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ABSTRACT

Purpose: Present study was designed to examine the casual relationships among tourism information service 

quality, value, user satisfaction, and reuse intention in social network service(SNS). Also, we intended to 

testify the mediating role of value in causal model. We applied path analysis model in order to test the hypoth-

eses and research model.

Methods: Survey tool, that is, questionnaire has obtained validity through literature survey, exploratory survey 

and pretest and sample 272 was selected. For statistical treatment of pretest and main analysis, SPSS18.0 

and AMOS18.0 were employed and structural equation model was employed as analysis method.

Results: Result of this study shows as follows. Two factors(ease of understanding and structure) have an 

effect on user satisfaction and reuse intention, and we found that value played a significant and important 

role in causal relationship. Therefore, value was empirically confirmed as the important factor preceding 

user satisfaction and reuse intention.

Conclusion: Present study shows that two factors(ease of understanding and structure) in via of value, were 

important factors that related business companies have to emphasize to raise performance. However, present 

study has some limitations to additionally research in the future.
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1. 서  론

디지털 기술의 발전과 네트워크의 확산은 사람간의 커뮤니케이션 방식과 문화를 혁신시켜 나가고 있다. 특히 스마

트폰 및 테블릿PC를 비롯한 모바일 기기의 등장과 소셜네트워크 서비스(Social Network Service: 이하 SNS)가 보

편화 되면서 관광정보서비스 행태에도 많은 변화가 일어나고 있다. 즉 관광의 동기부여, 관광정보 제공도구, 관광정

보 활용법 등 관광정보제시의 전 과정에서 IT와 네트워크와 연결되는 ‘스마트 관광’시대로 진입하게 되었다. 

SNS는 정보전달 및 가공의 속성을 갖고 있기 때문에 기존의 다른 커뮤니케이션보다 파급속도와 영향력이 크다는 

것은 이미 알려진 사실이다. 사용자간 공유, 연결, 참여라는 생산자적 소비자의 소통구조로 이루어져 있어 그만큼 사

용자의 역할이 중요시되고 있다(박경자·김재준, 2012). 모바일 기기를 통해 확산·공유되는 개인의 관광 체험과 정보

가 관광 소비자들의 선택에 영향력을 행사하고 있다. 실제로 2010년 쉐라톤 호텔리조트가 실시하고 스터디로직

(Studyklogic)사가 대행한 전화설문조사(미국, 영국, 중국에 거주자 대상)에서 응답자의 64%가 여행계획을 수립하

는 과정에서 SNS를 사용하고 있다고 답했으며, 60% 이상의 응답자들은 여행 중 가족 및 친구들과의 연락수단으로 

전화보다는 SNS를 이용하고 있다고 응답하였다. 이는 SNS를 통한 관광정보의 품질이 가치와 혜택을 주고 있음을 

보여주는 실증적 사례이다. 관광정보의 생산과 실시간 유통이 이루어지고 있고, 이용자 패턴이 다양화되면서 관광관

련 SNS는 현재 인터넷 환경에서의 주요 관광 e-비즈니스 영역으로 자리 잡고 있다. 따라서 현재 관광업계에서는 

SNS와 연계하여 관광객의 경험을 공유하고, 콘텐츠를 기반으로 쌍방향 커뮤니케이션이 다양한 방법으로 시도되고 

있다(김태경 외, 2013). 한국관광공사와 SK텔레콤은 스마트폰에서 증강현실을 이용하여 관광정보를 제공하는 스마

트투어를 출시하였으며, 기본적인 관광정보 외에도 다양한 여행관련 서비스인 스마트투어를 제공하여 여행 시 관광

객의 편의를 돕고 관광 활성화에도 기여하고 있다. 이러한 스마트폰과 같은 정보기술로써 SNS를 적극 활용하는 스

마트라이프가 관광소비 플랫폼과 형태를 변화시키고 있다(김진혁 등, 2011). 관광분야의 SNS정보제공과 품질은 플

랫폼 참여자들로서 관광객에서 새로운 가치와 혜택을 제공해줄 수 있는 시스템이 될 것이다. 특히 새롭게 창출된 가

치와 혜택은 사용자 만족과 재이용의도에 긍정적 영향을 줄 것으로 기대된다.

이처럼 SNS에서 관광정보를 얻고자 하는 이용자들은 갈수록 늘어감에 따라 앞으로 관련 관광기업은 이용자에게 

가치와 혜택을 제공할 수 있는 자신만의 관광정보와 제공시스템을 개발하고 운용해야 할 필요성이 커지게 되었다. 

앞으로  SNS에 기반한 이용자들 간의 관광경험은 지속적인 상호작용을 통해서 가치 있는 관광정보를 창출하게 될 

것이고 이것은 무한 경쟁 속에서 관광기업의 생존과 성장의 원천이 될 것이다. 그러나 이처럼 SNS 정보가 차지하는 

비중이 증대하고 있음에도 불구하고, SNS를 연계한 관광분야 연구는 여전히 미흡한 실정이다(김태경 외, 2013).

기존의 SNS관광정보에 대한 연구는 거의 대부분이 관광지 선택 관련 연구, 사용자 행동특성측면, 관광지 이미지 

측면에서 접근하고 있으며, SNS와 연결한 관광정보의 서비스품질을 체계적, 실증적으로 다루고 가치, 사용자만족, 

재이용의도와 연결하는 인과적 연구는 찾아보기가 어렵다. 따라서 본 연구는 SNS관광정보 서비스품질의 요소를 사

용자 측면에서 실증적으로 발견하고, 가치, 사용자만족, 재이용의도간의 인과적 관계를 검정하는 것은 물론 사용자만

족 이전에 사용자에게 주어지는 실제적 혜택인 가치의 매개적 역할을 알아보고자 하였다. 이런 점에서 본 연구는 차

별성을 가진다.

