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골프장의 서비스품질과 관계지속의도의 관계에서 
지각된 가치의 매개효과 연구
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A Study on the Mediating Effect of the Perceived Values in the 
Relationship between the Service Quality of a Golf Course and the

Intent to Maintain the Relationship

Nan-Hee Jeong
Dept. of Major Sports & Health Management, Gumi University 

요  약  본 연구는 골프장의 지속적인 성장을 위해 골프장의 서비스품질이 관계지속의도에 미치는 영향을 알아보고, 지각
된 가치의 매개효과에 대해 살펴보고자 한다. 본 연구의 목적은 골프산업에 대한 긍정적 이미지를 구축하고, 더 나아가 
골프장산업의 경쟁력 향상 및 발전을 도모할 수 있는 시사점을 정책당국과 골프장업계에 제공하는 것이다. 본 연구의
결과는 다음과 같다. 첫째, 골프장의 서비스품질 중 유형성, 반응성, 확신성이 관계지속의도에 유의한 정의 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 둘째, 골프장의 서비스품질 중 유형성과 신뢰성, 반응성, 확신성이 지각된 가치에 유의한 정의 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 골프장에 대한 지각된 가치는 관계지속의도에 유의한 정의 영향을 미치는 것으로 나타
났다. 넷째, 골프장의 서비스품질 중 유형성과 신뢰성, 반응성, 확신성과 관계지속의도의 관계에서 지각된 가치가 유의한
매개효과가 있는 것으로 나타났다. 본 연구는 골프장 고객의 관계지속의도를 향상 시키기 위해서 골프장 이용에 대한
현실적인 측면인 높은 이용요금 및 부킹에 관한 어려움, 고가의 회원권 등을 해결하기 위해 합리적인 경영 개선 방법이 
필요함을 시사한다.

Abstract  This study examines the impact of the service qualities of a golf course on the intent to 
maintain a relationship for the continued growth of golf courses and the mediating effect of perceived
values. Results of this study could provide suggestions for policymakers and the golf course industry to 
help establish a positive image, achieve growth, and enhance the competitiveness of the golf course 
industry. Our findings revealed that the service quality factors of a golf course, comprising perceptibility,
reactivity, and certainty, had a significant and positive impact on the intent to maintain relationships.
Furthermore, the service factors of a golf course (perceptibility, trust, reactivity, and certainty) 
significantly and positively impacted perceived values. The perceived values on a golf course were also 
determined to significantly and positively impact the intent to maintain a relationship. Lastly, in the 
relationship between the service factors of a golf course (such as perceptibility, trust, reactivity, and 
certainty) and the intent to maintain a relationship, the perceived values exerted a significant mediating
effect. Results of this study implicate that, to strengthen the intent to maintain relationships among the 
patrons of a golf course, it is necessary to develop a reasonable improvement plan for the management
in order to resolve issues such as high fees, difficulties in booking, high-priced membership certificates, etc.
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1. 서론

개인의 라이프스타일이 변화해감에 따라 여가산업을 
성장시키는 스포츠종목 중 하나로 골프가 주목받고 있으
며, 이는 현대인들의 여가시간이 증대되어 삶의 질에 대
해 양질의 다양한 형태의 변화가 이루어지고 있음을 나
타내고 있다. 

이러한 골프는 서비스 측면의 성격이 강한 특성을 갖
고 있어 타스포츠 종목에 비해 시설의 관리 및 경기의 원
할한 운영을 위해 다양한 서비스의 제공을 필요로 하고
[1], 서비스의 질적인 측면이 사업의 핵심적인 변수로 작
용하고 있다[2]. 이런점에서 볼 때 골프 산업은 종합적인 
서비스 집약 산업으로 볼 수 있으며, 시장 경쟁력 향상을 
위해서는 골프장 이용객들의 욕구를 충족시키기 위한 소
비자 편의의 서비스 품질의 필요성이 더욱 대두되고 있
는 실정이다[3].

COVID-19로 인해 골프장의 지속적인 증가로 고객유
치를 위한 경쟁은 더욱 치열해지고 있는 과정 속에서 골
프장의 경영은 점차 어려움에 직면해 가고 있다[4]. 즉, 
골프장을 방문하는 이용고객의 성장률에 비해서 골프장
의 질적 서비스 공급이 이를 필요로 하는 이용객의 수요
보다 많아야 하는 상황이 도래하고 있고, 이런 시장 환경
에서 경쟁력의 우위를 확보하려면 구시대적 공급자중심
의 시장에서 골프장 이용고객 위주의 경쟁중심 시장으로
서의 변화를 지향해야 한다. 

따라서 변화하는 경쟁중심의 골프장 서비스업계의 성
패를 결정짓는 가장 주요한 요소는 다양한 골프장 이용
고객의 기호와 요구를 파악 및 인지하여 그것을 효과적
으로 충족시키는 서비스의 제공이라 볼 수 있다. 그러나 
일부 골프장에서는 이용객들의 비용절감 차원에서 골프
장에서 우선적으로 제공되어져야 하는 서비스 요인들의 
제공이 불만족스럽게 이루어져 이용고객의 이탈이 발생
되기도 한다. 

이에 관한 한 방편으로 지속적인 경영성과, 다시 말해 
고객들의 구전효과 및 방문 유도 등을 기대하기 위해서
는 만족 및 불만족한 고객들의 경험을 통해서 현장 중심
적, 이용객의 가치 중심적인 서비스품질의 개선과 향상 
등이 요구된다[5]. 즉, 서비스품질의 질적 공급을 통해 
고객의 기대 및 실제 제공한 서비스에 관해 고객이 지각
한 것의 차이를 좁혀야 골프장과 이용객들의 관계가 지
속적으로 이루어진다고 볼 수 있다. 

