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Abstract
This study investigated the effects of customer value on customer attitude, satisfaction, and revisit intention 
among spectators who used premium seating and services at professional sports stadiums. A total of 395 
spectators who experienced premium seating and services participated in the survey. The measurement model 
was validated through confirmatory factor analysis, and the structural relationships were tested using 
structural equation modeling. The results showed that functional, emotional, and social values all had 
significant impacts on customer attitude. However, only functional value directly influenced customer 
satisfaction, while emotional and social values did not. Customer attitude significantly affected satisfaction, 
and both attitude and satisfaction positively influenced revisit intention, with satisfaction demonstrating a 
stronger effect. These findings indicate that, in premium seating and services, functional service performance 
and overall satisfaction play decisive roles in shaping future attendance behavior. Practical implications and 
directions for future research are also discussed.
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Ⅰ. 서론

1. 연구의 필요성 및 목적 
 

프로스포츠 경기 관람은 전통적으로 경기장

에서 자신이 응원하는 팀이나 선수를 지지하

고, 다른 관중들과의 상호작용과 공동 응원을 

통해 공동체 의식을 형성하는 경험으로 인식되

어 왔다. 이러한 맥락에서 프로스포츠 경기장

은 팬 경험이 집약되는 핵심적인 관람 공간으

로 간주되어 왔다(박민욱, 나청우, 이준성, 
2025). 

국내 주요 4대 프로스포츠(야구, 축구, 농구, 
배구)는 약 60여 개 구단을 운영하며, 다양한 

지역 도시를 연고지로 삼아 팬들에게 나만의 

팀을 응원하는 소속감을 형성하도록 해왔다. 
그 결과 관중 수, 티켓 판매 수익, 구단 용품 

판매 등 여러 측면에서 빠른 성장을 이루었다

(문화체육관광부, 2020).
특히, 라이프스타일이 중시되면서 스포츠를 

통한 여가 생활을 즐기는 소비자들이 증가하고 

있다. 그중 다양한 스포츠 종목의 인기와 함께 

응원을 통한 스트레스 해소 및 즐거움의 제공, 
그리고 여가 시간의 증대 등 스포츠 산업에서

의 프로스포츠 관람 비중이 빠르게 증가하고 

시작했다(조원득, 2015). 또한, 대형 스포츠 이

벤트 개최와 프로 리그의 활성화는 대중의 관

심을 증가시켜 스포츠를 단순한 관람이 아닌 

새로운 소비문화로 인식하게 되었으며(김희정, 
염이강, 서흔연, 2021), 이에 따라 경기장을 직

접 찾아 즐기는 직관 문화가 빠르게 보편화되

고 있다.
이처럼 팬들이 지각하는 프로스포츠의 가치

는 구단이 제공하는 다양한 서비스와 이벤트의 

평가로 볼 수 있으며, 이는 구장을 재방문하는 

데 영향을 주는 원인으로 나타난다(김진국, 김
수현, 2024). 그러나 국내 프로스포츠 구단은 

경기장 임대료 지불, 구단 수익 창출, 경기장 

안전 문제 등으로 인해 장기적인 수익성 확보

에 난항을 겪고 있다. 그중 프로스포츠에서 구

단의 이익을 창출하기 위해선 대표적으로 관중 

유입이 필수이며, 관중이 외면한 구단은 존재

할 수도 없을 뿐만 아니라 구단 수익 창출에 

문제가 생긴다(채한승, 이종호, 2000). 이와 같

이 관중들의 경기장 방문은 프로스포츠 산업에 

중요한 요소이다. 
소비자들이 경기장을 찾는 요인으로는 소속 

팀에 대한 응원, 스타 선수의 출전, 경기장 시

설 이용 만족, 그리고 문화생활 향유 등 다양

한 동기가 존재한다(Sotiriadou & Shilbury, 
2009). 그중, 소비자가 직접적으로 경험하는 경

기장 시설 및 물리적 환경은 구단이 마케팅적

으로 통제 가능한 요소이므로, 시설 개선을 통

한 서비스 품질 향상은 관중 유입 증대와 장기

적인 구단 성장 관점에서 매우 중요하다(이상

준, 차재혁, 장경로, 서원재, 2019). 
따라서 프로스포츠 구단은 관람객의 욕구를 

충족시키기 위해 즐거운 경기뿐만 아니라 경기

장의 편의시설 및 다양한 이벤트 등과 같은 요

소들 제공해야 하며, 특히 관중들의 만족을 높

이기 위한 기반 인프라인 시설과 같은 환경적 

요인에 관심을 가져야 한다(허진, 이계석, 

2004). 이러한 일반적인 시설 개선을 넘어, 관

중에게 차별화된 경험을 제공하는‘프리미엄 

좌석 서비스’전략이 주목받고 있다.

프리미엄 좌석 및 서비스를 이용하는 소비자 

수는 지속적으로 증가하고 있다(Herstein & 

Jaffe, 2008). 실제로 Coherent Market Insights 

(2025)의 보고서에 따르면, 글로벌 스포츠 프리

미엄 서비스 시장 규모는 2025년 기준 175억 2

천만 달러로 평가되었으며, 2032년에는 665억 

4천만 달러에 이를 것으로 전망된다. 이는 연

평균 성장률(CAGR) 21.0%에 해당하는 수준이

다. 이처럼 현대인의 여가생활이 삶의 질 향상

과 연결된 필수적인 경제활동으로 이루어지고 

있으며(염명배, 2018), 해외 스포츠 구단에서는 
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프리미엄 좌석을 구단 경쟁력을 견인하는 핵심 

서비스 산업으로 발전시키고 있다(송현권, 서

희정, 2019). 

