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요    약

 상품은 무형의 경험재이기 때문에 사진, 비디오, 기념품 등의 매체를 활용하여 이를 시각화하고 

기록하는 것이 매우 요하다. 정보통신기술의 속한 성장 하에서 온라인 랫폼은 매체(media)로써 

역할을 하고 있다. 객들은 자신을 표 하기 해 자신의  경험을 소셜 미디어에 게재하지만, 

시간이 흐름에 따라 그 은 과거  경험을 회상하게 하는 매개체가 된다. 즉, 소셜 미디어는 자기 

표  는 타인과의 의사소통의 채 일 뿐만 아니라 기록을 장하고 다시 열람할 수 있는 아카이 라고 

할 수 있다. 따라서, 본 연구는 소셜 미디어가 객의 자서  기억(기억력과 선명도)  지 

재방문의도에 미치는 향을 악하고자 하 다. 연구 결과, 소셜 미디어 인터페이스와 디스 이 

품질이 객의 기억력과 기억의 선명도에 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 소셜 

미디어는 여행 기억에 한 아카이 이며, 사람들로 하여  과거의 경험을 회상할 수 있는 매체임을 

확인하 다. 이러한 연구 결과를 토 로 본 연구는 학술 , 실무  시사 을 제시한다.  

키워드 : 소셜 미디어, 아카이 , 기억에 남을 만한 경험, 자서  기억, 소비자 e-만족도모형, 

스마트   

Ⅰ. 서  론1)

 상품은 무형의 경험재이기 때문에 객

들은 사진, 비디오, 기념품, 언어  표  등의 매체

(medium)를 통해 자신의 경험을 시각  이미지로 

†이 논문은 2013년 정부(교육부)의 재원으로 한국연구

재단의 지원을 받아 수행된 연구임

(NRF-2013S1A3A2043345).

표 하고, 그 이미지를 자신의 것으로 만들며, 기록

하는 것을 시한다(Albers and James, 1988; Yang, 

Liu and Qi, 2014). 최근 이러한 매체들은 정보통신기

술의 발 으로 인해 스마트폰(smartphone)과 소셜 

미디어(social media)등 기술 기반의 편리하고 유용

한 도구  자원들로 체되고 있다(Lin, 2015). 구체

으로 객들은 소셜 미디어와 스마트폰, 스마

트패드 등의 자 기기를 활용하여 자신의  
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경험과 련 있는 사진이나 , 태그(tag) 등을 극

으로 온라인 환경에 게재하고 있으며(Stasiak, 

2013; 구철모 등, 2014), 이를 통해 자신의  경험

을 다른 사람과 공유하고, 기록할 수 있게 되었다

(Lin, 2015). 

특히 소셜 미디어는 객의  행동 반에 

지 한 향을 미치고 있기 때문에(Leung et al., 

2013),  련 정부 부처 는 기업 등은 정보 

제공  마 의 채 로써 소셜 미디어를 극

으로 활용하고 있으며, 학술 으로도 소셜 미디어

를 통한  경험 게재에 향을 미치는 개인 , 

사회 , 시스템  요인들을 악하고자 하는 시도

들도 활발히 이루어져왔다(e.g. Chen and Kim, 

2013; Kim et al., 2013; Papacharissi and Mendelsohn, 

2011; 정남호, 구철모, 2013; 정남호, 한희정, 2012). 

그러나 소셜 미디어는 사용자 간의 상호작용이 활

발히 일어나는 온라인 랫폼으로 주로 간주되어

져 왔기 때문에 부분의 연구들이 정보 공유에 

주로 을 맞춰왔으며, 기록의 도구, 즉 아카이

(archive)로써 소셜 미디어를 살펴본 연구는 굉장

히 미비한 실정이다.

아카이 로써 객의 소셜 미디어 사용에 

한 연구는 매우 요한데, 이는 개인들이 자신의 

사 인 정보와 콘텐츠를 장하고자 하는 개인  

가치를 가지고 있으며, 과거의 일을 기억하기 

한 기록의 장소로써도 소셜 미디어를 사용하기 때

문이다(Zhao et al., 2013). 실제로 소셜 미디어가 

제공하는 시각 , 심미  서비스(사진  동 상 

첨부 기능과 이모티콘, 스티커 등)  개인이 게재

했던 콘텐츠의 목록 표시, 연도별 링크 서비스 등

은 객들로 하여  자신의  경험을 최 로 

시각화하고, 과거 특정 시 에 게재했던 이나 

사진을 쉽고 빠르게 찾아볼 수 있도록 돕는다. 이

러한 맥락에서 소셜 미디어는  경험 기록에 

있어서 최 의 수단으로 간주될 수 있다.

한편,  련 연구에서 객의 기록은 매우 

요한데, 이는 무형의 상품이라는  경험의 

특성상, 기억될 때만이 그 가치를 가지며(Clawson 

and Knetsch, 1966), 이   경험에 한 기억 

는 방문지에 해 형성된 이미지는 방문지에 

한 정  태도 형성 는 재방문의도, 지 

추천 의도 같은 재 는 미래의 인식과 태도와 

행동에 지 한 향을 미치기 때문이다(Lehto et 

al., 2004; Qu et al., 2011). 따라서 객의 기억

에 한 요인과 결과를 살펴보는 것이 매우 요

하며, 특히 최근처럼 객들이 소셜 미디어를 

극 으로 사용하고 있는 추세에서는 소셜 미디

어가  경험 기록의 수단으로써 기억과 경험

에 어떻게 향을 미치는지 살펴보려는 시도가 

필요하다. 

이에 따라 본 연구는 소셜 미디어의 속성이 

객의 기억에 향을 미치며, 이는 궁극 으로 

지의 재방문의도에 향을 미칠 것이라는 가

설을 설정하 다. 구체 으로 본 연구의 목 은 

다음과 같다.

첫째, 본 연구는 Mills and Morrison(2003)의 소

비자의 e-만족도 모형(model of customer e-sat-

isfaction)을 토 로 소셜 미디어의 속성을 인터페

이스(interface), 인지된 디스 이(display) 품질, 

인지된 가치로 구분하고, 이러한 속성이 객

의 자서  기억(autobiographical memory)과 

지 재방문의도에 어떻게 향을 미치는지 실증

으로 분석한다. 둘째, 연구 결과를 토 로 학술

, 실무  시사 을 제시한다.

