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특급 호텔 객실 서비스를 중심으로

Hotel brand value by the implementation of a digital-based untact service: The case of

luxury hotel room division
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요 약：이 연구의 목적은 기대확신모델을 적용하여 인공지능 서비스 특성, 선택확신, 대리만족 및 자기만족, 호텔

브랜드 가치 간의 구조적 영향관계를 파악하고자 하였다. 선행연구를 바탕으로 구축된 연구모형을 검정하기 위하

여 이 연구는 인공지능 서비스가 도입된 국내 5성급 호텔의 객실 이용고객을 대상으로 설문조사하였으며, 총 384

부의 유효한자료를확보하여구조방정식모델로분석하였다. 그 결과는 첫째, 인공지능 서비스의기능적특성중

에서 편의성과 유희성이 선택확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 인공지능 서비스의

사회적 특성 중에서 뉴노멀 수용성이 선택확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 인공지

능 서비스의 심리적 특성 중에서 디지털 효능감이 선택확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

넷째, 선택확신이 대리만족과 자기만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다섯째, 대리만족과

자기만족이 호텔 브랜드 가치에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 최종적으로 이 연구는 호텔 객

실의 인공지능 서비스 특성을 다차원으로 제시하여 호텔 마케팅 연구의 이론적 발전에 기여하였으며, 호텔 객실의

인공지능 서비스 관리를 위한 효과적인 마케팅 전략을 제시하였다.

핵심용어： 기대확신모델, 인공지능 서비스 특성, 선택확신, 대리만족, 자기만족, 호텔 브랜드 가치

ABSTRACT : Based on the expectation confirmation model, this study analyzed the relationships 

among AI service characteristics, choice confirmation, vicarious satisfaction, self satisfaction, and hotel 

brand value. In order to test the research model, this study conducted a survey with hotel guests of 
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five-star hotels that implemented AI service in the Republic of Korea. A total of 384 valid surveys were 

analyzed through structural equation modeling. The results showed that two functional characteristics of 

the AI service (i.e., convenience and enjoyment) positively affected the choice confirmation of the hotel 

guests. Results also indicated that a social characteristic of the AI service (i.e., new normal receptivity) 

positively affected the choice confirmation of the hotel guests. Findings also showed that the 

psychological characteristics of AI service (i.e., digital efficacy) positively affected the choice 

confirmation of the hotel guest and, in turn, choice confirmation positively affected both vicarious 

satisfaction and self satisfaction. Finally, both vicarious satisfaction and self-satisfaction positively 

affected hotel brand value. Theoretical implications of the study and marketing strategies to management 

for the AI service of luxury hotel rooms were suggested at the end of the study based on the findings 

of the study. 

Key words： Expectation Confirmation Model, AI Service Characteristics, Choice Confirmation, Vicarious

Satisfaction, Self Satisfaction, Hotel Brand Value

Ⅰ. 서 론

호텔산업에서는 대면 접촉을 최소화하는 언택

트 서비스(untact service)가 새로운 패러다임

으로 등장하면서 큰 주목을 받고 있다(김동준ㆍ

최현준ㆍ조환기ㆍ양정윤, 2020). 실제로 소비

자들은 언택트 서비스가 많이 적용된 분야 중 하

나로써 호텔분야(31.9%)를 높은 비중으로 손꼽

았다(트렌드 모니터, 2018). 이러한 변화는제4

차 산업혁명과 함께 디지털 기반 언택트 서비스

형태로 나타나고 있으며, 코로나19 감염병 확산

으로 인해 더욱 가속화되고 있다(Li, Yin, Qiu,

& Bai, 2021). 현재 활용되는 디지털 기술 중

에서 인공지능은 인간의 학습 및 인지능력 등을

구현하여 인력을 대체할 수 있으며, 영향력 있는

기술 중 하나로 평가받고 있다(Buhalis &

Moldavska, 2021). 호텔산업의 인공지능 서

비스는 객실 내 음성 스피커가 가장 대표적이며,

고객의 음성명령을인식하여요구에적합한솔루

션을 제공한다. 이처럼 호텔들은 인공지능 서비

스를 통해 다변화를 시도하고 있으며, 기업의 경

쟁력을 결정짓는 호텔 브랜드 가치를 제고하고

있다(Kervenoael, Hasan, Schwob, & Goh,

2020).

인공지능 서비스 도입에 따른 호텔 브랜드 가

치 결정과정은 기대확신모델에 기초하여 제시될

수 있다. 기대확신모델은 정보시스템 수용과 관

련된 이론(예: 가치기반 수용모델, 기술수용모

델, 혁신확산이론 등)과 비교해볼 때 정보시스템

의 지속적 이용에 중점을 둔다(한진성ㆍ윤지환,

2014). 또한, 브랜드 가치와 관련된 이론(예:

수단-목적 사슬이론, CBSBE모델, VAB이론

등)과 비교해볼 때 소비자의 인지적 및 감정적

흐름에 의한 브랜드 가치 형성을 설명할 수 있다

는 점에서 큰 차이점을 지닌다. 따라서 이 모델

은 인공지능 서비스 이용 후 지속적으로 나타날

수 있는 호텔 브랜드 가치 결정과정 연구에 가장

적합한 이론적 배경이 될 수 있다. 모델의 주요

내용은 소비자가 정보시스템에 대한 사전기대와

비교하여기대확신한후만족을거쳐지속의도를

형성하는 과정이며, 기대확신에 영향을 미치는

선행변수를 추가하여 확장될 수 있다(이진희ㆍ

정철ㆍ김남조, 2019a).

구체적으로 이론의 첫 단계인 선행변수로써
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인공지능서비스특성(AI service characteristics)

은 인공지능 기술을 통해 제공되는 비대면 서비

스의 특징이며, 유형에는 기능적, 사회적, 심리

적특성이있다(황보충ㆍ정경수ㆍ노미진, 2016).

기능적 특성에는 편의성, 유희성, 상호작용성이

있으며, 사회적 특성에는 코로나19 감염병 확산

에 따라 인공지능 서비스 이용을 일반상식으로

여기는뉴노멀수용성과거리두기를실천해야하

는 사회적 책임감이 있다. 또한, 심리적 특성에

는 인공지능 서비스 이용에 대한 자신감인 디지

털 효능감과 객실에서 혼자 있는 상태를 즐기는

자발적 고독감이 있다. 이러한 인공지능 서비스

특성은 호텔 고객의 선택확신을 이끌어낼 수 있

다. 인공지능 서비스 특성이 기대 이상의 가치를

전달함으로써호텔고객은대면서비스호텔보다

인공지능 서비스 호텔을 잘 선택했다고 확신할

수 있기 때문이다. 따라서 인공지능 서비스 특성

(기능적 특성, 사회적 특성, 심리적 특성) 중 어

떠한 요인이 선택확신에 가장 크게 영향을 미치

는지 연구할 필요가 있다.

이론의 두 번째 단계인 기대확신으로써 선택

확신(choice confirmation)은 다른 대상과 비

교하여 자신의 선택이 적절하고 옳다고 믿는 정

도이다(Tsai & McGill, 2011). 이러한 선택

확신은 호텔 고객의 인공지능 서비스에 대한 대

리만족과 자기만족을 충족할 수 있다. 호텔 고객

은 대면 서비스 호텔보다 인공지능 서비스 호텔

을 잘 선택했다고 생각함으로써 코로나19 감염

병 위험으로 좌절된 대면 서비스 욕구를 인공지

능 서비스로 충족하여 만족하거나, 혹은 인공지

능 서비스라는 새롭고 선진적인 것을 추구한 자

신의 행동에 대해 만족할 수 있기 때문이다. 따

라서 선택확신이대리만족과자기만족중어떠한

요인에 가장 크게 영향을 미치는지 연구할 필요

가 있다.

