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요약

본 연구는 관광산업에서 중요하게 논의되고 있는 관광지 스토리텔링(교육성, 흥미성, 감성, 고유성)과 SNS 
관광 가치(기능적, 사회적), 여행사 관계 몰입, SNS 신뢰를 중심으로 고찰하였다. 연구 대상은 SNS를 활용하여 
숙박 관광 경험이 있는 390명의 응답자를 대상으로 검증하였으며, 분석을 수행하기 위해 SPSS 25.0과 Smart 
PLS 3.0을 활용하였다. 연구 결과는 다음과 같다. 첫째, 관광지 스토리텔링의 교육성, 흥미성 요인은 기능적 
가치에 긍정적인 영향을 미쳤으며, 감성과 고유성 요인은 영향 관계가 성립되지 않음을 확인하였다. 또한, 교
육성, 흥미성, 고유성 요인은 사회적 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으나, 감성 요인은 영향 
관계가 성립되지 않는 것으로 나타났다. 둘째, SNS 관광 가치의 하위요인 중 기능적 가치는 여행사 관계 몰입
에 긍정적인 영향 관계가 성립되었으나 사회적 가치는 영향 관계가 성립되지 않았다. 셋째, SNS 관광 가치와 
여행사 관계 몰입 간의 관계에서 SNS 신뢰는 조절 효과를 가지는 것으로 확인되었다. 이러한 연구 결과와 
시사점을 통해 관광산업 실무자에게 종합적인 제언을 제시하였다. 
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Abstract

This study is focused on tourism storytelling(educational, interesting, emotional, uniqueness), SNS 
tourism value (functional, social), SNS trust, and immersion in travel agency relationship, which are 
important discussions in the tourism industry. The study subjects are verified 390 respondents who had 
accommodation experience using SNS, and SPSS 25.0 and Smart PLS 3.0 were used to perform the 
analysis. The study results are as follows. First, it was confirmed that the educational and interesting 
factors of tourism storytelling had a positive effect on the functional value, and that the affective 
relationship was not established between emotional and uniqueness factors. In addition, it was 
confirmed that educational, interesting, and uniqueness factors had a positive effect on social values, 
but emotional factors did not establish an influence relationship. 

Secondly, it was confirmed that SNS tourism value had a positive effect on immersion in travel 
agency relationship. However, there was no relationship between SNS tourism value and social value. 
Finally, it was confirmed that SNS trust had a moderating effect on the relationship between SNS 
tourism value and immersion in travel agency relationship. Through these research results and 
implications, comprehensive recommendations were presented to tourism industry practitioners.
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I. 서 론

정보통신 분야의 비약적인 발전과 확산은 다양한 온
라인과 미디어 산업을 빠르게 성장시키는 기반을 제공
하고 있다. 이러한 환경의 조성은 현대인들의 전반적인 
삶에 깊이 관여하고 있으며, 이들의 근본적인 생활방식
에 많은 변화를 도모하고 있다. 새로운 소통 방식의 하
나인 SNS(social network services)의 출현은 기업과 
고객 또는 고객 간 의사소통의 공간을 오프라인에서 온
라인으로 이동시키는 역할을 하고 있다. 

SNS는 관광산업에 매우 중요한 정보원 기능을 하고 
있으며, 이러한 기능은 현대인들이 관광 정보를 이용하
는 데 자신의 최적화된 경험을 타인과 공유하거나 제공
함으로써 의사소통의 도구로 활용하고 있다. 이로 인하
여 현대인들은 발전된 SNS 환경에서 관광 정보의 습득
경로가 다양해졌을 뿐만 아니라 더욱 정확하고 간편하
게 정보를 얻을 수 있게 되었다[1][2]. 이러한 환경의 변
화로 인하여 SNS와 관광의 융합은 관광산업의 성장을 
더욱 가속화를 돕는 순기능 역할을 하고 있다.

오늘날 관광 분야는 관광객들의 결핍된 욕구와 동기
를 충족시키기 위해 관광목적지의 고유한 정체성과 차
별화된 이미지를 구축하기 위해 스토리텔링을 주목하
고 있다[3]. 이러한 현상은 관광객들의 감성 체계를 자
극하고 관광목적지에 대한 지속적인 정보를 제공하거
나 유지하고자 하는 이유를 설명하고 있다. 또한, 관광
객에게 관광목적지의 고유한 매력을 이해시키는 역할
과 흥미를 유도하며 부가가치의 향상을 위한 중요한 수
단으로 인식된다고 설명하였다[4]. 따라서 미래의 잠재
된 관광객들에게 관광목적지에 대한 감성 체계를 전달
하고 흥미와 관심을 유발할 수 있는 스토리텔링이 중요
한 요인으로 고려될 수 있을 것이다

그동안 관광 분야에서 스토리텔링과 관련한 연구
[3][5-9] 등은 관광목적지와 관련하여 다수 보고되고 
있다. 그러나 관광객이 관광목적지에 대한 관광 정보를 
탐색하고 공유하는 과정에서 SNS를 활용하여 관광목
적지의 스토리텔링이 전달하는 의미체계가 관광 가치
와 여행사 관계 몰입과의 관계를 확장하여 살펴본 연구
는 상대적으로 미흡한 실정이다. 이에 관광 정보를 수
집하는 과정에서 SNS 신뢰와의 상호관계를 반영한 연

구 또한 의미가 있을 것으로 판단된다.
본 연구의 목적은 첫째, 관광 분야에서 비중 있게 논

의되고 있는 관광지 스토리텔링의 변수가 SNS를 활용
하여 관광 가치에 어떠한 영향 관계가 존재하는지 검증
한다. 둘째, SNS를 활용한 가치가 여행사 관계 몰입에 
미치는 영향을 규명한다. 셋째, SNS를 활용한 가치가 
여행사 관계 몰입 간의 관계에서 신뢰의 역할을 구체적
으로 살펴보고자 한다. 넷째, 본 연구에서 도출된 결과
와 시사점을 통해 관광산업 실무자에게 종합적인 제언
을 하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 선행연구

1. 관광지 스토리텔링
현대사회에서 효과적인 커뮤니케이션 방안으로 고려

되고 있는 스토리텔링은 특정한 공간이나 사물에 의미
체계를 수반하여 상대방에게 전달하고자 하는 부분을 
유익하고 생생한 이야기로 구성하여 전달하는 행위라
고 설명하였다[10]. 이는 우리 일상생활의 다양한 측면
에서 유익하고 설득력 있는 수단으로 활용되고 있으며, 
사람들의 의사소통 과정에 중심적인 역할을 제공하고 
있다[11].