Ⅱ. 이론  배경

2.1 자서  기억

 산업에서 객의 기억 는 기억에 남

을만한 경험(memorable experience)은 매우 요

한 이론 , 실무  심의 상이 되어왔다. 이

는  상품이 무형의 경험재(experience good)

이기 때문에 기억될 때만이 그 가치를 갖고 있으

며(Clawson and Knetsch, 1966), 한 객의 기

억이 객의 재 는 미래의 행동에 있어 주
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요한 선행 요인이기 때문이다(Kim, 2010). 즉, 

객이 기억하지 못하는  경험은 의미가 없

으며, 객이 기억하는 과거의  경험은 

지에 한 이미지와 태도, 재방문 의도 형성에 

정  는 부정  향을 미친다. 

이에 오랜 기간 동안 다수의 선행연구들은 

객의 기억에 향을 미치는 요인들을 악하고자 

하 다(Kim, 2010; Oh et al., 2007). 구체 으로, 

Oh et al.(2007)은 Pine and Gilmore(1998)의 체험경

제의 4가지 역을  분야에 목하여, 객

의 기억의 남는 경험에 한 연구를 진행하 으

며, Kim(2010)은 객의 기억에 남을 만한 경험

에 향을 미치는 요소로써 객   경험

의 속성들을 도출하여 이러한 속성들이 객의 

자서  기억에 미치는 향을 살펴보았다.

자서  기억은 과거에 경험한 특정 사건에 

한 개인의 기억으로(Tulving, 1979), 자아와 정

체성을 구성하고 유지하는데 필수 인 요소로 간

주된다(Brew, 1986). 한, 자서  기억은 에피

소드 주의 일화  기억(episodic memory)으로 

개인의 지식이나 학습능력과는 계없이 특정 사

건에 한 개인의 기억을 의미한다(Raaijmakers 

and Shiffrin, 1992). 자서  기억은 개인의 기억

력(recollection)과 기억의 선명도(vividness)로 측

정되는데, 구체 으로 기억력이란 ‘과거의  

경험을 회상할 수 있는 능력(ability)’으로 정의되

며, 선명도는 ‘과거의  경험으로부터 얻은 정

보를 선명하게 떠올릴 수 있는 능력’으로 정의된

다(Kim, 2010, p. 784). 즉, 자서  기억의 맥락

에서 객의 기억 수 은 그가 얼마나  경

험을 잘 기억하고, 그 기억이 얼마나 선명한지에 

따라 평가할 수 있다. 

그러나, 자서  기억의 두 요소인 기억력과 

기억의 선명도에 향을 미치는 요인에 한 연

구는 Kim(2010)의 연구 외에는 찾아보기 어려운 

실정이다. Kim(2010)의 연구 결과,  경험에 

한 여도와 활력회복  지역 문화에 한 

정  경험을 제외한 쾌락성, 신기성, 의미성, 지식

은 객의 기억력과 선명도에 향을 미치지 않

는 것으로 나타났다. 이처럼  경험의 여러 

정  속성들이 객의 기억에 정 인 향을 

미치지 못한 이유는 물리  형태가 없는  경험

을 시각화하고 기록할 수 있는 매체가 배제되었기 

때문으로 간주할 수 있다. 실제로, 웨어러블 카메

라인 센스캠(SenseCam)이나 증강 실(Augmented 

Reality)같은 정보기술들은 사용자들의 기억을 자

극하고, 복원시키며, 선명하게 하는 것으로 나타

났다(Hodges et al., 2011; Huang and Tseng, 2015). 

따라서,  경험을 기록하고 회상하는데 필요

한 매체가 객의 기억과 련된 연구에서 

요하며, 이에 본 연구에서는 최근 객들에게 

활발히 사용되고 있는 소셜 미디어를 아카이 로

써 살펴보고, 소셜 미디어의 속성이 객의 자

서  기억에 어떻게 향을 미치는지 살펴보고

자 한다. 

2.2 소셜 미디어

정보통신기술의 발 에 따라 기록의 수단이 

디지털화 되면서 개인  조직 구성원들은 더 쉽

고 편리하게 자신의 정보를 기록하고, 원하는 때

에 다시 열람하여 볼 수 있게 되었다(Lin, 2015). 

특히 소셜 미디어는 텍스트, 사진, 동 상, 스티커 

등 다양한 시각 , 심미  서비스를 제공하고 있

어, 기업에서는 문서 공유  아카이 로써의 역

할을 하고 있으며(서윤교 등, 2011), 개인들에게

는 자신의 경험을 시각화할 수 있는 최 의 수단

으로 사용되고 있다(Stasiak, 2013). 한, 페이스

북(Facebook)과 싸이월드(Cyworld) 등 일부 소셜 

미디어는 연도별 는 월별 링크 서비스  투데

이 히스토리 서비스를 제공하고 있어 사용자들은 

과거 특정 시 에 게재한 자신의  는 사진 등

을 빠르고 쉽게 열람할 수 있게 되었다(Zhao et 

al., 2013)(<그림 1> 참고). 

개인들은 소셜 미디어를 사용함에 있어서 타인

에게 자신을 표 하고 싶은 인 가치(Stasiak, 
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<그림 1> 소셜 미디어의 연도별 링크 서비스  투데이 히스토리

2013) 뿐만 아니라 자신의 사 인 정보와 콘텐츠

를 장하고, 과거의 일을 기억하기 한 기록의 

장소로써 소셜 미디어를 사용하고자 하는 개인  

가치도 시한다(Zhao et al., 2013). 이런 가치는 

개인들이 처해있는 상황과 시간에 따라 서로 다른 

역할을 할 수 있다. 를 들어, 지에서 실시간

으로 자신의 경험을 게재하는 경우, 타인에게 정

보를 제공하고자 하는 목 을 가지고 있거나

(정남호, 한희정, 2012), 자신이 충분한 경제  능

력과 여가시간을 가지고 있음을 과시함으로써 타

인에게 깊은 인상을 주기 한 목 을 가지고 있

을 수 있다(Stasiak, 2013; Todd, 2011). 그러나, 게재 

이후 시간이 흐른 뒤에는 자신의 과거 경험을 회

상하기 해 과거에 게재했던 콘텐츠를 다시 열람

할 수도 있다(Zhao et al., 2013). Zhao et al.(2013)은 

페이스북 사용자들이 시간의 흐름에 따라 자신이 

게재한 콘텐츠에 해 어떻게 인식하고 행동하는

지를 악하 으며, 이를 시간의 흐름에 따라 <그

림 2>과 같이 수행단계(performance region), 시

단계(exhibition region), 개인단계(personal region)

으로 구분하 다. 마지막 단계인 개인단계에서는 

페이스북을 기록의 도구로 사용하거나 과거에 게

재했던 콘텐츠를 보며 자신의 과거를 회상하는 것

으로 나타났다. 본 연구에서는 Zhao et al.(2013)의 

구분  개인단계를 객의 맥락에서 보다 더 

심도 있게 이해하고자 하며, 아카이 와 과거 회

상의 매개체로써 소셜 미디어의 역할에 향을 미

치는 요인과 향을 받는 요인들을 악하고자 한다. 