이론의 세 번째 단계인 만족으로써 대리만족

(vicarious satisfaction)은 현실적으로 이루기

힘든자신의욕구를어떠한대상물로실현하면서

느끼는 흡족함이며, 자기만족(self satisfaction)

은 자기 자신 또는 자신의 행동에 대해 호의적으

로 판단하여 느끼는 흡족함이다(정유진ㆍ최윤

정, 2017). 이러한 대리만족과 자기만족은 호텔

고객이 지각하는 호텔 브랜드 가치를 결정할 수

있다. 호텔 고객은 제공받기 어려운 대면 서비스

대신 인공지능 서비스를 통해 만족하거나, 혹은

인공지능서비스를이용한자신의소비행동에대

해만족함으로써호텔에대해지속적으로이용할

가치가 있다고 생각할 수 있기 때문이다. 따라서

대리만족과자기만족중에서어떠한요인이호텔

브랜드 가치에 가장 크게 영향을 미치는지 연구

할 필요가 있다.

이론의 마지막 단계인 지속의도로써 호텔 브

랜드 가치(hotel brand value)는 고객이 지각

하는 브랜드에 대한 전반적인 평가이며, 고객과

긴밀한 상호작용을 통해 가치를 창출하는 모든

호텔들의 핵심 목표이다(Mansilla, Contri, &

Cantallops, 2019). 이러한 호텔 브랜드 가치

는 다른 브랜드와 차별적인 이미지를 형성하여

고객의 구매욕구와 열망을 불러오며, 시장 경쟁

속에서 유리한 위치를 선점하는 데 필수적인 요

소로서 매우 중요하다(Chen & Chen, 2010).

특히 지금까지 이는 브랜드 약속을 이행하는 종

사원의 능력에 따라 크게 좌우되어 왔으나

(Chang & Ma, 2015), 오늘날 사람뿐만 아니

라 인공지능 서비스를 통해서도 잘 전달될 수 있

을지 실증연구가 요구된다.

종합적으로, 이 연구의 목적은 기대확신모델

을 확장하여 인공지능 서비스 특성, 선택확신,

대리만족 및 자기만족, 호텔 브랜드 가치 간의

영향관계를 통합적으로 분석하고자 한다. 이 연

구는 분석결과를 바탕으로 기존연구와 차별화된

학문적 및 실무적 시사점을 제시할 것으로 기대

된다.
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Ⅱ. 문헌고찰

1. 기대확신모델

기대확신모델(expectation confirmation model)

은 소비자행동연구에서 Oliver(1980)가 정립

한 기대확신이론에 기초하며, 정보시스템학자인

Bhattacherjee(2001)에 의해 개발되었다. 이

모델은온라인서비스환경에서정보시스템소비

자의 행동을 예측하기 위해 제안된 후기 모델이

며, 시간의 흐름에 따라 기대수준이 변화하는 서

비스에대한사후행동을설명한다(Yang & Jiang,

2020). 모델의 핵심 내용은 소비자가 정보시스

템 서비스를 이용한 후 사전기대와 비교하여

기대확신(expectation confirmation)을 하며,

이러한확신이서비스에대한만족(satisfaction)

을 거쳐 최종적으로 지속의도(continuance

intention)를 형성하는 일련의 과정을 말한다

(Bhattacherjee, 2001).

관광산업 디지털 분야와 관련된 기대확신모델

의대표적인연구들이있다(Bukhari, Ghoneim,

Dennis, & Jamjoom, 2013; Kim, Bae, &

Jeon, 2019; Nam, Baker, Ahmad, & Goo,

2020). 관광산업 디지털 분야에서 기대확신모

델은정보시스템의수용과정을입증하는데유용

한 연구모델 중 하나로 제시되고 있다(이진희

외, 2019a). 특히 기존의 가치기반 수용모델,

기술수용모델, 혁신확산이론 등은 정보시스템의

최초 이용에 미치는 영향요소에 관심을 가졌던

반면, 기대확신모델은소비자관점에서정보시스

템의 지속적 이용을 강조한다(Bhattacherjee,

2001). 또한, 디지털 기술 도입에 따른 브랜드

가치결정과정을파악하기위한목적으로기대확

신모델은 브랜드 가치와 관련된 수단-목적 사슬

이론, CBSBE(customer based service brand

equity)모델, VAB(value attitude behavior)

이론 등과 다르게 브랜드 가치를 선행변수보다

소비자의 인지적 및 감정적 반응에 의한 결과변

수로 검증할 수 있어 중요한 의미를 갖는다.

구체적으로 호텔산업의 기대확신모델은 정보

시스템 서비스 이용 후 나타나는 요소에 중점을

두며, 기대확신에 영향을 미치는 선행변수를 추

가하여 확장될 수 있다(Hossain & Quaddus,

2012). 확장된 기대확신모델의 예를 들면, 호텔

의 인공지능 서비스 특성(선행변수)은 대면 서

비스보다 기대 이상의 가치를 전달함으로써 고

객의 선택확신(기대확신)을 이끌 수 있다. 이러

한 선택확신은 인공지능 서비스 호텔을 잘 선택

했다는 믿음을 통해 대리만족(만족)과 자기만

족(만족)을 느끼게 해주며, 긍정적 감정의 결과

로써 호텔 브랜드 가치(지속의도)를 결정할 수

있다.

2. 인공지능 서비스 특성

확장된 기대확신모델에 의하면, 인공지능 서

비스 특성(AI service characteristics)은 모

델의 첫 번째 단계인 선행변수에 해당될 수 있

다. 우선 인공지능(artificial intelligence)은

1956년 미국 다트머스(Dartmouth) 대학교에

서 시작한 인간의 지적 기능을 모방한 기계 연구

에서 유래되었으며, 기계학습, 인지, 판단 등의

기능을 갖춘 시스템을 말한다(Zhang & Lu,

2021). 이는 자동화된 사회적 존재로 간주될 만

큼 사람과 상호작용이 가능하다는 점에서 일반

정보기술과 크게 다르며, 오늘날 서비스 혁신의

주요원천이되었다(Qiu, Li, Shu, &Bai, 2020).

서비스 산업에서는 스마트기기, 챗봇, 음성 스피

커, 서비스 로봇 등 다양한 유형의 인공지능 서

비스가 구현되고 있으며, 그중 음성 스피커는 사

람의 언어를 해석하고 직접 음성으로 대화할 수

있는 능력을 갖추고 있어 경쟁력 있는 하이터치

서비스로 손꼽히고 있다(McLean, Frimpong,

& Barhorst, 2021).
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관광산업 디지털 분야와 관련된 인공지능 서

비스 특성의 대표적인 연구들이 있다(고민환ㆍ

김미영, 2020; 박현지ㆍ박중환ㆍ이정실ㆍ김영

하, 2011; 성혜진ㆍ고재윤, 2013). 관광산업

디지털 분야에서 인공지능 서비스 특성은 기술

도입의 초기단계이므로 거의 연구되지 않았지만,

Chae and Kim(2003)에 따라 기능적 특성

(functional characteristic), 사회적특성(social

characteristic), 심리적 특성(psychological

characteristic) 세 가지 차원으로 볼 수 있다.

기능적 특성은시스템의품질적요소이고사회적

특성은 사용자의 사회적 요소이며, 심리적 특성

은 사용자의 개인적 요소를 나타낸다. 이러한 인

공지능 서비스 특성은 소비자 경험에 크게 영향

을 미칠 수 있으며, 처음 이용하는 고객들의 다

양한 반응을 이끌 수 있어 그 중요성이 커지고

있다(Pelau, Dabija, & Ene, 2021). 또한,

노동집약적 관광산업에서 핵심인력을 대체 및

통합 운영하는 추세를 고려할 때 인공지능 서

비스 특성에 따른 고객 반응을 이해하는 것은 매

우중요하다고볼수있다(Prentice & Nguyen,

2020).

