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Abstract
In recent years, heightened interest in health and exercise, driven by improved 

living standards and increased leisure time, has led the leisure sports industry to 
prioritize customer-centric services. For service-oriented companies in this 
sector, identifying key customer value factors and understanding their impact on 
customer satisfaction is crucial. This study focuses on a ski resort offering 
winter leisure sports activities, analyzing data from 179 out of 499 worldwide 
ski resorts with user ratings. The research extracts key customer value factors 
and assesses their impact on customer satisfaction. Results indicate that factors 
such as intermediate slope length, total lift capacity, night skiing, and snow parks 
positively influence satisfaction, while low prices have a negative impact. This 
study, applying customer value theory, contributes to the leisure sports industry 
literature. It also proposes strategies for effectively establishing and maintaining 
ski resorts based on the identified value factors.

Keywords : Service-oriented Company, Customer Value Theory, Ski Resorts, 
Service Scape
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I. 서 론
경제 발전에 따른 국민 소득의 증가, 라이프스타일과 가치관의 변화, 노동시간의 단

축 등으로 레저스포츠 활동이 증가하고 있다. 특히, 코로나19로 움츠렸던 스포츠 레
저 산업이 다시 활기를 일으키면서, 레저스포츠 서비스에 대한 관심이 커지고 있다. 
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대표적으로, 동계 레저스포츠인 스키 및 스노우보드를 위한 국내 스키장 이용객 수는 
2021년 12월, 전년도에 비해 5배 넘게 증가하였다. 또한, 지난 2월 개최된 대한민국 
체육비전 보고회에서 문화체육관광부가 발표한 내용에 따르면 국내에서는 스포츠 산
업을 신 국가성장 동력으로 보고 2021년 기준 64조 원이던 규모를 2027년까지 100
조 원 이상으로 증가시킬 계획이다.

하지만, 레저스포츠 활동이 증가했음에도 불구하고 현재의 레저스포츠 시설이 특정 
지역에 집중되어 있고 그 시설이 효과적으로 활용되지 못하고 있다. 이는 서비스 산
업으로써 레저스포츠 기업들이 소비자의 가치를 충족시키는 서비스 경험을 제공하는
데 한계를 가지고 있는 것을 나타낸다. 특히, 단순히 스포츠 자체를 즐기는 것을 넘어 
리조트 단위로 서비스를 제공하는 스키와 스노우보드는 제공되는 제반 시설 및 환경
이 중요한 가치를 지닌다. 또한, 동계 레저스포츠의 스키 및 스노우보드를 즐길 수 있
는 스키장의 리조트는 한정된 지역에 위치하면서 그 시설에 대한 충분한 이해가 부족
한 상황에서 서비스를 제공하고 있을 수 있다. 스키 및 스노우보드를 즐길 수 있는 
스키리조트는 스키시설을 주 기능으로 하고 숙박, 스포츠, 레저 등을 부 기능으로 하
여 하나의 단지를 조성한다. 주 기능으로써 크고 다양한 슬로프를 제공할 수 있고, 그 
밖에 여러 종류의 부대시설을 포함할 수 있다. 하지만, 기업 측면에서 그 개발 규모가 
크고 이로 인한 비용의 문제가 있기 때문에 이를 최소화하면서 고객의 만족은 최대화
하는 리조트 구축 및 서비스 제공이 필요하다. 

소비자들은 시장을 주체로 다양한 욕구를 충족하기를 원하며 기업은 소비자의 욕구
를 충족하기 위해 다양한 시도를 한다. 최근 서비스가 산업의 중심으로 언급되면서 
스키와 스노우보드와 같은 스포츠를 즐길 수 있는 리조트를 제공하는 기업들은 스포
츠 활동과 함께 공간이 주는 서비스 경험을 통한 가치 창출에 힘쓴다. 즉, 스키와 스
노우보드를 즐기는 스키장을 포함한 리조트는 단순한 물리적 장소가 아니라 그 안의 
시간적·감성적 장소로 여겨진다. 그러므로, 소비자의 행동을 이해함으로써 보다 효율
적인 마케팅 전략을 수립하고 이를 통해 시장에서의 우위를 차지할 수 있다 (김광수, 
1994).

Zeithaml(1988)에 의하면 시장에서의 소비자 활동의 소비자 행동은 소비자 활동의 
격, 이유, 방법 등이 제품 및 서비스, 그리고 그 밖의 자원을 획득하고 사용하며 사용 
후에 얻는 경험을 통해 나타나는 행동과정 및 사회적 관계를 말하는 것이라고 하였
다. 고객가치는 기업 경쟁력의 원천이며, 고객만족의 중요한 요인이다. 또한, 고객가치
를 이해하면 고객과의 관계가 강화되며, 고객기대에 대한 충족은 고객 만족 및 충성
도를 높일 수 있다는 연구들이 다수 발표되었다(Anderson & Narus, 1990; Daniels, 
2000; Gale, 1994; Huber, Herr- mann, & Morgan, 2001; Sawhney, 2002). 지금
까지 서비스 산업 및 기업에서 고객가치 연구는 다양한 분야에서 수행되어 왔다. 하
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지만, 레저스포츠 분야에서 고객가치에 대한 기존 연구는 대부분 설문조사를 기반으
로 고객가치를 하나의 요인으로 나타내거나 단일 세부 요인에 대하여 조사하였다(박
승환, 2023; 박찬규, 2005; 서재필과 최덕환, 2021; 정권혁과 김남식, 2023; 최봉훈, 
2017). 

그리하여, 본 연구에서는 스키와 스노우보드를 즐길 수 있는 스키리조트에서 소비
자들이 지각하는 세부 가치 요인을 도출하고, 도출된 요인들이 스키리조트 만족에 영
향을 미치는지를 실제 스키리조트 이용자 데이터를 이용하여 분석한다. 더불어, 본 연
구에서 도출된 가치 요인들을 기반으로 효과적으로 스키리조트를 구축 및 유지할 수 
있는 전략을 제안한다. 특히, 고객의 만족을 이끄는 소비자 가치 요인에는 스키리조트
의 물리적 장소 및 인프라를 기반으로 제공되는 서비스스케이프의 서비스가 포함된
다. 본 연구에서의 서비스스케이프는 이용자들과 상호작용이 이루어지는 스키리조트
의 물리적 환경을 일컫는다. 본 연구는 스키리조트에서 소비자들의 가치 요인을 도출
하기 위하여 다양한 분야에서 적용해 온 고객가치 이론(Sheth et al., 1991; 
Sweeney & Soutar, 2002)을 적용함으로써 학술적 의의가 있다. 더불어, 본 연구를 
통해 도출한 고객가치 요인들을 기반으로 효과적인 스키리조트 구축 및 유지를 위한 
전략을 제공함으로써 스키리조트 서비스 발전에 기여한다.