수행단계

→

시단계

→

개인단계

사용자들은 자

기 표 의 욕구

를 충족시키기 

해 콘텐츠를 

제작

콘텐츠를 리 

과거에 게재한 

콘텐츠를 삭제

하는 경우도 

발생

소셜 미디어

를 기록의 도

구로 사용하

거나 과거에 

게재했던 콘

텐츠를 보며 

회상

<그림 2> 시간의 흐름에 따른 페이스북 콘텐츠에 한 

인식  행동 변화(Zhao et al., 2013)

2.3 소비자 e-만족도 모형

정보통신기술의 발 에 따라 기업과 정부부처, 

지자체 등은 온라인 랫폼을 마  채  는 

유통 채 로 극 활용하고 있다. 이는 온라인 

랫폼이 가지고 있는 정 인 속성이 단순히 온

라인 상의 개인들에게 향을 미칠뿐만 아니라, 

실에 존재하는 소비자들의 인지, 태도, 행동의

도에 향을 미치기 때문이다(Pallud and Straub, 

2014). 이에 따라 온라인 랫폼에 한 소비자들

의 만족이 시되었으며, 이러한 소비자 만족에 

향을 미치는 온라인 랫폼의 속성을 밝히고자 

하는 연구들이 진행되어 왔다. 구체 으로, Pallud 
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and Straub(2014)는 박물 의 웹 사이트 속성이 방

문객의 웹 사이트 재방문의도 뿐만 아니라 실제 

박물  방문 의도에도 향을 미칠 것이라 가정

하 다. 연구 결과, 사용자들은 웹 사이트의 콘텐

츠 품질, 개인화 서비스, 사용 용이성, 로모션, 

감정  요소, 심미  요소를 정 으로 평가할 

경우, 웹 사이트에 한 정  태도와 재방문의

도가 증 되며, 이는 궁극 으로 실제 박물 에 

방문하고자 하는 의도를 증 시키는 것으로 나타

났다. 한, Chung et al.(2015)은 한국을 방문해본 

이 없는 잠재 외래 객들을 상으로 하여 

한국 공사의 공식 웹 사이트(visitkorea)의 정

보, 서비스  디자인 품질이 기 비 뛰어날 경

우, 웹 사이트에 해 정 으로 인식하고, 지속

으로 사용하도록 유발하며, 궁극 으로 한국에 

한 방문의도를 증 시킴을 증명하 다. 

이러한 맥락에서 소셜 미디어의 정 인 속

성들 한 실제 객들의 행동에 향을 미칠 

것으로 추론할 수 있다. 구체 으로, 소셜 미디어

가 제공하는 시각 , 심미 , 기능  서비스 등을 

통해 객들은 자신의  경험을 최 로 시

각화 할 수 있기 때문에(Stasiak, 2013), 소셜 미디

어는 객의 회상에 기여하는 매개체가 되어 

간 으로 재방문의도에 정 인 역할을 할 수 

있을 것으로 가정할 수 있다. 이에 본 연구는 

Mills and Morrison(2003)의 소비자 e-만족도 모형

(model of customer e-satisfaction)을 사용하여 소셜 

미디어의 속성을 구분하고자 한다. 

소비자 e-만족도 모형은 온라인 랫폼의 인터

페이스(interface), 품질  가치가 온라인 환경에

서의 사용자 경험 증 와 만족에 향을 미친다

는 모형이다. 이 때, 인터페이스는 “소비자들과 

온라인 랫폼이 상호작용하는 방법(means)”을 

의미하며, 서비스에 해 인지된 품질은 “여행 사

이트에서 제공하는 서비스의 반 인 우수성에 

한 소비자들의 의견”으로, 인지된 가치는 “여

행 사이트 서비스의 유틸리티(utility)에 한 소비

자들의 반 인 평가”로 정의된다(No and Kim, 

2014, p. 535). No and Kim(2014)의 스마트폰을 사

용한 객의 정보탐색에 한 연구에서, 여행 

웹 사이트의 인터페이스와 인지된 품질  가치

는 웹 사이트 경험에 정 인 향을 미치는 것

으로 나타났다. 이러한 맥락에서 객들이 인

지하는 소셜 미디어의 인터페이스와 품질, 가치 

한 자신의  경험을 게재  기록하는데 

향을 미칠 것이라 단할 수 있다. 

한, 본 연구는 지 재방문의도를 유발할 

수 있는 기억력과 기억의 선명도에 소셜 미디어

의 특성이 향을 미치는지 여부를 악하고자 

하는 연구의 목 을 토 로, 서비스 품질 에서도 

특히 디스 이품질에 을 맞추고자 한다. 심

미  특성과 련된 디스 이 품질은 다수의 

선행연구에서 웹 사이트의 지속  방문과 실제 

행동의도에 향을 미치는 것으로 증명되어왔다

(Chung et al., 2015; Lee and Chung, 2009). 이러한 

심미  특성은 단순히 미 인 요소뿐만 아니라 

사용자들의 이해와 용이한 사용을 돕는 정보 제시 

방법, 양식  배치와도 련된 개념으로(Swanson, 

1985), 본 연구의 맥락에서는 소셜 미디어에 기록

하는 정보들이 체계 으로 배치되어 향후에 자신

이 게재한 과거의 콘텐츠들을 편리하게 회상할 

수 있음을 인지하는 것을 의미한다. 

