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이용자 참여관점에서의 관광 쇼셜 네트워크

서비스의 수용결정요인이 지속적 이용의도에

미치는 영향: 지각된 가치와 만족을 매개로 하여†

(The Impacts of Acceptance Decision Factors of Tour

Social Network Service on Continuous Use Intention

from the Viewpoint of User Participation : Focusing on

Mediating Effect of Perceived Value and Satisfaction)

임 채 관1)

(Chae-Kwan Lim)

요 약 본 연구는 관광 소셜네트워크서비스(SNS)의 이용자인 관광객의 관점에서 SNS 수용
결정요인이 무엇인가를 파악하고, 도출된 수용결정요인이 SNS의 지속적인 이용의도에 어떠한 영
향을 미치는가를 규명하고자 하는 것이다. 이를 위하여 선행연구를 바탕으로 관광 SNS의 수용결
정요인을 개인적 특성(자기효능감, 사회문화적 영향, 사회적 실재감, 개인의 혁신성향), 시스템적
특성(시스템 품질, 정보품질) 및 유용성/용이성 등으로 설정하고 이러한 선행요인이 지각가치와
만족도를 매개로 하여 지속적인 이용의도에 미치는 영향관계를 구조적으로 규명하고자 하였다.
연구목적을 달성하기 위하여 부산지역에 거주하거나 부산지역을 방문하여 전시, 컨벤션, 숙박, 여
행, 항공, 교통 등 관광활동과 관련하여 SNS를 이용해본 경험이 있는 250명을 대상으로 설문조
사를 실시하였다. 실증적 연구 결과 관광 소셜네트워크서비스의 수용결정요인인 개인적 특성, 시
스템적 특성 및 유용성/용이성 등의 요인이 지각가치에 각각 통계적으로 유의한 영향을 미치는
것으로 나타났으며, 그 중 유용성/용이성 요인, 시스템적 요인, 개인적 요인 순으로 영향을 크게
미치는 것으로 분석되었다. 또한 관광 소셜네트워크서비스 이용 과정에서의 지각된 가치는 만족
도에 유의한 영향을 미치며 나아가 지속적 이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.
따라서 이러한 연구결과를 바탕으로 볼 때 관광객 관점의 SNS 수용결정요인이 고객의 지각된
가치와 만족도에 유의한 영향을 미치며 궁극적으로 지속적인 이용의도에 영향을 미치고 있음을
확인할 수 있었다.

핵심주제어 : 관광소셜네트워크서비스, 수용결정요인, 지속적이용의도, 지각가치, 만족, 이용자참여

Abstract This study is aimed at understanding the factors behind deciding to accept a
social network service (SNS) from the viewpoint of tourists who are users of tourism SNS.
The study also seeks to clarify the effects these deduced factors have on the intention of
users to continuously use SNS. To this end, individual properties (such as self-efficacy,
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socio-cultural effects, social presence and people's innovativeness), systematic properties (like
system quality and information quality)and usefulness/availability were used as factors with
regard to the decision to accept tourism SNS based on previous studies and efforts were
made to structurally clarify the effects of such previous factors on people's intention to
continuously use SNS through perceived value and satisfaction. SNS had significant effects on
satisfaction and, furthermore, significantly affected tourists' intention to continuously use it.
Based on such study results, factors behind deciding to accept SNS from the viewpoint of
tourists affected customers' perceived value and satisfaction and ultimately affected their
intention to continuously use SNS. To achieve the purpose of the study, a survey was
conducted on about 250 Busan residents who had used SNS in relation to tourist activities,
such as exhibitions, conventions, accommodation, trips, aviation service and transportation.
According to an empirical study, factors behind deciding to accept tourism SNS, including
individual properties, systematic properties and usefulness/availability had statistically
significant effects on perceived value. The usefulness/availability factor had the largest
influence, in particular, followed by the systematic factor and individual factor. The value
perceived in the process of using tourism SNS had significant effects on satisfaction and,
furthermore, significantly affected tourists' intention to continuously use it. Based on such
study results, factors behind deciding to accept SNS from the viewpoint of tourists affected
customers' perceived value and satisfaction and ultimately affected their intention to
continuously use SNS.

Key Words : Tour Social Network Service, Acceptance Decision Factor, Continuous Use
Intention, Perceived Value, Satisfaction, User Participation

1. 서 론

이용자 참여중심의 서비스로서 태동한 소셜네트

워크서비스(SNS: Social Network Service)는 이제

모든 일상의 중요한 채널로서 주목을 받게 되었다.

SNS는 사람과 사람을 사회적인 관계를 기반으로

연결해주는 서비스로 개인과 개인 간의 개별적인

관계를 형성하고 이를 확장함으로써 사용자 자신의

비즈니스나 사회적 교제가 가능하게 해준다[1]. 황

성원(2010)은 SNS를 참여, 공개, 대화, 커뮤니티, 연

결의 복합체로 정의하였다[2]. 즉, 관심있는 모든 사

람들의 참여와 피드백을 촉진하여 미디어와 이용자

개념의 경계가 없어지고, 피드백, 코멘트, 정보 공유

를 촉진함으로써 콘텐츠 접근과 사용에 대한 접근

을 공개하며, 콘텐츠와 이용자가 쌍방향성의 대화를

나누며, 친근감을 유도한다는 것이다.

이처럼 SNS는 타인과의 인맥형성 및 관리를 할

수 있는 도구이자, 관계를 기반으로 사람들이 참여

하여 정보나 콘텐츠를 생산, 공유, 소비하는 공간으

로 진화하고 있다. 이러한 이용자 참여를 통하여 지

속적인 이용자의 증가는 참여기업의 새로운 비즈니

스 모델 및 주요 마케팅 수단으로서 자리매김을 하

고 있다. 동시에 이용자 참여라는 관점에서 온라인

콘텐츠의 생산, 소비, 유통 방식을 크게 변화시키면

서 SNS는 온라인 서비스 시장에서의 영향력을 확

대해 나가고 있다.

한편 정보기술의 진화와 변화를 통한 새로운 서

비스가 도입될 때마다 이용자들이 그 서비스를 어

떻게 수용하는지가 서비스 정착에 중요한 요인으로

작용한다. 특히 SNS에 대한 사회적 주목은 초기의

사회적 관심보다 마케팅 영역을 중심으로 한 산업

적 발전 가능성 차원에서 큰 주목을 받고 있다. 이

와 같은 관점에서 관광분야의 새로운 서비스로서

SNS는 산업차원에서의 중요성이 크게 부각되고 있

으나, 이에 대한 관광관점에서의 연구는 초기 단계

에 머무르고 있다. 산업 특성에 맞는 수용자 시장을

구축하여 성공적인 서비스가 되기 위한 노력은 이

용자인 관광객에 대한 정확한 분석에서 시작되며
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특히 이용자의 참여라는 차원에서 이용자들의 수용

성 연구가 요구된다.

