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여행사 웹사이트 품질이 고객만족과 재구매 의도에 미치는 영향
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요 약

본 연구는 여행사 웹사이트 품질, 고객만족, 그리고 재구매 의도 간 영향관계를 파악하는데 목적이 있다. 이러한

목적을 달성하기 위해 최근 일 년 이내 여행사의 웹사이트를 통해 여행상품을 구입한 경험이 있는 소비자들을 대상

으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 구조방정식 모형의 결과는 여행사 웹사이트의 디자인 품질, 서비스 품질, 그리

고 정보 품질은 고객만족 및 재구매 의도에 통계적으로 유의한 영향을 가지는 것으로 증명되었다. 한편 여행사 웹사

이트의 품질의 구성요소 중 정보 품질이 고객만족과 재구매 의도에 가장 중요한 요소로 밝혀졌으며, 다음으로 서비

스 품질, 디자인 품질 순으로 나타났다.
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Abstract

The Internet website has become an effective marketing vehicle for travel agencies. The

objective of this study is to examine theoretical relationships between travel agency's website

quality, customer satisfaction, and repurchase intention. Usable data was obtained from the 373

respondents using travel agency's website within one year. Hypotheses are tested using structural

equation modeling. The results indicate that travel agency's website quality has an effect on

customer satisfaction as well as repurchase intention. The impact of information quality on

customer satisfaction and repurchase intention is the most important factor, followed by service

quality and design quality among the factors of the quality of a travel agency's website.
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I. 서 론

유인터넷의 등장과 확산은 전통적인 산업 환경에 커다란

변화를 가져왔다. 상품이나 서비스가 생산자로부터 최종소비

자까지 전달되는 전통적인 유통구조에 인터넷을 기반으로 하

는 새로운 유통채널이 형성되었다[1]. 또한 인터넷을 통한 상

품의 판매 및 구매가 주요경로로 부각되면서 인터넷을 활용한

마케팅전략이 더욱 중요하게 자리매김하고 있다. 특히 여행사

의 경우 수년전부터 여행사 웹사이트를 구축하여 다양한 여행

상품을 판매함으로써 보다 많은 수익창출을 꾀하고 있다.

한국인터넷진흥원(2010.9)의 조사에 의하면 국내의 경우

인터넷 이용자의 대부분(82.5%)이 하루에 한 번 이상 인터

넷에 접속하고 있으며, 이들 이용자의 인터넷 이용 목적의

57.7%가 인터넷을 통한 구매 및 판매이다[2]. 따라서 온라

인 구매자들을 상대로 최상의 웹사이트 품질 서비스를 제공해

줄 수 있다면 기업으로서는 고객유치와 재구매 유도를 창출해

낼 수 있을 것이다. 특히, 통계청(2011)의 2011년 연간 사

이버쇼핑 거래액은 29조 620억으로 주요 사이버쇼핑몰 상품

군별 거래액에 따르면 의류․패션 및 관련상품(16.3%), 여행

및예약서비스(13.9%), 생활․자동차용품(10.5%) 등의 순으

로 인터넷을 통한 전자상거래가 이루어지고 있으며 특히 인터

넷을 통해 여행 및예약서비스 거래가두번째로 많이 이루어

지고 있다[3]. 그러나 많은선행 연구들에서 지적하고 있듯이

불확실한 웹사이트 환경과 이용의어려움으로 인하여, 방문하

는 고객 수 대비 온라인상에서의 구매율이오프라인상에서 이

루어지는 것보다 상대적으로 낮은 것으로 나타나고 있다[4,

5]. 특히 여행사의 경우 고객들은 여행상품 검색시에는 웹사

이트를 이용하지만 최종구매 결정 시 주로 전화나 방문을 선

호하는 경우가 많기 때문에 오프리인상의 판매를 위해 많은

인적, 물적 서비스가 소요되고 있어이는 보다 많은 수익창출

에 걸림돌이 되고 있다[6]. 따라서 여행상 웹사이트 품질의

개선을 통한 소비자들의 온라인 구매율을 높일 수 있는 방안

에 대해 고찰하는 것은 매우 중요한 부분이다.

최근에는 여행관련웹사이트에 대해 다양한측면으로 연구

가 진행되고 있고, 특히 웹사이트에 대한현황분석및 활용방

안관련연구가 많이 진행되고 있으며 웹사이트 정보구성, 고

객태도, 마케팅의 순서로 연구자들의 주된 관심사가 되고 있

다[7]. 그러나 아직까지 인터넷 여행상품 구매경험자를 대상

으로 인터넷 여행상품 재구매 의도에 영향을미치는 요인들을

파악하고동시에 여행사 웹사이트 품질, 만족, 그리고 재구매

의도 사이의 영향관계를 포괄적으로 실증분석한 연구결과가

미미한 실정이다.

