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Abstract: The cruise industry has attracted considerable attention from researchers and practitioners 

due to its significant impact on port city economies and its strong growth potential. This study 

investigates how service experiences in the luxury cruise context influence passengers’ emotional 

responses—pleasure and arousal—and how these emotional responses, in turn, affect memory 

formation. The key service attributes examined include staff service quality, personalized service, 

service promptness, and the display of positive emotions. The analysis revealed that personalized service 

and prompt service significantly enhanced passengers’ pleasure, while staff service quality and displayed 

positive emotions positively influenced arousal. In contrast, neither personalized service nor prompt 

service significantly affected arousal, and displayed positive emotions did not significantly influence 

pleasure. Moreover, staff service quality characterized by unobtrusiveness and politeness was also found 

to have a negative effect on pleasure. Finally, both pleasure and arousal exerted significant positive 

effects on memory formation, indicating that emotional experiences play a critical role in shaping 

customer memory. These findings provide practical implications for designing service strategies that not 

only enhance pleasure but also strategically evoke arousal to create memorable cruise service 

experiences. In the luxury cruise context, managers should recognize the importance of balancing 

personalized, prompt services that enhance pleasure with services that stimulate arousal; as such 

alignment is critical for creating enduring customer memories. 
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요약: 크루즈 산업은 항만 도시 경제에 대한 파급효과와 높은 성장 잠재력으로 인해 학계와 

산업계의 주목을 받아왔다. 본 연구는 럭셔리 크루즈 맥락에서의 서비스 경험이 승객의 

즐거움과 각성과 같은 감정적 반응에 미치는 영향과, 이러한 감정적 반응이 기억 형성에 

어떻게 작용하는지를 분석하였다. 주요 서비스 속성으로는 직원 서비스 품질, 개인화 서비스, 

서비스 신속성, 긍정 감정 표현을 포함하였다. 분석 결과, 개인화와 신속 서비스는 즐거움을 

증진시키는 반면, 직원 서비스 품질과 긍정 감정 표현은 각성을 높이는 것으로 나타났다. 

그러나 개인화와 신속 서비스는 각성과의 관계에서, 긍정 감정 표현은 즐거움에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 즐거움과 각성은 모두 기억 형성에 긍정적 
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영향을 미쳐, 감정 경험이 고객 기억 형성의 핵심 요인임을 시사하였다. 본 연구는 즐거움을 

강화하는 개인화·신속 서비스와 각성을 자극하는 긍정 감정 표현 간의 균형이 기억에 남는 

크루즈 경험 설계에 필요함을 실무적으로 제안한다. 

 

핵심어: 럭셔리 크루즈, 즐거움, 각성, 기억, 긍정 감정 표현 

 

1. 서론 

크루즈 산업은 기항지 경제 효과와 성장 잠재력으로 주목받고 있다. 국제크루즈협회에 

따르면 2025년 승객 수는 약 3,770만 명에 이를 것으로 예상되며, 2023년에는 약 2,200조 

원의 경제 효과와 160만 개 이상의 일자리를 창출된 것으로 보고되었다[1]. 럭셔리 

크루즈 시장은 전체의 약 10%를 차지하며, 연 8% 내외의 성장세와 고소득층 수요 

증가로 주요 성장 동력으로 부상하고 있다[2]. 관련 크루즈 연구는 기항지 정책, 경제 

효과, 시장 세분화, 동기 등으로 확장되어 왔으며[3], 서비스 측면에서는 물리적 환경, 

고객 상호작용, 인적 프로그램 등으로 세분화되었다[4]. Radic et al.(2021)은 크루즈 소셜 

서비스스케이프의 중요성을 강조하였고[5], 김혜진 외(2023)는 그 구성요소로 직원 서비스 

품질과 직원–고객 상호작용을 제시하였다[6]. 그러나 럭셔리 크루즈 맥락에서 직원의 

상호작용적 서비스 요인과 감정 반응·기억을 연계한 연구는 여전히 부족하다. 

본 연구는 이러한 공백을 메우고, 크루즈 소셜 서비스스케이프 논의를 확장하여, 기존 

럭셔리 소비자·서비스 연구에서 강조된 직원 서비스 품질, 개인화 서비스, 서비스 신속성, 

긍정 감정 표현이 정서 반응에 미치는 영향을 검토한다. 이러한 요인들은 고객 서비스 

경험을 설명하는 핵심 요소로 제시되어 왔다. 선행연구에 따르면 직원 서비스 품질과 

개인화 서비스는 만족도를 높이고[7], 서비스 신속성은 불만을 줄이며[8], 긍정 감정 

표현은 정서적 공감을 유발한다[9]. 이러한 요인들은 크루즈 고객의 서비스 경험을 

이해하는 단서가 되며, 그 영향에 대한 정밀한 검토가 필요하다. 