따라서 이러한 관점에서 본 연구에서는 이용자인

관광객이 참여한다는 관점에서 관광 소셜네트워크

서비스 수용결정요인이 무엇인가를 파악하고, 도출

된 수용결정요인이 관광 소셜네트워크서비스 이용

의도에 어떠한 영향을 미치는가를 규명하고자 하며,

이들 요인들 사이에 관광 소셜네트워크서비스에 대

한 지각가치와 만족도 요인의 매개역할도 동시에

규명하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 이용자 참여관점에서 관광 소셜네트워크서

비스 수용결정요인

SNS란 인터넷을 기반으로 사람과 사람을 연결하

고 정보공유, 인맥관리, 자기표현 등을 통해 타인과

의 관계를 형성, 유지, 관리하는 서비스(한국정보화

진흥원, 2009)를 의미한다[3]. 그러므로 본 연구에서

의 관광 소셜네트워크서비스란 관광활동을 위하여

인터넷상에서 인간관계를 강화하거나 새로운 인맥

을 형성함으로써 폭넓은 인적 네트워크를 형성할

수 있게 해주는 서비스로 정의하고자 한다.

한편 정보기술과 관련된 수용결정요인은 기술수

용모델(TAM: Technology Acceptance Model)과

확장된 기술수용모델(ETAM: Expanded

Technology Acceptance Model)에 바탕을 두고 주

로 연구가 이루어졌으며, 그 예로서 윤주·김태구·김

덕기(2007)는 관광지식정보시스템에 대한 수용결정

요인 연구에서 상기의 이론을 바탕으로 하여 시스

템품질, 정보품질, 지각된 유용성, 지각된 용이성,

이용태도, 재이용의도 등의 변수간의 관계를 규명함

으로써 학문적 기여를 하였다[4].

그러나 참여와 공유 그리고 관계중심의 현대 정

보기술(예, 소셜네트워크서비스)의 경우는 상기와

같은 이론과 더불어 문화적 요인 및 다른 외부상황

을 고려하여 이용자의 수용행위를 검증해야 한다고

주장하였다[5, 6]). 즉, 과거 기술 중심의 연구에서

이용자의 개인적 특성이나 사회문화적 상황 등에

중점을 두는 연구로 정보기술 수용결정요인의 연구

관점이 변화되고 있음을 알 수 있다.

이러한 연구추세와 더불어 소셜네트워크서비스가

등장함에 따라 고객중심에서 고객참여중심으로 연

구의 관점이 보다 더 이용자중심으로 변화되고 있

다. 따라서 개인적 특성이 강한 소셜네트워크서비스

의 수용성과 이용의도간의 관계검증에 있어서도 자

기효능감, 자기표현, 사회적 실재감, 사회문화적 영

향 등과 같이 참여와 관련된 요인들의 연구 필요성

이 제기된다.

따라서 본 연구에서는 이용자로서 관광객이 소셜

네트워크서비스에 참여할 경우 고려되는 개인적 특

성(자기효능감, 사회문화적 영향, 사회적 존재감, 개

인의 혁신성향 등) 변수를 관광객의 소셜네트워크

서비스에 대한 수용결정요인으로서의 핵심변수로

제안하고자 한다. 또한 기존의 DeLone &

McLean(1992)의 연구[7]에서 활용된 ETAM의 시

스템적 특성(시스템품질, 정보품질)과 사용자의 지

각된 용이성과 유용성 등을 주요 변인으로 포함하

여 기존의 연구와 비교 검토하고자 한다.

2.2 지각된 가치와 만족도

일반적으로 지각된 가치란 고객이 특정 제품이나

서비스로부터 기대하는 여러 가지 편익(benefit)의

묶음과 그들이 지불하게 될 총비용 사이의 전반적

인 평가라고 정의할 수 있다[8]. 한편

Holbrook(1999)는 지각된 가치를 상호비교에 대한

선호도 경험으로 정의한 바 있다[9]. IT분야에서의

지각된 가치란 이용자가 정보기술을 구매하거나 서

비스를 이용할 때 얻을 수 있는 모든 것으로 정의

된다[10]. 선행연구로서 인터넷쇼핑몰[11, 12], 모바

일 쿠폰서비스[13], 온라인 서비스 및 관광분야[14,

15, 16] 등의 선행연구가 발견되고 있다. 이들 다수

의 선행연구들은 소비자의 감정적 반응으로서의 지

각된 가치가 만족의 직접적 선행변수의 역할을 한

다고 입증하였다[17, 18].
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한편 고객만족은 소비경험이 최소한 기대되었던

것보다는 좋았다는 평가로 정의하고 있으며[19], 불

일치된 기대와 고객이 소비경험에 의해 사전적으로

가지고 있던 감정이 복합적으로 결합하여 발생된

종합적 심리상태로 정의하고 있다[20]. 고객만족이

란 소비자가 제품이나 서비스의 구매 과정이나 구

매후 어느 정도 호의적 또는 비호의적인 감정을 경

험하는가의 정도라고 할 수 있다. 즉, 고객만족은

고객이 기대하는 수준 이상으로 충족시켜주는 것을

의미하며, 고객의 욕구와 기대에 최대한 부응한 결

과 재구매 또는 서비스의 이용이 지속되고 고객의

신뢰감이 연속되는 상태를 말한다[21].

이러한 고객만족에 대한 연구에서는 재구매의도

에 유의적인 영향을 미치는가와 이러한 요인에 매

개변수들이 무엇인가에 대한 연구[22, 23]는 전 산

업분야에서 진행 되었으며, 이들 연구에서는 대체로

긍정적 영향관계를 보여주고 있다.

본 연구에서는 이용자 참여관점에서 관광 소셜네

트워크서비스 수용결정요인과 지속적인 이용의도

간의 영향관계에서 이들 지각된 가치와 만족도를

매개요인으로 고려하여 구조관계를 파악하고자 한

다.

2.3 지속적 이용의도

이용의도는 제품이나 서비스에 대한 구전, 재구

매 의도 등 고객만족의 결과를 설명하는 포괄적인

개념이다[24]. 이용의도는 만족의 성과변수로서 제

품이나 서비스의 구매 후의 만족에 의해 영향을 받

는 태도변화나 행동의 변화를 의미하며, 많은 연구

자들은 재방문의사와 추천의사 등을 측정변수로 많

이 사용한다[25]. 지속적 사용의도는 사용자와 기업

이 지속적으로 관계를 유지하기 위한 핵심개념으로

서, 이의 형성에는 과거의 경험을 기반으로 형성된

기대이익이 중요한 역할을 한다[26]. 정보시스템 분

야에서도 정보시스템의 수용과 함께 지속적 사용의

도를 중요한 개념으로 인식하고 있는데, 이는 정보

시스템을 수용한 후 그 정보시스템을 지속적으로

사용하는 것이 궁극적인 정보시스템의 성공이라고

할 수 있기 때문이다[27].