국내 스포츠 구단의 프리미엄 좌석이 적용된 

사례를 살펴보면 과거 2022년 한일 월드컵에

서 스카이박스와 프레스티지 골드 & 실버로 

운영된 호스피탈리티 프로그램을 통해 국제적

인 비즈니스 행사자의 역할을 하였으며(김민

철, 안남수, 2008), 최근에는 다양한 스포츠 종

목에서 스위트박스(스카이박스) 또는 테이블석

에서 주로 서비스가 이루어지고 있다(Chang, 
Ko & Jang, 2019). 이처럼 팬들은 해당 좌석을 

통해 경기를 관람할 뿐만 아니라 식음료 서비

스, 프라이버시가 보장된 공간, 비즈니스 미팅 

등 차별화된 프리미엄 서비스 경험을 통해 특

별한 가치를 체험한다. 이러한 프리미엄 서비

스는 관람 만족도를 높이는 동시에, 스포츠를 

단순한 경기 관람의 대상으로부터 체험 중심의 

소비 경험으로 전환되고 있다. 
이는 럭셔리 상품을 소비하는 고객들은 기업

의 수익에 결정적인 영향을 미치는 핵심 소비

자 집단으로, 이들과 관련된 소비자 행동은 스

포츠 구단뿐만 아니라 전반적인 스포츠 산업에

서도 중요한 의미를 지닌다. 특히 이러한 고객

들은 일반 대중과 차별화된 가치를 지향하며, 
타인과 구별되는 사회적 지위와 위신을 추구하

는 성향이 강한 것으로 알려져 있다(윤선미, 
박현정, 2022). 이러한 특성은 프로스포츠 구단

이 제공하는 프리미엄 좌석 및 고급 서비스의 

전략적 중요성을 더욱 부각시킨다. 
그럼에도 불구하고, 국내 프로스포츠 구단 

경기장 방문 관중을 대상으로 고객 가치, 태도 

및 행동 의도를 종합적으로 분석한 연구는 매

우 제한적인 실정이다. 기존의 선행연구들은 

주로 경기장 시설 행동(김민규, 장경호, 김양

구, 정연길, 강현민, 2023)이나 서비스스케이프

(고경진, 박상현, 마윤성, 2018; 하재필, 임승

재, 2021)와 같은 물리적 환경 요인에 초점을 

두어 왔다. 또한, 경기장 관람객의 행동 의도를 

다룬 연구(이재호, 전태준, 2017; 조원득, 
2015) 역시 일부 이루어졌으나, 대부분 전체 

관람객을 대상으로 분석했을 뿐 경기장 좌석 

등급에 따라 세분화된 관람객 집단을 대상으로 

한 분석은 이루어지지 않았다. 일반 관람객과 

프리미엄 좌석 이용객은 경기장을 방문하여 추

구하는 핵심 가치(예: 프라이버시, 쾌적함, 사
회적 위신 등)가 다르게 나타날 수 있다.

따라서 프로스포츠 구단의 프리미엄 서비스

가 빠르게 확대되고 있는 현시점에서, 실제 프

리미엄 좌석 및 서비스를 이용한 경험이 있는 

관중들을 대상으로 그들의 경험을 심층적으로 

탐구하고, 경기장 이용을 통해 추구하는 핵심 

가치가 무엇인지를 보다 정밀하게 규명할 필요

가 있다. 특히, 프리미엄 좌석 이용객이 지각하

는 고객 가치는 구단 및 서비스에 대한 긍정적

인 고객 태도를 형성하는 요인이 되며(윤선미, 
박현정, 2022; 장형월, 유창석, 2021), 이렇게 

형성된 고객 태도는 고객 만족을 이끌어내는 

역할을 수행한다(남중웅, 김영갑, 최경훈, 
2009; 전영주, 조미희, 김태희, 2018). 고객 만

족은 서비스기업의 기업 경영 성과를 나타내는 

핵심 지표로서, 만족한 고객은 긍정적인 구전 

효과, 프리미엄 지불의사, 재방문 의도 등 다양

한 행동적 성과로 이어지는 것으로 보고되어 

왔다(김진경, 2018). 
이러한 과정을 통해 프로스포츠 구단 프리미

엄 좌석 서비스의 고객 가치, 태도, 그리고 고

객 만족이 경기장 재방문 의도에 어떠한 영향

을 미치는지를 체계적으로 검증할 필요성이 제

기된다. 이는 최근 변화하고 있는 경기장 좌석 

문화와 더불어, 차별화되고 고급화된 프리미엄 

서비스 전략을 수립하는 데 중요한 학문적·실
무적 시사점을 제공할 것이다.

이에 본 연구는 프로스포츠 구단의 프리미엄 

서비스를 이용한 관중들을 대상으로 고객 가치

가 고객 태도와 만족에 미치는 영향을 규명하
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고, 나아가 고객 태도와 만족이 재방문 의도에 

미치는 매개적 역할을 살펴보고자 한다. 이를 

위해 Homer와 Kahle(1988)가 제안한 가치-태
도-행동 모형(value-attitude-behavior; VAB)
을 이론적 기반으로 설정하고, 고객 만족과 고

객 태도의 매개 효과를 포함한 확장된 모형을 

제안·검증함으로써 기존 이론의 적용 범위를 

확장하고자 한다. 이를 통해 프로스포츠 구단

의 효율적인 운영 및 마케팅 전략 수립을 위한 

실무적 시사점을 제공하고, 프로스포츠 구단의 

프리미엄 서비스 산업 발전에 기여할 것으로 

기대된다.

2. 연구 가설

1) 고객 가치가 고객 태도에 미치는 영향
가치-태도-행동(VAB) 모형은 개인의 가치

관이 태도 형성에 영향을 미치며, 형성된 태도

가 행동으로 이어진다(Homer & Kahle, 1998). 
이 모형에서 가치는 특정 대상에 대한 경험적 

반응으로 형성되며, 이는 태도와 향후 행동에 

영향을 미친다(윤선미, 박현정, 2022).
VAB 모형에서 가치는 사회적 인지를 반영

하며 개인의 삶 전반을 통해 형성된다. 소비자

는 제품 및 서비스 선택 시 자신이 부여한 가

치에 부합하는 부합하는 대상을 선택하며, 이
는 향후 행동 의도를 설명하는 주요 선행 변수

로 작용한다(유제아, 김민신, 2023). 특히 

Sweeney와 Soutar(2001)는 지각된 가치를 세분

화하여, 제공받는 성과 및 효용을 의미하는 '기
능적 가치', 이용 과정에서 느끼는 정서적 상태

인 '감정적 가치', 그리고 자신의 지위나 이미지

를 타인에게 인정받고자 하는 '사회적 가치'로 

분류하였다.
한편, 태도는 개인이 특정 대상이나 상황을 

어떻게 인식하고 평가하는지를 나타내는 심리

적 성향으로, 긍정적 또는 부정적으로 형성되

는 정서적 반응을 의미한다(Aaker, 1997;  

Fishbein & Ajzen, 1977). 또한 안성숙과 양수

진(2018)은 태도는 개인이 어떤 상태를 받아들

이는 과정과 그 상태에 도달하도록 이끄는 일

련의 행동적 흐름을 포함한다고 설명하였으며, 
이러한 긍정적 태도는 결국 소비자의 실제 행

동에(안성숙, 양수진, 2018).
전정아(2018)의 연구에 따르면 고객이 특정 

기업의 브랜드와 상호작용하는 과정에서 형성

하는 긍정적 경험과 가치 인식이 고객 태도에 

유의한 영향을 미치며, 이러한 긍정적 태도가 

재이용 의도로 이어진다는 결과를 도출하였다. 
김지훈, 김로빈(2022)은 국내 e스포츠 경기장

을 찾은 관람객을 대상으로 VAB 모형을 적용

하여 관람객들의 행동 의도에 관한 연구를 진

행하였으며, 장형월과 유창석(2021)은 e스포츠 

경기장 경기 관람객을 대상으로 그들의 고객 

가치와 태도 및 재방문 의도의 관계에 대한 연

구를 검증하였다. 연구 결과에 따르면, e스포츠 

경기장 관람객의 기능적 가치와 감정적 가치는 

태도에 유의한 영향을 미쳤으며, 더 나아가 긍

정적으로 형성된 태도는 재방문 의도까지 유의

한 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 
앞선 이론적 근거와 선행연구를 바탕으로 본 

연구는 프로스포츠 경기장의 프리미엄 서비스

를 경험한 관람객들의 고객 가치(기능적, 감정

적, 사회적)는 고객 태도에 긍정적인 영향을 

미칠 것으로 판단하여, 이에 다음과 같은 가설

을 도출하였다.
연구 가설 1-1. 기능적 가치는 고객 태도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
연구 가설 1-2. 감정적 가치는 고객 태도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
연구 가설 1-2. 사회적 가치는 고객 태도에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