그러므로 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, SNS 관광정보 서비스품질을 결정하는 고유 요인을 사용자 입장에

서 고찰하고 실증적으로 발견하고자 한다. 둘째, SNS 관광정보 서비스품질요인, 가치, 사용자 만족, 재이용의도에 

관한 개념과 측정도구를 살펴보고 정립하고자 한다. 셋째, SNS 관광정보 서비스품질과 성과간의 관계에서 가치의 

매개적 역할과 유의성을 실증적으로 밝히고자 한다. 마지막으로 본 연구결과를 토대로 관련 기업에 유용한 실무적 

시사점을 제시하고자 한다.
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2. 이론적 배경

2.1. SNS 관광정보 서비스품질과 평가

SNS 정보품질의 평가요소에 대한 연구들을 살펴보면 다음과 같다. 박성준(2012)은 모바일 여행콘텐츠 정보요소 

평가에 구조성, 신뢰성, 적시성을 포함하였고 구조성을 “여행콘텐츠의 정보가 적절히 구조화되어 사용자가 찾는 정

보를 쉽게 찾을 수 있는 정도”로, 신뢰성을 “여행콘텐츠에서 제공하는 정보의 정확도 및 신뢰도”로, 적시성을 “여행

콘텐츠가 최신 정보 또는 정보의 업데이트 여부를 제공하는 정도”로 각각 정의하였다. 또한 서우종 외(2010)은 SNS 

웹사이트 품질 평가에 이해가능성, 구조성, 신뢰성, 적시성을 포함하였고, 이해가능성을 “관련 분야에 배경지식이 없

는 사용자더라도 이해하기 쉽도록 정보를 제공해 주는 정도”로, 구조성을 “콘텐츠의 정보가 적절히 구조화되어 사용

자가 찾는 정보를 쉽게 찾을 수 있는 정도”로, 신뢰성을 “콘텐츠에서 제공하는 정보의 정확도 및 신뢰도”로, 적시성

을 “콘텐츠가 최신 정보 또는 정보의 업데이트 여부를 제공하는 제공”로 각각 정의하였다(김태경 외, 2013).

이외에도 김대진(2011)는 SNS 지속사용 의도를 규명하는 연구에서 SNS 서비스 수용의 영향요인을 서비스품질

(공감성, 반응성, 확신성), 정보품질(신뢰성, 이해용이성, 정확성, 다양성, 최신성), 개인 감성 품질(상호작용, 몰입, 불

안감, 자기효능감)과 사용자 인지 요인(인지된 이용 용이성, 인지된 즐거움, 인지된 유용성)들로 설정하였고, SNS 서

비스 수용요인으로는 이용 만족도, 지속적 이용의도로 측정하였다. 서우종 외(2010)의 연구는 SNS 웹 사이트품질의 

측정항목 구성을 시스템품질(효율성, 이용가능성, 안정성, 보안성), 정보 품질(충족성, 이해가능성, 구조, 신뢰성, 적

시성, 검색능력), 서비스품질(지원성, 확신성, 채널, 반응성, 유인성, 보상성, 공감성), 감성품질(상호작용, 재미, 몰입)

로 구성하였다. 박성준(2012)은 모바일 여행콘텐츠 정보 품질의 측정요인을 22가지 항목으로 구성하고 6가지(충족

성, 이해가능성, 구조성, 신뢰성, 적시성, 검색능력)의 하위요인으로 구분하여 도출하였다. 박현지 외(2012)는 SNS 

품질을 시스템 품질, 정보 품질, 서비스 품질로 나누어 총 12가지 항목으로 구성하여 사용하였다. 시스템 품질은 4가

지 문항(알아보기 쉬운 화면구성, 용이한 메뉴조작, 쉽고 편리한 접속, 빠른 화면전환 속도)으로, 정보 품질은 4가지 

문항(충분한 정보, 정확한 정보, 필요한 정보, 새로운 정보)으로, 서비스 품질도 4가지 문항(쉬운 매뉴얼, 다양한 해결 

방법 제공, 개인화된 서비스 제공, 원하는 서비스 신속제공)으로 각각 측정하였다(김태경 외, 2013). 

이처럼 기존의 SNS 관광정보품질에 관한 연구는 다수 있었지만 고유 정보품질을 찾고 이를 고객의 정보혜택인 가치

를 기반으로 사용자만족과 재이용의도 간의 인과관계를 실증적으로 연구한 사례는 여전히 미흡하다. 본 연구에서는 기존

연구와 문헌을 참고하여 SNS 관광정보특성을 반영한 서비스품질을 도출하여 사용자가 느끼는 성과에 대한 지각을 측정

하였다. 본 연구에서는 SNS 관광정보 서비스품질을 지금까지 정리된 기존연구와 예비조사를 토대로 하여 표1.과 같이 

이해용이성, 상호작용성, 정확성, 적시성, 구조성의 5개 요인으로 잠정적으로 요약될 수 있음을 발견하였다.

Construct Previous Study

Ease of Understanding
Kim(2011), Kim et al.(2008), McKinny et al.(2002),

DeLone & McLean(2003), Du Wulf et al.(2006)

Precision Kim(2011), Kim et al.(2008), McKinny et al.(2002), DeLone & McLean(2003) 

Timing Park(2012), Seo et al.(2010), Agarwal & Venkatesh(2002), De Wulf et al.(2006)

Structure Park(2012), Seo et al.(2010), Agarwal & Venkatesh(2002),De Wulf et al.(2006)

Reciprocal Action Kim(2011), Seo et al.(2010), Hyun(2007), Agarwal & Venkatesh(2002)

Table 1. Service Quality of SNS Tourism Information
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2.3 가치