따라서 본 연구에서도 지속적 이용의도를 자신이

이용 중인 관광 SNS를 지속적으로 사용하고자 하

는 의도로 보고 성과를 측정하기 위한 변수로 활용

하고자 한다.

3. 연구설계

3.1 연구 모형

본 연구에서는 이용자 참여관점에서 관광객의 소

셜네트워크서비스 수용요인(개인적요인, 시스템적

요인, 용이성과 유용성 등), 지각가치와 만족도 및

지속적 이용의도 간의 구조관계를 실증적으로 규명

하고자 다음과 같이 연구모형을 설정하였다.

3.2 가설 설정

3.2.1 관광 소셜네트워크서비스 수용결정요인과

지각된 가치

이용자 관점
관광SNS 
수용요인

지각된
가치

만족도
지속적
이용의도

개인적특성
자기효능감
사회문화영향
사회적실재감
혁신성향

시스템 특성
시스템 품질
정보품질

유용/용이성
유용성
용이성

<Fig. 1> Research Model

개인적인 성격유형에 따른 자기효능감과 가치에

관한 연구[28]에서 자기효능감에 따라 가치는 달라

질 수 있다고 하였다. 자기표현의 행동은 자신의 생

각이나 감정을 정직하고 솔직하게 표현하는 사회적

상호작용[29]으로서 상대방으로 하여금 자기 자신을
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잘 표현하도록 하여 상호간의 관계를 발전시키기도

한다. 따라서 상호작용성이라는 특성을 지닌 소셜네

트워크서비스에서 이용자들의 자기표현 정도에 따

라 소셜네트워크서비스에 대한 지각적 가치에 대한

정도의 차이는 있을 것으로 예상된다.

그리고 타인과의 관계형성 유지라는 의미의 사회

적 실재감 또한 소셜네트워크서비스의 특성을 고려

할 경우 지각된 가치와 밀접한 연관성이 있을 것이

라는 추론이 가능하다. 사회문화적 영향 또한 개인

이 정보나 새로운 기술을 수용할 때 영향을 줄 수

있으므로 소셜네트워크서비스의 지각된 가치와의

연관성을 가능하게 한다[29].

또한 정보기술에 사용된 관련 연구에서 활용되고

있는 기술수용모형에서 제시하고 있는 바와 같이

사용자의 의도와 태도가 정보기술의 수용 및 사용

에 중요한 영향을 준다는 가정을 하고 있다.

Mathieson & Keil(1998)은 사용자 인터페이스에 관

한 연구에서 시스템에 대한 사용 용이성과 유용성

및 적합성 등의 요인이 시스템의 수용의 선행요인

으로서 중요한 영향을 미친다고 하였다[30].

따라서 본 연구에서는 개인적 성향으로서의 수용

결정요인으로서의 자기효능감, 사회문화적 영향, 사

회적 실재감 등을 포함하고 또한 기술적 요인으로

서의 용이성과 유용성, 나아가 시스템요인으로서 기

존의 연구에서 다루어진 DeLone & McLean[7]이

연구한 정보시스템 지표로서의 시스템품질과 정보

품질을 포함하여 그 관계를 규명하고자 다음과 같

이 연구가설을 설정하였다.

가설 1: 관광객의 소셜네트워크서비스 수용결정

요인은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

가설 1.1: 관광SNS 이용 관광객의 개인적 특성

(자기효능감, 사회문화적 영향, 사회적

실재감, 개인적 혁신성향)은 지각된 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1.2: 관광SNS의 시스템적 특성(시스템품질,

정보품질)이 지각된 가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

가설 1.3: 관광SNS의 용이성/유용성이 지각된 가

치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2 지각가치와 만족도

지각된 가치를 감정적 가치, 사회적 가치, 기능적

가치로 유형화한 Sweeney and Soutar(2001)의 연

구에서 제품을 구입할 때 느껴지는 지각된 가치는

만족도에 영향을 미친다고 하였다[31]. 박철(2002)의

연구에서는 인터넷쇼핑 소비자가 지각하는 온라인

경험가치의 차원을 제시하고, 이 가치가 소비자 만

족, 재방문 의도, 추천의도, 구매의도에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났다[32]. Bagozzi(1995)는

지각된 가치는 만족에 긍정적 영향을 미친다는 것

을 밝혔으며, 지각된 차이로 인한 제품의 선택은 부

정보다는 긍정적인 현상이 더 많이 나타난다고 주

장하였다[33].

인터넷 쇼핑몰의 고객을 대상으로 한 선행연구

[11]에서 고객의 서비스품질에 대한 지각된 가치가

만족에 미친 영향이 유의미한 것으로 나타났다. 항

공사 e-CRM에 대한 이제억, 권문호(2005)의 연구

에서 지각된 가치는 고객만족의 긍정적인 영향요인

인 것으로 나타났다[34]. 일반적인 관광분야에서 지

각된 가치와 만족간의 관계에 대한 선행연구는 활

발히 이루어지고 있지만 소셜네트워크서비스 측면

에서의 연구는 발견되지 않고 있다.

따라서 지각된 가치는 만족에 영향을 비치며 나

아가 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 미칠 것으

로 가정하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2: 관광 SNS 사용과정에서의 지각가치는

만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.3 만족과 지속적 이용의도

온라인 환경에서 만족은 참여자의 채널의 지속적

이용의도에 영향을 미칠 뿐만 아니라 이탈율을 줄

여 채널을 다시 이용하게 만드는 중요한 역할을 한

다[35]. MIS분야의 연구에서도 정보시스템 사용에

있어서의 만족과 지속적 이용의도간의 유의한 관계
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를 찾아볼 수 있다. 즉, 정보시스템의 만족도가 높

을수록 정보시스템의 지속적 이용의도가 높다는 것

을 다수 검증하였다. 또한 인터넷쇼핑몰에 관한 기

존 연구[36, 37]에 따르면 인터넷 쇼핑몰에 대한 만

족도가 높을수록 재구매 의도는 향상된다고 하였다.

전자상거래의 지속적 이용의도에 관한 연구에서 만

족도가 지속적 이용의도에 가장 큰 영향력을 미치

는 것으로 나타났다[20, 22]. Lin & Wang(2006)은

웹 포탈에 대한 사용 만족도가 웹 포탈의 지속적

사용의도에 영향을 미치는 관계를 밝히고 있다[38].

