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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론 
인터넷은 관광과 관련된 정보의 확산과 이를 소

비하는 사람들의 행위를 본질적으로 변모시키

고 있다(Gretzel et al., 2006). 특히, 스마트폰의

등장은 관광객들을 언제 어디서나 인터넷에 접

속할수있도록하여인터넷을통한정보의파급

효과를 배가 시키고 있다. 관광정보탐색에 활용

가능한 다양한 서비스 중에서도 이른바 소셜 미

디어(social media)로 일컬어지는 블로그, 온라

인 커뮤니티, 위키(Wiki), 소셜네트워크, 협업적

태깅(collaborative tagging)과 다양한 미디어 파

일을 공유하는 유튜브(Youtube)와 플릭커

(Flickr), 단문메시지까지 가능한 페이스북

(Facebook), 트위터(Twitter) 등은 온라인 관광

객에게 매우 인기 있는 정보원이 되고 있다

  * 이 논문은 2011년도 산학협동재단의 학술연구비 지원을 받아 연구되었음.
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(Xiang and Gretzel, 2010). 이러한 소셜 미디어

는 사용자로 하여금 그들의 여행과 관련된 의견, 

개인적 경험을 사진이나동영상, 그리고 짧은 글

의 형태로 자신과 관계를 맺고 있는 사람들과

공유할 수 있도록 하기 때문에 기존의 인터넷

관광정보원에 비해 다양한 형태의 정보를 제공

한다고 볼 수 있다.

관광산업은 관광소비자의 관광상품에 대한

기대와 소비에 대한 의사결정이 정보에 의존하

는 정도가 높아 정보의존적인 산업으로 분류하

고 있다(황영현, 김성진, 2006). 따라서, 관광소

비자들은 관광상품을 소비하는데 수반되는 여

러 가지 불확실성과 비용을 줄이기 위해 많은

정보를 수집하게 된다(Jeng and Fesenmaier, 

2002). 이 때, 소셜 미디어가 제공하는 다양한

형태의 정보가 더욱 큰 역할을 하게 되었음은

의심할 바 없다. 그러나, 이러한 소셜 미디어가

제공하는 다양한 형태의 방대한 정보를 관광소

비자들이 왜 사용하는지와 이들에게 어떠한 영

향을 미치는지에 대해서는 충분히 검토된 바 없

다. 즉, 인터넷의 발전과 소셜 미디어의 등장이

관광소비자로 하여금 소셜 미디어 등장 이전에

는 상상도 하지 못할 만큼의 방대하고 다양한

형태의 관광정보를 제공하고 있으나 이러한 정

보가 관광사용자의 관광정보 탐색의 행위와 관

광상품 구매의사결정에 어떠한 영향을 미치는

지를 직접적으로 설명하지는 못한다.

왜냐하면, 소셜 미디어가 비록 방대하고 다양

한 형태의 관광정보를 제공하고 있기는 하지만, 

여전히 관광객은 다양한 정보매체를 활용하여

정보를 수집하고 의사결정을 내릴 수 있기 때문

이다(Vogt and Fesenmaier, 1998). 또한, 관광객

이 소셜 미디어에 의해 영향을 받는 시점은 ‘여

행 전, 여행 중, 여행 후 등’ 모두 가능하고 또한

이 시점에 따라 소셜 미디어의 영향력도 다르게

나타날 수 있음을 유추할 수 있다. 관광객은 관

광상품에 대한 정보탐색행위와 다양한 의사결

정에 있어서 소셜 미디어가 제공하는 정보를 선

택할 수도 있고, 다른 매체를 선택할 수도 있다. 

즉, 상황에 따라 가장 효율적이라고 판단되는 정

보매체를 선택할 수 있는 것이다.

기존의 연구를 살펴보면 관광객의 정보탐색

행위에 대한 많은 연구가 있었으며 최근에는 인

터넷의 등장에 힘입어 인터넷과 같은 방대한 정

보를 제공하는 매체가 관광객의 정보탐색행위

에 미치는 영향 및 인터넷의 검색엔진(search 

engine)이 여행계획에 있어서 어떠한 역할을 하

는지에 대한 실증연구가 보고되었다(Fesenmaier 

et al., 2010). 그러나, 언제 어디서나 접속이 가

능한 소셜 미디어는 단지 인터넷 검색에서 제공

받기 어려운다양한 정보와 여행경험을 자신과

관계를 맺고 있는 사람들 속에서 실시간공유가

가능하기 때문에 그 역할에 대한 검토가 매우

필요하다. 특히, 최근에는 기업들이 이러한 소셜

미디어 기반의 마케팅전략을 구사하고자 하는

많은 시도가 있기 때문에 소셜 미디어가 사용자

의 여행 단계에 있어 어떠한 영향을 미치는지

실증적으로 분석을 하는 것은 매우 의미가 있다

고 볼수 있다. 또한, 최근에 등장한 다양한 소셜

미디어는 사회적 실재감(social presence)이나

자신을 표현할 수 있는 수단(self presentation) 

수준등에서 차이가 있기 때문에 이러한 특성별

차이가 있는지 살펴보는 것도 의미가 있다. 이에

본 연구는 다음과 같은 연구목적을 제시한다.

첫째, 관광객들로 하여금 소셜 미디어를 이용

하게 하는 지각된 소셜 미디어의 가치에 영향을
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미치는 요인은 무엇인가?

둘째, 지각된 소셜 미디어의 가치는 관광객의

정보탐색행동(여행 전, 여행 중, 여행 후)에 대해

각각 어떠한 영향을 미치는가?

셋째, 소셜 미디어의 유형별로 소셜 미디어의

가치에 영향을 주는요인과 관광객의 정보탐색

단계에 미치는 영향에 차이가 있는가?

본 연구에서는 이러한 연구목적을 달성하기

위해 실제 여행을 한 관광객을 대상으로 실증분

석을 하여 본 연구에서 제시한프레임워크의 타

당성을 검증하고자 한다. 특히, 소셜 미디어를

사용함에 있어서 시간과 공간을초월한 관광정

보의 탐색을 소셜 미디어의 중요한 역할로간주

하고자 한다. 이러한 연구결과는 관광객들이 소

셜 미디어를 왜 사용하는지와 관광소비자의 여

행에 있어 소셜 미디어가 미치는 영향을 정보탐

색의 단계에 따라 분석함으로써 향후 DMO 

(Destination Marketing Organization) 등이 소

셜 미디어 기반의 마케팅전략을 구사함에 있어

매우 유용한 정보를 제공할 것으로 생각된다.

Ⅱ. 이론적 배경
2.1 온라인 환경에서 여행정보탐색

소비자 행동과 관련된 문헌을 보면 정보탐색

은 정보처리이론(information processing theory)

에 기반을 두고 있으며 이는 의사결정과정과 직

접적으로 연결이 되어 있다. 일반적으로 관광소

비자가 관광의욕구를 인식하게 되면 대안을놓

고 의사결정을 하게 되는데 이 때 기존에알고

있던 지식으로 대안에 대한 의사결정을 할 수

있을 경우에는 추가적인 정보탐색이 필요하지

않은 반면에 기존의 지식으로 의사결정이 어려

운 경우에는 외부정보탐색을 하게 된다(Engel 

et al., 1995; Gursoy and McCleary, 2004). 이

때 소비자가 효율적으로 의사결정을 하고 의사

결정에 있어서 인지적노력을 줄이기 위해서는

정보탐색을 줄이기 위한 휴리스틱(heuristic)을

이용하거나 대안평가과정을 효율적으로 진행해

야한다(Payne et al., 1993). 그 동안여행정보탐

색은 주로 소비자행동론에 기초한 의사결정을

위한 정보탐색의 관점에서 접근한 내용들이 많

은데(Fondness and Murray, 1999; Gursoy and 

McCleary, 2003), 정보원(information source)

에 대한 연구들이 주를 이루었다. 예를 들면, 관

광지 방문객센터나홍보책자 등에 관한 연구들

이 많았으며 최근에는 다양한 정보원이 관광동

기 유발에 어떠한 영향을 미치는지에 대한 연구

가 수행되기도 하였다(Kah et al., 2010; Vogt 

and Fesenmaier, 1998).