가치는 소비자의 제품 구매행동 과정에서 중요한 요인으로 소비자가 특정 제품 선택 및 구입 시에 선택의 이유를 

제공한다. 가치를 정의하고자 하는 연구는 매우 다양하게 계속되어 왔다. Zeithaml(1988)은 가치를 4가지 측면에서 

설명하였는데, 첫째는 가격, 둘째는 교환적 가치, 셋째는 지각된 품질과 가격사이의 상쇄효과(trade off), 넷째는 대

상에 대한 주관적이고 전반적인 평가이다. 이를 정리해 보면 가치는 크게 세 가지 개념으로 발전되어 오고 있는데, 

첫째는 가격과 동일한 개념이라고 할 수 있다(Zeithaml, 1988). 이때 소비자들은 제품이나 서비스를 구입하고 지불

한 비용을 가치와 동일한 개념으로 간주한다. 둘째는 품질과 비용의 상쇄효과로 인식한다(Cronin et al., 1997). 소

비자들은 정확한 계산보다는 단순한 방법으로 서비스가치를 인식하는데, 서비스품질과 서비스를 얻기 위해 치룬 희

생간의 교환으로 서비스가치를 얻는다. 셋째는 Heskett et al.(1997)에 의하여 가치는 서비스품질을 결과물과 프로

세스 품질로 나누고, 비용부분에서 가격과 고객접근비용으로 세분화 되어 서비스품질 효용과 비용의 상쇄효과로 설

명되고 있다. 이처럼 가치는 연구자에 따라 다양하게 정의되고 있으며 소비자는 가치를 통해서 고객만족을 얻는다.

이와 마찬가지로 SNS 관광정보 서비스품질에서도 가치의 창출은 중요하다. 즉 인터넷 시대의 생존전략은 서비스

원가보다는 서비스가격, 서비스가격보다는 서비스가치 창출에서 비롯되기 때문이다. 특히 고객들이 가치 지향적 서

비스를 요구할 경우에 고객들을 만족시키기 위한 가치창출은 매우 중요하다. Deng et al.(2010)은 모바일 인스턴트 

메신저의 연구에서 사용자의 지각된 가치가 심리적 측면에서 중요한 요인임을 증명하였다. 김계수(2005)는 인터넷 

커뮤니티 서비스에 관한 연구에서 온라인상에서 창출되어져야 할 가치를 오프라인 상의 서비스가치와 구별하여 이

를 e가치라고 명명하고 고객이 제품이나 서비스에 대하여 IT기술을 매개로 한 거래에서 기대되어지는 이익이나 혜

택으로 규정하였다. 조철호(2007)는 인터넷뱅킹의 웹사이트품질 연구에서 김계수(2005)의 e가치의 구성개념을 적

용하여 실증적 연구를 실행한 결과, e가치의 개념이 일반적인 오프라인의 서비스가치와 유사한 개념을 가지면서 온

라인상에서 차별적으로 사용할 수 있는 구성개념임을 보여주었다. 본 연구에서는 이전 연구를 바탕으로 획득된 효용

에 비용을 고려하여 기치를 정의하고 있으며, 구체적으로는 SNS 관광정보 서비스를 사용함에 있어서 기대되는 효용

대비 비용으로 정의한다.

2.2 사용자 만족

만족은 특정 서비스의 사용한 실제 경험과 기대간의 불일치로 인해 발생하게 되는 감정과 구매경험 전의 감정이 

결합하여 발생하는 종합적인 심리상태를 의미한다(Oliver, 1980). 특정 서비스를 사용하는 고객으로서 만족을 설명

하려는 연구들이 활발히 진행되어 왔으나 가장 일반적인 모델은 기대-성과 불일치 패러다임으로서 만족을 결정하는 

변수가 무엇인가를 규명하는데 중점을 두고 있으며 사전기대와 제품성과간의 불일치가 만족 또는 불만족에 영향을 

미친다고 주장한다. 그러나 이것은 만족을 달성하기 위해 기대수준을 낮추면 만족이 쉽게 달성될 수 있는 이론적 개

연성 때문에 일부 비판을 받기도 한다. 그럼에도 불구하고 만족은 소비자의 내적인 비교기준과 인지된 성과와의 차

이로 결정되는 것이 보다 타당하다고 보는 견해가 우세하므로 본 연구에서는 기대-불일치 이론을 토대로  사용자 

만족을 정의한다.

2.4. 재이용의도

서비스에 만족한 이용자는 제품 및 서비스에 대하여 호의적인 태도를 형성하고, 더 높은 재이용의도를 가지게 된

다. Oliver(1993)는 만족과 구매 후 태도가 재이용의도에 영향을 미친다는 것을 실증적으로 증명하였다. 재이용의도
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는 고객이 차후에 서비스이용이 필요할 경우에 이전의 경험했던 SNS 관광정보서비스를 다시 이용하거나 현재 이용 

중인 서비스를 계속 이용할 의향을 말한다. 본 연구에서는 다항목으로 SNS 관광정보서비스의 재이용여부를 측정하

였고 리커트 5점 척도를 사용하였다.

3. 연구모형과 연구가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 선행연구과 관련업종 종사자와 사용자등을 대상으로 한 사전조사를 바탕으로 SNS 관광정보 서비

스품질의 요인들과 변수들을 발견하였고, 이들이 가치를 매개로 사용자 만족과 재이용의도에 영향을 미친다는 것을 

알게 되었다. 따라서 본 연구의 인과적 연구모형을 다음의 <그림 1>과 같이 설계하였다.

Figure 1. Research Model

3.2 연구가설

3.2.1. SNS 관광정보품질과 가치간의 관계

Ostrom and Iacobucci(1995)는 품질이 서비스가치에 강한 영향을 준다는 발견하였으며, Dodds et al.(1991)은 

품질이 직접 또는 서비스가치를 매개로 간접적으로 구매의도에 영향을 미치는 것을 발견하였다. 김계수(2005)는 인

터넷 커뮤니티 서비스에 관한 연구에서 온라인상에서 창출되어져야 할 가치를 오프라인 상의 서비스가치와 구별하

여 이를 e가치라고 명명하고 고객들이 가치 지향적 서비스를 요구할 경우에 고객들을 만족시키기 위한 가치창출은 

매우 중요하다고 하였다. 이는 SNS 관광정보 커뮤니티에서도 적용되며 이에 대한 가치창출을 위해서는 이해용이성, 

상호작용성, 정확성, 적시성, 구조성은 사용자간 정보제공을 위주로 하는 SNS 관광정보품질을 결정하는 중요 요인으

로 여겨진다(박성준, 2012; 김대진, 2011, 서우종 등, 2010). 이를 바탕으로 다음과 같은 가설을 수립하였다.

