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ABSTRACT

According to 125 foreigners who had visited Busan for their incentive tours, the most favored Asian country 
was Japan with the rate of 29.3% and Korea ranked the second with the rated of  26.1%.  The most favored 
tourist spot was city center/shopping area(27.7%), and the resort (23.6%), historic/ cultural heritage (18.7%), 
natural environment (10.2%) and theme parks (9.3%) followed.  58.4% of the response showed that the 
reason for the destination selection was due to the corporate decision. For that reason, the opinion of the 
companies planning for their incentive tours is the most important factor for the destination selection. 

The total amount spent per incentive tourist was \625,252. Among the total amount, shopping expense 
of \374,627(59.9%) was the largest amount. The next largest portion was for tour expenses of \141,579 (22.6%), 
and food and beverage \85.625 (13.7%), transportation for the short-distance \13,421 (2.1%) and the cost 
for the cultural activity \10,000 (1.6%)are listed as shown.  The effect on production inducement from the 
amount of money spent by the incentive tourists is calculated to be 7.6billion Korean wons, and the effect 
on the employment inducement was estimated to be 155 workers.
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Ⅰ. 서 론

각 국가, 도시 및 지역들 간의 국제협력체계 구축과 혁신적 지식, 정보 공유의 수단으로 MICE산업의 

중요성이 점차 증 되고 있다(김 관・최태 ・김학준, 2010). 특히 MICE산업의 하나인 인센티브 관광은 

상품자체가 비교적 높은 수익성을 가진 고부가가치 산업으로 그 중요성이 부각되고 있으며, 높은 경제적 

파급효과로 인해 세계의 많은 국가들과 도시들은 인센티브 관광 목적지 활성화에 해 많은 관심을 갖고, 

인센티브 단체를 유치하기 위해 많은 노력을 기울이고 있다. 한국의 경우, 인센티브 관광 참가자 유치에 

적극 나서기 위해 2010년 MICE뷰로에 ‘인센티브 관광팀’을 신설하여 인센티브 관광단체에 한 다양한 

지원책을 실시하기 시작했다(신용석, 2010). 

전 세계에서 가장 큰 인센티브관광 시장으로 주목받고 있는 중국은 한국에서도 전체 인센티브 관광 참가자

수의 42.7%(15만 647명, 2011년 기준)를 차지하여 가장 큰 인센티브 관광시장으로 올라섰다(한국관광공

사, 2012). 중국에서의 인센티브 관광은 아직까지 비활성화된 분야이며, 인센티브 관광 상품에 한 기획 

등 실질적인 실무에 한 이해가 부족하고, 인센티브 관광 상품을 전문적으로 판매하는 전문회사가 적고 

주로 여행사, 컨벤션 업체, 이벤트 회사, 전시회사 등에서 인센티브 관광을 자체적으로 기획, 판매하기도 

한다. 

중국에서는 주로 외자 기업, 합자 기업이 직원들의 보상 격려차원에서 인센티브 관광을 기획하고 있으며 

규모가 큰 국 기업이나 민 기업은 상 적으로 인센티브 관광의 효과에 한 관심이 적은 편이라고 볼 

수 있다. 외국 기업의 경우, 주로 상품권이나 현금 인센티브가 아닌 관광으로 직원들의 보상을 제공하는 

것으로 나타났다. 

또 기업은 해외 인센티브 관광을 선호하며, 반면에 중소기업은 국내 인센티브 관광을 선호하는 것으로 

나타났다(한국관광공사, 2016). 2009년 닐슨사의 조사 결과에 따르면 중국인은 단거리 국외여행을 선호하

는데, 응답자중 64%가 한국을 아시아에서 가장 희망하는 인센티브 관광목적지로 선호하 다(문화체육관광

부, 2011), 이러한 이유 등으로 한국에서의 중국 인센티브 관광시장은 꾸준하고 성장하고 있다고 볼 수 

있다.  

중국 외에도 주목받고 있는 인센티브 관광시장으로 동남아연합(ASEAN, Association of Southeast 

Asian Nations) 국가들을 들 수 있다. 2011년 MICE산업 통계 조사 결과에 따르면 아세안 국가들의 인센티

브 관광 횟수는 총 3,801건으로 나타났으며 이 중 태국이 2,590건으로 전체 국가의 1위를 차지하기도 

하 다(한국관광공사, 2012). 아세안 주요 4개국인 싱가포르, 태국, 말레이시아, 인도네시아를 상으로 

실시한 조사에 따르면, 싱가포르, 태국, 말레이시아 3개국의 기업체들은 전적으로 여행사를 통해 해외 인센티

브 관광 계획을 수립하는 편이며, 인도네시아의 기업체들은 주로 기업내부에서 독립적으로 여행 계획을 
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수립하는 경우가 다른 나라에 비해 많은 것으로 나타났다. 또한 국가 공기업의 해외 인센티브 관광목적지 

결정은 경 자 및 관리자에 의해 결정되는 경우가 다수인 것으로 나타났다(한국관광공사, 2016). 

동남아 현지 여행사들의 방한 인센티브 관광 상품에 한 관심은 상당히 적극적인 편이며, 동남아 기업체들

의 특성을 잘 파악하고 이들의 기호와 요구에 맞는 상품 개발에 주력한다면 방한 인센티브 관광시장의 전망은 

매우 밝을 것으로 예상된다. 이에 더불어 K-pop 등 한류로 인한 한국에 한 긍정적인 이미지 증 와 

한국과 아세안 간 무역 및 투자 확 , 문화관광 교류 활성화가 지속된다면, 우리나라의 인센티브 관광에 

한 전망은 밝을 것으로 예측된다.  

따라서 본 연구의 연구 목적은 다음과 같다. 첫째, 부산을 방문하는 MICE 인센티브 관광 참가자/참가업체/

주최자를 상으로 설문조사를 실시하여 부산 MICE산업의 기초자료를 생성하고자 한다. 둘째, 부산 MICE 

인센티브 관광 참가자/주최자의 실태 및 소비지출 분석을 통해 직접 지출효과를 분석하고, 향후 부산 인센티

브 관광발전 방향 제시를 위한 근거를 마련하고자한다. 셋째, 부산 MICE 인센티브 관광의 지역경제에 한 

기여도를 파악하고, 직간접 효과 및 산업연관분석을 통한 부산 MICE 경제파급효과를 파악하는 한편, 부산 

인센티브 관광육성을 위한 정책적 함의를 도출하고자 한다. 넷째, 총체적으로 인센티브 관광을 포함한 부산 

MICE 유치지원의 효율성 및 효과성 제고를 위한 정책을 개발하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 부산 MICE산업의 파급효과

굴뚝 없는 황금산업이라 불리며 급속한 성장을 이룬 MICE 산업은 국민경제의 성장과 고용창출에 기여하는 

지식기반의 고부가가치산업이며, 국가와 지역 경제에 미치는 파급효과가 크기 때문에 서비스 산업의 새로운 

성장 동력으로 주목 받고 있다(부산MICE경제파급효과 연구, 2017). MICE 개념과 범위는 국가별로 다양하

지만 일반적으로 Meeting(회의/국제회의), Incentive Travel(포상관광), Convention(컨벤션), 전시(전

시)을 유치하여 서비스를 제공하는 과정과 관련 시설을 통칭하는 용어이다. MICE는 서비스와 장치, 교통, 

관광 등 다양한 타 산업과 유기적 관계를 맺는 융·복합 산업으로 산업 간 높은 시너지 효과와 지역 고용 

창출에 한 기여도가 높아 전 세계적으로 MICE 산업에 한 관심과 투자는 지속되고 있는 실정이다. 

한국관광공사 통계조사(2016)에 따르면 국제회의 개최에 따른 생산유발효과는 5조 6천억 원, 부가가치유

발효과는 2조 4천억 원, 고용유발효과는 39,000여 명으로 나타났으며, 국제회의 참가 외국인의 1인당 소비액

은 일반관광객의 1.8배로 나타났다. 

오늘날 세계 각국은 고부가가치산업인 MICE 산업의 육성 및 경쟁력을 높이기 위해 국가적 차원에서 

다양한 전략과 투자를 빠르게 확 하고 있으며, 특히 동아시아 지역의 성장 및 성과가 가장 두드러지고 

있는데, 우리나라 정부 또한 MICE 산업이 관광산업뿐 아니라 유관산업에도 파급효과가 큰 新성장동력으로 
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인식하여 주요 경쟁국들과의 경쟁을 위해서 MICE 산업 집중 육성을 위한 투자와 계획들을 수립하고 있다. 

부산의 경우 아시아태평양경제협력체(APEC) 정상회의, 부산국제모터쇼, 국제전기통신연합(ITU) 전권

회의 및 텔레콤 월드 등 형 국제 전시와 회의를 성공적으로 개최해 국내·외 표적인 MICE 도시로 

자리매김 하 는데, 부산은 국제회의도시를 지향해오며, MICE 산업의 중요성이 커짐에 따라 '관광·MICE' 

분야를 전략산업인 지식 인프라 서비스산업의 유망분야로 선정해 MICE 산업을 보다 육성시키고자 노력하고 

있다. 2016년 부산은 1천명 이상 형 국제회의 25건을 유치하 고, UIA 기준 국제회의 개최건수는 181건

으로 세계 10위, 아시아 5위를 기록하 으며, 국내에서는 서울에 이어 2번째로 많은 행사를 개최하며 꾸준히 

위상을 유지하고 있다. 하지만 인근 경쟁 국가 및 도시들의 급속한 성장뿐만 아니라 국가 및 도시 간 유치경쟁

이 더욱 심화되고 있어 MICE산업 중장기 발전계획 수립 및 책 마련이 필요한데(오창호, 2017), 특히 

각종 정책의 수립 및 진행에 필수적인 요소인 신뢰성·타당성 있는 통계자료 생산이 매우 중요하다고 판단된

다. MICE 산업이 다양한 정책적 지원을 받기 위해서는 산업에 한 신뢰성 있는 통계, 경제파급효과 등 

자료가 뒷받침되어야하기 때문이다. 

MICE 산업의 경제파급효과에 한 중요성에도 불구하고, 부산의 경우 이전까지 동 산업의 가치를 보다 

명확히 파악한 신뢰성 있는 통계자료가 부족하 고, MICE 산업의 규모 및 현황 파악에 한 자료가 부족한 

실정이다. 기존의 통계에서는 부산지역 MICE 산업의 경제적 효과 분석이 부재하 으며, 다양한 정책적 

지원을 위해 근거가 될 만한 신뢰성 있는 통계자료가 필요하다. 본 연구에서는 부산 MICE산업의 객관적 

기반 확립 및 효과적인 정책수립의 기초자료로 활용하기 위해 부산 인센티브 관광의 지역경제파급효과에 

한 정확한 파악 및 평가의 필요성을 강조하고 있다. 

2. 인센티브 관광

인센티브 관광이란 직원들의 보상 형태를 관광으로 제공하는 것으로서 관광의 특성상 물건이나 돈처럼 

소멸되지 않고 원히 간직될 수 있으며, 인센티브 관광에 동반되는 가족들도 회사에 한 감사와 충성심을 

갖게 하는 장점이 있다. 이러한 인센티브 관광은 직원들에게 회사에 한 충성도를 증가시키고 이직률을 

줄이며 업목표를 달성하기 위한 효과적인 내부 마케팅 전략으로 사용되어지고 있다. 기업 내부 구성원이 

아닌 외부의 유통채널(dealer)에게는 기업의 특정 상품의 판매촉진에 해 관심을 유발하게 하여 판매책이 

상품의 목표량을 판매하게 하여 업적 이익을 창출하게 하려는 목적도 있다. 이러한 인센티브 관광은 여러 

방면에서 기업의 효과적인 동기부여 수단으로 알려져 있다. 

Rubin(1986)은 인센티브 관광을 정해진 목표를 달성한 사람에게 상 또는 상품으로 사용되는 여행이라고 

했으며, 한국관광공사(2016)는 기업목표 달성을 위한 직원보상제도로서 특별한 여행경험을 제공하고 이를 

통해 직원, 유통업자 및 판매사원들이 특정한 기업목표를 달성할 수 있도록 동기를 부여하는 것이라고 하여 

동기부여의 의미를 강조했다(유아남・김 관, 2014). 세계 인센티브협회(SITE: Society of Incentive 

Travel Executives)는 목적이나 목표를 달성한 종업원, 거래상, 거액 구매 고객들에게 여행이라는 형태로 
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보상을 함으로써 동기를 유발시키기 위한 경  도구라고 정의하기도 한다. 

인센티브 관광에 한 개념은 국제적으로는 현금, 현물 등의 보상수단과 비교되는 개념으로 조직목표 

달성을 위한 동기부여수단의 하나로 사용되는 반면 우리나라 여행업계에서는 패키지 여행의 반 개념으로 

통용되고 있는 것이 현실이다(유아남・김 관, 2014). 또한 과거의 인센티브 관광이 주로 자사의 판매관련 

종사원만을 상으로 이루어진 반면, 최근 인센티브 관광은 외부 유통채널 상의 인센티브 여행(dealer 

trip)과 내외부의 판매원 상의 인센티브 여행(sales force trip) 및 일반 종업원 상의 인센티브 여행

(employee trip)으로 확 되고 있는 추세이다. 또한 인센티브 관광은 기업뿐만 아니라 학이나 기관 등 

조직의 특성에 따라 다양한 명분으로 확 , 실행되어지는 것을 볼 수 있다. 

인센티브 관광의 실시 목적 또한 업실적의 향상과 같은 판매관련 부분이 가장 많으며, 인사관리의 목적인 

종업원의 사기진작, 근무태도 향상에 이용되기도 한다(이경모, 2005). 이러한 인센티브 관광은 경제적 환경

에 의해 많은 향을 받게 되는데, 특히 경기가 어려울 때일수록 부분의 기업가들은 업이익을 더 많이 

산출하기 위해서 일의 능률을 높일 수 있는 방법을 찾고 있다. 이런 방법 중의 하나인 인센티브 관광은 

직원의 능률과 유통업자의 매출을 높이는 것으로 알려져 있다(유아남・김 관, 2014). 

따라서 인센티브 관광은 기업조직에서 구성원들의 사기를 높이고 이직률을 줄이며 업목표를 달성하기 

위해 사용되는 것으로, 실적이 높거나 목표를 달성한 구성원들에게 포상여행이라는 형태로 보상을 하는 

동기부여 및 정보 제공의 기능을 가진 여행이라고 할 수 있다. 

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 설계 

본 연구는 2017년 9월부터 동년 12월까지 3개월 동안 부산을 방문한 말레이시아와 만의 포상관광객 

125명으로 한정하여 호텔과 공항에서 현장 조사를 실시하 다. 구조화된 설문지를 통해 인센티브 관광객들

을 상으로 자기기입식 방법으로 자료 수집을 실시하 고, 또한 직접 기입에 어려움이 있는 외국인의 경우 

조사자가 묻고 신 기입하는 방식을 병행하 다. 조사의 신뢰성을 확보하기 위해 raw데이터를 토 로 조사

원이 1차 검증 및 자료부호화처리 후, 연구원이 2차 검증을 실시하 다. 

또한 경제파급효과 분석을 위해 기존의 관광산업 경제파급효과와 관련된 연구를 검토하고, 산업연관분석

에서의 MICE 산업 분야에 적용 가능한 부분을 면 히 파악하 다. 경제파급효과 추정에는 설문조사 분석을 

통해 소비규모를 추정하는 한편 부산발전연구원에서 2015년 발간한 부산지역 산업연관표를 사용하여 경제

파급효과를 추정하 다. 
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2. 포상관광 경제파급효과 분석 방법

1) 산업연관분석 

산업연관분석은 산업연관표의 투입과 산출의 각 산업부문 상호간 거래를 통해 주어진 외생부문의 경제 

부문에 한 효과를 분석하 다. 분석과정은 생산유발계수를 기본으로 부가가치유발계수, 취업 및 고용유발

계수 등을 도출하 고, 경제파급효과와 관련된 분석은 크게 지역승수분석, 지역투입산출분석, 일반균형분석

으로 구분할 수 있다. 

2) 산업연관 분석방법 

산업연관분석은 산업연관표의 투입과 산출의 각 산업부문 상호간 거래를 통해 주어진 외생부문의 경제 

부문에 한 효과를 분석하 다. 분석과정은 생산유발계수를 기본으로 부가가치유발계수, 취업 및 고용유발

계수 등을 도출하 으며, 아래와 같다. 

◦ 유발계수도출은    행렬에 한 이해가 필요하며, 산업연관표의 구조식을 축약하여 정리한다.

    

◦ 이때, 는 투입계수행렬, 는 총산출, 는 최종수요, 는 수입 벡터를 각각 의미한다. 

◦ 축약식을 구체적으로 나타내면
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◦ 이를 정리하면 

        과 같은 생산유발관계식을 

유도하게 된다. 

◦ 이때,   은 생산유발계수행렬이다. 
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3) 생산유발계수

생산된 제품에 한 최종수요 1단위 발생에 한 해당산업과 타산업에서 직・간접적으로 유발된 생산효과

의 크기를 의미한다. 예를 들어, MICE 산업의 생산유발계수가 1.6이면, MICE 산업의 총지출 10억원 발생은 

생산유발효과 16억 원을 나타내는 것이다.  

4) 취업 및 고용유발계수

생산유발관계식을 활용하여 도출하는 취업 및 고용유발계수행렬은 아래와 같다. 

      

이때, 는 노동투입량(취업, 고용), 는 취업(고용)계수행렬을 각각 나타낸다. 산업의 최종수요 10억원 

발생시 생산유발로 이어지고 이는 노동수요를 유발하는데, 노동수요를 취업자 측면과 피용자 측면으로 구분

하여 취업유발계수와 고용유발계수로 구분하 다. 취업 및 고용유발계수는 산업의 최종수요 10억원 발생에 

따른 직・간접적으로 필요한 노동량을 나타는데, 각각의 유발계수에 포함된 (국산품 최종수요 벡터)에 

입하여 MICE 산업의 파급효과를 도출하 다. 

5) 분석범위

본 분석에서는 MICE산업과 관련된 승수를 도출하기 위해 산업연관표상의 MICE 산업을 재분류 및 통합한 

부산발전연구원(2015)의 지역산업연관표를 활용한 포상관광의 경제효과를 분석하 다. 전국을 16개 시·

도로 분할한 한국은행(2013)의 지역산업 연관표와 부산지역산업연관표(2005)를 활용하여 부산발전연구

원(2015)는 지역산업연관표를 161부문에 맞게 총 34개 산업으로 재분류 및 통합하여 분류하 다. 

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 특성

1) 인구통계학적 특성

부산을 방문한 외국인 인센티브 관광객 성별의 경우 여성(56.8%)이 남성(43.2%)에 비해 높게 나타났으

며, 연령별로 40 (26.4%), 30 와 50  각 24.8%, 20 (19.2%), 60  이상(4.8%) 순으로 조사되었다. 

한국을 포함하여 인센티브 관광지로 선호하는 아시아 국가에 해 조사한 결과 일본이 29.3%로 가장 높게 

나타났으며, 뒤이어 한국이 26.1%로 나타났다. 선호하는 관광지는 도심/쇼핑지역(27.7%)이 가장 높게 나타
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났으며, 뒤이어 관광리조트(23.6%), 역사/문화자원(18.7%), 자연자원(10.2%), 테마파크(9.3%) 순으로 

나타났다. 

구분 항목 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 54 43.2
여성 71 56.8

연령

20 24 19.2
30 31 24.8
40 33 26.4
50 31 24.8

60  이상  6  4.8

Incentive Travel 
선호국가
(아시아)

(중복응답)

중국 34  9.1
홍콩 22  5.9
인도  2  0.5

인도네시아  1  0.3
일본 110 29.3
한국 98 26.1

마카오 7  1.9
말레이시아 8  2.1

필리핀 8  2.1
싱가포르 24  6.4

태국 22  5.9
만 39 10.4

선호하는 관광지
(중복응답)

관광리조트 81 23.6
도심/쇼핑지역 95 27.7
역사/문화자원 64 18.7

자연자원 35 10.2
산업시찰 15  4.4
테마파크 32  9.3

스포츠/레저 8  2.3
문화상품 13  3.8

<표 1> 포상관광객 특성

2. 부산방문 특성

1) 포상관광지 선정 이유

포상관광지 선정 이유를 보면 기업에서 부산을 관광지로 선정하여 임직원에게 통보했다는 응답이 58.4%

로 나타나 포상관광지 선정 시 기업체의 의견이 중요함을 알 수 있었다(윤정헌, 2009). 
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구 분 빈도(명) 비율(%)
기업에서 부산을 여행지로 결정하여 통보 73 58.4

기업에서 여행지 선호조사를 실시하여 부산 선정 36 28.8
기업에서 제시한 여행지 후보에서 부산을 선택 16 12.8

<표 2> 포상관광지 선정 이유

2) 부산 숙박일수

포상관광객이 부산에 머무른 숙박일수는 4박5일(63.2%)이 가장 많이 나타났으며, 3박4일(32.8%), 2박

3일(4.0%) 순으로 나타나 비교적 긴 기간 부산에 체류하는 것을 알 수 있었다. 

구분 항목 빈도(명) 비율(%)

숙박일수
2박3일  5  4.0
3박4일 41 32.8
4박5일 79 63.2

<표 3> 포상관광객 부산 숙박일수

3) 포상관광지 활동

관광지에서 활동한 내역에 해 중복응답으로 질문한 결과 시내투어/자연경관 감상 등 관광(22.0%), 

쇼핑(21.6%), 식도락 관광(12.2%), 문화/역사/유적관광(11.2%), 테마파크(5.8%), 전통문화체험(5.4%), 

유흥/오락(4.0%), 의료/뷰티관광(1.2%), 회의관련 분야/유관기관 방문/업무수행(1.0%), 카지노(0.4%), 

교육활동(0.2%) 순으로 집계되었다. 

구분 항목 빈도(명) 비율(%)

관광지
활동

시내투어/자연경관 감상 등 관광 110 22.0 
쇼핑 108 21.6 
식도락 관광 61 12.2 
의료/뷰티 관광 6 1.2 
유흥/오락 (나이트라이프) 20 4.0 
카지노 2 0.4 
테마파크 29 5.8 
휴양/휴식 (리조트, 온천, 스파 등) 58 11.6 
스포츠/레포츠활동 (스키, 수 , 골프, 캠핑, 등반, 래프팅, 하이킹 등) 11 2.2 
전통문화체험 (템플스테이, 태권도, 한국음식 만들기 등) 27 5.4 
공연/축제 참가 및 관람 7 1.4 
회의관련 분야/유관기관 방문/업무수행 5 1.0 
교육활동 (연수, 교육, 연구 등) 1 0.2 
문화/역사/유적관광 56 11.2 

<표 4> 포상관광객 활동(중복응답)



422 2018년 호텔관광분야 춘계 통합 정기학술대회 및 국제 학술심포지엄

3. 포상관광객 지출액

포상관광의 성격으로 부산을 방문한 포상관광객에게 지출액에 해 개인 지출비용금액을 작성케 하 는

데, 포상관광의 경우 숙박비, 항공료 등 관광에 있어 필수적인 금액에 해서는 주최 측인 기업체에서 부담하

기 때문에 관광객의 소비금액에 해 조사한 본 조사에서는 배제되었다. 지출항목에 해서 포상관광객이 

직접 경비를 소비한 경우를 조사하 고, 포상관광객 1인당 전체 소비액은 625,252원으로 나타났으며, 쇼핑

비가 374,627원(59.9%)로 가장 많은 비중을 차지하 다. 뒤이어 관광비 141,579원(22.6%), 식음료비 

85,625원(13.7%), 단거리 교통비 13,421원(2.1%), 문화활동비 10,000원(1.6%) 순으로 나타났다. 

지출항목 1인당 지출액(원) 비율 순위
쇼핑비 374,627 59.9 1

단거리 교통비 13,421 2.1 4
식음료비 85,625 13.7 3

문화활동비 10,000 1.6 5
오락/유흥비 - - -

관광비 141,579 22.6 2
기타비용 - - -

합 계 625,252 100.0 -

<표 5> 포상관광객 1인당 평균 지출액

<그림 1> 포상관광객 1인당 평균 지출액 비율
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따라서 최종적으로 포상관광객에 의한 경제파급효과 결과를 살펴보면, 포상관광객의 지출에 의해 발생하

는 생산유발효과는 76억 원, 고용유발효과는 155명으로 나타났다. 

단위: 백만원, 명
생산유발효과 고용유발효과

관광객 7,647 155.71

<표 6> 포상관광객에 의한 경제파급효과

구분
생산

(단위: 백만원)
고용

(단위: 명)
효과 비율 효과 비율

농림수산품 14 0.18 0.20 0.13
광산품 0 0.00 0.00 0.00

음식료품 52 0.68 0.36 0.23
섬유,가죽제품 28 0.36 0.25 0.16
목재,종이제품 2 0.03 0.02 0.01

인쇄,출판및복제 20 0.26 0.56 0.36
석유,석탄제품 4 0.06 0.00 0.00

화학제품 18 0.24 0.10 0.06
비금속광물제품 1 0.01 0.00 0.00
제1차 금속제품 5 0.07 0.01 0.01

금속제품 11 0.15 0.04 0.03
일반기계 9 0.11 0.05 0.03

전기,전자기기 8 0.10 0.05 0.03
정 기기 3 0.05 0.03 0.02
운송장비 12 0.16 0.03 0.02

기타비용 제조업 제품 및 임가공 19 0.24 0.35 0.23
전력,가스및증기 127 1.66 0.35 0.22

수도, 폐기물 및 재활용 서비스 30 0.40 0.17 0.11
건설 9 0.12 0.12 0.07

도소매 2,098 27.44 55.14 35.41
운송 서비스 799 10.45 6.84 4.39
음식점및숙박 1,054 13.78 16.47 10.58

정보통신 및 방송서비스 185 2.42 1.37 0.88
금융및보험 180 2.35 1.49 0.96

부동산 및 임 205 2.68 3.11 2.00
전문, 과학 및 기술 서비스 48 0.63 1.95 1.25

광고 13 0.16 0.11 0.07
사업지원서비스 118 1.55 5.51 3.54

공공행정 및 국방 18 0.23 0.20 0.13
교육서비스 3 0.04 0.08 0.05

보건 및 사회복지 서비스 21 0.27 0.32 0.20
문화 및 기타비용 서비스 2,496 32.64 56.82 36.49

수리 및 미용, 세탁 25 0.33 1.80 1.15
기타비용 12 0.16 1.80 1.15
총효과 7,647 100.00 155.71 100.00

<표 7> 포상관광객의 지역 경제 파급효과
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<그림 2> 포상관광객의 생산유발효과
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Ⅴ. 결 론

본 연구는 부산을 방문하는 외국인 인센티브 관광객들을 상으로 소비 자료를 수집하여 분석하 으며, 

관광객 지출현황은 부산을 방문한 국가의 유통채널(dealer) 즉, 리점 성격의 업체 임직원을 상으로 

현장조사를 실시하여 자료를 수집하 다. 

연구결과를 살펴보면, 부산을 방문한 포상관광객 성별의 경우 여성(56.8%)이 남성(43.2%)에 비해 높게 

나타났으며, 연령별로 40 (26.4%), 30 와 50  각 24.8%, 20 (19.2%), 60  이상(4.8%) 순으로 

부산을 방문하 다. 

한국을 포함하여 인센티브 관광지로 선호하는 아시아 국가에 해 조사한 결과 일본이 29.3%로 가장 

많은 응답이 나타났으며, 뒤이어 한국이 26.1%로 조사되었으며, 선호하는 관광지는 도심/쇼핑지역(27.7%)

이 가장 높게 나타났으며, 뒤이어 관광리조트(23.6%), 역사/문화자원(18.7%), 자연자원(10.2%), 테마파

크(9.3%) 순으로 나타났다. 인센티브 관광지 선정 이유를 보면 기업에서 부산을 관광지로 선정하여 임직원에

게 통보했다는 응답이 58.4%로 나타나 포상관광지 선정 시 인센티브 관광을 기획하는 기업체의 의견이 

중요함을 알 수 있었다. 

포상관광객이 부산에 머무른 숙박일수는 4박5일(63.2%)이 가장 많이 나타났으며, 3박4일(32.8%), 2박

3일(4.0%) 순으로 나타나 비교적 긴 기간 부산에 체류하는 것을 알 수 있었고, 부산에서 활동한 관광내역에 

해 중복응답으로 질문한 결과 시내투어/자연경관 감상 등 관광(22.0%), 쇼핑(21.6%), 식도락 관광

(12.2%), 문화/역사/유적관광(11.2%), 테마파크(5.8%), 전통문화체험(5.4%), 유흥/오락(4.0%), 의료/

뷰티관광(1.2%), 회의관련 분야/유관기관 방문/업무수행(1.0%), 카지노(0.4%), 교육활동(0.2%) 순으로 

집계되었다. 

인센티브 관광의 성격으로 부산을 방문한 포상관광객에게 지출액에 해 개인 지출비용금액을 작성케 

하 는데, 인센티브 관광의 경우 숙박비, 항공료 등 관광에 있어 필수적인 금액에 해서는 주최 측인 기업체

에서 부담하기 때문에 이러한 항목들은 본 조사에서는 배제되었다. 부산에서 실제로 소비한 지출금액을 

살펴보면, 인센티브 관광객 1인당 전체 소비액은 625,252원으로 나타났으며, 쇼핑비가 374,627원(59.9%)

로 가장 많은 비중을 차지하 다. 뒤이어 관광비 141,579원(22.6%), 식음료비 85,625원(13.7%), 단거리 

교통비 13,421원(2.1%), 문화활동비 10,000원(1.6%) 순으로 나타났다. 이로 인한 인센티브 관광객의 

지출에 의해 발생하는 생산유발효과는 76억 원, 고용유발효과는 155명으로 나타났다. 

본 연구의 한계로서 인센티브 관광을 기획하고 제공한 주최 측인 본사의 협조를 구할 수 없어, 실제로 

부산을 방문한 포상관광객의 소비 내역만을 조사하 다. 그리고 1인당 지출액과 경제파급효과 분석에 있어 

주최 측의 지원 금액을 제외하고 관광객의 소비금액만 투입하여 산출한 결과이기에 해석과 향후 활용에 
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있어 주의가 필요할 것으로 사료된다. 
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Ⅰ. 서 론

최근 1인 가구의 증가세는 다양하고 새로운 라이프스타일을 만들어내고 있는데, 그 중 혼자 식사하는 

현상이 크게 주목 받고 있다(조미란, 2018). 즉 혼자 밥을 먹는 사람들인 ‘혼밥족’, 즉 혼밥 소비자들이 

증가하고 있다. ‘2016년 외식소비 행태 분석’ 보고서에 따르면 응답자 3천여 명 중 56.6%가 “혼자 

외식한 경험이 있다”고 답했으며, 혼밥 경험자들의 월평균 혼밥 빈도는 6.5회로 나타났다. 즉, 1주일에 

적어도 1번은 혼밥을 한다는 것이다. 이렇듯 혼밥 하는 사람들의 수가 증가하는 데에는 여러 가지 이유가 

있다. 

먼저, 1인 가구의 급증을 들 수 있는데, 통계청 자료에 따르면 1990년 전체 가구의 9.0%에 불과하던 

1인 가구가 2016년 27.2%로 증가하 는데 이는 약 15년 사이 3배 이상 증가한 수치다(권혜진, 2018). 

그리고 경제 사정의 악화로 인한 취업난 역시 혼밥 문화와 무관하지 않다(조선닷컴, 2016. 06. 20). 취업난으

로 인한 학점 전쟁, 스펙 전쟁으로 느긋이 가족 및 친구들과 밥을 먹을 시간도 없다는 것이다. 또한 개인주의의 

확산과 미식을 즐기는 문화의 확산이 혼밥 문화를 확산시킨 이유 중 하나라고 할 수 있다. 과거 소속감을 

중시하는 단체·기업문화가 옅어지는 반면 개인주의가 정착돼 가는 현상에서 비롯되었다고 할 수 있다. 

늘 식사는 함께하는 것이라는 통념을 깨고 자신의 취향과 상황에 맞게 자신이 원하는 음식을 자신이 원하는 

장소에서 자유롭게 즐기기를 원하는 사람들이 늘어난 것이다. 즉 혼밥을 하는 동기들이 다양해졌으며, 그에 

따른 외식소비행태도 달라질 수 있다. 

지금까지의 많은 선행연구에서 외식동기에 따른 외식소비행태가 달라진다는 사실은 이미 여러 차례 밝힌 

바 있다. 그러나 지금까지의 외식동기 연구들은 ‘2인 이상의 외식 상황’으로 간주하여 부분의 연구들이 

진행되어 왔으며 혼밥의 외식상황에서의 외식동기 연구는 미흡한 실정이다. 

최근 혼밥 문화가 외식시장 변화의 가장 핵심적인 화두로 떠오르고 있으며, 국내 외식산업에 큰 지각변동을 

일으키고 있는 이 시점에서 혼밥을 하게 하는 동기에 한 연구가 필요하다. 따라서 본 연구에서는 혼밥소비자

들을 상으로 혼밥을 하게 되는 동기에 따른 세분 시장 별 인구통계학적 특성 및 외식행태의 특성을 파악하고

자 한다.  

본 연구는 혼밥 소비자들을 상으로 하는 초기단계 연구로써 마케팅 전략 수립에서 가장 기본이 되고 

필수적이라고 할 수 있는 ‘혼밥동기’를 살펴봄으로써 향후 연구들의 기초자료로 활용될 수 있다는 점에서 

학문적 의의가 있으리라 사료된다. 나아가 혼밥 소비자를 타겟으로 하는 외식・식품업계의 경 자와 마케터

들에게 의미 있는 시사점을 제공할 수 있다는 점에서 실무적 의의가 있다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 혼밥 이용동기 

혼밥은 ‘혼자 밥을 먹는 것’을 축약한 용어이며, 혼밥을 하는 사람을 ‘혼밥족’ 또는 ‘혼밥 소비자’라

고 부른다. 혼밥소비는 기존의 식사 관련 소비행동이 1인 가구 및 나홀로 문화의 확산과 맞물려 변화된 

것으로 볼 수 있는데, 기존 식생활 구분을 통하여 더욱 상세히 정의할 수 있다. 도이 토시오(土井利雄)의 

내·외식의 구분에 따르면 식생활은 ‘내식적 내식’, ‘외식적 내식’, ‘내식적 외식’, ‘외식적 외식’의 

네 가지 범위 내에서 이루어진다. 이를 혼밥 소비자에게 적용하자면, 최근 1인 식당 등에서 혼자 외식적 

외식을 하는 경우만 해당되는 것이 아니라 집에서 혼자 밥을 차려 먹는 것은 물론, 배달이나 도시락 등 

다양한 식생활이 포함될 수 있는 것이라 할 수 있다. 즉 혼밥소비는 종래의 식사 관련 소비에 ‘혼자’라는 

단서가 붙은, 내‧외식을 포괄하는 개념이라고 할 수 있다(조미란, 2018). 

동기는 소비욕구를 충족시키기 위해 행해지는 개인적 욕망과 충동을 의미하며 소비자가 소비활동을 통해 

만족하거나 향유하고자 할 때 발생된다(Henry, 2001). 동기는 소비 형태를 결정하고, 소비 습관 및 의사결정

과정, 소비자의 소비패턴을 예견하는데 까지 광범위하게 활용되고 있다. 동기는 인간의 개인적, 심리적 내적 

상태를 다루기 때문에 매우 복잡하게 나타나며, 문화적, 시 적, 외적환경에 따라 다르게 나타난다(고재윤·

송학준·우주리, 2007). 과거 식사는 함께하는 것이라는 식문화에서 최근 혼밥이라는 식문화가 새롭게 등장

하게 된 것도 시 ·사회적 환경 변화에 의해 나타난 현상이라고 할 수 있다. 따라서 이에 따른 혼밥 동기 

역시 기존의 2명 이상이 함께하는 식사 동기와 차이가 있을 수 있을 것이다. 그러나 현재 혼밥 동기는 초기 

연구 단계로 혼밥 동기에 한 척도개발과 선행연구가 미흡한 실정이다. 따라서 기존의 외식동기 개념과 

구성요인들을 중심으로 혼밥 동기에 해 살펴보고자 한다. 외식동기 연구에서 공통적으로 설명하고 있는 

주요 동기는 식도락성, 편리성, 유행성, 사교성 네 가지 요인으로 주로 설명되고 있다(김홍범・허창, 1998; 

백용창, 2001; 양위주・박희정, 2002; 한기홍, 2002; .윤태환, 2005; 고재윤 외, 2007). 이 네 가지 요인 

중 식도락성, 편리성, 유행성은 혼밥 동기와도 관련이 있지만 사교성과는 거리가 멀다는 것을 쉽게 추측할 

수 있다. 따라서 먼저 세 가지 요인들을 중심으로 그 개념을 살펴보면 다음과 같다. 

첫째, 식도락 동기는 음식의 맛을 중시하는 동기로 가장 고전적인 요인이자 최근 더욱 강조된 동기 요인이라

고 할 수 있다. 중들에게 먹방, 쿡방, 그리고 맛집 소개 프로그램 등이 최근 몇 년 간 큰 인기를 끌면서 

맛집을 찾아다니는 사람들이 증가했다. 적극적인 미식가의 경우 맛있는 음식을 먹기 위해 자발적인 혼밥을 

하면서 혼밥을 즐기기까지 한다. 최근 이러한 미식 열풍과 1인가구의 증가로 식품·유통업계에서는 유명 

셰프 또는 전국의 유명 맛집들과 협업한 프리미엄 간편식들을 선보이고 있다(조선비즈, 2017). 이에 편의점, 

마트, 백화점 등에서 이러한 간편식을 손쉽게 구매하여 집에서 혼자 즐기는 혼밥족들 또한 증가하고 있다. 
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둘째, 편리 동기는 식사전후의 번거로움, 접근성, 시간활용과 같은 이유로 외식을 하는 동기라고 할 수 

있다(고재윤 외, 2007). 이는 혼밥을 하는 사람들에게도 해당되는 동기라고 할 수 있다. 그 외에도 혼밥을 

함으로써 편한 점들을 생각해 보자면, 함께 식사를 하기 위해서는 약속 시간을 잡아야 한다는 번거로움이 

있다. 특히 시간의 여유가 없는 점심시간 나 바쁜 업무 중의 식사는 누군가와 시간을 잡고 식사를 한다는 

것이 매우 번거롭고 불편한 일이 될 수 있다. 권혜진(2018)의 혼밥경험 질적연구에서는 혼밥을 하게 되는 

이유 중 식사시간을 맞추기 어려운 점이라고 설명하고 있다. 따라서 본 연구에서는 편리 동기에 ‘다른 

사람과 식사시간을 맞추기가 힘들거나 귀찮아서’라는 문항을 추가하여 살펴보고자 한다. 

셋째, 유행 동기는 미디어 및 구전효과의 향을 반 하는 외식동기로 사회의 트렌드와 평판에 민감하게 

반응하여(고재윤 외, 2007) 외식을 하는 것을 뜻한다. 이러한 유행 동기 역시 식도락 동기와 마찬가지로 

최근 더욱 강하게 나타나는 동기 요인이라고 할 수 있다. 다양한 매체를 통해 맛집들이 소개되면서, 유명 

프로그램에서 소개된 맛집이나 유명한 스타들이 가는 단골집, 유명 스타셰프들이 운 하는 레스토랑 등을 

찾아서 가는 사람들이 증가하고 있다. 이러한 외식문화의 변화에 따라 이에 따른 각종 신조어들이 생겨날 

정도이다. 그 예로 '얼리 어답터'와 '먹다'의 합성어로 남들보다 먼저 신메뉴를 먹어보는 사람을 '얼리어먹터'라

고 하며, 신메뉴가 출시되는 곳이라면 어디든 달려가 외식을 즐기고 스마트폰으로 인증샷을 찍어 인스타그램 

등에 해시태그를 걸어 사진을 올린다(조선닷컴, 2017). 이런 얼리 어먹터들은 신메뉴를 먹기 위해서는 혼밥

도 불사하는 경우가 많으며, 오히려 신속하게 누구보다 빨리 신메뉴를 맛보기 위해서 일부러 혼밥을 하기도 

한다.  