II. 개념적 배경
2.1 서비스 기업의 고객가치 관련 선행 연구

서비스 기업은 소비자들에게 고객 중심의 서비스를 제공함으로써 지속적인 고객 유
치를 위해 노력한다. 소비자들은 그들이 특정 제품 또는 서비스를 이용할 때 그들의 
가치를 최대화하는 경향이 있으므로 기업은 소비자 가치를 기반으로 한 서비스 제공
에 초점을 둔다. 최근 개인의 생활 수준 향상과 여가시간 증대로 건강 및 운동에 대
한 관심이 증가하면서 스포츠를 통한 여가활동이 증가하였다. 이를 통해 레저스포츠 
산업 분야에서도 고객가치 중심의 서비스를 제공하는데 초점을 두고 있다. 따라서 레
저스포츠 분야에서도 고객가치에 대한 연구들이 다수 수행되었다. 다음 <표 1>은 서
비스 기업으로서 레저스포츠 산업에서 고객가치 관련 선행 연구를 보여준다.
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김용만과 변경원(2015)은 스포츠 시설업에서 야간 이용이 활발한 스키리조트 야간 
고객만을 대상으로 가치체계를 분석하여 의미 있는 자료를 제공하고자 하였다. 연구 
결과로는 거리와 가격 속성이 시간절약과 경비절감의 기능적 혜택을 느끼게 하고 이
를 통해 부담감을 감소시켜 주며, 이러한 심리적 혜택을 통해 즐거움과 편안함의 가
치를 추구한다는 것을 알 수 있다. 또한 설질과 슬로프의 상태를 통해서 안전한 활동
과 심리적인 안정의 혜택을 느끼게 하며, 이를 통해 안전을 추구하는 것을 알 수 있
다. 야간 스키리조트 이용 고객은 야간에 스키나 보드를 즐기면서도 다음 날 걱정이 
앞서는 것으로 판단된다. 이지환과 김태형(2019)은 스키리조트 소비자의 의사 결정 
과정에 중요한 지표가 되는 가격공정성 인식이 기업 신뢰와 구매행동에 미치는 영향
관계를 규명하여 지속적 고객관리를 위한 스키리조트 가격결정 정책에 이론적 근거를 
제공하고자 하였다. 연구결과 스키리조트 가격의 절차적 공정성 인식은 기업신뢰에 
긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났고, 기업신뢰는 구매행동에 긍정적인 영향을 미

분류 연구 연구내용 연구방법 이론

서비스 속성(품질, 가격 등) 및 기대

김용만, 변경원(2015)
야간스키리조트 고객의 가치체계(속성-기능적 혜택-심리적 혜택-가치 인지)를   분석함 심층인터뷰 수단목적 사슬이론

이지환, 김태형(2019)
스키리조트 가격의 공정성 인식이 기업신뢰와 구매행동에 어떠한 영향을 미치는가를 실증적으로 규명함

설문조사 기반 실증 연구방법 -

박찬규(2005)
국내 골프장 이용 경험이 있는 고객들이 지각하고 있는 고객가치, 고객만족, 고객신뢰, 고객충성도의 관계를 규명함

 설문지 기반 편의표본추출법 -

박승환(2023)
COVID-19에 따른 스포츠센터의 안전서비스품질과 고객가치, 프리미엄 고객행동의 관계를 종합적으로 규명함

설문조사 기반 실증연구방법 -

서비스 환경 또는 공간(서비스 스케이프)

박성준, 한태용, 신명수(2013)
국내 스키리조트의 서비스 요인이 고객의 태도와 충성도에 미치는 영향을 조사함

설문조사 기반 실증연구방법 -

최봉훈(2017) 스키리조트의 서비스스케이프가 소비자의 행동 의도에 미치는 영향을 분석함
설문조사 기반 실증 연구방법 -

정권혁, 김남식(2023)
골프연습장의 서비스스케이프에 따른 이용객의 경험적 가치를 파악하고 이를 경험한 고객들의 애호도에는 어떤   영향이 있는지 분석함

설문조사 기반 실증 연구방법 -

서재필, 최덕환(2021)
스포츠관광시설을 대상으로 서비스스케이프, 브랜드 이미지, 지각된 가치 및 고객만족간의 관계를 규명함

설문조사 기반 실증 연구방법 -

<표 1> 레저스포츠 분야에서 고객 가치 관련 선행 연구
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치는 것을 확인하였으며 스키리조트 가격의 분배적 공정성 인식은 구매행동에 긍정적
인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

 박찬규(2005)는 골프산업계 및 개별 골프장의 마케팅 전략 수립에 필요한 기초 
자료를 제공하는데 의미를 부여하기 위해 골프장 이용 경험이 있는 고객들이 지각하
고 있는 고객가치, 고객만족, 고객신뢰 그리고 고객충성도의 관계를 규명하였다. 연구 
결과로 지각된 고객가치는 고객만족, 고객충성도, 고객신뢰에 유의한 영향을 미쳤으며 
고객만족은 고객신뢰와 고객충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 그리고 고객 신뢰는 고
객충성도에 유의한 영향을 미치지 않았다는 것을 확인하였다. 박승환(2023)은 스포츠
센터의 안전서비스품질을 선행 연구에서 제시한 서비스품질 차원과 더불어 위생방역
안전을 포함하여 COVID-19에 따른 스포츠센터의 안전서비스품질과 고객가치, 프리
미엄 고객행동의 관계를 종합적으로 규명하였다. 연구결과 COVID-19에 따른 안전서
비스품질이 우수할수록 고객가치와 프리미엄 고객행동은 높아지지만, 고객가치를 매
개로 프리미엄 고객행동은 더욱더 높아진다는 것을 확인하였다. 