서비스품질에 대해서 Parasuraman, Berry & 
Zeithaml(2022)는 지각된 서비스품질의 개념을 ‘서비스

의 우수한 성과 관련 전반적인 태도나 판단’으로 규정하
고 있으며[6], ‘지각된 품질의 경우 고객의 지각과 기대 
간의 차이 및 방향의 정도로서 보여진다.’라고 정의함으
로써 골프장 이용객들은 자신이 이용하는 골프장에서의 
서비스에 대해 기대된 서비스와 이에 대해 직접적으로 
지각한 서비스의 차이를 비교하며 이러한 과정을 통해 
골프장과의 관계지속에 대한 판단을 접근한다고 볼 수 
있을 것이다. 장원용과 김진국(2019)의 연구에서 골프연
습장의 서비스품질은 이용객의 긍정적인 감정과 이미지 
및 재이용의도에 직접적인 영향을 주는 중요한 변인임을 
밝혔다[7]. 임승재와 김지웅(2021)의 연구에서는 이용객
의 재방문의도를 높이기 위해서는 몰입이 중요하다고 보
고 이러한 몰입과 재방문의도를 높이기 위한 선행변수로 
골프장의 서비스품질 요인의 필요성을 밝혀냈으며, 재방
문의도는 골프장 이용에 대한 비용과 밀접한 상관이 있
다고 언급하였다[8]. 

따라서 골프장의 서비스품질은 이용객들의 관계지속
의도를 높이는 중요한 요인이며, 이러한 관계지속의도를 
높이기 위해 서비스품질이 이용객의 지각된 가치와 어떠
한 영향을 미치는지 살펴봄으로써 이용객들이 골프장에 
대해 갖게 되는 신념과 태도가 결정된다고 할 수 있다. 
즉, 이용고객은 골프장에서 제공되는 서비스품질에 대해 
선택하고 경험하게 되어 결국 골프장과 이용객의 관계지
속의도에 긍정적인 영향을 미치기 때문에 골프장의 지속
적인 성장을 위해서는 이러한 변수들에 관한 관계를 파
악하는 것이 중요하다고 판단된다.

2. 이론적 배경

2.1 골프장의 서비스품질
골프는 국내에서 운동뿐만 아니라 사교의 목적으로 매

우 중시되는데, 클럽하우스 내 식당 등의 시설은 골프장
의 중요한 물리적인 환경에 포함된다. 그러므로 골프장
은 경기 관련 시설 외에 식음이나 판매, 휴식 등 여러 시
설들을 구비하고 있으며 제공받는 서비스 또한 다양하다
[1]. 박계영, 송경숙과 이영우(2009)의 연구에서는 골프
장은 사교 장소로서의 역할을 하고 있으므로 서비스에 
만족할 경우 지속적인 이용의사가 생길 수 있다고 언급
하고 있다[9]. 그 외 다양한 선행연구[10,11]에서는 골프
장 내 시설물과 같은 유형적인 환경이 골프장 전체의 만
족도와 관련이 높다는 결과를 제시하며 골프장의 서비스
품질 측정에 있어서 인적, 물리적인 요소가 모두 중요하
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다는 것을 확인할 수 있다. 따라서 골프장의 서비스품질
은 회원권의 가치에도 영향을 미치는 요소로 작용할 수 
있다[12].

한편, 서비스품질 관련 연구는 주로 서비스 마케팅 분
야에서 품질을 측정하고 정의하려는 노력으로 이루어져 
왔다. 서비스품질에 관한 기존의 연구들은 서비스에 관
한 고객의 기대와 제공된 서비스에 관한 지각 간의 비교
에 의해 좌우된다고 주장하고 있다[13,14]. 다시 말해, 
고객은 구매 전에 서비스에 관한 어떠한 기대를 갖게 되
고 구매 시에 제공받는 서비스에 관해 지각을 하게 됨으
로써 기대와 지각 간의 비교를 통한 서비스품질의 정도
를 인지하게 된다는 것이다. 그러므로 이는 고객이 서비
스품질에 관해 느끼는 기대와 인식 간에 있는 불일치 정
도라 할 수 있다. 즉 골프장의 서비스품질이란 골프장이 
제공하는 유형 또는 무형의 서비스에 관하여 소비자가 
지각한 품질을 의미한다. 

서비스품질 측정에 있어서 이용자의 기대를 얼마나 충
족시켰는가의 여부가 중요한 요소이다[15]. 제공되는 서
비스 전반에 관한 이용자의 평가를 확인할 수 있는 서비
스품질의 측정도구는 선행연구에서 다음과 같이 설명하
고 있다. Grönroos(1984)는 2차원적인 서비스품질 측
정방식을 제안하였는데[13], 서비스품질을 결과 품질과 
과정 품질로 나누어 과정 품질이란 구매과정에서 제공받
은 서비스, 결과 품질이란 유형적인 부분에 관한 편익으
로 정의하였다. 또한 서비스품질을 기대보다는 결과 중
심으로 판단함이 합리적이라는 견해를 지지하고 있다
[13]. Cronin & Taylor(1994)의 연구에서는 이용자가 
인식하는 성과를 중심으로 서비스품질을 측정하는 
SERVPERF 이라는 측정도구를 제시하였는데[16], 이는 
결과 중심의 측정이 더 효율적이라는 전제하에 개발된 
것이지만, SERVQUAL과 측정내용 및 항목에서 서로 비
슷한 부분이 많다. 이러한 서비스품질 측정도구를 달리 
제시하는 연구들도 있으나 일반적으로 SERVQUAL이 제
시한 5가지 유형을 바탕으로 해당 연구의 성격에 맞게 
변형해 이용하는 경우가 많다[17]. SERVQUAL에서 제
안하고 있는 5가지 서비스품질 측정항목의 경우 인적, 
물적요소 전반을 다 포괄하고 있어 비분리성, 소멸성, 무
형성 등의 서비스의 본질적인 성격에 관한 평가뿐만 아
니라 시설 등과 같은 물리적, 유형적 부분에 관한 평가도 
확인할 수 있다[14]. 따라서 골프장과 같은 스포츠 시설
이나 다양한 편의시설에 대해서도 제공받은 서비스의 측
정이 적합한 항목을 가지고 있다 볼 수 있다. 