이와 같은 세 가지 외식동기 요인은 혼밥동기에도 적용되는 동기라고 할 수 있다. 하지만 이 세 가지만으로 

혼밥동기를 설명하는데 부족한 점이 있다. 권혜진(2018)의 연구에 따르면, 혼밥을 하게 되는 이유 중 합리적

인 소비를 추구하기 위해 자신의 경제적 사정에 맞게 먹을 수 있으며, 돈을 아낄 수 있고, 여러 명이 밥을 

먹으면 밥값을 내는 것이 불편해서 라는 인터뷰 내용이 있다. 즉 이는 경제적 동기라고도 할 수 있는데, 

가정 체식품 구매동기 연구들에서 경제성 요인을 중요하게 다루고 있다. 최성웅⋅나 선(2013)은 가정

체식품의 구매동기 연구에서 구매동기의 요인 중 경제성을 제시하 으며, 조성호⋅안현모(2013)의 연구에

서도 역시 경제성을 가정 체식품의 구매동기 중 한 요인으로 살펴보고 있다. 최근 가성비를 중요시 하는 

합리적 소비자가 증가하면서 합리적 가격으로 식사를 할 수 있는지 여부, 일반가격보다 할인된 가격으로 

이용할 수 있는지 여부 등(김희주, 2015) 또한 소비동기에 중요한 부분으로 작용한다. 따라서 본 연구에서는 

경제적 동기 요인을 포함시켜 살펴보고자 한다. 
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Ⅲ. 연구방법

1. 조사설계 

본 연구의 목적인 혼밥 소비자들의 이용동기에 따른 외식소비행태의 특성 차이를 측정하기 위해 최근 

3개월 내에 혼밥을 위해 혼밥 제품을 구매한 경험이 있는 서울 및 경기지역의 수도권내 거주하는 20세 

이상의 혼밥 소비자를 상으로 설문조사를 실시하 다. 

표본추출법은 특정 성비나 연령 에 편중되지 않도록 할당표본추출법으로 표본화하 고, 남성과 여성의　

성비를 1:1로 하고, 연령 는 20 :30 :40  이상의 비율을 1:1:1의 비율로 정한 후 설문지를 배포하 다. 

본 조사기간은 2018년  1월 10일부터 2018년 2월 10일까지 약 30일에 걸쳐 이루어졌으며, 설문지는 

총 550부를 배포하여 532부(96.7%)를 회수하 고, 그 중에서 파손되거나 제 로 기록되어 있지 않은 설문

지와 신뢰성이 현저히 떨어진다고 판단되는 설문지 21부를 제외한 나머지 511부(92.9%)를 중심으로 실증

분석을 실시하 다. 

설문조사는 사전에 직접 조사요원들에게 조사 목적과 방법, 설문내용의 체크요령 등에 하여 충분한 

교육을 실시하여 오류의 가능성을 최소화하 다. 또한 설문자이 직접 기입하는 자기기입 방식의 설문지법

(self-administered survey)을 시행하 으며 미비한 사항에 해서는 조사요원들이 설문자에게 재질문하

여 부분의 내용을 보완하 다. 

2. 설문지 구성

설문구성은 연속형 변수인 이용동기 요인과 범주형 변수인 인구통계학적 특성 및 혼밥소비행동 특성으로 

구성하 다. 먼저 이용동기 요인은 고재윤 외(2007), 김희주(2015), 권혜진(2018)의 연구를 바탕으로 

하여 20개 항목을 도출하 고, 이는 Likert 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다~5=매우 그렇다)로 측정하 다. 

그리고 인구통계학적 특성은 성별, 결혼여부, 연령, 학력, 월평균소득, 직업, 가족구성원 등의 7개 항목으로 

구성하여 명목척도로 측정하 고, 마지막으로 혼합소비행동 특성은 혼밥소비관련 행동으로 혼밥지출비용, 

혼밥횟수, 혼밥선호메뉴 3개 항목으로 구성하여 명목척도로 측정하 다. 

혼밥의 이용동기에 한 조작적 정의는 Henry(2001), 조미란(2018)의 연구를 토 로 　“혼자 식사를 

하는 소비자들의 소비욕구를 충족시키기 위해 행해지는 개인적 욕망과 충동으로, 종래의 식사 관련 소비에 

‘혼자’라는 단서가 붙은 내‧외식을 포괄하는 개념”으로 정의하고자 한다. 이라고 할 수 있다(조미란, 

2018).  　
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구　분 N
(명)

%
(비율) 구분 N

(명)
%

(비율)

성별 남성
여성

206
228

47.5
52.5

혼밥
지출
비용

5000 -10,000원  
10,001-15,000원  
15,001-20,000원 
20,001-25,000원  
25,001-30,000원 
 30,001원 이상 

301
72
32
8
5
16

69.4
16.6
7.4
1.8
1.2
3.7

결혼
여부

미혼
기혼

281
153

64.7
35.3

연령
20
30

40  이상

148
180
96

36.4
41.5
22.1

학력 전문  재학/졸업 37 8.5 혼밥 주 1회  193 44.5

<표 2> 표본의 인구통계적 특성 및 혼밥소비행동 특성 (N=434)

구 분(항목) 조작적　정의 선행연구 척도

혼밥의 이용동기(20)

혼자 식사를 하는 소비자들의 소비욕구를 충족
시키기 위해 행해지는 개인적 욕망과 충동으로, 
종래의 식사 관련 소비에 ‘혼자’라는 단서가 
붙은 내‧외식을 포괄하는 개념

Henry(2001), 
고재윤 외(2007), 

김희주(2015), 
권혜진(2018)

Likert 5점

인구통계학적 특성(6) 성별, 결혼여부, 연령, 학력, 월평균소득, 직업 명목
혼합소비행동 특성(3) 혼밥지출비용, 혼밥횟수, 혼밥선호메뉴 명목

<표 1> 설문지 구성 및 조작적 정의

3. 조사방법 및 분석방법

본 연구에 있어 설문조사를 통해 획득한 자료의 실증분석은 SPSS WIN 16.0 윈도우용 통계프로그램을 

이용하여 다음과 같이 실시하 다. 첫째, 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해서 빈도분석을 실시하 으며, 

둘째, 연구 단위인 혼밥 소비자의 이용동기 요인의 단일차원성을 분석하기 위해서 탐색적 요인분석 및 신뢰도 

분석을 실시하 다. 셋째, 이단계 군집분석(two-way cluster analysis)을 실시하 다. 범주형 변수인 인구

통계적 특성 및 혼밥 소비행동 특성과 탐색적 요인분석을 통해 도출된 혼밥 소비자의 이용동기 요인의 하위차

원을 연속형 변수로 동시에 투입한 후 이단계 군집분석의 쉬와즈　BIC(Schwarz’s Bayesian Inference 

Criterion)기준에 의해 자동으로 군집수를 결정하 다. 넷째, 자동으로 생성된 군집간 혼밥 소비자의 이용동

기 요인의 차이검증을 위해 일원배치분산분석과 사후검정방법을 이용하고, 마지막으로 생성된 군집과 인구통

계적 특성 및 혼밥 소비행동특성간의 연관성 검증을 위해 교차분석(χ2)을 실시하 다.

Ⅳ. 실증분석 

1. 표본의 일반적 특성

본 연구의 설문조사에 응답한 표본의 전체 응답자 434명의 인구통계적 특성은 <표 1>과 같다. 
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학 재학/졸업
학원 이상

305
92

70.3
21.2 횟수

주 2-3회  
주 4-5회  

주 6회 이상 

165
53
23

38.0
12.2
5.3

월평균소
득

200만원 미만 
200-300만원 미만 
300-400만원 미만  
400-500만원 미만 
500-600만원 미만  

600만원 이상

113
116
97
49
30
29

26.0
26.7
22.4
11.3
6.9
6.7

혼밥
선호
메뉴

한식 
중식 
일식 
양식 
분식 
기타

213
26
56
32
98
9

49.1
6.0
12.9
7.4
22.6
2.1직업

자 업  
회사원/공무원 

서비스업  
전문직  
학생   

전업주부 
기타 

19
227
23
68
60
18
19

4.4
52.3
5.3
15.7
13.8
4.1
4.4

요인명
Factor 측정항목 구성내용 요인

적재량 고유값 분산
설명력

Cronbach
‘s α

편리성

집에서 직접 요리하는 것보다 편리하고 시간을 절약할 수 있
기 때문에
식사준비 할 때와 식사 후의 번거로움을 덜 수 있기 때문에
집에서 직접 조리하는 비용보다 저렴하기 때문에
재료구입의 어려움 때문에  
요리해 줄 사람이 없어서

.789

.767

.713

.629

.624

1.932 10.166 .786

유행성

주위에서 들은 평판 때문에
주변사람의 추천에 의해서 
광고에 의한 호기심 때문에
드라마 등 방송매체에서 소개되었기 때문에

.841

.834

.820

.817

6.418 33.781 .898

식도락

맛있는 요리를 즐길 수 있기 때문에
일상적인 식생활에 변화를 주기 위해서
특별한 재료를 맛보기 위해서 
다양한 요리를 접하기 위해서
음식의 질이 좋기 때문에  

.821

.800

.798

.765

.725

2.468 12.987 .883

<표 3> 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과

2. 혼밥 소비자 이용동기의 신뢰성 및 타당성 분석

혼밥 소비자의 이용동기 측정항목 20개를 투입하여 탐색적 요인분석과 신뢰도 분석을 실시하 으며, 

요인의 수는 고유치(eigen value)가 ‘1’ 이상인 변수에 하여 요인화 하 으며, 혼밥 이용동기의 식도락 

요인 중 낮은 공통성과 요인적재량을 보이는 변수 1개(다른 사람과 타협할 필요 없이 좋아하는 메뉴를 먹고 

싶어서) 를 삭제한 후 결과는 <표 3>과 같다. 요인분석결과 혼밥 소비자의 이용동기 요인은 아이겐 값이 

1이상의 총 4개 요인이 도출되었으며, 누적설명력은 64.698%로 조사되었다. 또한 내적 일관성을 측정하기 

위한 신뢰도분석에서는 크롬바하 알파값이 0.772이상으로 일반적으로 사회과학에서 0.6이상이면 신뢰성이 

있다고 할 수 있으므로(강병서・김계수, 2009), 비교적 높은 내적일관성이 있다는 것으로 분석되었다.  
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경제성

혼자 밥을 먹으면 돈을 아낄 수 있어서 
나의 경제적 사정에 맞게 먹을 수 있어서
일반가격보다 할인된 가격으로 이용할 수 있어서 
여러 명이 밥을 먹으면 밥값 내는 것이 불편해서  
합리적인 가격에 먹을 수 있어서 

.878

.753

.577

.564

.521

1.475 7.776 .772

  *   도출된 요인의 전체설명력은 64.698%임
  **  전체표본적합도(Kaiser's Measure of Sampling Adequacy)=0841
  *** Bartlett 구형성 검정 근사 카이제곱=4393.886, df=171, Sig.=0.000

3. 2단계 군집분석

본 연구에서 이용한 이단계 군집분석방법(two-way cluster analysis)은 연속형 변수(혼밥의 이용동기 

4요인 유형)와 범주형 변수(인구통계학적 특성과 혼밥소비특성)를 동시에 투입하여, 쉬와즈 

BIC(Schwarz’s Bayesian Inference Criterion)기준에 의해 자동으로 군집수를 결정하고, 군집분석 결과

의 왜곡에 한 방지를 위해 이상값(outlier)에 한 잡음처리사용(use noise handling)을 지정하 다．

이러한 군집분석결과 2개의 군집이 생성되었으며, <표 4>는 추출된 군집에 따른 혼밥의 이용동기 요인의 

4개 요인인 편리성, 유행성, 식도락, 경제성 요인에 한 T-test분석 결과표이다. 분석결과 편리성, 유행성, 

식도락, 경제성 요인이 통계적으로 집단간 차이가 있음을 알 수 있으며, 구체적인 결과를 살펴보면, 군집1이 

군집2에 비해 평균값이 더 높은 것으로 나타났다. 또한 편리성이 전반적으로 평균값이 높게 나타났으며, 

유행성이 가장 낮은 평균값을 나타내는 보이고 있다. 

이용동기
구분(n, %)

군집1(n=227, 52.3)
이용동기에 관심이 높은 집단

군집2(n=207, 47.7)
이용동기에 관심이 낮은 집단

편리성 3.58(.57) 3.20(.72)
유행성 2.64(.97) 2.19(.64)
식도락 3.36(.79) 2.70(.73)
경제성 3.31(.65) 2.84(.64)

주 : 숫자는 평균값(표준편차)
     *** p<.001, ** p<.01, * p<.05 .

<표 4> 혼밥 소비자의 이용동기에 대한 군집간 차이분석

이단계 군집분석결과 생성된 2개의 군집이 혼밥 소비자의 인구통계학적 특성에 있어서 어떤 차이가 나타나

는지 파악하기 위하여 교차분석을 실시한 결과를 <표 5>에 제시하 다. 분석결과 이용동기에 관심이 많은 

군집1은 20  미혼 여성으로 학 재학 및 졸업의 학력으로 300만원 미만의 월소득을 가진 회사원/공무원, 

학생이 주요고객층으로 분석되었으며, 이용동기에 관심이 낮은 군집2는 30  이상의 기혼 남성으로 전문

학 재학 및 졸업이거나 학원 이상의 학력으로 400만원 이상의 고소득층으로 자 업, 서비스업, 전문직 
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종사자가 주요고객층으로 분석되었다. 

구　　　분

n(%)

군집1(n=227, 52.3)
이용동기에 관심이 

높은 집단

군집2(n=207, 47.7)
이용동기에 관심이 

낮은 집단

성별 (χ2 =4.278*)
남성
여성

97(47.1)
130(57.0)

109(52.9)
98(43.0)

결혼여부(χ2 =87.717***)
미혼
기혼

193(68.7)
34(22.2)

88(31.3)
119(77.8)

연령(χ2 =36.945***)
20
30

40  이상

113(71.5)
76(42.2)
38(39.6)

45(28.5)
104(57.8)
58(60.4)

학력
(χ2 =15.257***)

고졸
전문  재학 / 졸업

학 재학 / 졸업
학원 이상

13(35.1)
178(58.4)
36(39.1)

24(64.9)
127(41.6)
56(60.9)

월평균소득
(χ2 =33.405***)

200만원 미만 
200-300만원 미만 
300-400만원 미만  
400-500만원 미만  
500-600만원 미만  

600만원 이상

74(65.5)
74(63.8)
44(45.4)
17(34.7)
10(33.3)
8(27.6)

39(34.5)
42(36.2)
53(54.6)
32(65.3)
20(66.7)
21(72.4)

직업
(χ2 =26.005***)

자 업  
회사원/공무원 

서비스업  
전문직  
학생   

전업주부 
기타 

7(36.8)
121(53.3)
10(43.5)
32(47.1)
46(76.7)
4(9.4)
7(36.8)

12(63.2)
106(46.7)
13(56.5)
36(52.9)
14(23.3)
14(77.8)
12(63.2)

Note : *p<0.05,  **p<0.01,  ***p<0.001

<표 5> 인구통계학적 특성에 따른 차이분석

마찬가지로 이단계 군집분석결과 생성된 2개의 군집이 혼밥 소비행동 특성에 있어서 어떤 차이가 나타나는

지 파악하기 위하여 교차분석을 실시한 결과를 <표 6>에 제시하 다. 분석결과 이용동기에 관심이 많은 

군집1은 이용동기에 관심이 적은 군집2에 비하여 혼밥횟수는 주 4회 이상으로 많은 편이고, 혼합선호메뉴는 

일식, 양식, 분식 등을 선호하는 것으로 나타났다.  반면, 이용동기에 관심이 낮은 집단은 높은 집단에 비해 

한식, 중식, 기타를 선호하는 것으로 나타났다. 
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구　　　분

n(%)

군집1(n=227, 52.3)
이용동기에 관심이 

높은 집단

군집2(n=207, 47.7)
이용동기에 관심이 

낮은 집단

혼밥지출비용

5000 -10,000원  
10,001-15,000원  
15,001-20,000원 
20,001-25,000원  
25,001-30,000원 
 30,001원 이상 

153(50.8)
27(34.3)
17(53.1))
2(25.0)
0(0.0)
8(50.0)

148(49.2)
45(62.5)
15(46.9)
6(75.0)
5(100.0)
8(50.0)

혼밥횟수
(χ2 =11.24*)

주 1회  
주 2-3회  
주 4-5회  

주 6회 이상 

95(49.2)
72(43.6)
28(52.8)
12(52.2)

98(50.8)
93(56.4)
25(47.2)
11(47.8) 

혼밥선호메뉴
(χ2 =16.623**)

한식 
중식 
일식 
양식 
분식 
기타

104(48.8)
9(34.6)
35(62.5)
24(75.0)
53(54.1)
2(22.2)

109(51.2)
17(65.4)
21(37.5)
8(25.0)
45(45.9)
7(77.8)

Note : *p<0.05,  **p<0.01,  ***p<0.001

<표 6> 혼밥 소비행동 특성에 따른 차이분석

Ⅴ. 결 론

본 연구는 최근 국내 외식시장에 많은 향을 주고 있으며 하나의 새로운 식사문화로 자리 잡고 있는 

‘혼밥’에 한 연구의 필요성을 느끼고, 혼밥 소비자들이 혼밥을 하게 되는 이용동기에 따른 세분 시장 

별 인구통계학적 특성과 외식행태의 특성을 파악하고자 하 다.  

연구 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 혼밥의 이용동기 요인의 4개 요인인 편리성, 유행성, 식도락, 경제성을 통한 군집분석 결과 2개의 

군집이 생성되었고, 모든 요인에서 군집1이 군집2에 비해 평균값이 더 높은 것으로 나타나 군집1은 ‘이용동

기에 관심이 높은 집단’, 군집2는 ‘이용동기에 관심이 낮은 집단’으로 분류되었다. 이러한 결과는 외식동

기에 따른 시장세분화 연구인 고재윤 외(2007)의 연구에서 ‘소극적 외식동기 집단’과 ‘적극적 외식동기 

집단’의 두 개의 집단으로 분류된 결과와 일맥상통하는 부분이다. 

둘째, 2개 군집의 혼밥 소비자의 인구통계학적 특성 차이를 비교한 결과, ‘이용동기에 관심이 높은 집단’

은 20  미혼 여성으로 학 재학 및 졸업의 학력으로 300만원 미만의 월소득을 가진 회사원/공무원, 

학생이 주요고객층으로 분석되었으며, 이용동기에 관심이 낮은 군집2는 30  이상의 기혼 남성으로 전문
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혼밥 이용동기에 따른 시장세분화에 관한 연구

학 재학 및 졸업이거나 학원 이상의 학력으로 400만원 이상의 고소득층으로 자 업, 서비스업, 전문직 

종사자가 주요고객층으로 나타났다. 

셋째, 2개 군집의 혼밥 소비행동 특성 차이를 분석한 결과, 군집1은 이용동기에 관심이 적은 군집2에 

비하여 혼밥횟수는 주 4회 이상으로 많은 편이고, 혼합선호메뉴는 일식, 양식, 분식 등을 선호하는 것으로 

나타났다.

이러한 연구결과에 따른 세분시장별 차별화된 마케팅전략을 제시하자면 다음과 같다. 

첫째, 2개의 군집 모두 편리성이 가장 높은 혼밥동기로 분석된 만큼 식품기업은 편리성이 강조된 1인분의 

편의식품에 한 개발과 투자가 지속되어야 할 것을 시사한다. 또한 일식, 양식, 분식 종류의 편의식품 개발에 

더 많은 노력을 기울여야 할 것이다. 그리고 혼밥소비자들을 위한 레스토랑 창업을 할 때 편리성을 강조한 

패스트푸드 형태의 일식, 양식, 분식류의 메뉴로 구성하는 것이 좋을 것이다. 

둘째, 이용동기에 관심이 높은 집단은 20  미혼 여성으로 300만원 미만의 사회 초년생 또는 학생으로 

이들은 편리성이외의 식도락과 경제성 요인에서 3점 이상의 평균값들이 나타났다. 즉, 이들은 맛과 경제성 

모두를 고려하는 가성비를 중요시 하는 집단이라고 할 수 있다. 또한 군집의 특성 상 SNS를 많이 활용하는 

20  여성으로 구성되어 있으므로 시각적으로도 매력있으며, 가성비를 강조한 SNS를 통한 홍보 전략을 

구상해야 할 것이다. 

셋째, 혼밥 소비자들을 위한 레스토랑 창업을 할 때 학생들이 많은 학가 또는 원룸 집지역, 또는 

20  사회 초년생들이 집해 있는 원룸 집지역이 입지적으로 유리한 지역이라고 할 수 있을 것이다.  

본 연구의 한계점은 혼밥의 경우 자발적인 혼밥과 비자발적인 혼밥인 어쩔 수 없는 상황에서의 혼밥으로 

나눌 수 있는데, 이에 따른 이용동기가 달라질 수 있을 것이다. 본 연구에서는 이를 고려하지 못했다는 점이 

한계로 향후 연구에서는 두 가지 상황으로 분류하여 살펴본다면 더욱 의미있는 연구결과가 도출될 것이라고 

사료된다. 
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자부심 및 경영성과에 미치는 영향 

The effects of the employees' organizational trust based on green 
management program of hotel enterprise on organizational pride and 

business performance
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ABSTRACT

The purpose of this study is to test the structural relationships of green management program, organizational 
trust, organizational pride and business performance in the hotel industry. To accomplish the goals, a field 
survey was conducted on the employees' of deluxe hotels in the Seoul area. The statistical tools to be undertaken 
in this research were frequency analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis, 
confirmatory factor analysis, and covariance analysis using the statistical package of SPSS (12.0) and AMOS 
(6.0). The results of this study could be summarized as follows; First, the green management program 
(eco-friendly education, eco-friendly purchase, saving energy, eco-friendly facility management) positively 
affects the level of hotel employees' organizational trust. Second, the green management program (eco-friendly 
education, eco-friendly purchase, saving energy, eco-friendly facility management) positively affects the level 
of hotel employees' organizational pride. Third, the green management program (eco-friendly education, 
eco-friendly purchase, saving energy, eco-friendly facility management) positively affects the level of hotel 
employees' business performance. Fourth, employees' organizational trust has a positive effect on employees' 
organizational pride and business performance. In the last chapter, the paper concludes with discussions and 
the managerial implications for effective personnel policies. 
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Ⅰ. 서 론

최근 경 환경이 급변하고 환경문제에 한 국제적, 정책적 요구 및 규제가 늘어나고 소비자의 환경문제에 

한 인식도 증가하면서 환경문제와 관련된 논의는 기업경 의 전반에 있어서 반드시 필수적으로 고려해야할 

중요한 사안으로 여겨지고 있다(Babiak & Trendafilova, 2011; De Roeck & Delobbe, 2012; Tari, 

Claver-Cortes, Pereira-Moliner, Mplina-Azorin, 2010; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 2014; 안소

·한진수, 2017). 특히 일회용품 사용에 따라 폐기물 배출이 많으며, 타산업과 달리 에너지 소비율이 

높은 소비 지향적 산업으로 알려지고 있는 호텔산업에서의 친환경보전에 한 기여 및 친환경경 에 한 

관심은 그 어느 때보다도 매우 활발하게 이루어지고 있으며(Tasi, Wu & Wang, 2013; 김미선, 2017; 

이희승, 2013), 국내의 체인호텔을 중심으로 다양한 친환경교육, 친환경물품사용, 에너지절약, 친환경캠페인 

등이 호텔경 의 필수적인 부문으로 두되기 시작하 으며 국내 호텔기업에도 확산되고 있다(Saunders, 

McGovern & Kerry, 1993; 안소 ·한진수, 2017; 현재천·김성섭·오문향, 2011). 이에 따라 환경부

(2011)에서는 전 세계적 문제인 기후변화에 응하고 녹색 소비문화 확 를 위해 자원의 효율적인 활용과 

환경개선에 적극적으로 동참하는 호텔을 선정하여 정부가 공인하는 “친환경호텔”로 널리 알리고자『친환

경호텔서비스 인증제도』를 시행하고 있다. 이데일리(2017)는 서울 신라호텔이 환경부 산하 기관인 한국 

환경산업기술원으로부터 친환경성을 인증하는 ‘환경마크’를 받았다고 밝혔다. 환경마크 제도는 생산, 소

비, 폐기 등 전 과정에서 환경오염을 적게 일으키거나 자원을 절약하는 제품이나 서비스를 공인하는 제도이다. 

신라호텔은 환경 관련 체계적인 통합시스템 구축과 에너지 절약, 물 사용량 절감, 유해 화학물질저감 등의 

항목에서 모두 우수한 평가를 받았다고 밝혔다. 서울 신라호텔은 친환경 경 의 일환으로 환경 업무를 전담하

는 조직을 구성하고, 환경 관련 설비와 시스템에 한 투자를 지속하며, 다양한 친환경 활동들을 그동안 

펼쳐왔다. 지난 2013년 온실가스 감축을 위해 ‘에너지 절감 3개년 계획’을 수립해, 3년간 약 40억원을 

투자했다. 객실 내 모든 조명을 LED 조명으로 교체하고 건물 외벽 단열을 강화해 에너지 효율화 시설을 

크게 개선했다. 또한 폐열 회수 시스템인 ‘히트 펌프(Heat-Pump)’를 통해 버려지는 폐열을 재이용해 

전기, 가스 사용량을 절감하고 있으며, 세탁 후 버려지는 물의 열로 온수를 데워 호텔 내 수 장, 사우나 

등에 공급하는 시스템으로 에너지의 절약에 기여하고, 이외에도 오수 재활용, 침구류 및 타월의 재사용을 

이끄는 ‘그린 캠페인(Green Campaign)’이라는 친환경 프로그램도 운 해 환경보호정책에 적극 동참하

고 있다. 이와 같은 호텔은 평균 74.9Kgoe/m2로 전체 산업 중 서비스산업의 표적인 병원에 이어 두 

번째로 높은 에너지다소비 건물로 꼽힘으로써 호텔기업의 환경경 에 한 책임이 강조된다(안소 ·한진

수, 2017; 환경부, 2016). 친환경 경 은 고객과 사회의 상호의존성에 연계한 사회지향적 마케팅 도구이자 

활동이며(Abraham & Zenu, 2012; 조유혜·이규태·정규엽, 2014), 경쟁우위 뿐만 아니라 경 성과에도 
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긍정적인 결과를 보인다(Garay & Font, 2013; Leonidou, Leonidou &, Fotiadis & Zeriti, 2013; 동려민·

이정자, 2015; 안소 ·한진수, 2017). 이상의 경우와 달리 호텔기업의 환경문제는 호텔경 진들이 생각하

는 것 보다 더 불확실하고 유동적이다 라는 지적이 있으며, 환경문제에 한 여러 가지 중요한 전략의 필요성

을 인지하고 있으면서도 호텔서비스의 주체인 호텔직원들의 관점에서 친환경 경 의 성과를 이해하고자 

하는 시도는 초기단계를 벗어나고 있지 못하다(Renwick, Redman & Maguire, 2013; 심창섭·김정은, 

2014; 환경부, 2016). 그동안 호텔기업의 환경보전과 관련한 마케팅전략과 여러 가지 정책들이 호텔서비스

의 최종소비자인 호텔이용객들의 환경문제와 관련한 요구에 부응하고 호텔의 경 성과와 기업의 환경 친화적 

이미지 제고측면에 향을 미친다는 결과들이 제시되었다(Saunders et al., 1993; 김미선, 2017; 안소 ·

한진수, 2017; 조유혜·이규태·정규엽, 2014; 지윤호·변정우, 2011; 현재천·김성섭·오문향, 2011). 

반면 인적자원의 의존도가 높은 호텔산업의 특성(McIntosh & Goelder, 1996; Renwick et al., 2013)과 

친환경 경 에서의 인적자원의 중요성(Tasi et al., 2013; 현재천·오문향, 2012)에도 불구하고 기업의 

가장 중요한 요소라고 할 수 있는 직원을 상으로 한 연구의 가치는 높을 것으로 판단되어진다. 직원들은 

자신이 속한 기업의 조직을 통해 자신의 정체성을 형성하고(Appleberg, 2005; Gouthier & Rhein, 2011; 

Schein, 2004; 심창섭·김정은, 2014), 외부고객의 평가를 기 하는 사회정체성이론의 측면의 시각에서 

기업의 사회적 책임활동의 일환으로 실시하고 있는 친환경 경 이 호텔기업에 한 외부의 긍정적 평가를 

가져와(Peterson, 2004; Turker, 2009; 김미선, 2017; 안소 ·한진수, 2017), 최종적으로 조직신뢰, 

조직자부심, 조직의 업무성과에 긍정적 향을 미칠 수 있을 것이라고 판단할 수 있다. 

하루가 다르게 급변하는 환경문제에 국내 호텔 기업들이 효율적으로 처하기 위해서는 정부의 규제정책 

아래 환경문제에 한 기업 인식의 전환이 필요하다고 할 수 있으며(Peterson, 2004; Renwick et al., 

2013; Turker, 2009; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 2014; 환경부, 2016), 지속적인 성장과 경쟁우위를 

확보하기 위해서 이에 한 전략을 획기적으로 수립하고 실천하려는 친환경중심 경 을 확립해야한다

(Babiak & Trendafilova, 2011; De Roeck & Delobbe, 2012; 김미선, 2017; 안소 ·한진수, 2017; 

조유혜 외, 2014; 현재천·오문향, 2012). 호텔의 경 에 있어서 호텔과 생사를 함께하는 이해관계자이며 

중요한 역할을 수행하는 직원들은 내부고객이자 그 중요성이 매우 크다고 할 수 있으며, 친환경 경 의 

방침을 실현하는 주체이자, 조력자로서 그 역할을 시행하는 주체이다. 그들의 친환경 경 의 속성인 친환경 

프로그램에 한 인식을 알아보는 것은 앞으로의 호텔들이 환경 친화적 호텔로 변모하기 위한 시의적절한 

첫걸음에 해당된다고 할 수 있다(Babiak & Trendafilova, 2011; De Roeck & Delobbe, 2012; Renwick 

et al., 2013; Turker, 2009; 김미선, 2017; 안소 ·한진수, 2017; 조유혜 외, 2014; 현재천·오문향, 

2012). 본 연구의 목적은 호텔기업의 친환경 관리프로그램에 따른 직원의 조직신뢰가 조직자부심 및 업무성

과에 어떠한 향을 미치는지에 해 실증분석을 통해 알아보고 규명하여 확인함으로써 향후 호텔경 에 

있어서 직원들이 지각하는 호텔직원의 조직신뢰 관리의 올바른 방향과 방안의 제시에 많은 도움이 될 것으로 

사료된다. 또한 직원들의 조직자부심과 업무성과를 높이는데 중요한 의미의 시사점 제시와 호텔인적자원관리

의 전략을 제시하고자 한다.        
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 윤리경영

친환경 관리프로그램(green management program)은 국제사회 및 국가적 차원에서 기업에 한 환경적 

규제가 증가하고 있고(Tasi et al., 2013; 심창섭·김정은, 2014; 환경부, 2016), 자본주의와 산업화에 

따른 탄소배출 및 환경오염에 한 기업의 친환경경 의 책임과 향후 기업의 사회적 책임을 실현하는 표적

인 수단이다(Babiak & Trendafilova, 2011; De Roeck & Delobbe, 2012; 이희승, 2013; 조유혜 외, 

2014; 현재천·오문향, 2012). 친환경 관리프로그램이란 환경의 보유와 유지를 위한 문제에 응하여 기업

들이 전략을 수립하고 실행하며 효율적이고 효과적인 관리체계를 확보하여 지속적인 발전을 도모하는 경 활

동으로 정의하 다(Peterson, 2004; Renwick et al., 2013; Turker, 2009; 김미선, 2017; 심창섭·김정

은, 2014; 환경부, 2016). Huang & Rust(2011)는 호텔 본연의 표준과 물리적 시설이 변하지 않은 상태에서 

품질보증 제도, 수질보호, 폐기물관리, 수질보호 등의 프로그램을 제시하여야만 환경적으로 민감한 고객들로

부터 외면당하지 않으며(Hsiao & Chuang, 2015; 김미선, 2017; 안소 ·한진수, 2017), 호텔기업이 친환

경경 을 실현하기 위해서는 실내 적정온도 유지, 유기농 식자재 사용, 일회용품 사용자제, 절전, 세탁서비스 

횟수 자제 등의 직원들의 친환경적 이해를 늘리고 업무에 반 할 수 있는 친환경 교육을 실시하거나, 친환경가

이드북을 배치하고, 서비스에 제공되는 물리적인 시설과 물품에 있어서 환경 친화적인 측면을 고려하고, 

전담부서를 설치하여 고객들의 친환경적 요구와 친환경적 가치가 실제 서비스나 제품으로 전달될 수 있도록 

호텔 내부의 교육과 실행이 선행되어야만 원가절감과 이익에 긍정적인 향을 미쳐 업무성과를 높일 수 

있다(De Roeck & Delobbe, 2012; Hsiao, Chuang, Kuo & Yu, 2014; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 

2014; 안소 ·한진수, 2017; 이희승, 2013; 현재천·오문향, 2012). Berrone, & Gomez-Mejia(2009)

는 친환경경 을 실현하는 기업은 조직 내 인재들에게 더욱 매력적으로 인식되고 있으며(Albinger & 

Freeman, 2000; 현재천·오문향, 2012), 관리자의 친환경적 가치에 한 솔선수범적 행동과 태도는 조직 

직원들의 변화를 이끌고(Siebenhuner & Arnold, 2007; 심창섭·김정은, 2014; 안소 ·한진수, 2017), 

직원들의 친환경적 업무 행동에 한 명확한 보상체계는 더욱더 기업이미지와 환경을 생각하는 사회적 성과

를 창출함은 물론 비용절감의 경제적 성과로 나타난다(Babiak & Trendafilova, 2011; De Roeck & 

Delobbe, 2012; Hsiao et al., 2014; Tasi et al., 2013; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 2014; 이희승, 

2013; 조유혜 외, 2014; 현재천·오문향, 2012). 따라서 본 연구에서도 친환경 관리프로그램을 환경의 

보유와 유지를 위한 문제에 응하여 기업들이 전략을 수립하고 실행하며 효율적이고 효과적인 관리체계를 

확보하여 지속적인 발전을 도모하는 경 활동으로 정의하고, 친환경교육, 친환경구매, 에너지절감, 친환경시

설관리의 4가지 측면으로 구분하여 진행하 다.
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2. 조직신뢰

조직신뢰(organizational trust)는 조직이 나와의 약속을 이해할 것이라는 믿음, 기업의 서비스에 한 

믿음, 직원을 위해 혹은 회사의 목적달성을 위한 나의 노력을 알아줄 것이라는 믿음, 조직이 가지는 평판과 

적합성에 한 믿음이라고 정의하 다(Albinger & Freeman, 2000; Siebenhuner & Arnold, 2007; 김미

선, 2017; 손태원, 2009; 윤상빈, 2014). 이러한 믿음의 신뢰는 조직에 한 신뢰도를 높여 이윤창출에 

많은 기여를 하게 되며, 조직에서 근무하는 직원들의 상호 믿음은 자발적 참여와 조직운 을 핵심적으로 

운 할 수 있는 중요한 요인이라고 하 다(O’Malley, 2000; 국순모, 2013; 채선 , 2015; 현경택, 2014). 

조직신뢰의 핵심적 기능은 첫째, 신뢰는 조직과 직원, 직원과 직원, 직원과 부하 서로간의 협력을 가능하게 

하고, 조직의 목표를 달성하기 위해 자발적이고 헌신적인 노력을 기울인다. 둘째, 조직신뢰는 인간관계 및 

사회관계의 통제기제를 체하는 역할을 수행할 수 있다. 이는 신뢰가 존재하는 경우 공식적·비공식적 

통제기제가 필요치 않다는 것이며, 서로 신뢰하지 못하는 경우 상사 및 동료, 부하에 한 감시와 통제가 

발생되어 불신을 초래하게 된다. 셋째, 다양한 사회적 비즈니스네트워크와 같은 조직형성을 촉진시키는 촉매 

기능을 한다(O’Malley, 2000; 국순모, 2013; 채선 , 2015; 현경택, 2014). O’Malley(2000)는 조직신

뢰를 증진시키기 위해서는 조직의 제도 및 시스템에 한 신뢰가 우선되어야하며(Hart, Capps, Cangemi 

& Cailouet, 1986, 김미선, 2017; 손태원, 2009; 윤상빈, 2014), 가치의 공유, 피드백, 자유, 개방성, 일치성, 

개인의 성장, 함께 근무하는 직원들과의 융화, 안전성, 편의성, 보건 등의 주요요인이 선행되어 조직이 목표실

행, 약속이행, 규칙준수에 관해 정직한 경 과 신뢰를 형성하며, 명확한 업무의 지시와 적극적 의견 수렴, 

목적 공유에 의한 정책이나 제도를 시행해야한다(Albinger & Freeman, 2000; Siebenhuner & Arnold, 

2007; 김미선, 2017; 손태원, 2009; 윤상빈, 2014).따라서 본 연구에서도 조직신뢰를 조직이 나와의 약속을 

이해할 것이라는 믿음, 기업의 서비스에 한 믿음, 직원을 위해 혹은 회사의 목적달성을 위한 나의 노력을 

알아줄 것이라는 믿음, 조직이 가지는 평판과 적합성에 한 믿음이라고 정의한다. 

3. 조직자부심

조직자부심(organizational pride)은 조직구성원이 해당 조직에 소속되어 있음을 자랑스럽고 당당하게 

여기고, 조직의 현재의 가치, 목표, 성과에 한 조직구성원 개인의 경험과 지각에서 비롯된 긍정적인 평가와 

확신이라고 정의하 다(Arnett, Laverie & McLane, 2002; Gouthier & Rhein, 2011; Tyler & Blader, 

2002; Tracy & Robins, 2007; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 2014; 현경택, 2014). Turker(2009)는 

조직자부심은 조직외부의 타인이 해당 조직을 바라보는 시각에 의해 많은 향을 받는 것으로 알려져 있으며, 

본인이 속한 조직의 사회적 책임과 관련된 행위들과 이에 한 외부의 평가요소가 조직구성원의 조직자부심

을 형성하게 되는 중요한 요인가운데 하나라고 하 다(Arnett et al., 2002; Gouthier & Rhein, 2011; 

Peterson, 2004; Tyler & Blader, 2002; Tracy & Robins, 2007; 김미선, 2017; 현경택, 2014). Gouthier 
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& Rhein(2011)은 조직자부심이 높은 조직구성원은 본인의 현재 조직이의미 있으며, 가치 있다고 생각하며, 

중요하며, 조직에 한 높은 신뢰와 몰입도를 통해 조직의 발전에 공헌할 수 있는 역할에 더욱 더 노력과 

헌신을 기울이고, 조직과 동일시를 하려는 경향을 나타낸다(Appleberg, 2005; Tracy & Robins, 2007; 

Tyler & Blader, 2002; 김미선, 2017; 현경택, 2014). Arnett et al.(2002)과 Gouthier & Rhein(2011)은 

서비스업 조직구성원의 근무업체 및 호텔에 한 높은 조직자부심은 고객서비스 몰입과 창의성에 긍정적 

향을 미쳐 이직의도를 낮추는 중요 요인이며, 고객의 문제해결에 보다 적극적으로 나서는 등 업무에 있어서 

긍정적인 행동과 태도의 변화를 이끌어내는 것으로 나타났다(Peterson, 2004; Turker, 2009; Tyler & 

Blader, 2002; 김미선, 2017; 현경택, 2014). 따라서 본 연구에서도 조직자부심은 조직구성원이 해당 조직

에 소속되어 있음을 자랑스럽고 당당하게 여기고, 조직의 현재의 가치, 목표, 성과에 한 조직구성원 개인의 

경험과 지각에서 비롯된 긍정적인 평가와 확신이라고 정의한다. 