박성준 등(2013)은 국내 스키리조트의 서비스 요인이 고객의 만족과 스키리조트에 
대한 태도 및 충성도에 미치는 영향을 조사하였다. 서비스 요인으로는 이용편의, 공간
쾌적, 심미성, 안정성을 나타내었다. 본 연구에서는 스키리조트 서비스의 물리적 환경
의 하위요인들 중 이용편의성, 공간 쾌적성, 리조트 심미성, 직원 서비스가 스키리조
트 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하였다. 최봉훈(2017)은 국내 스키
리조트를 이용하고 있는 방문객이 스키리조트의 서비스스케이프가 소비자행동의도에 
미치는 영향을 확인하였으며, 이를 통하여 각 요인별에 따라 행동의도에 어떠한 영향
력이 있는지를 파악하고, 서비스스케이프의 변수들 중에 가장 만족이 크고, 불만족 하
는 변수는 무엇인지 파악하였다. 서비스스케이프는 슬로프서비스, 리조트시설, 대여서
비스, 안전서비스, 접근성, 안전서비스, 무드환경으로 구분하였다. 연구 결과 이중 슬
로프서비스, 리조트시설, 접근성, 무드환경은 행동의도에 유의한 정의 영향을 미치며 
대여서비스 및 안전서비스는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

정권혁과 김남식(2023)은 골프연습장이 서비스스케이프에 따른 이용객의 경험적 
가치를 파악하고 고객이 이러한 경험을 하였을 때 업장의 애호도에 어떠한 효과가 있
는지 규명하였다. 서비스스케이프의 요인들로는 공간배치, 주변환경상태, 타석상태, 입
지조건, 사회적 인식으로 나누었다. 연구결과 골프연습장의 서비스스케이프는 이용객
의 지각된 가치, 이용객의 애호도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 
골프연습장의 이용객이 느끼는 지각된 가치는 골프연습장의 서비스스케이프와 애호도 
사이의 관계를 매개하는 것으로 나타났다. 서재필과 최덕환(2021)은 스포츠관광시설
을 이용하였을 때 서비스스케이프와 브랜드 이미지. 지각된 가치, 고객만족간의 관계
를 조사하였다. 서비스스케이프의 하위요인들로는 주변, 디자인, 사회적, 오락적 요소
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가 있다. 브랜드 이미지 요인들로는 상징적, 경험적, 기능적 이미지가 있으며 지각된 
가치에는 감정적, 사회적, 기능적 가치가 있다. 연구결과로 스포츠관광시설의 서비스
스케이프가 브랜드 이미지, 지각된 가치, 고객 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 
나타났다.

대부분의 기존 연구들은 소비자 행동의 주요 요인으로 고객가치 자체를 하나의 변
수로 나타내거나(박승환, 2023; 박찬규, 2005; 서재필과 최덕환, 2021), 고객가치의 
세부 요인 중 단일 요인을 기반으로 연구가 수행되었다(정권혁과 김남식, 2023; 최봉
훈, 2017). 또한, 대부분이 설문조사 기반의 실증연구 방법을 사용하였다(박성준 등 
2013; 박승환, 2023; 서재필과 최덕환, 2021; 이지환과 김태형, 2019; 정권혁과 김남
식, 2023; 최봉훈, 2017). 고객가치의 세부 요인들을 나타낸 연구들도 있었지만, 이론
을 기반으로 요인을 도출하여 나타낸 연구는 드물었다. 서비스 기업으로써 레저스포
츠 서비스에서 고객이 지각하는 세부 가치 요인을 도출하고, 이들이 서비스 만족에 
실제로 영향을 미치는지 확인할 필요가 있다. 그리하여 본 연구에서는 고객가치이론 
(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2002)을 기반으로 동계 레저스포츠 활동
을 제공하는 스키리조트에서 소비자들이 지각하는 세부 고객가치 요인을 도출하고, 
도출된 요인들이 서비스 만족에 영향을 미치는지를 조사한다. 특히, 본 연구에서는 전 
세계 주요 스키리조트의 실제 사용자 데이터를 기반으로 연구모델을 분석한다.

2.2 서비스 기업과 고객가치이론(Customer value theory)
서비스 기업은 소비자들의 관심을 넘어 그들의 소비를 이끌어내기 위한 서비스 운

영 관리에 노력한다. 기업은 소비자들에게 질 높은 서비스를 제공함으로써 지속적인 
고객 유치를 위한 마케팅 중심, 서비스 중심의 경영으로 변화하였다. 소비자들은 그들
의 의사결정이나 행동의 가치를 최대화하는 경향이 있으므로 서비스 제공자로서 기업
은 소비자가 자사의 서비스를 선택하게 하기 위하여 그 가치를 극대화하는 데 초점을 
둔다. 경제성장에 따른 개인의 생활수준 향상과 여가시간 증대로 여가활동 참여 욕구
와 건강 및 운동에 대한 사회적 관심이 증가하면서 스포츠를 통한 여가활동이 증가하
고 있다(김순희, 2014). 특히 겨울에는 스키 및 보드를 즐기고자 스키리조트를 찾는 
고객들이 증가하면서 과거 스키리조트의 기업 중심에서 소비자 중심의 서비스로 바뀌
었다. 즉, 소비자들은 양질의 서비스를 제공받음으로써 그 가치를 지각하는 가치 중심
의 서비스를 선호한다. 소비자들이 스키리조트를 선택하는 기준에서는 여러 가지가 
있으나 그 중에서 소비자들과 상호작용이 이루어지는 물리적 환경의 서비스스케이프 
(Service scape)에 대한 고려가 필요하다(김순희, 2014). 소비자가 비교적 장시간 특
정 시설에 머물 때는 무형성보다 유형성이 소비자에게 중요하게 지각될 수 있으며 특
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히 레저서비스를 제공하는 서비스 기업에서는 서비스스케이프가 중요한 요인으로 언
급되고 있다.

스키리조트는 최상의 조건에서 양질의 서비스를 제공받고자 하는 소비자의 가치 인
식에 따라 고객의 만족에 긍정적인 영향을 줄 수 있다. 여기서 고객만족은 소비자의 
태도변화, 재구매의사, 충성도 등에 영향을 미치는 핵심 요인이기 때문에 기업의 궁극
적인 목적인 고객의 지속적 서비스 사용에 영향을 미친다. 또한, 고객만족에 영향을 
미치는 소비자의 가치 요인에는 레저서비스에서 중요하게 고려되어 온 물리적 환경의 
서비스스케이프뿐만 아니라 무형적 요인들도 함께 고려하는 것이 필요하다. 다시 말
해서, 소비자들은 서비스 기업을 통해 제공받는 서비스의 유형 및 무형적 요인들의 
가치를 지각함으로써 해당 서비스에 대한 만족으로 이어지는 것을 의미한다.

