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요  약

본 연구는 관광서비스로서 소셜네트워크 서비스(SNS)에 대한 관광객의 수용결정요인에 대하여 분석
하였다. 세부적으로 관광객의 소셜네트워크 서비스에 대한 수용결정요인이 지각된 가치, 만족, 지속적 

이용의도 등에 미치는 영향을 분석하였다.

ABSTRACT

In this paper, we intended to analyze the relationship among tourist’s acceptance decision,perceived value, 
satisfaction and continuous use intention for social network service. For this study, the self-administered 
questionnaire for 199 tourists was employed.

키워드

tourism social network service, acceptance decision factor, perceived value,  satisfaction, 

continuous use intention

Ⅰ. 서  론

소셜네트워크 서비스(SNS)는 타인과의 인맥 형성 

및 관리를 할 수 있는 도구이자, 관계를 기반으로 
사람들이 참여하여 정보나 콘텐츠를 생산, 공유, 
소비하는 공간으로 진화하고 있다. 이러한 이용자 

참여를 통하여 지속적인 이용자의 증가는 참여기
업의 새로운 비즈니스 모델 및 주요 마케팅 수단으

로서 소셜네트워크 서비스가 자리매김을 하고 있

다. 동시에 이용자 참여라는 관점에서 온라인 콘텐
츠의 생산, 소비, 유통 방식을 크게 변화시키면서 

소셜네트워크 서비스는 온라인 서비스 시장에서의 

영향력을 확대해 나가고 있다. 관광분야의 새로운 
서비스로서 소셜네트워크 서비스는 산업차원에서

의 중요성이 크게 부각되고 있으나, 이에 대한 관

광관점에서의 연구는 초기 단계에 머무르고 있다. 
산업 특성에 맞는 수용자 시장을 구축하여 성공적

인 서비스가 되기 위한 노력은 이용자인 관광객에 

대한 정확한 분석에서 시작되며 특히 이용자의 참
여라는 차원에서 이용자들의 수용성 연구가 요구

된다. 따라서, 소셜네트워크 서비스에 대하여 이용

자관점에서 관광객의 어떠한 요인이 이 서비스를 
수용하며, 수용 결정된 네트워크서비스가 관광분야

와 융합하여 창출하는 가치가 만족과 이용의도간

에 어떠한 관계를 가지는가에 대한 분석을 하고자 
한다.

 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 관광SNS 수용결정요인

소셜네트워크가 가능한 모바일의 영향력이 점점 
커가고 있는 시대적 환경에 돌입하면서, 여행기업 
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등 관광산업에도 큰 영향을 미칠 것이라 예측되고 
있다. 관광시장이 패키지 중심에서 개별여행자

(FIT) 중심으로 이동하고 있다. 대부분의 개별여행

자들은 스마트폰과 같은 모바일 기기에 익숙하며, 
대부분 이 분야의 오피니언 리더로 영향력 또한 크

다. 또한 소셜네트워크 서비스가 등장함에 따라 고

객중심에서 고객참여중심으로 연구의 관점이 보다 
더 이용자중심으로 변화되고 있다. 따라서 개인적 

특성이 강한 소셜네트워크 서비스의 수용성과 이

용의도간의 관계 검증에 있어서도 자기효능감, 자
기표현, 사회적 실재감, 사회문화적 영향 등과 같

이 참여와 관련 요인들의 연구 필요성이 제기된다. 
 
1) 자기효능감(self-efficacy)

자기효능감은 개인이 특정 과제를 수행하는 상황
에서 특정한 결과를 산출해 내는데 요구되는 일련

의 조치를 조직하고 실행해 낼 수 있다는 자신의 

능력에 대한 믿음으로 정의하고 있다[1}. 또한 자
기효능감을 개인이 어떤 일을 잘 수행할 수 있다는 

신념이나 자신에 주어진 임무를 잘 수행할 수 있다

는 자신감이라고도 해석하였다[2]. 과업 수행을 직
접적으로 예측하는 중요변인으로서 자기효능감은 

미래의 상황에 대처하기 위해 요구되는 일련의 활

동들을 잘 수행할 수 있다는 판단으로 간주되었다

[3,4]. 
 
2) 자기표현(self-assertion)

자기표현은 타인에게 불안을 느끼지 않고 자기의 

감정을 적절히 표현하는 행동이다[5]. 즉, 자기표현
의 행동은 자신의 생각이나 감정을 정직하고 솔직

하게 표현하는 사회적 상호작용일 뿐만 아니라 바

람직한 사회적 관계를 유지하기 위한 필수적인 행
동으로 설명이 가능하다. 자기표현을 잘하는 사람

은 자기의 가치를 높이며, 상대방으로 하여금 자기 

자신을 잘 표현하도록 하여 상호간의 관계를 발전
시킨다. 참여를 통한 상호작용성을 기본으로 하는 

소셜네트워크 서비스의 특징을 고려할 때 소셜네

트워크 서비스 이용자들의 자기표현은 중요한 요
인으로 간주된다. 또한 자기표현은 대인간 전략으

로서 친밀감을 표현하는 행동으로 알려져 있다[6]. 