이러한 크루즈 승객의 감정을 설명하기 위해 본 연구는 Mehrabian과 Russell(1974)의 

환경심리학적 정서 모형(M-R 모델)을 이론적 틀로 채택한다. M-R 모형에 따르면, 

즐거움은 기쁨과 만족을, 각성은 자극과 흥분을 반영하며, 두 요인은 재방문과 구전 등 

행동적 결과에 중요한 영향을 미친다[10][11]. 비일상적 체험이 강조되는 크루즈 

맥락에서는 즐거움뿐 아니라 각성의 역할 또한 중요하다. 그러나 기존 크루즈 서비스 

연구는 주로 서비스 품질 평가 또는 서비스스케이프의 일부 차원에 국한되어, 그 결과 

크루즈 소셜 서비스스케이프에서 직원 서비스 요인, 정서, 기억 간 구조적 관계는 충분히 

규명되지 않았다. 따라서 본 연구는 직원 서비스 품질, 개인화, 신속성, 긍정 감정 표현이 

즐거움과 각성에 미치는 영향과, 이들 정서 반응이 기억 형성과 연결되는 과정을 

실증적으로 규명하여, 럭셔리 크루즈 서비스 전략에 시사점을 제시하고자 한다. 

2. 이론적 고찰과 연구 가설 

2.1 즐거움–각성–지배감 (Pleasure-Arousal-Dominance) 이론 

감정(emotion)은 정서(affect)와 혼용되며 긍정·부정의 이분법을 넘어 다양한 차원으로 

설명된다[10]. Mehrabian과 Russell(1974)은 이를 즐거움(Pleasure), 각성(Arousal), 
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지배감(Dominance)의 세 차원으로 구분하는 PAD 모델을 제안하였다[10][12]. 즐거움은 

경험에서 느끼는 행복·기쁨·만족, 각성은 자극·흥분·활동성, 지배감은 상황을 통제하는 

영향력·지배감을 반영한다[13]. PAD 모델은 축제, 음식 관광, 홍보 영상, 농촌 관광 등 

다양한 맥락에서 관광객의 만족과 행동 의도를 설명하는 주요 틀로 활용되어 

왔으며[11][12], 크루즈에서도 이벤트와 참여 동기를 통해 즐거움과 각성을 유도함이 

확인되었다[17]. Russell & Mehrabian(1977)은 PAD 척도가 감정의 분산을 설명할 수 있음을, 

Russell(1980)은 지배감 차원을 제외하더라도 즐거움과 각성만으로 충분히 유효함을 

제시하였다[14]. 이에 본 연구는 즐거움과 각성을 중심으로 크루즈 서비스 요인과 소비 

감정 반응 간 관계를 규명하고자 한다. 

 

2.2 크루즈 서비스 선행 연구  

크루즈 서비스 연구는 기항지와 선사 서비스 품질 비교, ICT 기반 혁신, 물리적 환경과 

직원·관광자 상호작용을 포함한 서비스스케이프 연구까지 점차 활발해지고 있다[4-6]. 

서비스스케이프는 서비스 제공 과정에서 고객의 감정과 행동을 자극하는 물리적·사회적 

환경을 의미한다[6]. 나혜진(2020)은 크루즈 서비스스케이프가 행복·재구매 의도에 영향을 

미친다고 보고하였고[15], 손유정·이형탁(2024)은 크루즈 서비스 스케이프의 

물리적·인적·프로그램 요인이 만족과 행동의도를 설명함을 밝혔다[16]. 김혜진 외(2023)는 

서비스 품질과 물리적·사회적 서비스스케이프를 통합 분석하여 만족·신뢰에 미치는 

영향을 검증하였고, 직원–고객 상호작용과 직원 서비스 품질은 소셜 서비스스케이프의 

핵심 요인으로 확인되었다[6]. 

그러나 기존 크루즈 소셜 서비스스케이프 연구는 물리적 환경, 고객 상호작용, 인적 

프로그램을 세분화해왔음에도, 직원–고객 간 상호작용의 세부 요인에 대한 검토는 

부족하다. 럭셔리 서비스 연구에서는 직원 서비스 품질, 개인화 서비스, 신속성, 긍정 

감정 표현이 만족, 불만 완화, 정서적 공감을 이끄는 핵심 요인으로 강조되어 왔다[7-9]. 

이에 본 연구는 Tombs & McColl-Kennedy(2003)의 사회적 서비스스케이프 요소[17]와 

김혜진 외(2023)의 직원 서비스 요인을 통합하여, 럭셔리 크루즈 맥락에서 이러한 

요인들이 관광객의 즐거움과 각성을 유발하고 기억으로 전이되는 과정을 규명하고자 

한다[6] 이를 통해 크루즈 서비스 경험을 단순한 품질 평가 차원을 넘어, 정서 기반의 

서비스 경험으로 확장한다. 