고객가치는 서비스 기업들의 전략 및 차별화의 핵심으로 작용하며 고객가치를 창출
하는 것이 경쟁적인 시장에서 살아남는 조건이 되었다(Rintamaki et al., 2006). 따라
서, 소비자의 가치를 극대화하기 위한 의사결정 행동 과정에 대한 이해를 나타내는 
서비스 사용 동기를 이해하는 것은 고객가치 창출을 위해 필요하다. Sheth et 
al(1991)와 Sweeney & Soutar(2002)의 고객가치 이론은 소비자의 의사결정 행동을 
설명하기 위해 경제, 사회, 심리, 마케팅 등의 다양한 분야에서 제시되어 왔다. 다시 
말해서, 고객가치 이론은 소비자가 어떤 제품이나 서비스를 소비하는 행동을 설명하
는 이론으로 다양한 분야에서 활용되어 왔다. Rintamaki et al(2006)은 고객가치이론
의 가치의 특성들을 고객의 가치에 대한 지각과 경험을 기반으로 실용적 가치
(utilitarian value), 사회적 가치(social value), 유희적 가치(hedonic value)로 정의하
였다. 실용적 가치는 고객이 서비스 사용의 의사결정을 할 때 합리적인 사고를 한다
는 가정에 근거한다. 다시 말해서, 실용적 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 선택할 
때 제품 중심의 기능이나 가격이 적절하다고 지각할 때 증가한다. 사회적 가치는 고
객이 의사결정을 할 때 사회적 관계를 지지하는 사회적 행위라는 것을 기반으로 한
다. 따라서, 사회적 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 통해 관계를 형성 및 유지한
다고 지각할 때 증가한다. 유희적 가치는 고객이 서비스 사용의 의사결정을 할 때 감
정 경험을 기반으로 한다. 즉, 유희적 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 통해 긍정
적인 감정을 느낄 때 증가한다. 

본 연구의 스키리조트를 운영하는 기업 입장에서는 더 많은 고객을 유치하기 위해 
노력하며, 특히 스키리조트와 같은 서비스 기업은 고객에 대한 서비스가 산업의 성패
를 결정하는 중요한 요인이 된다(오준석, 2009). 스키리조트와 같은 서비스 기업의 
패러다임은 시장 점유율과 서비스판매 중심 보다는 고객 지향적인 관점에 초점을 두
고 있다. 결국 고객가치의 창출을 통한 고객만족과 그 만족을 느낄 수 있는 고객가치
를 제공하는 것이 중요하다. 그리하여, 본 연구에서는 동계 레저스포츠 서비스를 제공
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하는 서비스 기업의 스키리조트에서 소비자들이 중요하게 생각하는 가치가 무엇인지
를 조사한다. Rintamaki et al(2006)의 고객가치 분류에 따라 실용적 가치에서는 레
저스포츠 서비스를 제공하는데 있어서 비용 및 시설과 같은 물리적 특성을 고려한다. 
실용적 가치의 금전적 특성을 나타내는 요인으로 스키리조트 서비스를 이용하는데 발
생하는 비용의 적절성을 고려한다. 실용적 가치의 시설 및 기능 측면에서는 전체 리
프트 수와 가장 많은 이용자들이 이용하는 중급슬로프 길이를 고려한다. 유희적 가치
에서는 스키리조트 서비스를 제공하는데 즐거움이나 재미와 같은 유희적 특성을 고려
한다. 본 연구에서는 스키리조트 서비스에서 제공하는 유희적 측면의 서비스를 나타
내는 스노우파크와 야간스키 서비스를 고려한다. 마지막으로 사회적 가치는 관계적 
측면의 특성을 고려한 것으로 스키리조트는 스키 및 스노우보드라는 스포츠 뿐만 아
니라 아이를 동반한 가족들이 함께 즐길 수 있는 환경을 제공하므로 본 연구에서는 
아이들과의 관계를 지원할 수 있는 아이들을 위한 공간 및 활동을 고려한다. 

Ⅲ. 연구모델 및 가설
본 연구에서는 스키리조트 서비스에서 소비자들이 중요하게 생각하는 가치의 동기 

요인이 무엇인지를 조사한다. 더불어, 이러한 고객가치의 동기 요인들이 고객의 만족
에 미치는 영향을 조사한다. 고객가치이론을 기반으로 다음 <그림 1>의 연구모델을 
제시하였다. 

<그림 1> 연구모델
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본 연구에서 고객가치는 고객이 스키리조트에서 서비스를 이용함으로써 얻는 가치
를 의미한다. 서비스를 이용하면서 지각하는 가치는 고객가치이론의 세부 가치 요인
들을 적용하여 서비스 만족에 영향을 미치는지 조사한다. 고객가치이론의 실용적·유희
적·사회적 가치 측면을 기반으로 여섯 개의 요인들을 도출하였다. 도출된 여섯 개의 
요인들은 고객가치를 나타내는 요인들로 독립변수에 해당하며, 종속변수로써 고객가
치의 결과로는 스키리조트 서비스의 만족도를 나타내는 서비스 평점을 사용한다. 이
를 기반으로 여섯 개의 가설을 제시한다.

고객가치이론에서 실용적 가치는 서비스의 기능이나 가격의 실용성을 나타내는 것
으로 본 연구에서는 스키리조트의 시설(중급슬로프 길이와 리프트의 수)와 비용의 적
절성을 나타내었다. 스키장을 찾는 고객들은 스키 및 스노우보드를 즐기기 위한 스키
장의 주 기능인 슬로프와 리프트 시설을 중요하게 생각한다. 특히 스키와 스노우보드
의 실력에 따라 다른 슬로프를 선호하며, 구사하는 기술과 시야 확보를 위해서도 슬
로프는 중요하게 작용한다(한우진 등, 2005). 따라서, 사람들이 가장 많이 이용하는 
중급슬로프의 길이가 길수록 사람들이 스키 및 스노우보드를 즐기며 만족을 느낄 것
이다. Parasuraman et al(1985)의 연구에서는 긴 대기시간은 고객서비스의 시간엄수
요인에 부정적으로 영향을 미치며, 시간엄수요인은 서비스품질의 신뢰성 차원을 구성
하는 가장 중요한 변수임을 나타내었다(Berry & Parasuraman, 2004). 서비스를 제
공받기 위해 기다리고 있는 대기행렬은 서비스 생산관리자에게 있어 지속적인 도전 
과제이며 어떠한 소비자들도 자신의 서비스를 제공받기 위해 기다리는 것을 원치 않
는다(권완우, 2004). 따라서 전체 리프트 수가 많을수록 대기시간이 줄어들어 고객 
만족도에도 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 마지막으로, 가격은 제품을 소비하기 위해 
지불하는 경제적 가치, 즉 고객의 입장에서는 본질적으로 지출해야 하는 희생이라고 
할 수 있으며, 소비자들은 일정한 가격의 제품을 구매하면서 일정한 수준의 효용을 
기대한다(이원석 등, 2018). 특히, 본인이 소비하는 제품이나 서비스의 가격이 낮으
면 그 제품이나 서비스에 대한 만족이 더 높아질 수 있다. 그러므로, 스키리조트를 이
용하는데 가격이 낮으면 고객 만족도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 중급슬로프 길이는 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-2: 전체리프트 수는 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
H1-3: 낮은 가격은 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