오늘날 세계화 트렌드에 부합되어 관광자원, 관광  
상품 등 다양한 분야의 영역에서 스토리가 동반되지 않
으면 소비자로부터 주목을 받지 못하는 것이 현실이다. 
이는 단순하게 먹거리, 즐길 거리, 볼거리 등에서 더욱 
발전하여 관광 명소의 흥미로운 이야기가 관광 명소의 
매력과 지대한 관심을 가지게 됨으로써 관광산업 분야
에서 스토리텔링은 아주 중요한 요인으로 작용하고 있
다[12]. 이에 관광객은 관광목적지를 선택하는 경우, 해
당 지역의 관광자원에 대한 의미체계를 이해할 수 있는 
수단으로 관광지 스토리텔링을 적극적으로 활용하고 
있다. 

관광학 분야에서 스토리텔링의 역할에 주목하고 있
는 이유는 관광의 대상인 관광목적지의 가치를 분석하
여 관광객의 체험을 연결해 주는 구체적인 매개체 역할
을 하며, 효율적인 수단이 될 수 있다고 설명하였다
[13]. 또한, 박석희[14]는 다양한 스토리텔링 기법은 관
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광 효과를 극대화하는 중요한 변수임을 설명하고 있으
며, 관광지 스토리텔링의 내용과 방법에 따라 지식습득 
수준에 영향을 미친다고 하였다. 

관광지 스토리텔링과 관련된 여러 선행연구를 살펴
보면, 관광지 스토리텔링은 “무형의 자원 성격인 관광
목적지를 관광객으로부터 더욱 의미 있게 받아들이도
록 도와주며 오랫동안 관광목적지에 대한 기억을 효율
적으로 인식하게 하는 수단”이라고 정의하였으며
[9][15], David[16]는 “공동의 스토리를 창출해가는 상
황에서 관광지의 스토리를 일정한 흐름에 따라 구성함
으로써 관광객들로부터 카타르시스와 몰입을 경험하게 
하는 기능적 요소도 함께 포함하는 것이 관광지 스토리
텔링”이라고 정의하였다[3][17]. 관광지 스토리텔링은 "
관광객의 체험과 추억의 관리를 통해 관광객, 관광지, 
지역주민이 공동의 감성 체계를 창출하는 것"이며, 콘
텐츠 또는 관광객과 관광기업과의 상호관계뿐만 아니
라 관광목적지 탐방 과정에서 일어날 수 있는 관광목적
지와 관광자원 간의 스토리텔링까지 확장하여 개념화
하고 있다[18]. 또한, 관광지 스토리텔링은 “관광지의 
공간적 특성을 포함하는 고유한 가치나 의미를 해석 또
는 가공하여 관광자원의 가치를 창조하거나 증대하고 
궁극적으로 관광객의 흥미를 유발하는 것”으로 정의하
고 있다[19].

관광지 스토리텔링을 측정하기 위해 다양한 선택속
성들이 활용되어 지속적인 연구가 진행되었다. 
Sharpe[20]는 관광지 스토리텔링을 매체의 적합성, 환
경과 주제, 독창적이고 새로운 매체일수록 관광객에게 
흥미와 관심을 유발할 수 있다고 강조하였으며, 측정요
인(정보성, 이해용이성, 근접성, 신뢰성, 테마성 등)을 
도출하여 검증하였다. 김혜진[5]은 효과적인 관광지 스
토리텔링이 구현되기 위해서는 개발할 때 관광자원에 
대한 기본적인 해설과 지식을 관광객에게 가장 기본적
인 요소로 제공이 되어야 한다고 설명하였으며, 관광 
스토리텔링의 구성요인(매력성, 고유성, 교육성, 감성, 
흥미성, 이해용이성)을 도출하여 살펴보았다. 또한, 허
지현, 김정준[21]은 관광목적지에 대하여 경쟁우위 시
장 환경에 의해 쉽게 모방 되며, 관광객 취향의 변화가 
빠른 속도로 진부해지는 경향으로 인하여 관광목적지
만의 차별성과 특수성을 내재하는 고유한 이야기는 관

광목적지의 가치를 높일 수 있다고 설명하였다. 관광지 
스토리텔링의 세부 요인(흥미성, 이해용이성, 교육성, 
고유성)을 구성하여 평가하였다. 임성택[3]은 관광 스토
리텔링이 관광 경험의 전·후에도 영향을 미치고 새롭게 
형성되기에 여행상품 구매 전·후까지 전반적인 모든 과
정의 관리가 필요하다는 시사점을 제시하였으며, 세부
적인 측정 항목(이행용이성, 교육성, 감성, 흥미성)을 도
출하여 확인하였다. 이정은·김규영[8]은 관광이 시간과 
공간이라는 특징이 반영되기 때문에 일회성이 아닌 지
속적인 연구의 필요성을 제안하면서 관광 스토리텔링
의 중요성을 강조하였다. 관광 스토리텔링의 체험적 요
소(교육성, 고유성, 감정)를 구성하여 변수들과 연관성
을 검증하였다. 이와 같은 맥락에서 기존 연구를 근거
하여 관광 스토리텔링 특성으로 고유성, 흥미성, 감성, 
교육성으로 구성하여 살펴보고자 한다.

2. 관광 SNS 가치
지각된 가치는 서비스산업에서 고객이 상품이나 서

비스의 구매행위 과정에서 설명되는 요인이며, 고객의 
행위에 중요한 역할을 하는 개념으로 볼 수 있다. 또한, 
지각된 가치는 "내가 주는 것 대신에 내가 얻는 것"이라
는 인식하에서 특정 상품 혹은 서비스의 효용성과 관련
된 전반적인 평가로서 다각적인 관점에서 연구되었다
[6][22]. 즉, 소비자들이 얻고자 하는 다양한 혜택이 비
용보다 많은 경우, 소비자 만족 수준이 향상되고 결국, 
해당 상품이나 서비스를 더욱 많이 이용하게 된다고 주
장하였다[23].

지각된 가치는 “소비자가 소비행위를 하는 유일한 이
유는 가치 있는 대상을 구하기 위함이며 개인의 삶을 
위해 목적 상태 또는 행동 방식을 선택하게 되는 규범
적이거나 배타적 믿음으로 정의”하고 있다[24][25]. 또
한, Gale[26]은 지각된 가치를 “고객이 경험한 상품의 
품질이 지급한 가격과의 지각의 정도”라고 정의하였다
[27].