이에 본 연구는 온라인 여행사에서 한 번 이상 여행상품을

구매한 경험이 있는 소비자를 대상으로 그들의 인터넷 여행상

품 재구매의도에 영향을 미칠 수 있는 웹사이트 품질변수를

추출하고 여행사 웹사이트 품질이 고객만족과 재구매 의도에

미치는 영향을 선행연구를 바탕으로 재정립하며, 실증분석을

통해 도출된결과를 통해 여행사의 웹사이트 품질의 관리방안

과 소비자들의 웹사이트 품질에 대한 고객만족 및 인터넷 여

행상품 재구매 의도를 위한 전략적 방안을 제시하는데 목적이

있다.

II. 이론적 배경

1. 여행사 웹사이트 품질

웹사이트 품질 관리방법에 관한 연구는 매우 빠르게 진행

되고 있으며 그 중요성으로 인해 웹사이트 품질에 대한 연구

가 광범위하게 이루어지고 있다. 웹사이트 품질은개념적으로

복잡하고 다차원적인 측면에서 측정이 이루어져야 하기 때문

에 사용자가 지각한 웹사이트 품질이나평가를 위한 요인들은

탐색․도출하여 측정도구를 개발하고 있는 추세이다[8, 9].

Aladwani & Palvia (2002) 등은 웹사이트 품질에 대해

‘사용자의필요와 웹사이트의 전반적인 우수성을 반영한 웹사

이트 기능에 대한 사용자들의평가’라고 정의하였다. 즉, 웹사

이트 품질은 웹사이트 이용자의 목적을 얼마나 잘 달성시켜

주고, 사용자의 요구에 기술적으로 대응할수 있는 수준을 가

지고 있는 정도로 정의하고 있다 [10].

초기의 웹사이트 품질 관련 연구는 Parasuraman et al.

(1988) 등의 오프라인 서비스 품질을 측정하기 위해 개발된

SERVQUAL을 기본으로 연구가 진행되었다. 이후

Jarvenpaa & Todd (1997) 등은 제품시각, 쇼핑경험, 고

객서비스, 고객위험 요인들을 인터넷 환경에 맞게 변형하여

유형성, 신뢰성, 반응성, 보증성, 감정성의 서비스 품질 차원

을 통해 확인하였다. 웹사이트 평가 및 성과 측정을 위한 선

행연구들에서 연구대상이나 연구자의 적용의도에 따라 웹사

이트 품질은 다차원으로 구성되어있는 것으로 보고 있다[11,

12]. Delone&McLean (1992) 등은초기 정보시스템성

공모델에서 정보품질 및 시스템 품질로 독립변수를 제시하고

있는 반면, 10여년 만에 다시 전자상거래 환경에맞게 수정해

제시한 모델에서는 정보품질 및 시스템 품질 이외에 서비스

품질을 추가하여 세 가지 독립변수를 사용하고 있다[13] .
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Delone & McLean (2003) 등의 연구에서는 웹사이트

의 정보품질이 사용자 만족에 영향을미치는 것을 확인하였으

며[14], 김성혁 외 (2009) 등은 웹사이트에서 상품항목, 가

격, 정보전달 및 환불과 조건 등의 다양한 정보를 제공이 고

객의 웹사이트 판매자에 대한 믿음 형성에 중요한 변수로 작

용한다고 주장하였다. 이는 웹사이트 서비스 제공자는 높은

수준의 정보를 제공해야 고객이 만족할 수 있으며 정보에 대

한 접근과 검색이 용이하여야 한다는 것이다[15].

Ahn et al. (2004) 등의 연구에서는 웹사이트의 서비스

품질은 주문에 대한 배송, 변경, 취소, 반품, 환불과 함께 고

객의 다양한 요청에 대대 즉각적인 응답을 제공할 수 있어야

하는 것으로 이는 곧 서비스의 신뢰성, 반응성, 확신성 등에

의해 평가된다[16, 17]. 이는 웹사이트 서비스 품질은 웹사

이트 운영자가 사이트를 사용하는 사람의 목적달성을 위해 제

공하는 서비스 활동에 대한 품질이다.