 

2.3 자극–유기체–반응 (Stimulus-Organism-Response) 프레임워크    

본 연구는 Donovan & Rossiter(1982)의 S-O-R 프레임워크를 토대로, 크루즈 서비스 

경험이 고객의 정서적 반응과 행동의도에 미치는 영향을 설명하고자 한다[15]. 기존 

연구는 물리적 환경에서 소셜 서비스스케이프로 확장되며, 이는 직원–고객 및 고객 간 

상호작용이 소비자 행동에 영향을 미치는 환경으로 정의된다[5]. Sorrentino et al.(2022)는 

선내 서비스스케이프가 감정과 기억 형성에[4], Radic et al.(2021)은 선내 식당의 사회적 

서비스스케이프가 감정 반응에 유의한 영향을 미침을 확인하였다[5]. 한편, 럭셔리 및 

서비스 선행연구들은 직원–고객 간 상호작용을 규정하는 핵심 요인으로 직원 서비스 

품질, 개인화 서비스, 서비스 신속성, 긍정 감정 표현을 제시해 왔다[7-9]. 본 연구는 소셜 

서비스스케이프 중 직원–고객 상호작용에 주목하여 이를 고객이 지각하는 서비스 

자극으로 규정한다. 이러한 자극이 즐거움·각성과 같은 정서 반응을 유발하고, 나아가 
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기억 형성 및 행동의도로 이어지는 과정을 분석한다. 즉, S-O-R 패러다임과 PAD 모형의 

정서 차원을 접목해 럭셔리 크루즈 서비스 맥락에 적합한 연구 가설을 제시한다. 

 

2.4 연구 가설 

2.4.1 직원 서비스 품질 (Staff service quality) 

직원 서비스 품질은 고객의 감정에 영향을 미쳐 서비스 경험을 결정짓는 요인으로 

나타난다. 전현모 외(2016)는 배달 앱 서비스 품질 요인이 즐거움과 각성에 다르게 

작용함을 확인하였고[18], 이경미(2009)는 항공사 기내 서비스가 즐거움에는 긍정적 

영향을 주지만 각성에는 유의하지 않음을 보고하였다[19]. 이는 서비스 환경에 따라 

고객의 즐거움과 각성이 달라질 수 있음을 시사한다. 크루즈 맥락에서 김혜진 외(2023)는 

서비스 품질이 만족에 긍정적 영향을 미친다는 점을 실증하였고[20], 나혜진(2020) 역시 

크루즈 서비스스케이프가 행복에 긍정적 영향을 미침을 확인하였다[15]. 따라서 크루즈 

직원의 서비스 제공 방식과 품질은 고객의 즐거움과 각성을 자극할 수 있으며, 이에 

따라 다음과 같은 가설을 제안한다. 

H1-1. 럭셔리 크루즈 직원 서비스 품질은 고객의 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

H1-2. 럭셔리 크루즈 직원 서비스 품질은 고객의 각성에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

 

2.4.2 개인화 서비스 (Personalized service)  

개인화 서비스는 고객의 특성·선호에 맞춘 맞춤형 서비스로, 만족과 충성도를 

높이며[21], 럭셔리 고객에게는 웰빙 인식을 유도하는 요소로 작용한다[22]. 이러한 

서비스는 고객이 특별 대우를 받는다고 인식하게 하여 충성도와 구매·이용 의도에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 보고된다[23]. 또한 추승우(2009)는 호텔 환경에서 개인화 

서비스가 비언어적 커뮤니케이션과 만족·애호도 간 관계를 매개한다고 밝혔으며[24], 

유튜브 환경에서도 개인화 서비스는 정보 탐색 편의성과 신뢰를 높이는 데 기여하는 

것으로 나타났다[25]. 따라서 개인화 서비스는 고객의 감정에 영향을 미칠 수 있으며, 

이에 기반하여 다음 가설을 제시한다. 

H2-1. 럭셔리 크루즈 맥락에서 개인화 서비스는 고객의 즐거움에 유의한 정(+)의 

영향을 미친다. 

H2-2. 럭셔리 크루즈 맥락에서 개인화 서비스는 고객의 각성에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

 

2.4.3 서비스 신속성 (Service promptness) 

서비스 신속성은 고객의 감정 반응에 영향을 줄 수 있는 요인으로 지적되어 왔다. Zhao 

et al.(2022)은 모바일 도서관에서 느린 응답이 즐거움과 통제감을 저해한다고 

보고했으며[26], 인지적 평가 이론에 따르면 고객은 신속한 서비스를 효율적·호의적 

자극으로 해석하여 즐거움이나 각성과 같은 정서 반응을 형성할 수 있다[27]. 서비스 

품질 연구에서도 대응성(responsiveness)의 중요성이 강조되었으며[28], Liu et al.(2020)는 

공유자전거 대응성과 관련하여 신속성이 긍정적 감정을 유발하는 것으로 나타났다[28]. 

또한 Dabholkar & Sheng(2009)은 속도가 통제감을 높여 태도와 이용 의도로 이어진다고 
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보았으며, 통제감은 지배감과 관련된 요소로서[29], Koo & Lee(2011)은 지배감이 즐거움과 

각성과 같은 감정 반응으로 연결됨을 밝혔다[30]. 따라서 럭셔리 크루즈와 같이 고급 

서비스와 다양한 활동이 제공되는 맥락에서도 고객은 신속한 응대를 기대하며, 서비스 

신속성은 고객의 즐거움과 각성에 긍정적 영향을 미칠 수 있으므로 다음과 같은 가설을 

제시할 수 있다.  