이상과 같이 고객만족에 대한 다수의 선행연구에

서는 구매후의 성과변수에 유의적인 영향을 미치는

가와 이러한 요인에 매개변수들이 무엇인가에 대한

연구[20, 21, 39] 등이 다각도로 진행되어 왔으며,

이들은 대체로 성과변수에 긍정적 영향관계를 보여

주고 있음을 알 수 있다[40, 41]. 따라서 본 연구에

서도 SNS 환경에서도 성과변수로서의 지속적 이용

의도에 고객만족이 긍정적인 영향을 미칠 것으로

보고 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 3: 관광 SNS 사용만족도는 지속적 이용의

도에정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 측정

본 연구에서 사용한 변수들은 기존의 연구들에서

개발하여 사용된 측정도구를 기초로 하여 관광 소

셜네트워크서비스라는 상황적 특성을 반영할 수 있

는 문항들로 구성하였다. 즉, 소셜네트워크서비스가

사용자로서 관광객의 소셜네트워크서비스 수용결정

요인별 지각된 가치, 만족, 지속적 이용의도간의 관

계를 분석하고자 하는 본 연구의 취지를 충족시키

기 위한 항목으로 다음과 같이 측정하였다.

첫째, 개인적 수용요인으로서의 자기효능감은 ‘소

셜네트워크서비스와 관련된 활동을 성공적으로 수

행할 수 있다는 자신의 능력에 대한 판단 및 자신

감’으로 정의하고 Wang & Wang[42], 신종국, 박지

연[43] 등의 연구에 사용한 측정요인을 고려하여 4

개의 항목(SNS 사용자신감, SNS 기능적응성, 타인

보다 SNS 사용잘함, SNS 활용방법 습득자신감)으

로 측정하였다.

둘째, 사회문화적 영향요인은 ‘소셜네트워크서비

스 상에서 새로운 매체를 수용하는데 있어서 개인

의 판단에 영향을 주는 정도’로 정의하고 Ling &

Yttri[44], Lu, Yao & Yu[45] 등의 연구에 기초하

여 4문항(타인 권유시 SNS 사용의지, 보편적 SNS

사용의지, 유행에 따라가기 위해 SNS 사용, 사회적

평가가 좋을 경우 SNS사용 의지)으로 측정하였다.

셋째, 사회적 실재감은 ‘소셜네트워크서비스에서

상대방과 함께 있다고 느껴 사교성과 따뜻함을 인

지하는 정도’로 정의하고 Argo et al.[46], Kumar &

Benbasat[47] 등의 연구에서 사용한 4개의 문항

(SNS이용자들과 함께한다는 기분, SNS이용자들과

실제 대화하는 느낌이 듬, SNS를 통해 상대방의

인간미를 느낄 수 있음, SNS를 통해 상대방의 친

밀감을 느낄 수 있음)으로 측정하였다.

넷째, 개인의 혁신성향은 ‘소셜네트워크서비스를

통해 자기표현의 기회를 제공하고, 사용자가 이러한

소셜네트워크서비스를 새로운 자기표현의 기회로

사용하는 정도’로 정의하고 Döring &

Heijerman[48]의 4개 항목(SNS를 비교적 먼저 사

용한 사람에 속함, 타인보다 SNS를 자주하는 편임,

SNS 최근지식을 많이 알고 있는 편임, 새로운

SNS가 있으면 방문하는 편임)을 사용하였다.

다섯째, 시스템 기술의 특성 중 시스템품질은 ‘소

셜네트워크서비스를 원활하게 이용할 수 있도록 하

는 시스템의 성능 또는 품질정도’로 정의하였으며,

정보품질은 ‘SNS로부터 제공되는 정보의 품질 정

도’로 정의하고 DeLone & McLean[7], Molla &

Licker[49], 이문봉[50] 등이 사용한 지표를 응용하

여 SNS 시스템 품질(SNS 이용시 오류나 다운없이

잘 됨, 관광정보나 관광 소개 영상이 끊기지 않고

잘 됨, SNS 다른 페이지나 APP 전환이 빠른 편임,

SNS 초기화면 나타날 때까지의 속도빠름, 언제 어

디서나 쉽고 편리하게 접속가능)과 정보품질(SNS

는 다양한 관광 정보를 구축하고 있음, 관광정보는

이해하기 쉬움, 최신 관광정보가 지속적으로 업데이

트 됨, 정확한 관광정보 제공, 적절하고 필요한 관
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광 정보 제공)을 각각 5개씩 총 10개의 문항으로

측정하였다.

여섯째, 관광 소셜네트워크서비스의 ‘사용상의 용

이성과 유용성’은 SNS 이용 또는 활용 과정에서의

지각하는 편익성의 정도와 SNS 활용에 따른 업무

처리의 효율성 및 개인적인 필요성의 정도로 정의

하고, Davis[51], Davis et. al.[52], Thong et al.[53],

진동욱, 김상훈[54], 이진춘[55], 이문봉[56] 등의 연

구에서 사용된 항목을 응용하여 용이성 요인 6개

문항(SNS 이용방법 용이성, SNS 기능을 이해하기

쉬움, SNS 이용방법 명확성, SNS를 통해 관광 관

련 정보를 얻기 편리함, SNS를 능숙하게 사용하는

데 빠른 편임, SNS 사용방법을 배우는 것이 빠른

편임), 유용성 6개 문항(SNS에서 얻은 관광 정보는

나에게 필요함, SNS는 필요한 정보를 빠르게 처리

가능, SNS를 통해 원하는 관광이나 업무를 쉽게

처리가능, SNS를 통해 관광 및 업무능률 향상 가

능, SNS를 통해 효율적으로 업무처리 가능, SNS를

통해 모르는 정보까지 공유가 가능) 등 총 12문항

으로 측정하였다.

일곱째, 지각가치란 ‘SNS 활용상 구매하거나 서

비스를 이용할 때 얻을 수 있는 가치에 관한 전반

적인 평가’로 정의하고 Zeithaml[8], Lin &

Wang[38], Sanchez et. al.[57], Zeithaml et al.[10],

이경탁 외[58] 등이 사용한 항목 중 4개의 항목

(SNS가치 우수성, SNS 사용가치, SNS 제공가치의

적절성, SNS는 좋은 가치를 제공함) 으로 측정하였

다.

여덟째, 본 연구에서는 SNS만족도를 관광분야에

서의 SNS 이용과정에서 제공받은 서비스와 정보에

대한 만족의 정도로 정의하고, 기존의 다수의 선행

연구[59∼62]에서 사용한 척도를 응용하여 사용하고

자 하였다. 즉, SNS 만족은 ‘SNS 선택에 대한 만

족도,’ ‘SNS 전반적 만족도,’ ‘SNS 정보에 대한 만

족도,’ ‘SNS 친밀도’ 등 4개의 항목으로 측정하였다.

아홉째, 본 연구에서는 지속적 이용의도를 현재

이용 중인 SNS 서비스를 미래에도 지속적으로 이

용하고자 하는 의도로 정의하고, 다수의 선행연구

[21, 22, 26, 40, 53, 63∼65]에서 사용한 항목을 응

용하여 ‘SNS 지속적 사용의도,’ ‘SNS 타인 추천,’

‘SNS 활동의 긍정적 구전,’ ‘SNS활동의 양적 증대

의도’ 등 4개 항목으로 측정하였다.