Ⅲ. 연구 모형  가설 설정

본 연구는 앞서 언 한 이론  기반을 토 로 

<그림 3>과 같은 연구 모형을 설정하 다. 우선, 

Mills and Morrison(2003)의 소비자의 e-만족도 모

형을 사용하여 독립변수를 소셜 미디어의 인터페

이스와 가치, 디스 이 품질로 구분하 다. 소

셜 미디어의 속성이 지 재방문의도를 유발할 

수 있는 객의 기억력과 기억의 선명도에 

향을 미침을 실증 으로 악하고자 하는 연구의 

목 을 토 로, “소셜 미디어에 해 인지된 품

질”을 “소셜 미디어 디스 이 품질”로 보완하

다. 한, 자서  기억을 사용하여 객의 
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소셜 미디어
인터페이스

관광지
재방문의도

소셜 미디어
디스플레이

품질

관광객의
기억력

관광객의
기억의
선명도

자서전적 기억

소셜 미디어
가치

소비자 e-만족도 모형
(Mills & Morrison, 2003)

H1

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

<그림 3> 연구 모형

과거  경험에 한 기억을 기억력과 기억의 

선명도로 측정하고자 하 다. 마지막으로, 소셜 

미디어 사용으로 인해 증 된 과거  경험에 

한 기억이 궁극 으로 지 재방문의도에 

향을 미치는지 악하고자 하 다.

온라인 랫폼의 인터페이스는 사용자와 온라

인 랫폼 간의 상호 계를 의미하며, 사용자들이 

온라인 랫폼에 한 품질을 높이 평가하는데 

정 인 향을 미친다(No and Kim, 2014). 본 연구

에서 ‘소셜 미디어 인터페이스’는 객들이 소

셜 미디어를 사용함으로써 자신의  경험을 빠

르고 효과 으로 기록하고 열람할 수 있다고 인지

하는 정도로 정의된다. 한편, 소비자 e-만족도 모

형에서  웹 사이트의 가치를 구성하는 쇼핑 

편리성과 거래 유틸리티는 소비자들의 시간과 노

력 감, 여러 행동을 할 수 있는지에 한 소비자

들의 능력을 의미한다(Mills and Morrison, 2003). 

이를 아카이 로써 소셜 미디어에 용하면, 사용

자들이 소셜 미디어를 사용하여  경험을 기록

하는데 시간과 노력이 감되었으며, 이를 충분히 

이용할 수 있는 능력을 갖고 있다고 인지하는 것

으로 정의할 수 있다. 이를 참고로 하여 본 연구에

서는 ‘소셜 미디어 가치’를 객들이 소셜 미디

어를 사용하여  경험을 기록하고 열람할 때 

많은 노력이 들지 않는다고 인지하는 정도로 정의

하 다. 이와 같은 정보 통신 기술에 해 인지하

는 정  속성은 사용자들의 인지과정에 지 한 

향을 미치는데(Koo et al., 2013), 특히 개인들은 

특정 정보통신기술이 자신의 특정 ‘능력’을 증

시키는데 유용하다고 인식할 경우 이를 수용하는 

경향이 강하다(Davis, 1989). 앞서 언 하 듯이, 

객의 기억력은 과거의  경험을 회상할 수 

있는 ‘능력(ability)’으로 정의되며(Kim, 2010), 이

러한 맥락에서 개인들은 특정 정보통신기술이 자

신의 특정 능력을 증 시키는데 유용하다고 인식

할 경우 이를 수용하는 경향이 강해질 것이라 가

정할 수 있다(Davis, 1989). 실제로 매체(media)는 

개인의 과거 기억을 형상화하는 매개(mediation)

의 역할을 함으로써 객의 회상 능력을 증 시

키고 있다(Van Dijck, 2007). 이러한 맥락에서 소셜 

미디어 한 여러 정  속성들을 통해 객의 

과거  기억을 형상화하는 매개체의 역할을 할 

것이라 가정할 수 있다. 

한편, ‘소셜 미디어의 디스 이 품질’은 소셜 

미디어를 사용하여  경험을 체계 으로 기록 

 열람할 수 있다고 인지하는 정도 정의된다. 종
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래에는 특정 정보통신기술에 해 인지하는 유용

성(perceived usefulness)과 용이성(perceived ease 

of use)이 그 기술 수용에 향을 미치는 것으로 

연구되어 왔으나(Davis, 1989), 최근에는 인터페

이스 디자인에 한 사용자들의 인식 한 수용

에 요한 향을 미치는 것으로 증명되어왔다

(e.g. Chung et al., 2015; Lee and Chung, 2009). Lee 

and Chung(2009)의 연구에 따르면, 개인들은 모바

일 뱅킹 로그램의 인터페이스 디자인을 훌륭하

다고 인식했을 때, 이를 신뢰하게 되며, 궁극 으

로 모바일 뱅킹 자체에 해 만족하는 것으로 나

타났다. 한, Chung et al.(2015)은 잠재 객들

이 DMO(destination marketing organization) 웹 사

이트의 정보 품질, 서비스 품질, 디자인 품질이 

기 를 충족시킬 경우 웹 사이트가 정보 획

득에 유용하다고 인식하여 지속 으로 웹 사이트

에 방문하는 것은 물론, 실제 목 지의 방문의도

에 향을 미친다는 결과를 얻었다. 

즉, 소셜 미디어의 인터페이스와 가치, 디스

이 품질은 객의 기억력에 도움이 될 것이

라 추론할 수 있으며, 이에 다음과 같은 가설을 

설정하 다. 

H1: 소셜 미디어 인터페이스는 객의 기억

력에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H2: 소셜 미디어 가치는 객의 기억력에 정

(+)의 향을 미칠 것이다.

H3: 소셜 미디어 디스 이 품질은 객의 

기억력에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

기억력과 기억의 선명도는 기억하고자 하는 

과거와 재의 시간 차이에 의해 향을 받는다

(Janssen et al., 2011). 즉, 과거의  경험이 최근

의 것일수록 객들은 이를 더 실제 이고 선

명하게 기억할 수 있다. 이러한 시간의 흐름에 따

른 기억 상실을 감소시키기 해 다수의 

객들은 자신의  경험을 시각  형태로 장

하고자하며, 이에 사진 는 동 상을 촬 하거

나, 기념품을 구매하는 행동을 하게 된다(Haldrup 

and Larsen, 2003; 우경진 등, 2012). 