2) 고객 가치가 고객 만족에 미치는 영향
고객 가치는 고객이 지불한 비용에 대해 받

은 효용 및 효익에 대한 고객의 평가이다
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(Zeithaml, 1988). 고객은 제품 및 서비스 이용

을 위해 지불한 비용과 제공받은 제품 및 서비

스의 품질을 비교하여 가치를 지각하며, 이러

한 가치 판단은 사용 전후의 기대와 성과를 비

교하는 과정에서 고객 만족 또는 불만족을 결

정짓는다(이지환, 김태형, 2009). 즉, 고객 가치

는 고객 만족의 선행요인이자 만족의 형성 과

정을 설명하는 중요한 변수이다.
한편, 고객 만족은 제품 및 서비스의 구매에 

대한 평가로 정의되며, 이는 소비자가 소비 과

정에서 느낌 또는 이용 전 기대와 실질적인 경

험 간의 비교를 통해 나타나는 복합적인 반응

을 의미한다(Oliver, 1980). 즉, 고객 만족은 실

제로 공급자에 의해 제공된 것이 기대했던 것

보다 넘치는지 모자라는지의 정도를 비교하는 

것이다. 최근 소비 트렌드는 가격과 기능뿐만 

아니라 경험 및 체험 등을 포함한 가치 소비를 

지향하고 있다(윤선미, 박현정, 2022). 
선행연구에 따르면, 김진경(2018)은 호텔 

충성도 프로그램을 중심으로 호텔 투숙객들의 

고객 가치가 고객 만족에 유의한 영향을 

미친다는 결과를 도출하였다. 전정아(2018)의 

외식업체 고객 가치가 고객 만족 및 행동 의도에 

미치는 영향에 대한 연구에 따르면, 고객 가치 

중 감정적 기능과 기능적 가치가 고객 만족에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이동준, 
황지현(2011)의 유소년 스포츠클럽 교육 서비스 

품질, 고객 가치, 고객 만족 및 애호도의 관계에 

대한 연구 결과에 따르면, 고객 가치가 고객 

만족에 유의한 영향을 미친다는 결과를 

도출하였다. 앞선 이론적 근거와 선행 연구를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 도출하였다.
연구가설 2-1. 기능적 가치는 고객 만족에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
연구가설 2-2. 감정적 가치는 고객 만족에 

유의한 영향을 미칠 것이다.
연구가설 2-2. 사회적 가치는 고객 만족에 

유의한 영향을 미칠 것이다.

3) 고객 태도가 고객 만족에 미치는 영향
고객 태도란 특정 대상에 대해 고객이 보이

는 심리적 반응으로, 보통 긍정적 또는 부정적

으로 표현된다(Aaker, 1997) 이러한 태도는 다

양한 경험 속에서 여러 인지적 요인들의 상호

작용을 통해 형성되기에, 개인의 가치와 신념

을 반영하기도 한다. 
한편, 고객 만족은 인지적 관점과 정서적 관

점으로 정의할 수 있다. 전도현(2025)은 만족

을 제품을 사용하기 전과 후 지각된 실제 성과

는 간의 불일치에 대한 소비자 반응을 인지적 

현상으로 정의하였다. 반면, 소비자의 구매 패

턴이나 제품 및 서비스 이용 결과로 나타나는 

반응을 정서적인 반응으로 정의하며 감성적 측

면을 강조하였다(Westbrook & Reilly, 1983). 
전영주, 조미희, 김태희(2018)는 고객 태도가 

고객 만족에 유의한 영향을 미친다고 하였으

며, 함지선, 박재현, 배두열(2010)은 태권도 수

련생들의 태도가 긍정적일수록 고객 만족에 긍

정적인 영향을 미친다고 하였다. 남중웅, 김영

갑, 최경훈(2009)의 골프장의 서비스 가치와 

고객 태도 및 고객 만족의 관계 연구에 따르

면, 고객 태도는 고객 만족에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이에 본 연구는 앞선 

이론적 근거와 선행연구를 바탕으로 다음과 같

은 가설을 도출하였다. 
연구가설 3. 고객 태도가 고객 만족에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

4) 고객 태도와 고객 만족이 재방문 의도에 
미치는 영향

행동 의도는 개인이 특정 행동을 수행하려는 

의지나 계획된 신념을 의미하며, 행동 의도를 

예측하는 중요한 개념으로 정의된다(Ajzen, 
1991). 이 중 재방문 의도는 기업이 고객과의 

관계를 지속하고 강화하는 데 핵심적인 역할을 

하며, 향후 고객이 어떤 행동을 보일지를 가늠

할 수 있는 중요한 지표로 평가된다. 이러한 
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행동 의도는 일반적으로 고객 태도와 고객 만

족의 결과변수로 간주하며, 이는 재이용 또는 

재방문 의도에 영향을 미친다(박승환, 2017; 
황지현, 2021). 
실제로 다양한 분야의 선행연구에서 긍정적 

고객 태도와 고객 만족은 향후 행동인 재방문 

의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다

(김순희, 2014; 김지훈, 김로빈, 2022; 전정아, 
2018). 박재환(2011)의 수상 레저스포츠 관광

객의 고객 태도가 긍정적일 경우 재이용의도에 

유의한 영향을 미친다는 결과를 도출하였다. 
또한, 구원일, 허인준(2025)은 호텔기업의 서비

스의 고객 만족이 재방문 의도에 유의한 영향

을 미친다는 결과를 도출하였다. 이와 같이 고

객 태도 및 만족은 서비스 경험에 대한 고객의 

입장을 대변하는 변수로서, 향후 행동 양식을 

예견하는 데 있어 필수적인 역할을 수행한다. 
이와 같은 이유로 고객 태도는 기업의 마케팅 

활동에서 핵심적으로 다뤄지는 요소로 인식되

고 있다(김용만, 이준원, 서희정, 2005). 따라서 

본 연구는 고객 태도가 고객 만족에 긍정적인 

영향을 미칠 것이라 가정하고, 다음과 같은 가

설을 설정하였다. 
연구가설 4-1. 고객 태도는 재방문 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다. 

연구가설 4-2. 고객 만족은 재방문 의도에 

유의한 영향을 미칠 것이다. 

이 연구는 이론적 근거와 관련 선행연구를 

바탕으로 연구가설을 설정하였으며, 이에 토대

로 구성된 연구모형을 <그림 1>에 제시하였다.