고객가치이론에서 유희적 가치는 서비스의 감정적 가치를 나타내는 것으로 본 연구
에서는 스키리조트를 통한 재미와 즐거움을 나타내었다. 특히 재미와 즐거움의 유희
는 다양하고 구체적인 체험 맥락에서 도출되는 긍정적인 정서 반응으로써 특정 행동
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에 동기적 속성으로 여겨져 왔다(김영미와 한혜원, 2005). 최근 레저스포츠를 야간에 
즐기려는 형태가 증가하면서 야간운동족이 증가하고 있다(김환표, 2014). 특히, 심야
시간 운영을 통해 퇴근 후 직장인들이 레저스포츠를 즐길 수 있게 되면서 큰 호응을 
얻고 있으며, 겨울철 대표적으로 즐기는 스키와 스노우보드도 스키리조트도 야간 개
장뿐만 아니라 심야와 밤샘 스키를 제공하고 있다(변경원, 2015). 또한, 스키리조트
에서는 더 질 높은 서비스와 다양한 경험을 제공하면서 고객들에게 즐거움을 제공한
다. 스키 및 스노우보드는 상급자 레벨이 되면 다양한 묘기를 펼칠 수 있는 기구들이 
설치된 다른 공간이 필요하다. 또한, 스키와 스노우보드 외에 겨울철 즐길 수 있는 놀
이와 시설들을 제공하면서 고객들에게 즐거움을 제공한다. 즉, 야간에 스키 및 스노우
보드를 즐기면서 주간과 다른 재미를 제공하며, 스키 외에 다양한 놀이와 시설들을 
제공하는 것은 또 다른 즐거움을 제공하고 이는 고객들의 만족에 긍정적인 영향을 미
칠 것이다.

H2-1: 야간스키는 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2-2: 스노우파크는 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.

고객가치이론에서 사회적 가치는 서비스를 통한 사회적 관계를 일컫는 것으로 본 
연구에서는 아이들과의 관계를 지지하는 것을 나타내었다. 또한 국내 스키 리조트에
서는 스키인구의 감소를 극복하기 위해 20~30대 젊은 고객층은 물론 주 고객층인 가
족고객을 대상으로 단발성 리프트 할인 이벤트와 가족 시즌패스 할인 등 다양한 마케
팅 프로모션 활동을 전개하고 있다(김민식, 2016). 가족고객을 대상으로 다양한 리프
트 할인 및 판매를 진행하는 이유로는 묶음형 상품 판매를 통한 단기 매출 증대와 향
후 미래 고객인 유소년을 조기에 유치하여 단골고객으로 발전시키기 위함이다(한장현
과 조윤희, 2018). 스키리조트 입장에서 유소년 대상 무료 스키강습으로 유소년 유치
에 노력하는 이유로는 성인들과는 달리, 반복된 몸동작과 습관적 학습을 통해 스키를 
체득하기 때문에 스키 강습을 통한 제대로 된 스키 입문이 매우 중요하며, 스키 입문 
후 스키를 처음 습득한 스키리조트에 성인이 되어서도 높은 선호도 및 방문의도를 보
여 잠재적 고객 군으로 확보될 수 있기 때문이다(박재혁, 2000). 따라서 아동친화적
인 스키장일수록 가족 단위의 고객을 유치할 수 있고, 향후 잠재적인 고객들을 해당 
리조트에 유치할 수 있으므로 스키장과의 관계 형성에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 가족 친화성은 스키리조트 만족(평점)에 양(+)의 영향을 미칠 것이다.
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IV. 연구방법
4.1 데이터 수집 및 변수 측정

본 연구는 “ski-resort-stats.com” 사이트가 제공하는 전 세계 스키리조트 499개
의 실제 이용자 데이터를 수집하였다. 이 중 사용자 평점 항목이 포함된 179개 스키
리조트 데이터를 사용하였다. 본 연구의 독립변수로는 중급슬로프 길이, 전체 리프트
수, 낮은 가격, 야간스키, 스노우파크, 가족 친화성을 이용하였다. 고객가치 측면에서 
실용적 가치의 중급슬로프 길이, 전체 리프트수, 낮은 가격의 변수들은 중급슬로프 길
이, 전체 리프트수, 그리고 성인의 일일 리프트 이용 가격의 데이터를 각각 이용하였
다. 중급슬로프 변수는 해당 스키리조트의 중급자 슬로프 총 길이를 km 단위로 측정
하여 합산한 값이다. 유희적 가치의 야간스키와 스노우파크의 변수들에서 야간스키는 
해당 리조트의 슬로프 중 조명이 설치되어 운영되는 슬로프의 유무를 기준으로 하였
다. 스노우파크는 ‘트릭’이라 불리는 묘기를 선보일 수 있는 여러 기물 혹은 점프대 
등을 모아 놓은 장소나 눈에서 즐길 수 있는 다른 활동 장소의 유무를 기준으로 하였
다. 사회적 가치의 가족 친화성은 변수는 어린이 리프트, 회전목마, 장애물 코스, 튜브 
썰매, 유아 이용권 및 강습 등을 포함한 유아 인프라의 유무 존재 여부를 기준으로 
하였다. 본 연구의 종속변수로는 고객만족 변수를 사용하였으며, 해당 변수는 이용자
의 스키리조트 서비스 만족에 대한 평점 데이터를 사용하였다. 

4.2 데이터 분석 및 결과
본 연구에서 분석할 계량모델 식은 다음과 같다. 각 스키장 별로 분석했으며, 은 

상수항(constant term), 는 리뷰 별 효과(individual-specific effect), 는 무작위 오
차(random error)를 뜻한다. 본 연구의 종속변수인 고객만족의 평점은 Rating으로 지
정했으며, 낮은가격(Price), 중급슬로프 길이(Intermediate.slope), 전체 리프트수
(Total lifts), 야간스키(Nightskiing), 스노우파크(Snowparks), 가족 친화성
(Family.friendly)를 독립변수로 지정하였다.

       

   

<표 2>는 본 연구의 변수의 기초통계량이다. 고객만족은 전체 5점에서 최소값 2, 
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최대값 5로 평균 3.785로 나타났다. 중급슬로프 길이는 최소값으로 0이 나타남으로써 
중급슬로프가 없거나 1km 이하인 스키리조트도 존재하는 것을 확인하였으며 중급슬
로프의 길이 총합은 최대 220km까지 있는 것을 확인하였다. 그리고, 평균적으로 
58km임을  확인하였다. 전체 리프트수는 최소 1, 최대 174개이며 평균적으로 37개가 
있는 것을 확인하였다. 낮은가격의 변수와 관련해서는 평균 시즌에 1일 동안 성인 1
인용 스키 패스권의 가격을 의미하며, 23년 8월 환율 기준으로 평균 75,000원, 가장 
저렴한 리조트의 스키 패스권은 약 20,000원, 가장 비싼 리조트의 스키 패스권은 약 
20만 3천원임을 확인하였다. 야간스키, 스노우파크, 가족 친화성의 변수들은 각 서비
스의 유무로 측정되었으므로 두 부분으로 이루어진 0과 1로 분류하였다. 