H3-1. 럭셔리 크루즈 서비스의 신속성은 고객의 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다.  

H3-2. 럭셔리 크루즈 서비스의 신속성은 고객의 각성에 유의한 정(+)의 영향을 미친다. 

 

2.4.4 긍정 감정 표현 (Displayed positive emotion) 

직원의 긍정 감정 표현은 고객 경험의 질을 높이고 조직 성과에 기여하는 핵심 요소로 

간주된다[9]. Pugh(2001)는 인사, 미소, 눈맞춤, 말투, 감사 표현 등으로 나타난다고 

보았으며[31], 크루즈 환경에서도 이러한 행동은 승객에게 환영과 존중을 전달해 정서적 

만족과 긍정적인 서비스 경험을 강화한다. 선행연구에 따르면, 긍정 감정 표현은 조직 

분위기, 리더의 긍정 감정 표현, 회복 활동 등 다양한 요인의 영향을 받으며, 감정 

전염을 통해 고객의 평가에 긍정적 효과를 미친다[32][33]. 또한 감정 전염 이론은 직원의 

미소나 유쾌한 말투가 고객의 감정을 긍정적으로 변화시킴을, 상호성 규범은 고객이 

이에 보답하려는 경향을 설명한다[34][35]. 따라서 긍정 감정 표현은 고객의 즐거움과 

각성을 높이는 사회적 단서로 작용하며, 이에 기반한 가설을 제시한다.  

H4-1. 럭셔리 크루즈 직원의 긍정 감정 표현은 고객의 즐거움에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

H4-2. 럭셔리 크루즈 직원의 긍정 감정 표현은 고객의 각성에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

 

2.4.5 기억 (Memory) 

기억은 과거의 사건이나 감정을 회상하는 능력을 의미한다[41]. 서비스 경험에서 

감정과 충성도의 관계에 비해, 즐거움과 각성을 구분해 기억 형성과 연결한 연구는 

부족하다. 변상이 외(2025)는 축제 방문객의 긍정적 감정이 경험 기억 형성에 유의한 

영향을 미침을 확인하였다[42]. 평가이론에 따르면 감정은 인지적 평가를 통해 형성되며, 

즐거움과 각성은 이러한 평가가 반영된 정서로서 기억 형성을 촉진할 수 있다. 크루즈 

맥락에서 황수지·현성협(2018)은 희소하고 감각적인 경험이 자서전적 기억을 유발해 

노스텔지아와 재방문 의도로 이어진다고 밝혔다[43]. 또한 유명진 외(2020)는 욕구목표 

일치성, 확실성, 참신성과 같은 인지적 요인이 기억의 선명도에 영향을 미친다고 

분석하였다[44]. 따라서 크루즈 이용객의 기억 형성에는 감정적 반응과 인지적 해석이 

중요한 역할을 수행하며, 다음 가설을 제시한다.  

H5. 럭셔리 크루즈 고객이 지각한 즐거움은 고객의 기억에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 

H6. 럭셔리 크루즈 고객이 지각한 각성은 고객의 기억에 유의한 정(+)의 영향을 

미친다. 
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3. 연구방법 

3.1 측정도구  

본 연구의 설문지는 영어 문항으로 구성되었으며, 즐거움(Pleasure)과 각성(Arousal)은 

의미차별화 5점 척도로 측정하였다. 이 방식은 Mehrabian & Russell(1974), Foxall(1997), 

Radic et al.(2021)에서 활용되었으며 본 연구의 측정항목에 사용하였다[5][10][13]. 즐거움은 

만족감·행복감·즐거움 등 긍정적 정서를, 각성은 이완됨·차분함에서 자극·흥분으로 

이어지는 심리적 고양 수준을 의미한다. 직원 서비스 품질은 공손함·전문성·프라이버시 

존중에 대한 고객 인식으로 Wilkins et al.(2007)의 척도를 조정하였으며[40], 개인화 

서비스와 서비스 신속성은 Mittal & Lassar(1996)의 항목을 수정·활용하였다[41]. 긍정 감정 

표현은 직원의 따뜻하고 친근한 언어·비언어적 태도 인식으로 Baker et al.(2013), Fernández 

et al.(2000), Pugh(2001)을 참고하였다[31][42][43]. 기억(Memory)은 여행 경험의 기억정도를 

뜻하며, Lee & Kim(2018)의 척도를 크루즈 맥락에 맞게 수정하였다[36]. 모든 항목은 관광 

연구 경험이 있는 대학원생과 교수가 검토 후 온라인 설문에 사용되었다.  