이렇게 관광상품의 구매에 있어서 관광소비

자의 행동에 대한 연구가 관광학 분야에서 별도

로 진행된 이유는 관광객의 정보처리과정이 일

반적인 소비의 정보처리과정과 차이가 있기 때

문이다(Kim et al., 2007a). 예를 들면, 관광객이

제품을 소비할 때에는 그들의 일상적인생활에

서벗어나 지역적으로떨어진곳에서 제품을 소

비한다. 즉, Werthner and Klein(1999)에 의하면

관광상품은 일반적으로 테스트해보는 것이 불

가능하다. 왜냐하면, 제품을 구매의사 결정하는

시점과 소비하는 시점이 시간과 공간적으로 분

리되어 있기 때문이다. 이러한거리는오직 소비

자가 상품에 대해 수집한 다양한 정보에 의해서

만극복이될수 있다는 것이다. 또 다른 이유는
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관광상품이 경험재(experienced good)라는 것

인데, 이는 관광소비자가 구매한 제품의 품질을

경험한 후에나 파악이 가능하다는 것이다. 이를

알기 위해 소비자는 공급자에 대해 많은 정보가

필요한데 이는 많은 탐색비용이요구된다는 것

이다. 이러한 측면에서 인터넷은 관광소비자들

의 정보의 비대칭성을 감소시키고, 정보탐색비

용을 절대적으로 절감시켜인터넷을 통한 관광

상품에 대한 정보탐색을늘리고 있는 실정이다

(Bakos, 1997). 이에 따라 최근에는 온라인 환경

에서의 여행정보탐색에 대한 연구가 지속적으

로 증가하고 있는 추세이나, 본 연구에서 관심을

가지고 있는 소셜 미디어의 역할에 대한 연구는

아직 충분히 진행되지 못한 상태이다

(Fesenmaier et al., 2010; Kim et al., 2007a; Pan 

and Turner, 2006; Werthner and Klein, 1999; 

Xiang et al., 2008; Xiang and Gretzel, 2010). 

2.2 온라인 여행정보탐색에서 소셜 미디
어의 역할

인터넷 환경의 변화는 사회문화 전체에 대해

엄청난변화를 가져오고 있으며 관광분야에 있

어서도 큰 영향을 미치고 있다. 인터넷과 관련된

기술의 발전은 여행자로 하여금 보다 다양한 정

보를 신속하고 다양한 수단을 통하여 접근할 수

있게 한다. 이러한 인터넷 기술의 최근 모바일

환경과 접목되어 그 가치가 더욱 빛나고 있는

것이 바로 소셜 미디어다. 소셜 미디어는 사람들

이 의견, 생각, 경험, 관점 등을 서로 공유하기

위해 사용하는 온라인툴과 플랫폼을 의미한다

(유호종, 2010). 즉, 이러한 온라인툴과 플랫폼

을 기반으로 하여 ‘사회적 관계’를 기본으로 제

공하는 서비스로간주할 수 있다. 이 때 사회적

관계란개개인의 관계를넘어 기업과 고객, 공공

과 국민의 관계를 포괄하는 큰 개념이다. 관계

중심의 소셜 미디어의 등장은 기업, 공공, 개인

의삶에 큰 영향을 미치고 있으며 해외의 트위

터, 페이스북 등이나 국내의 미투데이, 톡픽, 요

즘등의 서비스는 전세계소셜 서비스의 판도와

사용자자의웹서비스 사용패턴을 변화시키고

있다. 이 중 트위터만 해도 2010년 4월 현재 전

세계약 1억 5백만명이 사용하는 대표적인 소셜

서비스로 자리잡고 있다. 140자의 짧은 문구나

대화를 통해 형성된 컨텐츠는 관계를 형성하고

있는 개인과 개인, 개인과 기업 등을 통해무한

대로 전달되고 영향력을갖춘단문형태의콘텐

츠를 형성하게 된다. 이러한 소셜 미디어의 특징

은 관광소비자가 여행정보탐색에 있어 다양한

정보를획득하게 하는데 많은 영향을 미칠것으

로생각된다. 사실 관광객이 소셜 미디어를 이용

하여 여행을 위한 정보탐색을 하는 과정은 기존

의 정보탐색과정과 그 과정 면에서는 크게 다를

바 없을 수도 있다. 이미 관광지 선택에 있어서

소비자의 정보탐색활동은 매우 복잡하고 많은

정보를요구하며 매우 다양한 측면을갖는다는

것을 소비자 행동론, 인지심리학, 커뮤니케이션

연구, 정보과학, 컴퓨터 과학 등의 많은 분야에

서 연구해왔다(Pan and Turner, 2006). 그런데, 

비록 이들이 다양한 관점에서 연구를 하고 있지

만이들 연구가 모두일종의여행에있어서 정보

탐색활동의 중요성을 강조하고 있다. 최근에 들

어서 이러한 정보탐색활동은 온라인 매체기술

의 발달로 인터넷 검색엔진, 여행예약사이트, 

DMO 웹사이트 등 매우 다양한데 이는 통칭하

여 ‘online tourism domain’으로간주할 수 있으
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<그림 1> 온라인여행정보 탐색환경에서 소셜 미디어의 역할에 대한 프레임워크

며본 연구에서 다루고자하는소셜미디어 역시

online tourism domain의 한 구성요소로간주될

수 있다(Xiang et al., 2008). Xiang et al.(2008)

은 그들의 연구에서 online tourism domain을

“여행과 관련된 정보적 개체의 구성체

(..comprising all such informational entities that 

related to travel, p. 180)”로 정의하고 사용자의

정보요구를 충족시켜줄 수 있는 가장 중요한요

소로 검색엔진을 들었다. 그런데, 비록 검색엔진

이 관광소비자가 원하는 다양한 정보를 제공할

수 있기는 하지만, 사용자의 선호나 특성이 감안

되지않은 ‘정보홍수’를 제공할 여지가 많다. 이

러한 측면에서 여행 중에 사용하는 소셜 미디어

는 사용자가 언제 어디서나 접속이 가능하고, 자

신의 주어진 상황에 따라 자신과 관계를 맺고

있는 사람들로부터 실시간의 정보를 통보 받을

수 있다는 점에서 검색엔진과는 다른 형태의 정

보를 제공한다는 차이가 존재한다. 소셜 미디어

는 미래에 발생할 수 있는 소비의사결정과 관련

된 지식을 축적할 수 있는 정보를 제공한다는

측면에서 ‘지속적 탐색’ 기능을 가지고 있으며, 

또한 여행을 떠나기 전에 즉각적인 정보탐색도

가능하게 한다는 측면에서 ‘구매 전 탐색과 계

획탐색’도 가능하게 한다. 지속적 탐색과 구매

전 탐색은 의사결정의목적지향성이 다르기 때

문에 지원하는 매체가 다른 것으로 연구되고 있

으나(황영현, 김성진, 2006), 소셜 미디어는 이

모든탐색이 가능하다고 볼 수 있다. 또한, 스마

트폰의 증가로 인하여 소셜 미디어를 이용하여

여행 전이나 여행 중 심지어 여행을 다녀와서도

자신의 경험을 자신이 참여하고 있는 소셜 미디

어에올림으로써경험을 공유하고 전달할 수 있

는 ‘여행후탐색’의기능을갖는다고할수있다

(<그림 1> 참조). 따라서, 소셜 미디어 관광정보

탐색은 지금까지 한번도 등장하지않았던새로

운정보매체로간주가 가능하며 여행에 있어서

소비자들이 왜 사용하는지와 이들의 정보탐색

행동에 어떠한 영향을 미치는지 파악하는 것은

매우 중요하다고 볼 수 있다. 
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2.3 소셜 미디어의 사용이유: 가치

관광객들이 관광 정보탐색을 하는데 있어 소

셜 미디어를 이용하는 이유는 소셜 미디어가 제

공하는 가치가 다른 매체에 비해서 더뛰어나기

때문이라고 가정할 수 있다(김근아 등, 2010; 

Jones et al., 2006; Kim et al., 2007b). 즉, 관광

정보탐색의 정보원 선택문제가 관광객이 지불

해야 하는 노력과 같은 비용(cost)와 그로부터

획득 가능한 효익(benefit)의 비교 문제라고 가

정하면 관광객의 소셜 미디어 선택이유를 가치

의 관점에서 바라볼 수 있다는 것이다. 먼저, 가

치에 대한 정의는 연구자에 따라 여러 가지로

정의되고 있는 현실이다. 어떤 상황이 다른 것

보다 선호되는 신념으로 정의되기도 하고

(Solomon, 1996), 가치창출이나 소비경험과 연

관되어 설명되기도 한다(Holbrook, 1994). 또한, 

Keeny(1999)는 인터넷 상거래에서의 고객가치

를 25개 범주로 분류하고, Mathwick et 

al.(2001)은 인터넷과카탈로그쇼핑환경에서 4

가지로, 그리고 Anckar et al.(2002)은 온라인식

료품쇼핑몰에서의 고객가치를 4가지 유형으로

분류한바 있다. 이와 같이 가치는 연구되는 내용

에 따라 매우 광범위하고포괄적인 개념으로 사

용되며, 연구 상황에 따라 달라지는 것으로 볼

수 있다(Holbrook and Corfman, 1985). 그러나, 

이상의 연구들을 살펴보면 결국 가치란 ‘해당

제품이나 서비스에투입한 비용과 효익간의 관

계에서 발생하는 소비자들의 지각’임을 알 수

있다. 이러한 논리를 관광정보탐색 환경에 적용

하면 관광객들이 리플렛이나 관광책자를 이용

하여 정보를 탐색할 것인지, 아니면 소셜 미디

어를 이용하여 관광정보를 탐색할 것인지의 문

제가 소비자의투입된 비용과 효익의 관계에달

려 있다는 것이다. 한편, 거래비용(transaction 

cost)이란거래쌍방간에 교환이 일어나도록 하

는데발생하는 ‘교섭, 감시, 이행비용(negotiating, 

monitoring and enforcing costs)’을 의미한다. 

