착하면 Dream Airline의 승무원들이 밝게 웃으며 문을 활짝 열어 반겨 니

다.Dream Airline의 승무원들은 항상 청결한 유니폼과 외모,그리고 친 함으로 나를

하고 있습니다.최고의 시설과 수 높은 서비스를 제공하고 사회 책임을 다한다

는 자 심으로 각 매체를 이용하여 Dream Airline 랜드를 꾸 히 고하고 있어 언

제나 믿음과 신뢰를 갖고 이용할 수 있습니다.

객실 안으로 들어가면 상큼한 사과향이 코끝을 스쳐지나가고 따뜻한 분 기가 포근

히 감싸 안아 니다.정 한 환 를 받으며 자리에 앉으면 이제 Dream Airline만의 독

특하고 다양한 서비스들이 우리를 기다리고 있습니다.

침실처럼 포근하고 따뜻한 침 ,보기에도 먹음직스러운 정찬을 비롯하여 훌륭한 스

테 오 시스템을 갖춘 화를 보며 편안하고 품격 높은 항공여행을 즐길 수 있습니다.

아!오늘 탑승하신 고객들은 정말 운이 좋군요. 방과 후방에 장착된 카메라를 통해

서 본 하늘은 태양에 얼굴이 익어가는지 모를 만큼 화사하네요.

우리 승무원들이 뭔가 비를 하고 있군요.

빠질 수 없는 여행의 재미,쇼핑.드디어 시작!!!

동료들,연인들,친구들,아이들..

만면에 웃음을 띠우며 모두 모두 즐거운 시간을 보내고 있습니다.

오늘 항공여행은 즐거우셨나요?나가시는 발걸음이 무척 가벼워 보이는군요.



- 129 -



- 130 -

귀하가 “Dream Airline”을 이용하고 있는 모습을 상상하세요.

자,이제 사랑 가득 싣고,기쁨 가득 싣고,여러분을 꿈과 환상이 있는 곳으로 모십니다.

나는 가족,친구 는 연인과 함께 직장,학교의 업무를 해,일상생활에서 쌓인 스

트 스를 풀고 휴식을 해 Dream Airline을 찾고 있습니다.

마음 가볍게 인터넷 홈페이지를 클릭합니다.Dream Airline만의 합리 인 가격이

한 에 들어옵니다.부담이 어 모처럼 한 여행이 될 것 같네요.

실시간으로 티켓을 구매하고,탑승한 순서 로 선호 좌석을 선택할 수 있기에 여유

있게 공항에 도착했습니다.드디어 출발시간이 되었네요.

멀리서도 에 띄는 게이트가 밝게 빛나고 있습니다.드디어 도착하면 Dream

Airline의 승무원들이 밝게 웃으며 문을 활짝 열어 반겨 니다.Dream Airline의 승무

원들은 항상 편안한 유니폼과 외모,그리고 친 함으로 나를 하고 있습니다.그늘이

라곤 찾아볼 수 없는 승무원들의 밝은 표정은 이번 여행을 더욱 특별하게 만들 좋은

재료일 것 같네요.

안 하고 편리하게,그리고 승무원의 재능을 활용한 과외 사와 다문화가정 캠페인.

각 매체를 이용하여 Dream Airline 랜드를 꾸 히 고하고 있어 언제나 사랑과 신

뢰를 갖고 이용할 수 있습니다.

독특한 인테리어로 한껏 멋을 낸 객실 안으로 들어가면 상큼한 사과향이 코끝을 스

쳐지나가고 신선한 분 기가 감싸 안아 니다.안내를 받으며 자리에 앉으면 이제

Dream Airline만의 독특하고 다양한 서비스들이 우리를 기다리고 있습니다.

간단하게 즐길 수 있는 든든한 간식이 먹는 즐거움을 채워 니다.

아 오늘 탑승하신 고객들은 정말 운이 좋군요.