 

3.2 자료수집과 분석방법   

본 연구는 가설 검정을 위해 미국 기반 온라인 패널 제공 플랫폼을 활용하여 영어 

문항으로 설문을 실시하였다. Hwang & Han(2014)을 바탕으로 럭셔리 크루즈를 “1일 요금 

350달러 이상, 상류층 여행자를 대상으로 하는 크루즈 여행”으로 정의하고[44], 이를 

설문지 상단에 제시하여 응답자가 인식하도록 하여, 연구 목적에 맞는 응답자를 

확보하기 위해 의도적 표본추출(purposive sampling) 방식으로 모집하였다. 수집된 자료는 

SPSS 18.0과 AMOS 22를 이용해 분석하였다. 빈도분석으로 인구통계학적 특성을 

파악하고, 확인적 요인분석으로 측정도구의 신뢰성과 타당성을 검증하였다. 이후 

구조방정식 모형 분석을 통해 인과관계를 검정하였다. 모든 변수는 선행연구에서 

신뢰성과 타당성이 확보된 도구를 기반으로 측정하였다. 

4. 분석결과 

4.1 표본의 일반적 특성   

본 연구의 유효 표본은 총 292명으로, 남성 143명(49.0%)과 여성 149명(51.0%)으로 

성별 분포는 균형적이었다. 연령대는 18–29세가 38.4%로 가장 많았으며, 이어 30대 

33.2%, 40대 10.3%, 50대 8.9%, 60대 9.2% 순이었다. 민족적 배경은 백인(Caucasian/White)이 

61.3%로 다수를 차지하였고, 아프리카계 미국인 17.5%, 히스패닉 14.4%, 아시아인 5.8%, 

기타 1.0%로 나타났다. 

 

4.2 측정척도의 신뢰도 및 타당도 검증  

확인적 요인분석을 통해 모형의 적합도와 구성개념의 단일성을 검증하였다. 분석 결과, 

χ²=739.342(df=303, p<.001), χ²/df=2.440으로 기준치(≤3)를 충족하였다. GFI=.843, AGFI=.804, 

RMR=.050으로 양호한 수준을 보였으며, CFI=.915, IFI=.916, TLI=.901, NFI=.865 등 

비교적합지수도 기준치(.90 이상)를 만족하거나 근접하였다. RMSEA=.070으로 기준치(.08 
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이하)를 충족하여 모형의 적합성이 수용 가능한 것으로 나타났다. 신뢰도 분석에서도 

모든 요인의 Cronbach’s α 값이 .70 이상으로 높게 나타났으며, 표준 요인적재량은 

0.640~0.863 범위로 권장기준(.50 이상)을 충족하였다[45]. 또한 모든 요인 적재치의 t값이 

1.96을 초과하여 5% 유의수준에서 통계적으로 유의함이 확인되었다([표 1] 참조). 

 

[표 1] 확인적 요인분석 결과 

[Table 1] Results of Confirmatory Factor Analysis 

Construct Measurement items 
Standardized 

factor loading 

Staff 

service 

quality 

The luxury cruise brand had respectful and polite employees. .792 

The luxury cruise had high-quality employees who were well-trained. .786 

The luxury cruise had unobtrusive employees. .640 

The employees on the luxury cruise were nice to me at checkout. .744 

Personalized 

service 

The employees called me by my name on the luxury cruise. .688 

The employees on the luxury cruise provided VIP treatment, focusing their attention on me. .752 

I was recognized on board by the employees on the luxury cruise. .800 

The employees remembered my preferences while I was on the cruise. .752 

Service 

promptness 

The employees on the luxury cruise did not keep me waiting for more than a minute. .785 

The employees on the luxury cruise provided immediate service. .787 

I did not have to wait in line for more than a few minutes to use facilities/services on the cruise ship. .692 

The employees on the luxury cruise anticipated my every need. .796 

Displayed 

positive 

emotion 

The employees and other passengers said “Hello,” “How are you today?” or other greetings to me. .851 

The employees and other passengers made eye contact with me. .801 

Pleasure 
Taking this luxury cruise vacation makes me 

feel … 

Unhappy ↔ Happy .761 

Annoyed ↔ Pleased .855 

Melancholic ↔ Contented .863 

Despairing ↔ Hopeful .779 

Arousal 
Taking this luxury cruise vacation makes me 

feel … 

Unaroused ↔ Aroused .828 

Relaxed ↔ Stimulated .780 

Calm ↔ Excited .676 

Sluggish ↔ Frenzied .758 

Memory 

I have wonderful Memory of my travel on this luxury cruise. .758 

I won’t forget my experience on this luxury cruise. .759 

I will remember many positive things about this luxury cruise. .835 

 

Fornell & Larcker(1981)가 제안한 절차에 따라 집중타당성과 판별타당성을 검증하였다. 

평균분산추출(AVE) 지수는 모두 임계치인 .50 이상을 보여 내적 일관성이 확보되었음을 

확인하였다[46]. 또한 Anderson & Gerbing(1988)의 제안에 따라 각 구성개념의 

합성신뢰도(CR) 값을 산출한 결과, 모든 값이 권장 기준(≥ .70)을 상회하여 집중타당도가 

충족되었음을 입증하였다[47]([표 2] 참조).  