H1. SNS 관광정보품질은 가치에 긍정적인 영향을 미친다.

H1.1 이해용이성은 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
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H1.2 상호작용성은 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1.3 정확성은 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1.4 적시성은 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H1.5 구조성은 가치에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3.2.2. SNS 관광정보품질과 사용자 만족간의 관계

많은 연구에서 네트워크를 통한 온라인 서비스품질이 사용자 만족에 영향을 미치는 것으로 실증적으로 밝혀져 있

으므로 SNS 관광정보 서비스품질의 요인들을 가지고 다음과 같은 가설을 설정한다(Lee and Ulgado, 1997; 김계수, 

2005; 조철호, 2007).

H2. SNS 관광정보품질은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미친다.

H2.1 이해용이성은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2.2 상호작용성은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2.3 정확성은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2.4 적시성은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

H2.5 구조성은 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

3.3.3. 가치, 사용자 만족, 재방문의도 및 가치의 매개적 역할

기존의 여러 연구에서 가치는 일부 매개적 역할을 하면서 만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다(김계수, 2005; 

조철호, 2007; Oliver, 1980; Cronin and Taylor, 1992; Lee and Ulgado, 1997). 아무리 높은 서비스품질을 갖추

고 있다고 하더라도 그 서비스품질의 효용에 비해 더 많은 비용을 요구한다면 고객을 만족시킬 수 없을 것이다. 또한 

서비스를 통한 사용자 가치의 창출은 재구매의도와 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다. Ostrom & 

Iacobucci(1995)는 보다 훌륭한 가치는 재방문이나 구전의도 같은 충성의도에 대한 기호를 증가시킨다고 주장하였

다. 따라서 가치가 높을수록 재구매의도와 구전의도 역시 높아질 것이다(Patterson and Spreng, 1997). 그럼에도 

불구하고 충성의도에 대한 서비스가치의 영향력은 기존 연구에서 그 결과가 산업과 연구자마다 엇갈리고 있어 이에 

대한 합의가 확정적이질 못하다(Chang and Wildt, 1994; Javalgi and Moberg, 1997; 조철호, 2007).

일반적으로 오프라인의 서비스품질연구에서도 만족은 재방문의도로 연결되고 있음을 보여주고 있으며, 인터넷 서

비스품질연구에서도 사용자만족은 재이용의도를 포함한 충성의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(김계

수, 2005). 따라서 기존의 연구를 토대로 SNS 관광정보 서비스품질의 가치, 사용자 만족, 재이용의도 간에 다음과 

같은 가설을 설정한다.

H3. 가치는 사용자 만족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H4. 가치는 재이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H5. 사용자 만족은 재이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H6. 가치는 서비스품질과 사용자 만족 사이에 매개적 역할을 할 것이다.

4. 연구방법

4.1 설문개발과 표본설계
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설문문항은 기존연구와 예비조사를 토대로 SNS 관광정보 서비스품질의 측정을 위한 설문문항을 구성하여 총 30

여개의 내용타당성이 확보된 항목을 추출하였고, 사전조사를 통해 측정도구의 타당성과 내적일관성을 확립하였다. 

최종 작성된 설문도구는 본 조사에 이용되었으며, 통계처리에는 SPSS18.0와 AMOS18.0을 사용하였다. 설문대상은 

지역적으로 서울과 수도권에 거주하는 사람으로 하였으며, 관광정보의 이용은 주로 블로그나 카페로부터 얻기 때문

에 조사대상자를 SNS중에서 PC버전기반의 관광정보를 제공하는 블로그나 카페로부터 관광정보를 탐색하여 이용한 

경험이 있는 사용자로 정하였다. 사용환경이 PC버전 기반이기만 하면 사용기기는 모바일이건 PC이건 제한을 두지 

않았다. 그리고 설문의 정확성을 위해 교육된 요원에 의한 직접 설문조사가 이루어졌다. 2015년 2월 11일부터 2월 

20일까지 총 310명을 대상으로 설문조사하였고 불성실한 설문지를 제외한 272부(87.70%)를 분석에 이용하였다.

4.2 측정항목의 개발

4.2.1. SNS 관광정보 서비스품질과 가치

본 연구에서 SNS 관좡정보 서비스품질은 이해용이성, 정확성, 적시성, 구조성, 상호작용성의 5개 요인으로 정의

하였다, 이해용이성은 관광관련 분야에 배경지식이 없는 사용자라도 이해하기 쉽도록 정보를 제공해 주는 정도를 의

미하고, 정확성은 관광관련 분야의 정보의 정확하고 믿을 수 있는 정도를 의미한다. 적시성은 최신 관광정보 또는 

관광정보의 업데이트 여부를 제공하는 정도를 의미하고, 구조성은 디자인에서 관광정보가 적절히 구조화되어 사용

자가 찾는 정보를 쉽게 찾을 수 있는 정도를 의미한다. 마지막으로 상호작용성은 관광관련 분야에 관심 있는 사용자 

간에 공감대를 형성하며 의사소통하는 정도를 의미한다. 그리고 본 연구에서 가치는 사용자가 SNS 관광정보를 얻기 

위해 들이는 시간적, 금전적인 비용 대비 효용으로 정의하였다. 측정도구는 기존연구에서 검증된 설문항목을 토대로 

본 연구에 맞게 재구성 및 보완되었다. 측정은 리커트 5점 척도를 사용하였다. 이를 구성개념별로 측정항목을 정리

하면 표2와 같다.