구체적으로 호텔산업의 인공지능 서비스 특

성은 객실 내 인공지능 기술을 활용한 비대면

서비스의 기능적, 사회적, 심리적 특성이라고

할 수 있다. 예를 들어, 첫째, 인공지능 서비스

는 고객에게 편리함과 즐거움을 주고 고객과 상

호작용하는 기능적 특성이 있을 수 있다. 둘째,

코로나19 감염병 확산으로 객실에서 인공지능

서비스를 이용하는 것을 일반상식으로 여기는

뉴노멀 수용성과 거리두기를 실천하기 위한 목

적으로 인공지능 서비스 이용에 대한 사회적 책

임감을 지니는 사회적 특성이 있을 수 있다. 셋

째, 인공지능 서비스 이용에 대한 자신감인 디

지털 효능감과 객실에서 혼자 있는 상태를 즐기

는 자발적 고독감이라는 심리적 특성이 있을 수

있다.

3. 선택확신

확장된기대확신모델에의하면, 선택확신(choice

confirmation)은 모델의 두 번째 단계인 기대

확신(expectation confirmation)에 해당될 수

있다. 확신은 소비자가 구매와 관련하여 자신의

행동과 결정에 대해 옳다고 자신하는 정도를 말

하며, 효과적인 의사결정에 도움을 준다(박효현

ㆍ정강옥, 2015). 선택확신은 다른 대상과 비교

하여 특정 선택결정에 대한 확실성을 의미하며,

최상의 옵션을선택했다는믿음을반영하는주관

적인 자신감이다(Kiani, Corthell, & Shadlen,

2014). 또한, 다양한 선택지들의 선호도를 이

해하고 그중 가장 높은 선호도를 믿는 명확성

을 나타내며, 자신의 선택결정이 옳다고 인식

하는 정도를 반영한다(Heitmann, Lehmann,

& Herrmann, 2007).

관광산업 디지털 분야와 관련된 선택확신의

대표적인 연구들이 있다(이옥주ㆍ김하연ㆍ이수

범, 2019b; 이주연ㆍ이종세, 2014; 최낙환,

2019). 관광산업 디지털 분야에서 선택확신은

오늘날 코로나19 감염병이 확산됨에 따라 전통

적인 대면 서비스보다 디지털 기반 서비스를 이

용하는 것을 긍정적으로 생각하는 정도라고 할

수 있다. 고객들은 디지털 기반 서비스를 이용할

때 코로나19 상황 이전까지 핵심가치로 여겨졌

던 대면 서비스 수준(디지털 기반 서비스의 사전

기대)을 주요 평가기준 또는 비교대상으로 삼고

있다. 선택확신은 거의 연구되지 않은 개념이지

만, 오랫동안 논의되어왔던 사람 대 디지털 간의

서비스 선호도를 직접적으로 측정할 수 있어 매

우 중요하다고 볼 수 있다. 이는 고객의 주관적

판단을 이해하기 위해 강조되고 있으며, 나아가

고객만족으로 이어질 수 있어 중요한 의미를 갖

는다(Jumaan, Hashim, &AI-Ghazali, 2020).

구체적으로 호텔산업의 인공지능 서비스에 대

한 선택확신은 인공지능 서비스 호텔을 선택한
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것에 대해 긍정적으로 확신하는 정도라고 할 수

있다. 예를 들어, 호텔 고객은 대면 서비스 호텔

과 비교하여 인공지능 서비스 호텔에 대한 선택

이 좋고 객관적으로 우수하다고 생각하거나, 혹

은 고를 수 있는 최선안이라고 생각할 수 있다.

4. 대리만족과 자기만족

확장된 기대확신모델에 의하면, 대리만족(vic-

arious satisfaction)과자기만족(self satisfaction)

은 모델의 세 번째 단계인 만족(satisfaction)

에해당될수있다(윤지영ㆍ윤지윤ㆍ이장석, 2020;

Twenge & Campbell, 2008). 만족은 환대산

업의 주요 과제이자 서비스를 이용한 후 나타나

는 전반적인 즐거움 또는 흡족함을 말한다(손은

미ㆍ조문수, 2015; Koc, Ulukoy, Kilic, Yumusak,

& Bahar, 2017). 우선 대리만족은 정보기술의

발전과 함께 새롭게 주목받기 시작한 개념으로

온라인상의 아바타(avatar) 관련 연구가 주를

이루며, 현실적인 장애물에 부딪쳐 욕구가 충족

되지 못한 경우 다른 대상물로 느끼는 만족을 의

미한다(양혜승, 2019; 정유진ㆍ최윤정, 2017).

다음으로, 자기만족은 자기 자신이나 자신의 행

동에 대해 느끼는 만족을 의미한다(Twenge &

Campbell, 2008).

관광산업 디지털 분야와 관련된 대리만족과

자기만족의 대표적인 연구들이 있다(강민지ㆍ김

하연ㆍ장하원ㆍ이수범, 2019; Chan, To, Chu,

& Zhang, 2014; Kim & Kim, 2020). 우선

관광산업 디지털 분야에서 대리만족은 상황 상

좌절된관광욕구를디지털대상물로충족하여얻

는만족이라고할수있다. 즉, 실제로 여행을떠

나지 못하는 관광자가 여행욕구를 TV 여행프로

그램및가상여행등으로충족함으로써대리만족

을 느낄 수 있다. 다음으로, 관광산업 디지털 분

야에서 자기만족은 거의 다뤄지지 않았으며, 일

반적으로 고가 제품을 구입하거나 얼리어답터

(early adopter)가 새로운 디지털 제품을 이용

할 때 자신의 소비행동에 대해 느끼는 만족이라

고 할 수 있다. 이러한 대리만족과 자기만족은

감정적 태도로서 고객의 신념에 의해 큰 영향을

받을 수 있으며, 대상물에 대한 이용가치를 높일

수 있어 매우 중요하다(Jahmani, Bourini, &

Jawabreh, 2020; Wu, Chiu, & Chen, 2020).

구체적으로 호텔산업의 인공지능 서비스에 대

한 대리만족은 코로나19 감염병 확산으로 인해

좌절된 대면 서비스 욕구를 인공지능 서비스를

통해 충족하여 얻는 흡족함이라고 할 수 있다.

예를 들어, 고객은 실제 종사원에게 서비스 받는

것처럼 인공지능 서비스에 대해 만족을 느낄 수

있다. 다음으로, 호텔산업의 인공지능 서비스에

대한자기만족은인공지능서비스를이용한자신

의 행동에 대한 흡족함이라고 할 수 있다. 예를

들어, 인공지능 서비스라는 새로운 것을 시도한

자신에게 만족을 느끼거나, 혹은 인공지능 서비

스를이용한자신을남들보다앞서가는사람이라

고 자부할 수 있다.

5. 호텔 브랜드 가치

확장된 기대확신모델에 의하면, 호텔 브랜드

가치(hotel brand value)는 모델의 마지막 단

계인 지속의도(continuance intention)에 해

당될 수 있다. 우선 브랜드는 특정 판매자의 제

품 및 서비스를 대변하고 경쟁 판매자의 제품 및

서비스와 차별화하기 위해 만든 명칭, 용어, 상

징, 그 전체를 배합한 것을 말한다(Kotler &

Gertner, 2002). 브랜드에 대한 가치는 1980

년대 말 마케팅학에서 주요 이슈로 등장하게 되

었으며, 초기에는 화폐적 가치로 정의되었으나

이후 고객의 심리적 측면을 강조하면서 상징적

및 정서적 차원 등으로 개념이 확장되어왔다(이

충순ㆍ김홍범, 2015; Holbrook, 2006). 브랜

드 가치는 브랜드 상표 및 디자인 등과 관련된
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무형자산의총체를의미하며, 고객과의지속적인

관계를구축하는데핵심적인역할을한다(Aaker,

1991; Kotler & Armstrong, 2012).