3) 사회적실재감(social presence)

사회적 실재감은 커뮤니케이션 과정에서 화자 외
의 행위자들이 커뮤니케이션 행위에 함께 참여한

다는 느낌이라고 하였다[7]. 또한 다른 사람들과 함

께 있다고 느끼는 것이며 특정 매체 사용자가 상대
방의 사교성과 따뜻함을 얼마만큼 느끼는가를 의

미한다라고 하였다[8]. 사회적 실재감이 온라인 환

경에서의 소비자 감정과 선택에 영향을 미친다고 
주장한 선행연구에서는 사회적 실재감은 몰입과 

환기, 신뢰 등과 같은 기술관련 지각과 관련이 있

음을 밝히고 있다[9]. 

 
4) 사회문화적 영향(social-cultual influence)

사회문화적 영향은 사회적인 관계 속에서 서로간
의 행위에 의해 영향을 주고받는 정도를 의미한다

[10]. 다수의 연구자들은 이에 따라 지나친 단순성

으로 기술수용모델의 설명력이 낮아질 수 있음을 
지적하고, 적절한 외부요인으로 사회문화적 영향을 

추가하고자 했다[11,12]. 사회문화적 영향에 대한 

하위 개념으로 사회적 이미지와 사회적 규범이 거
론될 수 있다[13]. 이들 사회문화적 영향의 하위 개

념은 개인이 정보나 새로운 기술을 수용할 때 밀접

하게 연관되어 있다. 

2. 지각된 가치

일반적으로 지각된 가치란 고객이 특정 제품이나 

서비스로부터 기대하는 여러 가지 편익의 묶음과 

그들이 지불하게 될 총 비용 사이의 차이로 정의할 
수 있다. 정보기술분야에서의 지각된 가치란 이용

자가 정보기술을 구매하거나 서비스를 이용할 때 

얻을 수 있는 모든 것으로 정의된다[14]. 
 
3. 만족과 지속적 이용의도

만족은 소비경험이 최소한 기대되었던 것보다 좋

았다는 평가로 정의하고 있고[15], 불일치된 기대

와 고객이 소비경험에 의해 사전적으로 가지고 있
던 감정이 복합적으로 결합하여 발생된 종합적 심

리상태로 정의하고 있다[16].
이용의도는 제품이나 서비스에 대한 구전, 재구매 
의도 등 고객만족의 결과를 설명하는 포괄적인 개

념이다[17]. 이용의도는 만족의 결과변수로서 제품

이나 서비스의 구매 후의 만족에 의해 영향을 받는 
태도변화나 행동의 변화를 의미하며, 많은 연구자

들은 재방문의사와 추천의사 등을 측정변수로 많

이 사용한다[18]. 지속적 사용의도의 형성에는 과
거의 경험을 기반으로 형성된 기대이익이 중요한 

역할을 한다[19]. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구가설의 설정

1) 관광SNS의 서비스수용결정요인과 지각된 가치 

가설 1: 관광객의 SNS 수용결정요인은 지각된 가
치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
가설 1-1 : 관광객의 자기효능감은 지각된 가치에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
가설 1-2 : 관광객의 자기표현은 지각된 가치에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 
가설 1-3 : 관광객의 사회적 실재감은 지각된 가치
에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
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변수
명

설문지 
구성

빈도
비 율(%) 변수

명
설문지 구성 빈도

비 율(%)
성별

남 68 39.3
연령

20세 이하 16 9.2
여 105 60.7 21세~30세 123 71.1

직업

학생 84 48.6 31세~40세 32 18.5
전문직 19 11.0 41세~50세 2 1.2
회사원 37 21.4 51세 이상 0 0
공무원 4 2.3

학력

중(재)졸이하 3 1.7
서비스직 9 5.2 고(재)졸 20 11.6
자영업 0 0 대(재)졸 138 79.8

기타 20 11.6 대학원(재)졸이상 12 6.9

자주
이용
하는SNS

싸이월드 22 12.7
SNS
이용 
횟수

 매일 126 72.8
페이스북 49 28.3 2일에 1회 16 9.2
트위터 7 4.0 3일에 1회 12 6.9

미툭데이 5 2.9 4일에 1회 9 5.2
마이피플 82 47.4 기타 10 5.8
블로그 2 1.2 SNS1회 

평균 
사용
시간

1시간 미만 75 43.4
유투브 1 0.6 1시간~2시간 55 31.8
기타 1 0.6 2시간~3시간 19 11.0

네이버/다
음카페

4 2.3 3시간 이상 21 12.1
기타 3 1.7

가설 1-4 : 관광객의 사회문화적 영향은 지각된 가
치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

2) 지각된 가치와 만족

가설 2: 지각된 가치는 만족에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다. 

