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ABSTRACT

Ascompetitionincreases,skiresortmanagersneedtosearchforwaystoattractpreviousvisitorsortogainnewvisitors

throughword-of-mouth.Thisstudyexaminedtheimpactofskiers'perceivedvalue,satisfactionandself-congruityonthe

revisitintentionandthepositiveword-of-mouthintention.Totalrespondentswerealsosegmentedintoapromotion-focus

andprevention-focusindividualsthenlaterexaminedthedifferencesintheeffectofindependentvariablesbetweengroups

inordertosuggestamanagerialdirectionthatwillenhancebusinesscompetencyofskiresorts.Resultsfromregression

analysisshowedthatallindependentvariablesutilizedinthisstudyweregoodpredictorsoftwodependentvariables.Specially,

satisfactionwasahighlysignificantpredictor.Promotionandprevention-focusedindividualswerealsodifferedinevaluating

theimportanceofindependentvariablesfortheirrevisitandword-of-mouthintention.Itmeansthatself-regulatoryfocus

isaneffectivevariableforsegmentation.Morespecifically,satisfactionwastheonlyvariableinfluencingtherevisitintention

forpromotion-focusedindividuals;whereasbothsatisfactionandself-congruityhadsignificanteffectsontherevisitintention

forprevention-focusedindividuals.Allindependentvariableshadsignificanteffectsontheword-of-mouthintention,except

self-congruityforpromotion-focusedindividuals.Thisresearchsuggestsseveralmanagerialimplicationsonthefindingsbased

ontheanalysisandthecharacteristicsofthevisitors.
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국문 록

우리나라의 스키장들도 경쟁이 심해져 재방문비율을 높이거나 정 구 을 통해 새로운 방문자를 유치해야 하는
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상황이되었다.본연구는스키리조트방문자들을 상으로,가치,만족 자아일치성이재방문의도와구 의도에미치는

향력을 악하며,자기조 으로 집단을 세분해 집단 간에 독립변수들의 향력에 차이가 있음을 확인함으로써

스키장들이 경쟁력 강화할 수 있는 실행방향을 제시하고자 하 다. 지에서 수집한 자료를 회귀분석한 결과,사용한

독립변수들은 모두 재방문의도와 구 의도에 향을 주었다.만족은 가장 향력이 큰 변수이었다.자기조 으로

구분한집단 간에는 재방문의도와 구 의도에 향을 미치는 변수의 종류가 달라이 변수가 효과 인시장세분변수라는

것이 확인되었다.재방문의도의 경우,향상 집단은 만족만이 향을 주었으나 방 집단에서는 만족과 함께

자아일치성도 향을 주었다.구 의도의경우에는 향상 집단에서자아일치성을제외하고는두 집단에서 모든 독립변

수들이 향을주었다.분석결과를바탕으로방문자들을유지 는유치할수있는실행가능한몇가지 안을제시하 다.

주제어:구매 후 행동의도, 향변수,스키리조트

Ⅰ.서론

2000년도 이후 스키는 우리나라의 표 인 겨울 스포츠로

자리잡아가고 있다.1999년 시즌에 11곳이었던 스키장이 2011

년 시즌에는 19개로 증가하 으며,1990년도 60만 명에 불

과했던스키장방문자도2011년시즌에는650만명을 과하

다(한국스키장경 회,2011).주5일근무제가정착되고 ․

크리에이션에 한 국민들의 인식변화가 주된 원인이다.이

러한스키수요에맞추어인허가 인스키장들이완성될경우

2013년에는 스키장이 25곳으로 늘어날 망이다(서천범,2009).

그러나2009년시즌을기 으로 체스키장이용자수는감소

하기시작하 으며,2011시즌에는8개스키장에서이용자수가

년보다 감소하 다(한국스키장경 회,2011).이러한 통계

는 스키장 간의 경쟁이 차 심해지고 있다는 것을 의미해 이

제는 스키장들도 재방문 비율을 높이거나 새로운 방문자를 유

치하기 한 노력이 실한 시 이 되었다.

경쟁상황에서우 를 하려면기본 으로 스키장은방문자

들을만족시켜야한다.이러한이유로1980년 와1990 미국

에서는 높은 만족도의 제공 자체가 리목표이었으며, 략

수단이라고 여겼었다(MittalandKamakura,2001).그러나 만

족이란 특정 회사가 일을 얼마나 성실히 하는지를 기존고객이

평가하는것이어서 비고객의의견은 배제되어있고,가격개념

이 반 되어 있지 않은 결 이 있다(EggertandUlaga,2002).

실제로 만족도와 시장 유율 간에는 상 성이 크지 않은 것으

로 밝 지고 있다.만족만으로는 경쟁상황에 처하기 어렵고,

변하는 고객들의 욕구를 충족시킬 수 없다는 것이 인식되면서

경쟁사보다 뛰어난 가치(value)를 제공해야 한다는 것이 안

으로 제시되었다(Woodruff,1997).후속연구에서도 가치는 만

족의 선행변수이며,구매 후 행동의도(postpurchasebehavioral

intention,BI)에도직 인 향을 다는결과들이보고되고

있다(Anderson,1998;Leeetal.,2007a).

가치와는독립 으로만족 는BI에미치는 향에 한변

수로 연구되어 온 주제는 자아일치성이다(self-congruity).자

아일치성이란 방문자 자신의 자아개념(self-concept)과 특정지

역의방문자의 이미지가부합하는정도를뜻하는것으로,상징

단서를평가하는인지 (cognitive)기 이다(SirgyandSu,

2000).사람들은자신의이미지와부합되는 상지를선택함으

로써 자신을 표 하기 때문에 이 변수는 만족에 향을 주며

(Sirgyetal.,1997),BI에도 향을주는것으로알려지고있다

(Kressmannetal.,2006).

가치란주 인식이며경쟁지와의상 평가이어서(Eggert

andUlaga,2002),동일한 스키장이라 할지라도방문자에 따라

가치가 후속 변수에 미치는 향력이 다를 수 있다.자아일치

성 역시 사람에 따라 자아개념의 특정차원을 활성화시키는 요

소가 달라(SirgyandSu,2000),방문자별로 가치형성에 향

을 미치는 원인과 자아일치성의 차이를 악해야 실용 인 시사

을제시할수있다.이 에서자기조 이론(self-regulatory

focustheory)은 사람에 따라 추구하는 가치와 자아일치성의

차이를 설명할 수 있는 이론이다.Higgins(1997)는 사람에 따

라 향상이나 성취에 높은 의미를 주는사람이 있는 반면,안

이나책임과 련된가치에높은의미를부여하는사람이있다

고 하 다.2000년 에 들어 자기조 이 목표지향 행동에

향을주는요인이라는것이일부실증되고있다(Chitturietal.,

2008).