관광 가치는 "관광 과정에서 소비자가 받는 서비스에 
대한 소비자의 평가"를 의미하며, 관광을 참여하는 과
정에서 비용을 지급함으로써 형성되는 가치와 효용성 
인지를 통하여 고객의 욕구나 기대 충족 또는 감정의 
정도라고 설명하였다[28][29]. 관광 분야의 지각된 가
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치 연구는 연구자들이 관심을 가지고 살펴보았는데, 단
일 차원과 다차원으로 세분화하여 살펴보았다. 단일 차
원으로 살펴본 연구[25][30-34] 에서 변수 간의 관계를 
살펴보았으며, 이를 확장하여 다차원 속성으로 살펴본 
연구[35-41]에서 다양한 관점으로 설명하고 있다.

기존 연구는 관광과 관련하여 지각된 가치의 요인을 
파악하고 이러한 요인들이 행동 반응으로 설명되는 몰
입, 신뢰, 만족, 태도, 충성도 간의 영향 관계를 검증하
는 방향으로 진행되었다. 기존 연구를 근거하여 구체적
으로 살펴보면, Sanchez, Callarisa, Rodriguez, & 
Moliner[35]는 구매한 관광상품의 지각된 가치는 관광
객들이 상품을 구매한 이후의 평가를 의미하는 것으로 
지각된 가치의 개념은 “여행사에 대한 지각된 가치와 
등식이 성립된다는 것을 의미한다고.” 하였으며, 지각
된 가치(사회적, 감정적, 기능적)를 구성하여 측정하였
다. 박현희, 전중옥[36]은 게슈탈트 심리학 이론에 기초
하여 지각된 가치(금전적, 사회적, 감정적, 기능적)를 도
출하여 살펴보았는데, 고객의 소셜커머스 신뢰와 재이
용 의도를 높이기 위해 고객들에게 기존의 모바일 쇼핑
몰과 차별화된 소셜커머스의 소비 가치 중요성을 보고
하였다. 신영미, 류재숙, 이승곤[37]은 해외여행 상품을 
대상으로 한 지각된 가치 연구에서 패키지 여행상품을 
구매하는 과정에서 상담하는 직원과 전반적인 여행 일
정을 함께하는 인솔자와 가이드의 역할이 중요함을 제
시하였으며, 지각된 가치의 하위요인(사회적, 감성적, 
비용적)을 도출하여 여행사 신뢰 간의 관계를 확인하였
다. 송성진, 선종갑, 정연국[39]은 호텔을 이용하는 고
객들이 요구하는 가치를 구체적으로 파악하여 차별화
된 전략의 필요성을 주장하였다. 

또한, 류동균[38]은 지각된 가치의 하위요인(사회적, 
품질적, 금전적, 감정적)을 구성하여 신뢰와의 영향 관
계를 살펴보았으며, 진념창, 박현지[40]는 가족 관광의 
지각된 가치 요인(인지적, 사회적, 감정적)을 도출하여 
만족과 신뢰에 미치는 영향을 살펴보았다, 그리고 정은
숙, 이연정[41]은 녹차를 브랜드를 대상으로 지각된 가
치의 구성요인(심리적, 시간적, 사회적)을 도출하여 브
랜드 신뢰 간의 관계를 분석하였다. 

강태훈, 김형길, 조부연[42]은 모바일 소셜네트워크
를 대상으로 인지된 가치의 하위요인(사회적, 감성적, 

기능적)을 도출하여 몰입과의 관계를 살펴보았으며, 이
유안, 김인신[43]은 전시 컨벤션의 소비 가치의 하위요
인(상황적, 사회적, 진귀적, 정서적, 기능적)을 세분화하
여 제시하였다. 이외에도 가치와 몰입 간의 관계를 살
펴본 연구가 보고되었다[44-46].

최근 SNS를 활용하여 지각된 가치를 평가한 연구
[47-49]가 활발하게 진행되었다. 이외에도 다양한 분야
의 연구에서 지각된 가치의 하위요인을 도출하여 결과
변수로 설명되는 몰입과 만족도 등의 관계를 설명하고 
있다. 

따라서 본 연구에서는 기존 연구를 기초하여 관광 가
치를 다차원적 접근을 통해 측정하고자 한다. 또한, 관
광 상품의 특성을 반영할 수 있는 관광 가치의 하위요
인(기능적 가치, 사회적 가치)으로 구성하여 살펴보고
자 한다.

3. 여행사 관계 몰입
몰입은 “가치 있는 관계를 지속하려는 열망”으로 정

의되고[50], 가치 있는 관계가 중요하게 여겨질 때 몰입
이 존재하게 된다[51]. 또한, 몰입의 의미는 직접적인 
경험에 초점을 맞추고 있으며, 일반적으로 소비자를 대
상으로 탐색한 연구에서는 기업과 소비자 간의 항구적
인 유대관계를 위한 필수요소로 기업과의 상호관계를 
중심으로 한 관계마케팅 측면의 실증적 연구가 다양하
게 진행되고 있음을 보고하였다[52].

관광 분야에서 설명하는 몰입은 다양한 레저 활동 과
정에서 나타나는 경험에 대한 질적인 측면을 탐색하는 
차원에서 시작되었으며, 초기의 연구에서는 몰입에 대
한 내적인 심리상태를 규명하는 연구가 주를 이루었다. 
이후 점진적으로 개인적 동기와 몰입을 촉진하는 활동
에 대한 탐색과 몰입이 발생하는 과정을 중심으로 하는 
연구에 관심이 집중되고 있다[53]. 따라서 관광몰입은 
주체자인 관광객이 최적의 관광 경험 상태에 들어선 것
으로 이해될 수 있으며, 관광객이 관광 중에 몰입을 많
이 경험할수록 지속적인 관광 활동 참여에 대한 희망이
나 관광 만족도는 높아질 것이다[54].

박정익, 이미혜[55]는 몰입을 축제에 참여함으로써 
몰두하여 참여자의 심리적 변화에 따른 우호적인 반응
을 유발하는 경험이라고 보고하였으며, 장준호, 허범영, 
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정익준[56]은 관계 몰입을 어떤 대상에 대한 행위를 유
도하는 태도로서 거래 상대방과의 지속적인 관계를 유
지하기 위해 이익과 비용에 근거한 단순평가 이상의 가
치가 내재 된 관계를 지속시킬 의지라고 정의하고 항공
사를 대상으로 여행사와의 관계에서 사회적·확신적 혜
택에 따른 몰입을 측정하였는데, 두 변인 간 긍정적인 
영향 관계가 미침을 확인하였다. 이에 항공사와 여행사 
간의 관계에서 몰입을 증가시키기 위해서는 상호 신뢰
성과 여행사가 요구하는 서비스품질을 정확하게 파악
하는 것이 중요하다는 것을 설명하였다.