그림 1. 연구모형 

Ⅱ. 연구방법

1. 연구대상

본 연구에서는 경기장 관람객의 고객 가치, 
고객 태도, 고객 만족 및 재방문 의도 간의 관

계를 파악하는 데 그 목적이 있다. 이를 달성

하기 위해 프로야구 경기장의 프리미엄 서비스

(스카이 박스, 테이블석 등)를 이용한 경험이 

있는 관람객들을 대상으로 선정하였다. 설문조

사는 비확률표본추출법 중 편의표본추출법을 

활용하여 표본을 추출하였으며, 프리미엄 좌석 

및 서비스 경험이 있는 관람객 총 421명을 표

본으로 추출하여 설문지를 배포하였다. 설문지 

배포는 2025년 6월 10일부터 9월 12일까지 약 

4개월에 걸쳐 온라인 설문으로 진행하였으며, 
배포된 설문 중 불성실하게 응답한 것으로 판

단된 26부를 제외한 총 395부의 데이터를 최

종 분석에 활용하였다. 조사대상자의 인구통계

학적 특성은 <표 1>과 같다. 
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특성 구분 빈도(명) 비율(%)

성별
남자 217 54.9

여자 178 45.1

나이

10대 24 6.1

20대 76 19.2

30대 81 20.5

40대 151 38.2

50대 이상 63 15.9

관람 횟수

1회 51 12.9

2회~5회 70 17.7

6회~10회 133 33.7

11회 이상 141 35.7

프리미엄 
서비스 

스카이박스(스윗트박스) 202 51.0

테이블 석 106 26.8

캠핑존/데크존/그린존 69 7.5

기타 18 4.6

표 1. 인구통계학적 특성

2. 연구도구

본 연구는 경기장 관람객의 고객 가치(기능

적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치)가 고객 태

도, 고객 만족 및 재방문 의도에 미치는 영향

에 대해 측정하기 위해 변수를 추출하였다. 설
문지에는 고객 가치(12문항), 고객 태도(4문
항), 고객 만족(4문항), 재방문 의도(4문항)를 5
점 Likert 척도(1점: 전혀 그렇지 않다, 5점: 매
우 그렇다)로 측정하였다. 이와 함께 인구통계

학적 특성을 측정하는 5문항을 포함하여 총 29
문항을 최종 설문지에 포함하였다.

고객 가치에 대한 변수를 측정하기 위해 

Sweeney & Soutar(2001)의 ‘지각된 가치 척도’
를 바탕으로 전정아(2018)의 연구에서 사용한 

측정 항목을 경기장 관람객에게 맞게 수정 및 

보완하여 사용하였다. 고객 가치는 3개의 하위 

요인(기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치)
에 각 4문항씩 총 12문항으로 구성하였다. 고
객 태도는 장형월, 유창석(2021)의 설문 문항

을 본 연구에 맞게 수정 및 보완하여 4문항으

로 구성하였다. 고객 만족은 Oliver(1993)의 연

구에서 사용된 측정항목을 바탕으로 이동준, 
황지현(2011)의 연구에서 사용한 문항을 본 연

구의 상황에 맞게 수정, 보완하여 4문항으로 

구성하였다. 재방문 의도는 윤설민, 이충기, 이
경재(2018)의 연구를 바탕으로 김지훈, 김로빈

(2022)의 연구에서 사용한 측정 항목을 본 연

구의 상황에 맞게 수정․보완하여 사용하였으며 

총 4문항으로 구성하였다.

3. 조사도구의 타당도와 신뢰도 검증

1) 타당성 검증
본 연구에서는 사용된 측정 도구의 타당성을 

내용 타당성과 구성 타당성의 측면에서 검증하

였다. 먼저 스포츠 산업 전공 교수 1인과 스포

츠 산업 경영 박사 2인이 설문 문항을 검토하

여, 각 문항이 측정하고자 하는 개념을 적절히 

반영하고 있는지를 점검함으로써 내용 타당성

을 확보하였다. 
이어서 구성타당성을 검증하기 위해 확인적 

요인분석(CFA)을 실시하였다. 모형적합도는 

χ2=480.518 (df=237, p<.001), χ2/df=2.028, 
NFI=.939, TLI=.962, CFI=.968, RMSEA=.051
로 나타났다. 이는 Hu & Bentler(1999)가 제시

한 기준(CFI>.90, TLI>.90, RMSEA<.08)에 부

합하는 결과로, 각 구성개념의 타당성이 확보

되었음을 확인하였다.
또한, 평균분산추출지수(AVE)와 개념 신뢰

도(CR)를 산출한 결과, 모든 문항의 경로계수

(β)는 .552에서 .915 사이로 나타나 기준치인 

.50을 상회하였으며, 통계적으로도 유의한 것

으로 나타났다(p<.001). 또한 잠재변수의 신뢰

성을 평가하는 개념 신뢰도(C.R.)는 .885에서 

.962로 기준치인 .70을 모두 충족하였고, 평균

분산추출지수(AVE) 역시 .659에서 .864로 기

준치인 .50을 모두 넘는 것으로 확인되었다

(Hair et al., 2006). 따라서 본 연구에서 사용

된 모든 구성개념의 집중 타당성은 충분히 확

보되었음을 검증하였다. 전체 구성개념에 대한 

확인적 요인분석 결과는 <표 2>와 같다.
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2) 신뢰도 검증
신뢰도 검증을 위해 각 구성개념에 대한 

Cronbach’s α 계수를 산출하여 내적 일관성을 

확인하였다. 분석 결과, 기능적 가치(.858), 감
정적 가치 (.858), 사회적 가치(.897), 고객 태

도(.937), 고객 만족(.929), 재방문 의도(.912)로 

나타났다. 모든 변인의 Cronbach’s α 값은 

858에서 .937의 범위로 나타나 Lance, Butts, 
& Michels(2006)이 제시한 기준치(.80 이상)를 

충족하였으며, 이에 따라 본 연구에서 사용된 

측정 도구는 양호한 내적 일관성을 갖추고 있

음을 확인하였다. 신뢰도 분석 결과는 <표 3>
에 제시하였다. 