통 으로 BI는 고객들이 특정 랜드를 계속 사용할 것인

지 아니면 바꿀 것인지를 나타내는 지표로 인식되어 왔으며,

이를 측정하기 해 여러 변수들이 사용되어 왔다. 표 인

것이 재구매․재방문과 구 (word-of-mouth,WOM)이다.마

분야에서의 통념 하나는 새로운 고객을 유치하려면 기

존 고객을 유지하는 것보다 5～6배의 시간,돈과 노력이 필요

하다는 것이다(Oppermann,1998).이러한재방문자유지의

요성으로 인해 ․ 크리에이션 분야에서도 재방문 상은

꾸 히연구해온주제의하나이다(Hongetal.,2009). 한구

이란상품이나서비스의평가에 한개인간의비공식 소
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통으로(Anderson,1998),만족한 고객 한 사람은 5명의 다른

사람들에게 자신의 경험을 이야기하는 것으로 알려져 있다

(Knauer,1992).실제로 우리 국민들은 2005년도에 여름 휴가

여행방문지를결정할때친구․친지의권유를가장 요한정

보원천으로는 사용하 으며(45.6%),그 다음이 인터넷이었다

(38.9%)(김태구,2005).특히 구 하는 사람은 이익을 염두에

두지 않으며 수용자들이 원하는 형태로 정보를 제공해 설득력

이 높다(Mazzaroletal.,2007).이러한 재방문과 구 의 요

성에도 불구하고 부분의 연구들은 Zeithamletal.(1996)이

제시한척도의일부인‘충성도(loyalty)’를사용해두변수가모

두 포함된 BI를 측정해 왔다(BakerandCrompton,2000;

Bignéetal.,2005).이에 해Söderlund(2006)는재방문과구

은다른개념이어서단일차원인‘충성도’로측정하는‘cocktail

approach’는 문제가 있다는 것을 지 하 다.

WilliamsandSoutar(2009)가 지 하 듯이,방문자들의 이

용행태를 이해하기 해서는 보다 종합 인 틀 속에서 각각의

변수가 미치는 향력을검증하는것이필요하다.그러나 재

까지는 (a)가치와 만족 그리고 자아일치성을 통합해 리자들

의 심사인 BI에 미치는 향력을 종합 으로 검토하려는 노

력이 부족하 으며,(b)방문자들의 자기조 에 따라 이들

변수들이 BI에 미치는 향력을 연구하려는 시도는 소수에 불

과하다(ArnoldandReynolds,2009).이에본 연구는스키리조

트 방문자들을 상으로,(a)서로 다른 개념인 재방문의도와

구 의도를 분리해 측정한 후,가치,만족 자아일치성이 두

변수에 미치는 향력 정도를 악하며,(b)자기조 으로

집단을 세분한 후,집단 간에 독립변수들의 향력에 차이가

있다는 것을 확인해,(c)스키장들이 경쟁력 강화할 수 있는 구

체 인 방향을 제시하고자 한다.

Ⅱ.문헌연구

1.가치,만족,자아일치성

통 으로사람들은이성 이어서자신의효용(utility)이최

인것을선호하며,선택한다고생각해(Chiuetal.,2005),가치

는 편익(benefit)과 희생(sacrifice)간의 인지 교환(cognitive

trade-off)으로 개념화되었다.이후,HolbrookandHirschman

(1982)의 연구에서 감각(sense),재미(fun),느낌(feeling),환

상(fantasy)등의 요성이입증되면서가치의쾌락 (hedonic)

차원이 부각되었다.이 게 가치의 다차원성이 확인되면서 아

직까지 가치의 정의에 한 합의가 이루어지지 않아 (a)어떤

가치측정 척도가 최선인지에 한 결론은 아직 없으며,(b)서

비스의 지각된 질(quality)과 지각된 가치의 계도 뚜렷하지

않다.그러나 가치는 인지 특성을 강조한 Zeithaml(1988,

p.14)의 정의,즉 “소비자들이 무엇을 주고 무엇을 받았는지에

기 해 평가한 상품이나 서비스의 제 효용”이 보편 으로

받아들여지고 있는추세이다.지각된서비스질은소비자가 평

가하는 서비스의 체 우월성 는 탁월성(Zeithaml,1988)

이지만,지각된가치는소 “ 것”과“받은것”의비교이어서,

부분의 연구자들 사이에서는 이 둘이 다른 개념이란 것에

동의하고 있다(BoltonandDrew,1991).그러나 일부 연구에

서는 지각된 질을 가치의 독립된 선행변수로 취 하고 있지만

(Zeithaml,1988), ․ 크리에이션과 마 분야에서의

표 가치척도인SERV-PERVAL(Petrick,2002)과PERVAL

(SweeneyandSoutar,2001)에서는 질을 가치의 구성개념

(construct) 하나로 간주하고 있어 이 둘 간의 계가 아직

은 명확치 않다.

창기에는 만족이 인지 평가에 기 한 개념이라고 생각

해기 차이이론(expectancydisconfirmationtheory)에근거해

측정해왔다(Oliver,1980).이이론에서는만족을실행 의기

와실행후성취감(perceivedperformance)간의차이(discon-

firmation)에서 나타나는 결과로 설명하고 있다.즉,기 보다

성취가 같거나 크면 만족할것이지만,기 이하라면 불만족한

다는것이다.그러나 추후연구에서 만족은감정 요소에 의해

서도 향을받는다는것이확인되면서(WestbrookandOliver,

1991), 재는감정 측면을강조해Oliver(1997,p.13)가내린

정의인 “소비자들의성취에 한반응으로,상품이나서비스의

소비가 얼마나즐거웠는지 한평가이다.”를보편 으로받아

들이고 있다.