이 개념은 Coase(1937)에 의해 시작되었으나

Williamson(1975, 1985)이 Coase의 연구를 바

탕으로 더욱 발전시킨것이다. 이러한거래비용

에대한 일반적인 연구는주로기업간의거래구

조에 대한 것이나, 본 연구에서 다루고자 하는

거래비용은 개인과 기업 사이에서 발생하는 비

용으로 소매거래비용(retail transaction cost)라

고간주될수 있다(Chircu and Mahajan, 2006). 

소비자의측면에서거래비용은거래수수료, 시간, 

노력, 편리성 등으로 다양하게 정의될 수 있다. 

소매상황에서의 거래비용에 대한 인식은 쇼

핑비용, 소비자 구매비용, 운송비용, 구매자 탐

색비용(buyer search cost) 등의 기존 연구와 같

은 맥락에 있다(Liang and Huang, 1998). 이러

한 일련의거래비용은 사실 가격형태의 비용(경

제적비용: 주차비, 설치비, 세금, 거래수수료

등), 시간형태의 비용(시간적 비용: 이동시간, 대

기시간, 탐색시간, 전반적인쇼핑시간, 배송시간

등), 그리고 심리적 형태의 비용(심리적 비용: 상

점의물리적 환경 및 점원과의 상호작용에서 발

생하는 지각된편리성, 불편함, 좌절, 분노, 불만

족, 실망 등)으로 나누어 볼 수 있다(Devaraj et 

al., 2002). 이와 같이 가치의 입장에서 관광객이

정보원으로써 소셜 미디어를 선택하는 과정은

소셜 미디어가 관광객에게 제공하는혜택과 이

때 필요한 비용의 문제로 정리할 수 있다.
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<표 1> 소셜 미디어 유형

차원
사회적 실재감(Social Presence) / 매체 풍부성(Media richness)

낮음 중간 높음

자기표현

(Self-presentation) /

자기노출

(Self-disclosure)

높음

블로그

(예: 네이버 카페,

블로그)

소셜 네트워킹 사이트

(예: Facebook, Cyworld,

Twitter)

가상 소셜세계

(예: Second Life)

낮음
협업 프로젝트

(예: Wikipedia)

콘텐츠 커뮤니티

(예: YouTube)

가상 게임세계

(예: World of Warcraft)

(자료원: Kaplan and Haenlein, 2010)

2.4 소셜 미디어의 유형

이상과 같이 소셜 미디어는 그 특성상 관광객

의 여행정보탐색과정에 중요한 역할을 미칠것

으로 판단할 수 있다. 그런데, 최근에 등장한 소

셜미디어는그종류가매우다양하여실제 관광

객들의 관광의사결정에 미치는 영향력에는 조

금씩 차이가 존재할 것이다. Kaplan and 

Haenlein(2010)는 그들의 연구에서 소셜 미디어

를 ‘사회적 실재감(Social Presence)/매체 풍부

성(Media richness)’과 ‘자기표현(Self-presentation)/

자기노출(Self-disclosure)’을 기준으로 <표 1>

과 같이 6가지 유형으로 나누고 있다. 먼저, 사

람들간의 상호작용으로 발생하는 심리적 경험

을설명할 수있는사회적실재감은사회적 관계

속에서 상호교환을 하면서 다른 사람에 대한 현

저성(salience)의 정도(황하성, 2007; Kim et al., 

2011; Short et al., 1976;  Weisberg et al., 2011)

이다. 즉 사회적 실재감은 다른 사람에게 인식되

는 정도와 대인관계로생성된 공감의 결과이다

(Tu and McIsaac, 2002). Short et al.(1976)은

사회적 실재감이란 커뮤니케이션 매체의 특징

이며 매체에 따라서 실재감의 차이가 존재하며, 

사회적 실재감의 경험에 따라 상호작용의 방법

과 대상과의 관계는 달라질 수 있다고 하였다. 

또한, 매체가 많은 정보(언어적 정보, 비언어적

단서, 맥락단서 등)와 즉각적이고풍부한피드

백을 제공할수록 사회적 실재감이 높아 더 높은

성과를낼수 있다고 보고하고 있다(Dennis and 

Kinney, 1998).

둘째로 자기표현이란 사람들이 타인에게 자

신을드러내고자 하는 의도를포함하는 것으로

(Trammell and Keshelashvili, 2005) 지속적으

로 특정한 자신의 이미지를 타인에게 전달하기

위해 정보를 통제하고 관리하는 과정이다

(Ellison et al., 2006; Leary and Kowalski 1990). 

예를 들어, 소셜 미디어에서 지속적으로 글이나

사진 등을 게재하는 것은 자신을 타인에게드러

냄으로서 자신의 정체성(identity)을표현하고자

하는 행위로간주할 수 있다(Bhattacharya et al. 

1995; Mael and Ashforth 1992;). 결국, Kaplan 

and Haenlein(2010)는 ‘타인과의 상호작용과정

에서 자신을 얼마나잘 표현할 수 있는 수단과

방법을 가지고 있는지’에 따라 소셜 미디어의

유형을 나누었다고간주할 수 있다. 본 연구에서

는다양한 소셜 미디어의유형중현재 관광분야

에서 활발하게 사용되는 블로그/카페(낮은 사회

적 실재감)와 페이스북, 싸이월드, 트위터(높은

사회적 실재감)를 사회적 실재감의 수준으로 구

분하여 그 차이를 분석해 보고자 한다. 자기표현
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<그림 2> 연구모형

수준이낮은 협업프로젝트나콘텐츠커뮤니티, 

가상 게임세계 등은 현실적으로 관광정보탐색

에서 사용되는 경우가드물어 분석에서 제외하

였다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설
앞에서 논의한 관광정보 탐색에서 소셜 미디

어의 역할을 실증적으로 검증하기 위하여 <그

림 2> 와 같은 가치 기반의 관광정보 탐색에서

소셜 미디어의 역할을 파악하는 연구모형을 설

정하였다. 가치는 효익과 비용의함수 관계로 설

명이 가능하기 때문에 이 연구모형은 관광객의

지각된 소셜 미디어의 가치에 영향을 주는요인

을 효익과 비용요인으로 구분하고, 이들요인이

소셜 미디어의 가치를 매개로 하여 관광객의각

여행 단계에 있어서 정보탐색 행위에 어떠한 영

향을 미치는지 파악하고자 하였다.

3.1 소셜 미디어의 효익과 가치

본 연구에서 소셜 미디어를 이용한 효익

(benefit)은 관광정보 탐색과정에서 소셜 미디어

가 다른 매체에 비해 제공할 수 있는독특한 특

성으로간주할 수 있다. 소셜 미디어는 관광객들

로 하여금 언제, 어디서나 인터넷에 접속을 하여

관광객이 원하는 다양한 정보를 제공하는 특성

을 갖고 있다(Kim et al., 2007b; Kim et al., 

2011). 특히, 최근에는 스마트 폰을 이용하여 관

광객들은 여행의 다양한 과정 속에서 소셜 미디

어로부터 정보를얻을 수 있는데, 이를 본 연구

에서는 소셜 미디어의 접속성(connectivity) 로

정의하였다(Hsu and Lu, 2004, Venkatesh et al., 

2003). 접속성은 이동성(mobility)과 편재성

(ubiquity)의 두 가지 의미를 동시에 갖고 있다

고 볼 수 있다. 따라서, 관광정보탐색에서 접속

성이란언제, 어디서나 관광정보탐색이 가능하

며 또한 자신의 위치에 상관없이 필요한 때에

즉각적으로 서비스나 정보에 접속이 가능하다
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는 것을 의미한다. 접속성의 개념은 이미

Dey(2000), Durlacher(2001), Figge(2004)의 연

구에서도 스마트폰과 같은 모바일 기기가갖추

어야할 중요한 속성으로 정의하고 있다.