오늘은 Dream Airline이 선사하는 특별한 이벤트가 있는 날입니다.

우리 승무원들이 뭔가 비를 하고 있군요.드디어 이벤트 시작!!!

풍선아트,마술,승무원들과 소품을 활용하여 사진도 찰칵!

개그맨 빰치는 서비스 때문에 Dream Airline은 기내에서도 기쁨이 두 배입니다.

동료들,연인들,친구들,아이들..만면에 웃음을 띠우며 모두모두 즐거운 시간을 보

내고 있습니다.

마음까지 밝아지는 분 기,편안하고 산뜻한 서비스,신선한 간식이 가득한 곳...

나에게 휴식공간을 제공하는 Dream Airline은 가족,친구,연인들을 한 최고의 에

지 공 처라고 생각됩니다.

오늘 항공여행은 즐거우셨나요?나가시는 발걸음이 무척 가벼워 보이는군요.



- 131 -



- 132 -

▣ 앞에서 제시된 설명과 고에 한 귀하의 느낌을 표시하여 주십시오.

1.귀하께서는 의 설명과 고가 “항공사”의 고가격,명성,크기,안

성,쾌 성,조용함,승무원 능력,목표달성 등과 련된 특징들을 강

조한 내용이라고 생각하십니까?

매우

그 지 않다 보통이다 그 다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2.귀하께서는 의 설명과 고가 “항공사”의 가격,신선함,즐거움,

편안함,실용 ,독특한 인테리어 등과 련된 특징들을 강조한 내용

이라고 생각하십니까?

매우

그 지 않다 보통이다 그 다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅱ.시나리오를 읽은 후 제시된 고물을 보시면서 다음 질문에 답해

주시기 바랍니다.다음은 Dream Airline항공서비스에 한 개인

가치에 한 질문입니다.해당하는 곳에 O 는 √ 표시 해주시기

바랍니다.

번호 설 문 내 용
그 지 매우

않다 보통이다 그 다

1 이 항공사의 디자인은 매력 이다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2 이 항공사는 미 으로 호감이 간다 ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
이 항공사는 즐길 수 있는 많은 이벤트

를 제공한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
이 항공사는 단순히 항공여행을 시켜주

는 것이 아니라 여러 가지 재 거리를

제공해 다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
이 항공사에서 항공여행을 하는 것은

일상으로부터 해방된 것 같은 느낌을

들게 해 다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
이 항공사의 이용 차는 신속하게 마치

도록 되어있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
이 항공사는 이동하기 편하게 사인물이

배치되어 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
이 항공사에서 제공하는 서비스는 상당

한 경제 가치가 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅲ.시나리오를 읽은 후 제시된 고물을 보시면서 다음 질문에 답해

주시기 바랍니다.다음은 Dream Airline항공서비스에 한 사회

가치에 한 질문입니다.해당하는 곳에 O 는 √ 표시 해주시기

바랍니다.

번호 설 문 내 용
그 지 매우

않다 보통이다 그 다

1
이 항공사를 이용하면 자부심을 느낄

수 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
이 항공사는 나의 기품을 높여 다고

생각한다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
이 항공사는 내가 사랑받는다고 느끼게

해 다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
이 항공사는 내가 사랑하는 사람들과

함께 있다고 느끼게 해 다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
나는 이 항공사와 가까운 유 감을 느

낀다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
이 항공사는 기부나 자선활동을 잘 하

고 있는 것 같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7
이 항공사는 교육,문화, 술활동지원

과 같은 공익사업을 잘 실천하고 있는

것 같다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8
이 항공사는 이윤의 한 부분을 사

회공헌을 한 활동에 투자하고 있는

것 같다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅳ.시나리오를 읽은 후 제시된 고물을 보시면서 다음 질문에 답해

주시기 바랍니다.다음은 Dream Airline항공서비스에 한 귀하의

자아표 성을 묻는 질문입니다.해당하는 곳에 O 는 √ 표시 해주

시기 바랍니다.