자아개념은 “자신이 어떤사람인지를 가늠하는 생각과 감정

의 총체”이다(Rosenberg,1979,p.7).특정 상지를 이용하는

사람들의이미지를이용자이미지라고하는데,자아일치성은자

아개념과 이용자 이미지가 일치하는 정도를 뜻한다(Kressmann

etal.,2006).자아개념에는실제자아이미지(actualself-image),

이상 인 자아이미지(idealself-image),사회 자아이미지

(socialself-image)와 이상 인 사회 자아이미지(idealsocial

self-image)가 있다.이러한 자아이미지를 특정 상지 이용자

들의 이미지와 응시켜 일치되는 정도를 각각 실제 자아일치

성,이상 인 자아일치성,사회 자아일치성,이상 인사회

자아일치성이라 한다(Sirgy,1982).자아일치성 이론에서는 자

아일치성이 높으면 선호나 만족의 일부가 결정되며(Joharand

Sirgy,1991),재방문과구 의도에도 향을미치는것으로알려

지고 있다(Back,2005).그 이유는 자기일 성(self-consistency)

욕구가 자신의 인식,태도 행동을 실제 자아이미지나 사회

자아이미지와 일치시키거나 발 시키려는 동기로 작용해,

여기에 부합되는 상지에 한 정 인 태도가 증진되기

때문이다. 한 자아실 (self-esteem) 사회 인정(social-

approval)에 한 욕구는 각각 이상 인 자아이미지와 이상
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인 사회 자아이미지를 형성하는 동기로 작용하게 된다.

가치와 만족은 재방문의도나 구 의도에 향을 주는 요

한 변수라는 것이 많은 연구를 통해 확인되고 있다(Oh,1999;

Croninetal.,2000;Leeetal.,2007a).그러나 가치와 만족의

선행 계에 해서는 아직 합의에 이르지 못하고 있다.인지

(가치)가 감정(만족)에 우선한다고 주장하는 연구들은 감정

반응이란 정보처리 후 발생하는 결과물이란 을 강조하고 있

으며(Bagozzi,1982),감정이인지에우선한다는주장하는연구

에서는 감정이란 원래부터 인지에 앞서 일어나는 것으로 생각

이나추론이필요한고등한인지 과정이필요없다고주장하

고 있다(Zajonc,1980).이에 따라 실증분석에서도 두 변수 간

의 선행 계가 엇갈리고는 있는데,Croninetal.(2000)은 이러

한 상을 분야마다 연구의 성격이나 목 이 다르기 때문이라

고 설명하고 있다. 를 들어 만족(가치)을 실무에 용하기

한 연구라면 만족(가치)과 후속 결과변수들 간의 계를 검

증하는 것이 보통이다.가치와만족의선행 계규명도 요하

지만, 리자자 입장에서는 가치와 만족이모두그들의 심사

인 재방문의도와 구 의도에 향을 주는 요한 변수라는

이 더 요하다.

2.재방문의도,구 의도

기존 연구에서는 만족,자아일치성 가치가 재방문의도와

구 의도에 향을 미치는 주요 선행변수임을밝히고있다.그

이유를 종합하면,재방문의도의 경우 (a)자아일치성은 자기일

성,자아실 사회 인정에 한욕구를 충족시킬 수있

어 방문자들에게 만족을 주며,(b)만족한 방문자들은 다른

안을 고려하지 않고 재방문할 확률이 높고(Hawkinsetal.,

2004;ChenandTsai,2007),(c)가치란 “ 것”과 “받은 것”

의비교이어서큰가치를얻었다고생각하는사람들은그방문

지에 애착하는 경향이 있기 때문이다(McKeeetal.,2006).구

의경우에는(a)특정 상지의방문이란남들에게자신을표

하는한가지방법이며(Back,2005)(b)만족이란선택후

체 인 평가이어서 만족한 방문자들이 그 곳에 해 정 으

로 구 을 하며(Litvinetal.,2008),(c)Zeithamletal.(1988)

이 제시한 가치의 구성개념 “ 것”에는 가시 이고 외

속성인 비용이 포함되어 있어 다른 단서들보다 서비스의 질을

쉽게평가할수있어구 에큰 향을주기때문이다(Hartline

andJones,1996).

그 지만 일부에서는 만족이 재방문에 향을 주지 못한다

고주장하고 있다(Weaveretal.,2007).만족은재방문의 필요

조건이지 충분조건이 아니라는 것이다(Oppermann,2000).사

람들에게는신기성(novelty)이나다양성을추구하는성향이있

으며,방문지는 보통 두 사람 이상이 함께 결정하기 때문에특

정 방문지에 만족한 사람이라 할지라도 다시 그곳을 방문하리

란보장이없다(Hongetal.,2009).구 의경우에도합리 행

동이론(theoryofreasonedaction)에 의하면 만족은 정 구

에 향을 주어야 하나,그 지 못한 연구도 다수이다.이런

상반되는 기존 연구결과를 설명하기 해 Anderson(1988)은

사람들은 사회활동 수단으로 는 개인 동기를 만족시키기

해 정보를 제공함으로써 자신의 효용을 극 화하고자 한다

고 가정하 다.그는 실증분석을 통해 사람들은 구 에 참여

함으로써 자신이 정보를 많이 갖고 있는 사람으로 비춰지길

바라거나 자기방어와 같은 정 인 이득도 있지만 구 하지

않음으로써 나쁜 말을 남들에게 한다는 마음의 가책을 피

할 수 있어,남들에게 구 하는 것이 구 하지 않을 때보다

얻을수 있는 이득보다 클때 구 에참여한다는 것을 발견하

다.

․ 크리에이션 분야에서 자아일치성과 재방문의도

구 의도 간의 계를연구하기 시작한 것은 근래이다.자아일

치성과 재방문의도 간의 계는 기존의 자아일치성 이론으로

설명이 가능하나,자아일치성과 구 의도 간의 계를 설명할

수있는이론 연구는최근에야수행되었다.Brownetal.(2005,

p.127)은 자아일치성과 유사한 개념인 ‘동일화(identification)’

를“자신의특징과어떤 상의특징이 첩되는정도”로정의

하면서 ‘동일화’는 구 에 직․간 향을 다고 하 다.