본 연구는 판별타당성을 확인하기 위해 각 구성개념의 AVE 값과 상관계수 제곱 값을 

비교하였다. 그 결과 직원 서비스 품질–개인화 서비스, 직원 서비스 품질–서비스 신속성, 

개인화 서비스–서비스 신속성, 직원 서비스 품질–긍정 감정 표현, 각성–기억 형성을 

제외하고는 AVE 값이 상관계수 제곱 값을 상회하여 판별타당성이 확보되었다. Bagozzi와 

Yi(1988)에 따르면 AVE 값이 상관계수의 제곱 값보다 낮게 나타날 경우, 두 개념의 결합 
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모형과 비결합 모형 간 카이제곱 변화량을 검토하여 두 개념이 서로 다른지 여부를 

평가할 수 있다[48]. 두 개념 간 상관을 1로 고정한 제약 모형과 비제약 모형을 비교한 

결과, 모든 경우에서 Δχ²(Δdf=1)가 3.84를 초과하며 p < .001 수준에서 유의한 차이가 

나타났다. 이는 직원 서비스 품질, 개인화 서비스, 서비스 신속성, 긍정 감정 표현, 각성, 

기억 등 주요 잠재변수가 서로 독립된 개념임을 통계적으로 확인해준다. 본 연구의 

측정모형에 포함된 주요 잠재개념들은 통계적으로 서로 구별되는 것으로 확인되었다. 

 

[표 2] 구성개념 간 상관관계 행렬 

[Table 2] Correlation Matrix among Constructs 

Concept CR AVE 

Staff 

service 

quality 

Personalized 

service 

Service 

promptness 

Displayed 

positive 

emotion 

Pleasure Arousal Memory 

Staff service 

quality 
0.862 0.610 1.00       

Personalized 

service 
0.853 0.593 

0.815  

(.66) 
1.00      

Service 

promptness 
0.880 0.647 

0.884  

(.78) 

0.919  

(.84) 
1.00     

Displayed 

positive 

emotion 

0.858 0.752 
0.847  

(.72) 

0.805  

(.65) 

0.821  

(.67) 
1.00    

Pleasure 0.844 0.576 
0.286  

(.08) 

0.630  

(.40) 

0.573  

(.33) 

0.327  

(.11) 
1.00   

Arousal 0.900 0.692 
0.699  

(.49) 

0.586  

(.34) 

0.641  

(.41) 

0.680 

(.46) 

0.257  

(.07) 
1.00  

Memory 0.872 0.695 
0.827  

(.68) 

0.663  

(.44) 

0.750  

(.56) 

0.852  

(.73) 

0.339  

(.11) 

0.737  

(.54) 
1.00 

χ²=739.342 (df=303, p<.001), χ²/df=2.440, GFI=.843, AGFI=.804, RMR=.050, CFI=.915, IFI=.916, TLI=.901 

주) CR=composite reliabilities; AVE=average variance extracted; 괄호안은 상관계수 제곱값 

 

4.3 모형 적합도 검정  

제안한 모형과 수집된 데이터 간의 적합도는 다양한 지표를 통해 평가하였다. 본 

연구에서 제시한 적합도는 수정지수(MI)를 반영하지 않은 초기 모형 결과에 기반한다. 

분석 결과, χ²=826.555(df=308, p<.001)로 유의하였으며, χ²/df=2.684로 일반적 기준치(≤3)를 

충족하였다. RMSEA=.076으로 기준치(.08 이하)를 충족하였으며[50], RMR=.055로 양호한 

수준을 나타냈다. 또한 GFI=.825, CFI=.899, IFI=.900, TLI=.885, NFI=.849, RFI=.828 등은 

대체로 기준치에 근접하거나 충족하여 모형이 자료에 일정 수준 이상 부합함을 

나타냈다. 

 

4.4 가설검정 결과 

분석 결과, 가설 검증은 다음과 같다([표 3] 참조). 첫째, 직원 서비스 품질은 각성에 

유의한 정(+)의 영향을 미쳐 H1-2가 채택되었으나(β= .391, t=2.303, p < .05), 즐거움에는 

부(-)의 영향을 보여 H1-1은 기각되었다. 둘째, 개인화 서비스는 즐거움에 정(+)의 영향을 



How Luxury Cruise Service Experiences Shape Passengers’ Emotions and Memory: Focusing on Pleasure and Arousal 
 

Copyright ⓒ 2025 KCTRS  881 

미쳐 H2-1이 채택되었으나(β= .699, t=2.640, p <.01), 각성에는 유의하지 않아 H2-2는 

기각되었다. 셋째, 서비스 신속성은 즐거움에 정(+)의 영향을 미쳐 H3-1이 

채택되었으나(β= .876, t=2.472, p < .05), 각성에는 유의하지 않아 H3-2는 기각되었다. 넷째, 

긍정 감정 표현은 각성에 정(+)의 영향을 미쳐 H4-2가 채택되었으나(β= .447, t=3.425, p 

< .01), 즐거움에는 유의하지 않아 H4-1은 기각되었다. 마지막으로, 즐거움과 각성은 모두 

기억 형성에 유의한 영향을 미쳐 H5와 H6이 채택되었다(H5: β= .138, t=2.695, p < .01; H6: 

β= .792, t=10.638, p < .01)([표 3] 참조).  