Liu& Arnett (2000) 등은 웹사이트의 성공요인에 대한

분석에서 사용된시스템품질요인에서는 이용용이성, 속도, 검

색기능을 제시하고 있으며[8], Ahn et al. (2004) 등은 시

스템의 신뢰성에 대한 강조성이 강조되고 있고 웹사이트의 반

응성과 지원성을 극대화시켜 지속적으로 높은 고객만족도를

유지시킬 것을 강조했다[16]. 이는 시스템 기능의 운영적 효

율성을 의미하는 것으로 시스템의 보안성, 신뢰성, 시스템반

응시간이 용이하여야 한다는 것이다[14].

O’Connor &Murphy (2004) 등은 웹사이트에 대한평

가는 정보품질, 서비스품질, 시스템품질의 세 가지 품질요인

을포함하여 사용자 인터페이스 및 웹사이트 디자인과도 연계

되어 수행되고 있다고 주장하였다[18]. 특히 온라인 여행사

의 경우 고객들이 단순히 웹사이트를 방문으로 그치는 것이

아닌실제로 웹사이트를 통해 상품을 구매하도록하기 위해서

는 디자인이 강조되며 (Greg, 2003), 인터넷 사용기간과 쇼

핑몰 구매경험이 쇼핑몰의 시각적인 요인들에 의해 많은 영향

을 받으며 사용자의 특성 또한 인터넷 쇼핑몰 디자인의 요소

와 관련이 있을 수 있다[19, 20].

한편 관광분야의 웹사이트 품질과의 관련연구에서는 김종

일 (2003)은 여행사와 관련한 홈페이지의 구성요소를 정보

성, 시각성, 편리성, 내용성, 운영성, 안전성 항목으로 제시하

였고[21], 박상철 외 (2004) 등은 정보품질, 시스템 품질,

디자인 품질을 여행사 웹사이트 품질구성 요인으로 제시하고

있다[22]. 이밖에도 O’Connor &Murphy (2004) 등은 정

보품질, 시스템품질, 디자인 품질을 여행사 웹사이트 품질구

성의 요인으로 제시하기도 하였다[18].

선행연구들을 통해 제시된웹사이트 품질의 구성요소는 연

구자의 관점에 따라 서로 다른 어휘로 표현되고 있지만 대부

분의 연구에서 정보품질, 시스템품질, 디자인품질, 서비스품

질을 웹사이트 품질요소로 채택하는데 동의하고 있다. 이 중

에서 시스템품질은 운영자와 개발자 관점에서의 구성요소라

할수 있다. 따라서 본 연구에서는선행연구들의 웹사이트 품

질의 개념적 모형을 토대로, 여행사 웹사이트 품질요소를 디

자인 품질, 정보품질, 서비스품질로 구분하였다.

Bai et al. (2008) 등은 웹사이트 품질이 고객만족과 구

매의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 분석하였다[23].

오지은 (2008)은 웹사이트 품질이 여행상품 구매의도의 영

향요인으로작용한다고 분석하였다. 따라서 본 연구에서는 다

음과 같은 연구가설을 설정하였다[24].

H1: 여행사 웹사이트 디자인 품질은 고객만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

H2: 여행사 웹사이트 서비스 품질은 고객만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

H3: 여행사 웹사이트 정보 품질은 고객만족에 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

H4: 여행사 웹사이트 디자인 품질은 재구매 의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 여행사 웹사이트 서비스 품질은 재구매 의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H6: 여행사 웹사이트 정보 품질은 재구매 의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

2. 고객만족

관광분야의 고객만족(customer satisfaction)에 대한 연

구는 주로 Oliver (1977; 1980; 1981)가 제시한 기대불일

치 이론이라고할수 있는데, 고객만족을 기대와 제품의 실제

성과, 기대불일치 변수 등을 통해 측정하고 규명하고자 하였

다[25, 26, 27, 28]. Oliver (1997)는 고객만족에 대해 “소

비자는 구매․사용․평가하는 과정에서 경험한 호의적 감정, 태

도, 느낌으로 나타나는 정서적 반응의 총체”라고 정의하였다

[29]. 따라서 고객만족이란 구매한 제품의 긍정적인 감정에

대한 소비자 믿음 (Cronin et al., 2000)이며, 반복 사용으

로 형성되는 경험에 대한 소비자감정의 전반적인 만족이라고

할 수 있다[30, 31].