그이유로사람들이다른사람들에게특정 상을좋게말한다

는 것은 자신의 독자성을 표 하는 한 가지 방법이며(Arnett

etal.,2003),자신이그 상과많이 첩되었다고 생각할수록

다른 사람들에게 그것의 정 인 면을 말할 확률이 높아지기

때문이라고 하 다.그러나 ․ 크리에이션분야에서 자아

일치성이 재방문과 구 의도에 향을 다는 연구결과도 있

지만(Back,2005;HanandBack,2008)그 지 않은 결과도

있어,이변수들간의 계를밝히는것이앞으로의 요한연구

주제로부각되고있다(LitvinandGoh,2002).가치역시아직까

지 확고한 정의가 내려지지 않아 HEU/UT,SERV-PERVAL,

PERVAL,GLOBAL과같은여러종류의척도가사용되고 있

다.이로 인해 가치가 재방문의도와 구 에 미치는 향에

한 연구결과도 다양하다.가치가 만족을 통해 향을 다는

연구(Leeetal.,2007b),(b)가치가 직 향을 다는 연구

(Petrick,2004), 는 (c)가치가 만족을 통하거나 직 향을

다는연구가혼재하고있다(HaandJang,2010).결과 으로

아직까지 가치,만족,자아일치성과 재방문의도 구 의도의

계는 명확히 정립되지 않은 상태이다.

3.자기조

사람들은즐거움을얻으려하지만고통은피하려한다.이러
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한 쾌락원리(pleasureprinciple)는 사람들의 동기를 이해하는

일반 원리로 사용되어 왔다.그러나 이 원리는 사람들이 어

떤 방법으로,그리고 어떤 종류의 즐거움을 바라며 어떤 고통

을피하려하는지는 설명하지못하 다.이러한문제 을 해결

하기 하여Higgins(1997)는자기조 이론을제시하 다.

이이론에의하면향상 (promotion-focus)인사람들은자신

의 목 ,즉 희망이나 포부를 얻기 해 열정 으로 다가가는

성향이 있지만, 방 (prevention-focus)인 사람들은 목

을일종의의무나책임으로인식해바랐던결과를확실히얻기

해신 하고 실수하지않으려는성향이있다.따라서향상

인 사람들은 정 인 결과에 을 맞추어 정 결과가

나타날 확률을 최 화하거나 정 결과가 나타나지 않을 확

률은최소화하는방향으로자신의행동을조 한다.반면, 방

인 사람들은부정 인 결과에 을맞추어,부정 결과

가 나타날 확률을 최소화하거나 부정 결과가 나타나지 않을

확률은 최 화하는 방향으로 자신의 행동을 조 한다(Freitas

andHiggins,2002).이에따라, 방 인사람들은목 을‘꼭

달성해야 할 것’으로 생각하기 때문에 효용 이득(utilitarian

benefit)에 심이 많으며,만약 자신이 추구하던 목 을 달성

하지못하면고통이증가한다(Chitturietal.,1997;Kivetzand

Simonson,2002).반면,향상 인사람들은목 을‘얻기를희

망하는 것’으로 여기기때문에쾌락 이득(hedonicbenefit)에

심이 많으며,목 을 달성하지 못하더라도 그것은 즐거움이

감소하는것이지고통이증가하는것은아니다(Chernev,2004;

Chitturietal,2007).이러한성향으로향상 인사람들이추

구하는목 은포 이고일반 이지만, 방 인사람들의

목 은 구체 이고 세세한 것일 경우가 많다.두 집단의 이런

목 추구성향과 달성수단의 차이는 구매 상황에서도 용되

어, 방 인 사람들은 실용 이고 보수 인 효용 속성에,

향상 인 사람들은 쾌락 속성에 더욱 심을 갖게 된다

(Chernev,2004).

향상 이 쾌락 속성에, 방 이 효용 속성에

을 둔다는 것은 ‘선행원리(principleofprecedent)’와 ‘쾌락 우

세원리(principleofhedonicdominance)’로도 설명할 수 있다.

자는 효용 속성이 먼 충족되어야 쾌락 속성을 추구한

다는 것이며,후자는 두 속성이 모두 기 했던 최소한의 수

이상이라면 사람들은 효용 속성보다 쾌락 속성에 보다 큰

비 을 둔다는 것이다. 한 Maslow의 욕구 계에 의하면 욕

구(need)는 필요(want)에 앞서기 때문에 개념 으로 욕구-효

용 가치,필요-쾌락 가치란 계가 성립한다.이러한 성향

으로 방 인 사람들은 안 을 고려해 우선 으로 고려해

야 하는 요소인 효용 가치에 더 을 두지만,향상 인

사람들은 쾌락 가치를 더 추구한다(KivetzandSimonson,

2002).만약향상 ( 방 )인사람들이 특정스키장을방

문한 후에 자신이 기 했던 이상의 쾌락(효용)을 얻었다면 그

사람은 방 (향상 )인사람들보다 훨씬만족할것이며,

이런 사람들은 재방문 의도가 높아지며 극 으로 구 한다

(Chitturietal.,2008).

Ⅲ.연구방법

1.연구 상지와 자료수집

한국스키장경 회가 2008년에 실시한 조사에 따르면,우

리 국민들이 가장 선호하는 스키장은 하이원 스키리조트이어

서 이곳을연구 상지로하 다.자료는 2011년2월 9일～13일

에 수집하 다.확률표본추출로 응답자를 선정하는 것이 이상

이지만 연구 상지는 스키장이어서 숙소에서 응답자들을 만

나기 어려울 뿐 아니라,조사자들이 숙소를 자유롭게 출입할

수 없어 편의표본추출하 다.세곳의콘도체크인센터에 입장

하는사람들에게조사원들이설문목 을설명하 으며,스키장

을 떠나는 날에 설문을 작성해 되돌려 것을 부탁하 다.

회신율을 높이기 해 설문 회신자들에게는 답례품을 지 하

다.총 588매의 자료를 수집하 으며,불성실한 35매의 설문

을 제외하고 553매를 분석에 사용하 다.

2.변수의 조작화(Operationalization)

모든 독립변수와 종속변수는 기존 척도를 사용하 다(표 1

참조).이 가치,만족,자아일치성은 원래 5 척도이었지만

7 척도로변형해사용하 는데,독립변수가종속변수에미치

는 향을보다민감하게 분석하기 함이었다.가치의다차원

성이강조된이후많은척도들이나름 로의이론 근거하에

서개발되었다.그러나 표 가치척도인SERV-PERVAL의

개발자가 언 하 듯이 이 척도의 일부 항목들은 복되었을

가능성이있다(Petrick,2002).PERVAL역시일부구성개념이

삭제되어야 할 가능성이 있으며(WilliamsandSoutar,2009),

일부는 자아일치성과 상 성이높을가능성이 있다.이런 문제

로 인해 본 연구는 기존의 다차원 척도 신 Gallarzaand

Saura(2006)이제시한종합 가치(overallvalue)척도를사용

하 다.만족은Oliver(1997)가제시한만족통합척도를사용하

다.이 척도는 사회과학 분야에서 사용되고 있는 표 만

족척도로써12개항목으로구성되어있다.Oliver(1997)는기본

항목(anchoritem)만 포함된다면 이 척도의 일부만을 사용해

도 문제가 없음을밝히고 있다.이럴 경우 비분석을 통해 간

편형 척도의 신뢰성을 검증하는 것이 요하다는 것을 강조하

기 때문에,본 연구에서도 비조사(홍성권과 임윤정,2009)

를 통해 신뢰성이 검증된 4개 항목만을 사용하 다.