관광산업 디지털 분야와 관련된 브랜드 가치

의 대표적인 연구들이 있다(서예정ㆍ한진수,

2019; 이수경ㆍ박남기, 2019; Kim, Kim,

Badu-Baiden, Giroux, & Choi, 2021). 관

광산업 디지털 분야에서 브랜드 가치는 디지털

환경 내에서 고객들이 직접 경험하는 브랜드에

대한 인지적 평가라고 할 수 있다. 최근 기술의

발전과 사회적 변화에 따라 디지털을 활용하는

관광 형태가 늘어나고 있으며, 가상현실, 서비스

로봇, 빅 데이터 등과 같은 디지털 기술의 적용

이 고객의 브랜드 가치를 높여주는 것으로 검증

되어왔다. 이러한 브랜드 가치는 주로 고객이 브

랜드에 대해 호감을 갖거나 강렬한 인상을 받았

을 때 형성될 수 있어 매우 중요하다(Worsfold,

Fisher, McPhail, Francis, & Thomas, 2016).

구체적으로 호텔산업의 브랜드 가치는 고객이

부여하는 호텔 브랜드에 대한 심리적 의미의 총

체라고 할수있다. 예를 들어, 고객은 호텔의인

공지능 서비스를 이용한 후 호텔 브랜드를 더욱

매력적으로생각하거나, 혹은 이용가격이적절하

고앞으로도지속적인이용가치가있다고생각할

수 있다.

6. 변수간의 인과관계

1) 인공지능 서비스의 기능적 특성과

선택확신 관계

인공지능 서비스의 기능적 특성(편의성, 유희

성, 상호작용성)과 선택확신 관계는 선행연구들

을 통해 유추할 수 있다. 김민정ㆍ이수범(2017)

은 배달앱이용자를대상으로용이성과상호작용

성이 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝

혔다. 또한, Eveleth, Baker-Eveleth, and

Stone(2015)은 미국의 잠재적 웹사이트 이용

자를 대상으로 사용성이 기대확신에 정(+)에

미친다는 것을 밝혔다. 다음으로, Rouibah,

Lowry, and Hwang(2016)은 쿠웨이트 온라

인 쇼핑 경험자를 대상으로 즐거움이 신뢰에 정

(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 위의 선행

연구를 바탕으로 볼 때 인공지능 서비스의 기능

적 특성은 선택확신에 정(+)의 영향을 미칠 것

으로 예측되며, 아래와 같은 세부가설을 설정하

였다.

가설 1: 인공지능 서비스의 기능적 특성은 선

택확신에 정(+)의 영향을 미친다.

가설1-a: 인공지능 서비스의 편의성은 선택

확신에 정(+)의 영향을 미친다.

가설1-b: 인공지능 서비스의 유희성은 선택

확신에 정(+)의 영향을 미친다.

가설1-c: 인공지능 서비스의 상호작용성은

선택확신에 정(+)의 영향을 미

친다.

2) 인공지능 서비스의 사회적 특성과

선택확신 관계

인공지능 서비스의 사회적 특성(뉴노멀 수용

성 및 사회적 책임성)과 선택확신 관계는 선행연

구들을 통해 유추할 수 있다. 정한호(2018)는

MOOC 성인 학습자를 대상으로 사회적 분위기

가 기대확신에 정(+)의 영향을 미친다는 것을

밝혔다. 또한, Baabdullah(2018)는 사우디아

라비아 모바일 게임 이용자를 대상으로 사회적

영향이 신뢰에 정(+)의 영향을 미친다는 것을

밝혔다. 다음으로, Hassan and Soliman(2021)

은 이집트 방문객을 대상으로 사회적 책임성이

신뢰에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혔다.

위의 선행연구를 바탕으로 볼 때 인공지능 서비

스의사회적특성은선택확신에정(+)의 영향을

미칠 것으로 예측되며, 아래와 같은 세부가설을

설정하였다.
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가설 2: 인공지능 서비스의 사회적 특성은 선

택확신에 정(+)의 영향을 미친다.

가설2-a: 인공지능 서비스의 뉴노멀 수용성

은 선택확신에 정(+)의 영향을

미친다.

가설2-b: 인공지능 서비스의 사회적 책임성

은 선택확신에 정(+)의 영향을

미친다.

3) 인공지능 서비스의 심리적 특성과

선택확신 관계

인공지능 서비스의 심리적 특성(디지털 효능

감 및 자발적 고독감)과 선택확신 관계는 선행연

구들을 통해 유추할 수 있다. 유계숙ㆍ김은희

(2015)는 기혼 성인남녀를 대상으로 외로움이

스마트폰 과다사용에 정(+)의 영향을 미친다는

것을밝혔다. 또한, 정한호(2018)는MOOC 성인

학습자를 대상으로 사회적 분위기가 기대확신에

정(+)의영향을미친다는것을밝혔다. 다음으로,

Chen and Chen(2010)은 대만 인터넷 쇼핑

경험자를 대상으로 자기효능감이 기대확신에 정

(+)의 영향을 미친다는 것을 밝혔다. 위의 선행

연구를 바탕으로 볼 때 인공지능 서비스의 심리적

특성은선택확신에정(+)의 영향을미칠것으로

예측되며, 아래와 같은 세부가설을 설정하였다.

가설 3: 인공지능 서비스의 심리적 특성은 선

택확신에 정(+)의 영향을 미친다.

가설3-a: 인공지능 서비스의 디지털 효능감

은 선택확신에 정(+)의 영향을

미친다.

가설3-b: 인공지능 서비스의 자발적 고독감

은 선택확신에 정(+)의 영향을

미친다.

4) 선택확신과 대리만족 및 자기만족 관계

선택확신과 대리만족 및 자기만족 관계는 선

행연구들을 통해 유추할 수 있다. Jumaan et

al.(2020)은 말레이시아 모바일 인터넷 사용자

를대상으로기대확신이만족에정(+)의 영향을

미친다는 것을 밝혔다. 또한, Wu et al.(2020)

은 중국 인터넷 쇼핑 경험자를 대상으로 기대확

신이 만족에 정(+)의 영향을 미친다는 것을 밝

혔다. 다음으로, Yang and Jiang(2020)은 중

국 온라인 교육 플랫폼 이용자를 대상으로 기대

확신이 만족에 정(+)의 영향을 미친다는 것을

밝혔다. 위의 선행연구를 바탕으로 볼 때 선택확

신은대리만족과자기만족에정(+)의 영향을미

칠 것으로 예측되며, 아래와 같은 세부가설을 설

정하였다.

가설 4: 선택확신은 대리만족 및 자기만족에

정(+)의 영향을 미친다.

가설4-a: 선택확신은 대리만족에 정(+)의

영향을 미친다.

가설4-b: 선택확신은 자기만족에 정(+)의

영향을 미친다.

5) 대리만족 및 자기만족과 호텔 브랜드 가치

관계

대리만족 및 자기만족과 호텔 브랜드 가치 관

계는선행연구들을통해유추할수있다. Jahmani

et al.(2020)은 에미레이트 항공사 고객을 대상

으로 만족이 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

친다는것을밝혔다. 또한, Ozkan, Suer, Keser,

and Kocakoc(2020)은 터키 은행 고객을 대상

으로 만족이 서비스 가치에 정(+)의 영향을 미

친다는 것을 밝혔다. 다음으로, Worsfold et

al.(2016)은 글로벌 호텔 체인 고객을 대상으로

만족이 가치에 정(+)의 영향을 미친다는 것을

밝혔다. 위의 선행연구를 바탕으로 볼 때 대리만

족과 자기만족은 호텔 브랜드 가치에 정(+)의

영향을 미칠 것으로 예측되며, 아래와 같은 세부

가설을 설정하였다.
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<Figure 1> Research model

가설 5: 대리만족 및 자기만족은 호텔 브랜드

가치에 정(+)의 영향을 미친다.