오늘 날에는 소셜 미디어가 사진, 동 상, 기념

품의 역할을 신하고 있는데, 특히 소셜 미디어

를 사용하는 객들은  이후가 아닌  

도 에 실시간으로 자신의 경험을 사진과 함께 

게재하기 때문에(Stasiak, 2013), 자신의 생생한 

 경험을 기록할 수 있게 되었다. 뿐만 아니라 

소셜 미디어 상에서 이용할 수 있는 텍스트  

의 주제를 표 하는 해시태그와 지의 지리  

정보를 표시하는 지오태그, 감정을 표 할 수 있

는 이모티콘과 스티커 등 다양한 서비스는 

객들로 하여   경험을 시각 이고 실제 으

로 기록할 수 있도록 도와주고 있다(Stasiak, 2013). 

따라서 이러한 시각 , 심미  요소들과 더불어 

게재된 과거의  경험은 객의 기억을 더 

풍부하고 선명하게 하는데 도움이 될 것으로 추

론할 수 있다. 

한, 소셜 미디어의 이러한 서비스들은 소셜 

미디어 상에서 공유되고 기록되는 정보의 깊이와 

넓이를 확장시킴으로써 미디어의 풍부성(media 

richness)을 증 시킨다. 미디어 풍부성은 사용자

들로 하여  원격 재감(telepresence)을 인지하

게 하는 역할을 하는데(Fortin and Dholakia, 2005), 

원격 재감이란 사용자가 컴퓨터에 의해 매개된 

가상의 환경에 자신이 존재한다고 믿는 정신 인 

상태로 정의되며, 사용자에게 깊은 몰입감을 주

는 요인이다(Mollen and Wilson, 2010). 이를 본 연

구에 용하여 살펴본다면, 소셜 미디어는 높은 

수 의 미디어 풍부성을 갖고 있으며, 이는 과거

에 기록했던 자신의 경험을 통해 객들이 

과거의 자신을 찾고, 마치 자신이 과거에 존재하는 

듯한 원격 재감을 인지하는데 기여할 것으로 

추론할 수 있다. 실제로 자서  기억은 단순히 

과거에 발생한 사건을 기억하는 것뿐만 아니라 

그 사건에 해 자신이 당시 했던 생각, 갖고 있

던 감정 그리고 평가를 포 하는 개념을 의미한

다(Fivush et al., 2011). 따라서 소셜 미디어의 풍
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부하고 정 인 속성들은 객들로 하여  과

거의 경험을 더 잘 떠올리는데 기여한다고 가정

할 수 있다. 

한편, 미디어의 풍부성은 선명도와도 유사한 

개념이다(Li et al., 2002). 연상 기억(associative 

memory) 연구에 따르면, 자서  기억 등의 일화  

기억은 이미지로 코드화되기 때문에(Raaijmakers 

and Shiffrin, 1992), 개인으로 하여  주 으로 

자신의 과거를 떠오르게 하며, 물리  장소 없이도 

정신 으로 시간여행을 할 수 있게 한다(Tulving, 

2002). 한, Rubin et al.(2003)에 따르면, 쉽게 회상

되는 기억들은 강한 시각  이미지를 갖고 있을 

가능성이 크며, 기억 회상의 과정에서 시각  이

미지의 강렬함 즉, 선명도는 기억 회상에 매우 

요하다고 할 수 있다(Janssen et al., 2011). 따라서, 

사진, 비디오, 텍스트, 태그, 이모티콘 등의 서비스를 

활용하여 소셜 미디어에 자신의  경험을 게재

함으로써 개인들은 자신의 과거 경험을 더 선

명하게 기억할 수 있을 것으로 추론할 수 있다. 

이에 따라 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

H4: 소셜 미디어의 인터페이스는 객의 기억

의 선명도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.

H5: 소셜 미디어에 해 인지된 디스 이 품

질은 객의 기억의 선명도에 정(+)의 

향을 미칠 것이다.

H6: 소셜 미디어에 해 인지된 가치는 객

의 기억의 선명도에 정(+)의 향을 미칠 

것이다.

오랜 기간 동안  분야에서는 정 이고 

기억에 남을 만한  경험을 진할 수 있는 요소

를 개발하는 것이 요시 되어왔으며, 따라서 이에 

한 연구들이 활발히 이루어져왔다(Kim, 2010; 

Oh et al., 2007). 이는 객의 기억이 객의 

재 는 미래의 행동에 지 한 향을 미치며

(Kim, 2010), 이   경험에 한 기억은 그 곳에 

한 정 인 태도 형성, 재방문의도, 지 추

천 의도 등 재 는 미래의 인식과 태도, 행동에 

향을 미치기 때문이다(Lehto et al., 2005). 

자서  기억은 단순히 과거에 일어난 사건 

자체뿐만 아니라 그 사건에 한 풍부한 생각, 

감정, 평가를 포함하는 개념으로 개인의 정체성

과 인생을 이해하는 요한 요소이다(Fivush et 

al., 2011). 자서  기억을 사용하여 과거의 경

험을 회상함으로써 개인들은 자기 자신을 가족, 

커뮤니티  문화와 련지을 수 있다(Io, 2015). 

Io(2015)는 이민자들에 한 그의 연구에서, 이

민자들이 고향을 방문함으로써 그 곳에 있었던 

과거의 자아를 구성하고, 과거의 기억과 경험을 

상기할 수 있다고 주장하 다. 이러한 맥락에서, 

소셜 미디어에 게재했던 과거의  경험을 다

시 열람하여 보는 행동은 과거의 자신을 발견하

고, 그 곳에 한 기억과 경험을 상기할 수 있으

며, 이러한 행동은  경험과 지에 한 

정 인 태도를 형성할 수 있을 것이라 추론할 

수 있다. 

 분야에서는 소수의 연구만이 지에 

한 선명한 기억과 재방문의도의 계에 해 

을 맞춰왔다. Luo et al.(2015)의 연구 결과, 이

  경험에 한 선명한 기억은 개인의 신기

성 탐색과 재방문의도에 유의한 조  효과를 미

친다는 것으로 나타났다. 한, Tussyadiah et 

al.(2011)의 연구에서는 이   경험에 한 기

억을 불러일으키는 유사한 기억들은 지에 

한 지식을 증 시키고, 궁극 으로는 지 재

방문의도를 유발하는 것으로 나타났다. 즉, 소셜 

미디어의 속성들로 인해 증 된 이   경험

에 한 기억과 기억의 선명도는 객의 미래 

행동에 향을 미칠 것으로 추론할 수 있다. 이에 

따라 다음과 같은 가설을 설정하 다. 