다음으로, 변수들 사이의 Pearson 상관계수를 조사하였다. 분석 결과는 <표 3>과 
같으며 중급슬로프 길이와 전체 리프트수와의 상관관계가 0.829로 높은 것으로 확인
되었다. 이에 본 연구는 다중공선성(multicollinearity) 문제를 확인하기 위해 
VIF(Variance Inflation Factor)를 확인하였다. 그 결과 모든 변수가 10 이하로(최대
값: 3.84) 다중공선성 이슈는 없을 것으로 판단내렸다(Vittinghoff et al., 2006).

  　   평균   표준편차   최소값   최대값
  고객만족   3.785   0.699   2   5
  낮은가격   52.391   22.376   14   141
  중급슬로프 길이   57.922   61.550   0   220
  전체 리프트수   36.603   39.374   1   174
  야간스키   0.453   0.499   0   1
  스노우파크   0.777   0.418   0   1
  가족 친화성   0.978   0.148   0   1

<표 2> 기초통계량 

  　   V1   V2   V3   V4   V5   V6   V7
  고객만족   V1   - 
  낮은가격   V2   0.365   -
  중급슬로프 길이   V3   0.603   0.282   -
  전체 리프트수   V4   0.562   0.088   0.829   -
  야간스키   V5   0.281   -0.103   0.295   0.337   -
  스노우파크   V6   0.392   0.217   0.239   0.311   0.191   -
  가족 친화성   V7   0.143   0.045   0.131   0.115   0.062   0.100   -

<표 3> 상관관계 분석
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계량분석은 Stata 13(Statistical software for data science 13)를 이용하여 분석했
으며, 6개의 독립변수와 고객만족의 종속변수 간의 관계를 OLS(Ordinary Least 
Squares: OLS)로 분석한 결과는 <표 4>와 같다. 낮은가격, 중급자슬로프 길이, 전체
리프트수, 야간스키, 스노우파크는 고객만족에 긍정적인 영향을 미쳤으나, 가족 친화
성은 유의한 영향을 미치지 않았다.

V. 토의 및 시사점

5.1 연구결과 토의
본 연구는 동계 레저스포츠 서비스의 고객가치 요인을 도출하기 위하여 고객가치이

론(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2002)을 기반으로 주요 가치 요인을 도
출하고, 도출된 요인들이 고객 만족에 영향을 미치는지를 분석하였다. 고객가치이론
(Sheth et al., 1991; Sweeney & Soutar, 2002)의 실용적 가치, 유희적 가치, 사회
적 가치를 기반으로 다섯 개의 주요 요인들을 도출하였고, 도출된 요인들의 영향력에 
대하여 실증적으로 분석하였다. 특히, 본 연구에서는 실제 스키리조트 이용자 데이터
를 이용한 것에 의의가 있으며, 사용자 데이터를 이용한 실증 분석을 통하여 동계 레
저스포츠 서비스 발전에 기여하고자 한다.

본 연구를 통해 먼저, 고객가치이론의 실용적 가치 측면에서 ‘중급슬로프 길이’와 
‘전체 리프트수’가 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객가치이
론에서 실용적 가치는 기능적 또는 물리적 성능으로부터 얻어진 지각적 특성으로 본 
연구에서는 스키리조트의 시설인 중급슬로프 길이와 리프트의 수가 물리적으로 중요

  　   계수   표준오차   t값   유의확률
  낮은가격   0.007   0.002   3.830***   0.000 
  중급자슬로프 길이   0.003   0.001   2.590**   0.010 
  전체 리프트수   0.004   0.002   1.980*   0.049 
  야간스키   0.160   0.084   1.920†   0.057 
  스노우파크   0.305   0.100   3.040**   0.003 
  가족 친화성   0.219   0.261   0.840   0.403 
  상수항   2.551   0.273   9.360***   0.000 
*** p<0.001, ** p<0.01,   * p<0.05, †   p<0.1

<표 4> 분석 결과
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한 요인이 될 수 있다(Sheth et al., 1991). 스키장을 찾는 사람들은 스키와 스노우보
드 실력에 따라 다른 슬로프를 선호하며 특히 중급슬로프의 인기가 가장 많으므로 중
급슬로프 길이가 긴 것이 고객 만족에 긍정적인 영향을 미친 것으로 보인다(한우진 
등, 2005). 또한, 서비스 품질에서 신뢰를 구축하는 주요 요인 중 하나로 시간엄수가 
언급되어 왔다(Berry & Parasuraman, 2004). 이는 소비자들이 서비스를 제공받는데 
있어서 오래 기다리는 것을 원하지 않으므로 스키리조트에서는 전체 리프트 수가 많
으면 대기시간을 줄여 고객가치가 증가하는 것으로 볼 수 있다. 특히, 서비스스케이프
는 서비스 기업에서 물리적 환경을 나타내는 개념으로 고객의 만족 및 구매로 이어지
는 중요한 역할을 한다(김성호 등, 2011; Bitner, 1992). 본 연구에서는 레저스포츠
의 서비스스케이프로써 물리적 환경 즉 시설의 중급슬로프 길이가 길고 전체 리프트
의 수가 많아 이용자들이 편하게 스키와 스노우보드를 즐길 수 있게 해주는 것으로 
볼 수 있다.

다음으로, 고객가치이론의 유희적 가치 측면에서 ‘야간스키’와 ‘스노우파크’가 고객
만족에 긍정적으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 고객가치이론에서 감정적 
가치의 유희적 가치는 제품이나 서비스의 상징성이 감정적 흥분을 일으키는 것으로 
본 연구에서는 스키리조트에서 경험의 즐거움 감정을 나타낸다(Sheth et al., 1991). 
소비자 행동에서 즐거움은 소비자들의 관심과 긍정적 정서를 이끄는 중요한 요인으로 
여겨져 왔다(김영미와 한혜원, 2005; Gao et al., 2009). 본 연구의 스키리조트에서는 
고객들이 스키리조트에 머무는 동안 더 오래 다양한 즐거움을 느끼게 하기 위하여 주
간 뿐만 아니라 야간에도 스키 및 스노우보드를 즐길 수 있도록 하고 있다. 특히 야
간스키는 낮에 즐기는 스키와는 다른 분위기와 감성을 느끼게 함으로써 고객들의 만
족을 높인다. 또한, 야경을 즐기며 여유롭게 스키를 즐기면서 즐거움의 감정적 가치가 
증가하는 것으로 해석된다. 다음으로 스키리조트에서는 스키 및 스노우보드 뿐만 아
니라 눈썰매장과 같은 겨울에 눈에서 즐길 수 있는 다른 활동 및 놀이를 제공함으로
써 소비자들의 즐거움의 가치를 높인다. 