2.2 지각된 가치
지각된 가치는 소비자의 관점에서 지불한 것과 제공받

은 것에서 발생된 차이를 의미하는 것으로 제품의 효용
을 통한 소비자의 전체적인 평가를 의미한다[18]. Mittal 
& Sheth(2001)은 인간으로서 행하는 모든 상호작용은 
기본 화폐인 돈이 아닌 가치에서 비롯된다고 주장하였다
[19]. 또한 소비자가 소비행위에 참여 또는 관여하는 유
일한 이유는 가치 있는 대상을 구현하기 위함이라는 연
구결과를 발표하였다[20]. 이러한 가치는 기업 마케팅 활
동에 있어서 필수적인 요소로서 관계 마케팅에서 최우선
으로 고려되어야 할 중요한 영향요인으로 간주되고 있다
[21].

손병모(2011)에 의하면, 지각된 가치란 관광객이 관
광지 방문을 통해 그들이 지불한 돈과 시간, 노력 등에 
비해 느낄 수 있는 비용적인 가치수준이라고 정의하였다
[22]. 양성수, 박시사와 조성진(2009)도 제주 오설록 녹
차 박물관의 방문객을 대상으로 연구한 결과, 관광객이 
지불한 비용 대비 실질적인 욕구충족, 긍정적인 감정의 
양이라고 하였으며[23], 윤설민과 이충기(2012)는 지각
된 가치를 관광서비스를 위해서 지불한 금전·비금전적인 
노력과 지불한 것과 비교하여 느끼는 상대적인 차이로 
개념화하였다[24]. 농촌관광의 지각된 가치에 대해 연구
를 한 윤현희와 이진호(2013)에 따르면, 농촌관광마을을 
방문하고자 하는 가치 및 그곳에서 지불된 시간, 비용들
이 방문객에게 주는 혜택의 정도로 지각된 가치를 개념
화 하였다[25]. 본 논문에서는 관련 연구를 바탕으로 골
프장 이용자의 지각된 가치란 골프장을 방문하여 지불한 
비용의 대가로 받게 되는 서비스를 심리적으로 지각한 
정도로 정의하였다.

2.3 관계지속의도
골프장 이용자의 장기적인 관계 형성과 더불어 유지 

및 발전시키기 위해서는 이용자의 관계지속의도가 중요
하다. 관계지속의도는 고객만족의 지속적인 유지가 핵심
이므로 상대가 그것을 유지하기 위해 최대한의 노력을 
기울일 것이라는 타인에 관한 믿음, 다시 말해 가치 있는 
관계를 유지하기 위한 지속적인 욕구를 의미한다[26]. 이
처럼 관계지속의도(relational continuance intention)
란, 소비자의 입장에서 향후 거래가 만족스러울 것으로 
기대하거나 거래를 지속하려는 의도를 의미하는데, 이는 
과거 거래경험에 관한 확신과 만족 등을 전제로 하고 있
다[27]. 결국 골프장은 이용자와의 지속적인 관계를 유지



골프장의 서비스품질과 관계지속의도의 관계에서 지각된 가치의 매개효과 연구

323

함으로써 지속적으로 방문하고, 긍정적 구전 및 추천의
도 등의 효과를 획득할 수 있을 것이다.

일반적으로 관계지속에 관한 개념은 최종 고객이 요청
하는 것을 거래당사자간 만족을 위해서 장기적인 측면에
서 각자의 활동을 조정하는 동시에 본인의 성공이 거래 
상대방에 의해 좌우된다는 동반자적인 사고가 지배하는 
거래관계라 할 수 있다[28]. 곽철우(2012)의 연구에서는 
관계지속의도를 기업이 제공해주는 서비스 및 상품에 만
족한 소비자가 그 기업과의 거래관계를 계속해서 유지하
고자 하는 의도라고 하였다[29]. 본 연구에서는 이를 토
대로 골프장의 관계지속의도를 골프장에서 제공하는 관
계혜택이 이용자 가치에 긍정적인 영향을 주어 만족도 
제고를 통하여 골프장과 장기적 관계를 유지할 의도가 
있으며, 다른 고객에 관한 긍정적 구전의도 및 추천의도
를 지닌 것으로 정의하였다.

2.4 변수 간 관계
서비스품질과 관계지속의도 간의 관계에 대한 선행연

구를 살펴보면, 항공사 기내 서비스품질이 관계지속의도
에 유의한 영향을 미치고 있다는 윤선영(2012)의 선행연
구[30]와 전통다과점 이용고객의 서비스품질이 관계지속
의도를 의미하는 관계유지의도에 유의한 영향을 미치고 
있다는 허영선(2014)의 선행연구[31] 고찰을 통해서 서
비스품질은 관계지속의도에 긍정적인 영향을 미치고 있
음을 확인할 수 있다.  또한 신호영과 김기수(2010)의 인
터넷 포털사이트 서비스의 지속적 이용의도에 영향을 미
치는 요인 연구에서도 넓은 의미에서 서비스품질이 관계
지속의도에 유의한 영향을 미치고 있음을 확인할 수 있
었다[32]. 이러한 근거로 인해 골프장 이용자들이 제공받
는 서비스품질은 관계지속의도에 직접적인 영향을 미칠 
수 있는 변인임을 예측할 수 있다. 