4. 경영성과

경 성과(business performance)는 조직 또는 개인이 과업의 목표를 성공적으로 달성하거나 수행하는 

기업 활동의 결과로써 성취ᆞ실행ᆞ수행을 의미한다(Homburg & Pflesser, 2000; Kirca, Jayachandran 

& Bearden, 2005; Perira-Moliner, Claver-Cortes, Molina-Azorin & Tari, 2012; Tari, 

Pereira-Moliner &  Pertusa-Ortega, 2017; 국헌정·송광석, 2016; 김재원, 2010; 손은호, 2006; 안소

․한진수, 2017; 오흥진․홍수희, 2015; 이준혁, 2017; 이홍규․이준혁, 2014; 이생노․박철호․한수정, 2014; 

최 수, 2005). 안소 ․한진수(2017)는 기업의 경 성과는 생산과 이익, 사회적 책무, 직원의 만족, 재정적

인 안정 등의 목표들을 실현하고, 환경적 제약요소와 변화하는 환경에 한 적응 및 생존, 조직의 장단기 

목표에 한 달성 여부 및 정도로 정의하 다(Anderson, 2011; 김원교·조원일·김 철, 2016; 김재원, 

2010; 서경원, 2007; 손성곤, 2013; 엄용호, 2014; 최 수, 2005). 비재무적성과인 시장성과는 고객충성도

와 만족도를 측정하며, 재무적성과는 수익성, 시장점유율을 측정하고 있다(Perira-Moliner et al., 2012; 

김재원, 2010; 서경원, 2007; 손성곤, 2013). 따라서 본 연구에서도 경 성과는 조직 또는 개인이 과업의 

목표를 성공적으로 달성하거나 수행하는 기업 활동의 결과로써 성취ᆞ실행ᆞ수행으로 정의한다. 

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 모형 및 가설 설정

1) 연구모형

호텔직원들을 상으로 기업의 친환경 프로그램에 따른 직원의 조직신뢰가 조직자부심 및 경 성과에 
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어떤 향을 미치는지를 알아보기 위해 연구모형을 설정<Figure 1>하고 이에 따른 가설을 설정하여 실증분

석을 통해 이를 확인해 보고자 하 다. 연구의 목적을 달성하기 위한 연구 모형은 <그림 1>과 같다. 

친환경 관리프로그램

경 성과

조직자부심

조직신뢰H1

H2

H3

H4

H5

<그림 1> 연구모형

2) 가설 설정

① 친환경 관리프로그램과 조직신뢰와의 관계 

김미선(2017)은 서비스 기업이 공익적 공공성을 추구하는 사회적 책임활동의 하나인 친환경경 을 성실

히 수행할 경우 조직 내 직원은 자발적으로 조직제도와 조직규범을 준수하여 조직에 한 신뢰도를 강화시킨

다고 하 다(Albinger & Freeman, 2000; Huang & Rust, 2011; Peterson, 2004; Turker, 2009; 국순모, 

2013; 안소 ․한진수, 2017; 이희승, 2013; 조규연·이윤철, 2010). 이희승(2013)은 특급호텔의 친환경정

책과 사회적 책임활동에 관한 연구에서 호텔기업의 사회공헌활동의 한 부분인 친환경 경 의 여러 가지 

프로그램(설비재배치, 감량화, 재활용, 수질보호, 에너지절감, 폐기물관리, 제품재구성 등)은 기업에 한 

많은 신뢰를 높이고, 기업에 한 직원들의 조직신뢰에도 긍정적인 향을 미쳐  비용절감 효과 및 경쟁우위에 

설 수 있다고 하 다(Hsiao & Chung, 2015; 김미선, 2017; 안소 ․한진수, 2017; 현재천·오문향, 2012). 

따라서 선행연구에서 제기된 주장 및 실증연구결과에 기초하여 친환경 관리프로그램이 조직신뢰에 미치는 

향정도를 알아보기 위하여 다음과 같은 가설을 설정하 다.  

가설 1: 호텔기업의 친환경 관리프로그램은 조직신뢰에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 1-1: 호텔기업의 친환경교육은 조직신뢰에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 1-2: 호텔기업의 친환경구매는 조직신뢰에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 1-3: 호텔기업의 에너지절약은 조직신뢰에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 1-4: 호텔기업의 친환경시설관리는 조직신뢰에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  

② 친환경 관리프로그램과 조직자부심과의 관계 

Flack & Heblich(2007)은 기업의 친환경 관리프로그램은 기업의 사회적 책임의 일환으로 이해되고 
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있으며(Albinger & Freeman, 2000; 심창섭·김정은, 2014; 현경택, 2014), 실제로 호텔기업에 근무하는 

직원이 지각하는 근무호텔의 친환경 관리프로그램과 관련된 다양한 행위 등은 기업의 직원이 근무하고 있는 

기업의 조직에 한 긍정적인 자부심을 갖게 하는데 결정적 역할과 조직에 한 평가를 하는데 있어서 매우 

중요한 요인임을 밝혔다(Chou, 2014; Peterson, 2004; Rumus, 2002; Turker, 2009; Tyler & Blader, 

2002; 김미선, 2017; 현경택, 2014). Chou(2014)는 기업의 친환경 관리프로그램에 한 직원의 관심은 

개인의 기업의 친환경 관리프로그램과 관련된 감정, 행동, 태도에 긍정적 향을 미친다는 결과를 보고하 다

(Cordano & Frieze, 2000; Gouthier & Rhein, 2011; Stern, 2000; Tyler & Blader, 2002; Tracy 

& Robins, 2007; 김미선, 2017; 심창섭·김정은, 2014; 현경택, 2014). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하

다. 

가설 2: 호텔기업의 친환경 관리프로그램은 조직자부심에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 2-1: 호텔기업의 친환경교육은 조직자부심에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 2-2: 호텔기업의 친환경구매는 조직자부심에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 2-3: 호텔기업의 에너지절약은 조직자부심에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 2-4: 호텔기업의 친환경시설관리는 조직자부심에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

 

③ 친환경 관리프로그램과 경 성과와의 관계 

Pereira-Moliner et al.(2012)은 친환경경 과 경 성과 간의 연구에서 호텔기업의 친환경 경 의 실천

은 환경에 민감한 고객들의 욕구를 충족시킬 뿐만 아니라, 환경에 한 규제 및 내부이해관계자들인 직원들 

간의 관계개선에 긍정적인 향을 미치는 것은 물론 비용절감의 효과 등 기업이미지에 긍정적인 향을 

미치는 등의 효과를 통해 결과적으로 경 성과에 많은 도움이 된다고 하 다(Alvarez Gil, Burgos Jimenez 

& Cespedes Lorente, 2001; Yen Le, Hollenhorst, Harris, McLaughlin & Shook, 2006; 강민석·최현

석·박병춘, 2011; 김재경, 2013; 한지 ·손병규, 2012; 현재천·오문향, 2012). Yen Le et al.(2006)은 

환경경 의 실행정도에 따른 경 성과 간의 연구에서 환경문제에 한 경 에서 전략적이고 적극적으로 

실행하는 기업에서 이해관계자의 관계 개선, 회사 이미지 개선, 직원들의 만족, 몰입도에 긍정적인 향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한 추가적인 관련비용보다 더 큰 경 성과를 달성하는 것으로 나타났다(Alvarez 

Gil et al., 2001; Pereira-Moliner et al, 2012; MIT Sloan Management Review, 2009; 강민석 외, 

2011; 김재경, 2013; 이충섭·정미자, 2012; 한지 ·손병규, 2012; 현재천·오문향, 2012). 따라서 다음

과 같은 가설을 설정하 다.  

가설 3: 호텔기업의 친환경 관리프로그램은 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 3-1: 호텔기업의 친환경교육은 경 성과에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 3-2: 호텔기업의 친환경구매는 경 성과에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 
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  가설 3-3: 호텔기업의 에너지절약은 경 성과에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

  가설 3-4: 호텔기업의 친환경시설관리는 조직자부심에 유의한  정(+)의 향을 미칠 것이다. 

④ 조직신뢰와 조직자부심과의 관계

Tracy & Robins(2007)는 기업에 한 직원들의 신뢰가 높은 조직에서는 행동과 태도가 일관성이 있고 

서로 협력적이고 조직에 한 헌신적 행동을 한다고 하 다(Albinger & Freeman, 2000; Arnett et al., 

2002; Flack & Heblich, 2007; 심창섭·김정은, 2014). Arnett et al.(2002)은 사회적 교환관계에서 

형성된 조직신뢰는 직원들이 조직을 믿고 조직의 목표를 나의 목표로 삼아 긍정적인 성과인 조직충성도를 

높일 수 있다고 하 으며. 조직의 중요도와 가치에 한 심리적 애착인 조직자부심으로 나타나 직무몰입에 

긍정적인 향을 미친다고 하 다(Albinger & Freeman, 2000; Arnett et al., 2002; Flack & Heblich, 

2007; Tracy & Robins, 2007; 심창섭·김정은, 2014; 현경택, 2014). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하

다.  

가설 4: 조직신뢰는 조직자부심에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

⑤  조직신뢰와 경 성과와의 관계

Gouthier & Rhein(2011)은 조직의 친환경 관리프로그램의 모든 활동에 한 직원의 정서적, 인지적 

조직신뢰는 실제 조직의 목표달성에 직접적으로 향을 미치는 것으로 나타났다(Cordano & Frieze, 2000; 

Tyler & Blader, 2002; Tracy & Robins, 2007; 김건휘, 2013; 김보경·김민경, 2013; 김정은·심창섭, 

2014; 심창섭·김정은, 2014; 현재천·오문향, 2012). 또한 직원 개인의 조직신뢰는 친환경 관리프로그램

의 가치를 평가하는데 많은 향을 미칠 수 있는 주요 요인이고, 조직 내의 직무수행에 있어서 긍정적인 

향을 미치게 된다고 하 으며(Iwanowski & Rushmore, 1994; Pereira-Moliner et al., 2012; Tari 

et al., 2010; 한지 ·손병규, 2012; 현재천·오문향, 2012), 새로운 매출액 신장의 기회인 경 성과로 

나타난다고 하 다(Tari et al., 2010; 강민석 외, 2011; 김재경, 2013; 이충섭·정미자, 2012; 현재천·오

문향, 2012). 따라서 다음과 같은 가설을 설정하 다.

가설 5: 조직신뢰는 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정 도구의 개발

1) 친환경관리프로그램

친환경 관리프로그램은 환경의 보유와 유지를 위한 문제에 응하여 기업들이 전략을 수립하고 실행하며 

효율적이고 효과적인 관리체계를 확보하여 지속적인 발전을 도모하는 경 활동으로 정의한다. 본 연구에서는 
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친환경 관리프로그램의 속성을 측정하기 위해 Babiak & Trendafilova(2011), De Roeck & 

Delobbe(2012), Hsiao et al.(2014), Tasi et al.(2013), 김미선(2017), 심창섭·김정은(2014), 이희승

(2013), 조유혜 외(2014), 현재천·오문향(2012)의 연구를 바탕으로 친환경교육(4문항), 친환경구매(4

문항), 에너지절감(4문항), 친환경시설관리(4문항)의 4개의 요인으로 구분하여 총 16문항으로 Likert 5점 

척도를 이용하여 친환경 관리프로그램에 한 지각수준을 측정하 다.

2) 조직신뢰

조직신뢰는 조직이 나와의 약속을 이해할 것이라는 믿음, 기업의 서비스에 한 믿음, 직원을 위해 혹은 

회사의 목적달성을 위한 나의 노력을 알아줄 것이라는 믿음, 조직이 가지는 평판과 적합성에 한 믿음이라고 

정의한다. 본 연구에서는 Albinger & Freeman(2000), O’Malley(2000), Siebenhuner & 

Arnold(2007), 김미선(2017), 손태원(2009), 윤상빈(2014), 현경택(2014)의 연구를 바탕으로 5문항으

로 설문문항을 구성하여 Likert 5점 척도를 사용하여 측정하 다. 

3) 조직자부심

조직자부심은 조직구성원이 해당 조직에 소속되어 있음을 자랑스럽고 당당하게 여기고, 조직의 현재의 

가치, 목표, 성과에 한 조직구성원 개인의 경험과 지각에서 비롯된 긍정적인 평가와 확신이라고 정의한다. 

본 연구에서는 Arnett et al.(2002), Gouthier & Rhein(2011), Peterson(2004), Turker(2009), Tyler 

& Blader(2002), 김미선(2017), 현경택(2014)의 연구를 바탕으로 4문항으로 설문문항을 구성하여 

Likert 5점 척도를 사용하여 측정하 다. 

4) 경 성과

경 성과는 기업 또는 개인이 과업의 목표를 성공적으로 달성하거나 수행하는 기업 활동의 결과로써 성취

ᆞ실행ᆞ수행으로 정의한다. 본 연구에서는 경 성과를 측정하기 위해 Homburg & Pflesser(2000), Kirca 

et al.(2005), Perira-Moliner et al.(2012), Tari et al.(2017), 손은호(2006), 안소 ․한진수(2017), 

오흥진․홍수희(2015), 이준혁(2017), 이홍규․이준혁(2014), 이생노 외(2014), 최 수(2005)의 연구를 

바탕으로 4문항으로 설문문항을 구성하여 Likert 5점 척도를 사용하여 측정하 다. 

3. 조사설계

조사는 2017년 2월 1일∼ 2월 28일에 서울시내 특급호텔(5성, 4성급) 직원들을 상으로 현장 설문조사

를 실시하 다. 설문의 방법은 비확률 표본추출방법(non-samplingerror method)의 하나인 편의추출방법

(convenience sampling)을 이용하여 자료를 수집하 다. 특히 설문조사에 동의한 사람들에게는 설문목적

을 설명한 후 자기기입식(self-administered) 설문지를 배부하 으며, 설문조사의 참여율과 응답의 충실도

를 높이기 위해 성실하게 응답했다고 판단되는 사람에게 즉석복권 1매를 인센티브로 제공하 다. 설문조사 



한국호텔관광산업의 서비스 품질제도 개선방향 모색 449

호텔기업의 친환경 관리프로그램에 따른 직원의 조직신뢰가 조직자부심 및 경 성과에 미치는 향 

결과 총 400부를 배부하여, 372부를 회수하 다. 이중에서 불성실하게 응답했거나 연구목적에 부합하지 

않는 설문지를 제외한 총 348부를 분석에 사용하 다. 통계분석은 SPSS 12.0과 AMOS 6.0의 통계 프로그램

을 사용하 다. 먼저 SPSS 프로그램을 이용하여 인구통계적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 하 고, 

측정도구의 타당도와 신뢰도를 검증하기 위해 요인분석 및 신뢰도 분석, 상관관계분석을 하 으며, AMOS를 

이용하여 확인적 요인분석과 공분산 분석을 실시하 다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 특성

항목 구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 194 55.8
여 154 44.2

결혼여부
기혼 191 54.9
미혼 157 44.1

교육수준
전문 졸이하 128 36.8

졸 143 41.1
학원이상  77 22.1

월소득 수준

200만원미만  92 26.4
201-249만원 132 37.9
250-299만원  67 19.3
300만원이상  57 16.4

부서

식음료부서 172 49.4
객실부서 106 30.5
판촉부서  36 10.3
관리부서  34  9.8

직급

사원  95 27.3
주임/계장 136 39.1

리  48 13.8
과장  39 11.2

차장/부장  30  8.6

<표 1> 표본의 특성

2. 측정도구에 대한 타당도 및 신뢰도분석

1) 친환경 관리프로그램에 한 타당도 및 신뢰도분석

측정도구의 타당도와 신뢰도를 살펴보기 위해 탐색적 요인분석을 실시하 다. 본 연구에서는 평가척도의 
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신뢰도를 평가하기 위하여 일반적으로 사용되고 있는 다 항목 척도의 개별항목과 전체항목간의 상관관계와 

Cronbach’ α값을 사용하 다. 먼저 개념별 하위차원의 신뢰성을 평가하기 위해 첫째, 개별항목과 전체 

항목간의 상관관계와 요인 적재치를 고려하여 반복과정을 거쳤다. 요인분석에 있어서 본 연구에서는 먼저 

변수들의 상관관계를 이용하여 본래의 변수들이 갖고 있는 의미를 최 한 보존하면서 보다 적은 수의 합성변

수로 요약하는 R-type 요인분석을 실시하 으며, 주성분분석을 통하여 직각회전의 varimax방법을 사용하

다. 요인추출과정에 있어서는 고유치(eigen value)기준을 적용하여 1.0보다 큰 요인에 해 요인화 하

다. 내용타당도에 있어서는 분산율도 75.1%로 매우 높게 나타났고, 요인별 신뢰도의 값도 .80이상으로 

매우 높게 나타나 본 설문지 의 내용타당도를 포함 신뢰도는 매우 높아 측정도구 임을 증명하고 있다. 분석결

과를 정리하면 <표 2>와 같다.

자기희생적 리더십 측정항목 평균 표준
오차

요인
적재값

아이
겐값

분산
비

(%)

Cronbach'
α

요인1 : 친환경교육
우리 호텔은 친환경 관리프로그램의 교육 참여 및 지원에 한 노력을 
아끼지 않는다. 3.77 .93 .8593

8.8212 55.1  .918
우리 호텔은 모든 종사원의 환경교육에 노력을 기울인다. 3.75 .93 .8505
우리 호텔은 정기적으로 사내 친환경 프로그램의 교육에 노력을 기울
인다. 3.42 .91  .7548

우리 호텔은 전문적인 친환경 관리프로그램의 교육을 실시한다.  3.45 .92 .7015
요인2 : 친환경구매

우리 호텔은 과 하게 포장된 제품의 구매를 피하기 위한 노력을 한다. 3.06 .92 .7809

1.891 9.1
 

.899

우리 호텔은 원산지 증명서 및 비 독성 화학제품에 한 입고와 물품 
검사 노력을 기울인다. 3.16 .92 .7497

우리 호텔은 친환경 제품을 선택하는 노력을 기울인다. 3.22 .93 .7014
우리 호텔은 친환경 제품을 생산하는 지역 (동일 국가 또는 도시)에 
우선권을 부여하려는 노력을 기울인다. 3.09 .91 .6644

요인3 : 에너지절약
우리 호텔은 오래된 장비를 환경 보호 인증, 에너지 절약 인증 또는 
절수 인증으로 체하려는 노력을 한다. 3.19 .90 .7607

1.842 5.6  .886
우리 호텔은 사용하지 않는 엘리베이터는 자동으로 꺼지고, 전자 소비
가 중단되며, 고객이 떠나면 서모스탯은 미리 정해진 온도로 리셋되어 
언제든지 에너지를 절약할 수 있도록 노력을 한다.  

3.36 .93 .7663

우리 호텔은 절수형 화장실의 설치에 노력을 기울인다. 3.29 .90  .7181
우리 호텔은 적절한 실내 온도 유지를 위한 노력을 기울인다. 3.38 .89 .7177

 요인4 : 친환경시설관리
우리 호텔은 에어 필터 클리닝 장비 및 에너지 절약형 가변 주파수 
드라이브를 공조 시스템에 설치하려는 노력을 한다. 3.30 .92 .8375

1.449 5.3  .883
우리 호텔은 고효율 및 에너지 절약 전구에 한 노력을 기울인다. 3.42 .90 .7176
우리 호텔은 자동 센싱, 타이밍 및 전기 절약 장치를 호텔 주차장의 
조명 및 환기 장치에 설치하려는 노력을 한다. 3.30 .91  .6573

우리 호텔은 친환경 시설 도입에 많은 노력을 기울인다. 3.32 .90 .6088
KMO=.943, X2=3916.1576, DF=91, p=.000

<표 2> 친환경 관리프로그램에 대한 타당도 및 신뢰도 분석결과
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2) 조직신뢰에 한 타당도 및 신뢰도분석

신뢰도분석을 위해 개별항목과 전체 항목간의 상관관계와 요인 적재치를 고려하여 분석을 실시하 다. 

분석결과 내용타당도에 있어서는 분산율이 63.7%로 높게 나타났다. 또한 Cronbach’ α값이 .80이상으로 

매우 높게 나타나 본 설문지의 내용타당도를 포함하는 신뢰도는 매우 높은 것으로 나타났다.

조직신뢰 측정항목 평균 표준
오차

요인
적재값

아이
겐값

분산비
(%)

Cronbac
h'α

요인1 : 조직신뢰

우리 호텔의 친환경 관리프로그램들은 일관성이 높고 예측가능
해서 믿고 일할 수 있다. 3.37 .93 .836

3.184 63.7 .884

우리 호텔은 환경보호를 위해 법률적, 윤리적 규칙을 준수하고 
있다. 3.32 .90 .826

나는 우리 호텔에서 시행하는 친환경 관리프로그램의 목적을 신
뢰하고 근무할 수 있다. 3.10 .92 .819

우리 호텔은 나의 직무에 맞게 역할과 책임을 명확히 부여하여 
업무수행에 혼란이 없다. 3.24 .91 .790

우리 호텔은 친환경 관리프로그램의 실천에 적극적으로 수행한
다. 3.31 .89 .714

KMO=.844, X2=1738.1092, DF=84, p=.000

<표 3> 조직신뢰에 대한 타당도 및 신뢰도 분석결과

3) 조직자부심에 한 타당도 및 신뢰도분석

신뢰도분석을 위해 개별항목과 전체 항목간의 상관관계와 요인 적재치를 고려하여 분석을 실시하 다. 

분석결과 내용타당도에 있어서는 분산율이 71.7%로 높게 나타났다. 또한 Cronbach’ α값이 .80이상으로 

매우 높게 나타나 본 설문지의 내용타당도를 포함하는 신뢰도는 매우 높은 것으로 나타났다. 

조직자부심 측정항목 평균 표준
오차

요인
적재값

아이
겐값

분산비
(%)

Cronbac
h'α

요인1 : 조직자부심

나는 우리 호텔이 친환경 관리프로그램을 운 하는 것에 자부심
을 느낀다. 3.46 .91 .875

3.062 58.3 .884나는 우리 호텔이 의미있는 일을 하고 있다고 생각한다. 3.37 .87 .869

나는 우리 호텔의 성공에 기여하고 있어서 자랑스럽다. 3.02 .90 .855

나는 우리 호텔이 성취한 것에 자부심을 느낀다. 3.10 .91 .843

KMO=.786, X2=1370.6012, DF=84, p=.000

<표 4> 조직자부심에 대한 타당도 및 신뢰도 분석결과
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연구단위와 항목 추정치
표준화

된 
추정치

표준
편차 t값 CR AVE

요인1 : 친환경교육
우리 호텔은 친환경 관리프로그램의 교육 참여 및 지원에 한 
노력을 아끼지 않는다. 1.000 0.777

.863 .644
우리 호텔은 모든 종사원의 환경교육에 노력을 기울인다. 1.082 0.808 0.042 25.632
우리 호텔은 정기적으로 사내 친환경 프로그램의 교육에 노력
을 기울인다. 1.005 0.776 0.054 18.500

우리 호텔은 전문적인 친환경 관리프로그램의 교육을 실시한
다.  1.111 0.847 0.057 19.349

<표 6> 확인적 요인분석에 의한 측정모형분석

4) 경 성과에 한 타당도 및 신뢰도분석

상기와 같은 방법으로 분석결과 내용타당도에 있어서는 분산율이 70.1%로 높게 나타났다. 또한 

Cronbach’ α값이 .80이상으로 매우 높게 나타나 본 설문지의 내용타당도를 포함하는 신뢰도는 매우 높은 

것으로 나타났다. 

경 성과 측정항목 평균 표준
오차

요인
적재값

아이
겐값

분산비
(%)

Cronbac
h'α

요인1 : 경 성과

우리 호텔의 시장점유율과 매출액은 증가하고 있다. 3.42 .94 .858

2.699 54.1 .882

우리 호텔의 제품 및 서비스를 이용하는 기존 고객의 유지율
이 증가하고 있다.  3.38 .94 .821

우리 호텔의 제품 및 서비스에 한 고객의 불평불만 건수가 
점차 다른 경쟁호텔과 비교하여 감소하고 있다. 3.46 .90 .745

우리 호텔의 브랜드 이미지가 좋아지고 있다.  3.32 .91 .763

KMO=.787, X2=1428.1083, DF=82, p=.000

<표 5> 경영성과에 대한 타당도 및 신뢰도 분석결과

5) 확인적 요인분석

탐색적 요인분석 결과, 친환경 프로그램 차원에 적재된 항목들과 조직신뢰, 조직자부심, 업무성과의 각 

연구단위에 하여 판별타당성과 수렴타당성을 검증하기 위하여 측정모형(measurement model)에 한 

확인적 요인분석을 실시하 다. 확인적 요인분석결과 <표 6>에서 보는 바와 같이, χ²=249.026, 

df=270(0.922), p=0.000, GFI=0.962, AGFI=0.940, NFI=0.974, CFI=0.988, RMSEA=0.026, 

RMR=0.026으로 나타나 분석에 적합한 것으로 나타났다. 한편 측정모형분석을 통해 친환경 프로그램 차원

과 조직신뢰, 조직자부심, 업무성과에는 판별과 수렴타당성을 저해시키는 항목은 없는 것으로 나타났다. 

분석결과를 정리하면 <표 6>과 같다.
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요인2 : 친환경구매

우리 호텔은 과 하게 포장된 제품의 구매를 피하기 위한 노력
을 한다. 1.000 0.786

.845 .578우리 호텔은 원산지 증명서 및 비 독성 화학제품에 한 입고와 
물품 검사 노력을 기울인다. 0.897 0.730 0.050 17.783

우리 호텔은 친환경 제품을 선택하는 노력을 기울인다. 0.916 0.773 0.056 16.282
우리 호텔은 친환경 제품을 생산하는 지역 (동일 국가 또는 
도시)에 우선권을 부여하려는 노력을 기울인다. 0.851 0.751 0.054 15.688

요인3 : 에너지절약
우리 호텔은 오래된 장비를 환경 보호 인증, 에너지 절약 인증 
또는 절수 인증으로 체하려는 노력을 한다. 1.000 0.754

.894 .679

우리 호텔은 사용하지 않는 엘리베이터는 자동으로 꺼지고, 전
자 소비가 중단되며, 고객이 떠나면 서모스탯은 미리 정해진 
온도로 리셋되어 언제든지 에너지를 절약할 수 있도록 노력을 
한다.  

1.158 0.811 0.063 18.338

우리 호텔은 절수형 화장실의 설치에 노력을 기울인다. 1.275 0.865 0.068 18.671
우리 호텔은 적절한 실내 온도 유지를 위한 노력을 기울인다. 1.300 0.862 0.070 18.686

요인4 : 친환경 시설관리
우리 호텔은 에어 필터 클리닝 장비 및 에너지 절약형 가변 
주파수 드라이브를 공조 시스템에 설치하려는 노력을 한다. 1.000 0.670

.861 .609
우리 호텔은 고효율 및 에너지 절약 전구에 한 노력을 기울인
다. 1.117 0.763 0.067 16.657

우리 호텔은 자동 센싱, 타이밍 및 전기 절약 장치를 호텔 주차
장의 조명 및 환기 장치에 설치하려는 노력을 한다. 1.318 0.838 0.088 15.043

우리 호텔은 친환경 시설 도입에 많은 노력을 기울인다. 1.300 0.840 0.086 15.103
요인5 : 조직신뢰

우리 호텔의 친환경 관리프로그램들은 일관성이 높고 예측가
능해서 믿고 일할 수 있다. 1.000 0.655

.846 .528

우리 호텔은 환경보호를 위해 법률적, 윤리적 규칙을 준수하고 
있다. 1.060 0.724 0.065 16.326

나는 우리 호텔에서 시행하는 친환경 관리프로그램의 목적을 
신뢰하고 근무할 수 있다. 1.269 0.773 0.095 13.400

우리 호텔은 나의 직무에 맞게 역할과 책임을 명확히 부여하여 
업무수행에 혼란이 없다. 1.151 0.799 0.083 13.813

우리 호텔은 친환경 관리프로그램의 실천에 적극적으로 수행
한다. 0.951 0.666 0.079 12.097

요인6 : 조직자부심
나는 우리 호텔이 친환경 관리프로그램을 운 하는 것에 자부
심을 느낀다. 1.000 0.827

.881 .650나는 우리 호텔이 의미 있는 일을 하고 있다고 생각한다. 0.940 0.796 0.047 20.153
나는 우리 호텔의 성공에 기여하고 있어서 자랑스럽다. 0.908 0.802 0.042 21.090
나는 우리 호텔이 성취한 것에 자부심을 느낀다. 0.997 0.802 0.054 18.600

요인7 : 경 성과
우리 호텔의 시장점유율과 매출액은 증가하고 있다. 1.000 0.962

.857 .606

우리 호텔의 제품 및 서비스를 이용하는 기존 고객의 유지율이 
증가하고 있다.  0.827 0.754 0.052 15.826

우리 호텔의 제품 및 서비스에 한 고객의 불평불만 건수가 
점차 다른 경쟁호텔과 비교하여 감소하고 있다. 0.713 0.631 0.054 13.247

우리 호텔의 브랜드 이미지가 좋아지고 있다.  0.946 0.730 0.062 15.280
fit index: χ²=249.026, df=270(0.922), p=0.000, GFI=0.962, AGFI=0.940, NFI=0.974, CFI=0.988, RMSEA=0.026, 

RMR=0.026
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6) 상관관계분석

판별타당성을 검증하기 위하여 <표 7>에서 제시되어 있는 것처럼 본 연구모형에 포함된 가설관계에 관한 

변수들에 하여 두 변수 각각의 AVE(평균분산추출값)와 그 두 변수간의 상관관계계수의 제곱값을 비교한 

결과(Fornell & Larcker, 1981), 비교가 되는 AVE가 모두 상관관계계수의 제곱(결정계수)보다 큰 것으로 

확인되어 측정척도의 판별타당성이 확보된 것으로 판단된다(Hair et al 2006). 

구성개념 1 2 3 4 5 6 7

1. 친환경교육 1

2. 친환경구매 .296**(.088) 1

3. 에너지절약 .325**(.106) .401**(.161) 1

4. 친환경 시설관리 .246**(.061) .324**(.105) .522**(.272) 1

5. 조직신뢰 .262**(.069) .285**(.081) .484**(.234) .506**(.256) 1

6. 조직자부심 .236**(.056) .366**(.134) .533**(.284) .550**(.303) .544**(.296) 1

7. 경 성과 .298**(.088) .374**(.139) .542**(.293) .561**(.314) .546**(.298) .552**(.304) 1

평균 4.160 4.422 4.946 4.821 4.426 4.324 4.4234

표준편차 1.176 1.073 1.224 1.154 1.123 1.022 1.024

 **p<0.01, (   ) 상관계수의 제곱 

<표 7> 상관관계분석

7) 구조모형에 한 적합도 검증

논문에서 제기한 연구모형의 전반적인 적합도를 살펴보면, 일반적으로 GFI, AGFI, NFI, CFI는 0.9이상, 

RMR은 0.05이하, RMSEA는 0.1이하이면 적합도가 좋은 것으로 간주한다. 논문에서 제기한 연구모형의 

전반적인 모형 적합도 지수는 χ²=258.833, df=286(0.905), p=0.000, GFI=0.961, AGFI=0.941, 

NFI=0.973, CFI=0.989, RMSEA=0.026, RMR=0.027로 나타나 적합도에는 체로 충족시키는 것으로 

나타났다. 
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*p<0.05, **p<0.01
χ²=258.833, df=286(0.905), p=0.000, GFI=0.961, AGFI=0.941, NFI=0.973, 
CFI=0.989, RMSEA =0.026, RMR=0.027

<그림 2> 연구모형 적합도 분석 결과

  

3. 연구 가설의 검증

1) 친환경 관리프로그램과 조직신뢰와의 관계검증

친환경 관리프로그램과 조직신뢰 간의 관계를 검증해 본 결과, 친환경 관리프로그램(친환경교육)지각이 

높을수록 직원들의 조직신뢰는 높아지는 것으로 나타났다. 구체적으로 친환경 관리프로그램(친환경교육)과 

조직신뢰 간의 경로계수가 1.096(t=7.828)로 나타나 친환경 관리프로그램의 요인 중 친환경프로그램 관리 

및 교육이 조직신뢰에 매우 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 친환경 관리프로그램(친환경구매, 

에너지절약, 친환경시설관리)과 조직신뢰 간의 경로계수가 0.053(t=0.790), 0.165(t=0.837), 

0.108(t=0.989)로 나타나 친환경구매, 에너지절약, 친환경시설관리와 조직신뢰와는 인과관계가 없는 것으

로 나타났다. 따라서 가설1은 부분 채택되었다. 

2) 친환경 관리프로그램과 조직자부심과의 관계검증

친환경 관리프로그램과 조직자부심 간의 관계를 검증해 본 결과, 친환경 관리프로그램(친환경교육, 친환경

시설관리)지각이 높을수록 직원들의 조직자부심은 높아지는 것으로 나타났다. 구체적으로 친환경 관리프로

그램(친환경교육, 친환경시설관리)과 조직자부심 간의 경로계수가 1.871(t=9.952), 1.406(t=8.626)로 

나타나 친환경 관리프로그램의 요인 중 친환경프로그램 관리 및 교육과 친환경시설관리가 조직자부심에 

매우 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 친환경 관리프로그램(친환경구매, 에너지절약)과 조직

자부심 간의 경로계수가 0.176(t=0.956), 0.175(t=0.883)로 나타나 친환경구매, 에너지절약과 조직자부
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심과는 인과관계가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설2는 부분 채택되었다.

3) 친환경 관리프로그램과 경 성과와의 관계검증

친환경 관리프로그램과 경 성과 간의 관계를 검증해 본 결과, 친환경 관리프로그램(친환경교육, 친환경구

매, 친환경시설관리)지각이 높을수록 직원들의 조직자부심은 높아지는 것으로 나타났다. 구체적으로 친환경 

관리프로그램(친환경교육, 친환경구매, 친환경시설관리)과 경 성과 간의 경로계수가 1.381(t=9.085), 

1.188(t=8.136), 1.035(t=6.310)로 나타나 친환경 관리프로그램의 요인 중 친환경프로그램 관리 및 교육

과 친환경구매, 친환경시설관리가 경 성과에 매우 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 친환경 

관리프로그램(에너지절약)과 경 성과 간의 경로계수가 0.116(t=0.637)로 나타나 에너지절약과 경 성과

는 인과관계가 없는 것으로 나타났다. 따라서 가설3은 부분 채택되었다.

4) 친환경 관리프로그램과 경 성과와의 관계검증

조직신뢰와 조직자부심 간의 관계를 검증해 본 결과, 조직신뢰가 높을수록 조직자부심은 높아지는 것으로 

나타났다. 구체적으로 조직신뢰와 조직자부심 간의 경로계수가 1.179(t=8.020)로 나타나  조직신뢰와 조직

자부심과는 인과관계가 있는 것으로 나타났다. 따라서 가설4는 채택되었다.

5) 친환경 관리프로그램과 경 성과와의 관계검증

조직신뢰와 경 성과 간의 관계를 검증해 본 결과, 조직신뢰가 높을수록 경 성과는 높아지는 것으로 

나타났다. 구체적으로 조직신뢰와 경 성과 간의 경로계수가 1.193(t=9.037)로 나타나  조직신뢰와 경 성

과와는 인과관계가 있는 것으로 나타났다. 따라서 가설5는 채택되었다.

가설 경로 세부경로 경로
계수

표준
오차 t값 p값 채택여부

가설1 친환경 프로그램→조직신뢰

친환경교육→조직신뢰 1.096 0.140 7.828 0.000** 채택

친환경구매→조직신뢰 0.053 0.067 0.790 0.247 기각

에너지절약→조직신뢰 0.165 0.196 0.837 0.226 기각

친환경 시설관리→조직신뢰 0.108 0.182 0.989 0.144 기각

가설2 친환경 프로그램→조직자부심

친환경교육→조직자부심 1.871 0.188 9.952 0.000* 채택

친환경구매→조직자부심 0.176 0.184 0.956 0.128 기각

에너지절약→조직자부심 0.175 0.198 0.883 0.202 기각

친환경 시설관리→조직자부심 1.406 0.163 8.626 0.000** 채택

가설3 친환경 프로그램→경 성과

친환경교육→경 성과 1.381 0.152 9.085 0.000** 채택

친환경구매→경 성과 1.188 0.146 8.136 0.000** 채택

에너지절약→경 성과 0.116 0.182 0.637 0.426 기각

친환경 시설관리→경 성과 1.035 0.164 6.310 0.001* 채택

가설4 조직신뢰→조직자부심 조직신뢰→조직자부심 1.179 0.147 8.020 0.000** 채택

가설5 조직신뢰→경 성과 조직신뢰→경 성과 1.193 0.136  9.037 0.000** 채택

<표 8> 가설검증결과와 경로계수 
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Ⅴ. 결 론

본 연구는 호텔기업의 친환경 관리프로그램에 따른 직원들의 조직신뢰가 조직자부심 및 경 성과에 미치

는 향을 분석하여 우리나라 호텔 관리자에 시사점을 제공하고자 하 다. 실증분석을 토 로 연구결과를 

요약하면 다음과 같다.

첫째, 본 연구에서 친환경 관리프로그램의 구성요소에 한 요인분석을 실시한 결과 친환경교육, 친환경구

매, 에너지절약, 친환경시설관리의 4가지 요소로 차원화 되었다. 즉 호텔기업의 조직 내 직원들은 사회적 

교환관계에서 기업의 친환경교육, 친환경구매, 에너지절약, 친환경시설관리의 4가지를 매우 중요하게 느끼고 

있음을 알 수 있다.

둘째, 친환경 관리프로그램의 구성요소에 따른 직원들의 조직신뢰 지각에는 어떠한 관련성이 있는가를 

살펴본 결과, 친환경 관리프로그램(친환경교육)의 요인의 지각 정도가 높으면 높을수록 조직신뢰의 지각은 

높아지는 것으로 나타났다. 이는 Hsiao & Chung(2015), 김미선(2017), 안소 ․한진수(2017), 현재천·오

문향(2012)의 기존연구들을 지지하는 결과다. 호텔직원들은 기업의 사회적 공헌활동의 한 부분인 친환경 

경 의 여러 가지 관리프로그램들 중 친환경 프로그램 관리 및 교육이 조직에 한 신뢰를 강화시키는 것으로 

나타났다. 따라서 관리자들은 직원들을 상으로 정기적으로 친환경 관리프로그램에 한 교육을 실시하고 

정확한 정보전달(약속이행, 규칙준수, 목표실행 등)시스템 체계를  구축하여 조직신뢰향상에 긍정적인 향

과 직원들의 친환경 인식 변화의 기회로 삼아야 할 것이며, 사회적 공헌활동 정책이나 제도를 시행하면서 

명확한 업무체계의 지시와 다양한 의견수렴을 위한 소통채널가동, 기업의 비전제시, 조직차원에서의 환경적

응성 증 와 소속감을 고취 시키며, 조직차원에서의 목적 공유 등을 향상시킬 수 있는 방안 및 책의 수립이 

필요하다고 할 수 있다.  

셋째, 친환경 관리프로그램의 구성요소에 따른 직원들의 조직자부심 지각에는 어떠한 관련성이 있는가를 

살펴본 결과, 친환경 관리프로그램(친환경교육, 친환경시설관리)의 요인의 지각 정도가 높으면 높을수록 

조직자부심의 지각은 높아지는 것으로 나타났다. 이는 Chou(2014), Peterson(2004), Rumus(2002), 

Turker(2009), Tyler & Blader(2002), 김미선(2017), 현경택(2014)의 기존연구들을 지지하는 결과다. 