스키장 방문자들의 가치, 만족, 자아일치성이 재방문의도와 … Journal of the Korean Institute of Landscape Architecture 150

한국조경학회지  40권 2 (2012년 4월)  79

통 으로자아개념은Malhotra(1981)가제시한척도로측

정하 다.이 척도는 연구자가 미리 정한 몇 개의 성격특성항

목에 해응답자가자신의자아개념과특정 상지개념이얼

마나 부합하는지를 평가한 후,두 결과의 차이를 합산해 자아

일치성을간 으로측정한다.이와달리Sirgyetal.(1997)은

응답자들에게 특정상품이나 서비스를 이용하는 사람들의 이미

지를 연상 하여 그들의 이미지가 자신의 이미지와 부합하는

정도를직 평가 함으로써(a)이미지의종류를미리정함으

로써발생하는오차를없애고,(b)자아일치성을총체 으로측

정할 수 있는 측력 높은 척도를 제시하 다.이 척도의 타

당성은 후속연구를 통해 검증되었기 때문에(LitvinandGoh,

2002),본연구는Sirgyetal.(1997)이제시한척도로자아일치

성을 측정하 다.재방문의도와 구 의도는 Zeithamletal.

(1996)이제시한BI측정척도의일부를 사용하 다.그들은 BI

가5개의차원으로구성되어있다는것을발견하 으며,각각의

차원을 측정할 수 있는 항목을 제시하 다.그 하나인 ‘충성

도’는 신뢰성이 높아(α>0.9)많은 연구들이 목 에 맞게 일부

항목들을 취사선택해 BI를 측정하고 있다.그러나 ‘충성도’는

서로 다른 구성개념인 재방문의도와 구 측정용 항목들로 이

루어져 있다는 것이 밝 졌기 때문에(Söderlund,2006),본 연

변수 구성개념 항목 크론바하 알 사용 척도

가치
․ 반 으로 이곳에서의 경험은 가치있는 것이었다.
․ 반 으로 이곳에서 쓴 돈에 비해 얻은 것이 많다고 생각한다.
․ 반 으로 이곳은 나의 욕구를 충족시켜 주었다.

0.847
GallarzaandSaura

(2006)

만족

․이곳은 내가 바라던 스키리조트이다.
․이곳을 방문하기로 한 내 결정에 만족한다.
․이곳에서 정말로 즐거운 시간을 보냈다.
․이곳을 방문하기로 한 내 선택은 명한 것이었다.

0.909 Oliver(1997)

자아일치성

․이 리조트는 “내가 바라는 나”에게 어울리는 곳이다.
․이 리조트는 “내가 생각하고 있는 나”에게 어울리는 곳이다.
․이 리조트는 “남들이 생각하고 있는 나”에게 어울리는 곳이다.
․이 리조트는 “남들이 생각해 주길 바라는 나”에게 어울리는 곳이다.

0.906 Sirgyetal.(1997)

재방문의도
․다음 번에도,스키리조트를 고르라면 하이원을 우선 으로 고려하겠다.
․이 스키리조트에 다시 오겠다.

0.827 Zeithamletal.(1996)

구 의도
․남들에게 하이원 스키리조트에 해 좋게 말하겠다.
․남들이 좋은 스키리조트를 묻는다면 이곳을 추천하겠다.
․친구나 친척에게 이곳을 가라고 권유하겠다.

0.896 Zeithamletal.(1996)

자기
조

향상

․귀하는 목 달성을 해,그 일에 열정 으로 매달리는 편입니까?
․“더 열심히 노력해야 이룰 수 있다”는 것을 알았던 일도 성취하는 편입니까?
․귀하는 시작한 일을 뜻 로 결말짓는 편입니까?
․귀하는 인생의 성공을 향해 한걸음씩 나가고 있다고 스스로 생각하는 편입니까?
․귀하는 성공할 수 있는 때가 오길 손꼽아 기다리는 편입니까?*
․귀하는 일생의 신조로 삼은 것을 얻으려 노력하는 편입니까?

0.853

Seminetal.(2005)

방

․뭔가를 빠뜨리고 의사결정을 하는 편입니까?
․성장기 동안,귀하는 부모님이 용인하기 어려운 행동을 한 이 있습니까?
․성장기 동안,귀하는 부모님이 신경 쓰일 행동을 하신 편입니까?
․성장기 동안,귀하는 부모님이 못 마땅히 여길 행동을 하신 이 있습니까?
․귀하는 조심성이 없어 종종 곤란을 겪는 편입니까?
․목 을 달성하려고 규칙을 어긴 이 있습니까?

0.855

*:포함하면 알 값이 0.820이어서 삭제한 항목

표 1.사용 척도 신뢰도

구는 ‘충성도’ 에서 재방문의도와 구 련 항목을 구분해

각각의 변수를 측정하 다.

통 으로 자기조 은 Higginsetal.(1985)이 제시한

SelvesQuestionnaire(SQ)로 측정해 왔다.개별 기술 (idio-

graphic)인 SQ는 통제된 상황에서나 측정이 가능하며,응답자

들은자신의생각과남들이생각할것이라고믿는생각을직

기술해야 하므로 작성하기 어렵고 연구자들도 수를 계산하

기 어렵다는 비 을 받아왔다.이런 비 으로 자기규제 을

설문지형식으로측정할수있는척도들이개발되었다(Higgins

etal.,2001;Lockwoodetal.,2002).그러나이 척도들은향상

차원과 방 차원 간에 상 성이 높기 때문에,본 연

구는두차원간에상 성이없어응답자를분류하는데유리한

ModifiedRegulatoryFocusQuestionnaire로써 응답자들의 자

기조 을 측정하 다(Seminetal.,2005).