번호 설 문 내 용
그 지 매우

않다 보통이다 그 다

1
이 항공사를 이용하는 것은 나의 개인

자아를 표 하는 것이다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
이 항공사를 이용하는 것은 개인 자

아의 표 성과 연결되어 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3
이 항공사의 서비스는 내가 개인 으로

어떠한 사람이 되고 싶은가에 한 많

은 것을 말해주고 있다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
이 항공사의 서비스는 내가 사회 으로

구인가를 말해주고 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5
이 항공사의 서비스를 이용하면 내가

속한 집단의 사람들이 구인지를 잘

반 해 다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6
이 항공사의 서비스를 이용하면 내가

어떤 집단에 속하고 싶은지를 말해 다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅴ.시나리오를 읽은 후 제시된 고물을 보시면서 다음 질문에 답해

주시기 바랍니다.다음은 Dream Airline항공서비스의 소비비 을

떠올리는 정도에 한 질문들입니다.해당하는 곳에 O 는 √ 표시

해주시기 바랍니다.

번호 설 문 내 용
그 지 매우

않다 보통이다 그 다

1
이 항공사의 서비스를 받는 나의 구체

인 이미지나 심 그림을 마음속에

잘 그릴 수 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
이 항공사의 서비스를 받으며 즐기는

나의 이미지를 생생하고 구체 으로 그

릴 수 있다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3

이 항공사의 서비스를 내가 속한 집단

의 사람들과 함께 이용하는 구체 인

이미지와 심 그림을 마음속에 잘 그

릴 수 있다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4
이 항공사의 서비스를 내가 속한 집단

의 사람들과 함께 이용하는 이미지를

생생하고 구체 으로 그릴 수 있다

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅵ.시나리오를 읽은 후 제시된 고물을 보시면서 다음 질문에 답해

주시기 바랍니다.다음은 Dream Airline항공서비스 랜드에 한

귀하의 애착 정도를 묻는 질문입니다.해당하는 곳에 O 는 √ 표

시 해주시기 바랍니다.

번호 설 문 내 용
그 지 매우

않다 보통이다 그 다

1
나는 이 항공사 서비스 랜드에 애착

을 가지고 있다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2
나는 이 항공사 서비스 랜드를 생각

하면 마음이 따뜻해진다
① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅶ.다음은 귀하에 한 내용입니다.

1.귀하의 성별은? ⓛ 남 ② 여

2.귀하께서 항공사를 이용하는 목 은 무엇입니까?

① 비즈니스 ② ·휴가 ③ 친지방문

④ 학술·교육 ⑤ 공무·회의 ⑥ 기타( )

3.귀하는 지난 2년간 국제선 이용횟수는 몇 회 입니까?

( )회 (왕복기 )

4.귀하는 지난 2년간 국내선 이용횟수는 몇 회 입니까?

( )회 (왕복기 )

5.귀하께서 자주 이용하시는 항공사는?(1개만 선택)

① 한항공 ② 아시아나항공 ③ 외국항공

④ 가항공(진에어,에어부산,제주항공,이스타항공,티웨이항공 등)

⑤ 기타( )

6.귀하께서 항공사 선택 시 이용하는 정보는?(1개만 선택)

① 여행사 권유 ② 인터넷 ③ 친구나 지인

④ 신문 잡지 ⑤ 기타( )
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7.귀하께서 항공사 선택 시 제일 먼 고려하는 사항은?(1개 선택)

① 랜드 인지도 ② 항공가격 ③ 항공사 서비스

④ 스 쥴의 편리성 ⑤ 국 기 선호 ⑥ 기타( )

8.귀하께서 항공사 선택 시 동반자 형태는?(1개 선택)

① 타인 ② 친구 ③ 가족

④ 애인 ⑤ 기타( )

성심껏 응답을 해주셔서 단히 감사합니다.
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