 

[표 3] 가설 영향관계 검증 결과  

[Table 3] Results of the Hypothesis Testing 

Hypothesis β CR(t) p-value Results 

H 1-1: Staff service quality → Pleasure -0.876 -3.580 p < .01 Not supported 

H 1-2: Staff service quality → Arousal 0.391 2.303 p < .05 Supported 

H 2-1: Personalized service → Pleasure 0.699 2.640 p < .01 Supported 

H 2-2: Personalized service → Arousal -0.243 -1.131 n.s. Not supported 

H 3-1: Service promptness → Pleasure 0.876 2.472 p < .05 Supported 

H 3-2: Service promptness → Arousal 0.219 0.821 n.s. Not supported 

H 4-1: Displayed positive emotion → Pleasure -0.201 -1.296 n.s. Not supported 

H 4-2: Displayed positive emotion → Arousal 0.447 3.425 p < .01 Supported 

H 5: Pleasure → Memory 0.138 2.695 p < .01 Supported 

H 6: Arousal → Memory 0.792 10.638 p < .01 Supported 

 

5. 결론과 시사점 

5.1 토론과 결론  

럭셔리 크루즈 승객의 서비스 경험이 감정 반응과 기억 형성에 미치는 영향을 다음과 

같이 논의될 수 있다. 크루즈 승객의 즐거움에는 개인화 서비스(H2-1)와 서비스 

신속성(H3-1)이 긍정적으로 작용한 반면, 긍정 감정 표현(H4-1)은 유의하지 않았으며, 

통상적 기대와 달리 직원 서비스 품질(H1-1)은 오히려 부정적 영향을 미친 것으로 

나타났다. 정중함, 전문성, 비개입적 측면을 측정된 서비스 품질이 즐거움으로 이어지지 

않은 것은 정서적 사건 반응 이론과 직원–소비자 상호작용 연구를 통해 해석할 수 있다. 

정서적 사건 반응 이론은 사건은 정서 반응을 유발해 태도와 행동에 영향을 준다고 

보며[51], 개입을 최소화한 서비스를 오히려 교감이 부족한 사건으로 인식될 수 있다. 

Gremler & Gwinner(2000)는 즐거운 상호작용과 개인적 연결이 라포트를 형성하고, 이를 

통해 만족과 충성도가 증가함을 실증하였다[52]. 이는 고급스럽고 격식 있는 서비스라 

하더라도 상호작용이 부족하면 직원의 서비스 품질이 즐거움으로 이어지는 과정은 

제한될 수 있음을 시사한다. 이러한 해석은 정형화된 응대가 관계 가치와 만족을 

저하시킨다는 이주연 외(2015)의 연구와도 일치한다[53].  

한편, 서비스 디자인 이론의 관점에서 본 연구 결과는 고객 경험 설계의 취약 지점을 

드러낸다. 서비스 디자인은 고객의 잠재 욕구 발견과 여정의 총체적 설계를 강조하는데, 

본 연구의 직원 서비스 품질은 기대된 교감적 상호작용을 충분히 반영하지 못해 

즐거움으로 이어지지 않았을 가능성이 있다. 이는 정중함과 전문성에 치중한 형식적 
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서비스가 정서적 경험을 보장하지 못함을 시사한다.   

또한 직원의 긍정 감정 표현이 즐거움에 유의하지 않았던 결과(H4-1)는, 진정성의 

중요성과 럭셔리 소비 맥락에서 해석할 수 있다. Collishaw et al.(2008)은 고객이 의도된 

감정과 자연스러운 감정을 구분한다고 보고하였으며[54], 윤만희 외(2010)는 진정성 있는 

감정만이 고객 만족에 영향을 준다고 밝혔다[55]. 더 나아가, Essiz et al.(2025)은 럭셔리 

광고에서 모델의 강한 미소가 소비자의 즐거움에 항상 긍정적으로 작용하지 않음을[56], 

Zhu et al.(2022)은 판매원의 중립적 표정이 사회적 거리감을 높여 오히려 럭셔리 제품 

가치 평가를 강화함을 밝혔다[57]. 따라서 긍정 감정 표현은 모든 상황에서 즐거움으로 

이어지지 않으며, 맥락과 진정성에 따라 효과가 달라질 수 있음을 알 수 있다. 