Anderson et al.(1994) 등은 상품 또는 서비스와 관련

된 소비와 총체적 소비에 기반한 전반적 평가로서 전반적 만

족을 정의하였고, 전반적 만족은 특정 상품과 관련된모든접

점과 경험에 기반한 상품소비 후 형성되는 상품에 대한 주관
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구분 척도 문항 출처

디자인

품질

리커트

7점 척도

5문항
Baty & Lee(1995),

Misic & Johnson(1999)

서비스

품질
5문항

Liu & Arnett(2000),

Wang & Liao(2007),

Kim et al.(2009)

정보

품질
5문항

Liu & Arnett(2000),

Delone & McLean(2003)

고객

만족
4문항

Patterson &

Spreng(1997),

Gallarza & Saura(2006)

재구매

의도
4문항

Chen et al.(2008),

Kim and Joo(2008)

표 1. 설문의구성
Table 1. Questionnaire Development

적이고포괄적인평가적태도를 의미한다[32, 33]. 엄준영․정
유준(2010)은 고객만족은 어떤 특정한 제품이나 서비스의

획득이나 소비경험에 대한 구매자의 전반적이며 평가적인 반

응이라고 하였다[6]. 정분도(2010)는 고객만족은 고객이 제

품, 서비스에 대해 원하는 것을 기대이상으로충족, 감동시켜

줌으로써 고객의 재방문(재구매)율을높이고 그 제품 또는 서

비스에 대해 선호도가 유지되도록 하는 상태라고 하였다

[34].

윤지환외(2006) 등은 여행업에서의 고객만족은 여행상품

소비경험에서 발생한 결과에 대한 감정적 태도로 정의하였다

[35]. 여행사의 경우 무엇보다 중요한 것은 여행자를 만족시

키는 것이 여행사의 성패와 직결된다[36]. 고객만족은 고객

이 제품 또는 서비스에 대해 원하는바를 기대 이상으로충족

시켜 감동시킴으로써 고객의 재구매율을 높이고, 그 제품 또

는 서비스에 대한 선호도가 지속되도록 하는 상태이다[37].

본 연구에서 고객만족은 여행사 웹사이트 품질에 대해 지각하

는 여행자의 전반적 만족으로 정의하였다.

전반적 만족으로부터발생된신념과태도가 특정한 행위로

전이될때사용자는 재구매 의도를 보이게된다[38, 39]. 이

와같이 전반적 만족과 재구매 의도에 관한 여러선행 연구를

종합하여 보면 제공된 서비스에 대하여 사용자가 만족할수록

그 사용자는 서비스를 재이용할 가능성이 증가하며

(Szymanski & Henard, 2001), 구입한 상품이나 서비스

에 대한 만족이 구매 후 태도에 영향을 미치게 되며 이는 다

시 재구매 의도에 긍정적 영향을 미친다고 할 수 있다[40,

26]. 따라서 본 연구에서는 다음과 같은 연구가설을 설정하

였다.

H7: 여행사 웹사이트 품질에 대한 고객만족은 재구매 의

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 재구매 의도

재구매 의도는 소비자가 미래에도 관련된 서비스제공자나

서비스제품을 반복하여 이용할가능성으로[41], 소비자의미

래 행동을예측한다는점에서 실제 구매행동으로측정하는 대

체적 지표로 사용되어 왔다. 고객의 반복구매는 안정적 수요

를 기업에 제공하기때문에 기업 마케팅 활동에서 신규고객의

유치 못지않게 기존 고객의 유지도 중요해지고 있다[42]. 재

구매 의도는 특히 서비스 기업의 마케팅에 있어 매우 중요한

개념으로 인식되어지고 있는데 Reichheld & Sasses

(1990) 등은 서비스업에서 마케팅 전략의 핵심은 고객의 재

구매 의도를높임으로써 기존고객의 유지율을 최대한 증가시

키는데 있다고 하여 재구매 의도의 중요성을 강조하였다

[43]. 본 연구에서는 재구매 의도를 만족을 경험한 소비자가

향후 제품 및 서비스를 구매하고자 하는 의도로 정의하고 이

들 속성을 채택하여 반영한다.

III. 연구방법

1. 설문지 구성 및 분석방법

본 연구에서 사용된설문지는크게 5개부문으로 구성되어

있다. 설문내용을선행연구를토대로 정리해 보면표 1.과같

다. 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 2012년 7월 2일부터

2012년 8월 31일까지 여행사 웹사이트에서 여행상품을 구매

한 경험이 있는 국내 고객 500명을 대상으로 온라인을 통한

자기기입식법 설문조사를 실시하였다. 설문지는 총 500부를

배포하여, 응답이 부실하거나회수되지못한 127부를 제외하

고 373부의 설문을 분석에 사용하였다.