또한, 소셜 미디어가 정보원으로 가치를 가지

려면 소셜 미디어가 제공하는 정보의 수준이 높

아야하는데 이를 본 연구에서는 소셜 미디어의

정보품질(information quality)로 정의하였다

(DeLone and McLean, 2003; Ha and Ahn, 

2011). 정보품질이란정보시스템이 다루는 정보

가 내용상의 정확성뿐만 아니라 사용 및표현에

도 적합해야 한다는 것을 의미한다. 그 이유는

정보시스템안에포함되어 있는 정보의 내용은

변화하지않지만, 현실세계에서는 환경의 지속

적인 변화로 인해 정보가 계속 변화하게 되어

그 가치 즉, 품질이 지속적으로 떨어지게 되기

때문이다. 따라서, 해당정보가얼마나 명확한지, 

완전한지, 정확한지, 일관성이 있는지, 그리고

시기적절한지의 정도는 정보품질의 평가 척도

로 매우 중요하다(Ha and Ahn, 2011). 정보품질

을 해당정보시스템이 제공하는 정보의 정확성, 

정밀도, 경쟁성, 간결성, 형식, 타당성, 이해가능

성, 보고 유용성, 충족성, 비교가능성, 그리고 정

량성으로 측정하기도 하며(Negash et al., 2003), 

관련성, 정확성, 적시성, 유연성과 맞춤정보표

현, 차별성, 그리고 완결성 등으로 정보품질을

세분화하여 구분하기도 한다(Liu and Arnett, 

2000). 본 연구에서는 소셜 미디어가 제공하는

기능적인 측면에서의 접속성과 품질 높은 정보

는 관광객들로 하여금 소셜 미디어의 가치를 지

각하게 할 것이다. 이에 다음과 같은 가설 설정

을 하였다.

H1: 소셜 미디어의 접속성은 지각된 소셜 미디

어 가치에 정(+)의 영향을 미친다.
H2: 소셜 미디어의 정보품질은 지각된 소셜 미

디어 가치에 정(+)의 영향을 미친다.

3.2 소셜 미디어의 비용과 가치

소셜 미디어를 이용한 여행정보탐색은 효익

이라는 측면에서 볼 때는 매우편리하고, 유용할

수 있으나 다른 측면에서는 관광객들로 하여금

정보탐색과정에 있어서 사용상의 복잡함이나

정신적, 시간적 노력을 요구할 수 있다(Liang 

and Huang, 1998). 본 연구에서 정의하는 소셜

미디어복잡성(complexity)은 소셜 미디어를 이

용하여 정보를 탐색하는 데 있어 기능적인 사용

상의복잡성을 의미한다. 관광객의 소셜 미디어

이용경험이나 연령등에 따라서 소셜 미디어 보

다는 다른 매체를 선호할 수도 있다. 또한, 지각

된노력(perceived effort)란소셜 미디어를 통해

관광객이 원하는 정보를찾는데필요한 정신적

노력, 시간적손실 등을 의미한다(Devaraj et al., 

2002). 소셜 미디어는 항상 관광객이 원하는 정

확한 정보를 제공한다고담보할 수 없기 때문에

관광객은 자신이 원하는 정보를찾기 위해 많은

노력과 시간을 들여야한다. 따라서, 소셜 미디

어의 이러한 특성은 관광객들로 하여금 소셜 미

디어의 가치를느끼는데 부정적인 역할을 할 것

으로 판단된다. 이에 다음과 같은 가설을 설정하

였다.

H3: 소셜 미디어의복잡성은 지각된 소셜 미디

어 가치에 부(-)의 영향을 미친다.
H4: 소셜 미디어의 지각된노력은 지각된 소셜

미디어 가치에 부(-)의 영향을 미친다.
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3.3 소셜 미디어의 가치와 관광 정보탐색

거래비용이론에 따르면 관광객은 소셜 미디

어가 제공하는 가치와 비용을 비교하여 소셜 미

디어의 가치를 판단하게 될 것이다(Liang and 

Huang, 1998). 만약, 관광객이 소셜 미디어가 가

치있다고 판단한다면 소셜 미디어를 여행정보

탐색의 과정에서 사용할 것이며, 만약그렇지않

다면 사용하지않을 것이다. 특히, 본 연구에서

는 소셜 미디어가 여행정보탐색의 과정 중에서

도 여행 전, 여행 중, 그리고 여행 후에 따라서

각각어떠한 영향을 미치는지에 대해 더욱 관심

이 있다(Xiang et al., 2008). 이에 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H5: 소셜미디어에대한지각된가치는여행전

정보탐색에 정(+)의 영향을 미친다.
H6: 소셜미디어에대한지각된가치는여행중

정보탐색에 정(+)의 영향을 미친다.
H7: 소셜미디어에대한지각된가치는여행후

정보탐색에 정(+)의 영향을 미친다.

3.4 사회적 실재감의 조절효과

사회적 실재감은 이미 언급한 바와 같이 소셜

미디어와 같은 커뮤니케이션 매체에서 해당매

체가 정서적으로 얼마나 면대면 커뮤니케이션

과 유사하게 지각되는지의 정도로 정의가 가능

하다(Short et al., 1976). 사회적 실재감은 이용

자들간의 심리적 유대감을 증대시키고 사교적

인 감정을 형성시켜줌으로써해당커뮤니케이

션 매체를 이용하는 이용자들간의 감정적 관계

를 강화시키는 역할을 한다. Dennis and 

Kinney(1998)과 Hassanein and Head(2006)의

연구에 의하면 미디어의풍부성 수준에 따라서

즉, 단순한텍스트 보다는 그림이나 동영상, 그

리고 즉각적인 반응이 있는 매체일수록 소비자

들은 사회적 실재감을 높게 지각하는 것으로 나

타났다. 이는 사회적 실재감이 매체 풍부성

(media richness)과 매우 밀접하기 때문에

(Straub and Karahanna, 1998) 풍부한 정보를 전

달할수 있는매체가더사회적 실재감이 높다고

할 수 있다. 이와 같이풍부한 사회적 실재감은

미디어에서더많은 정보를 전달할수있기 때문

에 사회적 실재감이 높고낮음에 따라서 이용자

들은 전달되는 내용이나 의미 등을 다르게 판단

할 수 있다. 사회적 실재감이 조절적인 역할을

한다는 것이다(Chidambaram and Jones, 1993; 

Kim et al., 2011). 즉, 사회적 실재감이 주는풍

부한 정보와 상대방과 즉각적으로 커뮤니케이

션하고 있다는느낌때문에 소셜 미디어 사용자

의 상호작용 수준이 더 높아지게 된다. 따라서, 

소셜 미디어의 효익은 지각된 소셜 미디어 가치

에 미치는 영향은 사회적 실재감이낮은 서비스

보다 높은 서비스에서 더클것이다. 이에 다음

과 같은 가설을 설정하였다.

H8: 소셜 미디어의 접속성이 지각된 가치에 미

치는긍정적영향(+)은사회적 실재감이낮

은서비스보다높은서비스에서더클것이

다.
H9: 소셜 미디어의 정보품질이 지각된 가치에

미치는긍정적 영향(+)은 사회적 실재감이

낮은 서비스 보다 높은 서비스에서 더 클

것이다.

반면에, 소셜 미디어의 사회적 실재감이낮은

경우 사용자는물리적 실체에 대한 단서를얻을
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수 없기 때문에 전적으로 상대방이 제시하는 최

소한의 정보를 이용하여 커뮤니케이션해야 한

다. 따라서, 이러한 소셜 미디어 환경에서는 사

용자는 상대방에 대한 존재감에 대한 지각에 어

려움을겪게 되어 소셜 미디어의 사회적 실재감

이 높은 경우에 비해 더 큰 불안 심리를 갖게

된다. 따라서, 소셜 미디어에 대한 사용자의 지

각된 비용은 사회적 실재감이 높은 서비스 보다

낮은 서비스에서 더클것이다. 이에 다음과 같

은 가설을 설정하였다. 

H10: 소셜 미디어의복잡성이 지각된 가치에 미

치는 부정적영향(-)은사회적 실재감이높

은 서비스 보다낮은 서비스에서 더클것

이다.
H11: 소셜 미디어의 지각된노력이 지각된 가치

에 미치는부정적 영향(-)은 사회적 실재감

이 높은 서비스 보다낮은 서비스에서 더

클 것이다.