요인 문항수 신뢰도

고객 가치

기능적 가치 4 .858

감정적 가치 4 .858

사회적 가치 4 .897

고객 태도 4 .937

고객 만족 4 .929

재방문 의도 4 .912  

표 3. 요인별 신뢰성 검증

4. 자료처리

본 연구의 자료 분석에는 SPSS 28.0과 

AMOS 28.0 프로그램을 활용하여 연구를 진행

하였다. 첫째, 연구 대상자의 일반적 특성을 파

악하기 위해 빈도분석을 실시하였다. 둘쨰, 측
정도구의 타당성과 신뢰성을 확인하고자 확인

요인 문항 β S.E. C.R.(t) AVE  C.R

고객
가치

기능적 
가치

경기장의 프리미엄 서비스 가격은 합리적이라고 생각 .774

.659 .885
제공되는 서비스와 혜택이 지불한 금액에 상응한다고 느낌 .732 .074 14.608***

이용 요금 대비 서비스 품질이 우수하다고 생각 .806 .069 16.216***

제공되는 음식, 음료, 좌석 등의 품질은 가격에 비해 합리적 .799 .075 16.076***

감정적 
가치

해당 경기장의 프리미엄 좌석은 매력적 .826

.675 .889
해당 서비스를 이용하면서 즐겁고 기쁜 감정을 느낌 .861 .056 20.208***

해당 경기 관람 중 안전하고 편안하다고 느낌 .896 .053 21.192***

해당 공간은 편안하고 쾌적한 분위기를 제공 .552 .059 11.350***

사회적 
가치

서비스를 이용함으로써 나의 사회적 지위가 높아진다고 느낌 .858

.788 .937
프리미엄 좌석 이용이 나의 이미지 향상에 도움이 된다 .826 .050 19.825***

해당 서비스를 이용함으로써 다른 사람들에게 긍정적인 인상 .807 .047 19.164***

해당 공간은 나에게 특별한 대우를 받는 느낌 .818 .047 19.556***

고객 
태도

나는 이 경기장의 프리미엄 서비스를 좋아한다. .876

.864 .962
나는 이 공간을 매력적이라고 생각 .889 .040 25.089***

나에게 제공되는 프리미엄 서비스가 나의 기대에 부합 .898 .039 25.592***

경기장의 프리미엄 서비스는 다른 경기장과 비교했을 때 더 호감 .890 .041 25.111***

고객 
만족

나는 내가 경험한 프리미엄 서비스에 전반적으로 만족 .816

.842 .955
내가 이용한 좌석의 위치와 시야에 만족 .915 .046 22.667***

나는 경기장에서 제공되는 음식, 음료, 서비스 품질에 만족 .890 .049 21.721***

나는 해당 서비스를 이용한 것이 현명한 선택이라고 생각 .887 .048 21.627***

재방문 
의도

나는 다음에도 해당 프리미엄 서비스를 다시 이용할 것 .731

.798 .940
나는 향후 같은 좌석 등급의 티켓을 구매할 계획 .881 .060 17.648***

나는 주변 사람들에게 해당 서비스를 추천할 것임 .915 .059 18.329***

나는 향후 경기를 관람할 시 해당 서비스를 우선으로 선택할 것 .899 .057 18.023***

적합도 
지수

χ² df p χ²/df CFI NFI TLI RMSEA

480.518 237 .000 2.028 .968 .939 .962 .051

p<.001

표 2. 전체 변수에 대한 확인적 요인분석
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적 요인분석(CFA)과 신뢰도 분석을 수행하였

으며, 이를 통해 각 구성개념의 Cronbach’s α
값을 산출하여 신뢰도를 검증하였다. 셋째, 각 

변인의 기초통계량, 자료의 정규성, 변인 간 상

관관계를 확인하기 위해 기술통계분석(평균, 
표준편차, 왜도, 첨도)과 상관관계분석을 실시

하였다. 다섯째, 연구가설 검증을 위해 AMOS 
28.0을 이용하여 구조방정식 모형(SEM) 분석

을 수행하였다. 모든 실증 분석 절차는 유의수

준 ɑ = .05에서 검증하였다.

Ⅲ. 결과 

1. 상관관계분석

본 연구에서 이용된 변인들의 기초통계량, 
자료의 정규성, 변인 간의 상관관계를 살펴보

기 위해 기술통계분석 및 상관관계 분석을 실

시한 결과는 <표 4>와 같다. 먼저, 구성개념들

의 평균값은 3.9646(기능적 가치)부터 4.2778
(사회적 가치)까지 분포하였으며, 표준편차는 

.67109~.77071 범위로 나타났다. 자료의 정규

성을 검토한 결과, 왜도는 –.903에서 –.413 사
이, 첨도는 –.317에서 1.274 사이의 값을 보였

다. 이는 West, Finch, & Curran(1995)이 제시

한 정규성 판단 기준(왜도 ±2.0, 첨도 ±7.0)을 

충족하므로, 본 연구 자료는 정규성을 확보한 

것으로 판단된다.
다음으로 변인 간 관계를 살펴보기 위해 

Pearson 상관관계 분석을 실시한 결과, 모든 

변수 간 상관계수는 .374에서 .690 사이로 나

타났으며, 어떠한 변수 쌍도 .85를 초과하지 않

았다. 이는 다중공선성의 문제가 존재하지 않

음을 의미하며다(Kline, 1998), 각 변수가 구조

방정식 모형 분석에 적합한 독립성을 지니고 

있음을 확인하였다. 특히 기능적 가치와 고객 

만족(r=.499, p<.01), 감정적 가치와 고객 태도

(r=.494, p<.01), 사회적 가치와 고객 태도

(r=.415, p<.01), 고객 태도와 고객 만족

(r=.690, p<.01) 간에는 모두 유의한 정(+)적 

상관관계가 나타나 본 연구의 가설 방향성과 

일치하였다. 

1 2 3 4 5 6

1 1 　 　 　 　 　

2 .598** 1 　 　 　 　

3 .525** .517** 1 　 　 　

4 .552** .494** .415** 1 　 　

5 .499** .453** .374** .690** 1 　

6 .460** .456** .450** .551** .652** 1

M 3.9646 3.9918 4.2778 4.0734 3.9905 4.0253

SD .74768 .77071 .67109 .70463 .71762 .72962

왜도 -.803 -.823 -.903 -.413 -.551 -.531

첨도 1.274 .879 1.059 -.317 .517 .004
*p<.05, **p<.01
1.기능적 가치 2. 감정적 가치 3. 사회적 가치
4. 고객 태도 5. 고객 만족 6. 재방문 의도

표 4. 연구 변수들 간의 상관관계 및 기술분석

2. 모형의 적합도

본 연구에서는 인과적 경로를 검증하기에 앞

서 연구모형의 전체 적합도를 평가하였다. 분
석 결과, χ2=674.990(df=242, χ2/df=2.789, 
p<.001)로 나타나 일반적인 기준에 부합하였

다. 또한 CFI=.943, NFI=.914, TLI=.934, 
RMSEA=.067로 확인되었다. 일반적으로 CFI, 
NFI, TLI는 .90 이상, RMSEA는 .08 이하일 때 

양호한 적합도로 평가할 수 있으며(Hu & 
Bentler, 1999), 본 연구의 모형은 이러한 기준

을 모두 충족하여 전반적인 적합도가 우수한 

것으로 판단된다.

3. 연구 가설 검증

구조방정식 모형을 통해 경로계수를 검증한 

결과는 <표 5>와 같이 나타났다. 이에 대한 구

체적인 결과는 다음과 같다.
첫째, 기능적 가치와 감정적 가치, 사회적 가
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치가 고객 태도에 미치는 영향을 검증한 결과, 
기능적 가치(β=.491, t=6.477, p<.001)와 감정

적 가치(β=.169, t=2.814, p=.005)는 고객 태

도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 또한 사회적 가치 역시 고객 태도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었으며(β
=.126, t=2.699, p=.007), 세 요인 모두 고객 태

도 형성에 중요한 설명력을 지니는 것으로 나

타났다.
둘째, 가치 요인이 고객 만족에 미치는 영향

을 분석한 결과, 기능적 가치는 고객 만족에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며(β
=.160, t=2.347, p=.019), 고객이 지각하는 실

용적 편익이 만족 형성에 중요한 역할을 하는 

것으로 확인되었다. 반면 감정적 가치(β=.028, 
t=.554, p=.580)와 사회적 가치(β=.048, t= 
1.187, p=.235)는 고객 만족에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다.
셋째, 고객 태도가 고객 만족에 미치는 영향

을 검증한 결과, 고객 태도는 고객 만족에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며 경로

계수는 β=.584, t=10.322, p<.001 로 확인되

었다.
넷째, 고객 태도와 고객 만족이 재방문 의도 

에 미치는 영향을 분석한 결과, 고객 태도는 

재방문의도에 유의한 영향을 미쳤고(β=.177, 
t=2.756, p=.006), 고객 만족 또한 재방문의도

에 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되었다

(β=.577, t=8.188, p<.001). 

Ⅳ. 논의

본 연구는 프로스포츠 경기장의 프리미엄 좌

석 및 서비스를 경험한 관람객들의 고객 가치, 
고객 태도, 고객 만족 및 재방문의도 간의 관

계를 살펴보는 데 그 목적이 있다. 이러한 연

구 목적을 달성하기 위해 수립한 연구 가설을 

검증한 결과에 대한 논의는 다음과 같다.