본 연구의 분석방법은 SPSS for Windows 15.0 통계패

키지 프로그램과 AMOS 4.0 패키지를 이용하여 첫째, 우선

자료입력에 대한 정확성을 점검하기 위하여 빈도분석을 실시

하였다. 둘째, 각 측정변수의 타당성 및 신뢰성 검중을 위하

여먼저탐색적 요인분석, 신뢰도 분석및 확인적 요인분석을

실시하였다. 셋째, 여행사 웹사이트 품질, 고객만족, 재구매

의도와의 관계를 살펴보기 위하여 구조방정식모형인 경로분

석을 실시하였다.
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구분
응답자

명 %

성별
남 203 54.42

여 170 45.58

연령

20-29세 86 23.05

30-39세 214 57.37

40-49세 52 13.94

50세 이상 21 5.64

학력

고졸 49 13.12

전문대졸 59 15.82

대학교졸 217 58.19

대학원졸 48 12.87

직업

회사원 185 49.60

공무원 36 9.65

자영업 64 17.16

전문직 38 10.19

학생 27 7.24

기타 23 6.16

인터넷사용경력

10년 이상 37 9.19

7-9년 194 52.01

4-6년 86 23.06

1-3년 56 15.01

1년 이내

실제구매횟수

1-2회 213 57.10

3-5회 79 21.18

6-8회 55 14.75

9회 이상 26 6.97

월 여행사사이트

방문횟수

1-2회 247 66.22

3-5회 84 22.52

6-8회 31 8.31

9회 이상 11 2.95

표 2. 설문조사응답자의특성
Table 2. Characteristics of Respondents

1일인터넷사용시간

1시간미만 2 0.55

1-3시간 256 68.63

4-6시간 52 13.94

7-9시간 46 12.33

10시간이상 17 4.55

요인명 변수명
요인

적재량
신뢰도

디자인

품질

게시된내용의알기쉬운

정도(Q1)
.821

.836

전체적인분위기난화면의조화

(Q2)
.807

화면구성의적절성

(Q3)
.781

참신하고독특한디자인

(Q4)
.733

색상 및이미지사용이적절함

(Q5)
.701

서비스

품질

정보전달을위한체계적인메뉴

배치정도 (Q6)
.891

.834
원하는페이지로이동이편리함

(Q7)
.854

문의사항에대한게시판제공

(Q8)
.803

표 3. 탐색적요인분석
Table 3. Results of Exploratory Factor Analysis

IV. 자료분석 및 가설의 검증

1. 표본의 인구통계학적 특성

총 373명을 대상으로 설문한응답자의 일반사항의 결과는

다음 표 2.와 같다. 성별로 남자는 203명(54.42%)을 차지

하고 있는 것으로 나타났고, 연령은 30-39세 214명

(57.37%), 교육수준을 대학교졸업 이상이 265명

(71.05%), 직업은 회사원 185명(49.60%), 인터넷 사용

경력은 7-9년 194명(52.01%), 월 여행사 사이트 방문횟수

는 1-2회 247명(66.22%), 일 년 이내 여행사 인터넷 웹사

이트를 통해 여행상품을 실제 구매한 횟수로는 1-2회 213명

(57.10%), 1일 인터넷 사용시간을 1-3시간 256명

(68.63%)으로 나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 검증

본 연구에서는측정항목의 신뢰성을검증하기 위하여 내적

일관성을 분석할 수 있는 Chronbach's α 계수를 사용하였

으며, 측정항목의 타당성을검증하기 위한 요인분석을 실시하

였다. 여행사 웹사이트 품질, 고객만족, 그리고 재구매 의도

의 측정항목에 대한 신뢰성 및 타당성 검증 결과를 살펴보면

다음과 같다.

2.1 탐색적 요인분석

본 연구에서 검증된 변수들의 항목들에 대한 Cronbach's

α 계수는 디자인 품질(0.836), 서비스 품질(0.834) 및 정

보 품질(0.812)로 매우높게 나타났다. 또한 여행사 웹사이

트 품질의 15개속성에 대한탐색적 요인분석결과, 3개의 요

인이 추출되었으며, KMO 값이 .891, Batlett의 구형성 검

정치의검정치의 값은 4277.231(p<0.001)로 요인분석에

사용된변수들은 서로독립적이지않고 상관관계를 가지고 있

는 것으로 나타나 요인분석을 실시하는데 적합함을 알 수 있

다. 추출된요인의 설명력은 77.3%로 나타났다. 표 3. 참조.
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전체웹사이트구조파악의용이성