Ⅳ.결과

체응답자 에서20 와30 의비율은46.44%와32.36%

이어서 체의 약79%를 차지하 다.남녀의 비율은 비슷하

지만 학재학이상의학력자가 체의약80%이었다(표2참
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조).이곳방문을결정할때가장많이참고한여행정보는친구

/친지의 권유이었으며(52.37%), 반 이상의 응답자들이 가족

는 직장동료/친목단체와 함께 방문하 다.2박 3일 동안 연

구 상지에 머문 사람이 74.23%이었으며,재방문자의 비율은

63.22%로 높았고,1인당 총 지출비용이 10～20만 원인 응답자

는 76.34%이었다(표 3참조).

분석에 앞서 변수들의 신뢰성을 검토하 다(표 1참조).모

든 변수의 크론바하 알 값이 0.7이상이어서 신뢰성에는 문

제가없었다(Nunnally,1978).독립변수인가치,자아일치성

만족이 종속변수인 재방문의도와 구 의도에 미치는 향력을

구분 명(비율%)

나이

10 31(5.67)

20 254(46.44)

30 177(32.36)

40 이상 85(15.54)

가구

월소득

200만 원 미만 71(12.96)

200～399만 원 195(35.58)

400～599만 원 130(23.72)

600～799만 원 61(11.13)

800만 원 이상 91(16.61)

성별
남 309(55.98)

여 243(44.02)

학력

고졸 51(9.24)

문 졸 59(10.69)

학 재학/졸업 350(63.41)

학원 재학/졸업 92(16.67)

직업

문직/ 리직 150(27.27)

사무직 130(23.64)

학생 119(21.64)

매/서비스업 48(8.73)

자 /사업 43(7.82)

기타 60(10.91)

표 2.응답자의 사회경제 특성

구분 자승합 자유도 평균자승 F값 유의확률

모델 315.956 3 105.319 161.92 <0.0001

오차 357.093 549 0.650

합 673.049 552

변수 자유도 비표 화계수 표 오차 표 화계수 t값 유의확률 분산팽창계수
설명력

(수정설명력)

상수 1 0.846 0.233 0.000 3.64 <0.001 0.000

46.9%

(46.7%)

가치 1 0.046 0.019 0.121 2.41 0.016 2.595

자아일치성 1 0.038 0.013 0.134 3.02 0.003 2.049

만족 1 0.151 0.014 0.495 10.62 <0.001 2.243

표 4. 체자료의 재방문의도 회귀분석 결과

구분 명(비율%)

동반유형

가족 188(34.81)

친구/친지 124(22.96)

직장동료/친목단체 124(22.96)

연인 89(16.48)

기타 15(2.78)

취득정보원a

친구/친지 권유 364(52.37)

인터넷 173(24.89)

방송(TV,라디오) 68(9.78)

선 / 고물 33(4.75)

기타 57(8.20)

장비 소유 여부b
개인장비 182(33.27)

여 365(66.73)

지출비용

10만 원 미만 26(4.81)

10만 원 144(26.62)

11～15만 원 136(25.14)

16～20만 원 133(24.58)

21～30만 원 75(13.86)

30만 원 이상 27(4.99)

체류기간

1박 2일 7(1.27)

2박 3일 409(74.23)

3박 4일 123(22.32)

기타 12(2.18)

재방문 여부
재방문 349(63.22)

처음 방문 203(36.78)
a
:최 3개를 선택,

b
:스키 는 보드

표 3.응답자 행동특성

각각 검증하기 해 변수들의 측정항목들 값을 합산해 회귀분

석하 다.분석결과,가치,자아일치성과 만족이재방문의도와

구 의도에 향을 주었다(표 4,5참조).특히 만족이 재방문

의도와 구 의도에미치는 향력이가장강했으며,가치와 자

아일치성의 상 향력은 비슷하 다.구 의도의 설명력

(R2)은65.5%로매우높았지만,재방문의도의경우는46.9%이
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구분 자승합 자유도 평균자승 F값 유의확률

모델 2,911.228 3 970.409 346.63 <0.0001

오차 1,536.967 549 2.800

합 4,448.195 552

변수 자유도 비표 화계수 표 오차 표 화계수 t값 유의확률 분산팽창계수
설명력

(수정 설명력)

상수 1 2.469 0.482 0.000 5.12 <0.001 0.000

65.5%

(65.3%)

가치 1 0.162 0.040 0.166 4.10 <0.001 2.595

자아일치성 1 0.114 0.026 0.156 4.36 <0.001 2.049

만족 1 0.443 0.029 0.566 15.06 <0.001 2.243

표 5. 체자료의 구 의도 회귀분석 결과

었다.재방문의도의 설명력이 구 의도보다 낮은 이유는 스키

장의 특성 때문이다.스키장은 자주 가는 곳이 아니어서 재방

문에 한 확신이 상품구매의 경우보다 낮다. 한 국내에는

스키장은 많아 이번 방문에 만족했다고 하더라도 응답자들은

다른 스키장에서 유사하지만,새로운 경험을 하고자 할 수 있

기 때문이다(BelloandEtzel,1985).이상의 결과는 부분의

기존 연구 결과와 동일한 것으로,가치,자아일치성과 만족이

재방문의도와 구 의도에 향을 미치는 요변수라는 것이

확인되었다.

개인 특성에 따라 3개의 독립변수들이 재방문과 구 의도

에 미치는 향력에 차이가 있는지를 검토하기 해 체 응

답자를자기조 으로분류하 다.이를 해먼 Modified

RegulatoryFocusQuestionnaire로 측정한 자기조 의 신

뢰성을검토하 으며문제가없었다.단지,향상 의경우항

목 하나를 제거할 경우 알 값이 높아져 그 항목은 삭제하

다(표 1참조).분석에 사용할 집단은 응답자들의 향상 의

앙값과 방 의 앙값을사용해구분하 다(Arnoldand

Reynolds,2009).본 연구의 목 은 향상 과 방 인 응

답자들의 차이를 비교하는 것이어서 체 응답자 ,(a)향상

은 높지만 방 이낮은 집단(이하향상 집단,135

명)과 (b)향상 은 낮지만 방 이 높은 집단(이하 방

집단155명)만을분석에사용하 다.이로인해,향상

과 방 이 모두 높거나 향상 과 방 이 모두 낮은

응답자들은 분석에서 제외하 다(363명).회귀분석결과,향상

집단과 방 집단에서 재방문의도 구 의도에

향을 미치는 독립변수들의 종류가 다르게 나타나 자기조

이우수한시장세분변수라는것이확인되었다(표6참조).재

방문의도의 경우,향상 집단은 만족만이 재방문의도에

향을 주었으나 방 집단에서는 만족과 함께 자아일치성

도 향을주었다.연구 상지는 2007년에개장해최신스키시

설과 편의시설을 갖추고 있어 스키어들에 필요한 기본 인 시

설들을 갖추고 있는곳이나,1인당 지출비용은 평균18만 원으

로 높았다.이러한 연구 상지의 특성으로 인해,소 “ 것”