Ⅳ. 연구방법
4.1 측정문항

본 연구의 변수들은 리커트 7점 형식의 다항

목척도 측정하였다(1점은 매우 그렇지않다, 7

점은 매우 그렇다). 각변수의 측정항목들은 대

부분 기존에 발표한 논문들에서 이미 신뢰성과

타당성이 입증된 측정항목들에 기초하여 본 연

구 상황에맞게 조정하여 개발하였다. 소셜 미디

어의 효익은 접속성(4문항), 정보품질(5문항)로

측정하였으며, 비용도복잡성(3문항), 지각된노

력(4문항)으로 측정하였다(Ha and Ahn, 2011). 

한편, 지각된 소셜 미디어의 가치(4문항)를 기존

연구를 바탕으로 측정하였으며(Kim et al., 

2011), 관광객의 여행 과정에 있어서 소셜 미디

어를 이용한 정보탐색은 다차원의 항목으로 구

성하지않고각각해당여행단계에서소셜 미디

어를 이용하여 정보탐색을얼마나 활발히 하였

는지를 단일차원의 문항으로각각측정하였다.  

4.2 자료수집 및 자료의 특성

본 연구의목적은 여행정보탐색에 있어서 관

광객들이 소셜 미디어의 역할을 파악하는데 있

다. 현재 소셜 미디어의 정의에 대해서는 다양한

의견이 있으나 본 연구에서는 Kaplan and 

Haenlein(2010)의 정의에 따라 블로그, 카페, 소

셜 네트워킹사이트, 마이크로 블로그 등을 모두

소셜 미디어로간주하였다. 본 연구의 대상자로

는 최근 1년간소셜 미디어를 이용하여 여행정

보탐색을 해본 경험이 있는 사용자로 한정하였

다. 또한, 본 연구의 대상에 적합한응답자를 선

정하기 위하여 온라인 서베이 업체의 도움을얻

어 2012년 5월 10일부터 10일간온라인에서 설

문이 수행되었다. 총 2,013명이 조사에 참여하

였으나 1,262명은 조사대상이 아니거나 중도에

응답을포기했다. 끝까지응답한 766명 중응답

시간, 한번호응답등 불성실로 보여지는 데이

터 71개를 제외한 695개 데이터를 최종적으로

선별하여 본 연구의 분석대상으로 선정하였다. 

설문에응한응답자에게는 서베이 업체에서 별

도의 인센티브를 제공하였다. 사회적 실재감 수

준에 따른 차이 분석을 위해 전체 응답자 중

Kaplan and Haenlein(2010)의 기준에 따라 블로

그/카페를 이용하는 사용자를 ‘낮은 사회적 실
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재감 그룹(332명)’으로 나누고, 페이스북, 싸이

월드, 트위터를 이용하는 사용자를 ‘높은 사회

적 실재감 그룹(337명)’으로 나누었다. 전체응

답자 중 26명은 어느그룹에도 속하지않아 분

석에서 제외하였다. 

전체 응답자의 특성을 살펴보면 남자가 340

명(48.9%), 여자가 355명(51.1%)으로 유사한

빈도로 조사하였으며, 나이는 19-29세 미만이

210명(30.2%), 30-39세 미만이 202명(29.1%), 

40-49세미만 189명(27.2%), 그리고 50세이상

이 94명(13.5%)으로 나타났다. 이들의 학력은

고교졸업 이상(대학 재학 포함)이 101명

(14.5%), 전문대학교졸업이 107명(15.4%), 대

학교졸업이 427명(61.4%), 그리고 대학원졸업

도 60명(8.6%)로 나타났다. 직업은 사무/관리직

이 264명(38.0%)로 가장 많았으며, 학생이 97명

(14.0%), 주부가 87명(12.5%), 전문직이 66명

(9.5%)의 순으로 나타났다. 월 소득은 200-300

만원 미만이 142명(20.4%)로 가장 많았고, 

300-400만원 미만이 129명(18.6%), 100-200만

원 미만이 122명(17.6%) 순으로 나타났다. 이들

이 소셜 미디어를 이용하여 탐색한 여행정보는

맛집, 여행경로, 관광매력물, 숙박등이 주를 이

루는 것으로 나타났다. 한편, 수집된 자료의 기

초분석을 위해서는 PASW statistics 18.0을 사

용하였고, 확인요인분석과 구조모형분석을 위

해서는 AMOS 18.0을 사용하였다.  

Ⅴ. 분석 및 결과
5.1 측정모형분석

동일한응답자로부터 두개나 그 이상의 변수

를 자기보고자료(Self-reported data)로 획득한

경우에는 잠재적으로 동일방법편의(Common 

Method Bias)의 문제가야기될수 있다. 따라서, 

본 연구에서는 이러한편의가 있는지테스트하

기 위하여 Harman's single-factor test를 수행하

였다(Podsakoff et al., 2003). 이테스트는 만약

자료에 일정부분 동일방법편의가 존재한다면

모든변수를 같이 입력하였을 때, 회전하지않은

요인분석 결과로 하나의 요인으로 도출되거나

또는 하나의 ‘일반적인’ 요인이 변수간공분산

의 대부분을 설명하게 된다는 것이다. 본 연구에

서는 탐색적요인분석 통해 단일 문항으로 측정

된 3개의종속변수를 제외하고 고유값이 1이상

인 5개의 요인이 도출되었다. 접속성이 전체분

산의 16.740%를 설명하였으며, 정보품질이

16.456%, 복잡성이 12.069%, 지각된 노력이

18.252%, 그리고 지각된 가치가 15.267%를 설

명하여 전체 분산의 78.885%를 설명하였다. 이

는 본 연구에 있어서 동일방법편의에 대한 우려

가 없음을 보여주고 있다.

한편, 척도들의 집중타당성과 판별타당성을

검증하기 위하여 본 모형에포함된 모든연구단

위들 전체의 측정모형을 분석하였다(Anderson 

and Gerbing, 1992). 분석 결과 <표 2>에 나타난

바와 같이 집중타당성과 판별타당성을 저해시

키는 변수를 정보품질에서 2문항 삭제하였다. 

확인요인분석의 적합도 지수는 χ2 = 242.548, 

d.f = 109, p = 0.000, GFI = 0.961, AGFI = 

0.945, NFI = 0.976, CFI =0.986, RMSEA = 

0.042으로 나타났다.  

그리고 χ²/자유도(df)는 2.225로 측정모형의

이러한 결과는 구조모형을 분석하는 데는무리



<표 2> 전체 연구단위들에 대한 확인요인분석 결과

요인명 연구변수 및 항목
표준요인
부하량

CCRa) AVEb)

접속성

1. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 내가 원할 때 언제든지

인터넷에 연결하여 서비스 받을 수 있다.
0.869

0.931 0.772

2. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 이동 중에도 어디서나

인터넷에 연결하여 서비스 받을 수 있다.
0.929

3. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 언제 어디서나 즉각적

으로 서비스, 정보 획득이 가능하다.
0.889

4. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 정보, 서비스가 필요한

시점에 장소에 상관없이 즉시 이용이 가능하다.
0.825

정보

품질

1. 애매모호하다 - 명확하다
*

-

0.839 0.635

2. 불완전하다 - 완전하다 0.822

3. 부정확하다 - 정확하다 0.825

4. 일관성이 없다 - 일관성이 있다 0.741

5. 시기적절 하지 않다 - 시기적절하다
*

-

복잡성

1. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 이용하기 복잡하다. 0.863

0.934 0.825

2. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 관광 정보를 찾는 과정

을 더 복잡하게 만든다.
0.950

3. 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 내게 필요한 관광 정보

를 더 찾기 어렵게 만든다.
0.910

지각된

노력

1. 관광 정보탐색을 위해 소셜 미디어를 사용하는데 든 노력이면, 
사용하지 않는 것이 낫다.

0.839

0.944 0.809
2. 관광 정보탐색을 위해 소셜 미디어를 사용하지않는편이 더편

하다.
0.936

3. 소셜 미디어를 사용하지 않으면 더 시간이 절감될 것이다. 0.932

4. 소셜 미디어를 사용하여 오히려 노력과 시간이 더 들었다. 0.888

가치

1. 관광 정보탐색을 위해 소셜 미디어에 투자한 시간을 생각하면, 
소셜 미디어 사용은 괜찮은 방법이다.

0.858

0.890 0.729

2. 관광 정보탐색을 위해 소셜 미디어에 투자한 노력을 생각하면, 
소셜 미디어 사용은 가치있다.