서비스품질 및 지각된 가치 간의 관계에 대한 선행연
구를 살펴보면, 부숙진(2007)은 축제에 참가한 고객을 
대상으로 한 연구에서 서비스품질(확신성, 공감성, 신뢰
성, 유형성, 반응성) 중 공감성과 유형성이 만족도에 정
(＋)의 영향을 미친다고 보고하면서 공감성과 유형성이 
만족도를 예측하는 중요한 서비스품질 속성이 될 수 있
다고 제언했다[33]. 전형규 외(2010)는 해외여행을 다녀
온 내국인을 대상으로 연구한 결과, 서비스품질이 지각
된 가치(쾌락적, 효용적)와 만족도에 긍정적인 영향을 미
친다는 점을 확인했다[34]. 김성혜(2018)는 커피전문점 
소비자를 대상으로 한 연구에서 서비스품질을 유형성, 
공감성, 확신성, 신뢰성으로, 지각된 가치를 감정가치, 

성과가치, 가격가치로 개념화하고 서비스품질이 지각된 
가치에 미치는 영향력을 검토하여 유형성, 공감성, 확신
성, 신뢰성이 높을수록 감정가치가 높아지며, 유형성과 
공감성이 증가하면 성과가치가 높아지고, 공감성과 확신
성이 증가하면 가격가치가 높아진다고 보고했다[35]. 따
라서 골프장에서 제공되는 서비스품질은 이용자들의 지
각된 가치에 직접적인 영향을 미칠 수 있는 변인임을 예
측할 수 있다.

지각된 가치와 관계지속의도 간의 관계에 대한 선행연
구는 대부분 지각된 가치와 지속이용의도와의 관계에 대
한 연구가 많았다. Hsu et al.(2006)의 연구에서는 기대 
불일치를 독립요인으로 추가하고 기대 불일치가 만족도
에 유의한 영향을 미치고 만족은 사용자의 지속사용의도
에 매개변수로 유의한 결과를 나타내었고[36], 이경아와 
김갑열(2015)의 부동산 모바일 애플리케이션의 연구에
서 지각된 가치는 이용자의 만족과 지속적 사용의도에 
모두 긍정적인 영향을 주었다[37]. 전현재 외(2014)의 
모바일 웹의 지속사용의도의 연구에서는 정보시스템의 
특성과 정보 시스템의 사용자 특성을 독립의 요인으로 
구성하고 유용성과 만족도를 매개요인으로 하여 정보시
스템의 하위요인 중에서 시스템품질을 제외한 모든 요인
의 지각된 유용성과 사용자 만족에 매개하여 지속사용의
도에 정의 영향을 주었다[38]. 이에 골프장 이용자의 지
각된 가치는 골프장을 지속적으로 이용하려는 의도인 관
계지속의도와 밀접한 관련이 있다는 것을 알 수 있다.

3. 조사설계 및 연구방법

3.1 연구모형 및 연구가설
본 연구에서는 골프장의 서비스품질, 관계지속의도, 

지각된 가치 간의 관계를 규명하고, 서비스품질과 관계
지속의도의 관계에서 지각된 가치의 매개효과를 살펴보
고자 한다. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설 
및 연구모형을 설정하였다.

H1: 골프장의 서비스품질은 관계지속의도에 유의한 
영향을 미칠 것이다.

H2: 골프장의 서비스품질은 지각된 가치에 유의한 영
향을 미칠 것이다.

H3: 골프장에 대한 지각된 가치는 관계지속의도에 유
의한 영향을 미칠 것이다.

H4: 골프장의 서비스품질과 관계지속의도 간의 관계



한국산학기술학회논문지 제24권 제3호, 2023

324

에서 지각된 가치는 유의한 매개효과가 있을 것
이다.

Fig. 1. Research Model

3.2 자료수집 및 분석방법 
분석을 위한 표본조사는 서울, 경기 지역의 골프장 이

용객을 모집단으로 선정하였으며, 자료 수집방법은 편의
추출법(convenience sampling)에 의하여 자기기입설
문지법을 사용하였다. 이번 조사를 위해 2022년 9월 19
일부터 2022년 10월 17일까지 약 4주간 실시되었으며, 
총 530부의 설문지를 배포하여 514부가 회수되었고, 미
응답자와 불성실한 응답자 21부를 제외한 493부가 최종
적으로 분석 자료로 활용되었다. 

연구대상자의 성별은 남성 176명(35.7%), 여성 317
명(64.3%)으로 나타났으며, 연령대는 20대 109명(22.1%), 
30대 129명(26.2%), 40대 164명(33.3%), 50대 73명
(14.8%), 60대 이상 18명(3.7%)으로 응답되었다. 연구
대상자의 학력으로는 고졸 이하가 145명(29.4%), 2/3년
제 대학 졸업 145명(29.4%), 4년제 대학 졸업 187명
(37.9%), 대학원 이상 16명(3.2%)이며, 구력에 대해서는 
1년 미만 78명(15.8%), 1년-2년 219명(44.4%), 3년-4
년 136명(27.6%), 5년-6년 31명(6.2%), 7년 이상 29명
(5.9%)으로 나타났다. 