에 해당하는 소요비용과 “받은 것”에 해당하는 연구 상지의

경험의 질 간에 변이가 크지 않았다.재방문은 이번 방문경험

을기 로결정되기때문에가치는두집단모두에서 향력이

없는것으로해석된다. 방 집단에 한해 자아일치성이 재

방문의도에 향을 미친 것은 이 집단의 특성 때문이다.‘선행

원리’와 ‘쾌락 우세원리’를 조합해 해석하면,효용을 시하는

방 집단은 연구 상지가 욕구 이상의 효용 속성을 갖

추고 있는 곳이어서,이 집단도 쾌락 속성인 자아일치성을

요한 요소로 평가하 을 것이다.이 집단의 특징은 부정

결과가 나타날 확률을 최소화하는 방향으로 자신의 행동을 조

하기 때문에,이번 방문으로 확인된 자아일치성이 재방문의

도에 향을 것으로 보인다.반면,향상 인 사람들은 쾌

락 속성을 시하며(Chernev,2004;Chitturietal.,2007),

정 결과가 나타날 확률이 최 화되는 방향으로 자신의 행

동을 조 하는 성향이 강하다(FreitasandHiggins,2002).이

런특성으로이들은연구 상지의방문을결정할때친구/친지

나하이원홈페이지등과같은정보원을통해이곳이용자들의

이미지에 해이미알고있었을확률이높다.이에따라,연구

상지 이용자의 이미지와 자신의 이미지가 부합하는 정도에

는 변이가 크지 않아 재방문의도에 향을 주지 못한 것으로

보인다.

재방문의도와 달리 가치는 집단과 상 없이 구 에 향을

주었다(표6참조).“ 것”과“받은것”의변이가크지않았어

도재방문의도와는달리응답자들은“ 것”보다는“받은것”을

강조해자신의이번경험을남들에게 정 으로구 하려는의

도가있었던것으로해석된다. 정 구 을하는 표 이유

인 자기방어기제(egodefense)나 인지부조화 감소(reductionof

cognitivedissonance)등이작용한것으로보인다(Dichter,1966;

Arndt,1967).2008년에 실시한 조사에 따르면(http://www.

skiresort.or.kr/main/main.asp),연구 상지는 응답자들이 가장

가고 싶어하는 스키장이었다는 도 이러한 추론을 뒷받침한

다.향상 집단에서 자아일치성이구 에 향을 주지 못한

이유는 재방문의 경우와 동일한 것으로 보인다.
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종속변수 집단 독립변수 자유도 비표 화계수 표 오차 t값 유의확률 표 화계수 분산팽창계수
설명력

(수정설명력)

재방문

의도

향상

편 1 1.403 0.464 3.02 0.003 0 0

46.7%

(45.5%)

가치 1 0.045 0.036 1.24 0.216 0.129 2.649

자아일치성 1 0.016 0.023 0.70 0.484 0.065 2.087

만족 1 0.152 0.030 5.11 <0.001 0.533 2.672

방

편 1 1.211 0.441 2.74 0.007 0 0

39.1%

(37.9%)

가치 1 0.007 0.035 0.21 0.832 0.020 2.134

자아일치성 1 0.049 0.024 2.02 0.045 0.173 1.818

만족 1 0.146 0.025 5.88 <0.001 0.499 1.787

구

의도

향상

편 1 3.351 0.938 3.57 0.001 0 0

68.9%

(68.2%)

가치 1 0.193 0.072 2.67 0.009 0.212 2.649

자아일치성 1 0.049 0.047 1.04 0.301 0.073 2.087

만족 1 0.455 0.060 7.57 <0.001 0.603 2.672

방

편 1 2.707 0.959 2.82 0.006 0 0

58.9%

(58.1%)

가치 1 0.149 0.076 1.96 0.052 0.149 2.134

자아일치성 1 0.106 0.053 2.02 0.045 0.142 1.818

만족 1 0.439 0.054 8.14 <0.001 0.568 1.787

표 6.집단별 회귀분석 결과

Ⅴ.결론

본 연구는 스키장 리자들의 심사인 재방문과 구 에 미

치는 변수의 종류와 향력 정도를 악하고자 하 다.분석

결과,독립변수인 가치,만족과 자아일치성은 모두 종속변수인

재방문의도과 구 의도에 각각 향을 주었으며,설명력은 재

방문의도가 46.9%이었고,구 의도가 65.5%로 매우 양호하

다. 한 향상 과 방 으로 응답자들을 분류해 분석한

결과,집단별로 재방문의도와 구 의도에 향을 미치는 변수

의 종류가 달라 자기조 은 효과 인 시장세분변수라는

것이 확인되었다.

만족은 모든 분석에서 재방문의도와 구 의도에 가장 큰

향을 주었다.일부 기존연구에서는 만족이 재방문행동의 필요

조건이지충분조건이 아니라하고있지만,본 연구에서는 만족

이재방문의도에 향을주었다.이러한 기존 연구결과와의차

이는본연구가의도(intention)를종속변수로사용하 기때문

이다.본 연구를 포함해 많은 연구들은 합리 행동이론에 기

해 의도를 행동(behavior)의 리변수로 사용하고 있다.그

러나 의도와 행동 간의 상 성이 높으려면 의도와 행동 간의

시간이 짧아야하며, 기치 못한 돌발상황 새로운 정보취

득이 없어야 하는 등 몇 가지 조건이 충족되어야 하기 때문에

(PeterandOlson,1999),둘간의상 성은높지않은것이보

통이다(CornerandArmitage,1998).그 지만,불만족한 방문

자들은 재방문하지 않는다는 것은 잘 알려져 있기 때문에

(Dubeetal.,1994), 리자들은 방문자들을 만족시킬 수 있는

방안을 강구해야 할 필요가 있다.기 -불일치 패러다임에서

만족을방문 에기 했던정도와방문후체험수 을비교한

결과라고 보고있다(Oliver,1980).방문 에 기 치와 실제수

이최소한같거나 이상이어야 사람들은만족하기 때문에,스

키장 리자들은잠재 방문자들이그스키장에 해갖고있

는 기 치, 를 들어 슬로 의 길이와 난이도,리 트의 비용

과 기시간,설질,편의시설의 쾌 성에 한 방문 기 치

가 실제로스키장에서이루어지도록 리해야 할것이다.그래

야 만족한 사람들로 부터의 정 인 구 도 기 할 수 있다.