3.4 자료수집 및 분석 방법

본 연구의 목적을 달성하기 위하여 부산지역에

거주하거나 부산지역을 방문하여 전시, 컨벤션, 숙

박, 여행, 항공, 교통 등 관광활동과 관련하여 SNS

를 이용해본 경험이 있는 남녀를 대상으로 설문조

사를 실시하였다. 설문조사는 2012년 12월부터 2013

년 5월 말까지 전체 350부를 배부하여 258부

(73.7%)를 회수하였으며, 그 중 응답이 누락되었거

나 불성실한 설문을 제외한 250부(71.4%)를 유효

표본으로 최종분석에 활용하였다.

수집된 자료의 현황을 파악하기 위하여 SPSS

21.0에 의한 빈도분석을 실시하였으며, 측정항목의

타당성 및 신뢰성검증을 위하여 탐색적 요인분석과

신뢰성분석을 실시하였다. 또한 연구모형에 제시한

구성개념들의 적합도를 검증하기 위하여 AMOS

21.0에 의한 확인적 요인분석을 실시하고, 구성개념

들 간의 구조관계를 규명하는 가설검증을 위해 구

조방정식모형분석을 실시하였다.

4. 실증분석 결과

4.1 자료의 특성

본 연구의 실증분석에 사용된 표본의 인구통계학

적 특성을 분석한 결과는 <Table 1>과 같다. 먼저,

전체응답자 250명에 대한 성별 현황에서는 남성이

56%, 여성이 44%로 나타나 남성이 더 많은 것으로

조사되었다. 연령별로는 20대가 58%으로 가장 많았

으며, 다음으로 30대(26%), 40대(9.6%), 20대(6.4%)

순으로 나타났다. 직업별로는 학생이 64%로 가장

많았으며, 회사원이 30.4%로 그 다음으로 많은 것으

로 나타났다. 1회 평균 SNS 이용시간은 1시간미만

이 49.2%로 가장 많은 것으로 분석되었다. 또한 주
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요인 항목 측정항목
요인
적재량

공통성
eigen
value

분산
설명력

신뢰도

SNS
개인적
특성

자기효능감

A02
A01
A03
A04

SNS 기능 적응성
SNS 사용 자신감
SNS 타인보다 사용 잘함
SNS 활용방법 습득 자신감

.795

.763

.753

.685

.839

.784

.793

.694

1.423 4.186 .894

사회문화적 영향

B02
B01
B04
B03

보편적 사용 SNS 사용의지
타인 권유시 SNS 사용의지
사회적 평가가 좋으면 SNS 사용할 의지
유행에 따라가기 위해 SNS 사용의지

.780

.739

.737

.730

.816

.714

.699

.748

1.113 3.274 .866

사회적 실재감

C02
C03
C04
C01

SNS 이용자들과 실제 대화하는 느낌이 듬
SNS를 통해 상대방의 인간미를 느낄 수 있음
SNS를 통해 상대방의 친밀감을 느낄 수 있음
SNS 이용자들과 함께 한다는 기분 듬

.840

.767

.759

.642

.829

.760

.766

.635

1.208 3.552 .870

개인적 혁신성

D02
D04
D01
D03

타인보다 SNS를 자주하는 편임
새로운 SNS가 있으면 방문하는 편임
SNS를 비교적 먼저 사용한 사람에 속함
SNS 최근 지식을 많이 알고 있는 편임

.794

.747

.737

.720

.783

.741

.721

.757

2.129 6.263 .881

SNS
시스템적
특성

시스템품질

E04
E03
E05
E02

SNS 다른 페이지, APP전환이 빠른 편임
SNS 관광정보나 소개 영상이 잘 됨
SNS 초기화면 나타날 때까지의 속도 빠름
SNS 이용시 오류나 다운없이 잘 됨

.830

.761

.756

.716

.822

.740

.724

.656

2.814 8.277 .858

정보품질
F01
F02
F05

SNS는 다양한 관광 정보를 구축하고 있음
SNS 제공 관광정보는 이해하기 쉬움
SNS 최신 관광정보가 지속적으로 업데이트 됨

.768

.679

.548

.769

.768

.617
1.102 3.241 .796

SNS
용이성/
유용성

용이성

G05
G06
G01
G02
G03
G04

SNS를 능숙하게 사용하는 데 빠른 편임
SNS 사용방법을 배우는 것이 빠른 편임
SNS 이용방법이 용이함
SNS 기능을 이해하기 쉬움
SNS 이용방법이 명확함
SNS를 통해 관광 관련 정보를 얻기 편리함

.738

.736

.726

.713

.695

.629

.677

.711

.757

.727

.717

.656

13.579 39.938 .899

유용성

H05
H06
H03
H02
H01

SNS를 통해 관광 및 능률 향상가능
SNS를 통해 관광 및 업무처리 가능
SNS를 통해 원하는 관광정보 쉽게 처리가능
SNS는 필요한 관광 정보를 빠르게 처리가능
SNS에서 얻은 관광 정보는 나에게 필요함

.760

.721

.701

.591

.563

.693

.706

.728

.641

.623

1.696 4.988 .863

SNS 지각가치
I02
I01
I03

SNS 사용가치
SNS 가치 우수성
SNS 제공가치 적절성

.890

.867

.634

.881

.848

.667
1.142 11.423 .856

SNS 만족도
J04
J03
J01

SNS전반적 만족도
SNS정보만족도
SNS선택만족도

.790

.746

.659

.771

.769

.714
1.078 10.784 .839

지속적 이용의도

K02
K03
K04
K01

SNS타인추천
SNS사용확대
SNS긍정적 구전
SNS지속적 사용의도

.837

.809

.757

.748

.804

.803

.746

.725

5.935 59.354 .898

<Table 2> Result of Reliability and Validity

로 이용하는 SNS는 페이스북이 31.2%로 가장 많았

으며, 카카오스토리 24.5%, 트위터 10.3% 등의 순

으로 많이 이용하고 있는 것으로 분석되었다.