3.3 측정도구
3.3.1 서비스품질
골프장의 서비스품질을 측정하기 위해 대표적인 서비

스품질 척도인 SERVQUAL[14]의 내용을 실증적 자료를 
토대로 최윤동(2008)이 연구에 활용한 문항[39]을 기초
로 하여 골프장의 물리적 시설이나 장비 및 인적 서비스
의 유형성(4문항), 골프장에서 제공되는 서비스에 대해 
믿고 의지할 수 있는 정도의 신뢰성(4문항), 골프장 이용
자에게 직접적으로 전달되는 서비스의 반응성(4문항), 이
용자에게 확신을 주는 직원 및 관계자의 행동인 확신성

(4문항) 그리고 이용자에 대한 관심의 공감성(4문항) 등 
5개의 개념으로 총 20문항으로 구성하였다. 각 문항으로
는 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’에서부터 ‘매우 그렇다(5점)’
까지의 5점 Likert 척도로, 총점이 높을수록 골프장의 서
비스품질 수준이 높음을 의미한다. 본 연구에서 서비스
품질에 대한 신뢰도(Cronbach’s α)는 유형성 0.838, 신
뢰성 0.840, 반응성 0.764, 확신성 0.867 공감성 0.794, 
서비스품질 전체 0.903으로 나타나 내적일관성이 있음
을 확인하였다.

3.3.2 지각된 가치
골프장 이용자들의 지각된 가치에 대한 측정도구는 

Mathwick, Malthtra & Rigdon(2002)과 주영환
(2007)에서 사용한 골프 관광객의 지각된 가치에 사용한 
문항[40,41]을 본 연구에 맞도록 수정·보완하였다. 본 연
구에서 골프장 이용자의 지각된 가치로는 지불비용/시간 
대비 취득한 욕구충족 가치, 이용 가치, 선택 가치 등의 
3개 측정 항목으로 구성하였다. 각 문항으로는 ‘전혀 그
렇지 않다(1점)’에서부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지의 5점 
Likert 척도로, 총점이 높을수록 골프장 이용자들의 지각
된 가치 수준이 높음을 의미한다. 본 연구에서 지각된 가
치에 관한 신뢰도(Cronbach’s α)는 0.783으로 나타나 
내적일관성이 있음을 확인하였다.

3.3.3 관계지속의도
골프장 이용자들의 관계지속의도에 대한 측정도구는 

Morgan & Hunt(1994), 박인실(2010)에서 사용한 관
계지속의도 문항[28,42]을 본 연구에 맞도록 수정·보완
하였다. 본 연구에서 골프장 이용자들의 관계지속의도는 
골프장의 서비스 태도, 서비스 인상, 구전, 재이용의도의 
4개 측정 항목으로 구성하였다. 각 문항으로는 ‘전혀 그
렇지 않다(1점)’에서부터 ‘매우 그렇다(5점)’까지의 5점 
Likert 척도로, 총점이 높을수록 골프장 이용자들의 관계
지속의도 수준이 높음을 의미한다. 본 연구에서 관계지
속의도에 관한 신뢰도(Cronbach’s α)는 0.730으로 나
타나 내적일관성이 있음을 확인하였다.

3.4 분석방법
본 연구에서는 SPSS 23.0과 AMOS 23.0을 사용하여 

통계분석을 실시하였다. 연구대상자의 일반적인 특성을 
알아보기 위해 빈도분석을 실시하였다. 신뢰성과 타당성 
검증을 위해 골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유형성, 확
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신성, 반응성, 공감성, 지각된 가치와 관계지속의도 변수
에 대해  Cronbach’s α와 확인적 요인분석(CFA)분석을 
실시하였다. 또한 주요 변수 간의 관련성을 분석하기 위
해 상관분석을 실시하였으며, 연구모형에 대한 가설 검
증을 위하여 구조방정식 모형을 실시하였다. 또한 지각
된 가치의 매개효과 검증을 위하여 부트스트래핑
(bootstrapping)을 실시하여 총효과, 간접효과, 직접효
과를 검증하였고, Sobel-test를 실시하였다. 

4. 연구결과

4.1 측정도구의 타당성 검증
본 연구의 측정도구인 골프장의 서비스 품질인 신뢰

성, 유형성, 확신성, 반응성, 공감성, 지각된 가치, 관계
지속의도 변수의 타당도 분석을 위해 확인적 요인분석을 
실행하였다. 본 연구모형 검증을 위한 적합도를 <Table 
1>과 같이 살펴본 결과, χ2=615.978, df=278, GFI=0.909, 
CFI=.0.944, TLI=0.934, IFI=0.944, RMR=0.028, 
RMSEA=0.050으로 분석되었다. 확인적 요인분석의 모
형 적합도 지수는 GFI, CFI, TLI, IFI는 0.8 이상, RMR
과 RMSEA는 각각 0.05 이하, 0.08 이하로 나타나야 하
며[43], 분석결과 본 연구에 사용된 변수들의 확인적 요
인분석에 사용된 모든 지수들이 권장수준에 부합하였다. 
또한 <Table 2>와 같이 각 요인에 대한 표준화계수는 관
계지속의도 4번 요인이 0.5 미만으로 나타나 제거하였으
며, 이를 제외한 모든 요인이 0.579∼0.831로 0.5 이상
으로 나타나고 있어 타당성이 양호한 것을 검증하였다. 