거의모든사람들은혼자가아닌 군가와함께스키장을방

문하 다.두 명 이상이 목 지를 결정할 경우,의사결정에 참

여한사람들은각각자기가선호하는몇개의 상지로 기선

택세트(earlyconsiderationset)를만든다.이후토론을통해상

방의 기선택세트에 포함되어 있는 상지를 고려하면서

자신의 기선택세트에 포함된 상지수를 차 여나가 후

기고려세트(lateconsiderationset)를만들고,서로가 한곳

이라고 인정하는 곳을 최종목 지로 결정하는 것으로 알려져

있다(Jangetal.,2007).따라서 이번 방문에 만족한 사람들은

훗날 방문지를 결정할 때 이곳을 기고려세트에 포함시킬 확

률이높다.상 방의 의견으로인해만족한곳이최종목 지로

결정되지 않을 수는 있지만, 기고려세트에 포함되지 않은

상지는최종목 지로결정될수없다(CromptonandAnkomah,

1993).재방문자들을 유지하는 것이 처음방문자들을 유치하는

것보다 경제 이란 것은 잘 알려져 있다.따라서 스키장 리

자들은 방문자들을 만족시킴으로써 그 스키장이 최소한 한 명
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이상의 의사결정자의 고려세트에 포함될 수 있는 노력을 해야

할 것이다. 기고려세트는 의사결정자가 수동 으로 얻은 정

보로,후기고려세트는 극 인 정보 수집활동으로 형성되는

것으로 알려져 있다(UmandCrompton,1990).이런의미에서

구 은 특정 스키장을 기고려세트에 포함시키는데 커다란

역할을 한다.본 연구에서도 연구 상지를 선택할 때 가장 많

이 참고한 정보원은 친구/친지로 부터의 권유,즉 구 이었다.

스키장의 주된 방문자가 20 와 30 이며 고학력자란 을 고

려하면,스키장의 이용자이미지와 자아개념과 일치시킬 수 있

는방법을강구함으로써특히만족한방문자로부터그곳에

한 정 인 구 을 기 할 수 있을 것이다.본 연구에서는자

아일치성이 방 집단의 경우 재방문뿐 아니라 구 의도

에도 향을 주는 것으로 나타났다.방문자들의 자아일치성을

높이기 해 리자들은특정이미지를표방하고,이를실 할

수 있는 로그램들을 극 으로 개발할 필요가 있다. 를

들어,주된 방문자들이 추구하는 이미지인 ‘음’,‘도 ’등을

실 시킬 수 있는 로그램인 보드용 시설이나 록음악공연 등

을 제공할 수 있다.가족 동반자들을 주된 잠재 방문자로삼

는다면 가족이 함께 즐길 수 있는 이벤트나 체험 로그램

는 가족스키 강습 로그램을 제공해 “온 가족이 함께 하는

곳”이란 이미지를 실 할 수 있을 것이다.

가치는 두 집단 모두 구 에 향을 주었다.Petrick(2002)

은가치의구성개념을‘질(quality)’,‘정서 반응(emotionalre-

sponse)’,‘ 비용(monetaryprice)’‘행동 비용(behavioral

price)’ ‘평 (reputation)’으로 분류하 다.본 연구는 종합

가치 척도를 사용하 기 때문에 집단별 구성개념들의 차이

를 분석하지는 못하 지만,집단의 특성으로 유추해 보면 집단

별로 시하는 가치의 구성개념들이 다를 것이다.향상 집

단은향상과성취에높은가치를두며,쾌락 요소를추구하는

경향이강해‘정서 반응’을, 방 집단에서는안 과책임

에 높은 가치를 두며 효용 요소를 강조하기 때문에,‘

비용’과‘행동 비용’을 시할것으로 상된다.따라서 집단특

성에 맞추어, 를 들어 향상 집단에게는 스릴감이나 쾌

함을 수있는스키장시설이나편의시설을제공할필요가있

으며, 방 집단에게는 리 트권이나 숙박요 의 할인

는 셔틀버스 서비스 등을 제공한다면 각 집단으로 부터 소

“받은 것”을 강조하는 정 구 을 기 할 수 있을 것이다.

이상과 같은 리 측면의 기여에도 불구하고 후속연구에

서는다음과같은문제 들을고려해야할것이다.첫번째,본

연구는응답자를임의표본추출하 으며,퇴장일에설문을작성

해돌려 것을의뢰하 다.응답자들을확률표본추출하는것

이바람직하지만연구 상지에선이것이불가능하 으며,작성

된 응답자가 퇴장일에 설문을 작성하 는지를 확인할 수 없었

다.추후연구에서는 확률표출이 가능한 곳을 연구 상지로 삼

는 것이 바람직하다.두 번째,본 연구는 응답자들의 향상

방 의 앙값을이용하여 체응답자를4집단으로분

류한 후,향상 집단과 방 집단에 한해 자료를 분석

하 다.이로 인해, 체 응답자의 약 반에 해당하는 자료를

분석에사용하지못하 다.이런문제 없이집단을분류할수

있는 세분변수가 필요하다.친숙성(familiarity)(HaandJang,

2010)과 재방문여부(Petrick,2004)는 가능성 있는 세분변수이

다.세번째,다 공선성이있으면독립변수의유의성에문제가

생길 수 있다.보통 독립변수의 분산팽창계수(VIF)가 4이상

일 경우 그 변수는 다른 변수와 다 공선성이 있다는 것을 뜻

한다(Allison,1999).본 연구의 경우 분산팽창계수가 4를 넘지

않아 문제가 크지 않을 것이라고 상되나,일부 연구에서는

독립변수들의 분산팽창계수가 1을 상당히 과하면 다 공선

성이 문제될 수 있음을 지 하고 있다(Neteretal.,1983).독

립변수들 간의 높은 상 성이 문제가 된다면구조방정식모형

(structuralequationmodeling)을 사용할 수 있다.
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