호텔직원들은 교육, 전문성, 홍보 등 친환경 관리프로그램의 소프트웨어적인 부문이 중요하다고 생각하는 

것으로 나타났으며, 특히 친환경적 시설 및 물품 등 실제적으로 업무를 수행하는 중 눈에 띄는 하트웨어적인 

측면에서 더욱 자부심을 인식하는 것으로 나타났다. 반면 직원들은 친환경구매와 에너지절약은 조직의 당연

한 의무라고 생각하는 것으로 나타나 친환경구매와 에너지절약은 조직자부심과 유의적인 인과관계가 없는 

것으로 나타났다. 따라서 관리자들은 친환경 경 의 사고를 바탕으로 친환경 관리프로그램의 정책을 수립하

고, 이를 기반으로 정기적인 직원 친환경 관리프로그램 교육 실시, 친환경시설관리 시스템 구축 등 전사적으로 
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친환경 관리프로그램의 현황 관리를 시행해 나갈 필요가 있다. 예로서는 재활용 품목을 미리 설정하여 직원들

에게 주기적으로 고지하여 교육을 시키고, 재활용에 한 회사의 협조 내용을 고객에게 알려 성과를 달성할 

수 있도록 하여야 하며, 또한 직원들로 하여금 조직의 친환경 관리프로그램을 인정함과 동시에 조직 내 

자신의 업무가 성공적이라는 능률향상과 환경 친화적인 조직에 한 자부심을 높임으로써 궁극적으로 성과향

상에 많은 향을 미치는 중요한 역할을 하고 있음을 알릴 집중적인 전략을 모색해야 할 것이다. 

넷째, 친환경 관리프로그램의 구성요소에 따른 경 성과에는 어떠한 관련성이 있는가를 살펴본 결과, 

친환경 관리프로그램(친환경교육, 친환경구매, 친환경시설관리)의 요인의 지각 정도가 높으면 높을수록 경

성과는 높아지는 것으로 나타났다. 이는 Alvarez Gil et al.(2001), Pereira-Moliner et al(2012), MIT 

Sloan Management Review(2009), 강민석 외(2011), 김재경(2013), 이충섭·정미자(2012), 한지 ·

손병규(2012), 현재천·오문향(2012)의 연구를 지지하는 결과다. 호텔직원들은 호텔 내 조직의 고객들의 

안전, 건강 그리고 친환경 경 과 같은 사회적 책임의 이행, 이해관계자들의 친환경 요구 사항을 경 전략에 

반 하는 경우 적극적이고 자발적으로 친환경 경 에 임하여 경쟁우위 창출 및 경 성과 제고에 기여하는 

것으로 나타났다. 따라서 관리자들은 서비스 제공 및 공정에 한 부정적 환경 향을 최소화하여 환경 친화적 

호텔기업을 도모하여야한다. 그리고 환경사고, 환경오염, 환경부채 등을 피할 수 있으며, 자원낭비, 비효율적

인 공정 등에서 나타날 수 있는 비용적인 측면을 줄일 수 있는 방편인 폐기물의 재활용, 오수정화시스템, 

쓰레기분리 수거장 등의 친환경경 체재를 구축하여 ‘친환경 인증’ 기업이 될 수 있는 혁신적 노력을 

기울여야한다. 또한 외 홍보를 확 하여 기업의 이미지를 제고하고, 친환경경 을 수행하고 있는 기업으로 

인식되어 경 성과 제고에 기여할 수 있도록 전사적 차원에서 친환경 경 에 한 정확한 관리체계의 확립이 

필요하다고 하겠다.  

다섯째, 조직신뢰와 조직자부심 간에는 어떠한 관련성이 있는가를 살펴본 결과, 조직신뢰와 조직자부심 

간에 유의적인 인과관계가 있는 것으로 나타났다. 이는 Albinger & Freeman(2000), Arnett et al(2002), 

Flack & Heblich(2007), Tracy & Robins(2007), 심창섭·김정은(2014), 현경택(2014)이 연구한 결과

에서처럼 기존 연구들을 지지하는 결과다. 호텔직원들은 조직 내 직무수행 중 기업의 친환경 경 의 우수성을 

지각하고 고객과의 관계에서 고객의 편의를 최우선의 서비스로 제공하는 친환경적인 시설의 설치 및 시스템 

운용관리, 고객만족을 위한 친환경교육의 만족스러운 결과인 재사용, 재활용, 감량화 등의 친환경 향력이나 

친환경 관리프로그램의 시행에서 나타나는 믿음인 조직신뢰는 조직에 한 희생을 긍정적으로 평가하고 

개인이 지각하는 개인적 자부심을 높이는 것으로 나타났다. 따라서 관리자들은 친환경 경 의 관리프로그램

들의 구체적인 내용들을 명확히 하는 것이 매우 중요하며, 직원들과의 약속이행을 철두철미하게 해야 하며, 

고객과의 접점(service encounter)에서 직원들이 능동적이고 효율적인 업무활동을 할 수 있는 권한위임

(empowerment)이 주어져야 한다, 또한 기업의 친환경경  관리프로그램의 목표와 전략, 비전 등을 명확히 

제시하여 직원의 심리적인 자긍심을 증진시킬 수 있는 신뢰의 구축과 지속적이고 정기적인 친환경 교육 

및 친환경시설관리 등의 활동이 우선적으로 실천되어야 할 것이다. 

여섯째, 조직신뢰와 경 성과 간에는 어떠한 관련성이 있는가를 살펴본 결과, 조직신뢰와 경 성과  간에 
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유의적인 인과관계가 있는 것으로 나타났다. 이는 Tari et al(2010), 강민석 외(2011), 김재경(2013), 

이충섭·정미자(2012), 현재천·오문향(2012)이 연구한 결과에서처럼 기존 연구들을 지지하는 결과다. 

호텔직원들은 조직신뢰를 통하여 성과를 얻는 가장 중요한 부문으로서는 직원의 인식변화를 꾀할 수 있는 

친환경교육이 매우 중요하다고 지각하는 것으로 나타났으며, 친환경 식자재 등에 민감한 고객들을 고려한 

친환경구매 또한 무시할 수 없는 주요한 요인이며, 담당직원의 손이 닿지 않아도 시스템적으로 해결할 수 

있는 친환경시설관리는 무시할 수 없는 부문으로써, 친환경경 이 최우선적으로 시행되는 경우 조직에 한 

신뢰를 높게 지각하고 있으며, 친환경경 은 경 성과에 직접적인 향을 미치는 주요한 선행변수로 지각하

고 있는 것으로 나타났다. 따라서 관리자들은 급변하는 환경변화로 인해 친환경경 이 그 어느 때보다도 

중요하다는 점에 입각하여 조직신뢰를 기반으로 호텔 내부에서 먼저 친환경 관리프로그램의 시행을 위한 

직원의 친환경교육, 친환경구매, 친환경시설관리가 우선 시 되어야 할 것이다. 먼저 호텔내의 친환경 관리프

로그램을 수립하여 이에 적합한 교육으로 직원들의 인식 변화에 힘을 쏟아야 할 것으로 사료된다. 기업의 

실질적인 이윤을 창출해 낼 수 있는 방법으로 각 관련부서 간 친환경구매가 유기적으로 이루어질 수 있는 

효율적인 시스템의 운 과 관리가 필요하다고 하겠다. 또한 고객들의 편의제공과 불평불만을 감소시키며, 

서비스를 개선하여 원가를 절감하고  수익 극 화에 따른 경 성과를 향상시킬 수 있는 친환경 관리프로그램

의 실천이 최우선 가치가 되어야 한다는 것을 의미한다. 

본 연구의 한계점은 물론 조사 상이 서울지역 특급호텔의 직원들을 상으로 이루어졌다는 점이다 이들 

표본 상호텔이 과연 친환경 관리프로그램의 전체 상호텔을 표할 수 있는가 하는 점이다. 또한 친환경 

관리프로그램과 조직신뢰, 조직자부심, 경 성과를 중심으로 한 선행연구들이 많이 있지만 본 연구에서는 

친환경 관리프로그램의 지지를 실시하는 주체가 호텔기업의 직원들과 관련된 것이기 때문에 선행연구가 

많지 않았다는 점이다. 마지막으로 최근에 조직유효성평가 변수로서 조직시민행동, 조직성과, 업무성과, 

소명감 등도 많이 사용하고 있는데 본 연구에서는 사용하지 않아 추후 연구에서는 포함되어질 필요가 있다.
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Ⅰ. 서 론

온라인과 오프라인을 통합운 하고 있는 쇼핑몰은 온라인쇼핑몰만 가진 기업에 비해 높은 경쟁력을 확보

하고 있다(Naturaj and Lee, 2002). 오프라인 입장에서는  온라인과의 연계를 통해 고객과의 관계를 강화하

는 이점을 누릴 수 있어 서로 통합이 이루어지게 되었다(Bitan, 2001). 온-오프라인 기업들은 통합을 통해 

브랜드, 구매력, 판촉, 관리 등 여러 가지 자원들을 통합하여 약점을 보완하고 강점을 살려 ‘시너지효과’를 

내고 있다. 이에 따라 최근 스마트폰 보급의 확 와 더불 어 PC 기반 온라인 쇼핑에 머물던 전자상거래 

시장은 모바일 상거래 시장으로 확장되고 있다(Nilashi, Ibrahim, Mirabi, Ebrahimi & Zare, 2015).  온-오

프라인의 통합운 은 여행사에서도 그 로 적용되었다. 특히 오프라인 고객을 온라인고객으로 그 로 전환하

고자 하는 Click & Mortar여행사는 순수 온라인 여행사 와는 다른 고객유지부분에서 강점을 가지게 되었다

(김정만·임성택, 2009). 

스마트폰 사용자의 급속한 확산은 모바일 전자상거래시장의 확 를 가져왔다. 이는  온라인 서비스와 

오프라인서비스를 결합한 O2O(Online to Offline) 서비스가 다양한 산업분야에서 적용될 수 있도록 돕고 

있다(이 환·전인오). 즉, 오프라인 매장의 뛰어난 고객경험과 온라인 매장의 가격 경쟁력을 겸비한 

O2O(Online to Offline) 서비스에 한 관심이 크게 증가하고 있다(Chi et al., 2016). O2O서비스는 2010

년 Alex Rampell 에 의해 처음 언급된 용어로써, ICT (Information & Communication Technology) 

기술을 기반으로 온라인․모바일을 통해 고객을 유치하여 오프라인으로 고객을 유도하는 마케팅 방식이다

(Jiet al., 2014). 모바일 쇼핑의 증가로 인해 새롭게 등장하게 된 비즈니스 모델이 

O2O(Online-to-Offline) 시장이다. 

O2O서비스 산업 중 가장 각광받고 있는 산업은 배달업, 숙박업, 부동산업이다. 특히 숙박업에서는 중소형 

숙박업소가 온라인 가격비교 시장에 진출하 다. 숙박 업 가격비교 사이트는 소비자에게 숙박업소의 가격과 

위치를 쉽게 확인할 수 있게 해주고,  숙박업소의 객실 내부 모습, 사용 후기, 소비자 평점 등을 제공하여 

숙박업에서의 전자상거래를 활성화시켰다(김재 ·박상수, 2016).  하지만, O2O서비는 중개사업으로 시작

할 수 밖에 없어 수수료 이상의 수익을 낼 수 없고,  온라인 서비스의 서비스 평가 및 신뢰성 확보에서 

제한이 되고, 차별화 한계로 인한 낮은 진입장벽으로 인해 경쟁이 치열할 수 밖에 없다. 이러한 한계를 극복하

고 성장을 위한 타개책으로 국내 O2O 서비스 사들이 모색하고 있는 것이 O4O(Online-for-Offline) 서비스

이다.  O2O 서비스 기업들도 오프라인으로 진출을 하는 것이다. 즉 온라인 서비스를 통해 축적된 이용자와 

데이터베이스를 기반으로 오프라인 사업을 개시하고 있는 것이다. 숙박 O2O 서비스를 제공하고 있는 위드이

노베이션(여기어때)은 O2O 서비스를 통해 축적한 빅데이터를 기반으로 프렌차이즈 숙박 시설인 ‘호텔여기

어때’를 선보 고, 야놀자  또한 단순 중계를 넘은 오프라인 사업 모델 인 코텔을 진행해 나가고 있다. 
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이 시점에서 숙박업 O2O서비스 기업의 관심은  온라인 고객들이 오프라인 사업에도 방문할  것이냐 하는 

것이다. 

기존의 연구(Jones, Mothershaugh and Beatty, 2002;  Chang et al., 2014; Hsieh et al., 2012; 

Jung et al.,2017; Lin and Huang, 2014)에서는  고객의 충성도와 고객유지의 결정적인 향을 미치는 

요인으로 전환비용을 주목하고 있다. 신규 고객을 확보하는 것은  신용탐색, 광고와 촉진비용 등으로 인하여 

같은 수의 고객을 유지하기 위해 기업이 부담하는 비용보다 5배 이상 더 소요되다(Bumham et al,, 2003; 

Patterson and Smith, 2003).  또한 애호도가 높은 기존고객은 가격에 덜 민감하여 지속적으로 재 구매를 

하고 구전효과로 새로운 고객을 창출하여 기업의 이익증 에 큰 역할을 한다(김상현․오상현, 2002). 그리고 

기업의 고객유지 및 고객의 애호도의 선행요인으로 지각된 가치, 신뢰, 재이용의도 변수들 간의 관계 를 

살펴본 선행 연구들(임성택, 2014; 박현희·전중옥, 2013)에서 지각된 가치는 만족, 신뢰, 구매의도, 재구매

의도 등을 유발할 수 있는 요인임이 증명되었으며(Chen 2012; Deng et al. 2010), 신뢰는 구매(이용)의도

에 긍정적인 향을 미치는 것으로 나타났다(임성택, 2009; 조원섭 2007) 이와 같은 기존 고객유지의 중요성

은 경쟁이 치열한 시장에서 더욱 커지고 있다. 

이러한 변화되는 O2O서비스 환경에도 불구하고 실제 온라인 환경에 관한 연구를 살펴보면 주로 O2O서비

스를 중심으로  고객의 행동에 초점을 맞춘 연구들이 많이 진행되어 왔다(강은미,2017; 김재 ·박상수, 

2016; 이 환·전인오, 2017; 이옥주·양동우, 2017).  실제 O2O서비스에서 O4O서비스로 넘어가는 과정

에서 고객의 행동과 연계하여 연구한 논문은 없었다. 지각된 가치와 전환비용 그리고 신뢰를 바탕으로 고객의 

구매의도와 유지에 관한 연구는 이미 오랫 동안 학자들의 관심을 받아오면서, 다양한 관점에서 연구가 진행되

어 왔지만 (Chang et al., 2014; Chen 2012; Deng et al. 2010; Hsieh et al., 2012; Jung et al.,2017;Lin 

and Huang, 2014; 임성택, 2014;),  O4O 측면에서 고객들의 행동과 관련한 연구는 아직까지 아주 미흡하다

고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는  숙박업 O4O서비스 고객들의  지각된 가치가 전환비용과 신뢰의 전이와 방문의도와

의 관계를 이해하기 위해  연구를 진행하 다. 즉  O4O서비스 고객들의  지각된 가치가 전환비용과 신뢰의 

전이를 통해 고객이 오프라인 숙박업에 방문하고자 하는 의도를 알아보고자 하 다.  이 연구결과는  급변하는  

O2O서비스 기업들이 O4O 서비스의 중요성을 파악함으로  고객들이 온라인 방문 후 지속적으로 관련 오프라

인 숙박업을 방문하도록 유도할 수 있다. 또한  마케팅적 활용사례를 중심으로 새로운 마케팅 도구로 등장한 

O4O서비스의 중요성을 전망해 보고, 고객과 기업의 새로운 관계 구축이라는 측면에서 O4O서비스의 가능성

과 과제를 모색해 보고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경

1. O2O와 O4O 서비스

온-오프라인 통합은 전통적 기업(Mortar)과 닷컴기업(Click)이 비용절감, 매출액 증 , 신규 사업기회 

창출 등을 위해 자원능력을 전체적으로 최 한 활용하고자 하는 것이다. 온-오프라인을 통합한 기업들은 

잘 구축된 브랜드, 기존 고객층 공급사슬, 효율적인 재고 관리 시스템 등의 이점을 누리게 된다(Nataraj 

and Lee, 2002). 그래서 Click & Mortar는 온라인 여행사가 강력한 인프라를 가진 오프라인 여행사를 

등에 업고 오프라인의 강점을 결합해 시너지효과를 내는 경우이다. 이처럼 오프라인과 온라인 상거래의 

경계를 허무는 쇼루밍과 웹루밍 형태의 소비현상이 나타나게 된 배경으로 오프라인 매장의 뛰어난 고객경험

과 온라인 매장의 가격 경쟁력을 겸비한 O2O(Online to Offline) 서비스에 한 관심이 크게 증가하고 

있다(Chi et al., 2016).

O2O는 온․오프라인 연계 비즈니스를 의미한다 (Wu et al., 2015). O2O를 ICT 기술을 기반으로 온라인을 

통해 고객을 유치하여 오프라인으로 소비자를 유도하는 방식이라고 정의하 으며, Kim(2014)은 O2O를 

스마트폰, 태블릿,PC와 같은 단말기를 이용하여 온라인에 있는 고객들을 오프라인 매장으로 유도하는 것이라

고 정의하 다. Kang et al.(2016)은 중국 텐센트사의 웨이신(WeChat)을 중심으로 O2O 서비스의 재이용

의도에 관한 연구를 TAM 및 IS 성공 모델을 토 로 진행하 다. Sun(2015)은 O2O 특성으로 사용용이성, 

상호작용성, 경제성, 오락성, 안전성, 체험성을 제시하고, 이 특성요인들이 O2O의 매력도와 신뢰도를 거쳐 

사용의도에 미치는 향에 해 분석하 다. O2O물류서비스란 온⋅오프라인을 연계하여 기존의 물류서비스 

편의성을 획기적으로 증가시킨 신개념의 물류활동이라고 정의할 수 있다(천홍말, 2016). 예를 들어, 배달통

과 같은 앱을 이용한 배달서비스로부터 온⋅오프라인을 연계한 통합 단일채널 방식의 옴니채널

(omni-channel)등을 들 수 있다.

O2O는 성장의 한계를 느껴 새롭게 등장한 플랫폼 모델이 O4O이다. O2O는 온라인과 오프라인을 연결하는 

매개체로서의 플랫폼이었다면 O4O는 거기에서 한 걸음 더 나아가 오프라인을 직접 운 하며 시장 혁신을 

주도합니다. O4O란 Online for Offline으로, 온라인 기업이 가지고 있는 고객 정보와 자산을 기반으로 오프라

인으로 사업 역을 확 해, “새로운 매출”을 만들어내는 플랫폼입니다.  O4O란 온라인 기업과 오프라인 

기업이 인수 합병돼 온라인 고객의 고객 데이터베이스(DB)를 바탕으로 오프라인 기업의 매출을 증 시키는 

비즈니스 플랫폼을 의미합니다. 다시 말해 온라인과 오프라인의 결합을 전제하되 무게중심을 오프라인에 

두고 사업을 한다는 뜻입니다.  
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2.  지각된 가치

지각된 가치는 소비자의 어떤 재화, 서비스를 사용함으로 얻는 편익과 지불한 비용간의 차이로도 정의(김

태구, 2006)되며, 고객이 지불한 비용, 희생 부분과 혜택의 평가에 근거하여 고객이 판단한 전반적인 평가

(Lai & Chen, 2011)온라인 기업의 인사이트를 활용해 오프라인의 사업 역을 확 하면서 새로운 매출을 

만드는 것지각된 가치는 심리학, 사회학, 인류학 등의 사회과학 분야에서 고객행동을 설명하려는 목적에서 

많은 연구가 이루어져왔다. 

지각된 가치를 단순한 편익과 비용으로 지불가격 비 획득한 품질로 사용하 으나, 점차적으로 많은 

연구에서 가치를 다차원적인 개념으로 간주하여 이를 측정하고자 시도했다(윤초롱, 2010).  지각된 가치를 

보는 관점은 크게 두 가지로 구분 할 수 있다. 하나는 지각된 가치를 단일차원(Chen 2008; Chen and 

Chen 2010; Chen and Tsai 2007; Hutchinson et al. 2009; Meng et al. 2011)의 개념으로 보는 것이고, 

다른 하나는 이를 확 해서 다차원(Forgas et al. 2010; Ha and Jang 2010;Moliner et al. 2007)의 

개념으로 보는 것이다. 소비자는 지불된 비용에는 금전적인 비용, 시간적인 비용과 개인의 노력 등을 포함시키

며(공효순⋅윤지환⋅박 기, 2006), 자신이 제품, 서비스를 소비함으로서 얻는 것과 희생하는 것을 비교하

여 가치가 있고 없음을 판단하여 좋은 경험이 되기를 기 한다 할 수 있다(이봉구⋅정우청⋅안범용, 2006). 

따라서 단일항목으로의 측정은 충분치 못하다는 의견이 제기됨에 따라 다항목으로 지각된 가치를 측정하고 

있다(Al-Sabbahy,Ekinci, & Riley, 2004; Sweeney & Soutar, 2001). 

Parasuraman and Grewal(2000)은 소비자들의 구매단계에 따라 소유가치, 거래가치, 사용가치 그리고 

보상가치로 구분할 것을 제안하 다. Sweeney and Soutar(2001)은 정서적 가치, 사회적가치, 금전 가치, 

실행 가치 등 네 개의 차원으로 지각된 가치를 구분하 으며, Petrick(2002, 2003)은 행태적 가격, 금전적 

가격, 정서적 반응, 질, 그리고 명성 등 다섯 개 차원을 제시하면서 이는 모든 서비스 분야에 적용가능하다고 

주장하 다. Sweeney and Soutar(2001)은 고객가 치의 구성 개념을 가격에 한 기능적 가치, 품질에 

한 기능적 가치, 감성적 가치, 사회저 가치의 다차원 개념을 개발하 으며 이는 실용적, 쾌락적 구성개념을 

포함하고 있다. 소셜커머스의 지각된 가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 금전적 가치, 정보적 가치그리고 

사회적 가치의 5가지 차원으로 구성하 다 (박현희, 전중옥 2012). 기능적 가치는 일반적인 온라인 쇼핑몰에 

비해 효율적이고 실용적인 특성에서 지각되는 가치로 소셜커머스 쇼핑방식의 효율성과 실용성에 한 소비자

의 전반적인 평가를 말한다. 

관광분야에서 지각된 가치를 다차원적으로 도출한 선행연구를 살펴보면 여행사의 설비부분, 직원의 전문

성, 상품의 품질, 상품가격의 기능적 가치와 감정적, 사회적 가치를 포함하여 6개 차원으로 나뉘어 설명한 

연구(Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner, 2006)와 감정적, 기능적, 금전적 가치와 고객만족, 재방문 

의사와 의 관계를 밝힌 연구(이충기⋅김흥미⋅안 희, 2008), 여행서비스의 지각가치를 기능적, 감정적, 

사회적 차원으로 구분(김판 ⋅김문성, 2010)하는 등 다양하게 시도되고 있다. 전형진⋅박시사⋅정철
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(2011)은 여행상품의 지각된 가치를 감정적, 기능적 가격, 기능적 품질, 사회적 가치로 구분하여 지각가치가 

고객만족과 행동의도와 유의한 관계가 있음을 밝혔다. Babin and Attaway(2000)는 구조모형을 통해 실용

적,심미적 가치가 소비자의 재구매행동에 어떠한 향을 미치는가를 설명하고자 하 다. Jones et al.(2002)

은 실용적 가치와 심미적 가치가 소비자 만족과 충성도에 미치는 향을 살펴보았다. 그 결과는 실용적 

가치가 고객관계에는 필요하지만 충성도를 높이는데 있어서는 충분하지는 않다는 사실을 보여주었다.

3. 전환비용

전환비용은 어떤 서비스 제공자로부터 다른 제공자로 변경하는 데 드는 비용이다. 즉, 전환비용은 고객이 

현 서비스제공자와 관계를 유지할 때 일어나는 비용과 서비스 제공자를 전환하여 발생하는 비용이다(Lee 

& Feick, 2001). 전환비용과 관련된 기존 연구 중에서 Burnham, Freis, and Mahajan (2003)과 Patterson 

and Smith(2003)은 전환비용을 연속성비용(continuity cost), 학습비용(learning cost), 매몰비용(sunk 

cost)으로 구분하 다. Jones et al.(2002)은 전환비용이 다차원으로 구성되어 있다고 주장하면서, 그것을 

연속성비용, 학습비용, 매몰비용의 3가지 차원을 토 로 6가지 전환비용 요소를 확정하 다. 매몰비용은 

고객이 다른 온라인 여행사를 이용함으로써 발생하는 마일리지나 포인트의 손실을 의미한다(Bumham et 

al,, 2003; Patterson and Smith, 2003; Jones et al.,2002). 불확실성비용은 기존의 관계를 지속하지 

못해서 발생하는 심리적 불안감과 미지의 거래제공자와 거래를 해야하는데서 발생하는 위험인식을 의미한다

(Patterson and Smith, 2003; Jones et al., 2002 ). 마지막으로 학습비용은 고객이 안을 찾기 위해 

들이는 추가적인 시간과 노력에 한 비용이다(Jones etal., 2002; Maute & Forrester, 1993). 

Fornell(1992)은 소비자가 번거로움으로 인식하는 전환비용과 관련하여 탐색비용, 거래비용, 학습비용, 

고객의 습관, 정서적 비용, 인지적 노력, 재무적 위험과 사회적 위험이 포함된다고 주장하 으며 Bumham 

et al.(2003)은 Fornell(1992)이 제시한 전환비용을 요인분석하여 절차적 전환비용, 재무적 전환비용, 관계

적 전환비용과 같은 세 개의 차원으로 구분하여 정리하 다. 전환비용은 고객의 의사결정에 향을 주어 

고객 유지(customer retention)에 향을 미친다고 할 수 있다. 전환비용의 경우 소비자 의사결정과정에서 

비용 및 손실로 지각되기 때문에 의사결정에 많은 향을 미치고 이는 안에 한 탐색과 이동을 예방하는 

역할을 한다.

4. 신뢰전이

Jarvenpaa et al.(2000)은 인터넷에서의 신뢰를 소비자가 판매자에게 상처입기 쉬운 상황에서 판매자에

게 의존하고자 하는 의도와 행동으로 정의한다. 일반적으로 신뢰는 지속적인 관계에 한 일정한 기 와 

확신적인 믿음으로 상호간의 경험과 행동을 통해 이루어지며 기업과 고객 간의 성공적인 관계형성을 위한 

필수 개념(Anderson & Narus, 1990)이다.  신뢰의 인지적 부분을 강조하며 신뢰를 이성적 선택의 과정으로 

보았다. 또한, 신뢰가 인터넷상에서 구매의도를 촉진시키는 중요한 역할로서 인터넷 쇼핑의 성공요인이 되고 
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있다(Kuan &Bock, 2007).

신뢰전이는 특정개체가 전이될 신뢰의 출처와 관련하여 알려지지 않은 또 다른 개체에 의존하는 현상을 

말한다(stewart, 2003). 신뢰전이는 목표에 해 individuals known target에게서 unknown target으로의 

신뢰전이가 가능하다고 주장하고(Uzzi, 1996), 온라인 상에서 신뢰는 상호링크되어 웹페이지를 통해 조직간 

전이가 가능하다고 주장하고 있다(stewart, 2003).

신뢰전이는 새로운 상이나 환경에 접할 경우, 위험감소를 위해 기존의 지각들이 활성화되어 새로운 

상 이나 환경에 적용될 때 나타난다. Stewart(2003)에 따르면, 오프라인 기업이 온라인으로 새롭게 진출

할 때, 기존에 형성된 오프라인 기업에 한 신뢰는 새로운 웹사이트에 한 신뢰에 향을 미치고 있으며, 

나아가 온라인 구매의도 역시 향을 미치고 있음을 증명하 다. 선행연구를 종합하면, 신뢰전이는 오프라인

에 서 오프라인으로 일어날 수 있고 (판매원→판매회사: Wood et al., 2008), 오프라인에서 온라인 으로(택

배서비스→전자상점: 박상철․김웅진, 2007) 또는, 온라인에서 온라인으로(온라인커뮤니티→웹사이트 포럼: 

문병석 등, 2007) 일어날 수도 있다.

오프라인에서 획득한 소비자의 여행사에 한 신뢰가 온라인 여행사에서의 구매에 향을 미치는 현상을 

‘신뢰의 전이(Trust Transfer)’로 설명할 수 있는데 이 현상은 점차 다양해지고 복잡해지는 구매 환경 

속에서 소비자들이 새로운 채널 속에서 구매의사결정을 하려고 할 때 거래위험을 줄이기 위해 과거의 단서를 

이용하고 이 단서가 소비자 의사결정에 향을 미칠 수 있다는 개념에서 출발한 것이다(Stewart, 2003). 

온라인에서도 해당 기업의 전자매체를 통해 구매의사결정의 불확실성과 지각된 위험을 최소화 하는 온라

인 신뢰로 전이되기 때문이다(Kuan &Bock, 2007). 특히, 판매자를 신해 신뢰의 상이 되는 전자상거래 

매체가 다양해지면서 온라인 채널에서도 신뢰전이가 가능하다(Stewart, 2003).

5. 방문의도

Mcdougall and Levesque (2000)는 ‘기존에 이용한 서비스에 하여 다시 이용하고 싶은 정도와 해당 

서비스에 하여 이용을 권유한 정도’로 정의하고 있다. 따라서 재이용의도는 신규 고객이 아닌 기존 고객들

과의 관계를 어떻게 유지할 것인가의 문제이며, 장기적인 관점에서 기업의 성과를 얼마나 지속적으로 창출시

킬 수 있는가와 직접적인 관계를 갖는다고 볼 수 있다.  Cronin & Taylor(1992)의 연구결과도 구매 후 

상품에 한 고객만족이 재 구매의도에 향을 미치는 것으로 나타났으며,  Gotlib et al(1992)과  

Fomell(1992) 역시  고객만족은 구매의도에 유의한 향을 미친다는 것을 발견하 다.  특별히 인터넷 

상에서는 기 충족과 만족이 높을수록 지속적 사용의도 또한 높아짐을 알 수 있었다(이 재․홍성표, 2012).  

Oliver(1999)는 만족을 충족상태에 한 반응으로 제품 및 서비스의 특성이나 그 자체가 소비에 해 

소비자가 충족한 상태이고 제품 및 서비스를 유쾌한 수준으로 제공하 는가에 한 소비자의 감정으로 정의

하 다. 이러한 만족 후에 나타나는 고객 행동이 재 구매나 재방문의도이다. 즉 재방문의도는  ‘소비경험의유

쾌한 충족상태 후에 나타는 고객의 행동’라는 개념으로 해석될 수 있다.
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또한  고객의 지속사용의도는  상품의 다양한 특성과 그에 따른 만족과 큰 관련이 있다는 것을 알 수 

있다(박종철․안 희, 2014; 김현 ․장호성․황진수, 2014). Mazursky &  jacoby(1985)는 과거의 구매의도가 

현재의 만족에 어떻게 향을 주고 반복구매 행동과의 관련성에 한 연구를 하 다. 과거의 구매 의도는 

미래의 반복구매행동에 하여 적응수준으로서 역할을 하며 소비 경험으로부터 결정된 만족과 불만족은 

반복구매에 향을 미친다는 점을 발견하 다.

Oliver(1993)는 만족과 반복구매행동의 관계에 한 실증분석을 통해 만족수준이 일정수준을 넘으면 

반복구매행동이 증가하고 만족이 일정수준보다 낮으며 반복구매행동이 감소하게 된다는 것이다. 반면에 

상위와 하위의 일정수준 사이에 있으면 만족은 반복구매행동에 향을 미치지 않는다고 하 다. 구매의도은 

고객유지의 중요한 변수이기는 하지만 오프라인 고객이 온라인에서도 지속적으로 자사의 고객으로 유지되는 

고객의 재 구매행동을 포괄적으로 이해하기 위해서는 구매의도외의 다른 향요인들을 파악할 필요성이 

있다. 이에 본 연구에서는 고객유지에 향을 미치는 향변수를 기존연구와는 달리 신뢰의 전이 (Trust 

transfer), 그리고 전환비용(Switching Cost)을 감안하여 이러한 변수가 고객유지에 어떠한 향을 주는지

를 분석하고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 분석방법 

1. 연구모형 및 가설설정 

지금까지의 이론적 근거를 바탕으로 O4O서비스 지각된 가치 를 독립변수로  전환비용과 신뢰전이를 

매개변수로  오프라인 숙소의 방문의도를 종속변수로 하는 연구모형을 제시해 보면 다음 <그림1>과 같다.  

 Economic value

Learning costs

 Functional value

Trust transfer

Visit Intention

H1

H2

Sunk cost
H3

H4

Perceived value

Switching cost

<그림 1> 연구모형
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1) 지각된 가치와 전환비용, 신뢰전이와의 관계

H1 : 지각된 가치는 전환 비용에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H1-1 : 경제적 가치는  학습비용에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H1-2 : 기능적 가치는  학습비용에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H1-3 : 경제적 가치는  매몰비용에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H1-4 : 기능적 가치는  매몰비용에 유의한 향을 줄 것이다. 

H2 : 지각된 가치는 신뢰전이에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H2-1 : 경제적 가치는  신뢰전이에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H2-2 : 기능적 가치는  신뢰전이에 유의한 향을 줄 것이다. 

2) 전환비용, 신뢰전이와 방문의도와의 관계

H3 : 전환비용은  방문의도에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H3-1 : 학습비용은  방문의도에 유의한 향을 줄 것이다. 

  H3-2 : 매몰비용은  방문의도에 유의한 향을 줄 것이다. 

H4:  신뢰전이는  방문의도에 유의한 향을 줄 것이다. 

2. 표본설계 및 자료수집

본 연구의 목적인 O4O서비스의 지각된 가치가 오프라인 숙박업의 고객의  전환비용 과 신뢰전이 및 

방문의도에 미치는 향을 알아보기 위해 기존의 문헌을 바탕으로  설문지를 완성하 다. 완성된 설문지를 

가지고  2018년 3월 8일부터 3월 30일까지 ‘여기어때’와 ‘야놀자’를 통해 숙박시설을 구매해 본 경험이 

있는 관광객을 상으로 설문조사를 실시하 다.  

자료수집방법은 설문지법을 이용하여 설문항목에 한 응답자가 직접 기입하는 자기기입식

(self-administered)방법을 사용하 다. 설문의 각 항목은 리커트 5점 척도로 하 다. 그리고 표본추출방법

은 판단표본추출 방법을 사용하 다. 배포된 설문지는 총250부 고 이중에서 224부가 회수되었다. 이 중에

서 무응답치와 불성실하게 답변한 4부를 제외하고 총220부가 분석 상에 사용되었다. Harris & 

Schaubroeck(1990)는 엄격한 구조방정식 모형을 위해서는 샘플수가 최소 200개를 넘어야 한다고 주장하

고 있어 본 연구에서도 220개를 사용하 다. 
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Ⅰ. 서 론

최근 지방정부에서 농촌관광 및 체험, 휴양 기능을 갖춘 복합공간을 조성하면서 지역에서 생산된 여러 

가지 농산물 판매 센터, 건강 식단을 판매하는 농가(農家)식당, 소비자 복합공간을 활용한 체험관광 공간, 

힐링(치유)공간 등을 조성하여 외래 관광객을 유치하고 있다. 특히, 다양한 체험관광프로그램과 관광상품 

개발을 통해 도시민과 관광객에게 여가 공간 제공과 건강한 먹거리를 제공하기 위해 노력하고 있다(이주연 

외, 2005). 

그 중에서 지방정부의 ‘치유농업(治癒農業)을 통한 농촌관광 상품화’와 ‘지역 농업의 신뢰를 바탕으로 

한 새로운 농촌관광의 기반조성’ 사업 추진이 6차 산업의 모범적인 성공사례가 되고 있는 실정이다. 특히, 

농촌진흥청 주도의 6차 산업화 수익모델 시범사업은 농업기술과 농촌자원을 연계하여 일자리 창출을 하고 

지역농업 활성화를 추구하기 위해 치유농업 등의 사업에 관심을 갖기 시작했다. 최근 네덜란드와 벨기에 

등 농업분야 선진국에서 관심과 투자가 증 되고 있는 치유농업(Agro-healing)의 개념이 우리나라에도 

보급되면서 치유농업 선진국의 정책과 제도, 조직, 관련 법, 인력 등에 한 연구(김경미, 2016; 김경미 

외, 2013; 안제준 외, 2014; Hong, & Lee, 2016; Kim, Dae-Sik, 2016; Kim, Hee-Dong, et al., 2012; 

Kim, Ki-Yong, 2017; Lee, Seok-Won, 2013; National Institute of Horticultural and Herbal Science, 

2013; Park, So-Ri, 2015; Park, Soo-Young, 2016)가 이루어지고 있는 실정이다. 

농업, 건강, 교육, 원예 및 동물 매개 치료 등 다양한 분야의 치유농업정책 집행이 이루어지고 있는 상황에서 

우리나라 치유농업의 개념은 ‘농업·농촌자원(식물, 동물, 농촌환경, 농촌문화) 또는 이와 관련된 활동 

및 산출물을 통하여 모든 국민의 심리적·사회적·신체적·인지적 건강을 도모하는 산업 및 활동’으로 

정의되고 있다(김경미 외, 2013). 또한 정립된 치유농업의 개념과 연계하여 치유농업의 목적, 자원, 상을 

설정하고 있는 강원도와 경북 주시 등의 지방정부는 치유농업의 정착과 발전을 위해 관광상품화를 추진하

고 있는 실정이다.

이러한 변화는 일반적으로 농업이 과거와 같이 식량생산이라는 고유한 기능 외에 식량안보(food se-

curity), 경관(landscape), 홍수조절(flood control), 생물다양성 보호(biodiversity) 등 다원적 기능

(multifunctionality of agriculture)을 한 것(OECD, 2001)에서 벗어나고자 시도되는 새로운 도전이라고 

할 수 있다. 과거와 같은 농업의 다양한 기능 중에 사람에 한 치유 기능에 관심을 두고 중요한 이슈로 

등장한 것은 최근 진행되고 있는 일련의 사회적 분위기와 매울 접한 관련이 있다. 금융경제 위기, 불확실한 

미래, 쉴 틈이 없이 벌어지는 사건과 사고, 지구촌 온난화로 인한 환경파괴, 미세먼지 등의 환경오염 등으로 

인해 현 인들은 다양한 스트레스와 신체적 위험요인에 직면해 있다. 이 때문에 우울증, 자살, 약물중독, 

알콜중독, 도박중독, 스마트폰 중독, 아토피, 비염 등에 노출되어 있어서 몸과 마음이 지쳐감에 따라 자연 
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상태의 녹색으로 덮여 있고 살아 숨 쉬는 땅과 호흡할 수 있는 농촌경관에 주목하기 시작했다. 이 때 농업을 

통해 부가적으로 다양한 편익이 자동적으로 제공된다는 사실에 기인하여, 특히 치유의 성격이 내재되어 

있다는 점을 적극 개발하고 활용하여 치유농업이라고 하는 농업이 제공하는 여러 가지 부가적인 기능 중의 

최고의 경쟁력을 지닌 기능을 공급하기 시작했다. 