Journal of the Korea Industrial Information Systems Research Vol. 19, No. 2, Apr. 2014

- 127 -

구분 항목 빈도 비율 구분 항목 빈도 비율

성별
남성
여성

140
110

56.0
44.0

주이용
SNS

페이스북

카카오스토리

트위터

커뮤니티카페

싸이월드

UCC

블로그

미투데이

마이피플

기타

206

162

68

63

50

47

43

9

6

7

31.2

24.5

10.3

9.5

7.6

7.1

6.5

1.4

0.9

1.1

연령

10대
20대
30대
40대

16
145
65
24

6.4
58.0
26.0
9.6

직업

학생
회사원
전문직
기타

160
76
10
4

64.0
30.4
4.0
1.6

1회평균
SNS
이용
시간

1시간미만
1-2시간
2-3시간
3시간이상

123
76
28
23

49.2
30.4
11.2
9.2

　표본수 250 100.0 합계(복수응답) 661 100.0

<Table 1> General Information of the Respondents

4.2 측정항목의 신뢰성과 타당성 검증

4.2.1 신뢰성분석과 탐색적 요인분석

본 연구에 사용된 측정 항목들의 신뢰성과 타

당성 검증을 위하여 신뢰성분석과 탐색적 요인분

석을 실시하였다. 신뢰성분석은 측정항목의 내적

일관성 검증을 위한 Cronbach's α 계수를 이용

하여 실시하였다. 요인분석은 측정항목들의 개념

타당성 검증을 위해 베리맥스 직교회전방법에 의

하여 실시하였으며, 아이겐 값이 1.0 이상인 요인

을 분석에 이용하였다. 요인분석 과정에서 측정

변수의 공통성이 낮은 항목이나 다른 개념에 포

함된 항목 등은 제거하였다.

본 연구에서는 독립변수 군과 매개변수 및 종속

변수 군의 두 개의 범주로 구분하여 실시하였으며,

이에 대한 분석결과는 다음의 <Table 2>에 요약하

여 나타내었다. 분석결과 독립변수에 대해서는 관광

분야 SNS 개인적 특성요인에 대해 ‘자기효능감,’

‘사회문화적 영향,’ ‘사회적 실재감,’ ‘개인의 혁신성’

등 4개, 시스템적 특성에서는 ‘시스템품질’과 ‘정보

품질’ 등 2개, 그리고 ‘SNS 용이성’과 ‘SNS 유용성’

등 2개 등 8개의 요인이 확인되었다. 또한 매개변수

와 종속변수에 대한 분석에서는 각각 3개의 요인이

확인 되었다.

타당성분석과 신뢰성분석 결과 각 요인별로 신뢰

도와 타당도가 있는 것으로 나타났다. 분석과정 중

SNS 시스템품질 요인 중 ‘SNS는 언제 어디서나

쉽고 편리하게 접속할 수 있다’라는 항목과 정보품

질요인 중 ‘SNS는 정확한 관광정보를 제공하고 있

다,’ ‘SNS는 적절하고 필요한 관광 정보를 제공하고

있다’와 유용성/용이성 요인 중 ‘SNS를 통하여 모

르는 정보까지 공유가 가능하다’ 등 총 4개의 항목

이 제거되었다.

또한 매개변수와 종속변수에 대한 분석 결과에서

는‘SNS 지각가치,’ ‘SNS 만족도’ 및 ‘지속적 이용의

도’ 등과 같이 3개의 요인이 확인되었으며, 타당성

과 신뢰성이 있는 것으로 검증되었다. 분석과정에서

SNS 지각가치 요인 중 ‘SNS는 좋은 가치를 제공

하고 있다’ 와 SNS 만족요인 중 ‘SNS는 대체적으

로 친밀감이 있는 편이다’의 2개 항목이 제거되었

다.

4.2.2 확인적 요인분석

탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석을 거쳐 타당도

와 신뢰도가 검증된 각 연구 단위들의 측정항목에

대한 단일차원성을 검증하기 위하여 AMOS를 이용

하여 확인적 요인분석(CFA)을 실시하였다.

본 연구에서는 다 항목을 이용한 각 측정항목에

대한 단일 차원성을 검정하기 위하여 각각 1차 및

2차 확인요인분석을 실시하였다. 단일차원성을 저해

하는 항목을 제거하기 위하여 실시한 1차 확인적

요인분석결과는 <Tabel 3>과 같다.

분석 결과 <Table 3>에서 보는 바와 같이 각 요

인의 적합도를 나타내는  , RMR, GFI, AGFI,

NFI, NNFI, CFI, RMSEA 등 지수들의 적합성을

검증하는 추천 기준치를 충족시키고 있는 것으로

볼 수 있다. 1차 확인적 요인분석 과정에서 개인적

특성 요인 중 ‘유행에 따라가기 위해 SNS 사용의

지(B03),’ ‘SNS 이용자들과 함께 한다는 기분 듬

(C01),’ ‘SNS 최근지식을 많이 알고 있는 편임

(D03)’ 등 3개 항목과 SNS 시스템 특성 요인 중

‘SNS 초기화면 나타날 때까지의 속도 빠름(E05)’
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등 1개 항목이 제거되었다.

또한 용이성/유용성 요인 중 ‘SNS를 통해 관련정

보를 얻기 편리함(G04),’ ‘SNS를 능숙하게 사용하는

데 빠른 편임(G05),’ ‘SNS를 통해 효율적으로 업무

처리가능(H06)’등 2개 항목과 지속적 이용의도 요

인 중 ‘SNS 사용량 증대의도(K03)’ 등 1개 요인이

척도 정제 되었다.

요인
CFA
이전

CFA
이후



(d.f., p)
RMR GFI AGFI CFI

개인적
특성

자기효능감
사회문화적영향
사회적실재감
개인적혁신성향

4
4
4
4

4
3
3
3

70.191
(58, .131)

.051 .960 .937 .994

시스템
특성

시스템품질
정보품질

4
3

3
3

7.095
(7, .419)

.031 .991 .973 1.00

용이성/
유용성

용이성
유용성

6
5

4
4

24.470
(18, .140)

.046 .977 .955 .994

지각가치
만족도

지속적이용의도

3
3
4

3
3
3

24.511
(23, .376)

.028 .979 .959 .999

<Table 3> Result of Confirmatory Factor Analysis(1st)

2차 확인요인분석에서는 수정지수(MI)를 이용하

여 최적모형을 도출하기 위한 척도정제 과정을 거

쳤다. 척도정제의 기준으로 cross-loading의 여부

와 측정항목 오차항의 공분산관계에서 공분산 수정

지수를 기준으로 하였다[66]. 본 연구에서는 수정지

수 값 ‘10’을 기준으로 척도정제를 실시하였고, 또한

측정항목 오차항의 공분산관계에서도 공분산 수정

지수가 ‘10’이상을 기준으로 척도 정제하였다.

척도정제 과정에서 자기효능감을 측정하는 항목

중 ‘SNS 기능에 잘 적응하는 편이다(A02)’와 용이

성 요인 중 ‘SNS기능들을 이해하는 것이 쉽다

(G02)’와 용이성 요인 중 ‘SNS를 통해 원하는 일을

쉽게 처리할 수 있다(H03)’ 등 3개의 항목이 수정

지수 값 ‘10’이상으로 나타나 제거하였다. 그 결과는

다음의 <Table 4>와 같다. 척도정제과정을 통해

도출된 확인요인분석 결과는 <Table 4>에서 보는

바와 같이 일반적인 추천기준치(GFI≥.90; AGFI≥

90; RMSR≤.50; 작을수록 바람직, p값≥.50)를 충

족시키거나 이에 가깝게 나타나 대체적으로 우수한

것으로 나타났다.