(Q9)
.795

웹페이지의간결성

(Q10)
.743

정보

품질

여행상품검색에충분한정보제공

(Q11)
.833

.812

여행상품에대한적절한정보

제공 (Q12)
.806

여행상품을위한정확한정보제공

(Q13)
.746

원하는정보에쉽게접근

(Q13)
.725

시간적비용의절약

(Q14)
.693

요

인
변수 E S.E t값

표준화

경로

계수

C.R AVE

디

자

인

품

질

Q1 1.076 0.072 14.754 .897

0.89 0.70

Q2 1.025 0.065 14.532 .875

Q3 1.000 - - .805

Q4 0.945 0.089 11.547 .853

Q5 0.850 0.076 10.765 .784

표 4. 확인적요인분석
Table 4. Results of Confirmatory Factor Analysis

서

비

스

품

질

Q6 1.548 0.144 10.431 .931

0.91 0.60

Q7 1.448 0.145 10.564 .879

Q8 1.386 0.148 10.231 .863

Q9 1.271 0.137 10.598 .816

Q10 1.000 - - .756

정

보

품

질

Q11 1.231 0.121 10.574 .769

0.81 0.50

Q12 1.117 0.108 11.639 .812

Q13 1.018 0.098 10.249 .760

Q14 1.000 - - .733

Q15 0.954 0.093 9.754 .695

=112.627(df=24),p=.000, GFI=.974, AGFI=.922,
RMR=.031, NFI=.915, RMSEA=.046, CFI=.927

2.3 확인적 요인분석

탐색적 요인분석을 통해추출된요인들을 구성하는측정변

수들의 신뢰성과 분석모형의 타당성을 검증하기 위해 확인적

요인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석은 연구변수에 관한

사전 지식이나 이론적 결과를 가지고 그 내용을 가설 형식으

로 모형화하기 위하여 분석하는 방법으로단일차원성을 저해

하는 요인적재치가 낮은 변수를 제거하는데 목적이 있다 (김

계수, 2007). 여행사 웹사이트 품질을 구성하고 있는 3개요

인에 대한 확인적 요인분석 결과 =112.627, df=24,

GFI=.974, AGFI=.922, RMR=.031, NFI=.915,

RMSEA=.046, CFI=.927로 나타나 적합성을 충족하고

있는 것으로 분석되었다. 관측변수의 오차항, 표준화 회귀계

수의 t값은 모두 p<0.01에서 유의하였으며, 지표의 내적일관

성을 보여주는 합성신뢰도(construct reliability: CR)와

잠재개념에 대한 지표의 설명 분산력을 보여주는 평균분산추

출(average variance extacted: AVE) 역시 적합하게 나

타나 본 연구의측정변수는개념타당성 및 수렴타당성이 확보

되었다고 할 수 있다. 표 4 참조.

3. 판별타당성 분석

판별타당성(discriminant validity)은 상이한 구성개념간

에는측정결과에 있어서 상이한차이가 나타나야함을 의미한

다. 구조방정식모형에서는 평균분산추출(average variance

extracted: AVE)의 제곱근과 구성개념간 상관계수값을 비교

하여 판별타당성을 파악할 수 있으며 평균분산추출 제곱근과

상관계수값을 비교하여평균분산추출 제곱근이 상관계수값을

상회할 경우 판별타당성이 있다고 본다(김계수, 2007;

Fornell & Larcker, 1981). 분석결과표 6.에서와같이 각

개념의평균분산추출값의 제곱근이 모두상관계수값을초과하

고 있어본 연구의측정개념은 판별타당성을 확보하고있는 것으

로 나타났다. 분석결과 가설을 구성하고 있는 모든요인이 통계

적으로 유의한 정(+)의 상관관계를 나타냈다. 표 5 참조.


디자인

품질

서비스

품질

정보

품질

고객

만족

재구매

의도

디자인

품질
0.785 1

서비스

품질
0.765 .543 1

정보

품질
0.731 .389 .459 1

고객

만족
0.712 .529 .432 .398 1

재구매

의도
0.703 .548 .587 .433 .472 1

p<0.01

표 5. 판별타당성및상관관계분석
Table 5. Discriminant Validity and Correlation Analysis
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4. 가설검증

4.1 모형적합성 검증

본 연구모형의 적합도를 검증한 결과 

=175.475(df=41), p<0.001, GFI=.937, AGFI=.912,

RMR=.035, NFI=.921, RMSEA=.42, CFI=.911로

나타나 전반적으로 수용 가능한 적합도 수치임이 확인되었다.