가설5-a: 대리만족은 호텔 브랜드 가치에 정

(+)의 영향을 미친다.

가설5-b: 자기만족은 호텔 브랜드 가치에 정

(+)의 영향을 미친다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 연구가설

이 연구는 인공지능 서비스 특성, 선택확신,

대리만족 및 자기만족, 호텔 브랜드 가치 간의

영향관계를 분석하고자 한다. 연구목적에 맞게

<Figure 1>과 같은 연구모형 및 연구가설을 제

시하였다.

2. 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

이 연구는 앞서 검토한 선행연구를 바탕으로

각 이론변수들을 다음과 같이 정의하였다. 첫째,

인공지능 서비스 특성은 인공지능 기술을 통해

제공되는 비대면 서비스의 기능적, 사회적, 심리

적 특성으로 정의하였다. 하위요인으로 기능적

특성의 편의성은 인공지능 서비스의 편리함이고

유희성은인공지능서비스의즐거움이며, 상호작

용성은 인공지능 서비스의 의사소통으로 정의하

였다. 사회적 특성의 뉴노멀 수용성은 인공지능

서비스 이용에 대한 시대적 변화의 수용이며, 사

회적 책임성은 인공지능 서비스 이용에 대한 책

임감으로 정의하였다. 심리적 특성의 디지털 효

능감은 인공지능 서비스 이용에 대한 자신감이

며, 자발적 고독감은 혼자 있는 상태를 즐기는

긍정적 고독으로 정의하였다. 둘째, 선택확신은

대면 서비스 호텔과 비교하여 인공지능 서비스

호텔을잘선택했다고확신하는정도로정의하였

다. 셋째, 대리만족은 좌절된 대면 서비스 욕구

를 인공지능 서비스로 대체하여 얻는 흡족함이

며, 자기만족은 인공지능 서비스를 이용한 자신

의소비행동에대해느끼는흡족함으로정의하였

다. 넷째, 호텔 브랜드 가치는 고객이 지각하는

호텔 브랜드에 대한 상징적 의미의 총체로 정의

하였다.

이 연구의 설문지는 선행연구를 바탕으로 연

구목적에 적합하도록 재구성하였다. 설문문항은
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<Table 1> Survey questionnaires

Variables Items
No. of
items

References

Convenience
(CV)

1. The AI service in a hotel room is convenient.
2. The AI service in a hotel room is easy to use.
3. The AI service in a hotel room is clear to use.

3

Choi, Wang, and
Sparks(2019),

Evelethet al.(2015),
Ogbanufe and
Gerhart(2018)

Enjoyment
(EJ)

1. The AI service in a hotel room is enjoyable.
2. The AI service in a hotel room is fun.
3. The AI service in a hotel room is interesting.

3

Han and
Yoon(2014),

Lee et al.(2019a),
Rouibah et
al.(2016)

Interactivity
(IT)

1. The AI service in a hotel room responds quickly.
2. The AI service in a hotel room answers my questions.
3. The AI service in a hotel room gives information.

3
Kimand Lee(2017),

Lee(2021),
Lee(2014)

New-normal
Receptivity

(NR)

1. Due to the spread of the COVID-19, I think it is a
common knowledge to use the AI service in a hotel room.

2. Due to the spread of the COVID-19, I think it is a
social trend to use the AI service in a hotel room.

3. Due to the spread of the COVID-19, I think it is a
social norm to use the AI service in a hotel room.

3

Baabullah(2018),
Hwang et
al.(2016),
Jeong(2018)

Social
Responsibility

(SR)

1. Due to the spread of the COVID-19, I am responsible
for using the AI service in a hotel room.

2. Due to the spread of the COVID-19, I think the use of
AI service in a hotel room is important for the community.

3. Due to the spread of the COVID-19, I think the use of
AI service in a hotel room is helpful for the community.

3

Hassan and
Soliman(2021),
Ko(2020), Severo,
Guimaraes, and
Dellarmelin(2021)

Digital
Efficacy
(DE)

1. I have confidence in using the AI service in a hotel room.
2. I don’t have any difficulties in using the AI service in

a hotel room.
3. I have an ability to use the AI service in a hotel room.

3

ChenandChen(2010),
Hatlevik and
Bjarno(2021),
Jeong(2018)

Voluntary
Solitude
(VS)

1. I usually enjoy being alone in a hotel room.
2. I usually feel comfortable being alone in a hotel room.
3. I usually feel energized when I am alone in a hotel room.

3

KimandJang(2020),
Lim, Lee, and
Lee(2012),

Yoo and Kim(2015)

Choice
Confirmation

(CC)

1. The choice of the AI service hotel is better than the
face-to-face service hotel.

2. The choice of the AI service hotel is superior to the
face-to-face service hotel.

3. The choice of the AI service hotel is the best option
rather than the face-to-face service hotel.

3

Choi(2019)
Han and

Yoon(2014),
Lee and Lee(2014)

Vicarious
Satisfaction

(VSS)

1. I am satisfied with a need for the face-to-face service
through the AI service.

2. I am satisfied with the AI service as much as the
face-to-face service.

3. I am satisfied with the AI service as if I was served by
a hotel employee.

3

Kang et al.
(2019),
Kim and

Kim(2020),
Yang(2019)

Self-
Satisfaction

(SS)

1. I am satisfied with myself who uses the AI service.
2. I am satisfied with myself who tries the AI service.
3. I am proud of myself who uses the AI service.

3

Chan et al.(2014),
Lee, Park, and
Lee(2017),
Twenge and

Campbell(2008)

Hotel
Brand Value

(BV)

1. I think the hotel brand is attractive.
2. I think the price of the hotel brand is appropriate.
3. I think the hotel brand is worth using.

3

Lim, Hwang,
and Ha(2017),
Park(2011),

Worsfold et al.(2016)

Demographic
Characteristics

gender, age, education, stay period, companion type 5 -
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인공지능 서비스 특성 21문항(기능적 특성 9문

항, 사회적 특성 6문항, 심리적 특성 6문항), 선

택확신 3문항, 대리만족 3문항, 자기만족 3문

항, 호텔 브랜드 가치 3문항, 인구통계학적 특성

5문항으로 총 38문항을 구성하였다. 인구통계학

적 특성 문항 이외의 모든 문항은 Likert 5점

척도로측정되었으며, 구체적인설문문항은다음

의 <Table 1>과 같다.

3. 자료수집

이 연구의 자료수집은 호텔 객실의 인공지능

서비스를이용할목적으로방문한고객을대상으

로 실시하였다. 조사대상은 인공지능 음성 스피

커 KT ‘기가지니’(giga genie)와 SKT ‘누

구’(nugu)를 객실 내 설치한 국내 5성급 호텔 7

곳(노보텔 앰배서더 동대문, 대구 메리어트 호

텔, 롯데호텔 월드, 메이필드 호텔 서울, 비스타

워커힐 서울, 안다즈 서울 강남, 파라다이스 호

텔 부산)의 객실 이용고객으로 설정하였다. 조사

범위를 한정한 이유는 영업비밀 상의 문제로 인

공지능 서비스 도입여부를 일반대중에게 공개한

호텔만표본확보가가능하다고판단했기때문이다.