4. SNS 신뢰
신뢰는 거래나 인간의 상호관계에 있어 대상을 믿고 

기대하는 수준을 의미하며, 타인에 대한 진실성과 의존 
가능성에 대한 확신이 존재할 때 형성된다고 주장하고 
있다[57]. 신뢰는 장기적인 상호관계를 통한 일정한 기
대와 확고한 믿음으로 상호 간의 경험 혹은 행동을 통
해 형성되며 이는 기업과 고객 간의 항구적인 관계 구
축을 위한 필수개념으로 설명하였으며[58], 신뢰는 서
비스를 제공하는 기업과 이용자 간의 관계 구축을 위해 
고려해야 할 중요한 요인이며 불확실한 상황과 선택에 
따라 서비스 제공자를 확신하고 지속해서 의존하는 태
도라고 보고하고 있다[59][60].

관광산업은 관광사업자가 제공하는 상품(대상)이 무
형이고 생산과 소비가 불가분의 관계이며 수요의 가변
성이 높다는 특성을 가지기 때문에 온라인 관광산업에 
있어 신뢰는 특히 중요한 개념이자 마케팅에 있어 핵심
적인 역할을 하는 개념이다[61]. 한편, 인터넷의 발전과 
확장은 대중화되어 신뢰의 중요성은 더욱 강화되고 있
다. 김동원[62]은 온라인 환경에서 서비스 제공자가 신
뢰를 형성하기 위해서는 전반적인 사이트에 대한 신뢰
와 제공되는 서비스에 대한 신뢰 그리고 정보에 대한 
신뢰의 3가지 차원을 단계적으로 구축해야 함을 주장
하면서 서비스 제공자에 대한 신뢰의 중요성 인식을 설
명하였다. SNS 정보에 대한 신뢰성은 일반적인 정보보
다 더욱 신뢰감을 미치며, 이는 “정보교환의 과정에서 
나타나는 커뮤니케이션으로 인하여 해당 정보가 가지
게 되는 설득력과 수용 정도 라고 정의할 수 있다. 이
러한 SNS 관광 정보의 신뢰성은 이용자의 지속적인 교

류를 통해 완성된다고 보고하였다[63]. 또한, 권봉헌, 
임현숙[59]은 정보 신뢰성을 관광 고객이 관광 정보의 
특성에 대하여 믿고 의지하는 정도로 설명하였다.

관광 관련 SNS 정보 신뢰와 관련된 기존 연구를 살
펴보면, 임성택[3]은 SNS를 활용하여 숙박업에 관련된 
최신 정보와 주변의 관광자원에 대한 정보를 지속적인 
서비스를 제공할 때 이용자들은 해당 숙박업을 더욱 신
뢰하고 방문하고자 하는 욕구가 증가하는 것으로 보고
하였다. 그리고 곽대영[65]은 SNS 관광 정보의 신뢰 연
구에서 SNS를 활용하여 관광 정보를 획득한 사용자들
이 타인과의 공유 혹은 실질적으로 이용하기에는 정보
에 대한 신뢰와 이를 습득하는 과정에 대한 만족이 전
제되어야 한다고 설명하였다. 

김상현, 김근아[66]는 UTAUT(성과기대, 사회적, 영
향, 촉진 조건, 노력기대)와 모바일 클라우드 간의 관계
에서 모바일 신뢰의 조절 관계를 검증하였으며, 장형우, 
노미진[67]은 소매유통산업 연구에서 J&K 시장지향성
과 마케팅 성과 간의 관계에서 신뢰의 조절 관계를 확
인하였다. 그리고 양동휘, 김찬우, 조성진[68]은 레트로 
식당을 대상으로 서비스 스케이프와 고객 만족 간의 관
계에서 SNS 신뢰를 적용하여 조절 관계를 검증하였다. 

Ⅲ. 연구 방법

1. 연구모형 및 가설 설정
본 연구는 연구목적을 달성하기 위하여 SNS 이용자

의 관광지 스토리텔링 요인들이 SNS 관광 가치를 통해 
여행사 관계 몰입에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 
또한, 그 영향 관계에서 SNS 신뢰의 조절적인 영향을 
검증하고자 연구모형을 [그림 1]과 같이 설계하였다. 가
설 검증과정에서 응답자의 속성으로 인하여 여행사 관
계 몰입에 영향을 미칠 수 있으므로 월평균 소득과 여
행 동반자를 추가하여 통제변수로 고려하였다.
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그림 1. 연구 모형

2. 연구 가설 도출
2.1 관광지 스토리텔링과 관광 SNS 가치 간의 관계 
스토리텔링은 일반화된 관광이 아닌 새로운 가치와 

의미를 발견하는 기회로 작용할 것이라는 믿음에 대한 
기대 가치를 부여한 것으로 설명할 수 있다. 또한 상호
작용 원리에 기초하여 관광객과 지역주민의 감성 가치 
형성에 기회를 제공하며 지속 가능한 관광 상품의 구현
과 영속성을 담보하는 필수적 충분조건이다[69]. 이에 
관광지 스토리텔링과 관광 가치에 관한 여러 선행연구
에서 두 변수 간의 유의미한 인과관계를 규명하였다
[3][5-8][21]. 

구체적으로 살펴보면, 허지현, 김정준[21]은 유럽 방
문 여행객을 대상으로 관광객의 성서ᆞ․신화 스토리텔링
(용이성, 흥미성, 고유성, 교육성)과 지각된 가치(감정적 
가치, 기능적 가치)를 측정한 연구에서 스토리텔링과 
감정적 가치 간의 관계에서는 모든 하위요인이 긍정적
인 영향 관계가 성립되었고, 기능적 가치 간의 관계에
서는 교육성, 고유성, 흥미성의 요인이 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 검증되었다. 특히 흥미성과 고유성은 매
우 강한 영향력이 미치는 것을 규명하였다. 관광목적지
는 경쟁적인 시장 환경에 의해 쉽게 모방하고 있으며, 
관광객의 취향이 다양해지고 변화하기 때문에 관광목
적지의 차별성과 독창성을 지닌 고유한 이야기는 관광
목적지의 가치가 향상될 수 있음을 설명하였다. 임성택
[3]은 관광지 스토리텔링 특성의 하위요인(교육성, 용이
성, 흥미성, 감성)과 고객의 지각된 가치(기능적 가치, 
감정적 가치)를 변수로 사용하여 각각의 영향 관계를 
검증한 결과, 관광지 스토리텔링의 모든 하위요인이 지
각된 가치에 긍정적인 영향 관계가 성립됨을 확인하였
다. 더불어 관광지 스토리텔링이 관광목적지의 경험 이

전과 이후에도 영향을 미치며 새롭게 형성되기에 여행
상품 구매의 전반적인 모든 과정을 관리해야 한다는 필
요성을 제안하였다. 