요인별구체적인 영향관계를살펴보면, 먼저 여행사 웹사이트

품질의 고객만족에 대한 경로계수값은 .854 t값 13.641, 유

의확률 p<0.001 수준으로 통계적으로 유의한 것으로 나타나

여행사 웹사이트 품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 확인되었다. 또한 여행사 웹사이트 품질과 재구매 의

도간의 영향관계에서도 경로계수 값이 .749, t값은 11.742,

유의확률 p<0.001 수준에서 통계적으로 유의한 것으로 나타

나 여행사 웹사이트 품질이 재구매 의도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 확인되었다. 마지막으로 고객만족과 재구매 의

도 간의 영향관계에 있어서는 경로계수 값이 .813, t값은

9.573 유의확률 p<0.001 수준에서 통계적으로 유의한 것으

로 나타나 고객만족과 재구매 의도에는 정(+)의 영향을미치

는 것으로 확인되었다. 이로써 본 연구를 통해 여행사 웹사이

트 품질은 고객만족과 재구매 의도에 영향을미치며 고객만족

은 재구매 의도에역시 영향을미친다는 가정한 본 연구의개

념적 모형은 적합하다는 것이 규명되었다. 표 6 참조.

측정항목 추정치
표준

오차

C.R

(t값)

유의

확률

웹사이트품질→고객만족 0.854 0.056 13.641 .000

웹사이트품질→재구매의도 0.749 0.087 11.742 .000

고객만족→재구매의도 0.813 0.065 9.573 .000

=175.475(df=41), p<0.001, GFI=.937, AGFI=.912,
RMR=.035, NFI=.921, RMSEA=.42, CFI=.911

표 6. 연구모형적합도분석
Table. 6. Fitness Index of Model

4.2 연구가설 검증

본 연구의 가설별 연구 개념들 간의 구조적 관계를 분석한

결과는 다음과 같다. 먼저 디자인 품질(표준화계수=.278),

서비스 품질(표준화계수=.487) 그리고 정보 품질(표준화계

수=.650)은 고객만족에 정(+)의 영향을미치는 것으로 나타

나 가설 1, 2, 그리고 3은 모두채택되었다. 세구성개념이 고

객만족을 78.5% 정도 설명하고 있는 가운데 디자인 품질과

서비스 품질보다 정보 품질이 고객만족을 설명함에 있어서 더

기여하는 것을 알수 있다. 다음으로 여행사 웹사이트 품질이

재구매에긍정적 영향을미치는 것으로 나타나 가설 4, 5, 그

리고 6은 채택되었음을 알 수 있으며, 세 구성개념이 재구매

의도를 69.4% 정도 설명하고 있다. 또한세구성개념가운데

정보 품질이 재구매 의도를 설명함에 있어서 더 기여하는 것을

알 수 있다. 마지막으로 재구매 의도를 설명하는 선행변인인

고객만족은 재구매 의도에 정(+)의 영향을미치는 것으로 나

타났으며 설명력은 87.3%로 나타났다. 표 8 참조.

결과적으로 여행사 웹사이트 품질, 고객만족, 재구매 의도

간 구조적 관계는 모든경로에서 유의하였고, 그역시 정(+)

의 방향으로 나타남에 따라 본 연구모형에서 설정한 이론적

가설은 적합하다는 것이 실증적으로 검증되었다. 표 7 참조.

가설 경로
경로

계수

표준화

계수

표준

오차
t값 p값

H1 디자인품질→만족 .325 .278 .030 8.897 .000

H2 서비스품질→만족 .303 .487 .054 13.864 .000

H3 정보품질→만족 .659 .650 .034 8.684 .000

H4 디자인품질→재구매 .365 .432 .032 7.569 .023

H5 서비스품질→재구매 .587 .587 .036 5.875 .000

H6 정보품질→재구매 .673 .698 .041 13.765 .000

H7 고객만족→재구매의도 .698 .560 .045 5.412 .013

표 7. 가설검증결과
Table 7. Results of Hypothesis

구분
디자인

품질

서비스

품질

정보

품질

고객

만족

간접

효과

고객

만족
.187* .251* .328*

재구매

의도
.260* .321* .430* .164*

*p<0.01

한편. 인과효과에 대한검증 중 간접효과 결과를살펴보면,

웹사이트 품질과 재구매 의도간 간접적 영향관계 형성에 있어

서 고객만족이 중요함을 확인할수 있다. 향후여행사 웹사이

트 품질에 대한 소비자들의 재구매 의도를 유발시키기 위해서

는 디자인 품질, 서비스 품질보다는 정보 품질에 대한 관리가

더 중요할 수 있을 것이다.

V. 결론

본 연구는 여행사 웹사이트 품질을 고객의 관점에서 고객

만족 및 재구매 의도에 영향을 미치는 여행사 웹사이트 품질

요인을 규명하여 웹사이트를 통한 여행사의 마케팅전략 수립

에필요한 유용한 정보를 제공하고자 실증연구를 실시하였다.

본 연구의 결과와 시사점은 다음과 같다.