Construct Items Previous Study and Application

Ease of 

Understanding

①Understanding of information, ②Ease of reading, 

③Expression of information, ④Clearness of information

Kim(2011), Kim et al.(2008)

McKinny et al.(2002), DeLone & 

McLean(2003), Du Wulf et al.(2006)

Precision
①Precision of Information, ②Zero defect of information, 

③Source of information, ④Information provided by expert

Kim(2011), Kim et al.(2008)

McKinny et al.(2002)  

DeLone & McLean(2003) 

Timing

①Updating of information, ②Prompt offering of information, 

③Continuos update of information ④User posting and 

sharing of update information

Park(2012), Seo et al.(2010) 

Agarwal & Venkatesh(2002) 

De Wulf et al.(2006)

Structure

①Sorting by category, ②Degree of connection among 

related informations, ③Ease of Search, ④Structure to be 

easily understood 

Park(2012), Seo et al.(2010), 

Agarwal & Venkatesh(2002)

De Wulf et al.(2006)

Reciprocal

Action

①Chance of communication, ②Relationship connection 

among users, ③Ease of communication to make sympathy 

④Ease of relationship among users

Kim(2011), Seo et al.(2010)

Hyun(2007),

Agarwal & Venkatesh(2002)

Value

①Saving time of search, ②Discount coupan and system, 

③Obtaining of information, ④Prompt offering of information, 

⑤Overall value of information

Deng et al.(2010)

 Cho(2007)

Table 2. Operational Definition of Variables
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4.2.2 사용자만족

본 연구에서 사용자만족은 “SNS를 활용한 관광정보의 이용경험에 대한 전반적인 평가”로 정의하며 이는 SNS를 

활용한 관광정보의 이용경험에 대한 사용자의 만족을 의미한다. 사용자만족과 같은 태도변수는 단일항목인 전반적

인 만족이 고객태도를 효과적으로 반영할 수 있다는 이전 연구결과(Cronin and Taylor, 1992; Oliver, 1993)에 따

라 단일항목으로 측정하였으며 리커트 5점 척도를 사용하였다.

4.2.3 재이용의도

본 연구에서 재이용의도는 “SNS 관광정보의 향후 지속적인 사용의도”로 정의하며 이는 관광정보를 얻기 위해 

SNS를 다시 이용하겠다는 사용자의 의도를 의미한다. 재이용의도는 ①새로운 관광지식의 지속적 게시, ②업로드 페

이지의 지속적 업데이트, ③게시된 관광지식의 지속적 유지관리, ④지속적인 Q&A활동으로 측정하였으며 리커트 5

점 척도를 사용하였다.

5. 결과분석 및 해석

5.1 자료수집

설문조사에 응답한 대상자(n=272)의 인구통계적인 특성을 살펴보기 위해 빈도분석을 실시하였고 응답자들의 일

반적인 특성은 <표 3>과 같다. 성별로는 여성이 194명(71.3%)으로 남성보다 높게 나타났다. 연령은 만 20대가 150

명(55.1%)으로 가장 높게 나타났다. 가족 월소득은 500만원대 이상이 105명(38.6%)으로 가장 높게 나타났다. 결혼

은 미혼이 202명(74.3%)으로 기혼보다 높게 나타났다. 학력은 대졸이 141명(51.8%)으로 가장 높게 나타났다. 직업

은 회사원 138명(50.7%)이 가장 높게 나타났다.

Variables
Frequency

Variables
Frequency

N % N %

Gender
Male 78 28.7

Marriage
Single 202 74.3

Female 194 71.3 Married 70 25.7

Age

10’s 5 1.8

Education

High school and lower 2 0.7

20’s 150 55.1 College student 62 22.8

30’s 90 33.2 Graduation of college 141 51.8

40’s and higher 27 9.9
Graduated school and 

higher
67 24.6

Monthly Income 

of Family

Lower than 3 million won 55 20.2

Occupation

Office worker 138 50.7

3 million won 50 18.4 Private business 10 3.7

4 million won 62 22.8 Expert field 7 2.6

5 million won 47 17.3 Student 104 38.2

6 million won 58 21.3 Housewife 3 1.1

Device used for 

SNS

Mobile/Tablet PC 173 63.6 Others 10 3.7

PC/Notebook 99 36.4 Total 272 100.0

Table 3. Demographic Characteristics of Respondents
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5.2 단일차원성과 신뢰성분석

5.2.1 탐색적 요인분석

탐색적 요인분석을 통하여 측정항목의 타당성 검정을 실시하였다. 본 연구는 요인간의 인과효과를 검정하므로, 분

석방법으로 주성분분석(PCA)중 요인사이에 독립성을 가정한 직각회전(varimax)에 의한 요인분석을 실시하였고 요

인적재치의 평가기준은 0.5이상으로 하였다.

Construct Initial Rotation
Factor Loading

Factor1 Factor2 Factor3 Factor4 Factor5 Factor6 Factor7

Reuse 

Intention
4 4

0.909

0.898

0.874

0.866

Value 5 4

0.771

0.742

0.692

0.650

Ease of 

Understan

ding

4 4

0.831

0.797

0.778

0.649

Reciprocal 

Action
4 4

0.838

0.833

0.794

0.528

Precision 4 4

0.791

0.721

0.674

0.672

Timing 4 3

0.781

0.755

0.667

Structure 4 3

0.793

0.793

0.650

Cronbach α 0.928 0.838 0.845 0.826 0.747 0.811 0.780

Eigen Value 8.075 2.928 2.059 1.968 1.463 1.298 1.184

 % of Explained Variance 29.906 10.844 7.626 7.289 5.420 4.806 4.387

Table 4. Exploratory Factor Analysis and Reliability Analysis

탐색적 요인분석을 통하여 고유치가 1이상인 7개 요인이 탐색되었으며, 이들 요인은 전체변동의 70.272%를 설명

하였다. 요인 내 문항 간의 내적일관성 검증을 위해 신뢰도분석을 실시하였고 cronbach's alpha 값을 이용하였다. 