골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유형성, 확신성, 반응
성, 공감성, 지각된 가치와 관계지속의도의 개념신뢰도
(composite reliability: CR), 평균분산추출지수인 
AVE(average variance extracted: AVE)에 대한 분석
결과 각각 기준치인 0.7이상과 0.5이상으로 나타났다. 
따라서 본 연구에 사용된 모든 측정도구에 관한 내적일
관성을 확보되었다[43]. 

χ2(p) df GFI CFI TLI IFI RMR RMSEA

615.978
(p=0.000) 278 .909 .944 .934 .944 .028 .050

Table 1. Model fit of confirmatory factor analysis

Path S.T
β S.E. t-value

Conce
pt 

reliabil
ity

AVE

Tangibility

→Tangibility 1 .579 Fix -

.870 .630→Tangibility 2 .598 .094 10.260***

→Tangibility 3 .760 .099 11.935***

→Tangibility 4 .772 .101 12.030***

Reliability

→Reliability 1 .716 Fix -

.882 .651→Reliability 2 .746 .069 14.732***

→Reliability 3 .628 .067 12.577***

→Reliability 4 .732 .067 14.480***

Reactivity

→Reactivity 1 .697 Fix -

.907 .710→Reactivity 2 .757 .070 14.711***

→Reactivity 3 .762 .074 14.798***

→Reactivity 4 .794 .075 15.280***

Certainty

→ Certainty 1 .777 Fix -

.904 .701→ Certainty 2 .817 .054 18.377***

→ Certainty 3 .772 .055 17.316***

→ Certainty 4 .787 .059 17.672***

Empathy

→ Empathy 1 .752 Fix -

.909 .715→ Empathy 2 .751 .063 16.013***

→ Empathy 3 .742 .065 15.809***

→ Empathy 4 .767 .067 16.345***

Perceived 
value

→ PV 1 .791 Fix -
.884 .716→ PV 2 .739 .065 15.160***

→ PV 3 .697 .064 14.396***

Relation 
continuance 

intention

→ RCI 1 .792 Fix -
.909 .770→ RCI 2 .831 .057 18.212***

→ RCI 3 .774 .052 17.163***

***p<.001

Table 2. Confirmatory factor analysis study model 
results

4.2 주요변수의 기술통계 및 상관분석
본 연구의 주요변수인 골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 

유형성, 확신성, 반응성, 공감성, 지각된 가치와 관계지속
의도의 기술통계 및 상관분석 결과는 다음의 <Table 3>
과 같다. 각 변수 별 상관관계를 살펴보면, 골프장의 서비
스 품질의 하위요인 중 반응성(r=.504, p<.01)과 지각된 
가치가 가장 큰 정(+)적 상관관계를 나타냈으며, 관계지속
의도와도 반응성(r=.449, p<.01)과 가장 큰 정(+)적 상관
관계가 있는 것으로 나타났다. 지각된 가치는 관계지속의
도와 r=.526(p<.01)의 정(+)적 상관관계가 있는 것을 확
인하였다. 

상관분석 결과에서 상관계수가  0.80 이상일 경우 두 
개의 변수가 거의 동일하다고 할 수 있으며 다중공선성의 
문제를 발생시킬 수 있는 가능성이 있으므로 변수의 제거
를 심각히 고려해야 한다[43]. 그러나 본 연구에서 사용된 
골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유형성, 확신성, 반응성, 
공감성, 지각된 가치, 관계지속의도에 대해 서로 간의 상
관계수가 0.80 이상인 상관계수는 없다는 것을 알 수 있다.
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다음으로, 골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유형성, 확
신성, 반응성, 공감성, 지각된 가치와 관계지속의도에 대
해 정규성 분포를 확인하고자 왜도 및 첨도를 분석하였
다. 왜도는 절대값 3미만, 첨도는 절대값 10미만으로 나
타나는지 분석해본 결과, 골프장의 서비스 품질인 신뢰
성, 유형성, 확신성, 반응성, 공감성, 지각된 가치와 관계
지속의도 변수의 왜도는 절대값 기준 0.031∼0.470, 첨
도는 0.111∼1.090으로 나타나 자료의 정규분포성을 충
족한 것으로 판단할 수 있다[43]. 

Variabl
es ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

① 1 　 　 　 　 　
② .400*** 1 　 　 　 　
③ .416*** .503*** 1 　 　 　
④ .449*** .342*** .473*** 1 　 　 　
⑤ .353*** .646*** .521*** .196*** 1 　 　
⑥ .403*** .472*** .504*** .249*** .492*** 1 　
⑦ .421*** .431*** .449*** .167*** .451*** .526*** 1
M 3.69 3.74 3.69 3.29 3.84 3.75 3.87
SD .602 .594 .545 .708 .576 .580 .636

skew -.470 -.143 .100 -.205 -.031 .044 -.153
kurtosis 1.090 .692 .111 .217 .274 .181 .111
***p<.001
① Tangibility, ② Reliability, ③ Reactivity, ④ Certainty, ⑤ 
Empathy, ⑥ Perceived value, ⑦ Relation continuance intention

Table 3. Correlation

4.3 가설검증
본 연구의 가설을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 

실행하였다. 먼저 구조방정식 모형에 관한 연구모형 적
합도를 분석한 결과 아래의 <Table 4>와 같으며, χ2, 
GFI, CFI, TLI, IFI, RMR, RMSEA 등의 적합도가 권장
수준에 부합하였다[43].