김혜진[5]은 관광지 스토리텔링(매력성, 흥미성, 고유
성, 교육성, 감성, 용이성)의 구성요소와 브랜드가치 관
계를 측정하였다. 그 결과, 관광지 스토리텔링의 모든 
요인이 브랜드 가치에 유의미한 영향을 미치는 것을 확
인하였다. 노정연, 김영규[7]는 다크투어리즘 관광지 스
토리텔링(교육성, 매력성, 용이성, 흥미성)과 브랜드 가
치 간의 영향 관계를 살펴보았는데, 흥미성, 교육성, 매
력성 요인이 브랜드 가치에 긍정적인 영향을 미치는 결
과가 나타났다. 

이러한 여러 기존 연구를 통하여 관광지 스토리텔링 
하위차원(교육성, 흥미성, 감성, 고유성)의 요인들을 도
출하여 수정⋅보완하여 적용하였다. 이에 기존 연구를 
기초하여 관광지 스토리텔링이 SNS 관광 가치에 영향
을 미칠 것이라고 추론하여 다음과 같은 가설 1을 설정
하였다.

H 1: 교육성은 기능적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

H 2: 흥미성은 기능적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

H 3: 감성은 기능적 가치에 긍정적인 정(+)의 영향  
      을 미칠 것이다. 

H 4: 고유성은 기능적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

H 5: 교육성은 사회적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

H 6: 흥미성은 사회적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

H 7: 감성은 사회적 가치에 긍정적인 정(+)의 영향  
      을 미칠 것이다. 

H 8: 고유성은 사회적 가치에 긍정적인 정(+)의 영  
      향을 미칠 것이다. 

2.2 SNS 관광 가치와 여행사 관계 몰입 간의 관계
현대인들은 SNS를 통해 여행의 경험과 의견을 자유

롭게 표현하고 또 다른 이용자와 정보를 공유함으로써 
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여행을 전반적으로 계획하는데 유용한 도구로 활용하
고 있다[70]. 

가치와 몰입에 관한 여러 선행연구에서 두 변수 간의 
유의미한 인과관계를 규명하였다[42-46]. 구체적으로 
살펴보면, 강태훈, 김형길, 조부연[42]은 모바일 소셜네
트워크를 대상으로 인지된 가치의 하위요인(사회적, 감
성적, 기능적)을 구성하여 살펴보았으며, 이유안, 김인
신[43]은 전시 컨벤션의 소비 가치의 하위요인(상황적 
가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 정서적 가치, 기능적 
가치)을 세분화하여 제시하였다. 변지윤, 김도윤, 류승
완[45]은 클래식 관객을 대상으로 소비 가치의 하위요
인(상황적, 감정적, 사회적, 기능적)을 세분화하여 살펴
보았으며, 주혜영, 유병부[46]는 전자상거래에서 가치
의 요인(경제적, 사회적)을 도출하여 변수 간의 관계를 
검증하였다. 

이러한 기존 연구를 기초하여 가치의 하위 차원(기능
적, 사회적 가치)을 도출하여 본 연구의 방향성에 부합
하게 수정⋅보완하여 구성하였다. SNS 관광 가치는 여
행사 관계 몰입에 영향을 미칠 것이라고 추론하여 다음
과 같은 가설 2를 설정하였다.

H 9: 기능적 가치는 여행사 관계 몰입에 긍정적인  
       정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H 10: 사회적 가치는 여행사 관계 몰입에 긍정적  
        인 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2.3 SNS 신뢰의 조절 관계
가치와 몰입 관계에서 신뢰의 조절 효과를 검증한 연

구는 미흡한 실정이다. 신뢰를 조절변수로 활용하여 살
펴본 연구는 다양한 분야에서 확인되었다[71-74]. 구체
적으로 살펴보면 다음과 같다. 김기성[73]은 호텔종사
원을 대상으로 심리적 자본과 조직몰입 관계에서 조직 
신뢰의 조절 관계를 실증분석하였으며, 김창봉, 김희수
[74]는 프랜차이즈 뷰티아카데미 연구에서 교육 서비스
품질과 관계 몰입 간의 관계에서 신뢰의 조절역할을 살
펴보았다. 

모바일과 SNS를 활용하여 검증한 연구들이 보고되었
다[66][75][76]. 구체적으로 살펴보면, 김상현, 김근아
[66]는 시장지향성과 기업성과의 관계에서 J&K 시장 

지향성(정보획득, 정보유포, 정보공유)은 마케팅 성과 
간의 관계에서 모바일 신뢰의 조절 관계를 살펴보았으
며, 김희진[75]은 한국관광공사 웹사이트 관광 정보와 
관련하여 웹사이트 방문객 태도와 웹사이트 방문의도 
간의 관계에서 신뢰의 조절 효과를 검증하였다.

이러한 기존 연구를 기초하여 가치의 하위차원(기능
적, 사회적 가치)의 요인들과 몰입과 신뢰의 항목들을 
구성하여 본 연구의 목적에 부합하게 수정⋅보완하여 
적용하였다. 이에 기존 연구를 기초하여 SNS 관광 가
치와 여행사 관계 몰입 간의 관계에서 SNS 신뢰는 유
의미한 조절역할을 가질 것이라고 추론하여 다음과 같
은 가설 3을 설정하였다.

H 11: 기능적 가치와 여행사 관계 몰입과의 관계  
       에서 SNS 신뢰는 조절역할을 할 것이다. 

H 12: 사회적 가치와 여행사 관계 몰입과의 관계  
       에서 SNS 신뢰는 조절역할을 할 것이다. 

3. 변수의 조작적 정의와 설문지 구성
본 연구는 연구모형의 실증분석을 위해 [표 1]과 같

이 측정변수에 대해 조작적 정의를 제시하고, 설문지를 
구성하였다.