그 결과 7개 요인 모두 0.6이상으로 나타나 내적일관성이 확보되었다.
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5.2.2 측정모형분석

연구모형을 구성하는 요인과 변수가 포함된 측정모형분석(measurement model)은 구성개념타당성, 집중타당성

과 판별타당성에 대하여 확증적인 평가를 가능하게 해 준다. 측정모형분석에는 최대우도법(ML)을 이용하였으며, 적

합도 지수들을 통해 모형을 평가한다. 측정모형을 분석한 결과는 표5와 같다. 그리고 각 단계별로 항목구성의 최적

상태를 도출하기 위한 적합도를 평가하기 위해 GFI(≥0.90), AGFI(≥0.90), 값, 에 대한 p값(≥0.05),

/df(1.0-3.0) RMR(≤0.05), NFI(≥0.9)등을 이용하였다(Jöreskog and Sörbom, 1993). 분석결과, 적합도 지수들 중

에서 일부를 제외한 GFI, IFI, CFI, NFI, RMR 등이 권장수준에 부합하였다. 그리고 각 측정항목의 요인적재치에 대

한 t값도 통계적으로 모두 유의하게 나타나 본 모형을 구성하는 각 구성개념의 척도들은 집중타당성을 가지고 있다. 

구성개념신뢰도(construct reliability)와 평균분산추출값(AVE)을 계산한 결과, 기준치 0.7과 0.5보다 높게 나타나 

사용된 척도들은 구성개념에 대한 대표성을 갖는다.

Construct Items
Factor load-

ing

Std. Factor 

loading
t p CR AVE

Reuse Intention

ru4 1.000 0.846 - -

0.888 0.665
ru3 0.977 0.902 19.432 0.000

ru2 1.017 0.890 19.033 0.000

ru1 1.016 0.861 17.985 0.000

Value

val5 1.000 0.645 - -

0.872 0.632
val4 1.516 0.834 10.529 0.000

val3 1.373 0.751 9.928 0.000

val1 1.240 0.655 8.960 0.000

Ease of 

Understanding

com3 1.000 0.826 - -

0.922 0.789com2 1.081 0.860 15.540 0.000

com1 0.996 0.821 14.878 0.000

Reciprocal 

Action

inter3 1.000 0.714 - -

0.825 0.611inter2 1.111 0.787 10.061 0.000

inter1 0.927 0.672 9.263 0.000

Precision

prc3 1.000 0.543 - -

0.785 0.554prc2 1.272 0.781 7.255 0.000

prc1 1.078 0.696 7.216 0.000

Timing
time4 1.000 0.825 - -

0.861 0.757
time3 0.944 0.814 11.114 0.000

Construct

cst3 1.000 0.829 - -

0.833 0.627cst2 0.949 0.729 10.987 0.000

cst1 0.787 0.633 9.705 0.000

χ
2
=287.828, df=188, χ

2
/df=1.531, p=0.000, RMR=0.033, GFI=0.911, AGFI=0.881, NFI=0.907, IFI=0.966, CFI=0.965

Table 5. Result of Measurement Model Analysis

각 요인들 간의 판별타당성을 확인하기 위하여 분산추출지수의 제곱근 값과 잠재변인의 상관계수 값을 비교하였

다. 요인별의 기준값은 측정오차를 줄이고 단일차원으로 구성개념의 대표성을 높이기 위해 총합척도를 사용하였다. 

상관관계분석 결과는 표6과 같으며, 모든 분산추출지수 제곱근 값이 상관계수보다 크므로 판별타당성이 최종 확인되

었다. 또한 요인간의 관계방향이 가설에서 설정방향과 동일함을 보이고 있어 기준타당성 역시 충족된다. 이와 함께 

상관계수로부터 독립변수들 간에도 유의한 관계가 있음을 알 수 있다.
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Construct

Ease of 

Understan

ding

Reciprocal 

Action
Precision Timing Construct Value

User 

Satisfaction

Reuse 

Intention
Mean SD

Ease of 

Understand

ing

1

[0.888]
3.434 0.675

Reciprocal 

Action
0.344**

1

[0.781]
3.412 0.695

Precision 0.353** 0.214**
1

[0.744]
3.016 0.650

Timing 0.393** 0.471* 0.342**
1

[0.870]
3.540 0.744

Construct 0.392** 0.385** 0.331** 0.388**
1

[0.791]
3.287 0.695

Value 0.450** 0.385** 0.238** 0.438** 0.426**
1

[0.794]
3.695 0.645

User 

Satisfaction
0.499** 0.377** 0.297** 0.406** 0.439** 0.636**

1

[1.000]
3.610 0.694

Reuse 

Intention
0.291** 0.213** 0.211** 0.198** 0.274** 0.188** 0.274**

1

[0.795]
2.474 0.907

Note: **p<0.01,*p<0.05, [ ] is root value of AVE 

Table 6. Correlation Matrix among Factors

5.3 연구모형의 적합성

연구모형을 검정하기 위하여 공분산구조분석을 실시하였다. 전체 구조모형의 검정결과, 적합통계량과 적합지수들

이 χ²=338.811, df=231, 
/df=2.017, p=0.000, RMSR=0.037, GFI=0.894, AGFI=0.854, NFI=0.872, IFI=0.931, 

CFI=0.930로 나타났다. AGFI와 NFI를 제외한 나머지 적합도지수가 기준에 접근하거나 충족하고 있어 전반적으로 

자료가 모형에 적합함을 시사하고 있다(Jöreskog and Sörbom, 1993).

5.4 가설검정 및 토의

Construct Path Direction
Std. 