χ2(p) df GFI CFI TLI IFI RMR RMSEA
615.978

(p=0.000) 278 .908 .944 .934 .944 .028 050

Table 4. Model fit of confirmatory factor analysis

연구 가설을 검증하기 위한 구조방정식 모형의 표준화
계수를 <Table 5>에서 살펴본 결과, 유형성(β=.368, p<.001), 
신뢰성(β=.232, p<.01), 반응성(β=.209, p<.05), 확신
성(β=.155, p<.05)은 지각된 가치에 정(+)의 유의한 영
향을 미치는 것을 확인하였다. 또한 지각된 가치는 관계
지속의도(β=.360, p<.001)에 정(+)의 유의한 영향을 미
치는 것으로 나타났고, 유형성(β=.233, p<.001), 반응성
(β=.258, p<.001), 확신성(β=.228, p<.01)은 관계지속
의도에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다.

즉, 지각된 가치를 높이기 위한 서비스품질의 요인으
로는 골프장에서 제공되는 유형성인 물리적 시설이나 장
비 혹은 인적 서비스에 대한 부분들이 크게 영향을 미치
는 것을 의미하며 골프산업에서 매우 중요한 부분임을 
시사하는 것으로 해석할 수 있다. 또한 골프장에서 제공
되는 서비스의 신뢰성, 이용자의 어려움을 즉각적으로 
반응하고 도우려는 반응성, 이용자에게 골프장이 주는 
서비스의 확신성 등은 지각된 가치를 높이기 위한 중요 
요소로 볼 수 있다. 골프장이 이용자의 관계지속의도를 
높이기 위한 서비스 요인 중에서는 골프장의 물리적 시
설과 직원의 적극적인 반응 및 자신감과 전문성 등의 요
인이 필요함을 시사하고 있다.

Hypothesis S.T β S.E. C.R. P
Tangibility →

Perceived value

.368 .108   4.918*** .000
Reliability → .232 .085   3.204** .001
Reactivity → .209 .063   2.171* .030
Certainty → .155 .059   2.128* .033
Empathy → .138 .100   1.393 .164
Perceived 

value →

Relation 
continuance 

intention

.360 .082   4.136*** .000

Tangibility → .233 .119   3.399*** .000
Reliability → .040 .112   0.396 .692
Reactivity → .258 .071   4.219*** .000
Certainty → .228 .064   2.646** .008
Empathy → .109 .106   1.163 .245

***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 5. Validation results of the hypothesis 

  

다음 <Table 6>은 골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유
형성, 확신성, 반응성, 공감성과 관계지속의도의 관계에서 
지각된 가치에 관한 매개효과를 살펴보기 위하여 부트스
트래핑(bootstrapping) 방식으로 연구모형에 대해 직접
효과와 간접효과 및 총효과를 분석하였다. 분석결과, 골프
장의 서비스 품질인 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신성과 관
계지속의도의 관계에서만 지각된 가치는 간접효과가 통계
적 유의수준 p<.05에서 유의한 것을 확인하였다.

Independent
Variable

Dependent
Variable

Direct effect Indirect 
effect Total effect

Path 
factor P path 

factor P Path 
factor P

Tangibility

Relation 
continuance 

intention

 .233*** .000  .132*** .000  .365*** .000

Reliability  .040 .692  .093** .001  .133* .031

Reactivity  .258*** .000  .075** .009  .333*** .000

Certainty  .228** .008  .056* .025  .284*** .000

Empathy  .109 .245  .015 .366  .124 .136
***p<.001, **p<.01, *p<.05

Table 6. Indirect effect analysis of perceived value
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본 연구는 골프장의 서비스 품질인 신뢰성, 유형성, 
확신성, 반응성, 공감성과 관계지속의도의 관계에서 지
각된 가치의 매개효과를 보다 자세히 살펴보기 위해 
Baron과 Kenny(1986)가 제안한 Sobel-test를 실행하
였으며[44], 분석결과는 <Table 7>과 같다. 분석결과, 
지각된 가치의 매개효과는 유형성, 신뢰성, 반응성, 확신
성과 관계지속의도의 관계에서 유의수준 p<.05에서 통
계적으로 유의하게 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Independent
Variable Parameter Dependent

Variable
Sobel-test

Z-value P
Tangibility

Perceived value
Relation 

continuance 
intention

3.162** .002

Reliability 2.409* .016

Reactivity 2.300* .021

Certainty 1.998* .045

Empathy 1.346 .178
**p<.01, *p<.05

Table 7. Sobel-test result of perceived value

5. 결론

본 연구는 골프장의 서비스품질과 관계지속의도의 관
계에서 지각된 가치의 매개효과에 대해 살펴보았으며, 
본 연구의 결과는 골프산업에 대한 긍정적 이미지를 구
축하고, 나아가 골프장산업의 경쟁력 향상과 발전을 도
모할 수 있는 시사점을 정책당국과 골프장업계에 제공하
는데 목적이 있다. 특히, 지각된 가치의 경우 골프산업이
라는 특수성과 이러한 골프장에서 이용자의 지각된 가치
를 통한 관계지속의도를 살펴본 연구는 이용자의 행동의
도를 살펴보기 위한 연구로 골프산업의 경쟁력 제고와 
효율적인 마케팅 전략을 마련하기 위해 중요한 연구라고 
할 수 있다. 본 연구의 결과를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 골프장의 서비스품질이 관계지속의도에 미치는 
영향을 살펴보면, 골프장의 서비스품질 중 유형성, 반응
성, 확신성이 관계지속의도에 유의한 정의 영향을 미치
는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 골프장의 물리적인 
시설과 고객을 도우려는 적절한 서비스, 골프고객에게 
확신을 주는 직원 및 관계자의 행동 수준이 높을수록 해
당 골프장을 지속적으로 이용할 의도가 있음을 알 수 있
었다. 허영선(2014)과 신호영과 김기수(2010)의 연구에
서 서비스품질은 관계지속의도에 유의한 영향을 미치는 
중요한 선행변수라고 밝힌 결과[31,32]와 일치한다. 본 
연구의 결과를 통해 골프장의 관계지속의도를 향상시키

기 위해서는 골프장의 유형성, 반응성, 확신성에 대한 서
비스품질 관리를 중점적으로 잘 관리해야 함을 시사한다. 