H7: 객의 기억력은 지 재방문의도에 

정(+)의 향을 미칠 것이다.

H8: 객의 기억의 선명도는 지 재방문

의도에 정(+)의 향을 미칠 것이다.
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1. 귀하가 주로 사용하는 소셜 미디어는 무엇입니까?(1순 , 2순 , 3순 )

① 카카오스토리 ② 페이스북 ③ 트 터 ④ 네이버 밴드

⑤ 싸이월드 미니홈피 ⑥ 카카오 그룹 ⑦ 인스타그램 ⑧ 유튜

⑨ 구 러스 ⑩ 핀터 스트 ⑪ 기타 ⑫ 이용하지 않음

2. 귀하는 소셜 미디어를 얼마나 자주 이용하십니까?

① 거의 사용하지 않음 ② 한 달에 1~2회 ③ 일주일에 1~2회

④ 하루에 1~5회 ⑤ 하루에 5~10회 ⑥ 하루에 10회 이상

3. 귀하께서 지난 1년 간 공유하거나 이용하기 해 소셜 미디어를 사용해본 정보를 모두 선택해주십시오. 

① 정보( 경험) ② 맛집정보 ③ 인테리어정보

④ 신제품정보 ⑤ 연 가정보 ⑥ 기타(기입) 

<표 1> 설문지의 스크리닝(Screening) 문항

Ⅳ. 연구 방법

4.1 표본선택  자료수집

본 연구를 해 온라인 조사 업체인 마크로 엠

인의 도움을 받아 온라인 설문조사를 실시하

다. 마크로 엠 인은 100만 명 이상의 패

을 보유하고 있는 문 온라인 조사업체로, 임의로 

표본을 선정하여 이메일을 통해 온라인 설문지를 

분배하고 모으는 역할을 한다. 온라인 설문조사는 

인터넷 사용 경험을 갖고 있는 다수의 사람들에게 

근이 가능하고, 응답자의 익명성을 보장하며, 연

구자의 시간과 노력을 약시킨다는 장 을 갖고 

있어 인터넷 사용에 한 여러 선행연구에서 활발

히 이용되어 왔다(Van Selm and Jankowski, 2006). 

한, 온라인 설문조사는 연구의 목 에 부합하지 

않은 패 들의 설문참여  불성실한 응답을 방지

할 수 있다는 장 을 갖고 있다. 

아카이 로써 소셜 미디어의 역할을 살펴보고

자 하는 연구의 목 에 따라, 연구 상자는 최근 

1년간 소셜 미디어에  경험을 게재해본 경험

이 있는 사람들로 한정하 으며, 이를 해 스크

리닝 문항을 작성하 다(<표 1> 참고). 구체 으

로 1번 문항, ‘귀하가 주로 사용하는 소셜 미디어

는 무엇입니까?’에서 ‘이용하지 않음’을 선택한 

경우, 2번 문항, ‘귀하는 소셜 미디어를 얼마나 자

주 이용하십니까?’에서 ‘거의 사용하지 않음’을 

선택한 경우, 3번 문항, ‘귀하께서 지난 1년간 공

유하거나 이용하기 해 소셜 미디어를 사용해본 

정보를 모두 선택해주십시오’에서 ‘ 정보’를 

선택하지 않은 경우에는 본 연구의 상자에서 

제외되어 설문이 종료되도록 구성하 다. 한, 

한국인터넷진흥원의 ‘2014 인터넷이용실태조사 

보고서’를 참고하여 소셜 미디어의 이용자의 인

구통계학  특성(성별, 연령, 직업 등)의 비율을 

토 로 할당표본추출법을 사용하 다. 응답자 1

인당 10~15분 정도 소요되는 자기기입식 설문조

사를 실시하 으며, 설문의 응답자들에게는 소정

의 립 을 제공하 다. 

한, 본 연구는 가설 검증을 해 PLS-Graph 

3.0을 통한 구조방정식 모델링을 사용하 다. PLS- 

Graph를 사용하기 해서는 가장 복잡한 요인에 

한 측정 문항 개수의 10배 이상을 유효 데이터

로 확보해야한다(Gefen et al., 2000). 본 연구에서 

가장 측정문항 수가 많은 경우는 5개(기억의 선

명도)로, 총 50부 이상의 유효 설문지를 확보해야

한다. 설문 조사 결과, 불성실한 응답을 제외한 

총 298부의 유효 설문을 획득하 으므로, 분석을 

한 충분한 수의 설문지를 확보하 음을 확인하

다. 

4.2 측정문항

내용타당성 확보를 해 선행연구에서 이미 
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변수  측정 문항

인터페이스

Hsu and Lin(2008),

Venkatesh(2000)

소셜 미디어사용으로 나는 다양한 정보를 기록하거나 읽을 수 있게 되었다.

소셜 미디어사용으로 나는 더 빠르게 정보를 기록하거나 읽을 수 있게 되었다.

소셜 미디어사용은 정보 기록하거나 읽을 때 효과 이다.

내가 정보를 기록하거나 읽을 때, 소셜 미디어는 시간  노력 비 유용한 수단이다.

디스 이 품질

Choi and Lee(2003)

소셜 미디어에서 제공되는 정보는 잘 체계화 되어 있다.

소셜 미디어에서 제공되는 정보는 일정한 규칙으로 기록되어서 이용하기 쉽다.

소셜 미디어에서 제공되는 정보는 체계 인 기록을 통해 공유된다.

가치

Hsu and Lin(2008)

Venkatesh(2000),

소셜 미디어는 사용하기 편리하다.

소셜 미디어를 이용하는 법을 배우기 쉽다.

소셜 미디어를 사용하는 것은 많은 정신  노력이 소요되지 않는다.

체 으로, 나는 소셜 미디어가 사용하기 쉽다고 믿는다.

기억력

Kim(2010)

과거에 소셜 미디어에 올렸던 정보(경험)를 보면

1. 그 때의 기분을 다시 느껴볼 수 있다.

2. 그 때의 경험을 다시 체험해볼 수 있다.

3. 그 때로 돌아가 여행을 하고 있는 듯한 기분이 든다.