0.887

3. 소셜 미디어를 이용한 정보탐색에서 발생할 수 있는 위험(잘못

된 정보 등)을 생각해 봐도, 소셜 미디어 사용은 가치가 있다 * -

4. 전반적으로 소셜 미디어를 이용한 관광 정보탐색은 나에게 가

치를 제공한다.
0.815

소셜

미디어

이용

행위

여행 전 나는 ‘여행 전’에 소셜 미디어를 이용한 정보탐색을 활발히 한다. 1.000 1.000 1.000

여행 중 나는 ‘여행 중’에 소셜 미디어를 이용한 정보탐색을 활발히 한다. 1.000 1.000 1.000

여행 후 나는 ‘여행 후’에 소셜 미디어를 이용한 정보탐색을 활발히 한다. 1.000 1.000 1.000

주: χ2 = 242.548, d.f = 109, p = 0.000, GFI = 0.961, AGFI = 0.945, NFI = 0.976, CFI =0.986, 
   RMSEA = 0.042
   a CCR : Composite Construct Reliability
   b AVE : Average Variance Extracted
   * 

모형의 개선을 위해 확인요인분석 과정에서 제외됨.
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<표 3> 측정문항의 평균, 표준편차, 상관관계값

요인 평균
표준

편차
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) 접속성 5.471 0.980 0.879

(2) 정보품질 4.297 1.035 0.145
**

0.797　 　 　 　 　 　

(3) 복잡성 3.114 1.269 -0.385
**

0.056 0.908　 　 　 　 　

(4) 지각된 노력 2.963 1.278 -0.373** 0.085* 0.673** 0.900　 　 　 　

(5) 가치 5.177 0.878 0.537
**

0.229
**

-0.378
**

-0.374
**

0.854　 　 　

(6) 여행 전 정보탐색 5.308 1.202 0.295
**

0.035 -0.158
**

-0.141
**

0.294
**

-　 　

(7) 여행 중 정보탐색 4.996 1.439 0.254** 0.037 -0.028 -0.027 0.201** 0.278** -　

(8) 여행 후 정보탐색 4.322 1.448 0.076
*

0.075
*

0.166
**

0.153
**

0.103
**

0.152
**

0.339
**

-

주: * p<0.05, ** p<0.01

대각의 굵게 표시된 부분은 AVE의 제곱근 값임 ((6),(7),(8) 요인은 단일 측정항목)

가 없는 것으로 나타났다. AMOS를 이용한 구

조방정식모델일 경우 집중타당성의평가는요

인적재량과 표준오차의 검토를 통하여 이루어

지는 데 요인적재량이 0.6이상이면서 유의적

(t>2.00)이라면 집중타당도가 있다고 볼 수 있다

(Bagozzi and Yi, 1998). 이를 통해 볼 때 항목이

모두 0.6 이상 이므로 집중타당도가 있음을 알

수 있다. 또한 연구단위들의복합신뢰도(CCR), 

평균분산추출(AVE)은 Bagozzi and Yi(1998)가

제시한 기준(CCR 0.6 이상, AVE 0.5 이상)을

모두 충족하여 구조모형의 분석에 부합하는 것

으로 나타났다. 한편, 측정요인간의 관계와 판별

타당성을 판단하기 위하여 상관관계 분석을 실

시하였다. 판별 타당성이 존재하기 위해서는 해

당요인의 AVE의 제곱근값이 다른 상관계수보

다 커야 한다. <표 3>의 상관관계표를 보면

AVE의 제곱근값이 모두 다른 상관관계값보다

크게 나타나 판별타당성이 존재하는 것으로 나

타났다. 

5.2 매개효과 검증

본 연구에서는 지각된 가치의 매개효과를 검

증하기 위하여 Baron and Kenny(1986)이 제안

한 3단계 매개회귀분석(three-step mediated 

regression)을 활용하였다. 이들이 제안한 분석

절차에 의하면 첫째, 독립변수와 매개변수간의

유의한 관계가 있어야하고둘째, 매개변수와종

속변수간에 유의한 관계가 있어야하며끝으로

독립변수와 매개변수가 동시에 종속변수에 유

의한 영향을 미쳐야한다는 것이다. 이때 매개효

과가 존재하기 위해서는 모든단계에서순차적

으로 유의성이 있어야하며, 특히세번째단계

에서 매개변수는 유의하나 독립변수가 유의하

지 않으면 ‘완전매개효과(perfect mediating 

effect)’가 있다고 한다. 반면에세번째단계에

서 매개변수와독립변수가 모두 유의한 경우에

는 ‘부분매개효과(partial mediating effect)’가

있다고 판단할 수 있다. 본 연구에서 Baron and 

Kenny(1986)의 연구방법을 통해 가치의 매개역
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<표 4> Baron and Kenny(1986)의 매개효과 분석결과

단계 독립변수 매개변수 표준화계수 표준오차 R2 비고

1단계

접속성

지각된 가치

0.402** 0.030

0.366 -
정보품질 0.191** 0.026

복잡성 -0.133** 0.029

지각된 노력 -0.150** 0.029

단계 매개변수 종속변수 표준화계수 표준오차 R2 비고

2단계 지각된 가치

여행 전 정보탐색 0.294** 0.050 0.087 -

여행 중 정보탐색 0.201** 0.061 0.040 -

여행 후 정보탐색 0.103** 0.062 0.011 -

단계 독립/매개변수 종속변수 표준화계수 표준오차 R2 비고

3-1단계

접속성

여행 전 정보탐색

0.194** 0.054

0.115

부분매개

-0.040 0.044정보품질 완전매개

복잡성 -0.021 0.047 완전매개

지각된 노력 0.024 0.047 완전매개

지각된 가치 0.201** 0.062 -

3-2단계

접속성

여행 중 정보탐색

0.242** 0.066

0.083

부분매개

정보품질 -0.038 0.053 완전매개

복잡성 0.072 0.057 완전매개

지각된 노력 0.067 0.057 완전매개

지각된 가치 0.132** 0.075 -

3-3단계

접속성

여행 후 정보탐색

0.107** 0.067

0.075

부분매개

정보품질 0.001 0.054 완전매개

복잡성 0.180** 0.058 부분매개

지각된 노력 0.132** 0.058 부분매개

지각된 가치 0.162** 0.076 -

주: * p<0.05, ** p<0.01 

할을 파악해본 결과 <표 4>와 같이 나타났다.

<표 4>의 분석결과에서 나타난바와 같이 지

각된 가치는 4개의 선행요인과 3개의 결과요인

인 여행정보 탐색행동에 대해 ‘부분매개효과’와

‘완전매개효과’가혼재되어 있는 것으로 나타났

다. 종속변수가 여행 전 정보탐색인 경우와 여행

중 정보탐색인 경우에는 접속성과의 관계에서

‘부분매개효과’가 있는 것으로 나타났으며 나머

지요인과의 관계에서는 ‘완전매개효과’가 있는

것으로 나타났다. 또한, 종속변수가 여행 후 정

보탐색인 경우에는 정보품질과의 관계에서 ‘완

전매개효과’가 있는 것으로 나타났으며 나머지

요인과의 관계에서는 ‘부분매개효과’가 있는 것

으로 나타났다.  

5.3 구조모형분석: 주효과 검증

측정모형 분석결과 구조모형분석에 큰 문제

가 없다고 판단되어 구조모형분석을 실시하였

다. 가설화된 모형은 AMOS 18 프로그램을 이
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<표 5> 가설검정 결과

가설번호 경 로
표준화

경로계수
t-값 가설검증

H1 접속성 → 지각된 소셜 미디어 가치 0.454 11.359 채택

H2 정보품질 → 지각된 소셜 미디어 가치 0.202 5.510 채택

H3 복잡성 → 지각된 소셜 미디어 가치 -0.120 -2.374 채택

H4 지각된 노력 → 지각된 소셜 미디어 가치 -0.158 -3.125 채택

H5 지각된 소셜 미디어 가치 → 여행 전 0.330 8.514 채택

H6 지각된 소셜 미디어 가치 → 여행 중 0.233 5.918 채택

H7 지각된 소셜 미디어 가치 → 여행 후 0.110 2.763 채택

<그림 3> 구조모형분석 결과

용하여 분석하였다. 본 연구에 이용된 연구단위

들간의 전체적 구조모형을 검증한 결과 적합도

는 χ² = 472.15, df = 160, p = 0.000, GFI = 

0.934, AGFI = 0.914, NFI = 0.954, CFI = 

0.969, RMSEA = 0.053을갖는 <그림 3>과 같

은 최적모형이 도출되었다. 