Coefficient
t-value p-value Result

H1.1 Ease of Understanding → Value + 0.336 4.147 0.000 Accept

H1.2 Reciprocal Action → Value + 0.123 1.400 0.161 Reject

H1.3 Precision → Value + 0.004 0.046 0.963 Reject

H1.4 Timing → Value + 0.183 2.002 0.045 Accept

H1.5 Construct → Value + 0.233 2.660 0.008 Accept

H2.1 Ease of Understanding → User Satisfaction + 0.136 2.033 0.042 Accept

H2.2 Reciprocal Action → User Satisfaction + 0.021 0.291 0.771 Reject

H2.3 Precision → User Satisfaction + 0.042 0.649 0.516 Reject

H2.4 Timing → User Satisfaction + 0.001 0.017 0.987 Reject

H2.5 Construct → User Satisfaction + 0.120 1.635 0.102 Reject

H3 Value → User Satisfaction + 0.547 6.647 0.000 Accept

H4 Value → Reuse Intention + 0.637 6.828 0.000 Accept

H5 User Satisfaction → Reuse Intention + 0.034 0.424 0.672 Reject

Table 7. Result of Hypothesis Test Using SEM
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SNS 관광정보 서비스품질, 가치, 사용자 만족, 재이용의도 간의 관계를 나타낸 가설들을 검정하였다. 검정결과 13

개의 가설 중 유의수준 0.01에서 H1.2, H1.3, H2.2, H2.3, H2.4, H2.5, H5를  제외한 6개의 가설이 채택되었다. 

총 가설검정 결과에 대한 자세한 내용은 표7에 요약되어 있다. SNS 관광정보 서비스품질과 가치간의 검정에서 상호

작용성과 정확성을 제외한 이해용이성, 적시성, 구조성이 가치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 영향력의 

크기를 보면 이해용이성(0.336), 구조성(0.233), 적시성(0.183) 순으로 나타났다. SNS 관광정보품질과 사용자만족 

간의 경우에는 이해용이성(0.136)만이 사용자 만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

이를 통해 SNS 관광정보 서비스품질 중에서 상호작용성과 정확성을 제외한 이해용이성, 적시성, 구조성은 직간접

적으로 사용자 만족에 정의 영향을 미치고 있음을 알 수 있다. 특히 가치에 영향을 미치는 요인과 사용자 만족에 영

향을 미치는 요인이 동일하지 않음으로서 고객들이 가치와 사용자만족에 영향을 주는 요인들을 내적으로 구별하고 

하고 있음을 알 수 있다.

가치, 사용자 만족, 재이용의도간의 검정에서는 가치는 사용자 만족(0.547)과 재이용의도(0.637)에 정의 영향을 

미치고 있었으나 특이하게도 사용자 만족은 재이용의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다.

인과분석에서의 실제적인 인과효과는 직접효과 뿐만이 아니라 간접효과를 포함한 총 효과를 고려하는 것이 보다 

합리적이다(조철호, 2014). 표8은 직접효과에 간접효과를 고려한 총 효과를 보여주고 있으며, 사용자 만족과 재이용

의도에 미치는 총 효과를 살펴봄으로써 매개변수로서의 가치 또는 가치와 사용자 만족의 중요성을 계량적 측면과 

전략적인 차원에서 유추할 수 있다. 총 효과 측면에서 이해용이성과 구조성의 순으로 사용자 만족에 유의한 영향을 

미치며, 이해용이성과 구조성의 순으로 재이용의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Path Direct effect Indirect effect Total effect

Ease of Understanding → User Satisfaction 0.136 0.184 0.320**

Reciprocal Action→ User Satisfaction 0.021 0.067 0.088

Precision → User Satisfaction 0.042 0.002 0.044

Timing → User Satisfaction 0.001 0.100 0.102

Structure → User Satisfaction 0.120 0.127 0.248*

Ease of Understanding → Reuse Intention - 0.225 0.225**

Reciprocal Action→ Reuse Intention - 0.081 0.081

Precision → Reuse Intention - 0.004 0.004

Timing → Reuse Intention - 0.120 0.120

Structure → Reuse intention - 0.156 0.156**

Notes: * p<0.10, ** p<0.05

Table 8. Result of Total Effect Analysis

4.3.3 가치의 매개효과 검정

SNS 관광정보 서비스품질과 사용자 만족 간의 관계에서 가치의 매개효과를 검정하기 위해 Baron and 

Kenny(1986)가 제안한 3단계 매개회귀분석(three-step mediated regression analysis)을 실시하였다. 이에 대한 

선행조건으로 다음 단계가 충족되어야 한다. 1단계에서는 독립변수가 매개변수에 통계적으로 유의해야하며, 2단계

에서는 종속변수에 대하여 독립변수를 투입하는 회귀분석을 실시하여 독립변수가 종속변수에 통계적으로 유의해야 

한다. 3단계에서는 매개변수가 종속변수에 유의한 영향을 미쳐야 한다. 여기서 독립변수의 회귀계수가 유의성을 상

실하면 매개변수는 완전매개효과를 가지게 되며, 유의성을 가지면서 2단계에서의 독립변수의 회귀계수보다 작으면 

매개변수는 부분매개효과를 가진다. 부분매개효과의 유의성은 3단계에서 설명력 증가의 분산이 유의성을 가질 때 
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나타난다.

그 결과는 표9와 같으며 가치는 이해용이성과 사용자 만족, 구조성과 사용자 만족 사이에서만 부분 매개하는 것으

로 나타났다. 따라서 가설 H6은 부분적으로 채택되었다.

Dependent

variable

Input 

variable

Value User Satisfaction

Test result
Std. path coefficient

Step1
Step2

(Independent)

Step3

(Independent)

Step3

(Mediation)

Ease of 

Understanding
 0.363** 0.320**  0.183**   0.538** Partial mediation

Reciprocal 

Action
 0.126 0.088  0.036   0.545** -

Precision  -0.005 0.043  0.042   0.545** -

Timing  0.184** 0.102  0.024   0.547** -

Structure  0.256** 0.247**  0.150**   0.553** Partial mediation

Note: **p<0.05 

Table 9. Test Result of Mediating Effect of Value(H6)

6. 결론 및 시사점

본 연구는 SNS 관광정보 서비스품질의 요소를 실증적으로 발견하기 위한 초기적 연구로서 SNS 관광정보 서비스

품질, 가치, 사용자 만족, 재이용의도간의 인과적 관계를 검정하고 가치의 매개적 역할과 유의성을 알아보고자 하였

다. 