사전조사는 위의 기준에 해당하는 대상자 중

에서 노보텔 앰배서더 동대문의 객실 이용고객

30명을 대상으로 실시하였다. 수집된 자료를 바

탕으로 설문항목의 타당도와 신뢰도가 적정기준

이상인지 확인하였으며, 용어의 단순성 및 명확

성을 고려하여 재 수정하였다. 본 조사는 위의 7

곳인 국내 5성급 호텔 객실의 인공지능 서비스

를 이용할 목적으로 최근 6개월 이내 방문한 고

객을 대상으로 2021년 7월 2일부터 7월 28일

까지 약 4주간 걸쳐 온라인 설문을 진행하였다.

온라인 설문은 판단표본추출법으로 실시하였으

며, SNS(네이버 블로그 및 인스타그램)에 게시

물을 올린 계정으로 쪽지 및 메시지 기능을 이용

하여 배포 및 회수하였다. 설문 전에는 인공지능

서비스에 대한 개념적 설명과 함께 연구 참여의

사가 있는 대상자에 한해 개인정보수집에 대한

동의를 얻었으며, 사전 스크린 질문(1. 귀하는

최근 6개월 이내 호텔 객실의 인공지능 서비스

를 이용한 경험이 있으십니까? 2. 귀하가 이용

한 호텔은 5성급입니까?)을 통해 조사대상의 기

준 충족여부를 우선적으로 확인하였다. 또한, 성

실한 응답을 유도하기 위하여 설문 후에는 추첨

을 통해 소정의 커피쿠폰을 제공하였다. 총 397

부를 회수하였으며, 이중 불성실한 13부를 제외

하고 유효한 384부를 실증분석에 사용하였다.

4. 분석방법

이 연구의 분석도구는 SPSS 23.0과 AMOS

23.0 통계프로그램을 이용하였다. 첫째, 표본의

인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석

을 실시하였다. 둘째, 측정항목의 타당도와 신뢰

도를확보하기위하여확인적요인분석을실시하

였다. 셋째, 판별 타당도를 확보하기 위하여 평

균분산추출값과상관계수제곱의값의비교분석

을 실시하였다. 넷째, 연구모형의 적합도를 파악

하기 위하여 구조 방정식 모델을 실시하였으며,

최종모형을 구축하여 가설검정을 실시하였다.

Ⅳ. 결과 분석

1. 빈도분석

이 연구는 유효한 384부의 인구통계학적 특

성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시하였다.

조사대상의 성별은 여성 340명(88.5%), 연령

은 20대~30대 348명(90.6%)이 압도적으로

가장 많았다. 그 이유는 설문이 온라인 표집방법

으로 진행되었으며, 여성 20대~30대가 SNS

(네이버 블로그및인스타그램)에서 게시물을업
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<Table 2> Demographic characteristics of study participants

Variables Frequency % Variables Frequency %

Gender
Male 44 11.5

Education

≤ high school 15 3.9

Female 340 88.5 2-years university 58 15.1

Age

20s 134 34.9 4-years university 219 57.0

30s 214 55.7 ≥ graduate school 92 24.0

≥ 40s 36 9.4

Companion

Type

alone 11 2.9

Stay

Period

1 night 2 days 309 80.5 with family 165 43.0

2 nights 3 days 67 17.4 with friends 87 22.7

≥ 3 nights 4 days 8 2.1 with a lover 121 31.5

total 384 100 total 384 100

로드 하는 주요 소비층이기 때문으로 유추된다.

학력은 4년제 대학교 219명(57.0%), 숙박기간

은 1박 2일 309명(80.5%), 동반 투숙객은 가

족 165명(43.0%)이 가장 많았다. 구체적인 내

용은 다음의 <Table 2>와 같다.

2. 확인적 요인분석

이연구는선행연구를통해각변수의타당도와

신뢰도가이미확보된측정척도를사용하여탐색적

요인분석을생략하였으며, 집중 타당도를파악하

기 위하여 확인적 요인분석을 실시하였다. 그 결

과, 확인적 요인분석의 측정모형은 x²=906.718

(df=314, p=.000), CMIN/df=2.888, TLI=

.904, CFI=.943, RMSEA=.070이며, CMIN/df

3 이하, TLI와 CFI .90 이상, RMSEA .10 이

하의 기준을충족하여양호한적합도로확인되었

다(우종필, 2016). 또한, 표준화 계수 0.5 이

상, C.R. 1.965 이상, CR 0.7 이상, 평균분산

추출 값 0.5 이상의 기준을 충족하여 측정변수

의 집중 타당도가 확보되었다(Hair, Black,

Babin, & Anderson, 2010). 다음으로, 측정

변수의판별타당도를파악하기위하여평균분산

추출 값(AVE)과 상관계수 제곱의 값(r2)을 비

교하였다. 그 결과, 평균분산추출 값이 상관계수

제곱의 값보다 높아야 하는 기준을 충족하여 측

정변수의 판별 타당도가 확보되었다(Fornell &

Larcker, 1981). 구체적인내용은다음의<Table 3>

과 <Table 4>와 같다.

3. 가설검정

이 연구는 가설검정에 앞서 연구모형의 적합

도를 파악하기 위하여 구조 방정식 모델을 실

시하였다. 그 결과, 구조모형은 x²=1237.153

(df=367, p=0.000), CMIN/df=3.371, RMR=

.072, CFI=.917, IFI=.918, NFI=.900,

RMSEA=.079이며, 표본의 크기와 측정변수의

수 등에 민감하게 반응하는 CMIN/df 값을

제외하고 CFI, IFI, NFI .90 이상, RMR과

RMSEA .08 이하의 기준을 충족하여 양호한

적합도로 확인되었다(Hu & Bentler, 1999).

다음으로, 구축된 연구모형의 경로분석을 통해

가설검정을 실시하였다. 그 결과, 11개의 가설

중 8개가 지지되었다. 구체적인 내용은 다음의

<Table 5>와 같다.
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<Table 3> Results of the confirmatory factor analysis

Items Est. λ S.E. C.R. CR AVE

CV1 1.000 .818 - -

.859 .670CV2 0.946 .846 .049 19.139***

CV3 0.930 .792 .054 17.348***

EJ1 1.000 .859 - -

.932 .821EJ2 1.050 .924 .048 21.849***

EJ3 0.972 .934 .042 23.187***

IT1 1.000 .792 - -

.847 .649IT2 1.006 .770 .062 16.306***

IT3 1.155 .854 .064 17.972***

NR1 1.000 .816 - -

.840 .637NR2 0.823 .762 .053 15.635***

NR3 0.875 .816 .052 16.689***

SR1 1.000 .806 - -

.882 .715SR2 1.151 .932 .052 21.933***

SR3 0.923 .792 .049 18.674***

DE1 1.000 .740 - -

.853 .660DE2 1.236 .876 .076 16.187***

DE3 1.135 .816 .073 15.647***

VS1 1.000 .896 - -

.918 .790VS2 1.065 .947 .035 30.658***

VS3 0.908 .820 .039 23.487***

CC1 1.000 .850 - -

.887 .724CC2 0.997 .859 .045 22.346***

CC3 1.060 .845 .053 19.884***

VSS1 1.000 .927 - -

.913 .779VSS2 1.034 .899 .037 28.269***

VSS3 0.940 .820 .039 24.151***

SS1 1.000 .860 - -

.848 .652SS2 0.839 .774 .053 15.799***

SS3 0.880 .786 .054 16.245***

BV1 1.000 .500 - -

.751 .513BV2 2.195 .879 .029 7.567***

BV3 1.466 .720 .133 11.003***

Note 1: ***p<0.001

Note 2: CV is Convenience, EJ is Enjoyment, IT is Interactivity, NR is New-normal receptivity, SR is Social

responsibility, DE is Digital efficacy, VS is Voluntary solitude, CC is Choice confirmation, VSS is

Vicarious satisfaction, SS is Self-satisfaction, and BV is Hotel brand value.