1. 고객 가치와 고객 태도 간의 관계

프로스포츠 경기장에서 프리미엄 좌석 및 서

비스를 이용하는 관람객은 일반 관람객에 비해 

서비스 품질, 공간적 쾌적성, 라운지 환경, 식
음료 구성 등 전반적 경험의 질에 대한 기대 

수준이 높다. 이러한 맥락에서 고객 가치가 고

객 태도에 미치는 영향을 분석한 결과, 기능적 

가치, 감정적 가치, 사회적 가치가 모두 고객 

태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 고객 가치의 다차원적 요소들

이 호의적인 태도 형성에 기여한다는 기존 연

구들을 지지한다. 이는 윤선미, 박현정(2022)의 

럭셔리 호텔 고객 가치 연구에서 기능적, 감정

가설 경로 B β S.E. C.R P 검증 여부

1-1 기능적 가치 → 고객 태도 .456 .491 .076 6.477 *** 채택

1-2 감정적 가치 → 고객 태도 .185 .169 .060 2.814 .005 채택

1-3 사회적 가치 → 고객 태도 .124 .126 .047 2.699 .007 채택

2-1 기능적 가치 → 고객 만족 .153 .160 .068 2.347 .019 채택

2-2 감정적 가치 → 고객 만족 .032 .028 .051 .554 .580 기각

2-3 사회적 가치 → 고객 만족 .049 .048 .040 1.187 .235 기각

3 고객 태도 → 고객 만족 .602 .584 .057 10.322 *** 채택

4-1 고객 태도 → 재방문 의도 .174 .177 .064 2.756 .006 채택

4-2 고객 만족 → 재방문 의도 .550 .577 .071 8.188 *** 채택
***p< .001

표 5. 연구 가설 분석 결과
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적, 사회적 가치가 모두 고객 태도에 유의한 

영향을 미친다는 결과와 일치한다. 또한, 장서

영(2022)의 항공사 연구에서 지각된 가치가 항

공사 이미지 및 행동 의도에 긍정적인 영향을 

미친다는 결과는 본 연구가 도출한 가치, 태도

의 경로를 뒷받침한다. 이러한 선행 연구들은 

서비스 환경과 관계없이 프리미엄 좌석 및 서

비스에서 고객 가치 요소들이 태도를 결정하는 

핵심 요인임을 일관성 있게 보여준다.
특히 기능적 가치가 고객 태도에 가장 큰 영

향을 미친다는 결과는 프리미엄 서비스의 특성

과 밀접하게 관련된다. Zeithaml(1988)는 고객 

가치 중 기능적 가치를 서비스가 제공하는 수단

적 효용으로 정의하며, 고객이 지불한 가격에 

상응하는 합리적인 성능을 기대할 때 이 가치가 

가장 중요한 평가 기반이 됨을 강조하였다.
프리미엄 좌석 및 서비스는 비용 수준이 높

기 때문에, 고객은 지불한 가격에 상응하는 서

비스 품질이 제공되는지를 보다 엄격하게 평가

한다. Han & Hyun(2017)은 고급 호텔 레스토

랑 이용자를 대상으로 물리적 환경·서비스·음
식 품질이 고객 만족 및 재방문의도 형성에 유

의미한 영향을 미치는 것으로 밝혀, 프리미엄 

서비스 품질 요인의 중요성을 실증하였다. 따
라서 좌석 시야, 라운지의 편의성, 서비스 제공 

속도, 식음료 품질 등 구체적 요소들이 서비스 

경험을 판단하는 핵심 기준이 된다. 즉, 고객은 

지불 비용에 걸맞은 ‘합당한 가치’를 기대하며, 
이러한 효용이 충족될 때 긍정적 태도가 형성

된다.
감정적 가치 역시 고객 태도에 유의한 영향

을 미친 것으로 나타났다. 이는 관람 경험 과

정에서 발생하는 즐거움, 기대 충족, 감정적 몰

입과 같은 정서적 반응이 서비스에 대한 전반

적 호감 형성에 중요한 역할을 한다는 점을 의

미한다. 최근 연구에서도 프리미엄 좌석 및 서

비스 환경에서 감정적 경험이 고객 태도에 직

접적 영향을 미친다는 결과가 꾸준히 보고되고 

있다. Le, et al.(2024)는 스포츠 관람 과정에서 

지각된 즐거움과 같은 정서적 경험이 관람 태

도 형성의 핵심 선행요인으로 작용하는 것으 

나타났다. 또한, Ali, Amin, & Cobanoglu 
(2016)는 호스피탈리티 서비스 경험에서 감정

적 반응이 고객 태도를 형성하는 핵심 요인임

을 실증하였다. 
앞선 연구 결과를 선행 연구와 이론적 근거

를 바탕으로 해석하였을 때, 프리미엄 좌석은 

일반 관람석보다 쾌적하고 고급스러운 환경을 

제공하기 때문에 감정적 체험 요소가 더욱 강

화되며, 이러한 정서적 만족감은 서비스에 대

한 긍정적 태도를 공고히 하는 데 중요한 역할

을 하는 것으로 해석할 수 있다.
마지막으로 사회적 가치도 고객 태도에 유의

한 영향을 미쳤다. 사회적 가치는 서비스 이용

을 통해 느끼는 지위 향상, 특별한 대우, 긍정

적 이미지 등 상징적 의미를 기반으로 형성되

며(Petrick, 2002), 고객이 서비스 이용을 통해 

사회적 자아를 강화하거나 타인에게 긍정적 인

상을 줄 수 있다고 인식할 때 더욱 높게 평가

된다. 정체성과 연결시키는 중요한 요소로 작

용한다.
고객은 이러한 사회적 가치를 통해 자신이 

선택한 소비 경험을 ‘사회적으로 의미 있는 

선택’으로 해석하게 되며, 이러한 해석은 

자연스럽게 서비스 전반에 대한 우호적 태도를 

강화한다. 즉, 사회적 가치를 경험하는 순간, 
고객은 서비스를 단순한 편의 제공이 아닌 

자기표현과의 수단으로 인식하게 되고, 이러한 

인지적 재해석은 강력한 태도 형성 기제로 

작동한다.
최근 연구에서도 프리미엄 스포츠 소비자들

은 동일한 서비스 품질이라도 그 경험이 제공

하는 지위적 의미와 사회적 상징성에 의해 태

도가 크게 달라진다는 결과가 보고되고 있다

(고현지, 2024). 특히 전용 라운지와 프리미엄 

좌석 이용은 고객에게 ‘선별된 고객층에 속한
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다’는 인식을 형성하며, 이러한 사회적 소속감

은 서비스 전반에 대한 긍정적 태도를 더욱 공

고히 하는 요인으로 작용한다.