표 1. 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성
측정변수 조작적 정의 문항 척도 출처

관광지 
스토리
텔링

관광객이 관광활동에 
참여하는 과정에서 

관광목적지의 고유한 
자원을 통해 의미체계를 
형성하도록 도와주며, 
가치를 효율적으로 

제공하는 수단

16 5점
척도 [3][8][5][21]

SNS 
관광
가치

SNS에서 제공하는 
정보를 활용하여 

관광목적지를 선택하고 
필요한 정보를 얻게 되는 
총체적인 서비스 가치

8 5점
척도

[37][38]
[48]

SNS 
신뢰

SNS를 기반으로 하는 
정보의 믿음 또는 서비스 
재화(財貨)를 인지하는 

고객의 태도

4 5점
척도

[25][32]
[63]

여행사 
관계
몰입

여행사에서 제공하는 
서비스(즐거움, 혜택, 

효율적 상품 제공 등)로 
인하여 여행사와 고객 간 
지속적인 관계 형성을 
유지하고자 하는 열망

4 5점
척도 [55][56]

통제
변수

월평균 소득, 여행 
동반자 3 - 논자구성



한국콘텐츠학회논문지 '21 Vol. 21 No. 11510

Ⅳ. 연구 방법 및 분석 결과

1. 조사 설계와 분석 방법
본 연구의 설문 데이터는 대전지역에 거주하는 숙박 

관광을 경험한 20세 이상의 성인 남녀 420명을 대상으
로 조사하였으며, 조사자는 본 연구의 목적을 충분히 
설명하고, 응답자에게 자기 기입식(self-administered) 
설문지를 배포하였다. 시간적 범위는 2020년 10월 5일
부터 11일까지 7일간 진행되었으며, 오프라인 방식으
로 총 420부를 배포하여 405부의 설문지를 회수하였
으며, 응답 내용이 불성실한 15부를 제외한 후 총 390
부를 최종 통계분석에 사용하였다. 각각의 측정 문항은 
리커트 5점 척도로 구성하였으며, SPSS 25.0을 활용하
여 인구통계 항목의 빈도분석을 검증하였으며, Smart 
PLS 3.0을 이용하여 구조방정식 측정모형의 분석기법
을 활용하여 연구모형과 가설을 검증하였다. Smart 
PLS 3.0은 구조모형분석의 한 기법으로 측정모형의 신
뢰성과 타당성 그리고 연구가설을 함께 검증할 수 있는 
분석 방법이다[77]. 또한, 원인과 예측의 인과관계를 검
증함에 유용하다고 보고하였다[78].

2. 표본의 일반적 특성
숙박 관광 경험이 있는 설문 응답자 390명의 인구통

계학적 특성을 파악하기 위한 빈도분석의 결과는 [표 
2]와 같다.

표 2. 응답자의 인구통계학 특성

3. 측정 도구의 신뢰성과 타당성 분석
본 연구에서 구성된 변수들은 다수의 설문 측정 항목

을 통하여 측정되었으며, 측정 모델의 타당성 검증을 
위한 확인적 요인분석을 실행하였다. 측정 항목들의 분
석 결과 [표 3]과 같다. 요인 적재치는 0.810∼0.913으
로 허용기준치 0.6을 모두 상회하였으며, Cronbach’s 
α 값은 0.857∼0.926으로 모두 0.7 이상으로 신뢰도
가 높은 것으로 측정되어 각각의 측정변수에 대한 항목
들이 적합한 것으로 확인되었다. 측정변수에 대한 수렴
타당성(Convergent Validity)을 보기 위해 복합 신뢰
도(CR)와 평균 분산 추출(AVE) 값을 측정한 결과, 복합 
신뢰성은 0.903∼0.948로 모두 0.7 이상이며, 평균분
산 추출 값은 0.700∼0.819로 모두 0.5를 상회하여 수
렴타당성이 확보되었음을 검증하였다. Nunnally, 
Bernstein & Berge[79]가 제시한 기준치가 확보되었
음을 실증하였다.

측정 항목명 요인 
적재치

Cronba
ch’s ɑ CR AVE

관광
지 

스스
토리
텔링

교육성
관련 지식습득
유용한 정보를 얻음
욕구 충족
내용의 전달성 

0.879
0.905
0.871
0.849

0.899 0.930 0.768

흥미성
흥미로울 제공
재미를 제공
신비한 매력 제공
다양성 제공

0.913
0.905
0.900
0.900

0.926 0.948 0.819

감성
감성을 자아냄
추억과 낭만 제공
정감을 제공
즐거운 경험 제공

0.875
0.851
0.815
0.868

0.879 0.914 0.727

고유성
특색있는 분위기 느낌
고유한 환경과 관련
고유한 문화를 묘사
차별되고 독특성 제공

0.823
0.867
0.833
0.868

0.870 0.911 0.719

SNS
관광 
가치

기능적 
가치

SNS 관광 정보는 내가 
필요한 것을 제공
SNS 관광 정보는 우수
한 서비스 제공
SNS 관광 정보의 고급
정보 제공
SNS 관광 정보 효과성 
제공

0.810

0.853

0.882

0.869

0.876 0.915 0.729

사회적 
가치

SNS 관광 정보는 타인
에게 좋은 임상 제공

0.865 0.857 0.903 0.700

표 3. 요인 및 신뢰도 분석 결과 

구  분 빈도 비율(%)

성별
남자 247 63.5%
여자 143 36.5%

연령

20대 45 11.7%
30대 68 17.4%
40대 143 36.8%
50대 118 30.3%

60세 이상 16 3.8%

월평균
소득

200만원 미만 78 20%
200만원~300만원 93 23.8%
300만원~400만원 65 16.6%
400만원~500만원 111 28.5%

500만원 이상 43 11.1%

년평균
여행횟수

1회 80 20.7%
2회 125 32.1%
3회 108 27.7%
4회 27 6.7%

5회 이상 50 12.8%
여행

동반자
혼자 15 3.9%
연인 38 9.8%

구  분 빈도 비율(%)
가족/친지 232 59.8%

친구 70 17.9%
회원/동료 21 5.2%

기타 14 3.4%
합계 390 100.0
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[표 4]에서와 같이 판별 타당성 분석 결과, AVE의 제
곱근 값이 각각의 구성개념의 상관계수 값 보다 상회하
기 때문에 판별 타당성 또한 확보되었다.

 
4. 연구모형의 적합도 평가

PLS 구조모형의 적합도(Goodness-of Fit) 검증은 
모든 내생변수의 분산 설명력인 R Square 평균값과 공
통성(Communality) 값의 평균값을 곱한 결과에 대한 
제곱근 값으로 산출하고, 그 값이 최소 0.1 이상이어야 
하며, 평가 기준은 0.36 이상이면 상, 0.25에서 0.36은 

중, 0.1에서 0.25 미만은 하 수준의 적합도로 판단한다
[80]. 이러한 기준으로 볼 때, 본 연구의 전반적인 적합
도 값이 0.438로 측정되어 상급의 모델 적합도를 갖는 
것으로 확인되었다. 또한, 종속변수와 매개변수의 설명
력 R2 값은 기능적 가치 33.1%, 사회적 가치 31.7%, 
여행사 관계 몰입 10.8%로 확인되어 Falk & 
Miller[81]가 제안한 적정 설명력 수준인 10%보다 높
게 나타나 구조모형은 적합한 것으로 판단한다.