이에 따라 농업의 다원적 기능과 소비자의 높은 건강 관심의 교집합인 녹색 치유농업(Green Care in 

Agriculture)이 유럽 등 농업선진국에서 등장하 다. 이는 많은 수의 농장이 감소하고 있는 유럽의 경우, 

하나의 안으로 유럽 농업의 미래 목표로써 다원적기능이 논의된 것이다. 특히 유럽 등 선진농업국에서는 

농촌자원을 활용하여 도시민들의 정신적, 육체적 치유 산업으로 농업의 패러다임을 전환하여 왔다(Elings, 

& Hassink, 2006; Elings, & Hassink, 2008; Hine et al, 2008; De Bruin et al, 2010). 이러한 녹색치유농

업의 다원적 기능은 레크리에이션의 공간을 제공한다든지, 장애를 가진 사람을 돌본다든지, 조경을 한다든지 

등의 사회적 기능과 환금작물 또는 가축 생산을 혼합하는 것이다. 녹색치유(green care)란 인간의 정신적, 

육체적 건강을 증진시키기 위해 농업적 농장을 이용하는 것이다. 정신질환자(psychiatric patients), 정신장

애자(mentally disabled persons), 학습장애자(people with learning disability), 신체적 또는 정신적인 

극도의 피로를 가지고 있는 사람, 마약 병력자 등을 위해 동식물, 정원, 숲, 경관 등을 이용하여 레크리에이션 

또는 일과 관련된 활력을 불어넣는 것을 의미한다. 이는 원예치료, 동물치료, 치유농장 등 다양한 분야를 

내포하고 있다(Hine et al, 2008). 결국, 유럽에서 촉발된 녹색치유농업은 정상적인 농업 활동을 통해 신체적, 

정신적 건강을 증진시키기 위한 기초로써 농업 경관과 상업적 농업의 활용이라고 할 수 있다. 또한 다양한 

사람들에 해 농업을 통해 건강적, 사회적, 교육적 이익을 제공하는 사회적 운동이다

웰니스 관광(wellness tourism)이라는 새로운 관광분야를 만들어 내고 있는 사회적 트렌드 속에서 복잡한 

일상사를 벗어나 행복하고 만족한 상태로 관광을 하고자 하는 것이 최근 관광객의 기본적인 욕구가 되고 

있다(Brown & Ryan, 2003; Burroughs, & Rindfleisch, 2002; Ching & Chen, 2010). 이에 관광도 

하면서 육체적 건강관리, 정신적 스트레스 관리, 친환경성 등의 요소를 모두 포함한 높은 수준의 관광 체험활

동이 가능한 상품 중의 하나가 치유농업 체험관광이라는 것이다(Yang, 2015). 현 의 관광객이 관광활동을 

통해 추구하고자 하는 건강 획득, 건강유지, 자기계발 및 성취감 획득 등 자신의 몸과 마음을 발전시키고자 

하는 실천적 관광활동의 종합이 바로 치유농업이다. 치유농업은 개개인의 성격이나 경향, 그리고 선호도에 

따라 최적의 프로그램을 맞추어줄 수 있다는 점에서 건강(optimal well-being program)을 추구하는 체험관

광객들의 욕구에 부합하다. 이를 통해 체험관광객이 개인의 목표에 성공적으로 도달할 수 있게 해주는 신체적, 

정신적, 사회적, 정서적, 지적 역 모두에서 제공되는 성취감과 만족감은 매우 긍정적이라는 점이다.

이에 본 연구는 지방정부가 추진하고 있는 치유농업의 관광상품화의 성공을 위해 농촌지역의 핵심적인 

체험관광상품 콘텐츠로서의 치유농업의 다양한 관광상품화 방안을 제시하고자 한다. 특히 치유농업은 지방정

부의 6차 산업을 활성화 시키는데 기여할 것이고, 지역경제 활성화와 주민들의 지역에 한 정체성․소속감․자
긍심 등을 확립시켜 주고 정서적 안정을 도모하는 고부가가치의 효과적인 수단이 될 것이다. 따라서 각 

지역의 지방정부가 치유농업을 관광상품화하여 6차 산업화하고 있는데(Yang, 2015), 이는 지역의 농산물 
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소비촉진에 따른 농업기반조성, 농촌문화의 유지, 고용창출에 따른 농민의 생활안정에 기여함과 동시에 연관 

산업에 한 파급효과가 있다는 의미이다(Lee, Seok-Won, 2013; Park, soo-Young, 2016). 

이런 상황에서 고령화 피폐화 되고 있는 농촌 지역의 활력을 되찾고, 새로운 농촌경제 활성화를 위한 

하나의 수단으로서 치유농업의 관광상품화를 적극적으로 개발할 필요가 있다. 왜냐하면 우리나라 국민들이 

정신적인 불안, 장애 등으로 많은 곤란을 겪고 있으나 이를 현행의 의료시스템에서 해소하기에 어려움을 

겪고 있는 중이기 때문이다(Kim, Ki-Yong, 2017). 특히, 우울증, 공황장애, 자살 충동 등 정신적 어려움을 

겪고 있음에도 불구하고 정작 정신과 치료를 받는 것에 해서는 매우 부정적인 사회 분위기 때문이다. 

OECD 국가들의 평균적인 의료비를 분석하면, 정신보건 분야의 비율은 15%인데 반해 우리나라의 경우는 

3%에 불과하다는 것에서도 확인이 된다. 우리나라 국민들은 평생 약 15∼20%가 정신질환을 1회 이상 

겪고 있으며, 전체 국민 중 약 1천만 명은 정신과 치료가 필요한 상황이나 실제로 치료를 받는 사람은 백만 

명도 되지 않는 것이 현실이라는 점(하규섭, 2015)에서 치유농업의 관광상품화 방안은 필요한 시점이다. 

현재, 우리나라 국민의 우울증 및 자살의 사회경제적 비용은 최근 5년간 꾸준히 증가하여 ’11년 10조 

3,826억 원이며 ’07년 비 41.5%가 증가한 것으로 나타났다. 특히, 국민 중 13.2%가 우울 증상을 경험하

고 있으며, 평생에 한 번이라도 우울증을 겪을 수 있는 확률은 6.7%로 지속적으로 증가하고(National Health 

Insurance Service, 2013) 있다는 점에서도 치유농업의 필요성은 확인된다. ’12년 기준으로 우리나라 

인구 10만 명 당 자살자의 수는 28.1명으로 OECD 평균인 12.8명의 2배가 넘으며 8년째 자살률 1위 국가라

는 불명예를 고수 중인 것을 감안한다면, 치유농업을 활용한 관광상품화 연구는 필요한 시점이다. 

이와 같이 치유농업이 우리나라 국민들의 삶의 질을 높이는데 기여한다는 측면에서 관광상품화 함으로써 

농촌경제의 활성화뿐만 아니라 국민들의 정신건강까지 돌볼 수 있다는 측면에서 기존의 선행연구

(Gangwon-do Agricultural Research & Extensions Services, 2013; Gim, Gyung-Mee, et. al., 2013; 

Hong, & Lee, 2016; Kim, Dae-Sik, 2016; Kim, Hee-Dong, et al., 2012; Kim, Ki-Yong, 2017; 

Lee, Seok-Won, 2013; National Institute of Horticultural and Herbal Science, 2013; Park, 

Jeong-A, 2017; Park, So-Ri, 2015; Park, Soo-Young, 2016) 뿐만 아니라 관광정책과 농업정책을 

입안하고 추진하는 정책결정권자에게도 치유농업의 관광상품화 연구는 반드시 필요한 상황이다. 

이에 본 연구는 최근 각광받는 치유농업을 관광상품화라는 관점에서 이를 어떻게 활용하고 개발할지에 

한 탐색적 연구를 하고자 한다. 특히, 농업과 농촌사회가 활력을 잃어가고 있는 상황에서 고부가가치 창출에 

기여하는 융‧복합 관광산업을 치유농업과 연계하여 향후 농촌지역의 활성화를 견인할 핵심 관광콘텐츠로 

부각시킬 연구는 중요하다. 농업의 6차 산업화를 준비하는 농촌지역에서 치유농업으로 고부가가치를 창출하

는데 연계될 수 있도록 관광상품화 할 수 있는 방안을 연구하는 것은 우리나라 농업과 농촌을 위한 중요한 

활력수단으로 활용될 수 있다는 점에서 본 연구의 목적을 정하고자 한다. 
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치유농업의 관광상품화를 위한 전략적 접근방안

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 치유농업의 발달배경과 개념

(1) 치유농업의 역사와 발달배경

인류가 치유의 목적으로 농업을 이용하기 시작한 역사는 중세로 거슬러 올라갈 만큼 오래 되었으며 50년

를 거치면서 전문화되기 시작했다. 정원이 주는 정신적인 안정감은 이미 그리스도가 활동하던 당시부터 

알려졌다고 한다(Simpson, 1998). 중세시 의 병원에서는 정원을 가꾸거나 소규모의 텃밭을 조성하여 

환자들의 재활에 활용하 다. 환자들이 풀냄새를 맡고 새소리를 들으며 나무 밑에서 휴식을 취할 수 있게 

하 으며, 복도식 정원으로 꾸며진 것이 특징이었다. 국 빅토리아 시 에도 요양원에서는 부속농장이나 

정원을 두어 농산물을 생산하고 남은 것은 팔기도 하 다(Sempik, & Aldridge, 2006). 이와 같은 시 를 

지나고 세련된 형태의 정신요양원이 들어서기 시작하 으나 기존의 농장은 비슷한 형태를 유지하 다. 이후 

’44년까지 농사와 정원가꾸기가 환자의 정신·신체 재활에 도움을 준다는 기록이 꾸준히 존재하 다

(Sempik, & Bragg, 2016).

‘50∼’60년 에 들어서 농장을 이용한 치료활동은 장애인의 사회 복귀, 작업요법의 활용 등으로 전문화

되기 시작됐다(Sempik, & Aldridge, 2006). 미국 건국의 아버지, ‘벤자민 러쉬’가 치유농업 전문가라고 

알려졌는데, 이는 1812년 자신의 저서 ‘마음의 질병(The Diseases of The Mind)’에서 원예활동이 

정신 건강에 긍정적인 향을 준다는 연구 결과를 두 차례에 걸쳐 언급하면서 악령에 의해서 정신질환이 

생긴다던 그간의 믿음을 깨고 부당한 외부환경 때문에 발생한다는 환경의 역할을 강조한 현  정신치료의 

권위자가 되었다. 

20세기 중반에는 자연을 중요한 치료 수단으로 간주하는 생활 및 근로 공동체가 갈수록 증가하면서, 

특히 아일랜드와 국에서 캠프힐 운동(Camphill movement)의 향을 통해 치유 목적의 공동체가 많은 

인기를 누리게 되었다. 함께 나누는 삶의 원조인 캠프힐(Camphill)은 전 세계 23개국에 119개의 커뮤니티를 

구성하고 있으며 장애인과 비장애인의 나누는 삶을 지향하는 가족 공동체이다. 오스트리아의 소아과 의사 

칼 쾨니히(Karl Koenig)와 그의 동료들이 장애아동과 함께 생활하면서 루돌프 슈타이너의 교육철학을 실천

하기 위해 1940년 설립했다. 루돌프 슈타이너는 아이들의 나이에 맞춘 정신적인 교육, 아이들의 고유성과 

개성에 맞춘 교육을 지향하는 발도로프 학교로 유명한 인지학의 창시자이다. 캠프힐에서는 장애인들, 장기 

자원봉사자 그리고 그들의 가족들이 확장된 형태로 생활하기도 하고 때로는 상호 지원하는 독립적 주거시설

에서 생활하며 함께 일한다. 장애인들을 위한 원예치료 프로젝트를 여러 개 만들어 멘토와 전문 치료사들이 

주간에 지도를 하는 형태로 운 되다가 ’70년 에 들어 무상으로 환자들에게 원예치료를 제공하는 데에 
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한 회의론이 두되어 많은 프로젝트가 사라졌다(Sempik, 2008a, 2008b, 2010).

최근 들어 자연, 녹색 환경 및 건강에 한 관심이 다시 한 번 고조되고 있는 중인데, 이는 식물환경이 

수술 환자의 회복에 미치는 향에 한 미국인 과학자 로버트 울리치(Robert Ulrich)의 연구 발표가 큰 

향을 끼쳤기 때문이다. 수술 후 창밖으로 자연이 보이는 병실에서 지낸 환자가 벽만 보이는 병실의 환자에 

비해 회복이 빠르다는 것이 결과의 핵심이다. 이에 따라 네덜란드에서는 10년 사이 치유농장이 폭 늘어났으

며 ’08년 매출액이 5,000만 유로(€)에 육박할 정도로 급성장했다. 최근에는 치유농장들끼리의 연합이 

결성되는 등 연 가 강화되고 있으며, 농장연합과 기존의 건강보험회사, 보건부 등이 정책 결정에 같이 참여하

면서 더욱더 성장하고 있다. 

이런 상황에서 우리 사회도 넘쳐나는 힐링(Healing) 열풍과 관련하여 산업의 입장에서 볼 때, 치유농업의 

활용 가능성과 가치는 꽤 높다는 것을 확인하고 관심이 증 되고 있다. 어에서의 힐링(Healing)의 사전적 

의미는 ‘치료’로 해석되나 현재 트렌드에서 말하는 힐링은 우리말의 치유에 가깝다. 국어사전에서 치료(治

療)는 “상처나 증상을 다스리는 행위 즉, 의료기술이 동원된 의학의 역”이다(Naver, 2018). 반면 치유

(治癒)는 “치료를 통해 상처가 나아가는 과정”을 의미하며, 상처가 나아가는 과정에 관여하는 요법 등을 

담은 넓은 의미로 사용되고 있다. Healing이란 어 단어도 치유, 요법 등으로 광범위하게 쓰이며, 마음이나 

상처를 낫게 한다는 의미가 담겨있다(Naver, 2018).

그러므로 힐링이란 “치료 전의 예방과 치료 후의 재활과정을 포함한 활동”으로 최근 의학계의 인정을 

받은 요법들이 증가하고 있다. 과거에는 근육강화와 관절운동을 위한 물리치료(물, 열 등) 정도에서 최근에는 

심리안정을 포함한 다양한 프로그램이 개발되고 있다. 특히 치유프로그램은 EU, 미국 등에서 환자, 장애인, 

노약자들의 복지측면에서 집중 육성하고 있는 분야이다. 일본과 우리나라에서는 상업적으로 발달한 반면, 

유럽과 미국에서는 헬스케어(healthcare)의 분야로 보고 국민을 위한 통합 의료 환경 조성에 포함시키고 

있다(고유상, 2012). 이는 정신건강과 관련된 질병은 재발률이 높아 약물치료 위주의 증상치료로는 완치가 

어렵기 때문에 보완 체요법을 과학적으로 검증한 후 기존 의료체제에 통합하고 있다. 특히, 소외계층, 노약

자 등에 한 건강관리와 심리적 안정 등의 효과를 높게 평가하여 의학계와 공동으로 프로그램을 계속 개발 

중에 있다. 

(2) 치유농업의 개념

치유농업(Agro-Healing)은 관광산업에서 새로운 역으로 등장하고 있는 분야이며, 농장 및 농촌경관을 

활용하여 정신적･육체적 건강을 회복하기 위해 제공되는 모든 농업 활동을 의미한다(Gim, Gyung-Mee, 

et al., 2013). 이에 따라 치유농업은 일과 관련된 스트레스를 받고 있거나 건강이 좋지 않은 사람들뿐만 

아니라 의학적･사회적으로 치료가 필요한 사람들(정신질환자, 학습장애인, 약물중독자, 사회적인 불만이 

있는 사람들)을 치유하는 농업활동으로서 다양한 사람들에게 농업을 통해 건강, 사회적 이익, 교육적 이익을 

줄 수 있는 활동을 의미하고 있다. 이에 따라 농장주, 건강보호기관, 사회보호기관, 프로그램 참여자 간의 

동반 관계가 중요하다. 
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치유농업은 모든 농업･농촌 자원을 활용하여 치유 기능을 수행하기 때문에 농작물 경작뿐만 아니라 동물, 

지역문화, 농촌경관 등 농업･농촌의 모든 자원을 활용한다. 이에 따라 치유농업의 유형이 <Table 1>과 

같이 다양하게 나타나고 있다. 치유농업은 원예치료와 산림치유가 가장 많이 운 되고 있으며, 최근에 재활승

마, 도시농업 등에 한 시도가 이루어지고 있다.

Types Contents

Agricultural healing
-Healing farm(Crop production, Harvest experience etc.)
-Horticultural therapy(Therapeutic garden, Gardening programs, etc.)
-Healing Experience Camp(Atopy treatment etc.)

Animal treatment
-Animal medication
-Rehabilitation riding, healing riding
-Dairy experience etc.

Forest healing
-Landscape, Sound
-Phytoncide
-Barefoot walking, Relaxation, Gymnastics, etc.

Urban agriculture

-Home gardening, Therapeutic garden, etc.
-Weekend garden
-School garden
-Urban building kitchen garden etc.

출처. 김태곤 외(2014).  

<Table 1> 치유농업의 유형

<Table 1>에서 보는 것처럼 농업치유는 치유농장, 원예치료, 힐링 체험 캠프 등 농업 활동과 관련한 

치유 기능을 수행한다. 치유농장은 농작물 생산에서 수확까지 다양한 체험을 통한 치유 활동이고, 원예치료는 

식물을 통한 원예활동에 육체적 재활과 정신회복을 추구하는 전반적인 활동을 통해, 농업치유는 다양한 

농작물과 식물 등을 돌보면서 치료 효과를 거둘 수 있다. 또한, 동물치유는 동물과 교감하는 동물매개치료, 

치유승마, 낙농체험 등 동물과 여러 활동을 하면서 육체적･정신적 회복을 추구하는 전반적인 활동을 말한다

(Barker, et. al., 2003, 2005; Banks, 2008; Coakley, et. al., 2009; Kim, Dae-Sik, 2016). 치유승마는 

장애 청소년뿐만 아니라 일반청소년, 학부모 등을 상으로 하는 다양한 힐링 승마 프로그램이 운 되고 

있는데 정부의 말산업 육성 정책과 연계하여 더욱 활성화될 전망이다.

한편, 산림치유가 있는데, 숲에는 도시보다 많은 양의 음이온이 분포하고 있어 마음을 안정시키는 효과가 

있고, 움직임이 부족한 현 인들이 자연 속에서 운동을 하는 것은 실내운동보다 효과적이라는 사실이다(Kim, 

Ki-Won, 2006). 또한, 도시농업은 가정원예, 주말텃밭, 학교 텃밭, 옥상텃밭 등 도시지역과 도시 근교지역에

서 행해지는 농업. 농업 체험이나 신선한 채소 생산 등에 한 일반인들의 관심이 높아지면서 치유농업에 

한 기 가 증가하고 있다. 도시농업의 텃밭은 농업활동을 통해 신체적･정신적 치유와 회복을 도와주고 

삶의 만족도와 즐거움을 향상시키는 기능을 제공하고 있다(Kim, Tae-Gon, et al., 2014).

이런 상황에서 학계나 업계에서는 치유농업의 지향 목표, 주요 활동 등을 기준으로 다양한 관점에서 정의를 
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하고 있다. 치유농업이란 특색 있는 치유농업 콘텐츠와 자원을 보유한 농촌을 여행하는 관광객이 치유와 

관련된 농업 체험 또는 활동을 관광의 주요동기로 선택하는 것이라고 정의할 수도 있다. 이는 1․2차 농산물 

생산지 방문체험, 농사활동 참여, 농촌의 전통음식 만들기, 천연염색 체험 참여, 농산물 시장참여, 동물 돌봄과 

먹이 주기, 농촌 전통음식 시연, 시식 및 음식과 관련된 체험 관광활동 등을 포함한다. 특히, 치유농업의 

관광상품화에 한 체험적 관광은 치유농업 상품화의 실험적인 시도, 농업‧농촌 문화에 한 이해 제고, 

농촌관광상품 및 그 지역에서 생산 및 소비되는 치유농업의 효과를 체험하는 것과도 관련되어 있다. 따라서 

광의의 측면에서 치유농업은 농업을 매개로 한 치유 활동인데, 이는 특정 관광 목적지를 방문하는 관광객의 

중요한 이유나 동기로 작용하는 경우를 포괄하는 개념이다. 이러한 관점에서 치유농업은 관광 목적지인 

농촌의 치유농업 프로그램을 체험하고 치유와 관련된 활동을 하기 위해 부분 또는 전체적으로 여행을 계획한 

관광객을 상으로 한다는 점에서 특수목적관광(Special Interest Tourism)의 일종이라고 할 수 있다. 

따라서 치유농업의 개념을 정의하기 위해서는 농업을 관광체험의 일부로 소비함으로써 치유의 정서를 

느끼고자 하는 관광객과, 농촌관광 목적지와 관광활동의 선택에서 치유를 주 목적으로 농업을 선택하는 

관광객을 구분할 필요가 있다. 또한 치유농업이 광의로는 치유와 관련된 모든 농업활동을 의미하나, 협의로는 

농업활동의 주요 생산지를 방문하고, 농업활동에 참여하며, 특별한 장소에서 농업활동을 체험해보는 것이 

여행동기를 자극하는 중요한 요소로 작용하는 치유관광이라는 점에서 치유농업을 관광상품화 하고자 하는 

지방정부는 이를 적절하게 활용할 필요가 있다. 

결국, 치유농업을 “농업·농촌 자원이나 이와 관련된 활동을 이용하여 국민의 신체, 정서, 심리, 인지, 

사회 등의 건강을 도모하는 활동과 산업을 의미”한다고 하면(Gim, Gyung-Mee, et al., 2013), 농촌의 

자원 또는 활동 등의 범주는 채소 작물뿐만 아니라 가축 기르기, 산림 이용, 농촌의 공간을 활용하는 경우까지 

모두 포괄한다. 이러한 치유농업의 목적은 “관광객뿐만 아니라 더 건강하고 행복한 삶을 추구하는 사람들을 

비롯하여 의료적·사회적으로 치료가 필요한 사람들을 치유하는 것”이라고 할 수 있다. 

따라서 치유농업과 일반 농사와의 가장 큰 차이점을 살펴보면, 치유농업은 농사 자체가 목적이 아니라 

건강의 회복을 위한 수단으로 농업을 활용한다는 것이다. 체계화된 프로그램 하에서 농사일을 치료의 수단으

로 이용하는 것으로 건강, 돌봄 서비스 등을 제공하는 것이다. 유럽과 미국 등에서는 치유농업이 ‘건강을 

위한 농업(farming for health)’, ‘사회적 농업(social farming)’, ‘녹색치유농업(green care farm-

ing)’ 등의 다양한 용어로 표현되고 있으며, 일본에서는 ‘농업의 복지력(福祉力)’, ‘복지농장’, ‘원예

치료’ 등의 표현을 사용하고 있다. 유럽, 미국, 일본 모두 ‘치유⋅치료⋅복지를 위한 농업⋅농촌 자원의 

활용’이라는 의미(濱田健司, 2013)를 내포하고 있기 때문에 우리나라에서의 정의와 큰 차이가 없다. 본질적

으로 ‘치유를 제공하기 위한 농업의 활용(using farming to provide care)’이라는 의미를 내포하고 있는 

치유농업에 한 관심 및 투자가 증 하고 있다(Hassink, 2003, 2007, 2009, 2010; Hassink & van 

Dijk, 2006; Parsons, Wilcox, & Hine,  2010; Sempik, 2010; Sempik & Aldridge, 2006).

유럽의 치유농업 선진국들은 이미 국가별 치유농업의 개념, 목적, 역, 상 등이 명확히 설정되어 있으며, 

치유농장에 한 국가 차원의 정책적 지원이 활성화되어 농산업의 주요한 분야로 자리 잡고 있다. 또한 
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치유농장은 학교나 지역사회, 병원 등과 공식적으로 연결되어 지역 공동체에 새로운 치료자원을 제공하고, 

참여자들의 정서적 안정감을 향상시키며 농장의 소득을 높이는 데 기여하고 있다(Dessein & Bock, 2010; 

Di Iacovo & O’Connor, 2009; Hine, Peacock, & Pretty, 2008).이러한 치유농업의 효과는 병원치료의 

경우와 어떻게 다를까?! 치유농업을 통한 효과는 신속히 드러나지 않고 오랜 기간에 걸쳐 달성되며 수술이나 

항생물질처럼 특정 질환에만 효과가 있는 것이 아니다. 즉, 질병 자체의 치료보다는 주로 개인의 처능력 

강화에 초점을 맞추고 있다. 치유농업을 통한 치료는 단순히 자연에 한 수동적 경험이 아니라 신체·정신적 

건강 및 복지증진을 위한 적극적 과정이라는 것으로 이해하는 것이 중요하기 때문이다. 

치유농업은 사회·치료적 원예, 동물매개 개입, 녹색 운동, 생태 치료, 야생치료 등과 함께 ‘녹색치유

(Green care)’에 포함된다. 사회·치료적 원예는 원예를 행복의 증진에 활용하고 사회적 교류 및 상호작용

이 치료 활동에 주요한 역할을 담당하게 하는 것이다. 원예치료는 치료의 매개체로서 원예를 활용하는 것이며, 

사회적 원예는 원예치료의 개념을 더욱 확 한 것이다. 또한, 동물매개 개입은 구체적으로 계획한 치료프로그

램에 동물을 의도적으로 활용하는 모든 치료 활동을 말하고, 녹색운동은 자연에 노출된 상태에서 신체적 

활동을 하는 것으로서 걷기, 자전거 타기, 정원 가꾸기, 자연 보호 등을 포함한다. 생태치료는 생태계를 

조성하거나 보존한다는 목표를 갖고 동·식물을 포함한 자연에서 활동하는 것이고, 야생치료는 황무지 또는 

야외에서 경험을 통해 특정 행동을 교정하는 것이다.

2. 치유농업과 관광산업의 상관관계

몇 년 전에 건강과 삶의 질 향상에 집중되었던 웰빙(wellbeing) 열풍은 인간과 자연 모두의 치유를 통해 

행복하고 지속적인 삶을 추구하는 힐링 트렌드로 최근 변화하고 있다. 2010년 이후 등장한 힐링 트렌드는 

휴식과 건강, 정신적 안정 등에 목마른 사회분위기와 맞물려 급속히 확산되고 있다. 우리나라 성인 가운데 

기분장애, 불안장애를 겪은 사람은 5년 전에 비해 26%가 증가하 는데, 이는 세계적인 경기침체, 경쟁심화, 

취직불안 등 다양한 요인에 의해 발생한 불안감 때문이다. 이러한 불안감 등을 해소한다는 의미에서 1990년

부터 일본은 힐링과 비슷한 개념의 ‘릴렉세이션(Relaxation)’이 등장하여 현재 상당한 비중을 가진 

산업으로 성장하 다. 이에 미래학자들은 90년 까지는 신체적 건강에 한 관심이 주류 다면 2000년 

이후에는 정신건강을 위한 산업이 등장할 것이라 예측했다. 

이런 상황에서 힐링 트렌드는 TV프로그램(힐링캠프) 등을 통해 확산되어 현재 방송, 서적, 레저, 관광 

등에서 커다란 산업을 형성할 정도로 급부상하고 있다. 사회적 트렌드에 편승한 다양한 접근으로 힐링과 

관련한 상품이 급증하고 있다. 힐링이라는 단어가 급부상하고 관련 상품이 급증한 것은 2012년 주요 사회, 

경제 분야 트렌드 예측에서 중요한 키워드로 다루어지기 시작하고 부터이다. 이후 TV예능 프로그램(힐링캠

프) 등을 통해 널리 알려지고 박카스, 환타 등의 상품 광고를 통해 소비자들에게 각인되면서 감성마케팅의 

중요한 핵심단어로 등장했다. 특히, 관광업계의 템플스테이(temple stay), 트레킹(tracking), 휴양림 체험, 

서비스업계의 스파, 마사지, 외식업계의 건강(힐링)음식 등으로 관련 서비스가 범람하면서 농업‧농촌‧농민의 
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문제에 적극적으로 응하고 있는 중앙 및 지방정부의 주요 관광정책 및 관광행정의 일환으로 치유농업이 

6차 산업의 하나로 두되고 있다. 

관광산업에서의 치유농업의 본질은 외래 관광객이 농업을 통해 그들의 건강과 심리적 안정감을 얻을 수 

있다는 것이나 지나치게 상업화된 관광서비스에서는 그 효과가 미지수로 남아 있다. 즉, 관광사업으로서의 

치유농업은 크게 확산되어 쉽게 체험할 수 있지만 외래 관광객들이 얼마나 만족하는가는 아직까지 확실하지 

않기 때문이다. 현재 제공되거나 판매되고 있는 치유농업 관련 관광상품을 보면 기존 체험관광상품에 힐링 

마케팅을 더한 치유농업이 부분이기 때문이다. 팜캠핑(farm camping) 또는 글렘핑(glamping), 팜스테이

(farm stay), 팜파티(Farm party), 농촌관광(rural tourism)사업과 같은 그린투어리즘(green tourism)은 

부분적으로 건강에 기여하는 치유농업 관광상품과 연계되고 있지만 본질적인 건강을 위한 콘텐츠는 부족한 

상황이다(Nam, Hwang, & Um, 2017). 

따라서 앞으로의 치유농업 관련 콘텐츠는 오랜 기간 동안 입증된 효과를 바탕으로 신체적, 정신적 건강을 

결합한 관광상품으로 발전될 전망이다. 몸과 마음 모두를 만족시키는 관광상품이 될 때 외래 관광객들의 

관심이 집중될 것이며 표적인 것이 치유농업 관광상품화의 성공사례가 될 것이다. 이제 국내 농촌관광의 

추세가 단순히 지역축제장이나 휴양지를 방문하는 것에서 더 나아가 다양한 농촌체험활동과 농촌문화탐방 

등으로 발전하면서 도시민의 몸과 마음을 힐링시켜 주는 치유공간으로 자리 잡을 것이다. 이에 치유농업 

서비스 산업은 농업뿐만 아니라 농촌이 지니고 있는 고유한 민속음악(아리랑, 농요 등), 전통적인 운동(고싸

움, 기지시 줄다리기 등), 전통 농법(발효, 손 모내기, 텃밭 가꾸기, 농업유산 등), 문학(농촌을 배경으로 

한 관련 도서의 독서 등) 등 정신적 안정감을 주는 내용과 여행, 학습 등을 연계한 치유농업 프로그램으로 

발전시켜야 한다. 

최근 농촌을 배경으로 한 예술품 감상 또는 농촌체험기행에 심리치료 전문가가 동반한 여행 등이 표적인 

사례가 되고 있는데, 이를 더욱더 확 할 필요가 있다. 그런데, 유럽에서는 2000년  초반부터 치유농업이 

이슈로 떠오르면서 확 되고 있으나 국가마다 집중하는 분야나 용어의 사용에 차이가 있다는 사실이다. 

네덜란드와 벨기에 등은 치유농장이 많은 반면, 국은 원예치료, 독일과 핀란드는 동물매개치료가 발달해 

있다. 특히, 네덜란드, 국 등 치유농업 선진국에서는 지적장애, 치매, 알콜 중독 등 장애인 및 환자치료에 

치유농업을 적극 활용하고 있는 반면에 우리나라는 아직 힐링 관광에 초점이 맞추어져 있는 편(Rural 

Development Administration, 2014)이다. 

따라서, 치유농업의 관광상품화를 위한 외연 확장의 길은 유럽과 같이 치유농업이 관광산업과는 관련이 

없이 일상생활에서도 자연스럽게 활용되는 움직임이 있어야 한다. 이러한 움직임이 치유농업과 관광산업을 

접목한 형태로 발전하는 방안 중의 하나가 될 것이기 때문이다. 치유농업을 활용한 체험관광 형태로 발전시키

면서 농업을 중심으로 한 일상생활에서의 치유 개념이 활용되는 측면이 강조되면, 우리나라의 치유농업은 

더욱더 발전할 것이다. 이러한 접근은 우리나라에서의 치유농업이 농촌관광의 일부분으로 다루어지는 것을 

넘어서 농촌경제 활성화를 위한 하나의 수단으로 발전할 것이고, 농업을 1차적인 매력물로 선정하는 치유관

광의 유형뿐만 아니라 6차 산업으로서 고부가가치를 생산하고자 하는 치유농업 본질을 구현하는데 기여할 



한국호텔관광산업의 서비스 품질제도 개선방향 모색 491

치유농업의 관광상품화를 위한 전략적 접근방안

것이고 이는 상 적으로 세분화되는 기회를 갖게 될 것이다. 즉, 농촌에서는 공급자 관점에서 지역(local) 

내 농업자원의 유통경로를 중심으로 1, 2, 3차 산업이 서로 네트워크를 형성하며, ‘농업+제조업+서비스

업’이 연계된 6차 산업화의 모델이 될 것이고 농촌지역사회 기반의 치유관광상품으로 사용된다는 의미이다.

치유농업을 활용한 관광상품화를 활성화하는 차원에서 치유농업을 치유관광상품으로 개발하여 농촌경제 

활성화뿐만 아니라 농촌지역의 이미지 고양을 위한 농업자원 중심의 ‘농업기반 치유관광산업’의 필요성을 

제기해야 한다. 농업과 관련된 치유농업, 향토음식 체험산업, 농촌체험 치료산업에 관광산업의 접목은 기존 

농업‧농촌자원에 부가가치를 더하는 것이며, 무엇보다도 상호이익이 되는 상생관계가 형성되어 시너지를 

창출할 수 있다. 특히, 농촌 지역의 농업이 가진 차별적 특성을 활용해 독특한 관광상품을 판매하게 되면 

농촌지역은 경쟁력을 갖게 되고, 특정 지역은 관광업계에서 모시고 온 외래 관광객들에 의해 지역경제 활성화 

및 홍보효과 극 화로 인해 해당 농촌의 농특산물에 한 홍보 및 판로를 개척하는 부가적인 효과도 갖게 

된다. 또한 외래 관광객들은 농촌에서의 치유농업 체험을 통해 관광이 끝난 후에도 집에 귀가해서 그 지역 

농특산물을 소비할 가능성이 높아지게 된다는 것이다. 따라서 농업과 관광을 기반으로 하는 치유농업의 

치유관광상품화는 지역 농민들의 생계유지를 돕고, 좋은 품질의 지역 농산물을 홍보할 수 있는 기회를 제공한

다는 측면에서 눈여겨 볼만하다. 

3. 치유농업의 관광상품화 의의 및 기대효과

1) 치유농업의 관광상품화 의의

농업은 다양한 기능성이 있음에도 식량생산에만 집중되어 그 외의 중요한 가능성이 알려지지 않은 잠재력

이 높은 사업 분야이다. 이런 상황에서 최근 힐링 트렌드와 관련하여 농업의 다양한 기능을 관광산업 분야에서 

활용하려는 움직임이 빨라지고 있다. 농촌은 천혜의 자원을 간직한 보고(寶庫)로서, 휴식의 중심지, 건강한 

먹거리 문화의 보존지로서의 음식관광자원, 힐링체험 공간제공, 전통과 역사문화적 관광자원의 가치가 재평

가 되고 있다. 또한, 농업자체로도 환경생태 보존기능, 수자원 보유기능 등 다원적 가치가 발굴되면서 생산 

활동 자체의 가치도 재평가 받고 있다. 

이는 농촌의 자연체험만으로도 치료가 된다(Kaplan, 1992)는 Biophilia가설(Wilson, 1984)에 따르면 

인간과 자연계는 본능적인 사랑으로 연결되어 인간은 무의식적으로 자연과의 연결을 갈망한다고 한다(Sin, 

Moon-Soo, 2009). 여기에 Kaplan(1992)은 자연체험에서 얻을 수 있는 효과를 크게 벗어나기, 확장, 

매혹, 편안함 등의 4가지로 정의하 다. 즉, 도시의 많은 스트레스로부터 벗어날 수 있고(벗어나기), 평소 

생활범위보다 더 넓은 범위의 세계를 인식하게 되며(확장), 자연을 관찰하면서 매료되어 산만한 생각과 

스트레스로부터 벗어나고(매혹), 자신이 원하는 것을 알아내고 자신의 목표를 마주할 수 있는데 도움이 

됨(편안함) 등이 존재한다고 하 다.

치유의 최적지인 농촌에서는 도시민들이 안고 있는 정신적, 육체적 문제를 농업활동과 경관 등을 통해 

치유하기 위해 관광상품화 하면서 관광객들이 지니고 있는 불안감과 인 예민성을 현저하게 감소시켰고, 
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치유농업 활동에 참여한 결과로 우울감이 유의하게 감소했다고 밝힌 연구를 통해 치유농업의 관광상품화 

의의를 찾을 수 있다. 치유농업의 관광상품화가 갖는 의의는 정신·신체적 장애, 사회 부적응 등으로 치유가 

필요한 사람들에게 농업 생산 활동과 농촌경관을 활용해 사회·교육적 혜택을 제공하는 역할을 수행한다는 

것이다. 

또다른 치유농업의 관광상품화 의의는 농업에 치유라는 개념을 접목한 치유관광상품이 농민들에게 농산물 

수확을 하는데 심적으로 안정을 느낄 수 있게 해주는 부가적인 효과를 준다는 점이다. 특히 농촌체험농장을 

운 하는 농민들의 경우 기존에 유치하지 못했던 장애인, 우울증환자들에게 도움이 될 수 있는 치유농업 

프로그램을 개발해 접목할 수 있다는 의의가 있다. 특히, 치유농업이 농촌에 잘 정착할 수 있게 하는 방법 

중 하나인 관광상품화는 농민들이 높은 소득을 얻을 수 있게 하고 도시민에게는 농촌에서 건강을 지킬 수 

있게 하는 의의가 있다는 점에서 관광객의 부분을 차지하는 도시민, 농민, 그리고 농업과 농촌을 살리는 

1석3조의 의의가 있다(Seong, 2015).

2) 치유농업의 관광상품화에 따른 기 효과

농촌지역의 치유농업은 그린투어리즘(green tourism)과 관련이 깊은데, 이는 녹색(Green)이 사람의 

눈에 가장 편안한 색상으로 긴장을 풀어주는 효과가 있기 때문이다. 즉, 녹색은 자연의 생명력을 지닌 색으로 

안정감과 신뢰감을 증가시키는 효과가 있기 때문이다. 또한 농업활동에는 다양한 신체 부위를 이용하므로 

근육을 강화시키고 관절의 움직임을 부드럽게 하는 효과가 있기 때문에 치유농업이 관광객들의 몸을 단련시

키는 효과도 있다는 의미이다. 즉, 재활치료에서 단순한 동작의 반복으로 특정 부위의 근육이나 관절을 치료하

는 과정과 유사하다는 것이다.

특히, 생명을 다루고 관찰하며 그 결과물을 먹을 수 있다는 농업만의 특징도 치유농업의 빼놓을 수 없는 

효과이다. 생명에 한 소중함, 내가 가꾼 것이라는 소유의식, 돌보는 주체가 된다는 자존감 등 심리적 효과도 

인정(미국원예치료협회) 받고 있다. 즉, 치유 활용 수단이 작물, 원예, 가축 등으로 다양하여 상과 목적에 

따라 적합한 작업을 선택하는 맞춤형 관광프로그램 개발이 가능하다는 의미이다. 또한, 치유농업은 농업의 

새로운 6차 산업의 사업모델을 제시하면서 농토를 보존하고, 지역을 개발할 수 있으며 국민복지에도 기여할 

수 있는 효과도 있다. 

최근 관광체험에 한 수요가 다양화되고 가처분 소득 및 가용 시간의 확  등으로 인하여 관광환경이 

급격하게 변화하고 있다. 이에 관광객의 요구사항이 다변화 되고 있는 상황에서 농촌에서 깊이 있고 차별적인 

체험이 될 수 있는 치유농업에 한 요구도가 증가함에 따라 치유농업 관련 관광상품화에 한 중요성이 

더욱더 부각되고 있다. 

(1) 관광객이 치유농업에 기 하는 효과

관광객들은 농촌의 역할이 안전한 농산물의 안정적 공급에서 전원생활과 휴식의 공간, 전통문화의 계승 

등으로 확 되기를 기 한다(Kim, Dong-Won, et al., 2012). 관광객이 보는 우리의 농업·농촌의 역할은 
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안전한 식품의 안정적인 공급, 자연환경 보전에 집중되는 것으로 한정되어 있다. 농촌지역의 전통문화의 

계승, 전원생활의 공간, 관광 및 휴식의 공간으로써 농촌의 중요성에 해서는 상 적으로 낮게 인식하고 

있다. Kim, Dong-Won, et al.(2012)의 농업·농촌에 한 현재의 역할(%)에 한 실증분석 결과, 안전한 

농산물의 안정적 공급(39.3), 환경보전(22.9), 국토의 균형발전(15.8), 전통문화의 계승(10.9) 등의 순으로 

나타났다. 

하지만 미래에는 관광객이 농촌에 기 하는 바가 식량 공급의 역할과 더불어 전원생활의 공간, 환경보전, 

전통문화의 계승, 관광 및 휴식의 장소 등으로 변화할 것으로 Kim, Dong-Won, et al.(2012)의 실증분석결

과 나타났다. 농업·농촌의 미래 역할(%)에 해 안전한 농산물의 안정적 공급(21.7), 전원생활 공간(19.0), 

환경보전(17.2), 전통문화의 계승(14.8), 휴식 장소(14.7) 등의 순으로 나타났다. 특히, 안전한 농산물을 

안정적으로 공급하는 역할은 여전히 가장 중요한 요인인 것으로 나타났고, 치유의 기능과 관련한 요인들의 

중요도가 급부상할 것으로 나타났기 때문에 이에 한 장기적이고 체계적인 정책마련이 필요한 시점이다. 