둘째, 골프장의 서비스품질이 지각된 가치에 미치는 
영향을 살펴보면, 골프장의 서비스품질 중 신뢰성, 유형
성, 확신성, 반응성이 지각된 가치에 유의한 정의 영향을 
미치는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 골프장의 물리
적 시설, 약속된 서비스에 대한 정확한 제공, 고객에 대
한 반응 및 확신을 주는 서비스 수준이 높을수록 해당 골
프장에 대해 지불비용/시간 대비 이용 가치가 있다고 지
각하는 것을 알 수 있었다. 전형규 외(2010)와 김성혜
(2018)의 연구에서 서비스품질 수준이 높을수록 소비자
들이 지각하는 가치 수준이 높아진다고 한 연구결과
[34,35]와 일치한다. 따라서 골프장의 핵심이라고 할 수 
있는 골프코스의 레이아웃, 코스의 정비상태 및 클럽하
우스의 청결함, 이용의 편리함, 이용자인 고객의 플레이
를 보조하는 캐디들의 서비스, 하지만 무엇보다도 가장 
중요한 골프장 운영의 신뢰성 향상을 통하여 경제성, 우
수성에 대한 고객의 지각된 가치를 높이는데 노력해야 
할 것임을 시사한다. 

셋째, 골프장에 대한 지각된 가치가 관계지속의도에 
미치는 영향을 살펴보면, 골프장에 대한 지각된 가치는 
관계지속의도에 유의한 정의 영향을 미치는 것을 확인하
였다. 이러한 결과는 이용했던 골프장이 소비한 비용, 시
간, 노력 대비 잘 한 선택이라고 여길수록 지속적으로 해
당 골프장을 이용할 가능성이 높음을 의미한다. 이경아
과 김갑열(2015)의 연구에서 서비스를 이용하는 고객이 
해당 서비스에 대해 지각하는 가치 수준이 높을수록 지
속적 사용의도 수준이 높다진다고 보고한 결과[37]와 일
맥상통한다. 따라서 이는 지각된 가치의 중요성을 나타
내는 것으로서 고객이 희생한 것에 비해 제공받은 혜택
이 충분하다고 지각할 때 지속적으로 관계를 유지하고자 
하는 의도가 높아질 수 있음을 시사한다. 

넷째, 골프장의 서비스품질과 관계지속의도의 관계에
서 지각된 가치의 매개효과를 검증한 결과, 골프장의 서
비스품질 중 신뢰성, 유형성, 반응성, 확신성과 관계지속
의도의 관계에서만 지각된 가치가 유의한 매개효과가 있
는 것을 확인하였다. 이러한 결과를 통해 골프장의 다양
한 서비스 중, 골프장의 물리적 시설이나 장비, 인적 요
원 등의 서비스, 고객에게 신뢰를 줄 수 있는 정확한 서
비스, 고객을 도우려는 의지, 적절한 서비스의 제공과 골
프고객에게 확신을 주는 직원 및 관계자의 서비스 수준
이 높으면서 지불한 비용/시간 대비 욕구를 충족시켰다
는 가치 수준이 동시에 높다면, 해당 골프장 고객들은 골
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프장에 대한 긍정적 평가와 재이용의도 수준이 매우 높
아질 것을 의미한다. 

본 연구는 골프장을 이용하는 고객이 지불한 비용과 
시간, 노력 대비 골프장을 잘 선택했다는 지각된 가치와 
다음에 골프장을 선택할 때에도 해당 골프장을 선택하겠
다는 관계지속의도를 높이기 위해서는 골프장에서 당연
히 있어야 할 기본적인 구성인 코스의 홀 배치, 변화성, 
코스의 정비상태 및 운영의 신뢰성, 그리고 클럽하우스 
등의 시설 또는 서비스 등을 능동적으로 설치 및 운영하
는 데 힘써야 하며, 또한 골프장 고객의 관계지속의도를 
향상시키기 위해서는 지각된 가치가 높을수록 증대되는 
것으로 나타나고 있어 골프장 이용 고객들의 현실적 측
면의 보완에 힘써야 함을 시사한다. 이는 골프장 이용에 
관한 현실적 측면, 다시 말해 이용요금 및 부킹에 관한 
어려움, 고가의 회원권 등이 고객들의 골프장 이용에 장
벽이 됨으로써 나타나는 현상임을 예측할 수 있다. 그러
므로 골프장 이용에 있어서 현실적인 측면을 극복하기 
위한 합리적인 경영 개선이 요구된다. 

그러나 본 연구는 서울·경기 지역의 골프장 이용객을 
대상으로 표집하였기에 결과를 일반화는 데는 한계가 있
다. 따라서 후속연구에서는 전국적인 연구대상 수집을 
통해 연구결과의 일반화를 도모할 필요가 있다. 본 연구
에서는 가설을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 적용하
여 분석하였다. 후속연구에서는 좀 더 실질적인 골프장 
경영의 개선방안을 제시하기 위해 경제적 수준, 골프실
력, 연령대 등 다양한 변인들을 추가적으로 고려하여 다
중집단분석과 같은 고급분석기법을 사용하여 좀 더 구체
적인 마케팅 전략을 위한 개선안을 제시할 수 있을 것이다. 
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