연구결과 요약해보면 첫째, 사용자 만족과 재이용의도에 유의한 영향을 미치는 SNS 관광정보 서비스품질은 이해

용이성과 구조성으로 요약되며, 둘째, 이들이 사용자만족에 영향을 미치기 위해서는 가치가 중요한 매개적 역할을 

하고 있음을 보여주고 있고, 셋째, 관광정보의 원천의 다양성과 관광이나 휴가 등이 일상적이 아닌 특정 기간에 일어

나는 사건임을 감안할 때 사용자 만족은 반드시 재이용의도로 연결되지 않음을 보여주고 있다. 본 연구는 사용자 가

치제공을 통한 지속적 관계유지에 따른 수익성 제고를 위해 다음의 시사점을 제시한다.

먼저 이론적 관점에서의 시사점을 보면, 첫째, SNS 관광정보 서비스품질은 이해용이성, 상호작용성, 정확성, 적시

성, 구조성으로 구성될 수 있음 보여주고 있으며 이들과 가치 간에는 이해용이성, 구조성, 적시성이 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 상호작용성과 정확성은 가치에 영향을 주지 못하는 것으로 나타났으며 이들 요인은 최소요

건 또는 가치와 무관한 요인으로 전환된 것으로 판단된다. 둘째, SNS 관광정보 서비스품질과 사용자 만족 간에는 

이해용이성 만이 사용자 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 나머지 요인들이 사용자 만족에 유의한 영

향을 미치지 못하는 이유는 최근 다른 관련 SNS 커뮤니티에서도 관련 서비스가 지원되므로 사용자들이 이에 대해 

특별히 차별점을 느끼지 못하고, 더 이상 매력적 품질요소가 아닌 보통품질요소 또는 최소요건으로 전환되었기 때문

으로 판단된다. 셋째, 가치와 사용자 만족간의 관계에서 가치가 사용자 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 가치가 만족에 선행한다는 조철호(2007)와 Lee and Ulgado(1997)의 연구를 지지하는 것으로 나타났다. 

넷째, 가치와 재이용의도간의 관계에서 가치는 재이용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 가치가 

높을수록 재구매의도와 구전의도 역시 높아진다는 Ostrom & Iacobucci(1995)와 Patterson & Spreng(1997)의 연

구를 지지하는 것으로 나타났다. 다섯째, 사용자 만족은 재이용의도에 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 
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기존 연구결과와 상반되는 결과를 보여주고 있다. 본 연구에서 사용자만족이 재이용의도에 유의한 영향을 미치지 못

하는 이유는 온라인 네트워크의 사용자의 특성상 특정 SNS 관광정보 커뮤니티에 의존하여 얻기 보다는 온라인과 

오프라인을 통털어 다양한 경로를 통해 관광정보를 얻기 때문인 것으로 판단된다. 즉 재이용의도가 없다기보다는 많

은 응답자들이 만족은 하지만 관광정보의 원천이 다양하고 많기 때문에 재이용에 대해 유보적 입장을 취한 것으로 

판단된다. 여섯째, 총효과 관점에서 이해용이성과 구조성은 사용자 만족과 재이용의도의 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났으며, 특히 ‘이해용이성-사용자 만족’과 ‘구조성-사용자 만족’에서 가치는 부분매개의 역할을 하는 것으로 

나타났다. 이는 가치가 ‘이해용이성-사용자 만족’과 ‘구조성-사용자 만족’에서 인과적 설명에 필요한 중요한 구성개

념임을 의미하며, 가치가 이들 간의 관계를 설명하는데 있어서 이론적으로나 실증적으로 중요한 의미를 가지고 있음

을 보여준다. 

본 연구결과를 실무적 관점에서 볼 때, 첫째, 사용자 만족과 재이용의도를 제고시키기 위해서는 사용자의 가치를 

제고시켜 주고 사용자가 만족할 수 있는 핵심적인 서비스품질 요인을 찾아 강화해야 하며 이해용이성과 구조성이 

핵심적 서비스품질 요인으로 발견되었다. 이를 위해 관련 서비스전략의 구축과 실행이 요구되어진다. 이와 관련하여 

이해용이성은 관광분야의 배경지식이 없어도 사용자가 이해하기 쉽도록 정보를 제공하는 것을 말하는데 이를 위해 

제공된 관광정보가 이해되기 쉬워야 하는데 이를 위해 가독성을 높이고 정보의 표현이 알기 쉬워야 한다. 따라서 관

련 기업이나 커뮤니티는 사용자가 관광정보를 작성하는데 디자인 개선 및 편의지원이 요구된다. 그리고 구조성은 관

광정보의 구조화되어 사용자의 정보검색에 편리함이 제공하는 되는 것을 의미한다. 정보검색이 편리해지기 위해서

는 관광정보가 카테고리화되어 있어야 함은 물론 관련 정보 간에는 연결성이 좋아 사용자가 원하는 양질이 정보가 

제공될 수 있도록 페이지가 디자인 되어야 한다. 둘째, 본 연구에서는 상호작용성, 정확성, 적시성이 유의하지 않은 

서비스품질로 판명되었다고 할지라도 이는 불필요한 서비스품질이 아닌 최소요건 또는 당연적 품질로서 당장 영향

을 미치지는 못하지만 부족한 경우에는 불만족 요소가 작용될 수 있기 때문에 기본적인 서비스품질 요인으로 다루어

져야 한다.

본 연구는 다음의 한계점을 가지며 향후 연구되어야 할 과제이다. 첫째, SNS 관광정보 커뮤니티마다 고유 특성이 

있으므로 SNS커뮤니티별로 관광정보 제공, 가치, 사용자만족 등에 차이가 있는지 분석해 볼 필요가 있다. 둘째, 본 

연구는 짧은 시점의 일정 표본을 대상으로 한 횡단적인 연구이다. 셋째, 본 연구는 이용자 설문을 바탕으로 하였기 

때문에 SNS 관광정보 커뮤니티의 고유의 전략은 고려되지 않았으며, 독립변수간의 인과적 관계는 다루지 못했다. 

향후 이에 대한 추가적인 연구가 필요하다.
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