하지만, 고객가치이론의 사회적 가치 측면에서 ‘가족 친화성’은 고객만족에 유의한 
영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 고객가치이론에서 사회적 가치는 특정한 사회 
집단 간의 관계를 통해 얻어지는 지각적 특성을 나타낸 것으로 본 연구에서는 아이들
과의 관계의 지지를 위한 서비스로 나타내었다(Sheth et al., 1991). 하지만, 본 연구
에서 아이들과의 관계를 위한 서비스의 가치는 고객만족에 영향을 미치지 않았다. 이
러한 결과는 스키장을 찾는 주요 연령층이 20대 초반에서 30대 초반이 대부분을 차
지하는 것으로 설명할 수 있다. 해당 연령층은 대부분 미혼인 세대로 아이들과의 관
계적 측면의 가치가 크게 중요하지 않은 것으로 해석될 수 있다. 또한, 스키 및 스노
우보드는 어린이들에게 다소 위험한 활동이 될 수 있으므로 어린 아이들과 함께 스키 
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및 보드를 즐기는 가족은 비교적 많지 않은 것으로도 해석할 수 있다.  
또한, 고객가치이론의 실용적 가치 측면의 낮은 가격은 고객만족에 부정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 고객가치이론에서 실용적 가치는 기능적 및 물리적 성능
을 나타낼 수 있으며, 기능적 성능은 금전적 가치를 포함한다(Sweeney & Soutar, 
2001). 본 연구의 스키리조트 서비스에서도 소비자들은 그들이 지불하는 비용에 비해 
더 큰 효용을 기대할 것으로 고려하였다. 그러므로, 소비자들이 스키리조트에서 지불
하는 금전적 비용이 낮으면 그 서비스에 대한 만족이 더 높을 것이라고 생각하였다. 
하지만, 본 연구에서는 스키리조트의 가격이 높을 때 고객의 만족이 증가하는 것을 
확인하였다. 이는 서비스 가격의 가치를 서비스 품질 측면에서 접근하여 해석할 수 
있다. 즉, 가격은 기업이 생산해낸 가치의 직접적인 표현이며, 그 자체 및 수요량의 
영향을 통해 기업의 매출과 이윤을 결정하는 핵심 요인이다(송재인, 2015). 서비스의 
가격이 높으면 기업이 생산한 가치 즉, 서비스의 품질이나 시설이 더 좋을 것이다. 소
비자 입장에서도 그들이 제공받을 서비스의 가격이 높으면 그 서비스의 품질이 더 좋
을 것으로 판단할 수 있다. 스키리조트와 같은 레저 활동은 금전적으로 여유로운 사
람들이 즐기는 경우가 많으므로 가격을 좀 더 지불하더라도 더 좋은 시설에서 서비스
를 즐기는 것에 만족할 수 있다. 그러므로, 낮은 가격은 스키리조트 시설의 퀄리티가 
더 낮은 것으로 볼 수 있으므로 이는 고객만족에 부정적인 영향을 미친 것으로 해석
할 수 있다.

5.2 연구의 한계 및 향후 연구 방향
본 연구는 서비스 기업으로써 스키리조트를 사례로 동계 레저스포츠에서 중요하게 

작용하는 요인을 고객가치이론을 기반으로 확인하였다. 하지만, 본 연구는 다음과 같
은 한계점을 가지고 있다. 첫째, 본 연구는 서비스 기업이 소비자 가치를 충족시키는 
서비스 경험을 제공하기 위한 주요 요인을 도출하는데 레저스포츠 산업에서 스키리조
트 사례를 적용하였다. 즉, 스키리조트 사용자 데이터를 통해 서비스 경험 만족에 대
한 영향을 조사하였다. 서비스 산업 분야에는 레저스포츠 뿐만 아니라 관광, 여가 등 
다양한 서비스 기업들이 있다. 또한, 레저스포츠 서비스에도 다양한 종류의 스포츠 활
동들이 있으므로 본 연구에서 적용한 스키리조트뿐만 아니라 다른 서비스 기업의 데
이터를 통해 사용자 경험의 차이를 비교 및 분석할 수 있다. 

둘째, 본 연구에서는 고객가치이론을 기반으로 스키리조트 서비스에서 소비자들이 
지각하는 가치 요인들을 도출하여 사용하였다. 하지만, 스키리조트 서비스 만족에 고
객가치이론 외 다른 요인들도 고려하여 조사할 수 있다. 장형유(2012)에 따르면 스포
츠센터의 모든 서비스품질 차원이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었
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다. 이재호(2016)의 연구에서는 프로야구경기장의 서비스스케이프의 편의성, 디자인
성, 정보성, 적합성, 인적성이 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으
며 김승연(2018)의 연구에서는 스크린골프장의 서비스스케이프가 지각된 가치에 부
분적으로 유의한 정(+)의 상관관계를 나타낸다는 연구결과가 나왔다. 이처럼 레저스
포츠의 핵심이 되는 요인들 이외에 직원들의 서비스, 스키리조트의 인테리어, 편의성, 
적합성, 접근성, 안정성 등 다양하고 복잡한 변인들이 고객만족에 영향을 미치는 점을 
고려하지 못한다. 또한, 스키리조트 내에서 제공하는 가치 요인뿐만 아니라 스키리조
트 접근성이나 주변시설 등도 스키리조트 만족에 영향을 끼칠 수 있다. 향후 연구에
서는 고객가치이론에 포함되는 가치 이외에 적용될 수 있는 다른 요인들을 추가적으
로 고려할 수 있다.