2. 고객 가치와 고객 만족간의 관계

프로스포츠 경기장의 프리미엄 좌석 및 서비

스 이용 관람객을 중심으로 고객 가치와 고객 

만족 간의 관계를 검증한 결과, 기능적 가치는 

만족에 긍정적 영향을 미쳤으나 감정적·사회적 

가치는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나

타났다. 이는 기존연구(선종갑, 2018)의 일부분

만 지지한다. 이러한 결과는 프리미엄 좌석 및 

서비스 환경에서 만족이 형성되는 과정이 감정

적 즐거움이나 상징적 경험보다는 기대한 기능

적 성과가 실제로 충족되었는지에 대한 인지적 

평가에 의해 더 큰 영향을 받는다는 점을 시사

한다.
먼저, 기능적 가치가 만족에 유의한 영향을 

미친 것은 기존 연구 결과와도 일치한다. 
Yoshida & James(2010)는 고객 만족이 단순한 

감정적 반응이 아니라, 서비스 품질, 편의성, 
정확성 등 실제 성과가 고객의 기대와 일치하

는지에 대한 인지적·평가적 판단에 기반한다고 

보고하였다. 이러한 결과는 프리미엄 좌석 및 

서비스는 일반 좌석보다 높은 가격과 차별화된 

경험을 제공하기 떄문에, 고객은 가격 대비 품

질, 좌석 시야, 라운지 접근성, 식음료 수준, 편
의시설의 편리함 등 구체적이고 측정 가능한 

기능적 요소를 중심으로 만족을 결정한다. 즉, 
고객 만족을 가장 강하게 결정하는 것은 감정

적 즐거움이나 상징적 의미가 아니라, 고객이 

실제로 경험하는 기능적 서비스 품질의 수준과 

일관성이라는 점이 프리미엄 좌석 및 서비스 

문헌에서 반복적으로 확인된다.
감정적 가치가 만족에 유의한 영향을 미치지 

않은 것은 감정적 경험이 순간적인 즐거움이나 

편안함을 제공하더라도, 이를 종합적 만족을 

평가하는 핵심 기준으로 삼기에는 한계가 있기 

때문이다(Oliver, 1980;  전정아, 안대희, 
2007). 이는 감정적 가치가 만족 자체보다는 

고객 태도 형성이나 서비스에 대한 긍정적 인

식 강화에 더 큰 영향을 미친다는 점을 보여주

며, 본 연구의 결과와도 일치한다.
사회적 가치가 만족에 유의한 영향을 미치지 

않은 것은 프리미엄 좌석 이용 고객이 지각하

는 사회적 의미(지위성, 특별 대우, 이미지 등)
가 서비스 경험에 대한 ‘기능적 만족’과 동일한 

개념으로 평가되지 않기 때문이다(Sweeney & 
Soutar, 2001). 사회적 가치는 고객에게 심리적 

보상과 상징적 만족을 제공하지만, 프리미엄 

서비스에서 고객이 실제로 만족을 평가할 때는

‘제공된 혜택이 약속한 수준에 도달했는지’, 지
불한 가격만큼의 효용이 있었는지’,‘서비스 품

질이 일관적이었는지’ 등과 같은 구체적 성과 

기준이 더 중요하게 작동한다(Oliver, 1983; 이
지환, 김태형, 2009).
즉, 사회적 가치는 고객의 태도나 서비스에 

대한 긍정적 이미지 형성에는 의미 있는 역할

을 하지만, 기능적 성과와 직접적으로 비교되

는 구조적 만족 평가에서는 상대적으로 영향력

이 약화된다. 이는 사회적 가치가 만족보다는 

인지적·정서적 태도 형성 과정에서 보다 강하

게 작용한다는 기존 선행연구(현경석, 한진수, 
2010; 장형월, 유창석, 2021)의 흐름과도 부합

한다.
종합하면, 고객 만족은 감정적 경험이나 사

회적 상징성보다 기능적 성과의 충족 여부에 

의해 우선적으로 결정되는 평가적 개념이며, 
특히 고가의 프리미엄 좌석 및 서비스에서는 

기능적 가치의 중요성이 더욱 부각된다. 이는 

고객이 서비스 경험을 평가할 때‘얼마나 즐거

웠는지’보다‘지불한 가격만큼의 가치를 돌려받

았는가’를 중심으로 판단한다는 점을 실증적으

로 보여준다.
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3. 고객 태도와 고객 만족간의 관계

프로스포츠 경기장의 프리미엄 좌석 및 서비

스 이용 관람객을 중심으로 고객 태도와 고객 

만족 간의 관계를 검증한 결과, 고객 태도가 

고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 이는 프리미엄 좌석 및 서비스

를 이용하면서 형성된 긍정적 태도가 결국 전

반적 만족으로 이어진다는 점을 의미한다. 태
도는 고객이 서비스 전반을 평가하는 기본적 

인지 틀로 작용한다는 점에서(Han & Hyun, 
2017), 태도가 만족의 핵심 선행요인이라는 기

존 연구와 일관된다.
본 연구 결과 역시 이러한 최신 연구 흐름을 

지지하며, 스포츠 프리미엄 서비스 소비 환경

에서도 태도가 만족 형성의 주요 기준 요인임

을 확인하였다.
특히 프리미엄 좌석 및 서비스처럼 가격·환

경·경험 요소가 복합적으로 결합된 고가 서비

스에서는 고객이 서비스에 대해 갖는 전반적 

태도가 만족 판단을 좌우하는 비중이 더욱 크

다. 긍정적 태도를 가진 고객은 동일한 객관적 

서비스 품질에도 더 높은 만족을 느끼는 경향

이 있으며(Singh & Söderlund, 2020), 이는 프

리미엄 스포츠 소비에서도 동일하게 나타나는 

현상이다.
이러한 결과는 실무적으로 중요한 함의를 가

진다. 프로스포츠 구단은 만족을 직접적으로 

높이는 노력뿐만 아니라, 고객의 초기 태도를 

긍정적으로 형성할 수 있는 전반적 경험 설계

에 집중할 필요가 있다. 라운지 진입 과정, 안
내 서비스의 매끄러움, 첫인상을 형성하는 공

간 연출, 직원의 태도, 프리미엄 이미지의 일관

성 등은 고객의 태도를 강화하고, 이는 다시 

만족으로 이어지는 핵심 경로가 된다. 즉, 기능

적 품질뿐 아니라 고객이 서비스에 대해 긍정

적 기대와 호감을 갖도록 만드는 경험 관리가 

필수적임을 시사한다.