3) 만족과 지속적 이용의도

가설 3: 만족은 지속적 이용의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 
 
2. 연구모형의 설정

 

그그그그림림림림    1111....    연연연연구구구구모모모모형형형형

  
3. 표본설계 및 자료수집

본 연구의 실증조사를 위한 표본은 부산 벡스코를 

방문한 관람객을 조사대상으로 하였다. 설문지는 
총 200부를 배포하였으며, 회수된 설문지 중 응답

이 불성실하거나 다수의 문항에 응답하지 않는 27
부를 제외하고 총 173부의 설문지를 최종분석에 
사용하였다. 자료의 인구통계적 분석, 신뢰성 및 

타당성분석, 구성개념들간의 영향관계 검증은 각각 

빈도분석, 요인분석, 회귀분석을 실시하였으며, 
SPSS WIN 12.0통계패키지를 사용하여 검증하였

다. 

Ⅳ. 분석결과

1. 인구통계적 특성

표표표표    1111....    인인인인구구구구통통통통계계계계적적적적    특특특특성성성성

2. 측정변수에 대한 타당성 및 신뢰도 분석

표표표표    2222....    측측측측정정정정변변변변수수수수에에에에    대대대대한한한한    타타타타당당당당성성성성    및및및및    신신신신뢰뢰뢰뢰도도도도    

요인
측정 
항목

요인적재량 고유치
분산 

설명력
신뢰도
계수

소셜 
네트
워크 
서비
스

수용
결정
요인

자기
효능감

SE1 .879 .166 .112 .071
5.664 35.403 .851SE2 .796 .146 .232 .166

SE3 .785 -.024 .105 .098
SE4 .733 .147 .149 .194

사회적
실재감

SP1 .117 .818 .113 .118
1.584 9.902 .816SP2 .077 .762 .073 .187

SP3 .138 .757 .086 .225
SP4 .062 .725 .336 .020

자기
표현

SA1 .173 .069 .818 .032
1.901 11.880 .816SA2 .105 .203 .783 .133

SA3 .118 .091 .731 .287
SA4 .190 .186 .698 .151

사회
문화적
영향

SCI1 .032 -.011 .117 .799
1.411 8.819 .777SCI2 .180 .133 .277 .729

SCI3 .149 .336 .056 .698
SCI4 .248 .270 .154 .648

지각된
가치

PV1 .861
2.862 71.561 .868PV2 .849

PV3 .841
PV4 .832

만족

S1 .908
2.409 80.314 .877S2 .894

S3 .886
지속적
이용
의도

CUI1 .924
2.402 80.067 .875CUI2 .916

CUI3 .842

3. 수용결정요인이 지각된 가치에 미치는 영향

표표표표    3333....    수수수수용용용용결결결결정정정정요요요요인인인인이이이이    지지지지각각각각된된된된    가가가가치치치치에에에에    미미미미치치치치는는는는    영영영영향향향향

종속 
변수

독립변수
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의 
확률B 표준오차 베타

지각
된가
치

(상수) -2.0E-16 .065 .000 1.000
자기효능감 .193 .065 .193 2.966 .003

사회적실재감 .374 .065 .374 5.729 .000
자기표현 .202 .065 .202 3.094 .002

사회문화적영향 .260 .065 .260 3.981 .000
R2=.285 수정R2=.268, F=16.759, P=.000

4. 지각된 가치가 만족에 미치는 영향 

표표표표    4444....    지지지지각각각각된된된된    가가가가치치치치가가가가    만만만만족족족족에에에에    미미미미치치치치는는는는    영영영영향향향향

종속
변수

독립변수
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의 
확률B 표준오차 베타

만족
(상수) 1.244E-16 .067 .000 1.000

지각된가치 .483 .067 .483 7.210 .000
R2=.233 수정R2=.229, F=51.978, P=.000
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5. 만족이 지속적 이용의도에 미치는 영향 

표표표표    5555....    만만만만족족족족이이이이    지지지지속속속속적적적적    이이이이용용용용의의의의도도도도에에에에    미미미미치치치치는는는는    영영영영향향향향

종속 
변수

독립변수
비표준화 계수 표준화 

계수 t 유의 
확률B 표준오차 베타

지속적
이용 
의도

(상수) -9.3E-17 .058 .000 1.000
만족 .651 .058 .651 11.228 .000
R2=.424 수정R2=.421, F=126.079, P=.000

Ⅴ. 결  론

본 연구에서는 SNS 수용결정요인이 지각된 가치, 
만족, 지속적 이용의도에 미치는 영향관계를 분석

하였다. 연구가설에서 제시한 가설검증결과, 첫째, 
SNS 수용결정요인인 자기효능감, 사회적실재감, 
자기표현, 사회문화적 영향 모두 지각된 가치에 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 지각
된 가치는 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 셋째, 만족은 지속적 이용의도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다.
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