따라서, 농업·농촌이 제공하는 치유농업 가치의 최종 소비자인 관광객들이 바라는 효과의 근원에는 무엇

이 내재되어 있는가를 파악하는 것이 매우 중요하다고 할 수 있다. 일상생활에서 경쟁에 지친 관광객들이 

신체 및 정신적인 피로감을 호소하고 있기 때문에 농업·농촌에서 치유적 도움을 얻고자 치유농업 체험관광

상품에 참여하는 사람들이 증가할 것이라는 예측이 가능한 것이다.

(2) 치유농업이 관광객에게 줄 수 있는 효과

치유농업의 핵심은 관광객이 원하는 농업의 다원적 기능 중 ‘관광객 정서의 순화 및 경관 보존 기능’ 

등을 어떻게 활용할 것인가의 문제에 있다. 농업의 다원적 기능이란 농산물의 시장 판매와 무역으로 인해 

발생하는 수익이 아닌 또 다른 형태의 이득을 의미한다(Lee, Jin-Hong, 2014). 식량 안보, 수자원 보존, 

국민정서의 순화, 환경교육의 장, 경관 및 생태계 유지, 그린벨트의 기능 등으로 요약되는(Rhee, 2006) 

농업의 다원적 기능의 핵심은 우리가 필요로 하는 모든 것을 농업과 농촌이 아닌 다른 나라의 것으로 모두 

체할 수는 없다는 것이다. 부족한 국민들의 먹을거리는 모두 외국산 농산물로 충당한다고 하더라도 정서의 

순화, 경관 보존 등은 체가 불가능하기 때문이다. 정서의 순화기능은 심리를 안정시키고 생활의 여유를 

갖게 하는 것이며, 경관보존의 기능은 자연적으로 형성된 마을, 들, 산, 강을 지키는 것을 의미한다. 

정서 순화, 경관 보존의 기능 등을 통해 국민의 건강을 회복하고 지속가능한 삶을 위하게 하는 것이 

치유농업의 본질이라는 점에서 단순히 농촌생활에서 오는 전원생활, 심리적 안정성을 넘어서 기존 의료부문

과 융합된 새로운 형태의 치유농업은 관광객에게 위와 같은 효과를 줄 것이라는 점이다. 

한편, 농업의 ‘다원적 기능’의 또 다른 이름인 ‘농촌 어메니티(amenity)’는 관광객들에게 휴양 및 

심미적 가치를 제공해주는 농촌에 존재하는 특징적인 모습들을 총칭하며(Lim, Choi, & Kim, 2006), 최근 

‘농촌다움’이라는 용어로 순화되어 사용되고 있다(Park, Lee, & Yun, 2002). 생물종의 다양성, 생태계, 

지역 고유의 정주 패턴, 경작지, 예스러운 건축물, 농촌 공동체의 독특한 문화와 전통 등을 모두 포함하는 

‘농촌다움’은 과거 인위적인 ‘개발’의 개념과는 다르게 농촌이 갖는 자연환경을 그 로 유지하면서 
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지역별 특성을 활용해 농촌의 발전 계획을 세우자는 개념이라고 할 수 있다.

결국, 치유농업은 심리적 안정감을 주는 심리치료에 효과적이라는 점에서 알콜 중독자, 치매, 자폐증, 

ADHD(주의력 결핍 과잉행동장애), 지적장애인, 비행 청소년 등의 심리치료에 활용되고 있다. 일반적으로 

어린이, 청소년, 도시민, 노인 등 과도한 스트레스에 노출된 사람들의 심리적 안정감 회복에도 도움이 되고 

있다. 치유농업의 메커니즘은 농작업의 특성상 반복 작업이 많고 이런 반복 체험과 작은 성취감이 자기 

긍정과 근로 의욕을 고취한다는 것이다. 이것이 신체 기능을 유지하거나 회복하고 사회성(바람직한 인간관

계)을 향상시키는 효과가 있다(Kim, Hyoung-Deug, et al., 2014).

III. 치유농업의 관광상품화의 전략적 접근 방안

1. 시장 진입기에 속하는 분야이기 때문에 더욱 많은 연구와 투자가 필요

선진국인 국, 네덜란드, 독일 등에서도 치유농업은 아직 시장 진입단계로 후발국인 우리는 더욱더 집중적

인 연구와 투자(R&D)가 필요하다. 특히, 치유농업의 관광상품화에는 의료, 복지, 교육 등 다양한 이해당사자

가 포함되므로 각계의 전문가들이 참여할 수 있는 국가주도의 기반연구가 시급하다. 전통문화 속에서 힐링 

콘텐츠를 발굴하고, 외래 관광객들을 안심시킬 수 있도록 의료계의 검증을 얻는 등 산적한 문제가 많다고 

할 수 있다. 우리나라 관광객과 외국인 관광객에게 적합하면서도 효과적인 치유농업 프로그램을 개발하는 

것은 다양한 이해관계자가 있기 때문에 4차 산엄혁명시 의 정보통신기술(ICT)을 활용하여 각계각층의 

전문가가 융‧복합하여 새로운 치유농업 관광콘텐츠를 개발해야 한다. 

또한 치유농업의 관광상품화를 위해서는 생태보존, 예방, 재활, 생활환경개선 등 다양한 목적을 고려하여 

해당 농촌에 적합한 치유농업 프로그램과 관광상품을 개발하여 공익적인 목적으로 보급하는 것도 중요하다. 

상업적 콘텐츠가 부족했던 일본의 사례처럼 관광객을 현혹시키는 광고 등을 통해 초기에는 매우 만족도가 

낮았다는 점을 명심해야 한다. 지역개발, 교육, 복지 측면에 사용되는 치유농업 프로그램이 공공성이 강조된

다고 하면, 관광상품화를 위한 치유농업 프로그램은 사업성을 고려한 투자효과에 집중해야 하지만 국내외 

관광객에게 특정 지역의 농촌뿐만 아니라 국가의 이미지까지 향을 미칠 수 있기 때문에 시장진입 초기에는 

국가연구기관이 공공성을 최우선으로 하여 주도하는 것이 타당하다고 할 수 있다.

따라서 국가의 이미지를 고려하고 경쟁력 있는 치유농업 관광상품화의 시장진입 단계에서는 첫째, 각 

지역별로 치유농업의 소재가 될 프로그램과 자원들을 발굴하고 개발하며 체험할 수 있는 체계적이고 심도 

있는 연구가 선행되어야 한다. 둘째, 치유농업 관광상품화와 관련하여 이를 운 하고 관리할 전문 인력 양성이 

필요하다. 농촌 지역의 치유농업 관광상품은 프로그램 운 자의 소통 방식에 의해 관광객의 기호도가 크게 

좌우되는 경향이 있기 때문이다. 이를 위해 농촌지역 치유농업 관광상품 기획 및 개발자의 양성이 필요하다. 

단순히 치유농업을 설명하는 것이 아닌 외래 관광객과의 소통 능력, 농업과 치유, 치료 등의 전문 정보 습득 
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등 전문적인 치유농업 관광상품 기획 및 개발자의 역할을 수행하는 상위 개념의 교육이 시급하다. 마지막으로 

농촌지역의 치유농업 관련 자원과 프로그램을 유기적으로 연결해 6차 산업까지 확장될 수 있도록 관광정보와 

관광콘텐츠를 제공하는 플랫폼(platform)이 필요하다. 

이와 같은 업무추진을 위해서 중앙 및 지방정부 차원의 국가연구기관의 지속적이고 체계적인 연구와 투자

가 필요하다는 의미이다. 이는 시장 진입기에 있는 우리나라 치유농업의 관광상품화를 위해서 공공성을 

지닌 국가기관의 적극적이고 체계적인 개입을 제안하는 것이다.  

2. 신뢰도 향상과 시장 조성을 위한 정책적 뒷받침 요구

공익적인 치유농업(치유농장, 원예치료 등)의 효과성을 검증하고 시장혼란을 막기 위한 신뢰도 향상과 

시장 조성을 위한 강력한 정책적 뒷받침이 요구된다. 따라서 이에 한 체계적이고 장기적 관점에서의 정책 

검토가 필요한 상황이다. 특히, 치유농업의 관광상품화를 위한 장기적 과제로서 소외계층, 수형자, 귀농귀촌

인력 등 몇몇 상자군(群)에 한 국가 차원의 지원이 필수적이다. 이는 국민들에게 치유농업에 한 신뢰도

를 확보하게 되면, 이를 이용하는 국내외 관광객들에게도 크게 호응을 받을 수 있기 때문이다. 이것은 또한 

치유농업 관광상품 시장 조성에도 크게 기여할 것이다. 

따라서 이를 위한 정책적 뒷받침이 요구되는 시점이다. 특히, 식량생산과 일자리 창출 등 최소 2가지 

이상의 효과를 거둘 수 있는 복지적인 성격이 강한 치유농업 분야의 선별을 통해 관광상품화와 연계하는 

적용 정책이 필요하다. 이는 농촌지역개발과 농업인 소득향상의 관점에서 볼 때, 지역민과 농사경험자 등으로 

운 자격을 검증하는 제도 검토가 필요하다는 의미이다. 왜냐하면, 상 적으로 상업적 마인드가 강한 도시민

과 민간기업의 투자, 참여 등은 농촌경관 훼손, 토착민과의 마찰 등 다양한 부작용이 우려되기 때문이다. 

또한, 치유농업과 관련된 자격증 신설 및 교육기관 인증 행정은 일자리의 창출효과나 고용증 , 전문인력 

양성 등의 효과도 기 하게 한다.

결국, 치유농업의 관광상품화를 위한 방안으로 중앙 및 지방정부의 강력한 정책적 뒷받침을 위한 부처별 

정책 추진상의 내용을 분석하면, 첫째, 중앙 및 지방정부에서 추진 중인 치유농업 관련 관광상품화 정책은 

농림수산식품부, 문화체육관광부, 행정안전부, 보건복지부 등 부처마다 다소 중복되거나 치유농업 분야 지정, 

치유농업 지구 지정 등 단년도 지원 사업 중심으로 이루어지고 있기 때문에 부처 간의 장벽을 제거하거나 

부처 간 협업 정책이 필요하다. 둘째, 경쟁력 있는 치유농업 분야를 적극 개발하고 관광상품화 하여 이를 

기반으로 6차 산업으로 성장시키기 위한 고부가가치를 창출 정책 접근이 필요하다. 셋째, 치유농업을 테마로 

특정 농촌지역의 표적인 관광 콘텐츠로 육성하거나 이를 고부가가치 융‧복합 관광상품으로 개발하기 위한 

다차원적인 정책 접근이 필요하다는 사실이다. 

따라서 이와 같은 문제를 해결하기 위해 본 연구는 관련 부처 간 협업 체계의 구축을 통한 정책이 필요하며, 

지역 간 연계를 통해 치유농업 관광상품 정책의 외연을 확장시킬 필요가 있다고 지적한다. 치유농업의 관광상

품화는 현세 의 관광 요구사항을 충족시켜주는 것이고 동시에 관광트렌드를 따라가는 측면에서 관광객의 
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관광 향유권과 농촌관광의 지속발전가능성을 이끌 수 있다는 점을 고려해야 한다. 

3. 기존의 치유농업 관광상품 분석을 통한 대안 제시

현재 우리나라의 치유농업 관련 관광상품 유형 및 사례 등을 분석한 결과, 현재 우리나라에서의 치유농업은 

‘농업중심의 치유농업’과 ‘치유중심의 치유농업’이 뒤섞인 형태로 운 되고 있어서 실질적인 의미의 

치유농업 관광상품은 거의 없다고 할 수 있다. 

이와 같은 상황에서 ‘농업중심의 치유농업’은 농작물·원예 등 다양한 농업활동이 주축이 돼 농장·농

원 중심으로 이뤄지는 데, 도시민 건강치유와 농업교육이 부분이다. 또다른 ‘치유중심의 치유농업’은 

외부 및 전문기관 등과 함께 원예·동물치료 등 각종 프로그램을 활용, 신체적·정서적인 치료를 한다는 

것이다(Nongmin News, 2015). 이러한 치유농업은 정부와 지자체, 사회적 기업 중심으로 이루어지고 있다. 

정부 사례로는 경북 김천소년교도소가 있고, 지자체와 사회적 기업에는 ‘국립녹색치유단지’를 조성해 

전통음식치유마을과 동물치유·산림치유 등의 프로그램을 운 하는 경북 주시 치유농업 클러스터와 농업

체험과 원예활동 중심으로 사회적 치유 서비스를 제공하는 뜨락원예치유센터가 각각 표적인 사례가 되고 

있다.

따라서 국내 치유농업이 새로운 농촌의 활력 모델로 자리 잡기 위해선 치유농업을 관광상품화 하고자 

하는 관광기업이나 기관 등을 적극적으로 지원하는 정책적인 근거를 마련하여 뒷받침해야 한다. Kim, 

Gang-Hyun(2015)은 ‘치유농업의 사례와 시사점’ 보고서에서 ‘(가칭) 치유농업 육성 및 지원에 관한 

법률’을 만들 때 치유농업의 개념과 역·시설기준·지원방법 등의 필요한 사항을 명시해 농촌의 활력을 

도모해야 한다고 지적한 것처럼 치유농업을 활용한 관광상품화 기업과 기관에 한 지원방안을 제도적‧법적

으로 마련해야 한다.

또한, 치유농업의 객관적인 효과를 검증할 평가방안도 마련함으로써 치유농업 관광상품을 구매하는 관광

객에게 신뢰도를 높이는 방안도 고려해야 한다. 특히, 현재 진행 중인 치유농업 프로그램 평가도 다양한 

농업·농촌 자원 가운데 식물이라는 한 가지 자원만을 활용하는 원예분야의 치료 효과를 검증하는 데 그쳤다

는 점에서 농작업 활동과 동물치료, 농촌경관 등 농업·농촌의 다양한 자원을 활용한 치유농업 프로그램을 

유형화하고 효과를 검증해 향후 치유농업 관광상품화 개발과 확 를 위한 근거자료로 활용할 필요가 있다는 

것이다.

관광객을 상으로 한 치유농업 관광상품이 거의 없는 상황에서 앞으로 추진해야 할 치유농업 관광상품화 

정책은 크게 표적인 치유농업 활용 관광상품 개발 및 지원 사업, 치유농업 관광상품 전시회 및 박람회 

개최, 치유농업 활용 관광상품 운  전문가 양성 및 지원, 치유농업 관련 관광시설 및 공간 활용 등으로 

구분할 수 있다.
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치유농업의 관광상품화를 위한 전략적 접근방안

4. 치유농업 활용 관광상품화 개발을 위한 정책적 시사점

치유농업에 한 국내외 사례분석의 결과를 바탕으로 정책적 시사점을 도출하면 첫째, 치유농업 활용 

관광상품화 추진을 위한 운  및 관리체계를 구축할 필요가 있다. 이를 위해 치유농업 활용 관광상품화를 

위한 민․관․학 TFT(Task Force Team) 구성, 융‧복합형 비즈니스 모델이 추진된다고 하더라도 실제 사업을 

추진하기 위해서는 소관부처의 문제가 두되고 있기 때문에 이에 한 책으로 운  및 관리체계를 구축하

는 것이 중요하다. 

둘째, 치유농업 활용 관광상품의 정체성과 신뢰도 확립이 중요하다. 치유농업을 활용한 관광상품이 개발되

었다고 하더라도 그 효과를 현장에서 확인할 수 없을 뿐만 아니라 지역 간 차별성을 발견하기가 쉽지 않기 

때문에 지방정부간 치유농업 활용 관광상품에 한 차별성 확보가 어렵다. 따라서 지방정부 차원의 치유농업 

활용 관광상품 개발은 기존 농촌지역의 마을사업과 연계되어야 하고, 외적으로 브랜딩할 수 있는 지방정부 

차원의 치유농업 활용 관광상품 유형에 차별화가 필요하다. 특히, 치유농업 관광상품이 지역브랜딩 전략과 

연계될 수 있도록 정체성을 확립하고 농촌지역 농업과 관광을 융‧복합할 수 있는 프로모션 전략이 병행될 

필요가 있다. 즉, 지방정부 측면에서는 큰 틀에서 관광상품화 전략과 치유농업을 어떻게 연계할 것인지를 

다양한 방안 모색이 필요하다는 의미이다. 

셋째, 지방정부의 치유농업 활용 관광상품이 지역마다 그 유형과 프로그램은 다를 것이지만 실질적으로는 

유사한 유형의 치유농업 관광프로그램들이 운 될 것이기 때문에 관광객의 입장에서 무엇이 표 치유농업 

관광상품인지는 파악하기 어려울 것으로 예상된다. 특히, 치유농업 활용 관광상품화가 지방정부의 생색내기 

또는 구색 갖추기, 치적 쌓기 등으로 전락할 수도 있어 치유농업 상품․체험프로그램 등이 단순 농업체험에 

그칠 수도 있다. 그럴 경우 치유농업 관광상품의 핵심이라고 할 수 있는 재미(fun) 요소나 체류를 유도하는 

프로그램 개발 등이 미흡할 수 있기 때문에 제 로 된 체험관광상품으로 활용되지 못하는 한계를 지니고 

있다. 또한 치유농업의 유형이 광범위한데다가 많은 프로그램을 운 할 수밖에 없는 관광시장의 현실을 

반 하다 보면 많은 전문인력의 필요성 두, 체험장 분위기의 전반적인 분산으로 인한 어수선함과 산만함으

로 인해 실질적인 효과를 반감시킬 수 있다는 점을 고려해야 한다. 따라서 치유농업 체험 관광객의 유인력 

및 몰입도를 개선하기 위해서는 지역 농촌문화가 녹아있는 치유농업프로그램을 선정하여 표 관광상품으로 

집중 육성하는 것이 필요하다. 

넷째, 지방정부에서 추진할 치유농업 관광상품의 다양성 확보와 홍보판매의 극 화를 위해 상품 소개 

전시회와 박람회를 지역축제와 연계하는 등의 다차원의 홍보 및 판매방식이 필요하다. 또한 치유농업 체험 

관광객의 체류시간을 연장하거나 숙박 관광으로 유도하기 위한 야간프로그램의 개발도 필요하다. 

다섯째, 치유농업 활용 관광상품은 단순한 농촌지역 상품의 하나일 뿐이라는 차원을 넘어 농촌지역의 

우수한 치유농업문화를 알리는 수단으로써 뿐만 아니라 치유농업을 통한 외래 관광객 유치로 농촌의 농특산

물산업, 농촌관광산업 등 관련 산업을 발전시킬 수 있는 주요 농업‧농촌문화이벤트 차원에서 문화적으로 
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이해하고 접근할 필요가 있다는 것이다. 

여섯째, 치유농업을 활용한 관광상품 개발시에 농촌지역의 농업 및 농촌관광자원을 활용한 프로그램과 

상품으로 개발함과 동시에 해당 지역 내 관련 자원과의 연계 투어상품을 개발하는 전략적 고려가 필요하다. 

특히, 해당 농촌지역 내에서 개최되는 축제 기간 중 동일 장소에서 추진되는 지역의 주요 치유농업 관광상품과

의 연계 등 농촌지역 자원 간의 연계는 치유농업 관광상품의 확  재생산 및 농촌지역의 활성화에 중요한 

역할을 할 것이므로 이에 한 적극적인 노력이 필요하다. 특히, 치유농업 관광상품 구매 관광객의 특성상 

정서적‧심리적 안정감을 찾고자 한다는 점을 고려하여 농촌지역의 전통문화, 문화예술유산, 역사인물, 자연환

경 등과 연계한 체험․참여형 관광프로그램으로 내실화함으로써 외래 관광객이 지속적으로 찾는 관광상품으로 

만들어야 한다. 

결국, 치유농업을 활용한 관광상품 개발이 각 지역 농촌의 농업 특성을 반 하여 지역의 이미지와 정체성을 

부각시킬 수 있는 종합적인 마스터 플랜(master plan)이 필요하다는 점에서 가장 중요하게 고려할 사항은 

치유농업 체험관광상품은 전문기술인력을 활용했을 때 외래 관광객의 만족도가 훨씬 높다는 연구결과

(Korea Productivity Center, 2014)를 반드시 고려해야 한다. 이는 치유농업 체험관광상품을 소비하는 

과정에서 체험스토리를 전달하는 전문인력이 관광객의 치유농업 체험만족을 강화하는 역할을 수행하기 때문

에 전문인력 양성이 중요하다는 사실을 의미한다. 이러한 전문기술인력에는 해당 치유농업 분야에 한 

학술적 또는 실무적 전문지식을 갖고 있는 지역 치유농업 관련 교육자, 치유농업 전문가, 치유농업 관련 

농민, 치유농업 관련 기관 및 관련 종사원, 치유농업 체험관광상품 경 자 등이 모두 포함된다. 

한편, 치유농업 활용 체험관광상품 개발은 같은 지역 내의 다른 관광지와 연계된 관광정보와 관광콘텐츠도 

제공하여 그 지역의 경제를 활성화 시켜야 한다. 이런 차원에서 치유농업 체험관광 코스는 다양한 유형의 

관광명소와 결합하여 패키지 형태로 제공할 필요가 있다. 이는 관광객의 체류 기간을 연장할 수 있다는 

점에서 치유농업 활용 체험관광상품 코스를 기획해야 한다. 치유농업 체험관광상품이 조기에 정착되고 관광

객의 장기간 체류할 수 있도록 하기 위한 상품개발 고려사항은 다음과 같다. 첫째, 치유농업과 관련된 체험관

광상품 외에도 연계할만한 지역내 농촌문화유산 개발에 노력해야 한다. 둘째, 치유농업 활용 체험관광상품 

개발시 단기간의 효과와 성과에 너무 집착해서는 안 된다는 것이다. 치유농업이 만병통치약이 아니기 때문에 

바로 그 효과를 낼 수 없다는 조급증으로 인해 없는 효과를 조작하거나 과잉 홍보하는 등의 어리석음 범해서는 

안 된다. 장기적 관점에서 치유농업 체험관광상품에 응하도록 관광객에게 지속적인 홍보를 해야 한다. 

셋째, 치유농업 체험관광상품을 매개로 하여 체험관광이 끝난 후에 일상생활로 복귀하더라도 가정 내에서 

치유농업에 재미를 느낄 수 있도록 After-Program인 도시농업 등을 운 할 필요가 있다. 넷째, 치유농업과 

관련하여 기존에 보지 못한 새롭고 다양한 깊이 있는 치유농업 체험을 할 수 있도록 상품과 프로그램을 

개발해야 한다. 이를 통해 최근 각광받기 시작한 치유농업 관광상품화 경쟁에서 차별성을 부각시킬 수 있으며 

체험관광객을 장기간 머무르게 하는 데 기여할 것이다.

농촌지역의 치유농업 활용 체험관광상품 개발을 위한 전제 조건은 다음과 같다. 첫째, 치유농업이 중심이 

된 체험관광의 동기를 강화시키기 위한 효과나 가치 제안은 지속가능성 원칙과 일반적인 치유와 치료관행에 
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의해 뒷받침되어야 한다. 둘째, 치유농업 활용 체험관광상품 개발을 위한 운  및 관리 추진 체계는 효율적인 

민·관 협력시스템으로 조직화되어야 한다. 이러한 두 가지 전제 조건은 불가분의 관계에 있으며, 농촌지역 

고용 향상과 경제적 파급력이 미치는 지역 내 새로운 치유농업 활동 증진 등으로 지역농업 및 지역관광산업 

등 직접적인 공급자뿐만 아니라 지역치유농업의 6차 산업화와 관련하여 간접적인 연관 부문에도 긍정적인 

향을 미칠 것으로 판단된다.

Ⅳ. 결  론

최근의 치유농업은 그리스 카산드라 농장 교도소가 가축 사육, 작물 및 과수 재배를 통해 사회재활에 

힘써 재범률을 낮추고 직업교육 효과도 거둔다는 사례를 중심으로 약물재활기구, 보호관찰서비스 기관 등에

서 사회재활, 수형자 교화 등에도 활용되고 있듯이 치유농업을 통해 농촌인구의 고령화와 도시로의 이농(離

農)으로 피폐화 되어 가고 있는 우리나라 농촌의 6차 산업화와 농촌활력사업, 농촌경제 활성화 등 다양한 

목적 아래 표적인 농촌관광상품이 되고 있다. 

관광산업 환경은 문화전쟁의 시 를 맞이하여 급격하게 변화하고 있다. 이에 각 국가별, 지방정부별 관광경

쟁은 전쟁의 수준으로 치열하게 진행되고 있다. 특히, 최근 우리 사회에서 나타나고 있는 갈등과 폭력, 정서불

안 등의 사회문제를 농업 활동, 즉 다른 생명체에 한 ‘기르기’ 또는 ‘돌보기’ 활동을 통해 완화시키거나 

치유하고자 하는 열망이 치유농업의 관광상품화를 촉진하고 있다. 농촌 혹은 농업 활동이 서로 소통하고 

배려하고, 휴식과 안정을 찾으며 건강하고 행복한 삶을 누릴 수 있는 중요한 공간이자 매개체로 인정받으면서 

이를 관광산업과 연계하고자 하는 노력이 각광받기 시작한 것이다. 

인류의 오랜 역사에서 같이 한 식물 가꾸기를 생활 속에서 즐기면서 심신의 건강과 나아가 치유하고자 

하는 것이 도시농업이고, 그 외연이 확 된 것이 치유농업인데, 이를 최근 불확실성과 우울한 분위기의 사회환

경을 해결하고자 등장한 치유농업이 체험관광객을 상으로 관광상품화를 시도하고 있다는 것이다. 특히, 

신경성 질환자(ADHD, 틱장애 등)와 환경성 질환자(아토피, 미세먼지 등 피부질환자)가 급증하고 있는 

상황에서 이제 농촌은 건강한 농작물 생산이라는 1차적 기능뿐만 아니라 바쁘고 고된 도시생활에 지친 관광객

들에게 쉼과 치유의 기회를 주는 복합적인 공간으로 자리매김 하고자 다양한 시도를 하고 있다. 특히 치유농업

의 역이 동물치료에서부터 원예치료에 이르기까지 다양하다는 점에서 치유농업 자원에 한 깊이 있는 

연구와 투자가 동시에 진행되어야 한다. 따라서 농촌지역의 치유농업 활용 체험관광 목적지는 보다 차별화되

고 효과 있는 강화된 치유농업 프로그램의 경쟁력을 유지해야 하고 치유농업 체험관광시장을 확보하고 확

하기 위한 지속적이고 체계적인 노력을 기울여야 한다. 더불어 체험관광객의 역동적이고 복잡해지는 관광욕

구에 응해 급격하게 변화하는 관광환경에 전략적으로 응할 수 있는 치유농업 관련 핵심역량을 강화해야 

한다. 
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이런 상황에서 세계적으로 급증하고 있는 치유농업 체험관광객의 추세가 가속화 되고 있는데도 불구하고 

우리나라의 치유농업 체험관광객 시장이 아직 조성단계에 있다는 사실에 기반하여 본 연구는 문헌 고찰을 

통하여 치유농업 활용 관광상품화 방안을 제시하 다. 사실 정서적 안정과 심리적 위안을 받고자 치유농업에 

참여하는 관광객들을 상으로 한 치유관광상품은 고부가가치의 관광 경험을 추구한다는 사실에서 치유농업

을 통한 체험관광상품으로 농촌의 6차 산업화를 이끄는데 크게 기여할 것으로 기 된다. 이는 해당 농촌지역

의 문화와 생활양식을 파악하는 데 중요한 요소로 작용하는 것뿐만 아니라 피폐되고 고령화 되어가는 농촌지

역의 활력을 되찾아주고 농촌경제를 활성화시키는 핵심 콘텐츠(killer contents)로 자리 잡을 것이라는 

점에서 본 연구는 집중적으로 연구하고 투자할 때라고 지적했다.

치유농업은 농촌지역의 농업과 관련된 문화와 농촌사회의 전통에 한 존중, 몸과 마음이 건강한 생활방식, 

노동에 한 진정성, 지속가능한 삶과 농촌자연환경, 이(異)문화적인 농업‧농촌 체험 등 농업의 모든 전통적 

가치와 새로운 트렌드가 모두 연관되어 있다. 또한 치유농업 활용 체험관광상품 개발은 농촌지역의 관광산업

을 재활성화하고 다양화하는 기회를 제공하며, 농촌지역경제를 발전시키고, 생산자인 농민, 관광시장, 체험관

광객 등 관광의 3가지 구성요소를 포함하고 있어 전후방 연관산업으로서 주요 관련 산업 발전에 기여하고 

새로운 차원에서 성장할 수 있도록 유도하는 역할을 한다.

특히, 관광 목적지를 선택하는 과정에서 치유농업이 주도적인 역할을 하고 관광객의 관광체험이 질 높은 

수준에서 이루어지고 유지된다면 농촌지역의 치유농업 체험관광상품 시장은 해당 농촌지역의 경제 활성화와 

농촌사회의 활력을 가져다주는 1석3조의 효과를 기 할 수 있다. 이제 치유농업 활용 체험관광산업이 세계적

으로 성장세가 뚜렷하며, 관광시장 중에서 가장 역동적인 잠재력을 보유한 분야가 될 것이라는 점에서 본 

연구는 치유농업 체험관광상품화의 성공여부는 도시와 차별화된 농촌경관, 독특하고 진정성 있는 치유농업관

광상품, 전통적인 농업문화유산의 계승과 보전, 지속가능한 전통농법 유지 및 개발, 치유농업의 질(quality) 

관리, 치유농업 관리자와 운 자의 커뮤니케이션 역량강화, 민(民)‧관(官)‧연(硏)‧학(學) 간의 유기적이고 

체계적인 협력 등이 반드시 필요하다고 제안한다. 

미래 성장가능성이 높은 치유농업 활용 체험관광상품은 황폐화 되어가는 농촌지역의 정체성 확보, 지역경

제 활성화 및 활력의 요소가 된다는 점에서 본 연구는 첫째로, 체험관광객을 상으로 한 상시적인 치유농업 

프로그램과 관광상품, 그리고 체험시설과 공간을 좀 더 확장하고 확 할 필요가 있다고 제안한다. 이는 규모가 

세하며 자체적인 홍보나 마케팅을 할 수 있는 역량이 부족한 마을 단위의 치유농업 체험관광상품 운  

및 관리는 질 높은 관광상품을 구매하고자 하는 체험관광객을 수용하기에는 효율성과 효과성 면에서 매우 

부족하다는 것이다. 

둘째로, 규모가 있고 효율적이며 효과성을 극 화 할 수 있는 치유농업 체험관광상품 시설과 공간은 부분 

수도권에 편중되어 있기 때문에 중앙 및 징방정부에서는 이러한 상황을 고려하여 지방 중심의 치유농업 

활용 체험관광상품 시설과 공간을 중심으로 한 다양한 유형의 치유농업 관광상품을 개발할 필요성이 있다. 

특히, 체험관광객의 관광일정 중에 치유농업 체험상품을 빠듯하게 배정하는 것은 시간에 쫓겨 수박 겉핥기 

식의 상품운 이 될 수밖에 없다는 점을 반드시 고려해야 한다. 이것은 미래의 잠재 관광객(potential tou-
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rist)을 포기하는 것이나 같기 때문에 될 수 있으면 치유농업 프로그램에 다른 시간 배정과 운 의 묘를 

살릴 수 있는 전략적 접근이 필요하다. 

셋째로, 치유농업 관련 지역 내 특수농법 전문가나 지도자, 장인·명인을 활용한 스타마케팅이 필요하다. 

언론이나 방송에서 나오는 특수농법 등과 연계한 스타마케팅은 특히 관광마케팅에서 효과가 높은 것으로 

분석되고 있기 때문에 치유농업을 활용하여 체험관광상품을 판매축진하고자 하는 지방정부나 기업, 그리고 

기관은 이를 적극적으로 활용하는 전략적 접근이 필요하다. 예를 들면, <농촌에 살어리랏다! 농촌 체험 여

행!>, <무한걸스>, <1박2일> 등의 인기 있는 프로젝트와 연계한 협업 프로모션 전략도 수립할 필요가 있다. 

위와 같은 본 연구의 이론적 성과에도 불구하고 치유농업의 체험관광상품화 방안 연구의 한계점은 실증적

인 분석을 통한 치유농업 시장의 현황을 분석하고, 치유농장 경 자들의 실질적인 운  및 관리의 문제점을 

파악하지 못했다는 것이다. 따라서 이에 한 실증분석이 필요하다는 점에서 향후 치유농업 활용 관광상품화 

방안에 한 실증연구가 지속적으로 이루어지길 기 한다. 
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Ⅰ. 서 론

축제는 지역의 특산품, 문화 및 예술 자원을 마케팅 할 수 있는 효과적인 수단이고(이승곤・한지훈, 2005), 

지역을 홍보할 수 있는 관광 상품이며(정강환, 2007), 관광객을 유인하여 지역 경제 활성화에 적극적으로 

기여할 수 있는 도구이므로 각 지방자치단체에서는 축제 개발 및 지속가능한 발전에 관심을 두고 있다. 

하지만, 축제의 무분별한 증가로 인해 지역의 특성 및 고유성을 지닌 축제는 그리 많지 않은 실정이며 이로 

인해 지자체의 행정력과 예산 낭비가 초래되고 있다(충북일보, 2017/9/24). 축제를 통한 지역 홍보 및 

지역 경제 활성화가 성공적으로 이루어지기 위해서는 축제의 고유한 경쟁력을 향상시켜야 하며 재방문율 

증가를 통해 지속적인 성장을 꾀할 필요가 있다. 이러한 목적을 달성하기 위해 성공적으로 축제를 운 하고 

있는 노력에 해 인정해 주는 것으로 한민국 축제 콘텐츠 상이 있다. 이는 지역 축제를 상으로 하여 

축제의 콘텐츠, 관광, 경제, 예술 및 전통 각 분야별로 지역 발전에 기여했거나 발전가능성이 높은 축제를 

선정한다. 선정된 축제들을 살펴보면 전국에서 유일하게 홍삼을 주제로 하고 있는 진안홍삼축제(전업농신문, 

2018/3/2), 지역주민과 예술단체, 軍장병 및 관람객이 함께 군문화 콘텐츠를 체험할 수 있는 계룡군문화축제

(충청매일, 2018/3/1), 재방문율이 높은 여름 체험 축제로서 봉화은어축제( 남일보, 2018/3/1) 등이 있다. 

선정된 축제들은 지역의 고유성을 지니고 있으며, 이를 통해 지역 경제 활성화 및 지역 브랜드 구축을 한 

축제들이다. 

이러한 축제를 만들기 위해서는 지역 특산물 혹은 지역의 고유성을 파악하는 것이 우선이며, 이러한 주제가 

축제 잠재 참가자들을 유인할 수 있을지에 한 파악도 선행되어야 한다. 선행 연구들은 기존 축제들에 

참여하는 참가자들의 시장 세분화를 통해 어떠한 특성을 가진 사람들이 참여하는지에 해 파악하고 어떤 

특성을 가진 사람들이 축제에 만족하는지를 조사하여, 이들에 한 마케팅 전략을 수립하기 위한 시사점을 

제공해 왔다(박종구・공자원, 2006; 장애옥・최병길, 2010). 하지만, 축제가 경쟁력을 가지기 위해서는 

축제에 참가하는 참가자들이 이 축제를 통해 얻고자 하는 것이 무엇인지에 한 분석이 필요하다. 즉, 축제 

참가로부터 얻고자 하는 추구편익이 무엇인지에 한 파악이 선행되어야 지속적인 발전 방향을 수립할 수 

있는 것이다. 본 연구는 부진한 성과를 보이고 있는 축제를 연구 상으로 하여 향후 지속적인 발전을 위해 

축제에 참가하는 참가자들이 이 축제에서 얻고자 하는 추구편익이 무엇인지를 파악하여 축제의 경쟁력을 

향상시킬 수 있는 실무적 시사점을 제안하고자 한다. 또한 추구편익은 라이프스타일에 따라 차이를 보일 

수 있으므로, 라이프스타일 유형에 따라 향을 받는 추구편익 유형이 다르다는 것을 파악할 수 있다면 

보다 구체적인 마케팅 시사점을 제안할 수 있을 것으로 기 한다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 라이프스타일

시장을 세분화할 때 인구통계학적 변수 이외에 심리적 측면을 고려하고 소비자의 잠재적 요구를 파악하기 

위해 소비자의 라이프스타일에 한 연구가 활발히 진행되어 오고 있다. 축제와 관련된 라이프스타일에 

한 연구의 사례를 살펴보면 박종찬과 이덕순(2013)은 역사인물축제 참가자를 상으로 라이프스타일 

유형에 따라 참가자들이 선택시 중요하게 생각하는 속성이 다르게 제시됨을 확인하 다. 그리고 김주호

(2014)의 연구에서는 축제 참가자를 시장세분화하기 위하여 라이프스타일을 AIO 변수를 활용하여 측정하

으며 결과 6개의 요인(축제몰입, 외향, 축제지지, 가족중심, 유행추구, 섬세형)으로 제시하 다. 축제 방문

객들은 서로 다른 심리적 특성을 가지고 있기 때문에(정강환, 2004) 이러한 다양성 속에서 공통되는 특성들

로 그룹화 할 수 있다면 축제의 마케팅 전략을 디자인하는데 가이드라인을 제시해 줄 수 있을 것이다. 

2. 추구편익

최근 일과 삶의 균형에 한 관심이 높아지고 있고, 이에 따라 여가 활용 방법들이 다양해지고 있으며, 

그 중 하나의 방안으로서 지역의 축제가 있다. 축제는 지역이 가지고 있는 역사적, 문화적 정체성에 바탕을 

두고 주제를 선정하여 관람객들이 다양한 경험을 할 수 있는 여러 행사를 제공하는 것이다(서철현, 2010). 

이를 통해 긍정적인 지역 이미지가 형성되고, 뿐만 아니라 지역 경제에 또한 도움이 되는 사례들이 지속적으로 

제시됨으로서 지방자체단체들에서는 새로운 지역 축제를 만드는데 관심이 많고, 또한 기존의 축제가 지속가

능할 수 있도록 노력하고 있다.

축제를 방문하는 관람객의 방문 목적은 지역 축제가 가지는 테마성에 따라 추구하고자 하는 편익이 분명하

게 나타날 수 있다. 추구편익이란 소비자가 제품 혹은 서비스를 소비하면서 추구하고자 하는 욕구이자 소비를 

통해 기 하는 바로서, 축제의 경우 추구편익이란 축제에 참가하여 얻고자 하는 경험이나 지식, 이익 등을 

의미한다(김용만, 2007). 지역 축제를 방문하여 여가를 즐기고자 하는 사람들이 축제로부터 얻고자 하는 

편익은 다양할 것으로 예측되나 기존 연구들은 추구편익에 따른 시장세분화, 만족도, 행동의도 등과의 향관

계에 한 연구에 초점을 맞춰져 왔다(석강훈, 2010, 박덕병・이민수, 2016). 추구편익이 향을 미치는 

결과변수와의 향 관계를 파악하는 것도 중요하지만, 추구편익의 선행 변수를 파악하여 관람객들의 추구편

익을 보다 구체적으로 이해할 수 있다면 축제에 한 마케팅 전략을 디자인하는데 보다 세부적인 정보를 

제공해 줄 수 있을 것이다. 
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Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 가설 설정

라이프스타일과 추구편익과의 관계에 한 선행 연구들을 설펴보면 Zins(1998)은 라이프스타일이 호텔 

선택 속성에 미치는 향에 한 연구를 실시한 결과, 라이프스타일 변수가 호텔을 선택할 때 추구편익에 

향을 미친다는 결과를 제시하 다. 또한 류호 과 최청락(2007)은 골프연습장 고객들을 상으로 라이프

스타일과 추구편익에 해 연구한 결과, 라이프스타일의 요인에 따라 향을 미치는 추구편익 요인이 다르게 

나타나 라이프스타일에 따라 추구편익이 향을 받는다고 하 다. 이와 같은 선행 연구를 바탕으로 다음의 

가설을 설정하 다.

가설: 축제참가자의 라이프스타일은 추구편익에 유의미한 향을 미칠 것이다.