표 5. 모형적합도 지표

※ 적합도 지수는 설명력 R2의 평균과 Communality의 평균값을 곱한 값의   
  제곱근 값

5. 연구가설 검증
본 연구의 가설검증 분석 결과는 [표 6]과 같다. 가설 

1은 신뢰 수준 99%에서 ‘교육성’(경로계수 0.248, 
t-value 2.961) 요인이 기능적 가치에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 확인되었으며, 가설 2는 신뢰 수준 
99.9%에서 ‘흥미성’(경로계수 0.336, t-value 4.337) 
요인이 기능적 가치에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 
검증하였다. 가설 3은 ‘감성’(경로계수 0.027, t-value 
0.457) 요인이 기능적 가치에 영향을 미치지 않음을 확
인되었으며, 가설 4는 ‘고유성’(경로계수 0.042, t-value 
0.693) 요인은 기능적 가치에 유의한 영향이 미치지 않
는 것으로 검증되었다. 가설 5는 신뢰 수준 99.9%에서 
‘교육성’(경로계수 0.308, t-value 4.195) 요인은 사회
적 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으
며, 가설 6은 신뢰수준 99.9%에서 ‘흥미성’(경로계수 
0.264, t-value 3.544) 요인은 사회적 가치에 긍정적
인 영향을 미치는 것으로 입증되었다. 가설 7은 ‘감성’
(경로계수 –0.039, t-value 0.677) 요인은 사회적 가치
에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 검증되었다. 가
설 8은 신뢰수준 95%에서 ‘고유성’(경로계수 0.106, 
t-value 1.734) 요인은 사회적 가치에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 확인되었다. 가설 9는 신뢰 수준 

측정
개념 1 2 3 4 5 6 7 8 평균 표준

편차
교육성 0.876 　 　 　 　 　 　 　 3.53 0.84

흥미성 0.813 0.905 　 　 　 　 　 　 3.54 0.87

고유성 0.185 0.200 0.848 　 　 　 　 　 3.58 0.81

감  성 0.220 0.231 0.710 0.852 　 　 　 　 3.68 0.80

기능적
가  치 0.535 0.553 0.175 0.190 0.854 　 　 　 3.49 0.89

사회적
가  치 0.533 0.526 0.188 0.165 0.737 0.837 　 　 3.25 0.93

여행사
몰  입 0.183 0.183 0.361 0.385 0.150 0.152 0.869 　 3.21 0.84

신  뢰 0.612 0.588 0.187 0.150 0.707 0.671 0.161 0.873 3.24 0.90

※ 위 표의 대각선 음영 부분은 평균 분산 추출 값(AVE)의 제곱근 값임.

표 4. 판별 타당성 분석 결과

측정 항목명 요인 
적재치

Cronba
ch’s ɑ CR AVE

SNS 관광 정보의 이용
은 타인에게 주목받게 함
SNS는 나에게 차별되는 
관광 정보는 제공
SNS 관광 정보는 타인
과 관계 발전에 도움

0.837

0.824

0.818

여행사 
관계 몰입

주거래 여행사의 애착
주거래 여행사의 편안함
주거래 여행사의 긍정적 
이미지
주거래 여행사와 지속적 
관계 유지

0.857
0.912

0.852

0.839

0.892 0.923 0.749

SNS 신뢰

SNS에서의 관광 정보는 
믿음이 간다.
SNS에서 내가 얻은 관
광 정보는 공감 수가 많
았다
SNS에서 내가 얻은 관
광 정보는 많이 공유된
다.
SNS에서는 전문적인 관
광 정보를 제공한다.

0.875

0.900

0.865

0.863

0.899 0.929 0.767

* CR : Composite Reliability

R Square Communality 적합도 지수

기능적가치  0.331 0.854

0.438사회적 가치 0.317 0.836

여행사 관계 
몰입 0.108 0.869

0.225 0.853 0.438
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90%에서 ‘기능적 가치’(경로계수 0.134, t-value 1.464) 
요인은 여행사 관계 몰입에 긍정적인 영향을 미치는 것
으로 입증되었다. 가설 10은 ‘사회적 가치’(경로계수 
0.049, t-value 0.610) 요인은 여행사 관계 몰입에 영
향 관계가 성립되지 않는 것으로 확인되었다. 가설 11
은 신뢰 수준 99.9%에서 ‘SNS 신뢰’(경로계수 0.285, 
t-value 3.469) 요인은 기능적 가치와 여행사 관계 몰
입 간의 관계에서 조절역할을 확인하였다.  가설 12는 
신뢰 수준 90%에서 ‘SNS 신뢰’(경로계수 –0.130, 
t-value 1.639) 요인은 사회적 가치와 여행사 관계 몰
입 간의 관계에서 조절역할을 확인하였다.

Ⅳ. 결론

본 연구는 SNS를 활용하여 숙박 관광을 경험한 20세 
이상의 성인을 대상으로 관광지 스토리텔링, SNS 관광 
가치, 여행사 관계 몰입 간의 영향 관계를 비교하여 분
석하였다. 또한, SNS 관광 가치와 여행사 관계 몰입 간
의 관계에서 SNS 신뢰가 어떠한 조절 효과를 가지는지 
이론적 근거를 기초하여 변수의 요인 간의 관계를 살펴
보았다. 이러한 분석 결과는 다음과 같이 요약하였다. 
첫째, 관광지 스토리텔링과 SNS 관광 가치 간의 관계

에서 교육성, 흥미성 요인은 기능적 가치에 긍정적인 
영향을 미쳤으나, 감성과 고유성 요인은 유의미한 영향 
관계가 미치지 못하는 결과가 나타났다. 또한, 교육성, 
흥미성, 고유성은 사회적 가치에 유의한 긍정적인 영향
이 미쳤으나 감성 요인은 직접적인 영향 관계가 없음을 
입증하였다. 이는 관광목적지의 역사 등의 지식습득에 
유용성, 흥미로움이나 매력적인 부분이 SNS에서 제공
하는 기능적 차원의 정보를 더욱 중요하게 인지한다는 
결과로 해석할 수 있으며, 해당 관광목적지의 고유한 
환경과 이야기 그리고 추억과 낭만을 제공하는 감성적 
차원의 SNS 정보는 다양하게 습득한다고 해서 기능적
인 가치 측면이 향상되지 않음을 나타낸다. 즉, 관광지 
스토리텔링의 감성 차원 요인 지각이 더욱 중요함을 유
추해 볼 수 있다. 이러한 결과는 스토리텔링이 관광 가
치에 긍정적인 영향 관계를 검증한 임성택[3], 허지현, 
김정준[21]의 연구 결과를 뒷받침하고 있다.