한편, 각성에는 직원 서비스 품질(H1-2)과 긍정 감정 표현(H4-2)이 긍정적 영향을 

주었으나, 개인화 서비스(H2-2)와 서비스 신속성(H3-2)은 유의하지 않았다. 직원 서비스 

품질(H1-2)과 전문성과 정중함, 긍정 감정 표현(H4-2)과 관련하여 미소·인사 등은 고객의 

주의를 환기시키는 심리적 자극으로 작용함을 알 수 있다. 이는 은행과 실용성이 

중시되는 서비스 환경에서 직원의 긍정 감정 표현이 각성에 유의하지 않았던 

Otterbring(2017)의 결과와 대조된다[58]. 크루즈는 쾌락적 서비스 환경으로 긍정 감정 

표현과 직원 서비스 품질은 이용객의 주의를 환기시키는 점에 기여할 수 있다. 이는 

서비스 경험–감정 반응 간 관계가 서비스 소비 맥락에 따라 차이가 있음을 시사한다.  

반면, 개인화 서비스(H2-2)와 신속성(H3-2)은 즐거움에 긍정적 영향을 미쳤으나, 각성에 

유의하지 않은 점은 크루즈 서비스 환경에서 두 요인이 만족감을 제공할 수는 있으나, 

흥분감과 같은 심리적 자극을 유발하지 못했음을 보여준다. 따라서 서비스 요인은 감정 

차원별로 상이하게 작용하므로 정서 반응에 따라 차별화된 전략이 필요하다. 마지막으로, 

즐거움(H5)과 각성(H6) 모두 기억 형성에 유의했으나, 각성의 영향력이 더 강했다. 이는 

단순한 만족 유도보다 흥분·자극 요소를 설계하는 것이 크루즈 서비스 기억 강화에 

전략적으로 중요함을 시사한다. 

 

5.2 이론적 시사점 

본 연구는 크루즈 서비스 맥락에서 즐거움과 각성이 기억 형성과 어떻게 연결되는지를 

분석하여 고객 감정의 영향력에 대한 이해를 확장하였다. 이는 크루즈 체험이 

즐거움·각성과 만족 간 관계를 밝힌 천덕희(2013)의 연구[59] 및 광고 기억에 감정 요소가 

작용함을 보인 김지호(2020)[60]의 연구와 맥락을 같이하며, 감정–기억 간 인과적 관계에 

대한 학문적 근거를 강화한다. 본 연구는 각성이 즐거움보다 기억 형성에 더 강한 

영향을 미친다는 점을 실증적으로 보여줌으로써, 체험 맥락에 따라 감정의 영향력이 

달라질 수 있음을 제시하였다. 이는 럭셔리 크루즈 인적 서비스 환경에서 각성이 핵심적 

역할을 수행함을 규명한 것으로, 감정 기반 기억 연구를 심화시킨다. 또한 감정을 직접 

측정하지 않았지만 휴식·가족·건강 등의 체험이 자서전적 기억에 긍정적 영향을 미친다고 

보고한 황수지·현성협(2018)[38]의 연구와도 연결되며, 감정적 체험이 기억 형성에 중요한 

요인임을 뒷받침한다. 

 

5.3 실무적 시사점 

본 연구는 럭셔리 크루즈 서비스 요인이 고객의 감정 반응에 상이하게 작용함을 

규명하였으며, 즐거움과 각성을 유도하는 맞춤 전략의 필요성을 시사한다. 맞춤형·신속 
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서비스로 즐거움을, 직원 상호작용과 감정 커뮤니케이션으로 각성을 유발하는 세분화된 

접근은 직원 교육과 현장 운영 효과를 높이고 고객 경험을 기억으로 전환시키는 핵심 

전략이 될 수 있다. 개인화 서비스가 즐거움에 긍정적 영향을 미친 결과는, 고객 취향을 

반영한 맞춤형 응대가 필수임을 보여주며, 크루즈 서비스에 AI 챗봇을 적용한 개인화 

서비스로 확장될 수 있다. 또한 서비스 신속성 역시 즐거움을 강화하는 요인으로, 고객 

접점에서의 응대 시간 단축과 빠른 피드백 시스템 구축이 요구된다. 아울러 직원 서비스 

품질과 긍정 감정 표현이 각성을 높이는 요인으로 확인되었다. 이는 미소, 공감적 

피드백, 정중한 언어 등 체계적 감정 커뮤니케이션 전략을 서비스 매뉴얼에 반영해야 

함을 의미한다. 끝으로, 즐거움과 각성 모두 기억 형성에 유의한 영향을 미쳤으며, 

각성의 영향력이 더 강했다. 따라서 크루즈 산업에서는 주의와 몰입을 이끌어내는 자극 

요소와 만족을 동시에 설계하는 정교한 서비스 전략이 필수적이다. 

 

5.4 연구 한계점과 향후 연구방향 

본 연구는 크루즈 서비스 속성 중 다른 서비스 품질 요인을 충분히 반영하지 못한 

한계가 있다. 또한 단일 시점의 자기보고식 설문에 기반하여 시간 변화와 인과 관계 

규명에 한계가 있다. 후속 연구에서는 보다 다양한 서비스 요인과 정교한 지표를 

적용하고, 패널 데이터나 질적 연구를 병행하여 감정과 기억 형성 과정을 심층적으로 

탐구할 필요가 있다. 
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