분석결과를 바탕으로 측정개념간의 가설의

유의성을 살펴보면 다음과 같다. 가설 H1～H2는

소셜 미디어의 효익과 가치간의 관계를 파악하

는 가설이다. 기존의 연구에서 나타난바와 같이

접속성(경로계수 = 0.454, t-값 = 11.359)과 정보

품질(경로계수 = 0.202, t-값 = 5.510)은 모두

지각된 소셜 미디어의 가치에 정(+)의 유의한

영향을 미쳤다. 소셜 미디어를 이용하는데 발생

하는 비용과 가치간의 관계를 파악하고자 한 가

설 H3～H4는 기대한 바와 같이 복잡성(경로계

수 = -0.120, t-값 = -2.374), 지각된노력(경로계

수 = -0.158, t-값 = -3.125)은 모두 지각된 소셜

미디어의 가치에 부(-)의 유의한 영향을 미쳤다. 

한편, 지각된 소셜 미디어의 가치가 소셜 미디어

를 이용한 정보탐색의 이용시기와 관련된 가설

인 H5～H7 의 결과는각각여행 전(경로계수 = 

0.330, t-값 = 8.514), 여행 중(경로계수 = 0.233, 

t-값 = 5.918), 그리고 여행 후(경로계수 = 0.110, 
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<표 6> 사회적 실재감의 수준에 따른 경로계수 차이 분석결과

조절변수
가설

번호
경로

표준화 경로계수
계수차이

t-값
가설검증높은 사회적

실재감 그룹

낮은 사회적

실재감 그룹

사회적

실재감

H8 접속성 → 지각된 소셜 미디어 가치 0.521*** 0.383*** 1.995** 채택

H9 정보품질 → 지각된 소셜 미디어 가치 0.145** 0.270*** -1.916* 기각

H10 복잡성 → 지각된 소셜 미디어 가치 -0.098 -0.110 0.163 기각

H11 지각된 노력 → 지각된 소셜 미디어 가치 -0.098 -0.239*** 1.823* 채택

  *p<0.1, ** p<0.01, *** p<0.001

주: 사회적 실재감이 낮은 그룹은 이탤릭체로 표시함

<그림 4> 사회적 실재감 조절효과 모형분석 결과

t-값 = 2.763) 으로 나타나 모두 통계적으로 유

의한 것으로 나타났다. 지각된 소셜 미디어의 가

치를 효익과 비용요인이 43.4% 설명하였으나

소셜 미디어 가치가 여행시기별 소셜 미디어를

이용한 정보탐색 행위는 충분히 설명하지는 못

하는 것으로 나타났다. 이상의 분석결과를 바탕

으로한 가설검정 결과가 <표 5>에 나타나 있다. 

5.4 구조모형분석: 조절효과 검증

본 연구의 또 다른 중요한 관심은 소셜 미디

어의 사회적 실재감 수준에 따른 접속성, 정보품

질, 복잡성, 지각된노력과 지각된 소셜 미디어

가치와의 관계 그리고, 지각된 소셜 미디어 가치

와 여행의각단계별 정보탐색행동의 영향관계

가 차이가 있는지 살펴보는 것이다. 사회적 실재

감 이론에 따라서 소셜 미디어의 사회적 실재감

수준에 따라서 이들 인과관계에 유의한 차이가

있을 것으로 판단할 수 있다. 이에 관광정보탐색

에 활발히 사용되는 소셜 미디어 중 블로그/카페

를 이용하는 사용자를 ‘낮은 사회적 실재감 그

룹’으로 나누고, 페이스북, 싸이월드, 트위터를

이용하는 사용자를 ‘높은 사회적 실재감 그룹’

으로 나누어 다중집단분석(Multi-group 

analysis)을 실시하였다. <그림 4>는 사회적 실

재감의 조절효과 모형을 분석한 결과인데, 두 개

의 경로계수 중 상단의 값은 사회적 실재감이

높은 그룹을 하단의 이탤릭체는 사회적 실재감

이 낮은 그룹을 의미한다.

이들 그룹별 경로계수의 통계적 유의성을 검

증하기 위하여 <표 6> 에 사회적 실재감 차이에

의한 χ² 분석결과를 제시하였다.

소셜 미디어의 사회적 실재감을 조절변수로

하여 다중집단분석을 실시한 결과 접속성과 소

셜 미디어의 가치(H8), 정보품질과 소셜 미디어
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의 가치(H9), 지각된노력과 소셜 미디어의 가

치(H11) 사이의 관계에서 유의한 조절적 효과가

나타났다. 나머지 경로에서는 유의한 조절적 효

과가 나타나지않았다. 이상의 결과를종합해 보

면 페이스북, 싸이월드, 트위터와 같은 사회적

실재감이 높은 소셜 미디어는 상대방이 존재를

상대적으로 확인하기 쉽고 즉각적인 피드백을

통하여 언제 어디서나 소셜 미디어에 접속할 수

있다는 접속성이 지각된 소셜 미디어 가치에 미

치는 영향이 사회적 실재감이낮은 블로그, 카페

그룹에 비해 더 높게 나타났다. 따라서, 가설 H8

은 지지되었다. 그러나, 정보품질과 지각된 소셜

미디어 가치의 관계는 사회적 실재감 수준에 따

라 유의한 조절효과가 있었으나낮은 사회적 실

재감 그룹에서 더 크게 나타났다. 이는 실재감이

낮은 경우 오히려 정보자체에 더 집중하여 그

가치를 크게 느끼는 것으로 판단된다. 따라서, 

H9는 기각되었다.

한편, 사회적 실재감이 낮은 소셜 미디어가

그렇지않은 소셜 미디어에 비해 지각된복잡성

이가치에 미치는 부정적영향이더클것이라는

가설 H10은 기각되었다. 이는 실재감 수준과 지

각된복잡성 사이에는 유의한 조절적 효과가 존

재하지않음을 의미한다. 그러나, 지각된노력과

지각된 가치간의 관계에서는 실재감이낮은 경

우 부정적 영향이 더 크게 나타났다. 이는 사회

적 실재감이 타인의 존재를 지각하고 상호반응

을 보다쉽게 해준다는 측면에서, 사회적 실재감

이낮은 경우 관광객들은 상호반응에 대한 어려

움을 지각함으로써소셜 미디어의 지각된노력

과 가치간의 부정적 관계를 더 크게 인식함을

알 수 있었다. 이에 H11은 지지되었다.

Ⅵ. 토의
본 연구결과 연구모형에서 설정된 7개의 주

효과와 관련된 가설이 모두채택이 되었으며 조

절효과와 관련되어 2개의 가설이채택되었으며

다음과 같은흥미로운점들을 발견할 수 있었다. 

먼저, 관광객들이 지각한 소셜 미디어의 가치로

인해 관광객들은 소셜 미디어를 이용하여 여행

전, 여행 중 그리고 심지어 여행 후에도 소셜

미디어를 이용하는 것으로 나타났다. 특히, 여행

전이나여행중 보다는여행후에소셜 미디어를

이용한 정보탐색이 더 통계적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

소셜 미디어의 효익을 살펴본 접속성과 정보

품질이 지각된 소셜 미디어의 가치에 미치는 영

향은예상했던바와 같이 모두둘다 통계적으로

유의하게 나타났다. 특히, 접속성의 경로계수가

정보품질의 경로계수보다 더 크게 나타나 언제

어디서나 소셜 미디어에 접근하여 해당관광정

보를찾아볼수 있다는점이최근소셜 미디어의

가치에 크게 영향을 주는 것으로 판단되었다.

또한, 소셜 미디어의 비용을 살펴본복잡성과

지각된노력은 모두 지각된 소셜 미디어 가치에

대해 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

경로계수는 지각된노력이복잡성에 비해약간

더 크게 나타났지만 그 차이는 미미한 것으로

나타났다. 소셜 미디어의 가치에 영향을 주는 효

익과 비용이라는 측면에서 보면 비용보다 효익

이 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이

에 따라 관광객들이 소셜 미디어를 이용한 여행

정보탐색을 함을 유추할 수 있다. 

소셜 미디어의 사회적 실재감 수준을 조절변

수로 한 다중집단분석에서는 사회적 실재감이
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높은 경우에는 페이스북, 싸이월드, 트위터와 같

은 소셜 미디어에서 접속성과 가치간의긍정적

영향 관계가 크게 나타났고, 사회적 실재감이낮

은 경우에는 블로그, 카페와 같은 소셜 미디어에

서 지각된노력과 가치간의 부정적 영향관계가

더 크게 나타났다. 