150 관광학연구 제46권 제2호(통권 제192호)

<Table 4> Correlation matrix and discriminant validity among variables

CV EJ IT NR SR DE VS CC VSS SS BV

CV .670

EJ
.641

(.410)
.821

IT
.708

(.501)

.484

(.234)
.642

NR
.527

(.277)

.483

(.233)

.538

(.289)
.637

SR
.371

(.137)

.384

(.147)

.384

(.147)

.733

(.537)
.715

DE
.520

(.270)

.370

(.136)

.436

(.190)

.358

(.128)

.324

(.104)
.660

VS
.266

(.070)

.165

(.027)

.184

(.033)

.197

(.038)

.186

(.034)

.302

(.091)
.790

CC
.566

(.320)

.401

(.160)

.525

(.275)

.592

(.350)

.490

(.240)

.449

(.201)

.226

(.051)
.724

VSS
.524

(.274)

.3110

(.096)

.501

(.251)

.498

(.248)

.340

(.115)

.345

(.119)

.277

(.076)

.752

(.565)
.779

SS
.664

(.440)

.646

(.417)

.516

(.266)

.581

(.337)

.491

(.241)

.518

(.268)

.289

(.083)

.640

(.409)

.573

(.328)
.652

BV
.451

(.203)

.308

(.094)

.406

(.164)

.294

(.099)

.121

(.014)

.373

(.139)

.040

(.001)

.337

(.113)

.392

(.153)

.411

(.168)
.513

Note 1: The value below the correlation coefficient is r
2
.

Note 2: The bold marks indicate AVE values.

Note 3: CV is Convenience, EJ is Enjoyment, IT is Interactivity, NR is New-normal receptivity, SR is Social

responsibility, DE is Digital efficacy, VS is Voluntary solitude, CC is Choice confirmation, VSS is

Vicarious satisfaction, SS is Self-satisfaction, and BV is Hotel brand value.

<Table 5>와 같이 첫째, H1은 부분 지지되었

다. H1-a는 편의성이 선택확신에 유의한 정

(+)의 영향을미치는것으로나타나지지되었다

(β=.237, t=3.140, p<0.01). 김민정ㆍ이수

범(2017) 및 Eveleth et al.(2015) 등의 선행

연구와 유사한 결과이다. 이는 인공지능 서비스

가 편리함을 전달할수록 고객은 대면 서비스 호

텔보다 인공지능 서비스 호텔을 잘 선택했다고

확신한다는 것을 의미한다. H1-b는 유희성이

선택확신에유의한정(+)의 영향을미치는것으

로 나타나 지지되었다(β=.193, t=4.094,

p<0.001). Rouibah et al.(2016) 등의 선행

연구와 유사한 결과이다. 이는 인공지능 서비스

가 즐거움을 전달할수록 고객은 대면 서비스 호

텔보다 인공지능 서비스 호텔을 잘 선택했다고

확신한다는 것을 의미한다. H1-c는 상호작용성

이 선택확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치지

않는것으로나타나기각되었다(β=.098, t=1.530,

n,s). 김민정ㆍ이수범(2017) 등의 선행연구와

상반된 결과이다. 이는 인공지능 서비스의 기술

적 한계로 수준 높은 상호작용이 이뤄지지 않았

고고객의사전기대에미치지못해선택확신으로

이어지지 않은 것으로 유추된다. 종합적으로, 표

준화 계수를 비교해볼 때 인공지능 서비스의 기

능적 특성 중에서 유희성이 선택확신에 가장 큰

영향을 미치는 것으로 나타났다(H1-b). 이러한

결과는 유희성이 선택확신을 높일 수 있는 중요

한 요인임을 시사한다.
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<Table 5> Results of hypothesis testing

Hypothesis Path β S.E C.R Status

H1

H1-a (+) CV→CC .237 .075 3.140** Accept

H1-b (+) EJ→CC .193 .047 4.094*** Accept

H1-c (+) IT→CC .098 .064 1.530 Reject

H2
H2-a (+) NR→CC .297 .123 2.418* Accept

H2-b (+) SR→CC -.044 .105 -.420 Reject

H3
H3-a (+) DE→CC .038 .053 3.413*** Accept

H3-b (+) VS→CC .180 .034 1.124 Reject

H4
H4-a (+) CC→VSS .918 .052 17.647*** Accept

H4-b (+) CC→SS .863 .080 10.787*** Accept

H5
H5-a (+) VSS→BV .093 .035 2.664** Accept

H5-b (+) SS→BV .216 .067 3.216** Accept

Note 1: ***p<0.001, **p<0.01, *p<0.05

Note 2: CV is Convenience, EJ is Enjoyment, IT is Interactivity, NR is New-normal receptivity, SR is Social

responsibility, DE is Digital efficacy, VS is Voluntary solitude, CC is Choice confirmation, VSS is

Vicarious satisfaction, SS is Self-satisfaction, and BV is Hotel brand value.

둘째, H2는 부분 지지되었다. H2-a는 뉴노

멀수용성이선택확신에유의한정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타나 지지되었다(β=.297,

t=2.418, p<0.05). 정한호(2018) 및Baabullah

(2018) 등의 선행연구와 유사한 결과이다. 이는

코로나19 감염병 확산으로 인해 인공지능 서비

스 이용을 일반상식으로 여길수록 고객은 대면

서비스 호텔보다 인공지능 서비스 호텔을 잘 선

택했다고 확신한다는 것을 의미한다. H2-b는

사회적 책임성이 선택확신에 유의한 정(+)의

영향을 미치지 않는 것으로 나타나 기각되었다

(β=-.044, t=-.420, n,s). Hassan and Soliman

(2021) 등의 선행연구와 상반된 결과이다. 이는

인공지능 서비스 호텔 선택이 사회적 거리두기

실천에 동참하는 것이며, 코로나19 감염병 확산

을 예방하는 차원으로 사회 공동체에 도움이 될

수 있다는 것을 인지하지 못하는 것으로 유추된

다. 종합적으로, 표준화 계수를 비교해볼 때 인

공지능 서비스의 사회적 특성 중에서 뉴노멀 수

용성이 선택확신에 가장 큰 영향을 미치는 것으

로 나타났다(H2-a). 이러한 결과는 뉴노멀 수

용성이 선택확신을 높일 수 있는 중요한 요인임

을 시사한다.

셋째, H3은 부분 지지되었다. H3-a는 디지

털 효능감이 선택확신에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타나 지지되었다(β=.038,

t=3.413, p<0.001). 정한호(2018) 및 Chen

and Chen(2010) 등의 선행연구와 유사한 결

과이다. 이는 인공지능 서비스 이용에 대한 자신

감이 있을수록 고객은 대면 서비스 호텔보다 인

공지능서비스호텔을잘선택했다고확신한다는

것을 의미한다. H3-b는 자발적 고독감이 선택

확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치지 않는 것

으로 나타나 기각되었다(β=.180, t=1.124,

n,s). 유계숙ㆍ김은희(2015) 등의 선행연구와

상반된 결과이다. 이는 인공지능 서비스를 이용

할 목적으로 방문한 표본의 대다수가 동반 투숙

객이 있는 것으로 미루어 보아, 평소 객실에 혼

자 있는 상태를 즐긴다는 이유로 인공지능 서비

스 호텔을 선택하지 않는 것으로 유추된다. 종합

적으로, 표준화 계수를 비교해볼 때 인공지능 서

비스의 심리적 특성 중에서 디지털 효능감이 선
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택확신에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났

다(H3-a). 이러한 결과는 디지털 효능감이 선택

확신을 높일 수 있는 중요한 요인임을 시사한다.

넷째, H4는 모두 지지되었다. H4-a는 선택

확신이대리만족에유의한정(+)의 영향을미치

는것으로나타나지지되었다(β=.918, t=17.647,

p<0.001). Jumaan et al.(2020), Wu et al.