2. 조사설계 및 분석 방법

본 연구의 목적을 위해 A 축제에 방문한 참가자들을 상으로 편의표본추출법을 이용하여 축제 장소에서 

참가자들을 면하여 설문조사를 실시할 것이다. 분석방법으로는 SPSS 통계 프로그램을 활용하여 빈도분석, 

탐색적 요인분석, 신뢰도 분석, 상관 분석을 실시할 예정이며, AMOS 통계 프로그램을 활용하여 확인적 

요인분석과 구조방정식 모형 분석을 실시할 것이다.
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Ⅰ. 서 론

인적자원에 한 의존성이 높은 호텔기업은 호텔구성원이 조직유효성과 조직성과에 직접적인 향을 미친

다는 점에서 매우 중요한 자원으로 분류된다(김홍범․장희숙, 2014; 추승우, 2014). 이와 같이 호텔기업의 

효과적인 인적자원관리를 위해서 서비스 제공자의 행동과 고객과의 관계에 중요한 가이드라인을 제공하고

(Luria & Yagil, 2008), 호텔 직원과 호텔 간의 관계의 질을 높일 수 있는 조직에 한 공정성 지각을 

높일 필요가 있다. 

이러한 공정성은 개인이 자신의 투입에 한 성과의 비율과 준거 상의 비율이 일치할 때 공정성을 느끼고, 

이로부터 동기유발, 만족이 촉진되지만(Adams, 1965), 반 의 경우는 불만족과 이직의도로 이어지게 된다

(이병열․이웅희, 2006). 이러한 이유로 공정성이론은 많은 연구들을 통해 직무만족, 조직몰입, 조직시민행동, 

이직과 같은(Murphy, Wayne, Liden, & Erdogan, 2003) 종사원들의 반응 및 조직상황에서의 행동을 

이해하는데 적용되어 왔다(Brashear, Manolis, & Brooks, 2004; Greenberg, 1990).

또한 조직공정성에 한 국내외의 선행연구들은 공정성과 결과요인 간의 관계를 연구하는데 있어 태도적

인 변수들을 매개변수와 종속변수로 제시하고 있으나, 공정성은 균등한 교환의 결과에 한 경제적인 측면이 

아닌 공정하게 교환이 이루어졌는가에 한 무형적인 감정을 기반으로 한 이론이기 때문에(Berry & 

Parasuraman, 1994; Garrett & Meyers, 1996), 공정성의 결과변수로써 조직 감정 변수가 제시되었다. 

이는 조직에 한 공정성과 성과 간의 관계에 관한 연구는 감정을 매개변수로 제시한 이론을 기반으로 국내외 

선행연구가 진행되어 왔다(Chebat & Slusarczyk, 2005; Rio-Lanza, Vazquez-Casielles, & 

Diaz-Martin, 2009). 이와 같은 공정성 연구의 필요성이 두됨에 따라 조직공정성 이론을 기반으로 분배공

정성, 절차공정성, 상호작용공정성은 한국 기업조직이 내부 변화와 함께 구성원의 직무태도와 행동관련 중요

한 조직 관리요소로 자리잡고 있으며(이근환․장 철, 2012), 조직 감정은 경험의 일부분을 넘어 효율적인 

직무를 수행할 수 있도록 하는 동인으로 인식되고 있어 그 중요성이 강조될 수 있다(한재원, 2010).

호텔기업의 조직공정성을 검증한 연구는 한정적으로 이루어지고 있으며, 특히, 조직공정성을 이론적 도찰

을 통한 이단계 군집분석을 통한 호텔종사원의 조직공정성에 한 인식의 접근방법이 반 된 연구는 매우 

미비한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 호텔기업에서 구성원들이 지각하는 조직공정성의 효과를 확인하기 위하여 분배, 

절차, 상호작용공정성 등의 지각된 공정성이 조직에 한 긍정적인 향을 검토하여, 인적자원관리방안 제시

에 도움을 줄 수 있는 새로운 방안으로 제시되어야 할 것이다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 조직공정성

조직에 기여하고자 맡은 직무를 수행하며 기업의 성과향상에 도움을 줄 수 있기 때문에 조직의 공정성은 

매우 중요한 변수로 제시(Ambrose & Schminke, 2003; Tekleab, Takeuchi, & Taylor, 2005)되어 오고 

있으며 조직공정성(Organizational Justice)은 본인의 업무수행에 해 조직이 공정하게 평가하고 공정한 

보상을 제공함으로 조직구성원이 인지되어야 한다. 

공정성(fairness) 인식은 다양한 부서에서 여러 양상에 한, 종사원이 자신의 업무수행 시 공정한 우가 

직무태도 혹은 행동에 향을 미치는 것으로 정의(Greenberg, 1990)하 다. 즉, 조직구성원들이 조직공정

성에 해 지각하는 것은 구성원들이 해당 조직 안에서 자신의 노력에 해 공정한 보상이 이루어질 것이라는 

기 와 믿음을 갖도록 하여 조직효과성 향상의 근본적인 원인이 된다(강상묵, 2014).   

조직공정성 중 초기에는 보상에 한 분배결정과 그 인식을 다루는 분배공정성이 주목 받았으며, Cobbet 

et al.(1995)는 서구 사회에서 공정성은 직무와 관련된 보상의 분배를 설명하기 위해 가장 일반적으로 받아들

여지는 기준이다.

개인의 결과물로 얻어지는 보상이 공정한지에 한 개인의 정도를 의미(이철기·이동진, 2012)한다고 

하 고, 조직공정성은 어떤 결과가 부당하다고 인식되면 사람의 감정에 향을 미치며(Weiss, Suckow 

& Cropanzano, 1999) 임금, 승진, 조직 내에서의 평가 등의 결과물에 해 직원들이 느끼는 지각 정도를 

의미한다. 즉, 조직은 절차공정성을 통해 의사결정에 기초가 되는 정보를 신뢰할 수 있도록 보장하고 평가기준

을 의사 결정자의 선택, 교육 및 지각된 이미지를 관리할 필요를 강조하고 있다(Julie Cloutier & Lars 

Vilhuber, 2008). 상호작용공정성은 직원이 조직으로부터 종사원과 상사 및 조직과의 관계형성의 관점으로 

존중, 배려 등 감정적 반응이며(Colquitt, 2001) 조직 내의 직무 만족과 업무 수행의 성과 측정을 향상시킬 

수 있다(Wang et al., 2010).

2. 호텔기업의 조직 공정성에 관한 선행연구

한국호텔기업의 조직 공정성과 관련된 선행연구는 비교적 다양하게 연구가 이루어져 왔다. 직접적인 이단

계 군집분석을 통한 호텔종사원의 조직공정성에 관련된 선행연구는 미비하지만 조직공정성과 관련된  국내 

호텔기업의 연구로써 직원의 조직공정성은 조직의 리더에 의해 향을 받으며(구동우․김명종․김호석, 2015), 

조직공정성은 상하 교환관계 및 조직시민행동의 성과(서정모․김 미, 2014)와 접한 관련이 있음을 제시하

고 있다. 김지 ․서원석(2013)의 연구에서는 서울시내 특1급 호텔과 카지노종사원을 비교하여 조직공정성 
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지각이 직무만족과 조직몰입을 향상시켜 준다는 결과를 제시하 다. 또한 이현소․임상헌(2013)의 연구에서

는 호텔종사원이 지각하는 조직공정성이 이직의도에 향을 미친다는 결과를 제시하 고, 호텔기업에서 

윤리적 풍토가 조직공정성 및 정서적 몰입에 미치는 향(김 순, 2011) 등의 결과를 제시하 으며 정승언․
김민주(2000)의 공정성 지각이 호텔종업원의 조직시민행동에 미치는 향 등이 진행되어 왔다. 국외 호텔기

업의 연구로는 중국호텔의 여성종사원을 상으로 한 곽총(2012)의 연구에서는 조직공정성 중 분배공정성

과 절차공정성 모두가 직무만족에 정(+)의 향을 미친다는 결과가 있었으며  그 외 국외 호텔기업과 관련된 

조직공정성의 선행연구들이 다양하게 연구되어 왔다(Chang & Liao, 2009; Leung, Wang, & Smith, 2001;  

Leung, Smith, Wang, & Sun, 1996). 

이렇듯 조직공정성과 조직유효성과 관련된 연구들은 실시되어 오고 있지만, 이단계 군집분석을 통한 호텔

종사원의 조직공정성에 관련된 직접적인 관계에 한 연구는 미흡한 실정이다. 그러므로  조직공정성의 

관계를 보다 명확하게 규명하기 위해 실증적 연구를 통한 검증이 요구된다. 

이에 본 연구에서는 호텔기업의 조직 공정성을 인구통계학적 특성 및 고용특성을 파악하여 인사조직관리

에 매우 접한 관계가 있다는 점을 규명하 다. 

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구설계 및 표본조사 

본 본 연구는 호텔 종사원을 상으로 조직공정성 인식 정도에 따른 인구통계학적 특성과 고용특성에서의 

차이를 측정하는 것으로서, 연구의 목적상 호텔에 근무하는 종사원을 상으로 하기 위하여 서울 및 경기 

소재 특 1급 호텔에 종사하는 직원으로 한정하여 조사를 실시하 다.

설문조사는 2017년 9월 1일부터 12월 30일까지 약 3달간 실시하 으며, 표본의 지역적 편중을 방지하기 

위하여 10개의 특 1급 호텔에 각 30~40부씩 배포하 으며,  설문조사 실시 전에 설문조사에 한 취지와 

기입방법을 설명하고, 직접 기입하는 자기기입법을 시행하 으며, 설문지 회수시 미비한 사항에 해서는 

응답자에게 재질문하여 내용을 보완하여 설문조사를 실시하 다. 총 350부의 설문지를 회수하 으나, 이 

중 응답이 불성실하거나 통계분석상 제거된 응답자를 제외하고 최종분석에 총 305부(87.1%)를 분석에 

활용하 다． 

본 연구의 설문내용은 연속형 변수인 조직공정성 유형과 범주형 변수인 인구통계학적 특성과 고용특성으

로 구성하 다. 먼저 조직공정성 유형은 국내외 선행연구를 바탕으로 하여 16개 항목을 도출하 고, 이는 

Likert 5점 척도(1=전혀 그렇지 않다~5=매우 그렇다)로 측정하 다. 그리고 인구통계학적 특성 및 고용특

성은 성별, 성별, 결혼, 연령, 학력, 연봉, 근무형태, 담당부서, 직위, 근속연수 등의 9개 항목으로 구성하여 

명목척도로 측정하 다. 
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구분 빈도 비율(%) 구분 빈도 비율(%)
성별

  남자
  여자

92
213

30.2
69.8

근무형태
  정규직

  비정규직
195
110

63.9
36.1

결혼유무
  미혼
  기혼

234
71

76.7
23.3

담당부서
  식음료부(연회포함)
  조리부(연회포함)

  객실부
  관리부

129
84
59
33

42.3
27.5
19.3
10.8

연령
  20 91 29.8

<표 1> 표본의 특성

2. 변수의 조작적 정의 및 측정도구의 선정

본 연구에서는 조직 내에서 공정성에 한 사람들의 인식(Cropanzano & Greenberg, 1997)으로, Folger 

& Cropanzano(1998)의 조직구성원들 스스로 공정하게 또는 불공정하게 취급당하고 있는가에 한 믿음을 

주는 상태를 조직공정성이라 정의하 다. 조직공정성의 하위 요인으로서 분배고정성은 Moorman(1991)의 

연구에서 사용된 5문항을 본 연구에 적합하게 수정, 보완 사용하 고 절차공정성은 Alexander & 

Ruderman(1987)과 Mcfarin & Sweeney(1992)이 사용한 5항목을 수정 보완하여 측정하 으며 상호작용

공정성에 한 측정은 Moorman(1991)을 연구목적에 맞게 수정 한 6문항을 하여 사용하 다. 이를 토 로 

본 연구에서 적합하게 수정, 보완하여 총 16개의 문항을 측정하 다. 

3. 조사자료의 분석방법과 절차

본 연구에 있어 설문조사를 통해 회수된 자료의 실증분석은 SPSS 21.0 통계프로그램을 이용하여 다음과 

같은 절차와 방법으로 실시하 다．

첫째, 응답자의 일반적 특성을 파악하기 위하여　빈도분석을 사용하 다. 둘째,  연속형 변수인 조직공정성 

유형과 범주형 변수인 인구통계학적 특성과 고용특성을 활용하여 이단계 군집분석(two-step cluster anal-

ysis)을 실시하 다. 셋째, 자동으로 생성된 군집간 차이검증을 위해 일원배치분산분석과 사후검정방법을 

이용하고, 마지막으로 생성된 군집과 인구통계적 특성간의 연관성 검증을 위해 교차분석(χ2)을 실시하 다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 특성

본 연구 표본에 한 일반적인 특성 및 고용특성에 해 빈도분석을 실시하 으며, 그 결과는 <표 1>과 같다.
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  30
  40

  50  이상

119
76
19

39.0
24.9
6.2

직위
  사원
  주임
  리

  과장 이상

202
67
28
8

66.2
22.0
9.2
2.6

학력
  고졸 이상

  전문 재 및 졸
  4년제 재 및 졸

  학원 이상

2
171
110
22

.7
56.1
36.1
7.2 근속연수

  1년 미만
  1~2년 미만
  2~3년 미만
  3~5년 미만
  5~10년 미만
  10년 이상

44
88
23
33
46
71

14.4
28.9
7.5
10.8
15.1
23.3

연봉     (단위 : 원)
  2천만원 미만

  2천-3천만원 미만
  3천-4천만원 미만
  4천-5천만원 미만
  5천-6천만원 미만

  6천만원 이상

103
87
42
49
19
5

33.8
28.5
13.8
16.1
6.2
1.6

2. 호텔종사원의 조직공정성에 대한 신뢰도 및 타당성분석

호텔 종사원의 조직 공정성을 측정하기 위하여 측정항목 16개를 투입하여 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석을 

실시하 으며, 그 결과를 <표 2>에 제시하 다. 요인분석결과 호텔종사원의 조직공정성 요인은 아이겐 값이 

1이상의 총 3개 요인이 도출되었으며, 누적설명력은 59.640%로 조사되었다. 또한 내적 일관성을 측정하기 

위한 신뢰도분석에서는 크롬바하 알파값이 0.828이상으로 일반적으로 사회과학에서 0.6이상이면 신뢰성이 

있다고 할 수 있으므로(강병서․김계수, 2009), 비교적 높은 내적일관성이 있다는 것으로 분석되었다.  

요인명
Factor 측정항목 구성내용 요인

적재량
고유
값

분산
설명력

Cronbach
‘s α

상호작용
공정성

1. 나의 상사는 나의 견해를 배려하는 편
6. 나의 상사는 올바른 방법으로 나를 우해주기 위해 조취를 취하는 편
5. 나의 상사는 회사의 구성원으로서 나의 권리에 관심을 보이는 편
4. 나의 상사는 나에게 친절하고 배려하는 편
3. 나의 상사는 의사결정과정과 그 의미에 해 적절한 피드백을 주는 편
2. 나의 상사는 개인적 편견을 억누르려 노력하는 편

.748

.728

.726

.690

.684

.671

6.051 37.821 .828

분배
공정성

3. 우리 호텔은 나의 노력한 양으로 볼 때 공정한 편
2. 우리 호텔은 나의 경험이라는 차원에서 보면 공정한 편
4. 나의 보수는 나의 업무성과로 볼 때 공정한 편.
5. 나의 보수는 나의 직무스트레스와 긴장으로 볼 때 공정한 편
1. 우리 호텔은 나의 책임을 고려할 때 공정한 편

.826

.768

.749

.737

.628

2.083 13.018 .848

절차
공정성

4. 우리 호텔은 임금임상을 결정하는 절차가 공정하게 이루어지는 편
5. 우리 호텔은 성과평가에 한 절차가 공정하게 이루어지는 편
3. 우리 호텔은 성과평가 피드백에 한 의사소통의 절차가 공정하게 이루어지는 편
2. 우리 호텔은 의사결정에 해 항의나 이의 제기를 할 수 있는 기회를 제공하는 
절차가 공정하게이루어지는 편
6. 우리 호텔은 승진에 관한 절차가 공정하게 이루어지는 편

.798

.737

.734

.720

.588

1.408 8.801 .829

  *   도출된 요인의 전체설명력은 59.640%임
  **  전체표본적합도(Kaiser's Measure of Sampling Ad.equacy)=.850
  *** Bartlett 구형성 검정 근사 카이제곱=2229.758, df=120, Sig.=0.000

<표 2> 측정항목의 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석결과
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3. 이단계 군집분석

본 연구에서 이용한 군집분석방법으로는 쉬와즈 BIC(Schwarz’s Bayesian Inference Criterion)기준

에 의해 자동으로 군집수가 결정되는 이단계 군집분석(two-way cluster analysis)으로서 계층적 군집분석

이나 K-means 군집분석과 달리 연속형 변수(조직공정성 요인)과 범주형 변수(인구통계학적 특성)를 결합

하여 사용할 수 있다는 장점이 있다. 이러한 과정을 통해 생성된 최적 군집의 수는 2개로서, 추출된 군집별 

호텔종사원의 조직공성성에 한 인식의 차이를 알아보기 위해 t-test 분석을 실시하 으며, 그 결과는 

<표 3>과 같다. 

분석결과 군집1은 호텔기업의 조직공정성 요인인 상호작용공정성, 분배공정성, 절차공정성에 한 인식수

준이 상 적으로 높은 집단(p<.05)이며, 반면에 군집2는 호텔기업의 조직공정성 요인인 상호작용공정성, 

분배공정성, 절차공정성에 한 인식수준이 상 적으로 낮은 집단(p<.05)인 것을 알 수 있다. 

구  분
구분(n, %)

군집1 (n=179, 58.7) 
조직공정성 인식이 높은 집단

군집2 (n=126, 41.3)
조직공정성 인식이 낮은 집단

상호작용공정성
(t=3.10**) 3.74(.61) 3.5(.71)

분배공정성
(t=2.52**) 3.28(.71) 3.06(.83)

절차공정성
(t=3.61***) 3.23(.70) 2.92(.81)

주: 숫자는 평균값(표준편차)
    * p<.05, ** p<.01, *** p<.001

<표 4> 호텔종상원의 조직공정성에 따른 군집간 차이분석

4. 인구통계적 특성 및 고용특성에 따른 차이 검증

이단계 군집분석 결과 생성된 2개의 군집과 인구통계학적 특성 및 고용특성간 어떠한 차이가　나타나는지 

교차분석을 통해 분석한 결과를 <표 5>에 제시하 다.

분석결과 성별(p<.01), 결혼(p<.001), 연령 (p<.001), 교육수준(p<.001), 연봉(p<.001), 근무형태

(p<.001), 담당부서(p<.001), 직위(p<.001), 근속연수(p<.001) 등 이단계 군집분석에 투입하 던 인구통

계학적 특성 및 고용특성 모두가 유의한 차이를 보 다. 

교차분석 결과 고용특성에서는 비정규직원이 정직원에 비해 조직공정성이 높게 나타났고 담당부서를 보면 

식음료부직원과 조리부직원들이 조직공정성이 높게 나타났다. 직위을 살펴보면 사원급이 호텔기업의 조직공

정성이 높게 나타났으며 근속연수를 살펴보면 5년 미만의 직원들이 호텔조직의 공정성이 높은 집단으로 

파악할 수 있다. 연령 를 보면 30  이하의 전문  교육을 받은 집단이  조직공정이 높게 나타났으며 성별로
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는 여성이 조직공정성이 높으며 미혼자가 호텔의 조직공정성이 높은 것으로 나타났다. 

구  분

구분(n, %)

군집1 (n=179, 58.7) 

조직공정성 인식이 높은 

집단

군집2 (n=126, 41.3)

조직공정성 인식이 낮은 

집단

성별

(χ2 =6.41**)

남성 44(47.8) 48(52.2)

여성 135(63.4) 78(36.6)

결혼

(χ2 =113.220***)

미혼 176(75.2) 58(24.8)

기혼 3(4.2) 68(95.8)

연령

(χ2 =141.227***)

20 91(100) 0(0)
30 74(62.2) 45(37.8)
40 13(17.1) 63(82.9)

50  이상 1(5.3) 18(94.7)

교육수준

(χ2 =42.131***)

고졸 2(100) 0(0)
전문  재학 및 졸 127(74.3) 44(25.7)
4년제 재학 및 졸 42(38.2) 68(61.8)

학원 이상 8(36.4) 14(63.6)

연봉

(χ2 =216.975***)

2천만원 미만 101(98.1) 2(1.9)
 2천-3천만원 미만 71(81.6) 16(18.4)
3천-4천만원 미만 5(11.9) 37(88.1)
 4천-5천만원 미만 2(4.1) 47(95.9)
  5천-6천만원 미만 0(0) 19(100)

6천만원 이상 0(0) 5(100)

근무형태

(χ2 =110.683***)

정규직 71(36.4) 124(63.6)

비정규직 108(98.2) 2(1.8)

담당부서

(χ2 =45.142***)

식음료부(연회포함) 95(73.6) 34(26.4)
조리부(연회포함) 56(66.7) 28(33.3)

객실부 16(27.1) 43(72.9)
관리부 12(36.4) 21(63.6)

직위

(χ2 =206.645***)

사원 177(87.6) 25(12.4)
주임 2(3.0) 65(97.0)

리 0(0) 28(100)
과장 0(0) 8(100)

근속연수

(χ2 =228.260***)

1년 미만 43(97.7) 1(2.3)
1~2년 미만 85(96.6) 3(3.4)
2~3년 미만 21(91.3) 2(8.7)
3~5년 미만 23(69.7) 10(30.3)
5~10년 미만 7(15.2) 39(84.8)
10년 이상 0(0) 71(100)

주: 숫자는 빈도수(%), 　　
    * p<.05, ** p<.01, *** p<.001 

<표 5> 인구통계적 특성 및 고용특성에 따른 차이 검증
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Ⅴ. 결 론

본 연구는 호텔기업을 상으로 호텔의 종사원이 지각하는 조직 공정성을 3가지 요인으로 제시하고, 인구

통계학적 특성을 범주형 변수로 사용하여 이들 간의 연관성을 실증분석하기 위하여 이단계 군집분석을 실시

하 다. 이를 통해 호텔종사원들이 지각하는 조직공정성 유형에 따라 세분화하고 각각의 세분화된 고용특성

과 인구통계학적 특성을 살펴봄으로써 호텔별 인사관리 전략을 도출하는 것이 본 연구의 목적으로서, 다음과 

같이 실증분석 결과 및 시사점을 제시하고자 한다.   

첫째, 호텔종사원이 지각하는 조직공정성은 탐색적 요인분석을 통해 분배공정성, 절차공정성, 상호작용공

정성으로 구분하 다. 이는 선행연구들이의 결과와 유사한 결과들을 보여주며 호텔종사원의 지각하는 조직공

정성의 측정척도를 연구했다는 점에서 연구결과의 의의를 찾을 수 있다. 

둘째, 호텔기업에서 호텔종사원이 지각하는 조직공정성은 조직에 매우 중요한 요인라는 점을 검증한 바 

호텔종사원의 조직공정성 지각이 혁신적인 인사관리에 역할 수행할 것으로 보인다. 

셋째, 비정규직원이 정규직원에 비해 조직공정성인식이 높다는 점을 고려할 때 정규직직원에 한 경력개

발에 한 처우를 제공하고 책임감 있게 업무를 실행할 수 있는 여건을 조성시켜 조직공정성 인식을 높이는 

방향으로 이미지를 부각시켜야 한다. 

넷째, 호텔식음료부서 및 조리부서 직원들의 조직공정성 지각이 높게 나타났지만, 객식부 및 관리부서 

직원들의 조직공정성인식은 중간정도 수준인 점을 알 수 있다. 이런 결과는 식음료부서의 특성상 이직율이 

높고 비정규직 비중이 높다는 점과 관리부서직원이 33명으로 소수인 점, 객실부(59명)같은 경우에는 H/K부

서등의 많은 직원들이 있는데도 적은수의 표본으로 인한 빈도편차 차이로 보여 진다. 

다섯째, 근속연수가 5년 미만으로 적고 연령이 30  사원들의 조직공정성지각이 높다는 점은 표본으로 

추출된 특1급호텔에서 조직공정성지각관련 업무에 미흡하거난 체계적이지 못한 점을 추측할 수 있다. 근속연

수가 많고 연령이 40  이상인 직원들은 수년간 근무하면서 회사의 조직공정성에 한 교육이 없어도 경험을 

통해 인지하고 있다고 판단된다. 이에 보다 체계적이고 지속적인 조직공정성에 한 정교한 업무를 실행함으

로써 이런 차이점을 해소 할 수 있으리라 본다. 

여섯째, 남성이면서 기혼자가 조직공정성인식이 상 적으로 낮고 반면에 여성이면서 미혼자의 조직공정성

인식이 상 적으로 높다는 점도 주목해야 할 사항이다. 호텔기업의 특성상 미혼 여성의 비중이 높아지는 

추세이고 비정규직원이 정규직화 하는 과정에 있다는 점에서 이와 같은 결과가 도출되었다고 판단된다.

마지막으로 호텔종사원들의 조직공정성은 혁신과 발전을 위해 필수적으로 요구되는 동시에 호텔의 지위와 

경쟁력은 소속된 직원의 입장에서는 자부심과 자긍심을 갖게 하는 중요한 요인이란 점을 알 수 있다. 이는 

호텔기업에 한 긍정적 이미지가 형성되고 결과적으로 호텔의 조직성과에 높은 향을 줄 수 있다고 사료된
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다. 이에 호텔기업은 조직공정성지각의 제반요인인 분배공정성, 절차공정성, 상호작용공정성 모두에 고르게 

관리하여 직원들의 조직에 한 결속력을 향상 시킬 수 있다고 본다. 호텔 업무에 책임 있는 수행을 하는데 

있어 직원들이 직접 공정한 업무에 참여함으로서 고객의 입장에서 기업의 이미지를 제고할 수 있을 뿐 아니라 

내부고객인 직원들이 경력개발을 하여 좋은 성과를 이루어 낼 수  있으므로 인사관리에 혁신전략으로 제안될 

수 있을 것이다.

본 연구의 한계점으로 각 호텔의 조직공정성에 한 정도를 수행하는 데에 어려움이 있었다. 현 호텔 

근무자를 상으로 소속호텔의 직원들이 주관적으로 지각하는 소속호텔에 한 조직공정성이라는 점에서 

고용특성을 고려하지 못하 다는 점에서 한계가 있다. 또한 설문 상의 많은 비중이 일반직책 및 사원으로써 

고용특성중에 각 호텔의 부서별 세부적  아웃소싱의 관리 업무체계에 조직공정성에 한 지각을 고려하지 

못하여 조직공정성 지각을 인지 못하 을 가능성을 배제할 수 없다. 따라서 향후의 연구에서는 부서별 세부적, 

파트별 정규직, 비정규직, 아웃소싱 현황에 한 호텔 기업의 조직공정성이 기업 내부적으로 업무수행에 

어떠한 향을 미치는지에 한 직간접적 효과를 살펴보고 다양한 자료의 수집방법을 통하여 직원들 상으

로 한 조직의 내부적 향파악을 위한 사전조사가 선행되어지는 것도 의미가 있을 것으로 판단된다. 또한 

향후 연구에서는 이러한 한계점을 감안하여 호텔뿐만 아니라 환 산업 분야에서 포괄적이며 심증적인 연구가 

이루어져야 할 것이다.
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Ⅰ. 서 론

최근 외식사업은 내부적인 요인과 외부적인 환경으로 인하여 업종에 따라 부침의 양상을 보이고 있고,  

김 란 법 시행  이후 매출감소 및 경 악화로 인해 인력 감축을 실시한 것으로 나타나고 있다.(오주연,2017)

또한 최저임금 인상, 근로시간 단축(박지환,2018)  등 경 상의  한계적 상황으로 인하여 새로운 마케팅의 

중요성이 더욱 부각되고 있다.  특히 온라인 공간에서 웹사이트를 활용한 지불시스템의 중화는 기업과 

소비자 모두에게 획기적인 마케팅 접점채널인 전자상거래를 탄생시켰다(김흥범,2000).  IT( Information 

Technology)의 발달과 스마트폰의 저변확 로 인해 모바일 시장이 성장하면서 저비용 고효율의 마케팅 

효과를 높힐 수 있다, 서비스산업연구실(KT경제연구소,2013) 자료에 따르면 소셜커머스를 이용하는 사람

들의 72퍼센트가 모바일을 통해 접속하는 것으로 나타났으며, 이 수치는 온라인몰 이용자들이나(28%) 

오픈마켓 이용자들의(37%) 수보다 높은 수준임을 알 수 있다. 

SNS기술의 발달과 중화로 소비자들 간의 사회적관계가 형성되고 유 감이 강화되면서 이를 통해 제품

이나 서비스를 판매하고 소비자의 구매활동을 촉진시키는 SC(소셜 커머스,social commerce)(Zhou, L, 

Zhang, P, & Zimmermann, H, D,2013) 는 외식기업에서 사용하는 중요한 마케팅 수단으로 부각되고 

있다.

특히 SC(소셜 커머스,social commerce)는 마케팅 활동을 온라인으로 확장시킬 수 있고, 별도의 투자비용 

없이 온라인상에서 지역별 매장에 고객을 유치할 수 있고, 짧은 시간에 다수의 소비자를 상으로 홍보할 

수 있다는 점이다(한국 외식정보,제677호).

기업 자본이 투자된 외식업체들은 자회사 브랜드들의 앱 개발과 배포, SNS를 활용한 쌍방향 커뮤니케이

션, 위치기반 광고, 이벤트 알림 등 다양한 방법으로 소비자에게 직접 연결되는 마케팅에 힘을 쏟고 있다.(한국

외식경제,2010)

소셜커머스라는 용어는 2005년도 야후 인터넷 구매자들이 자신의 장바구니에 공유서비스인 쇼퍼스피어

와 같은 사이트에서 볼 수 있었다. 이 사이트는 상거래 플랫폼을 구매자들에게 오픈하고, 구매자들은 스스로 

인터넷 쇼핑을 직접 체험하면서 즐길 수 있게 한 ‘소비자 역에서의 커머스 2.0’을 말한다(김철환, 2010).

소셜커머스(Social commerce)를 단어 그 로 풀이하면 e-Commerce 에 Socialmedia 가 더해진 것으

로 SNS 를 활용하는 전자상거래의 하나로 볼 수있다(Marsden,2011). 

소셜커머스는 SNS 내 직접 판매 방식, 기존 웹과의 연계 방식, 그리고 공동구매 방식으로 분류하며(유재

훈,2011), 상거래 방식이 비 면 방식으로 이루어지고 있다. 즉 소셜커머스와 같은 전자상거래는 거래당사간

의 비 면 접점 상황에서 판매자를 신할 수 있는 전자매체에 한 신뢰형성이 전자상거래의 예측 불가능한 

미래의 위험성을 최소화하며 소비자 행동에 긍정적인 향을 미친다.(김성혁,2009)
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이와같이 소셜커머스 내의 상품은 실체를 파악하기 어려워 판매자와 기업의 평판과 신뢰를 바탕으로 구매

하는 태도를 보이고 있다.

소셜 커머스에 한 연구를 살펴보면  김상현은(2011), 소셜커머스 특성은 모두 신뢰형성에 정(+)의 

향력을 가지는 것으로 나타났다고 하 다. 안광훈은(2012), 소셜커머스와 같이 서비스를 통한 상품거래는 

기업에 한 평판과 규모가 신뢰형성의 요인으로 입증되었다고 하 다. 진동수는(2012)소셜 커머스가 전자

상거래에 미치는 향을 분석 및 제시하고, 현재 소셜 커머스가 가지는 한계점 및 향후 발전방향에 하여 

제시하고자 한다. 배재권은(2013)  소셜커머스 서비스의 재구매의도에 향을 미치는 주요 요인들을 고찰하

고, 이들 요인이 소셜커머스 재구매의도에 어떠한 향을 미치는지 분석하 다.  이길형(2014) 소셜커머스의 

구매가 이루어지는 과정에서 소셜커머스의 속성이 개인차 변수로서 해석수준에 따라 구매의도에 미치는 

향을 실증연구를 통하여 검증하 다.

신수아(2015)는 소셜 커머스를 이용하는 여행자들의 이용동기와 충동구매 성향을 중심으로 소셜커머스 

여행자들의 이용행태의 차이를 확인함으로써 여행상품 판매를 위한 소셜커머스의 마케팅적 활용방안을 모색

하 다. 문윤지는(2016) 쇼핑가치가 온라인 고객만족도와 충성동에 미치는 향에 관한 연구를 하 다.

이에 본 연구는 기존에 연구된 문헌을 중심으로 외식상품 관점에서 소셜커머스 마케팅,재구매의도, 경 성

과에 관한 선행연구를 고찰하여  소셜커머스 마케팅이 외식상품 재구매의도와 경 성과에 미치는 구조적 

관련성 차이를 파악하여 학문적 시사점을 제시하고,  외식기업의 상품 판매 촉진수단,  마케팅 설계 자료, 

소셜커머스 활용 방안의 기초자료를 제안하여 외식기업에게 실질적 도움을 주고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소셜커머스 마케팅

소셜커머스라는 용어는 상품정보 및 소비자들의 쇼핑경험에 한 공유를 목적으로 활용되는 쇼핑도구 

범주를 설명하기 위해 처음 사용되었는데(이경탁, 2011), 주제별로 제품을 찾아보고 해당 제품에 한 정보

나 평가를 공유함으로써 시장의 트렌드를 파악하고 상호교류가 이루어질 수 있게 하는 서비스가 그 출발점이

다( Stampino, 2007). Marsden (2010)은 소셜커머스를 사회적 상호작용을 촉진하고 온라인 쇼핑 경험을 

향상시키기 위하여 소셜미디어를 사용하는 전자상거래라고 정의하 으며, 김민수(2013)는소셜커머스의 

정의를 소셜미디어(예;SNS)와 전자상거래를 결합한 온라인 비즈니스의 형태라고 하 다

진동수(2012)는 소셜 커머 스에 한 표적인 13개 정의 들을 요약하여 제시하 다
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주요 저자 정의

Yahoo사의 DavidBeach(2005)
야후사의 Shoposphere와 PickLists를 표적인 소셜 커머
스 사례로 제시하면서,사용자들의 커뮤니티가 제품 정보와 어
드바이스의 가장 중요한 소스가 되는 것으로 제시하고 있음

Venrock사의 DaveBeisel(2005)
콘텐츠가 광고로써의 성격을 가지는 광고형 콘텐츠의 일종으
로 사용자들의 친구들의 위시리스트,기프트리스트,픽리스트,
태그,추천 등을 통하여 생성되는 상거래 방식으로 정의

Venrock사의
DaveBeisel(2006)

소셜 쇼핑처럼 사용자의 경험을 증가시킬 수 있는 온라인 쇼핑
사의 소셜적 요소를 입력하는 것

Shop.com사의
KenGoldstein(2006)

판매자들이 사용자들과 검색,커뮤니케이션,커뮤니티를 통한 
상호작용에 있어서 더욱 의미 있는 방법으로 수행이 가능하도
록 하는 것

Bazaarvoice사의
Sam Decker(2007)

고객과 소비자를 온라인으로 연결시키고,상업적인 목적으로 
이와 같은 연결을 레버리징 하는 것

LeeRaito.com사의
LeeRaito(2007)

사용자들이 자신이 신뢰하는 다른 사용자로부터의 어드바이
스에 기반을 구고 구매결정을 할 수 있도록 지원하는 것

Practical
eCommerce사의

BrendanGibbons(2008)

소셜 네트워크상의 프로필 페이지를 온라인 스토어로 전환하
고 지불프로세싱을 첨부하여 소셜 미디어 사이트로부터 수익
을 창출하도록 하는 것

Scommerce사의
CraigAgranoff(2008)

사용자 친구들과의 상호작용 가운데,온라인으로 구매 및 판매
활동을 수행하는 것

Avaya사의 Paul
Dunay(2009)

사용자의 팔로워나 친구로 정의되는 사용자의 소셜 그래프를
기반으로 구매결정을 하도록 만드는 것

위키피디아
백과사전 정의(2009)

사용자들의 활발한 참여와 사용자간의 개인적 관계를 바탕으
로 이루어지는 전자상거래의 한 부분

DecisionStep사의
JohnJackson(2010)

두 명 이상의 사용자가 상호간의 구매의사결정에 향을 미치
고 의견을 공유할 수 있도록 온라인으로 협업하는 것

ATG사의 Bill
Zujewski(2010)

보다 양질의 의사결정을 이룰 수 있도록 사용자 상호작용을 
지원할 수 있는 수단을 사용자들이 가질 수 있도록 만드는것

위키피디아
백과사전

정의(2012)

소셜 미디어와 온라인 미디어를 사용하여 소셜 상호작용과 사
용자 기여를 지원하면서,제품과 서비스의 온라인 구매와 판매
를 지원하는 전자상거래의 일종

출처: 진동수 ,임재욱 (2012),“소셜 커머스 가 전자 상거래 에 미 치는 향 :소셜커머스 분석모델 관점에서 ”,통상
정 보연구 제14권 1호 .

<표 2-1 소셜커머스의 정의>

이와 같은 다양한 정의에서 나타나는 특징적인 공통점은 첫 번째, 공급자 중심이 아닌 소비자 중심이라는 

점이다. 두 번째, 상거래 커뮤니케이션과 소비자의 참여가 교환거래에 직접적인 향을 미친다는 점이다. 

또한 소셜커머스를 정의 하는데 있어 염두에 두어야 할 사항은 본 시장이 이미 성숙한 시장이 아닌 하루가 

다르게 지속적으로 변화 발전 해가고 있 다는 점, 그리고 ‘소셜’이라는 인간관계 와 사회적 개념을 포괄 

적으로 활용 하고 있다는 점 에서 보다 보편적이고 광범위하게 정의하는 것이 현실 적으로 바람 직하다 

는 것이다.(고경박, 2014)

소셜커머스 서비스의 유형은 소셜링크형, 소셜웹형, 공동구매형, 오프라인 연동형의 4가지로 분류된다. 

첫 번째, 소셜링크형은 온라인 쇼핑몰 사이트가 SNS로이동 가능한 형식의 링크를 업로드하는 방식이다. 
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즉, 상품 관련 웹 링크가 개인의 SNS에 생성되거나 게시물 형태로 나타난다.

두 번째, 소셜웹형은 온라인 쇼핑몰에 SNS를 연동하여 소비자의구매, 평가, 리뷰 등의 활동이 소비자의 

SNS에 자동으로 반 되어 공유하는 방식이다. 

세 번째, 공동구매형은 온라인 공동구매 사이트와 SNS가 결합된 형태로 상품별로 지정된 최소 구매수량이 

달성되면, 할인혜택을 받을 수 있도록 SNS의 지인들을 공동구매에 참여하는 방식이다. 

네 번째, 오프라인 연동형은 오프라인 공간을 네트워킹이 가능한 단말기로 SNS와 연결시키는 유형으로 

스마트폰의 위치기반 서비스(Location Based Service, LBS)를 활용하여 소비자의 오프라인 상점에서의 

경험을 SNS로 확 하는 방식이다. (배재권,2013).

소셜커머스의 판매방식(김윤화,2011)은 그룹바이(Group-Buy), 플레쉬 세일(Flash Sale), 소셜쇼핑

(Social Shopping), 소셜소핑 앱스(Social Shopping Apps), 퍼체이스 쉐어링(Purchase-Sharing), 퍼스

널 쇼퍼(Personal Shopper)가 있다. 

이처럼 소셜커머스(social commerce)의 비즈니스 형태는 소셜네트워크 와 온라인상점이 결합된 서비스

이며 온라인상점들의 수익성을 제고하기 위해 고안된 비즈니스 모델이다(송주형,2016)

온라인 기반 소셜커머스를 통해 구매한 고객들은 할인혜택을 받게 되며 동시에 판매자는 홍보는 물론 

랑판매가 가능하여 상호이익이 된다는 점이 또 다른 특징이다(권순우,2011)

소셜커머스에서 소비자가 소셜 서비스 정보를 획득하는 경로를 살펴보면 소셜커머스 이용자의 49.8%가 

주로 이용하는 소셜커머스 사이트를 직접 방문하여 정보를 획득하고 있으며, 다음으로는 소셜커머스 업체의 

광고나 문자, 이메일 발송 등을 통해 정보를 획득하고 있으며, 주변 지인이나 SNS를 통하는 경우는 각각 

25.8%,19.4% 이다(DMC 미디어, 2013).