둘째, SNS 관광 가치와 여행사 관계 몰입과의 관계에
서 기능적 가치 요인은 여행사 관계 몰입에 유의미한 
영향을 미치는 것으로 확인되었다. 즉, SNS 통해 고객
에게 제공되는 정보의 고급성, 효율성 등의 제공은 여
행사 관계 몰입을 더욱 상승시키는 것으로 해석할 수 
있다. 이는 가치가 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으
로 검증한 연구[42-44]와 맥락을 같이 한다. 셋째, SNS 
관광 가치(기능적, 사회적)와 여행사 관계 몰입 간의 관
계에서 SNS 신뢰의 조절 효과를 살펴보았다. 기능적 
가치와 여행사 관계 몰입 간의 관계에서는 SNS 신뢰가 
긍정적인 조절 효과를 가지는 것으로 나타났다. 이는 
SNS를 통하여 습득하는 관광 정보의 전문성과 정확성 
등의 신뢰 요인을 높게 인지할수록 기능적 가치를 통한 
여행사 관계 몰입의 관계가 더욱 강화된다는 것을 의미
한다. 또한 사회적 가치와 여행사 관계 몰입 간의 관계
에서는 SNS 신뢰가 부정적인 조절 효과를 가지는 것으
로 나타났다. 이는 SNS를 통하여 습득하는 관광 정보
의 전문성과 정확성 등의 신뢰 요인을 높게 인지할수록 
사회적 가치를 통한 여행사 관계 몰입의 관계가 더욱 
약화된다는 것을 의미한다.

본 연구의 실증분석 결과를 기초하여 다음과 같은 이
론적 시사점을 제공한다. 첫째, 관광지 스토리텔링, 
SNS 관광 가치, 여행사 관계 몰입 간의 관계를 검증한 

가설
번호 경로명칭 경로계수 t-값 검증

결과

H1 교육성 → 기능적 가치 0.248 2.961** 채택

H2 흥미성 → 기능적 가치 0.336 4.337*** 채택

H3 감  성 → 기능적 가치 0.027 0.457 기각

H4 고유성 → 기능적 가치 0.042 0.693 기각

H5 교육성 → 사회적 가치 0.308 4.195*** 채택

H6 흥미성 → 사회적 가치 0.264 3.544*** 채택

H7 감성 → 사회적 가치 -0.039 0.677 기각

H8 고유성 → 사회적 가치 0.106 1.734* 채택

H9 기능적 가치 → 몰입 0.134 1.464+ 채택

H10 사회적 가치 → 몰입 0.049 0.610 기각

H11 기능적 가치 * SNS 신뢰
 → 몰입 0.285 3.469*** 채택

H12 사회적 가치 * SNS 신뢰
→ 몰입 -0.130 1.639+ 채택

주) +p<0.1, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001(단측 검증 기준)

표 6. 가설검증 결과 요약
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연구에서 SNS라는 변인을 활용하여 변수 간의 영향 관
계를 확인함으로써 기존의 연구를 확장했다는 점에서 
의의가 있다. 둘째, 관광지 스토리텔링 요인이 SNS를 
통해 관광 정보의 가치를 증가시키는 주요한 요인임을 
확인할 수 있다. 셋째, SNS 관광 가치와 여행사 관계 
몰입 간의 관계에서 SNS 신뢰의 변수를 도출하여 조절 
효과를 규명했다는 점에서 의의가 있다. 

실무적 시사점을 살펴보면 아래와 같다. 첫째, 관광지 
스토리텔링의 구성요인에서 교육성, 흥미성은 기능적 
가치에 긍정적인 영향을 미쳤지만, 감성과 고유성 요인
은 유의한 영향을 미치지 못하는 결과가 나타났다. 이
러한 결과는 관광업체의 실무자는 관광자원의 감성적 
측면과 고유하고 차별화된 관광자원 측면을 고려하여 
상품 개발에 초점을 맞추어야 함을 시사하고 있다. 또
한, 교육성, 흥미성, 고유성은 사회적 가치에 긍정적인 
영향을 미쳤지만, 감성 요인은 유의한 영향을 미치지 
못하는 결과가 나타났다. 이는 관광지 스토리텔링의 감
성적 측면을 고려한 관광 정보를 제공함으로써 사회적 
가치 측면을 더욱 증대시킬 필요성을 시사하고 있다.

둘째, SNS의 정보 특성을 반영한 관광 가치의 요인 
중 기능적 가치는 여행사 관계 몰입과의 관계에서 유의
미한 영향 관계가 성립됨을 검증하였다. 이는 SNS를 
활용하여 정보제공 과정에서 비용적 측면의 기능적 가
치가 여행사 관계 몰입에 중요한 부분을 차지하고 있음
을 시사하고 있다. 사회적 가치와 여행사 관계 몰입 간
의 관계에서는 영향 관계가 성립되지 않는 것으로 나타
났다. 이는 타인과의 차별되는 정보제공 등으로 설명되
는 사회적 가치의 중요성을 시사하고 있으며, 실용적 
측면의 사회적 가치를 유발할 수 있는 정보 등을 제공
한다면 여행사 관계 몰입은 향상될 것으로 판단된다. 
셋째, SNS 관광 가치(기능적, 사회적)와 관계 몰입 간의 
관계에서 SNS 신뢰의 조절 효과를 규명하였다. 특히 
SNS 관광 정보의 신뢰를 높게 인지할수록 효율적인 관
광 정보와 우수한 서비스를 제공함으로써 여행사의 애
착심, 긍정적인 이미지를 더욱 높게 형성할 수 있을 것
이다. 또한, SNS를 통한 맞춤형 관광정보의 제공과 서
비스 질 향상에 노력을 기울여야 함을 시사하고 있다.

본 연구는 이러한 시사점을 제시하고도 한계점을 가
진다. 첫째, 설문 대상자가 남자와 4∼50대에 편중되어 

연구 결과의 일반화에 다소 어려움이 따른다. 추후 고
른 분포의 성별과 연령대를 고려하여 연구가 진행된다
면 SNS를 영위하는 관광업체는 성별과 연령에 부합하
는 맞춤형 상품 개발에 도움이 될 것으로 판단된다. 둘
째, SNS와 관련하여 관광 가치의 세부 요인을 경제적, 
감성적, 인지적 가치 등을 확장하여 살펴볼 필요가 있
을 것이다. 셋째, 본 연구에서는 결과변수를 SNS 신뢰
만을 도출하였으나, 관광업체에서 중요하게 인지하는 
구매의도, 추천의도 등의 결과변수를 추가하여 살펴본
다면, 향후 연구는 더욱 의미 있는 연구가 진행될 것으
로 기대해 본다. 
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