4. 고객 태도, 고객 만족과 재방문 의도간의 
관계

본 연구에서는 고객 태도와 고객 만족이 모

두 재방문 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이는 프로스포츠 경기장

의 프리미엄 좌석 및 서비스 환경에서 태도와 

만족이 재방문 행동을 설명하는 핵심 요인임을 

의미하며, 기존 연구(윤선미, 김태욱, 2022)의 

결과와도 맥을 같이 한다. 선행연구들은 스포

츠 및 서비스 분야에서 긍정적 태도와 만족이 

향후 행동 의도를 강화한다는 점을 반복적으로 

제시해 왔으며, 본 연구의 실증 결과 역시 이

러한 흐름을 지지한다.
고객 태도는 서비스에 대한 전반적 평가적 

감정으로, 향후 동일 서비스를 다시 이용하려

는 행동 의도를 형성하는 데 중요한 역할을 한

다. Kim, Byon & Baek(2019)은 스포츠 관람객 

연구에서 태도가 재방문 및 재구매 행동의 직

접적 선행요인임을 실증하였으며, 이는 스포츠 

소비 맥락에서 태도가 행동 의도를 유발하는 

구조가 일관적으로 나타난다는 점을 보여준다. 
이러한 경향은 스포츠 프리미엄 서비스 분야의 

최근 연구(Le et al., 2024)에서도 공통적으로 

확인되며, 본 연구 역시 태도가 재방문 의도를 

유의하게 예측하는 요인임을 검증하였다.
한편, 고객 만족이 재방문 의도에 미치는 영

향은 더욱 강력하고 안정적인 형태로 나타났

다. 만족은 고객이 서비스 이용 경험을 종합적

으로 평가한 결과이며(이유재, 박현아, 2020), 
이러한 평가가 긍정적일수록 동일한 경험을 반

복하려는 의도가 강화된다(박성렬, 이정기, 
2019). 이종호(2023)는 스포츠 팬 연구에서 만

족이 참여 지속, 재방문, 재구매와 같은 행동 

의도 전반을 강하게 촉진한다고 보고하였으며, 
본 연구에서도 만족의 경로계수가 높은 수준으

로 나타났다. 이는 프리미엄 좌석 및 서비스 

경험에서 고객이 체감하는 전반적 품질이 재방
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문의향을 결정하는 중요한 기준으로 작용함을 

시사한다.
특히 프리미엄 좌석 및 서비스 환경에서는 

만족의 영향력이 태도보다 더 크게 나타나는 

경향이 뚜렷하다. 이는 프리미엄 서비스를 이

용하는 고객일수록 ‘지불한 비용에 충분히 만

족했는지’를 재방문 판단의 핵심 기준으로 삼

기 때문으로 해석할 수 있다. 본 연구 결과 또

한 이러한 최근의 연구 흐름을 뒷받침하며, 프
리미엄 서비스 소비자가 기대 충족 여부를 재

방문 결정의 가장 중요한 요소로 고려한다는 

점을 실증적으로 확인하였다.
마지막으로, 본 연구는 실무적 측면에서도 

중요한 시사점을 제공한다. 프로스포츠 구단은 

고객 만족을 단순한 서비스 평가 지표가 아니

라 재방문 의향을 좌우하는 핵심 요인으로 인

식해야 한다. 라운지 환경 개선, 서비스 정확성 

제고, 식음료 품질 향상, 프리미엄 이미지의 일

관성 유지 등 전반적 경험 품질을 체계적으로 

관리하는 전략은 만족도를 높이는 데 기여하

며, 이는 곧 재방문 의도로 이어질 것이다. 또
한 경기 종료 이후 피드백 관리, 프리미엄 고

객 대상 사후 서비스, 다음 경기 혜택 제안 등 

만족 이후의 경험 관리 역시 재방문 행동을 촉

진하는 효과적인 방법이 될 수 있다.

Ⅴ. 결론

이 연구는 프로스포츠 경기장의 프리미엄 좌

석 및 서비스를 이용하는 관람객을 대상으로 

고객 가치가 고객 태도와 고객 만족, 그리고 

재방문 의도에 미치는 영향을 분석하였다. 구
조방정식 모형을 통해 설정된 가설을 검증한 

결과는 다음과 같다.
첫째, 고객 가치와 고객 태도 간의 관계에서

는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치가 

모두 고객 태도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 둘째, 고객 가치와 고객 만족 간

의 관계에서는 기능적 가치만이 만족에 유의한 

영향을 미친 반면, 감정적 가치와 사회적 가치

는 만족에 직접적인 영향을 미치지 않는 것으

로 확인되었다. 셋째, 고객 태도는 고객 만족에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷째, 
고객 태도와 고객 만족은 모두 재방문 의도에 

유의한 영향을 미쳤으며, 특히 만족의 영향력

이 더 큰 것으로 나타났다.
본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 

프로스포츠 경기장의 프리미엄 좌석 및 서비스 

이용 맥락에서 고객 가치, 고객 태도, 고객 만

족, 재방문 의도 간의 관계를 검증함으로써 스

포츠 소비자행동 연구의 적용 범위를 확장하였

다는 점에서 의의가 있다. 둘째, 고객 가치를 

기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구분

하여 각각의 영향력을 분석한 결과, 가치 차원

별로 고객 태도와 고객 만족에 미치는 영향이 

상이하게 나타났다는 점은 프리미엄 스포츠 서

비스 소비에 대한 이론적 이해를 보다 정교화

하는 데 기여한다. 특히 기능적 가치가 고객 

만족에 직접적인 영향을 미친 반면, 감정적 가

치와 사회적 가치는 고객 태도 형성에 보다 밀

접하게 작용하였다는 결과는 프리미엄 좌석 이

용자의 소비 의사결정 구조를 세분화하여 설명

할 수 있는 실증적 근거를 제공한다. 
실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 프로스

포츠 구단 및 경기장 운영자는 프리미엄 좌석 

이용자의 만족을 제고하기 위해 좌석 시야, 식
음료 품질, 서비스의 정확성 및 신속성, 접근 

편의성 등 기능적 요소를 우선적으로 강화할 

필요가 있다. 둘째, 감정적 가치와 사회적 가치

가 고객 태도 형성에 유의한 영향을 미친다는 

점은 프리미엄 좌석이 단순한 관람 공간을 넘

어 차별화된 경험과 상징적 소비의 성격을 지

닌다는 것을 보여준다. 따라서 프리미엄 전용 

공간 연출, VIP 경험 강화 등을 통해 이용자의 

긍정적 태도를 형성할 필요가 있다. 셋째, 재방
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문 의도에는 고객 만족의 영향력이 상대적으로 

더 크게 나타난 만큼, 프리미엄 티켓의 지속적 

이용을 유도하기 위해서는 일회성 고급화 전략

보다 실제 이용 경험 전반의 품질을 지속적으

로 관리하는 전략이 중요하다.
한편, 본 연구는 다음과 같은 한계를 지닌다. 

첫째, 본 연구는 편의표본추출법을 활용하여 

특정 구단의 프리미엄 좌석 및 서비스 이용자

를 대상으로 자료를 수집하였기 때문에, 연구 

결과를 전체 프로스포츠 관람객 집단으로 일반

화하는 데 한계가 있다. 따라서 향후 연구에서

는 다양한 종목, 구단, 지역을 포함한 표본 설

계를 통해 연구 결과의 외적 타당성을 높일 필

요가 있다.
둘쨰, 본 연구는 프리미엄 좌석 및 서비스가 

결합된 프리미엄 티켓에 대한 소비자의 인식과 

행동 의도를 규명하였다. 그러나 연구의 대상

을 프리미엄 티켓 구매 고객으로 한정하여, 일
반 티켓 이용자와의 비교 분석이 이루어지지 

않았다. 프리미엄 서비스의 가치는 일반 서비

스와의 비교를 통해 그 차별적 효용이 더욱 명

확히 드러날 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

일반석과 프리미엄석 간의 비교 연구를 통해, 
프리미엄 좌석 및 서비스의 도입이 소비자의 

지각된 가치와 만족도에 미치는 상대적 영향력

을 구체적으로 검증할 필요가 있다. 
셋째, 팬 정체성, 가격 민감도, 관여도 등 조

절 변인을 포함한 확장 연구도 프리미엄 좌석 

이용자의 행동 메커니즘을 보다 정교하게 규명

하는 데 기여할 것으로 기대된다.
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