수렴타당성 검증은 Bagozzi & Yi(1988)가 제시한

복합신뢰도 기준인 0.6 이상, 분산추출지수(AVE)

기준 0.5 이상을 적용할 때, 각각 0.6, 0.5 이상을

보이고 있어 수렴타당성을 확보하고 있음을 알

수 있다.

잠재요인
측정
변수

비표준
추정치

표준
추정치

S.E. t값
복합
신뢰도

AVE

자기
효능감

A01
A03
A04

1.000
.911
.833

.878

.854

.799

-
.062
.065

-
14.619
12.830

.782 .545

사회
문화적
영향

B01
B02
B04

.883
1.000
.761

.822

.885

.674

.057
-
.064

15.366
-
11.966

.751 .504

사회적
실재감

C02
C03
C04

.802
1.000
.951

.789

.856

.856

.055
-
.059

14.559
-
16.137

.771 .528

개인적
혁신성향

D01
D02
D04

.986
1.000
.901

.832

.848

.795

.069
-
.070

14.289
-
12.870

.755 .506

시스템
품질

E02
E03
E04

.839
1.000
.941

.714

.867

.828

.068
-
.063

12.415
-
14.836

.776 .537

정보품질
F01
F02
F05

.869
1.000
.994

.771

.869

.850

.072
-
.096

12.036
-
10.331

.768 .526

용이성
G01
G03
G06

1.000
.867
.864

.859

.762

.718

-
.064
.070

-
13.560
12.423

.752 .503

유용성

H01
H02
H03
H05

.970

.910
1.000
.820

.781

.816

.818

.696

.072

.064
-
.084

13.481
14.259
-
9.807

.811 .519

지각가치
I01
I02
I03

.901
1.000
.767

.860

.892

.720

.050
-
.056

17.852
-
13.703

.836 .631

고객만족
J01
J03
J04

.943

.985
1.000

.812

.811

.768

.071

.074
-

13.304
13.275
-

.809 .586

지속적
이용의도

K02
K03
K04

.957
1.000
.953

.823

.873

.843

.058
-
.055

16.536
-
17.296

.811 .588

=437.711(d.f=434, p=.061), RMR=.052, GFI=.910, AGFI=.898,
NFI=.925, RFI=.903, IFI=.999, CFI=.998, RMSEA=.006

<Table 4> Result of Confirmatory Factor Analysis(Final)

4.3 연구가설 검증결과

4.3.1 연구모형 검증

본 연구에 이용된 이용자 참여관점의 관광 SNS 수

용결정 요인과 지각가치, 고객만족 및 지속적 이용의

도 간의 관계에 대한 구조모형의 적합성을 검증한 결



Journal of the Korea Industrial Information Systems Research Vol. 19, No. 2, Apr. 2014

- 129 -

과 =110.018(d.f.=92, p=.097), RMR=.047, GFI=.951,

AGFI= .919, NFI=.959, CFI=.993, RMSEA=.028 등으

로 적합도 지수들이 기준을 충족하고 있는 것으로 나

타났다. 따라서 전체 모델의 적합도는 구성개념들 간

의 영향관계를 설명하기에 충분한 것으로 판단되므로

본 모형은 구조방정식모형 분석에 적합한 것이라고

볼 수 있다.

4.3.2 연구가설 검증결과 및 해석

연구가설 검증을 위한 구조방정식 모형 분석결과는

<Fig 2>, <Table 5>와 같다.

경로계수: 표준화계수, ( ): t값, * p< .01

.242*
(3.466)

개인적
요인

시스템적
요인

유용성/
용이성

지각된
가치 고객만족

지속적
이용의도

.422*

(4.785)

.409*

(4.267)

.772*

(9.679)

.814*

(11.369)

<Fig 2> Result of Research Model

먼저, 관광 수용자 관점의 개인적 특성이 지각가치

에 미치는 영향에 대한 검증 결과 표준화 경로계수값

이 .242, t= 3.466, p=.000으로서 유의수준 .01에서 통계

적으로 유의한 것으로 나타나 가설1.1은 채택되었다.

이러한 결과는 관광 SNS 이용자의 개인적 속성으로

서의 자기효능감, 사회문화적 영향, 사회적 실재감, 개

인적 혁신성 등이 긍정적일수록 고객이 지각하는 가

치의 수준 또한 높다는 결과를 반영한 것이라고 할

수 있다. 또한 <Table 5>에서 보는 바와 같이 개인적

인 요인에 대한 측정 변인들 간의 인과관계를 검증한

결과 자기효능감(.697), 사회문화적 영향(.712), 사회적

실재감(.638), 개인적 혁신성(.717) 요인 모두 유의수준

.01에서 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

그 중에서도 ‘개인적 혁신성’ 요인이 다른 개인적 요인

보다 상대적으로 영향관계가 큰 것으로 나타났다.

둘째, 관광 SNS 수용 결정 요인 중 시스템 요인이

지각가치에 미치는 영향에 대해 검증한 결과 표준화

경로계수값이 .422, t=4.785, p=.000으로서 유의수준 .01

에서 통계적으로 유의한 것으로 나타나 가설1.2는 채

택되었다. 이러한 결과는 관광 SNS의 시스템 속성으

로서의 시스템품질과 정보품질 등이 높을수록 고객의

지각가치가 높은 것으로 볼 수 있다.

가설/경로 모수
추정치

표준화
계수

S.E. t값 채택
여부

H1.1개인적특성 →지각가치 .202 .242 .058 3.466* 채택

H1.2시스템특성 →지각가치 .380 .422 .079 4.785* 채택

H1.3유용/용이성→지각가치 .378 .409 .089 4.267* 채택

H2 지각가치 →고객만족 .748 .772 .077 9.679* 채택

H3 고객만족 →지속적 이용의도 1.098 .814 .097 11.369* 채택

개인적요인

자기효능감
사회문화적 영향
사회적 실재감
개인적 혁신성

.819

.834

.814
1.000

.697

.712

.638

.717

.092

.092

.097
-

8.925*
9.037*
8.366*
-*

시스템요인
시스템품질
정보품질

1.000
.747

.848

.702
-
.135

-*
5.551*

유용성
용이성
유용성

.741
1.000

.633

.916
.150
-

4.935*
-*

지각가치
가치 우수성
사용가치성
가치 적절성

.905
1.000
.859

.757

.788

.708

.079
-
.080

11.493*
-*
10.757*

고객만족
SNS 선택만족도
SNS 정보만족도
SNS 전반적만족도

.961
1.000
.980

.798

.793

.714

.075
-
.086

12.865*
-*
11.376*

지속적
이용의도

지속적 사용의도
타인추천
긍정적 구전

.942
1.000
.925

.804

.865

.821

.064
-
.061

14.760
-
15.174

* p<.01

<Table 5> Result of Hypothesis Test

또한 시스템적 요인의 측정 변인들 간의 인과관계

를 검증한 결과 시스템품질(.848), 정보품질(.702)인 것

으로 나타나 SNS 시스템 요인 중 시스템품질의 영향

관계가 더 큰 것으로 분석되었다.