(2020), Yang and Jiang(2020) 등의 선행연

구와 유사한 결과이다. 이는 대면 서비스 호텔보

다 인공지능 서비스 호텔을 잘 선택했다고 확신

할수록 고객은 대면 서비스 욕구를 인공지능 서

비스로 충족하여 만족한다는 것을 의미한다.

H4-b는 선택확신이 자기만족에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타나 지지되었다(β

=.863, t=10.787, p<0.001). Jumaan et

al.(2020), Wu et al. (2020), Yang and

Jiang(2020) 등의 선행연구와 유사한 결과이

다. 이는 대면 서비스 호텔보다 인공지능 서비스

호텔을잘선택했다고확신할수록고객은인공지

능 서비스라는 새로운 것을 시도한 자신에게 만

족한다는 것을 의미한다. 종합적으로, 표준화 계

수를 비교해볼 때 선택확신이 대리만족에 가장

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(H4-a). 이

러한 결과는 선택확신이 대리만족을 높일 수 있

는 중요한 요인임을 시사한다.

다섯째, H5는 모두 지지되었다. H5-a는 대

리만족이 호텔 브랜드 가치에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타나 지지되었다(β=

.093, t=2.664, p<0.01). Jahmani et al.

(2020), Ozkan et al.(2020), Worsfold et

al.(2016) 등의 선행연구와 유사한 결과이다.

이는 대면 서비스 욕구를 인공지능 서비스로 충

족하여만족할수록고객은호텔브랜드의이용가

치가 있다고 생각한다는 것을 의미한다. H5-b

는 자기만족이 호텔 브랜드 가치에 유의한 정

(+)의 영향을미치는것으로나타나지지되었다

(β=.216, t=3.216, p<0.01). Jahmani et

al.(2020), Ozkan et al.(2020), Worsfold

et al.(2016) 등의 선행연구와 유사한 결과이

다. 이는 인공지능 서비스라는 새로운 것을 시도

한 자신에게 만족할수록 고객은 호텔 브랜드의

이용가치가 있다고 생각한다는 것을 의미한다.

종합적으로, 표준화 계수를 비교해볼 때 자기만

족이 호텔 브랜드 가치에 가장 큰 영향을 미치는

것으로 나타났다(H5-b). 이러한 결과는 자기만

족이 호텔 브랜드 가치를 높일 수 있는 중요한

요인임을 시사한다.

Ⅴ. 결 론

이 연구는 기대확신모델을 적용하여 인공지능

서비스 특성, 선택확신, 대리만족 및 자기만족,

호텔 브랜드 가치 간의 영향관계를 검정하였으

며, 연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 첫

째, H1은 인공지능 서비스의 기능적 특성 중에

서 편의성과 유희성이 선택확신에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타나 부분 지지되었

다(H1-a와 H1-b). 둘째, H2는 인공지능 서비

스의 사회적 특성 중에서 뉴노멀 수용성이 선택

확신에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타나 부분 지지되었다(H2-a). 셋째, H3은 인

공지능 서비스의 심리적 특성 중에서 디지털 효

능감이선택확신에유의한정(+)의 영향을미치

는 것으로 나타나 부분 지지되었다(H3-a). 넷

째, H4는 선택확신이 대리만족과 자기만족에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 모

두 지지되었다. 다섯째, H5는 대리만족과 자기

만족이 호텔 브랜드 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타나 모두 지지되었다.

연구결과를 바탕으로, 이 연구는 다음과 같은

학문적 기여도와 실무적 시사점을 도출하였다.

학문적 기여도는 첫째, 제4차 산업혁명과 팬데

믹 상황으로 인해 현재 활발히 도입되고 있는 호
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텔 객실의 인공지능 서비스에 대한 특성을 다차

원으로 제시하여 호텔 마케팅 연구의 이론적 발

전에 기여하였다. 구체적으로 기능적 특성(편의

성, 유희성, 상호작용성), 사회적 특성(뉴노멀

수용성 및 사회적 책임성), 심리적 특성(디지털

효능감 및 자발적 고독감) 3가지 차원과 7가지

하위요인을 제안하여 후속연구의 기틀을 마련하

였다. 둘째, 기대확신모델의 핵심변수를 차별화

하였다는 점에서 의의가 있다. 구체적으로 기대

확신변수와지속의도변수를빈번하게사용해온

선행연구와 달리, 호텔 마케팅 연구에 적합하게

선택확신(기대확신)과 호텔 브랜드 가치(지속의

도)를 새롭게 시도함으로써 연구의 폭을 더욱 확

장시켰다. 셋째, 주로 단일차원이었던 만족 개념

을 호텔 객실의 인공지능 서비스 특징을 반영하

여 대리만족과 자기만족 2가지 차원으로 세분화

하고 인과관계를 밝혔다는 점에서 의의가 있다.

구체적으로 대리만족과 자기만족의 선행변수(선

택확신)와 결과변수(호텔 브랜드 가치)를 각각

규명하였다.

실무적 시사점은 지지된 가설을 바탕으로 호

텔 브랜드 가치를 높일 수 있는 마케팅 전략을

제시하고자 한다. 첫째, 고객의 선택확신을 높이

기위하여인공지능서비스의유희성을강조해야

한다(H1-b). 호텔들은 자사의 인공지능 서비스

를 소개 및 광고할 때 인공지능 서비스가 고객들

에게 새로운 즐거움을 선사할 수 있다는 점을 중

점적으로 홍보해야한다. 둘째, 고객의 선택확신

을 높이기 위하여 뉴노멀 수용성을 높여야한다

(H2-a). 호텔들은 코로나19 감염병 확산에 따

라 대면 서비스 호텔보다 인공지능 서비스 호텔

을이용하는행동이사회적트렌드이자추세라는

점을다양한통계자료(예: 인공지능서비스호텔

선호도 및 실제 이용률)와 함께 홍보해야한다.

셋째, 고객의 선택확신을 높이기 위하여 디지털

효능감을 높여야한다(H3-a). 호텔들은 디지털

포비아를 느낄 수 있는 중장년층 위주로 인공지

능 서비스의 간단한 매뉴얼과 상세한 설명을 제

공하여 디지털 기계 이용에 대한 자신감을 높이

는 데 보다 신경써야한다. 넷째, 고객의 대리만

족을높이기위하여선택확신을높여야한다(H4-a).

호텔들은 비교 광고(예: 대면 서비스 호텔 vs 인

공지능 서비스 호텔)를 통해 고객들에게 인공지

능서비스호텔의장점을우선적으로각인시켜야

한다. 다섯째, 호텔 브랜드 가치를 높이기 위하

여 고객의 자기만족을 충족시켜야한다(H5-b).

호텔들은 얼리어답터 및 트렌드세터의 도전욕구

와선도욕구를자극하고충족시키기위하여인공

지능 서비스의 신기술이 도입될 경우 먼저 체험

하고 평가할 수 있는 기회를 제공해야한다.

위의 학문적 기여도와 실무적 시사점에도 이

연구는 다음과 같은 한계점을 지닐 수 있다. 첫

째, 팬데믹 상황으로 인해 온라인 설문만 한정적

으로 실시하여 표본의 특성(성별 및 연령)이 고

르지 못하였다는 점이다. 향후 연구에서는 오프

라인과 온라인 설문을 병행하여 다양한 성별 및

연령계층으로확대조사함으로써연구결과를보

다 일반화할 필요가 있다. 또한, 디지털 포비아

를 느낄 수 있는 중장년층을 대상으로 연구하여

인공지능서비스의발전적방향을모색할필요가

있다. 둘째, 연구대상을 국내 5성급 호텔의 이용

고객으로한정하였다는점이다. 향후연구에서는

국내뿐만 아니라 다른 소비문화를 갖고 있는 해

외 호텔의 이용고객도 조사하여 다양한 관점의

시사점을 제공할 필요가 있다.
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