셋째, 본 연구에서 사용한 가치 요인의 변수 중 낮은 가격은 스키리조트의 모든 가
격을 대변하지 못하였다. 즉, 본 연구에서 낮은 가격의 변수 데이터는 성인의 일일 리
프트 이용 가격을 기준으로 측정한 것이다. 서재필, 최덕환(2021)의 연구에 따르면 
고객이 직접적으로 느끼는 주변 요소나 직원들의 응대, 시설물이나 직원의 전문성 등
이 브랜드 이미지를 형성하고 이는 해당 리조트에 대해 정(+)의 상관관계를 이룬다
고 설명한다. 이렇게 형성된 이미지는 고객으로 하여금 지각된 신뢰성의 역할을 한다
(서원석 등, 2016). 해당 과정에서 고객들이 감정적 가치를 지각한다면 고객들이 더
욱 능동적으로 해당 서비스에 참여하는 것으로 드러났다(이혜연 등, 2019). 하지만 
슬로프를 이용하는 데에는 일일권 뿐만 아니라 시즌권, 단체 혹은 카드사 할인, 타 업
체 연계 할인, 시간에 따른 슬로프 이용권 등 다양한 가격으로 이용권을 구매할 수 
있다. 따라서 해당 스키장을 이용하는 모든 고객의 가격 변수를 대변하지 못한 것에 
한계가 있다. 향후 연구에서는 가격 관련 변수를 측정할 때 해당 서비스를 경험하는
데 지불되는 전체 가격 및 실제 지불된 가격을 고려할 수 있다. 마지막으로, 가족 친
화성의 가치 요인을 설명할 수 있는 사용자 데이터의 연령 또는 자녀 유무와 같은 이
용자 정보를 활용하지 못하였다. 본 연구에서는 전 세계 스키리조트의 정보를 제공하
는 특정 사이트(ski-resort-stats.com)에서 제공하는 데이터를 이용하여 연구를 진
행하였다. 해당 사이트에서는 이용자의 특성을 파악할 수 있는 인구통계학 정보를 제
공하지 않았다. 향후 연구에는 이용자의 특성을 파악하여 추가적인 분석뿐만 아니라 
결과 해석에도 활용함으로써 더 의미 있는 결과를 도출할 수 있을 것이다.

5.3 학술 및 실무적 시사점
본 연구의 학술 및 실무적 의의는 다음과 같다. 학술적 시사점으로는 먼저, 본 연구

는 고객가치이론을 기반으로 서비스 산업에서 스키리조트 서비스 만족에 영향을 미치
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는 요인을 도출하고, 도출된 요인들이 서비스 만족에 영향을 미치는지 분석하였다. 기
존 연구들이 대부분 소비자 행동의 주요 요인으로 고객가치 자체를 하나의 변수로 나
타내거나(박승환, 2023; 박찬규, 2005; 서재필과 최덕환, 2021) 고객가치의 세부 요
인 중 단일 요인으로 연구를 수행한(정권혁과 김남식, 2023; 최봉훈, 2017) 것과 달
리, 본 연구에서는 고객가치이론을 이론적 기반으로 하여 실용적 가치, 유희적 가치, 
사회적 가치 측면에서 다양한 가치요인들을 도출한 것에 의의가 있다. 고객가치의 세
부 요인들을 나타낸 연구들도 존재하기는 하지만 이론 기반으로 요인을 도출하여 나
타낸 연구는 드물었다. 따라서 본 연구는 고객가치이론을 확장했다는 점에서 기존 연
구들과 차별화 된다. 

다음으로, 본 연구에서는 전 세계 스키리조트 실제 이용자 데이터를 기반으로 연구
모델을 분석한 것에 의의를 갖는다. 대부분의 기존 연구들은 설문조사 기반의 실증분
석으로 연구가 수행되었다(박성준 등, 2013; 박승환, 2023; 서재필과 최덕환, 2021; 
이지환과 김태형, 2019; 정권혁과 김남식, 2023; 최봉훈, 2017). 국내(한국) 스키리
조트는 현재 약 13개 정도의 스키장이 운영되고 있으며, 가장 가까운 일본의 경우 
547개의 스키리조트가 존재하며 미국은 481개, 중국은 77개, 유럽에는 총 3493개의 
스키리조트가 존재한다. 본 연구에서는 국내(한국)뿐만 아니라 다른 국가들의 데이터
를 함께 분석한 것에 의의가 있으며, 이는 관련 문헌 확장에 기여한다. 다시 말해서, 
본 연구는 전 세계 스키리조트 이용자 데이터를 기반으로 조사함으로써 서비스 산업
으로써 레저스포츠 분야의 문헌 확장에 기여한다.

실무적 시사점으로는 레저스포츠 산업에 대해서 고객 만족도를 높이기 위한 방향성
을 제시해준다. 특히, 본 연구에서 도출된 고객 가치 요인들을 기반으로 고객들이 스
키리조트를 이용할 때 중요하게 생각하는 가치 요인을 고려할 수 있다. 첫째, 고객의 
실용적 가치를 높이기 위해서는 고객만족에 긍정적 영향을 미치는 레저스포츠의 서비
스스케이프가 중요하다. ‘중급슬로프 길이’와 ‘전체 리프트수’가 고객만족에 유의한 영
향을 미친 결과를 기반으로 레저스포츠의 서비스스케이프 개선을 통해 고객들에게 선
택의 다양성을 제공하고 서비스를 제공받을 수 있는 시간을 단축시킬 수 있다. 또한, 
철저한 시설 관리를 통해 고객들이 보다 안전한 환경에서 서비스를 이용할 수 있게끔 
신뢰감과 편의성을 제공한다면 고객 만족도를 더욱 향상시킬 수 있음을 알려준다.

둘째, 고객의 유희적 가치를 높이기 위해서는 ‘야간스키’와 ‘스노우파크’가 긍정적 
영향을 미치는데, 이는 고객들에게 스키장에서 즐거운 경험을 주는 것이 중요하다는 
것을 나타낸다. 스키나 물리적 시설뿐만 아니라 스키장이 제공하는 분위기나 감성도 
고객 만족에 영향을 미친다는 것이다. 이러한 결과를 기반으로 스키리조트에서는 스
키뿐만 아니라 겨울에 눈에서 즐길 수 있는 다른 놀이 및 시설 등의 서비스 개발도 
고려할 수 있다. 예를 들어, 눈썰매장과 아이스링크장을 구축하는 것 외에도 눈을 통
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해 제공할 수 있는 눈사람 만들기, 이글루 만들기, 눈싸움 등의 축제를 계획하고 제공
함으로써 소비자들의 즐거움의 가치를 향상시킬 수 있다. 야간스키가 고객만족에 유
의한 영향을 미친 결과를 기반으로는 빌리지를 예쁘게 꾸며 스키장의 특색 있는 포토
존을 만드는 등 고객들이 스키리조트에 머무는 동안 더 오래 다양한 즐거움을 느낄 
수 있게 하기 위한 전략을 고안해낼 수 있다.

마지막으로 실용적 가치 측면에서 가격은 기업이 생산해낸 가치의 직접적인 표현인 
것을 확인하였다. 또한, 가격은 그 자체 및 수요량의 영향을 통해 기업의 매출과 이윤
을 결정하는 핵심 요인(송재인, 2015)이다. 소비자 측면에서 효율적인 가격에 좋은 
서비스를 제공하는 것이 필요하지만, 가격을 높게 책정하더라도 고객들이 더 좋은 시
설에서 가치 있는 서비스를 즐길 수 있게 한다면 고객 만족도는 더욱 높아질 것이다. 
그러므로, 가격을 낮추는 전략보다는 소비자들이 만족할 수 있는 가치 있는 경험을 
제공하는 데 초점을 두어야 할 것이다. 
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