한국온라인쇼핑 협회(2016)에 따르면 국내 온라인쇼핑 취급고는 지난해 52조 5800억원에서 올해는 

59조3700억원으로 12.9%증가할 전망이며, 특히 모바일쇼핑은 지난해 24조 500억원에서 올해 32조 6100

억원으로 35.6%증가하는 반면 같은 기간 PC쇼핑은 28조 5300억원에서 26조 7600억원으로 6.2% 줄어들 

것으로 예상한다

국내에서의 소셜커머스 성장은 공동구매의 쇼핑형태로 2007 년 1 월 ‘원어데이(www.oneaday.co.kr)

의 시초로 2010년 120억원,  2011년 7,900억원, 2012년 1조9,200억원, 2013년 3조 4천억원, 2014년 

5조4천억, 2015년 8조(전망치)를 기록하 다.(KB금융지주 경 연구소,2015.) 또한 모바일 앱을 이용한 

모바일 쇼핑이 확산되면서 소셜커머스 시장은 지속적인 고 성장률을 기록하며 주요 3사 시장규모는 2013년 

비 2014년 3조 4000억원에서 약 30% 증가한 4조~4조 5000억원을 전망한다.(한국온라인쇼핑협회, 

2014)

국내 소셜커머스 업체는 2011년 5월 220개 까지 증가 했다가 1년 후인 2012년 5월 15개로 급격히 

줄어들었다. 2014년 쿠팡(55.2%),티몬(24.9%), 웨메프(19.9%)  3사가 국내 소셜커머스 시장을 주도하고 

있다(구진경,2015)

2017년 온라인 쇼핑업계 실적은 쿠팡(2조 6846억원), 이베이코리아(9519억), 11번가(6000억), 위메
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프(4731억), 티몬(3572억) 5사는 기록했다고 밝혔다.(성호철,2018)

소셜커머스의 판매 방식이. 기존 전자상거래와의 큰 차이점으로는 새로운 네트워크 방식으로 판매자와 

소비자 사이에 지속적인 커뮤니케이션을 통한 소비자에게 자연스럽게 판매자의 역할을 한다는 점이다(한은

경, 2011)

이처럼 소셜커머스은 회원을 보유한 소셜네트워크 사이트와 직접 또는 간접적인 제휴의 의미보다는, 커머

스가 소셜네트워크와 결합하면서 잠재고객을 손쉽게 확보할 수 있다는 장점과 더불어 해당 방문객들과의 

지속적인 관계를 유지하면서 쇼핑 구매 동기로 이용한다는 것이다.(황인호,2014)

이러한 요인으로 인하여 소셜커머스는 온·오프라인 구분 없이, 유·무형 재화를 모두 제공하며 이로 

인해 미용, 음식, 세탁 서비스와 같은 오프라인 이 주축을 이루었던 거래가 가능했던 무형의 재화, 서비스까지 

모두 통합해서 다룰 수 있게 되었다.(김재현,2011)

특히 표적인 온․오프라인 연계(online to offline) 서비스인 배달 앱은 2010년 4월 배달통이 소비자의 

위치를 기반으로 배달 음식점 정보를 제공하는 서비스를 시작한 이후 2016 기준 배달앱 상위 3개 서비스인 

배달의 민족, 요기요, 배달통이 국내 배달앱 시장의 90% 이상의 정유율을 기록하고 있다. 국내 주문 배달 

외식시장 규모는 약 15조원 수준이며 전화주문이 부분이지만, 최근 3∼4년 새 배달앱을 통한 거래액이 

3조원으로 급증했다.(성호철,2017)

사용건수를 살펴보면 1월 평일(주말 및 공휴일 제외) 일평균 배달 애플리케이션 결제 건수는 강추위가 

있는 경우 1만 4560건, 없는 경우 1만 2539건 으로 조사 되었다.(최진선,2018)

소셜커미스에 한 피해 사례를 살펴보면 지난 2011년부터 올해 8월까지 위메프와 쿠팡, 티켓몬스터 

등 국내 3  소셜커머스 업체에서 1012건의 소비자 피해가 접수됐다. 피해유형별로 계약 관련 건이 650건으

로 가장 많았고, 다음으로는 부당행위(230건), 품질 및 애프터서비스(82건) 순으로 나타났다. 소비자 피해에 

한 처리 결과는 환급(609건)이 가장 많았고, 다음으로는 계약이행 및 해제(93건), 배상(65건) 순이었다.

(이국현,2014)

소셜커머스 마케팅에 한 연구를 살펴보면 최 근(2012)은 소셜커머스 서비스 만족도 분석을 통한 마케

팅 전략을, 손유석(2014)은 국내주요 소셜커머스 기업의 마케팅 전략에 관한 연구을, 박경호(2015)는 호텔

상품의 소셜커머스 이용 소비가치 추구에 따른 시장세분화 연구를, 전현모(2016)는 소셜커머스 외식상품 

재이용의도의 향요인을 연구하 다.

이처럼 소셜커머스 마케팅은 편리성, 구매의 용이성, 가격 정책, 정보제공, 고객과의 의사소통 등 다양한 

관점에서  복합적으로 이루어져 마케팅 활동에 향을 미치다는 것을 알수 있다.

2. 재구매 의도

의도는 사람들이 무엇을 하려고 하는데 있어 얼마나 열심히 하는지에 따라 한 지표이며, 하려고 하는 

행동에 향을 미치는 동기부여 요소의 매개이며, 계획된 시도에 한 지표이며, 실제적인 행동에 관련해 
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가까운 것을 의미한다.(Hendarto,2009)

Arora(1993)는 “구매의도는 ‘구매동기’라고 할 수 있으며, 경제적 재화 및 서비스의 획득․사용에 

있어서 직접적으로 관련된 소비자의 개인행동”라고 정의하고 있다.

김효경(2010)는 구매의도란 소비자는 한 상에 한 태도를 생성 후, 미래행동으로 나타나는 개의 의지

와 신념을 구매의도라고 하 다.

최점락(2014)은 구매의도란 소비자의 구매에 한 의지를 뜻하는 것으로 소비자의 구매 행동을 이해하는

데 있어서 구매태도와 구매행동 간의 연결점 이라고 볼 수 있으며, 소비자의 예상된 또는 계획된 미래행동을 

의미하는 것으로 신념의 태도가 행위로 옮겨질 가능성으로 정의된다.

구매의도를 구성하는 관리요소는 고객의 평가와 구전의도로 분류 할 수 이다.(고미애, 2015)

첫째, 구매의도는 고객의 평가에 따라 결정된다. 즉 고객의 평가가 좋으면 고객의 구매의도는 커질 것이며, 

평가가 나쁘면 작아질 것이다. 환언하면 고객의 만족, 불만족요인은 고객이 지각한 가격과 지각한 서비스 

품질에 의해 향을 받으며 구매와 직접적인 인과관계를 내포하고 있다

둘째. 구전 의도는 향력 있는 타인의 경험에 의한 내면적 의사소통이며 다수를 상 로 한다는 점에서 

중요한 관리 요소이다

구매의도는 소비자의 소비행위에 한 미래행동을 의미하며, 구매의도를 가진 소비자는 일반적으로 5단계

의 의사결정과정을 거치는데, 문제인식, 정보탐색, 안의 평가, 의사결정, 구매 후 행동이다.(김세범 외 

3인,2009) 이처럼 외식기업에서 행해지는 다양한 마케팅 활동은  소비자가 소비행위를 할 때 정보의 탐색 

및 안의 평가에 의해 판단하고 이는 구매의도에 향을 미치는 것을 알 수 있다.

구매의도와 관련된 연구를 살펴보면 성해진(2013)은 체험마케팅의 요인 중 행동 및 관계 요인만이 브랜드 

태도 및 구매행동에 유의한 향을 미쳤다고 하 다. 방광수(2015) 은 기업의 문화마케팅 활동은 신뢰와 

구매의도에 유의한 향을 미친다고 하 다. 박정근(2017) 은 공익연계마케팅은 소비자 태도와 구매의도에 

향을 미친다고 하 다. 

재구매 의도는 제품이나 서비스를 제공 받았을 때 다시 그 제품이나 서비스를 재구매하려는 만족도에 

기초한 호의적인 구매 후 태도형성을 통해 얻어진 강화된 패턴을 의미한다(김 숙∙심미 , 2010) 즉 재구매

의도는 고객의 만족도, 충성도 및 정보와 연동하여 특정 서비스에 해 만족을 느낀 소비자는 다음에 그 

서비스를 이용하고자 할 때 재구매할 가능성이 높다고 하 다.(Oliver,1993)

인터넷 몰에서 구매의도 및 재구매의도에 향을 미치는 요인을 살펴보면 김경희(2008)은 쾌락적 쇼핑가

치를, 전외술(2009)은 시스템 품질(디자인, 상호작용성, 접근성), 정보품질(정보성, 보안성), 서비스품질(반

응성, 신뢰성, 공감성), 고객만족을, Ha(2009)는 인터넷 쇼핑 품질, 신뢰, 용이성, 놀이성, 유용성을 제시하

다. 

재구매의도와 관련된 연구를 살펴보면 이유재(2001)는 서비스 충성도와 재구매의도는 서로 상당한 향

관계가 있음을 확인하 다. 배상준(2006)은 관계마케팅은 관계품질 신뢰에 유의적인 향을 미치고, 관계품

질요인의 만족은 재구매의도에 유의한 향을 미친다고 하 다. 조우제(2009)는 레스토랑에 한 고객의 
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전반적인 만족은 지속적인 이용의지, 재방문 등의 행동적 충성도에 긍정적인 향을 미친다고 하 다. 안세길

(2008)은 마케팅 믹스 7P’s는 재 구매에 유의한 향을 미칠 것이다에 한 검증결과로 상품믹스, 가격믹

스, 전달과정믹스는 통계적으로 유의하며, 유통믹스, 촉진믹스, 종사자믹스, 물리적 환경 믹스는 통계적으로 

유의하지 않다고 하 다.

김역숙( 2011)은 재구매 의도가 중요한 이유는 기업 수익의 부분이 장기거래고객에게서 발생하기 때문

이다.  유소소(2013)실용적 쇼핑가치와 쾌락적 쇼핑가치의 강화는 재구매의도에 긍정적인 향을 미친다고 

하 다.

이처럼 재구매 의도는 만족, 신뢰, 실용적 가치, 쾌락적 가치, 인터넷 몰의 안전성, 마케팅 활동 등 다양한 

요인이 복합적으로 이루어져 재구매의도에 향을 미치다는 것을 알수 있다.

3. 경영성과

경 성과는 기업의 인적∙물적 자원의 효율적인 관리를 통하여 이루어지는 결과이며, 기업의 생존 및 수익, 

성장 등을 위해 매우 중요하게 고려되는 것 중 하나이다.(이생노, 2010)

Venkatraman등(1986)은 기업의 경 성과를 크게 재무적 경 성과와 비재무적 경 성과로 나누어 구분

하 다. 재무적 성과란 기업의 핵심요소인 수익달성 정도를 의미하며, 비 재무적 성과는 운 성과를 의미한

다.(Venkatraman & Ramanujam, 1986)

즉 재무적 경 성과는 기업의 단기 성과측정으로 사용되고 있는 수익성으로 표시되며, 수익성은 기업체의 

최종적인 성과를 평가하는 가장 중요한 기준이 된다. 수익성은 이익, 판매이익률, 투자이익율 등 여러 가지 

지표에 의해 측정될 수 있지만 그중에서도 투자 이익률이 널리 사용되고 있다.(이문 ,2008)

Govindarajan(1990)은 재무적 성과는 단기성과와 관련된 개념으로 매출액, 순이익, 투자수익율, 시장점

유율 등의 수익성을 나타내는 계랑적 자료를 통해 평가된다. Kaplan(1996)는 경 성과를 측정하는 균형성

과표(BSC)는 과거 재무적 성과지표 중심의 한계를 극복하고 고객만족, 내부프로센스 성과, 학습과 성장의 

성과를 재무성과와 함께 고려할 수 있는 주요한 경 성과 평가방법이 되고 있다라고 하 다. 비재무적 성과는 

일반적으로 직무만족, 조직몰입, 동기부여, 신뢰성분석, 상품의 품질분석 등에 의해 측정되는 성과를 의미한

다(장원섭․장지현․유지은, 2006). 하지만 비재무적 지표는 무형적인 경 성과이므로 이를 측정하는 것은 

다소 어려운 작업이다( Kaplan & Norton, 2000)

경 성과와 관련된 연구를 살펴보며, 이재식(2013)은 고객중심 활동의 수준이 높으면 고객만족성과가 

높아지고 이는 경 성과에 향을 미친다고 하 다. 이홍규(2014)은 호텔관계마케팅요인은 호텔경 성과

에 향을 미친다고 하 다. 최 환(2016)은 네트워크와 협력은 경 성과에 유의한(+)성과를 나타낸다고 

하 다. 정운호(2016)은 기업의 사업화역량 요인인 제품화, 생산화, 마케팅화 능력은 경 성과를 높이는데 

유용한 요인임을 시사하엿다. 김광용(2017)은 마케팅 관련활동의 효과적인투자는 경 성과에 향을 미친

다고 하 다.
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이처럼 경 성과는 기업의 네트워크 역량, 마케팅 요인, 마케팅 능력, 마케팅 관련 활동에 따라 비재무적, 

재무적 경 성과에 향을 미치는 것을 알수 있다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구는 외식상품 쇼셜커머스 마케팅이 재방문 의도, 경 성과에 어떠한 향을 미치는지 실증적으로 

분석하고 변수간의 향관계를 검증하여 이론적 시사점과 실무적 시사점을 도출하고자 다음과 같이 연구모형

을 도식화 하 다.

[그림 3-1] 연구모형

1) 쇼셜 커머스마케팅과 재구매의도와의 관계

조재기(2008)은 관계마케팅 요인이 재구매 의도에 하여 유인성, 응답성요인에서 유의한 향을 미친다

고 하 다. 즉 마케팅을 통한 고객신뢰, 유인성, 응답성요인은 재구매의도에 향을 미친다는 것을 알수 

있다.

마미 (2012)은 재구매 의도를 높이려면 마케팅 전략 수립시 가격, 품질, 안전성의 만족도를 고려할 

필요가 있다고 하 다.

강만수(2012)은 효과적인 애플리케이션 정보제공 전략은 재구매의도에 긍정적인 향을 미친다고 하

다.

김 석(2014)은 소셜커머스 업체의 이미지 마케팅 전략 수립시 그랙픽 요인은 만족도에 홈페이지 구조는 

재구매 의향을 높일 수 있다고 하 다.

김석규(2016)은 미디어와 SNS을 통한 정보제공 및 홍보는 만족도에 긍정적인 향을 미치고, 이는 재구

매의도에 유의하다고 하 다.

즉 전략적 마케팅 활동, 관계마케팅, 효과적인 정보제공 등 다양한 마케팅 전략은 고객의 재구매의도에 
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향을 받는다는 것을 알 수 있다. 따라서 이러한 선행연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 소셜커머스 

마케팅과 재구매의도와의 인과관계가 성립할 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설정한다.  

H1 : 소셜커머스 마케팅은 재구매의도에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2) 소셜커머스마케팅과 경 성과와의 관계

이경일(2013)은 호텔관계마케팅 전략은 호텔경 성과에 유의적인 정의 향을 미친다고 하 다.

정석봉(2015)은 인터넷 쇼핑몰에서 거래되는 상품이 많을수록, 네트워크 수준에서 연결구매의 범위 및 

강도가 높을수록, 포괄성이 낮을수록, 연결구매의 독점화 경향이 낮을수록 매출성과에 긍정적인 향을 미친

다고 하 다. 이는 전략적 소셜 마케팅이 재무적경 성과에 향을 미친다는 것을 알수 있다. 

이유석(2016)은 인터넷 검색량과 화흥행의 상관관계가 있으며, 기업의 온라인 상의 마케팅 활동이 

활발할수록 해당 화를 소비자의 고려 상품군에 포함시킬 가능성이 높다고 해석할 수 있다고 하 다.

김진열(2017)은 우수한 콘테츠 및 원활한 소통 기반 소셜미디어 활동은 홍보의 효율성과 비용절감적 

측면에서 훌륭한 매체이며 정량적인 측면과 정성적인 측면이 모두 반 되어 진정성이 매우 필요하다고 하

다. 이는 외식기업의 쇼셜마케팅 활동시 기업의 재무적, 비재무적 핵심 가치의 반 은 경 성과와 접한 

연관관계가 있으을 알수 있다.

따라서 소셜커머스 마케팅과 경 성과는 인과관계가 성립할 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설정한

다.

H2 : 소셜커머스 마케팅은 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H2-1 소셜커머스 마케팅은 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H2-2 소셜커머스 마케팅은 비 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

3) 재구매의도와 경 성과와의 관계

권순동(2014)은 재구매 의도에 향을 미치는 요인으로 평판, 사후서비스, 커뮤니케이션이, 시스템품질, 

거래안정성, 가격이 있고 이중에서 가격이 낮은 향을 미치는 것을 나타났다고 하엿다. 이는 쇼셜커머스 

마케팅 전략 수립시 경 성과 중 특히 비 재무적 경 성과와 재구매 의도와 향 관계가 크다는 것을 알 

수 있다.

천슈앙(2017)은 소셜커머스의 가치, 만족, 신뢰, 시스템 품질, 서비스품질, 정보품질은 재구매 의도를 

유도한다고 하 다. 이는 비재무적, 재무적 경 성과의 요인들은 재구매 의도와 접한 연관관계가 있다고 

할 수 있다.

유현미(2017)은 재구매의도의 정체구간시 마케팅 활동에 집중하여 자원 투입의 효율성이 필요하다고 

하 다. 이는 재구매의도를 위한 선택적 마케팅 전략은 경 성과에 향을 미친다는 것을 알수 있다. 따라서 

재구매 의도와 경 성과은 인과관계가 성립할 것으로 판단하여 다음과 같은 가설을 설정한다.    
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H3: 재구매 의도는 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H3-1 재구매 의도는 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H3-2 재구매 의도는 비 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의

1) 소셜커머스 마케팅

김일(2013)의 연구에서 소셜커미스란 소셜 네트워크서비스(SNS)를 통하여 이루어지는 전자 상거래를 

의미한다.

마케팅 특성요인으로 사이트 접근성, 가격경제성, 상호작용성(홍희선, 2015) 이 있다. 선행연구를 본 

논문의 목적에 맞게 재구성하여 질적 관계를 측정하는 기준으로 구성하 으며 14문항을 Likert 타입 5점(1:

전혀 그렇지 않다, 5:매우 그렇다)척도를 측정하 다.

2) 재구매 의도

주쟁(2016)의 연구에서 재구매의도는 소비자가 제품이나 서비스를 구매한 후 동일한 공급자의 제품이나 

서비스에 한 이용의사 및 의지로 정의 하 다

선행연구를 본 논문의 목적에 맞게 재구성하여 질적 관계를 측정하는 기준으로 구성하 으며 3문항을 

Likert 타입5점(1:전혀 그렇지 않다, 5:매우 그렇다)척도를 측정하 다.

3) 경 성과

경 성과는 크게 비재무적 성과와 재무적 성과로 측정되고 있다.(백승우, 2007)(. 박선숙,2009) 선행연구

를 본 논문의 목적에 맞게 재구성하여 질적 관계를 측정하는 기준으로 구성하 으며, 구성 내용은 재무적 

성과 3문항, 비 재무적 성과 4문항으로 총7문항을 Likert 타입5점(1:전혀 그렇지 않다, 5:매우 그렇다)척도

를 측정하 다.

3. 조사 및 설문지 설계

선행연구를 기초로 설정한 연구가설을 검증하기 위하여 소셜커머스 마케팅, 재구매 의도, 경 성과에 

한 향관계를 규명하고자 하 다. 조사 자료는 2018년  서울 및 수도권에서 업하는 외식기업 중 소셜 

커머스 마케팅을 실시하는 업체에서 근무하는 직원을 상으로 지면 설문을 통해 받은 결과이다.

예비조사는 2018년 01월 15일부터 01월 28일 까지 예비 설문지 50부를 배포하여 설문조사를 하 으며, 

예비조사결과를 바탕으로 설문지를 보완하여 2018년 02월 05일부터 2018년 03월 04일 까지 30일간 

본 조사를 실시하 다. 설문지는 총 300부를 배포하여 251부를 회수하 고, 이 중 통계분석이 가능한 229부

에를 본 연구의 최종 분석 자료로 사용하 다. 
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수집된 설문자료는 데이터코딩 과정을 거쳐 실증분석은 SPSS 20.0(statistical packages for social 

science)을 활용하여 분석하 으며, 분석방법 도구로는 빈도분석, 신뢰도분석, 요인분석을 실시하 으며, 

측정변수의 수렴타당성과 판별타당성을 통계적으로 검증하기 위하여 상관관계분석 및 다중회귀분석을 실시

하 다. 

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 일반적 특성

조사 상자의 전체 응답자는 총 229명 중 남자가 130명으로 56.8%를 나타냈고, 여자가 98명으로 43.2%

를 나타냈다. 결본여부는 기혼이 79명으로 34.5%를 나타냈고, 미혼이 150명으로 65.5%를 나타냈다.

연령은 20-29세가 117명(51.1%), 30-39세가 78명(34.1%), 40-49세가 30명(13.1%), 50세 이상

이 4명(1.7%)으로 나타났다. 학력은 고등학교가 19명(6.6%), 전문 졸이 98명(42.8%), 4년제 학이 

80명(34.9%), 학원이 32명(14.0%)으로 나타났다. 소득은 100만원 이하가 20명(8.4%), 101-200만원

이 48명(20.3%), 201-300만원이 71명(30.0%), 301-400만원이 49명(20.7%), 401-500만원이 24명

(10.1%), 501만원 이상이 25명(10.5%)으로 나타났다. 직업근무 분야는 한식이 8명(3.5%), 패 리 레스토

랑 95명(41.5%), 피자 전문점 41명(17.9%), 중식 19명(8.3%), 일식이 12명(5.2%), 기타 24명(10.5%)

으로 나타났다.

항목 구분 빈도(%) 항목 구분 빈도(%)

성별 남자
여자

130(56.8)
99(43.2)

결혼
여부

기혼
미혼

79(34.5)
150(65.5)

연령

20-29세
30-39세
40-49세
50세 이상

117(51.1)
78(34.1)
30(13.1)
4(1.7)

학력

고등학교
전문 졸

4년제 학
학원

19(6.6)
98(42.8)
80(34.9)
32(14.0)  

소득

100만 원 이하
101만원～200만원
201만원～300만원
301만원～400만원
401만원～500만원

501만원 이상

20(8.4)
48(20.3)
71(30.0)
49(20.7)
24(10.1)
25(10.5)

분야

한식
페 리 레스토랑

피자전문점
커피 전문점

중식
일식
기타

8(3.5)
95(41.5)
41(17.9)
30(13.1)
19(8.3)
12(5.2)
24(10.5)

<표 1> 표본의 일반적 특성
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　설문문항 요인적재치 분산설명

(아이젠값)


소셜 커머스 
마케팅 특성

사이트 접근성
소셜커머스는 상품이나 서비스 검색이 편리하다 .801

35.917
(3.240) .853

소셜커머스는 원하는 외식상품이나 서비스의 정보를 쉽게 탐색할 
수 있다 .779

소셜커머스에서 외식 상품 구매는 어렵지 않다 .767
소셜커머스는 외식 상품 정보를 탐색하기에 사이트 구조가 편리
하다 .750

소셜커머스에서 외식상품은 주문에서 배송까지 절차가 간편하고 
편리하다 743

가격 경제성
현재 이용 중인 소셜커머스의 외식상품 가격은 저렴하다 .770

18.464
(2.729) .790

소셜커머스는 상품 할인, 쿠폰 등 가격 할인 혜택을 준다 .757
소셜커머스를 이용하면 다른 곳과 비교했을 때 외식상품을 비교
적 싼 가격에 구매 할 수 있다고 생각한다 .746

소셜커머스를 이용하면 외식상품 할인율이 크기 때문에 소셜커믓 
사이트에서 구매한다 .704

상호작용성
소셜커머스 사이트는 상품의 문의, 반품. 교환, 환불처리가 신속
하다  .812

14.582
(2.419) .781

소셜커머스는 커뮤니티나 게시판 등을 이용하여 고객과의 의사소
통에 힘쓴다 .770

소셜커머스는 내가 구입한 외식 상품과 관련 된 정보를 제공해 
준다 .686

소셜커머스를 통해 인지된 정보는 나의 상품 구매에 향을 끼친 
적이 있다 .620

소셜커머스통해 인지된 지인의 상품 추천이 나의 상품구매에 
향을 끼친 적이 있다 .678

<표 2> 전체 구성개념에 대한  요인분석 및 신뢰도 분석 결과

2. 측정항목의 요인분석과 신뢰도 분석

본 연구에 사용된 변수의 타당성과 신뢰성 검증을 위해 탐색적 요인분석과 신뢰도 검증을 하 다. 

Cronbach’s a값은 일반적으로 기준값 0.6을 상회하고 있어 변수들 모두 신뢰성이 높은 것으로 나타났다.

외생변수인 소셜커머스 마케팅에 한 분석 결과는 다음과 같다. 68.9% 설명력에 KMO 측정값은 .851, 

값이 1234.076로 유의확률 p< .05수준에서 변수들이 요인분석을 하기에 적절한 것으로 나타났다.

내생생변수인 재구매 의도에 한 분석 결과는 다음과 같다. 66.5% 설명력에 KMO 측정값은 .691, 값이 

1524..801 로 유의확률 p< .05수준에서 변수들이 요인분석을 하기에 적절한 것으로 나타났다.

내생생변수인 경 성과에 한 분석 결과는 다음과 같다. 68.5% 설명력에 KMO 측정값은 .839, 값이 

1624.849 로 유의확률 p< .05수준에서 변수들이 요인분석을 하기에 적절한 것으로 나타났다.
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KMO : 0.851,   : 1234.076  p=0.000, 총분산 설명력=68.963

재구매 의도

재구매 의도
가능하다면 현재 이용하는 소셜커머스 외식 상품을 다른 사람에
게 추천 또는 권유할 의사가 있다 .825

66.506
(5.957) .748지속적으로 현재의 소셜커머스 외식상품을 이용할 것이다 .816

다른 사람에게 내가 이용하는 소셜커머스 외식상품을 참고하도록 
추천할 것이다 .806

KMO : 0.691,   : 1524.801  p=0.000, 총분산 설명력=66.506

경 성과

재무적 경 성과
소셜커머스 마케팅 이후 매출액 및 매출액 성장률이 증가 했다 .845

16.819
(2.736) .788소셜커머스 마케팅 이후 마진 이익률이 증가했다 .823

소셜커머스 마케팅 이후 시장 점유율이 증가 했다. .853
비 재무적 경 성과
소셜커머스 마케팅 이후 고객의 만족도가 증가 했다. .841

51.780
(5.1425) .834

소셜커머스 마케팅 이후 경쟁업소에 비해 긍정적 이미지에 향
을 미친다 .792

소셜커머스 마케팅 이후 상품 제공 시간이 단축 되었다 .767
소셜커머스 마케팅 이후 고객의 충성도가 향상 되었다 .759

KMO : 0.839,   : 1624.849  p=0.000, 총분산 설명력=68.599

각 요인들 간 판별타당성의 충족 정도를 확인하기 위하여 상관관계분석을 실시하 다. 분석 결과 <표4>와 

같이 상관계수들의 값이 모두 양의 상관계수 값을 보이고 있어 본 연구의 연구가설과 어느 정도 방향성이 

일치함을 알 수 있다. 또한 각 요인간의 상관계수가 1미만으로 나타나 판별타당성이 충족된다고 할 수 있다.

구성
개념　

사이트
접근성

가격
경제성

상호
작용성

재구매
의도

재무적 
성과

비재무적 
성과

사이트 
접근성 1

가격 
경제성 0.301 1

상호 
작용성 0.472 0.284 1

재구매
의도 0.370 0.523 0.203 1

재무적
성과 0.540 0.386 0.314 0.397 1

비 재무적 
성과 0.410 0.583 0.231 0.464 0.433 1

p<0.01

<표 3> 각 잠재 변수들 간의 상관관계행렬
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4. 가설의 검증

가설을 검증하기 위하여 다중회귀분석을 실시하 고, 내용은 <표5>, <표6>, <표7>, <표8>, <표9>에 

나타내었다.

<가설1> H1 : 소셜커머스 마케팅은 재구매의도에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

소셜커머스 마케팅의 관련 요인이 재구매 의도에 정의 향을 미친는 것으로 나타났으며, 설명력은 31.6%, 

회귀 식은 F=35.898으로 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

가격 경제성(t=7.870)와 사이트 접근성(t=4.001)는 통계적 유의수준(p<.001)에 적합하며 재구매 의도

에 미치는 향력이 가장 높은 것으로 나타났다.

계수값(종속변수: 재구매 의도)

   구분 독립
변수 비표준 계수 표준 

오차
표준계수

𝝱 t값 유의확률

공선성

공차 VIF

종속
변수:재
구매의도

(상수) -2.003E-11 .048 　 .000 1.000

접근성 .403 .059 .254 4.001 .000 .746 1.340

경제성 .462 .059 .460 7.870 .000 .883 1.132

작용성 .359 .057 .359 3.459 .001 .755 1.325

R2=.325, Adjusted R2=.316    F=35.898  Durbin Watson=1.721
*p< 0.05  **p< 0.01  ***p< 0.001 

<표 5> 소셜커머스 마케팅과 재구매 의도에 대한 다중회귀분석

H2 : 소셜커머스 마케팅은 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H2-1 소셜커머스 마케팅은 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

소셜커머스 마케팅의 관련 요인이 재무적 경 성과에 정의 향을 미친는 것으로 나타났으며, 설명력은 

39.4%, 회귀 식은 F=55.117으로 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

가격 경제성(t=7.907)와 사이트 접근성(t=4.639)는 통계적 유의수준(p<.001)에 적합하며 재무적 경

성과에 미치는 향력이 가장 높은 것으로 나타났다.
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계수값(종속변수: 재무적 경 성과)

구분 독립
변수

비표준 계수 표준 
오차

표준계수
𝝱 t값 유의확률

공선성

공차 VIF

종속
변수:재
무적 

경 성과

(상수) -2.003E-13 .048 　 .000 1.000

접근성 .237 .054 .277 4.639 .000 .746 1.340

경제성 .462 .054 .462 7.907 .000 .883 1.132

작용성 .359 .053 .359 3.259 .001 .755 1.325

R2=.402,  Adjusted R2=.394    F=50.117  Durbin Watson=1.717

*p< 0.05  **p< 0.01  ***p< 0.001 

<표 6> 소셜커머스 마케팅과 재무적 경영성과에 대한 다중회귀분석

  H2-2 소셜커머스 마케팅은 비 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

소셜커머스 마케팅의 관련 요인이 비 재무적 경 성과에 정의 향을 미친는 것으로 나타났으며, 설명력은 

33.8%, 회귀 식은 F=50.589으로 통게적으로 유의한 것으로 나타났다.

가격 경제성(t=7.52)와 사이트 접근성(t=4.752)는 통계적 유의수준(p<.001)에 적합하며 재무적 경

성과에 미치는 향력이 가장 높은 것으로 나타났다.

계수값(종속변수: 비재무적 경 성과)

   구분
독립
변수

비표준 계수 표준 
오차

표준계수
𝝱

t값 유의확률

공선성

공차 VIF

종속
변수:비
재무적 

경 성과

(상수) -2.005E-13 .048 　 .000 1.000

접근성 .223 .056 .257 4.752 .000 .746 1.340

경제성 .469 .055 .472 7.182 .000 .883 1.132

작용성 .329 .053 .329 3.581 .001 .755 1.325

R2=.347 , Adjusted R2=.338    F=50.589  Durbin Watson=1.935
*p< 0.05  **p< 0.01  ***p< 0.001 

<표 7> 소셜커머스 마케팅과 비재무적 경영성과에 대한 다중회귀분석
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H3: 재구매 의도는 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

  H3-1 재구매 의도는 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

재구매 의도 요인이  재무적 경 성과에 정의 향을 미친는 것으로 나타났으며, 설명력은 35.4%, 회귀 

식은 F=42.220으로 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

계수값(종속변수: 재무적 경 성과)

   구분
독립
변수

비표준 계수 표준 
오차

표준계수
𝝱

t값 유의확률
공선성

공차 VIF

종속
변수:

재무적 
경 성과

(상수) -2.005E-13 .054 　 .000 1.000

재구매의
도

.378 .058 .397 6.498 .000 .946 1.042

R2=.357 , Adjusted R2=.354   F=42.220  Durbin Watson=1.770
*p< 0.05  **p< 0.01  ***p< 0.001 

<표 8> 재구매 의도와 재무적 경영성과에 대한 다중회귀분석

  H3-2 재구매 의도는 비 재무적 경 성과에 유의한 정(+)의 향을 미칠 것이다.

재구매 의도 요인이 비 재무적 경 성과에 정의 향을 미친는 것으로 나타났으며, 설명력은 31.2%, 

회귀 식은 F=61.906으로 통계적으로 유의한 것으로 나타났다.

계수값(종속변수: 비재무적 경 성과)

   구분
독립
변수

비표준 계수 표준 
오차

표준계수
𝝱

t값 유의확률

공선성

공차 VIF

종속
변수:

비재무적 
경 성과

(상수) -2.004E-13 .053 　 .000 1.000

재구매의
도

.451 .057 .464 7.868 .000 .946 1.042

R2=.315 , Adjusted R2=.312   F=61.906  Durbin Watson=1.563

<표 9> 재구매 의도와 비 재무적 경영성과에 대한 다중회귀분석

이상의 결과를 바탕으로 소셜커머스 마케팅은 재구매 의도에 정의 향을 미치는가, 소셜커머스 마케팅은 

경 성과에 정의 향을 미치는가, 재구매 의도는 경 성과에 정의 향을 미치는가를 살펴보고 분석한 

결과는 <표 10>과 같다
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가 설 내   용 채택여부

<가설1>
소셜커머스 마케팅

과 재구매 의도와의 향관계

<가설1> 소셜커머스 마케팅은 재구매 의도에 정(+)의 
향을 미칠 것이다. 모두채택

<가설2>
소셜커머스 마케팅과 경 성과와의 향관계

<가설2> 소셜커머스 마케팅은 경 성과에 정(+)의 
향을 미칠 것이다. 모두채택

<가설3>
재구매 의도와 경 성과와의 향관계

<가설3> 재구매의도는는 경 성과에 정(+)의 향을 
미칠 것이다. 모두채택

<표 10> 회귀분석에 의한 가설검증 결과 요약

Ⅴ. 결 론

본 연구는 소셜 커머스 마케팅을 실시하는 외식기업에 근무하는 직원을 상으로 소셜커머스 마케팅, 

재구매 의도, 경 성과의 관련변인을 추출하여 변인간의 인과관계를 검증하고, 검증결과를 토 로 학문적인 

시사점과 실무적인 시사점을 제공하고자 수행되었으며, 본 연구의 가설검증결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 소셜커머스 마케팅과 재구매 의도는 정(+)의 향관계을 미치는 결과로 나타났다.

이러한 결과로 소셜커머스 마케팅 가격 경제성 요인은 재구매 의도에 유의한 효과가 있다는 선행연구의 

결과(이길형,2014)를 지지하며 가격 할인 혜택등 가격 촉진 전략은 소비자 구매태도와 재구매 의도에 향을 

미치는 것을 알 수 있다.  

 사이트 접근성 요인은 재구매 의도에 유의한 효과가 있다는 선행연구의 결과(최 근,2012) 를 지지하며  

편리하고 손 쉬운 사이트 접속 경로는 서비스 만족도를 높이는 요인이고 이는 재구매 의도로 이어진다 

상호 작용성 요인은 재구매 의도에 유의한 효과가 있다는 선행연구의 결과(박현희,2013)를 지지하며 

해당 소셜커머스에 한 신뢰와 지작된 가치 즉 상호 작용성은 재구매 의도에 긍정적인 향을 미치는 것을 

알 수 있다 

소셜 커머스 마케팅 실시 목적인 소비자의 반복적인 구매 행위, 즉 재구매 의도를 이끌어 내기 위해서는 

사이트의 접근성이 편리하여야 하며, 신뢰를 기반으로 한 상호 작요성,  가격 할인 혜택 및 가격 관련 마케팅 

촉진 전략이 필요하다.

둘째, 소셜커머스 마케팅과 경 성과는 정(+)의 향관계을 미치는 결과로 나타났다.

소셜커머스 마케팅은 재무적 경 성과(정인숙,2015) 비재무적 경 성과(이원준,2015)에 유의한 효과가 

있다는 선행연구의 결과을 지지하며 온라인 공간을 통해 심리적 즐거운, 물리적 요인의 충족은 만족도와 

충성도로 이어지고 이는 매출액 증가, 시장 점유율 상승 등 긍정적 재무적 경 성과와 연동 됨을 알 수 
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외식상품 쇼셜커머스 마케팅이 재구매의도와 경 성과에 미치는 향

있다.

소셜커머스 마케팅의 접근성, 가격 경제성, 상호 작용성 등은 만족도에 향을 미치고 이는 비 재무적 

경 성과의 지표인 신뢰, 기업 이미지, 고객 충성도와 연동됨을 알 수 있다.

셋째, 재구매 의도과 경 성과는 정(+)의 향관계을 미치는 결과로 나타났다

재구매 의도는  재무적 경 성과(이재상,2014),  비재무적 경 성과(최서연,2014)에 유의한 효과가 있다

는 선행연구의 결과을 지지하며 반복적인 구매 행위인 재구매의도는 해당 기업의 긍정적 소비행위이며 이는 

기업의 매출액 신장, 시장 점유율 상승등의 선 순환적 효과를 이끌어 낸다 

소셜커머스를 통해 외식상품 구매 후 만족이 클수록 재구매 의도도 증가하며 이는 재구매 의도가 만족도및 

충성도에 접한 연관이 있음을 알 수 있고 만족도, 충성도는 비 재무적 경 성과의 주요 지표이다.

분석결과를 바탕으로 소셜 커머스 마케팅에 한 학무적이고 실무적인 시사점을 제시한다. 첫째, 외식기업

의 경쟁력 강화를 위해서 다양한 유통경로의 개척 및 확 가 필요하고 이를 위해서 소셜커머스 마케팅이 

요구된다. 둘째,  마케팅 실행의 긍정적 성과를 이끌어 내기 위해서는 사이트 접근성의 편리성, 가격 경제성의 

확보, 거래 행위는 비 면 거래를 통해 이루어지 때문에 신뢰를 기반으로 한 상호 작용성이 중요하며 이는 

소비자의 효율가치의 증 , 충성도 높은 고객의 확보로 이어지고, 이러한 마케팅 특성 요인은  재구매 의도, 

재무적 경 성과, 비재무적 경 성과와 접한 연관이 있다. 

이러한 연구결과를 통해 외식기업의 적극적 소셜커머스 마케팅 활동은 재구매 의도를 높일 수 있는 변인임

을 증명하 으며, 재무적, 비재무적 경 성과와도 접한 연관성이 있음을 밝혀낸 학문적시사점을 제시하며, 

외식기업의 경쟁력 강화를 위해서는 소셜커머스이 필수라는 실무적인 시사점을 제시 하 다.

본 연구는 서울과 수도권의 소셜마케팅을 실시하는 외식기업 직원을 상으로 실시한 지역적인 한계가 

있고, 20 (51.1%), 30 (34.1%)로 청년층의 비율이 높은 표본으로 가설 검증을 실시하여 일반화하기에는 

무리가 따른다.

추후 연구에서는 전국의 외식기업에 근무하는 종사자의 다양한 연령 를 상으로 연구결과를 제시하고 

또한 외식소비자와 외식기업에 근무하는 종사자의 차이를 검증해야 할 것으로 사료된다.
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