첫째, 여행사 웹사이트의 품질은 디자인 품질, 서비스 품

질, 정보 품질 요인으로 구성되어있다는 것을 요인분석을 통

해규명하였으며 본 연구에서추출된여행사 웹사이트 품질의
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구성요소는 선행연구들에서 제시된 웹사이트 품질의 구성요

소와동일한 결과를 보여주고 있다. 따라서 본 연구에서 제시

한 여행사 웹사이트 품질의 구성요소는 웹사이트를 구축하는

데 있어서필수적이며핵심적인콘텐츠구성항목이라고할수

있다.

둘째, 여행사 웹사이트 품질이 고객만족에 미치는 영향에

서 정보 품질이 가장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

반면 디자인 품질은 다른구성요소에 비해 고객만족에 영향을

덜 미치는 것으로 나타났다. 또한 이는 본 연구에서 설정한

가설 1, 2, 그리고 3을 지지하는 결과로 본 연구에서 설정한

가설의 경로가 적합함을 보여 주고 있다. 따라서 여행사 웹사

이트 구축 시 웹사이트 이용자들에게 다양하고 정확한 정보를

제공하는 것이 가장 중요한 요소라고 할 수 있다. 뿐만 아니

라 고객의 질문에 대한 신속한응답과 고객불만족 등에 관한

조치와같은 여행사 웹사이트의 서비스 품질에 대한 관리에도

많은 신경을 기울여야만 한다는 사실을 보여주고 있다. 반면

상대적으로 여행사 웹사이트의 디자인 품질은 이용자들의 고

객만족에 덜 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결과적으로 여

행사 웹사이트의 이용객들의 만족도를 높이기 위해서는 웹사

이트의 정보품질과 서비스 품질의 향상이필요함을 시사한다.

셋째, 여행사 웹사이트 품질과 재구매 의도 사이의 영향관

계를 살펴보면 디자인 품질, 서비스 품질, 정보 품질은 재구

매 의도에 영향을미치는 것으로 나타났다. 이는 본 연구에서

설정한 가설 4, 5, 그리고 6을 지지하는 결과로 본 연구에서

설정한 가설의 경로가 적합함을 보여주고 있다. 따라서 여행

사 웹사이트 운영자는 웹사이트 품질이 이용자의 재구매 의도

에직접적인 영향을미치는 것을 주지하고 고객에게 정확하고

신속한 정보와 서비스를 제공하고 이용하기쉬운 디자인 품질

의 웹사이트 구축하여야 함을 명심해야 한다.

넷째, 여행사 웹사이트 품질과 재구매 의도에미치는 영향

관계에서 디자인 품질, 서비스 품질, 그리고 정보 품질이 매

개역할을 하고 있음을 실증적으로 제시함으로써 이들의 관계

를 보다 명확하게 살펴 볼 수 있는 단서를 제시하였다.

다른관광산업에 비해무한경쟁에 가까운 치열한 경쟁상황

속에놓인 여행사가 이러한 상황을슬기롭게 대처하기 위해서

는 무엇보다도 여행사 웹사이트를 이용하는 소비자의 만족을

향상시키고 이를 재구매로 연결시키는 구조를 파악하는 것이

다. 이에 본 연구에서는 여행사 고객만족과 재구매 의도의 증

진을 위해서는 여행사 웹사이트의 보다높은 정보 품질, 서비

스 품질, 그리고 디자인 품질을 소비자들에게 제공해주는 것

이 중요하다는 것을 밝혔다는 것에 본 연구의 의의가 있다고

하겠다. 본 연구의 한계점은 여행사 웹사이트 품질을 디자인

품질, 서비스 품질, 정보 품질로 국한하였기 때문에 여행사

웹사이트 이용자들이 지각하는 품질을 종합적으로 살펴보지

못하였다. 또한웹사이트 품질은 소비자개개인의 주관적인측

면을 많이 고려하여야함에도불구하고 지나치게 객관적인측

면만을 고려하여 웹사이트 품질에 관한 주관적인 측면을 어

떻게 설명할것인지에 대한 연구가추가되어야할것이다. 그

리고 디자인 품질, 서비스 품질, 정보 품질을 통합적이고 종

합적으로 분석해야 할 필요성이 제기된다.

인터넷 사용 환경은 성숙기에 접어들었기 때문에 여행사

웹사이트의 보안이나, 프라이버시 정보유출에 대한 연구도선

행되어야할것으로 판단된다. 특히 여행사 웹사이트 이용 고

객에 대한개인정보의 보안은 향후여행사 웹사이트의 신뢰에

있어서 매우 중요한 영향을미치는 요소로 사료되며, 이에 대

해 향후 추가적인 연구가 필요하다.
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