선명도

Kim(2010)

과거에 소셜 미디어에 올렸던 정보(경험)를 보면

1. 마치 지  그 곳의 소리를 들을 수 있는 것처럼 선명하게 느낄 수 있다.

2. 마치 지  그 곳을 볼 수 있는 것처럼 선명하게 느낄 수 있다.

3. 그 곳의 공간  배치가 어땠는지 선명하게 기억할 수 있다.

4. 그 곳에서 내 기분이 어땠는지 기억할 수 있다.

5. 그 곳이 어떻게 생겼었는지 선명하게 기억할 수 있다.

재방문의도

Reza et al.(2012)

나는 향후에 소셜 미디어를 통해 본 지를 방문할 것 같다.

다른 어떤 지보다 소셜 미디어를 통해 본 지를 방문하고자 한다.

모든 조건이 괜찮다면, 나는 향후에 소셜 미디어를 통해 본 지를 방문할 것이다.

<표 2> 변수  측정 문항

신뢰성과 타당성이 검증된 측정 문항들을 수집 

 정리하여 본 연구의 목 과 맥락에 맞게 수정 

 보완하 다(Choi and Lee, 2003; Hsu and Lin, 

2008; Kim, 2010; Reza et al., 2012; Venkatesh, 

2000). 이후 련 문가의 검토를 통해 최종 문

항을 도출하 다(<표 2> 참고). 그 결과, 총 22개

의 문항을 도출하 다: 소셜 미디어 인터페이스

(4문항), 소셜 미디어 디스 이 품질(3문항), 소

셜 미디어 가치(4문항), 객의 기억력(3문항), 

객의 선명도(5문항), 지 재방문의도(3

문항).

Ⅴ. 분석 결과

5.1 표본의 일반 인 특성

총 298부의 유효 응답  남성이 153명(51.3%), 

여성이 145명(48.7%)으로 나타났으며, 연령 는 

20 , 30 , 40 가 각각 70명(23.5%), 76명(25.5%), 

71명(23.8%)로 부분을 차지하는 것으로 나타났다. 

직업은 학생(63명, 21.1%), 주부(57명, 19.1%), 사무

/ 리직(52명, 17.4%), 매/서비스직(44명, 14.8%), 

기술/기능직(39명, 13.1%), 문직(15명, 5.0%), 자
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항목
Loading

C.R alpha AVE
IF DQ SV RC VV RV

IF1 .895
** .402** .464** .518** .456** .541**

0.948 0.926 0.819
IF2 .913

** .408** .494** .529** .445** .590**

IF3 .922** .423** .469** .520** .414** .584**

IF4 .891** .367** .508** .499** .397** .604**

DQ1 .389** .887** .288** .293** .377** .435**

0.912 0.856 0.775DQ2 .326** .866** .276** .196** .315** .347**

DQ3 .432** .888** .221** .384** .434** .383**

SV1 .527** .253** .861** .329** .243** .349**

0.915 0.870 0.731
SV2 .487

** .262** .894** .308** .223** .365**

SV3 .348** .302** .759** .267** .310** .361**

SV4 .460** .179** .899** .329** .232** .394**

RC1 .491** .240** .345** .876** .667** .424**

0.933 0.892 0.822RC2 .554** .363** .342** .929** .719** .525**

RC3 .505** .328** .299** .915** .746** .521**

VV1 .398** .439** .217** .654** .841** .394**

0.942 0.923 0.765

VV2 .443** .411** .223** .697** .892** .427**

VV3 .383** .378** .305** .664** .884** .411**

VV4 .426** .309** .258** .707** .852** .452**

VV5 .420** .368** .295** .706** .903** .446**

RV1 .586** .350** .371** .461** .392** .873**

0.907 0.844 0.765RV2 .441** .420** .303** .456** .465** .860**

RV3 .650** .392** .453** .507** .422** .891**

*
 IF: 소셜 미디어 인터페이스, DQ: 소셜 미디어 디스 이 품질, SV: 소셜 미디어 가치, RC: 객의 기억력, 

VV: 객의 기억의 선명도, RV: 지 재방문의도.
* C.R: Composite Reliability, alpha: Cronbach’s alpha, AVE: Average Variance Extracted.

<표 3> 확인  요인분석 결과

업(11명, 3.7%), 공무원(10명, 3.4%), 기타(4명, 

1.3%), 단순 노무직(3명, 1.0%)의 순으로 나타났다. 

주로 사용하는 소셜 미디어는 카카오스토리(112명, 

37.6%), 페이스북(94명, 31.5%)이 과반 이상을 차지하

는 것으로 나타났으며, 소셜 미디어 이용 빈도는 

하루에 1~5회(107명, 35.9%), 하루에 5~10회(52명, 

17.4%), 하루에 10회 이상(64명, 21.5%)이 다수로 

나타났다. 한, 응답자의 59.9%가 소셜 미디어를 

1년 이상 이용하고 있다고 응답하여, 과거에 소셜 

미디어에 게재했던 을 통해  경험을 회상해

본 경험을 충분히 갖고 있을 것으로 단된다. 

5.2 확인  요인분석

본 연구에서 설정한 가설을 실증 으로 검증

하기 해 부분최소자승법(Partial Least Square: 

PLS)을 사용하 으며, 구체 으로 PLS-Graph 3.0

을 사용하 다. PLS를 이용한 자료분석은 측정 

모형의 집  타당성과 별 타당성을 검증하는 

확인  요인분석과 가설을 검증하는 구조모형분

석으로 구분된다(Anderson and Gerbing, 1988).

확인  요인분석 결과, 모든 측정 항목의 Com-

posite Reliability(내  타당도), Cronbach’s alpha값
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변수 R2 Communality Redundancy

소셜 미디어 인터페이스 0.819 0.000

소셜 미디어 디스 이 품질 0.775 0.000

소셜 미디어 가치 0.731 0.000

객의 기억력 0.340 0.822 0.280

객의 기억의 선명도 0.289 0.765 0.221

지 재방문 의도 0.305 0.765 0.233

평균 0.311 0.779 0.122

<표 4> Communality와 Redundancy

평균 표 편차 IF SQ SV RC VV RV

IF 4.82 1.00 0.905 　 　 　 　 　

SQ 4.31 0.97 .431** 0.880 　 　 　 　

SV 5.05 0.93 .532** .300** 0.855 　 　 　

RC 4.86 0.98 .569** .323** .362** 0.907 　 　

VV 4.69 0.96 .472** .424** .299** .783** 0.875 　

RV 4.65 0.98 .635** .439** .427** .539** .489** 0.875

<표 5> 상 계 분석 결과

* IF: 소셜 미디어 인터페이스, DQ: 소셜 디스 이 품질, SV: 소셜 미디어 가치, RC: 객의 기억력, 

VV: 객의 기억의 선명도, RV: 지 재방문의도.