이러한 연구결과는 이론적인 측면에서 소셜

미디어의수용과정을 Kaplan and Haenlein(2010)

이 제시한 ‘사회적 실재감’ 수준을 이용하여 두

그룹으로 나누고 이 차이를 실증적으로 검증했

다는 데에서찾을 수 있겠다. 국내에 많은 소셜

미디어 관련된 연구가 보고되고 있으나, 아직 소

셜 미디어의 유형을 ‘사회적 실재감’과 같은 이

론적 근거를 바탕으로 나누고 실증분석한 연구

결과는 보고된바 없다(박상철, 정남호, 2012; 정

희진, 김태구, 이계희, 2011; 정희진, 이계희, 

2012; 표원정, 임관혁, 2012). 한편, 실무적인 관

점에서 본 연구는 다음과 같은 시사점을갖는다. 

첫째, 국내 관광업계는 소셜 미디어의 가치를극

대화하기 위한 효익의 강화방안을찾아야한다

는 점이다. 특히, 본 연구결과에 의하면 관광객

들은 언제, 어디서나 인터넷에 접속하여 소셜 미

디어를 이용한 정보탐색을 원한다는 점에 주목

할필요가 있다. 이것은 이제 공기나물과 같이

관광객들이 가는곳이라면 어디든지무선 인터

넷에 접속할 수 있는 환경이갖추어져야한다는

것이다. 이를 위해무선통신업자들과 협정을 맺

어 비교적 저렴한 가격으로 인터넷에 접속할 수

있는 환경을갖추어야할 것이다. 그리고, 외국

에서 방문한 관광객들도 저렴한 가격으로 인터

넷에 접속할 수 있다면 소셜 미디어의 활용이

더욱 활발해질 것이다. 또한, 사회적 실재감이

높은 소셜 미디어의 경우 이러한 접속성이 더욱

중시된다는 점을 명심할 필요가 있다.

소셜 미디어의 정보품질이라는 측면에서도

소셜 미디어의 가치에 미치는 영향이 크기 때문

에 개인이 사용하는 페이스북이나 트위터는 어

떻게 하지 못하더라도 본 연구에서 나타난바와

같이 사회적 실재감이낮은 블로그나카페의 경

우 정확한 관광정보가 공유될 수 있도록 하고, 

정확한 정보가 제공되는 블로그나카페 등에 보

상등을 해주어 더욱정확하고공신력있는 정보

를 제공할 수 있도록 해야할것이다. 특히, 여행

사를 중심으로 여행 경험을 공유하고 전문적인

정보를제공할수 있도록할때 국내 관광산업의

경쟁력도 더욱 강화될 것이다. 

둘째, 국내 관광업계는 소셜 미디어로 접근하

기 위한복잡성이나 지각된노력을 최소화하는

노력을 해야할 것이다. 사실, 소셜 미디어를 사

용하는데 있어 발생하는 비용은 관광객이투입

한노력에 비해얼마나 많은 관광정보를획득했

는 지와 관련이 있다. 따라서, 관광객들이 보다

쉽게 소셜 미디어에 접근하게 하기 위한 관광관

련애플리케이션을 개발하는 데에도 관심을 가

질필요가 있다. 최근에 스마트폰을 이용한맛집

정보를알려주는윙스푼(www.wingspoon.com) 

등을맛집뿐만이 아니라숙박업소, 지역관광지, 

이벤트 등을알려주는 것으로 확산할필요가 있

다. 또한, 스마트폰의애플리케이션의 인터페이

스 디자인이나 네비게이션 측면도 한번더 고민

하고 보다편리하게 개발할필요가 있겠다. 이러

한 점에서 최근에 관광공사에서 개발한 ‘대한민

국 구석구석’과 같은앱은 상대적으로복잡하지

않고손쉽게관광과 관련된 정보를얻을수 있다

는 점에서 의미있는 성과로 판단된다. 
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Ⅶ. 결론 및 향후 연구방향
본 연구는 최근에 스마트폰 등을 이용하여 언

제 어디서나 소셜 미디어에 접근하여 여행정보

를 탐색할 수 있게됨에 따른 소셜 미디어의 역

할에 대해 실증분석하고자 하였다. 이를 위해 소

셜 미디어의 가치에 영향을 주는요인을 효익요

인과 비용요인으로 나누고 접속성과 정보품질, 

그리고복잡성과 지각된노력으로 나누어 관광

객의 소셜 미디어의 가치에 어떠한 영향을 미치

는지 파악하고자 하였다. 또한, 이 가치가 여행

의각시점인여행전, 여행중, 그리고여행후의

소셜 미디어를 이용한 정보탐색에 어떠한 영향

을 미치는지 실증자료를 이용하여 분석하였다. 

또한, 소셜 미디어의 사회적 실재감 수준에 따른

조절적 역할도 파악하였다.

분석결과 소셜 미디어의 효익 중에서는 정보

품질 보다는 접속성이 더 소셜 미디어의 가치에

큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 소셜

미디어가 제공하는 정보의 품질도 중요하지만

언제 어디서나 즉각적으로 서비스를 받을 수 있

다는점이 소셜 미디어의가장큰가치로간주되

고 있는 것이다. 이는 소셜 미디어가무선 인터

넷과 연동되어 스마트폰과 같은 모바일 장비와

연결되었을 때 더 큰 가치를갖는 다는 것을 의

미한다. 반면에 소셜 미디어가갖는복잡성이나

지각된노력은 효익에 비해서 상대적으로낮게

나타나 관광객들이 소셜 미디어의 비용요소를

크게 고려하고 있지 않음을 알 수 있었다. 

끝으로, 이러한 소셜 미디어의 가치는 여행시

기별 소셜 미디어를 이용한 정보탐색의 행위에

통계적으로 유의한 영향을 미쳤는데 ‘여행 전

> 여행 중 > 여행 후’의 순으로 영향력이 낮게

나타남을 보여주었다. 이는 소셜 미디어가 여행

전의 정보탐색에 가장 가치 있게 사용되고 여행

후에는 상대적으로낮게 사용되어 일반적인 상

식과도 부합하는 결과를 보여주었다. 또한, 소셜

미디어의 사회적 실재감에 따라서도 효익과 비

용 그리고 가치간의 관계에 차이가 있었으며 정

보탐색 행위에도 미치는 영향이 다르게 나타났

다. 이러한 연구결과는 관광객들이 소셜 미디어

와 같은 최신 매체를 여행에 있어서 적극적으로

활용하고 그 가치를 인식하고 있다는 점에서 관

광 관련 마케터들에게 중요한 시사점을 제공한

다고 하겠다. 

본 연구의 한계점은 첫째, 본 연구에서는 사

회적 실재감을 실제로 측정하지 않고 Kaplan 

and Haenlein(2010)의 소셜 미디어 유형 분류를

그대로 이용하였기 때문에 설문응답자 그룹간

경로계수의 차이가 전적으로 사회적 실재감 때

문에 나타난다고 보기에무리가 있을 수도 있다. 

향후에는 사회적 실재감을 측정하는 문항(예: 

Short et al., 1976)을 이용한 차이분석을 시도할

필요가 있다. 둘째, 종속변수인 여행 전 정보탐

색, 여행 중 정보탐색 그리고 여행 후 정보탐색

이각각단일문항으로 측정되어 연구자가 통제

하지 못하는 측정오차가 발생할 수 있다. 따라

서, 향후에는 이들 문항을 다항목으로 개발하여

접근할필요가 있다. 셋째, 본 연구에서 효익과

비용으로 고려한요인외에도 추가적인 변수의

고려가 가능하다. 예를 들면, 본 연구에서 고려

하지않은 관광객의 개인적인 특성이나 소셜 미

디어의 특성 그리고, 소셜 미디어로 인한 사용자

의 추가적인 행동의 변화는 없는지 등에 대한

추가적인 연구가 필요하다. 
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<Abstract>

Tourism Industry Competitiveness of Korea via Social Media: 
A Comparative Analysis of Social Presence Type

Namho Chung․Chulmo Koo

Social media have been rapidly and widely adopted in various areas, and tourism industry can be one 

of potential growing areas. Tourist and travelers would like to share their photos and stories as well as find 

others’ experiences. People are doing their activities through social media. Regarding relaxing 

entertainments, information sharing, escapism, social interaction, tourism activities are being paid 

attention by majority of users in social media. However, Although people have various motivation for 

using social media, academically researchers have not actively studied on the phenomenon arising from 

tourism industry. Therefore, this study aims to the reasons for tourism information searching motivational 

factors of social media that influence perceived value and its consequences such like before-searching, 

during-searching, and after-searching and divided social media into two types according to the level of 

social presence, and then empirically verified them. Antecedent variables divided into benefits including 

perceived usefulness and information quality and sacrifices including complexity and perceived effort. 

Our analysis results show that both of dimensions had the greatest effect on perceived value of social media 

use, which affect the consequences.  

Keywords: Social Media, Travel Information Search, Value, Social Presence, Media Richness
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