셋째, 관광 SNS의 수용결정요인 중 용이성 및 유용

성 요인이 지각가치에 미치는 영향에 대한 검증 결과

표준화 경로계수값이 .409, t=4.267, p=.000으로서 유의

수준 .01에서 통계적으로 유의한 것으로 나타나 가설

1.3은 채택되었다. 이러한 결과는 관광 SNS 이용 및

활용이 쉽고 유용할수록 이용자의 가치수준 또한 높

다는 결과를 반영한 것이라고 할 수 있다. 세부적으로

는 관광 SNS의 용이성과 유용성의 측정 변인들 간의

인과관계를 검증한 결과에서는 유용성(.916) 요인이
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용이성(.663) 요인에 비해 상대적으로 영향관계가 큰

것으로 나타났다.

넷째, 관광SNS의 지각가치와 고객만족 간의 영향

관계를 검증한 결과에서는 표준화 경로계수값이 .772,

t=9.679, p=.000으로서 유의수준 .01에서 통계적으로 유

의한 것으로 나타나 가설2는 채택되었다. 이러한 결과

는 관광 SNS에 대한 고객의 지각 가치 수준이 높을

수록 관광SNS 이용자의 만족수준 또한 높다는 것을

확인한 것이라고 할 수 있다. 또한 세부적인 지각가치

요인의 영향관계를 검증한 결과 사용가치성(.788), 가

치 우수성(.757), 가치 적절성(.708) 순으로 영향 관계

가 큰 것으로 분석되었다.

다섯째, 관광 SNS 이용자의 만족과 지속적 이용의

도 간의 관계를 검증한 결과 표준화 경로계수값이

.814, 11.369, p=.000으로서 유의수준 .01에서 통계적으

로 유의한 것으로 나타나 가설3은 채택되었다. 이러한

결과는 광광SNS 이용자의 만족수준이 높을수록 이용

자의 지속적인 의용의도가 긍정적이라는 결과를 보여

주는 것이라고 할 수 있다. 또한 지속적 이용의도에

영향을 미치는 관광 SNS 요인은 선택에 대한 만족도

(.798), SNS에서 제공하는 정보의 만족도(.793), 전반

적 만족도(.714) 순으로 영향정도가 높은 것으로 분석

되었다.

이상의 가설검증결과 제안된 모든 가설이 채택되었

으며, 그러한 관계가 가설에서 제시한 방향과 일치하

고 있는 것으로 나타났다.

5. 결 론

본 연구는 이용자 참여관점에서의 관광 SNS에 대

한 수용결정 요인으로서의 개인적 특성, 시스템적 특

성, SNS의 유용성과 용이성 등의 요인들과 관광 SNS

의 가치(사용가치, 가치의 우수성, 가치의 적절성), 고

객만족 요인(전반적 만족도, 선택 만족도, 정보 만족)

및 지속적 이용의도(지속적 사용의도, 타인추천, 긍정

적 구정)간의 영향 정도를 규명함으로써 전략적 시사

점을 제시하고자 하는 데 그 목적이 있다.

이러한 연구목적을 달성하고자 관광 관련 SNS 이

용 경험자 250명을 대상으로 설문조사를 실시하였으

며, 수집된 자료를 근거로 구조관계를 실증적으로 비

교 검증하였다.

분석결과 그 결과는 다음과 같다.

첫째, 관광 SNS의 수용결정요인으로서의 개인적 특

성과 시스템적 특성 및 SNS의 용이성과 유용성 요인

이 SNS서비스에 대한 지각가치에 긍정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다. 이는 기존의 개별적으로 이

루어진 연구에서 SNS수용결정 요인으로서의 3가지

차원 모두가 지각가치에 영향을 미친다는 연구결과([7,

29, 30])와 일치하는 것으로 분석되었다.

둘째, 관광 SNS의 이용과정에서 느끼는 가치는 이

용자의 만족에 직접적으로 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이는 유사한 연구에서 나타난 결과([32, 33,

34]) 등의 연구 결과를 지지하는 것이다.

셋째, 관광 SNS 만족요인과 지속적인 이용의도 간

의 관계를 검증한 결과 직접적인 영향관계가 있는 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 성혜진, 고재윤[67] 외

의 기존의 여러 분야에서 연구된 결과와 일치하는 것

으로서 본 연구에서의 관광 SNS수용요인과 지각가치

를 매개로 하고, 이들 요인이 만족에 긍정적 영향을

미치며 나아가 지속적인 이용의도에 긍정적인 매개

역할을 하고 있음을 보여준 결과로 볼 수 있다.

이상에서 본 바와 같이 본 연구는 관광SNS 관련

수용결정요인으로서의 개인적 특성, 시스템적 특성 및

유용성/용이성 특성과 SNS에 대한 지각가치, 만족도

및 지속적 사용의도와의 관계를 실증적으로 검증하고

자 하는 것이다. 이러한 관점에서 본 연구는 학문적으

로 관광분야에서의 소셜네트워크서비스에 대한 관광

객의 참여관점 수용결정요인 연구를 시도한 점에 가

치를 찾을 수 있다. 또한 학문과 실무적 관점에서 소

셜네트워크서비스 사용자로서의 관광객들을 수용요인

별로 구분하여 각 집단의 특징은 무엇인지, 그리고 집

단별로 어떤 가치를 더 크게 지각하고 있는가의 질문

에 대해 관광 SNS분야에서는 시스템적 요인, 유용성

및 용이성, 개인적 특성요인 순으로 영향을 크게 미치

고 있음을 실증적으로 확인하였다. 이처럼 관광 서비

스 수용자 관점의 SNS 수용 결정요인에 적절한 해답

을 제시함으로써 실무자들이 소셜네트워크서비스를



Journal of the Korea Industrial Information Systems Research Vol. 19, No. 2, Apr. 2014

- 131 -

활용한 전략수립에 다양한 시사점을 제공하였다. 또한

관광객들의 참여차원의 요구사항을 파악함으로써 관

광산업에서의 혁신적이고 효과적인 소셜네트워크서비

스 인프라구축에 기여하게 됨으로써 관광활동을 위한

성공적인 커뮤니케이션을 가능하게 하는 데에 적절한

마케팅 전략 방안을 제시하였다.

그러나 본 연구결과는 조사대상을 부산지역의 시민

또는 부산지역 관광객에 한정하였다는 한계점이 있으

므로 해석상 주의가 필요하다. 그러므로 향후 연구에

서는 관광객 관점에서의 수용결정요인을 보다 확장시

키고, 연구대상을 확대한 연구들이 지속적으로 이루어

져야 할 것으로 본다.
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