주) 상 계의 각선 요소는 AVE(평균분산추출)의 제곱근 값임(**p < 0.01).

이 0.7 이상이며, AVE(Average Variance Extracted) 

값도 0.5 이상으로 나타나(<표 3> 참고), 측정 변수들

의 집  타당성과 신뢰성이 확보되었음 확인하 다

(Bhattacherjee and Sanford, 2006; Hair et al., 2006). 

한, 동일방법변량(common method bias) 문제 

여부를 악하기 해 Harman's single-factor test

를 실행하 다(Podsakoff et al., 2003). 그 결과, 어

떤 요인도 변량의 50% 이상을 차지하지 않는 것

으로 나타나 동일방법변량의 문제가 없는 것으로 

나타났다(Agag and El-Masry, 2016). 

PLS 구조방정식 모형의 합도(Goodness-of- 

Fit, GoF)를 악하기 해 복성(Redundancy) 지

표와 R
2
, 공통성(Communality)을 살펴보았다(Chin, 1998; 

Tenenhaus et al., 2005)(<표 4> 참고). 우선, 변수들

의 Redundancy 값이 0.000~0.280으로, 모두 0 이상

으로 나타남에 따라 구조모형의 합성이 확인되

었다. 내생변수인 객의 기억력, 객의 기억

의 선명도, 지 재방문의도에 한 R
2 

역시 

0.289~0.340으로 나타남에 따라 매우 높은 수치를 

나타냈다. 마지막으로 내생변수의 R
2
의 평균과 공통

성의 평균을 곱한 값의 제곱근 값을 계산하 으며, 

그 값이 0.492로 나타나 기 치인 0.1를 상회하는 매

우 높은 모델 합도를 갖고 있음을 확인하 다.

이후 진행된 상 계 분석 결과, 모든 변수의 

AVE의 제곱근 값이 그 변수와 다른 변수와의 상

계 값보다 높게 나타나(<표 5> 참고), 본 연

구 모형의 변수들이 별 타당성 한 확보한 것

으로 나타났다(Fornell and Larcker, 1981). 

5.3 구조모형 분석 

구조모형 분석 결과, 소셜 미디어 인터페이스

와 인지된 디스 이 품질은 객의 기억력과 

선명도에 모두 정 인 향을 미치는 것으로 

나타난 반면, 인지된 가치는 유의한 향을 미치

지 않는 것으로 나타나, 가설 3과 가설 6을 제외
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소셜 미디어
인터페이스

관광지
재방문의도

R2=0.305

소셜 미디어
디스플레이

품질

관광객의
기억의 선명도

R2=0.289

관광객의
기억력

R2=0.340

소셜 미디어
가치

0.484***

0.329***

0.111+

0.278***

0.071

0.039

0.418***

0.160+

+p<0.1
*p<0.05

**p<0.01
***p<0.001

<그림 4> 연구 결과

한 모든 가설이 채택되었다. 

기각된 가설을 살펴보면, 단순히 소셜 미디어

에  경험을 게재하는 것이 용이하다는 것만

으로는 차후 객의 기억 증 에 향을 미치

지 않음을 알 수 있었다. 반면, 소셜 미디어를 통

해  경험을 체계 이고 효율 으로 게재할 

수 있을 때, 객의 기억력과 기억의 선명도가 

증 됨을 알 수 있었다. 한, 소셜 미디어 인터

페이스는 객의 기억력과 기억의 선명도 모두

에 지 한 향을 미치는 것으로 나타난 반면, 소

셜 미디어의 디스 이 품질은 객의 기억력 

보다 기억의 선명도에 더 큰 향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉, 객이 소셜 미디어에서 자신

의 경험을 체계 이고 규칙 으로 기록할수록 

 경험을 더 선명하게 기억할 수 있다. 

한편, 기억력과 선명도 모두 재방문 의도에 

향을 미치는 것으로 나타났으나, 기억력의 향

이 상 으로 더 높게 나타났다. 이는 객이 

소셜 미디어에 기록된 자신의 과거  경험을 

열람함으로써 다시 그  경험을 하고 있는 듯 

느낀다면, 선명하게 과거 경험을 기억 할 때보다 

더 그 지에 다시 가보고 싶은 의도를 갖게됨

을 의미한다(<그림 4> 참고). 

5.4 매개효과 분석 

소셜 미디어의 속성과 지 재방문의도의 

계에서 객 자서  기억의 매개효과를 살

펴보고자 Baron and Kenny(1986)의 매개효과 분

석 방법을 참고하여 회귀분석을 실시하 다(<표 

6> 참고). 1단계에서는 독립변수가 매개변수에 

미치는 향을 살펴보며, 2단계에서는 독립변수

가 종속변수에 미치는 향을, 3단계에서는 매개

변수가 통제된 상태에서 독립변수가 종속변수에 

미치는 향을 살펴본다. 이 때, 1단계에서 특정 

독립변수가 종속변수에 유의한 향을 미쳤으나, 

3단계에서는 유의한 향을 미치지 않았다면, 독

립변수가 매개변수를 통해서만이 종속변수에 

향을 미치기 때문에, 매개변수가 완  매개 효과

를 갖는다고 본다. 반면, 1단계와 3단계 모두에서 

유의한 향을 미치는 경우, 독립변수가 직

으로나 매개효과를 통해 간 으로나 종속변수

에 향을 미치는 것을 의미하기에 그 계에서 

매개변수는 부분 매개 효과를 갖는 것으로 본다. 

본 연구는 객의 기억력과 기억의 선명도라는 

두 개의 매개변수를 가지고 있기 때문에 1단계와 

3단계에서 각각 두 번의 회귀분석을 실시하 다.
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단계 독립변수 매개 변수 표 화 계수 표  오차 R2 결과

단계

1-1　

소셜 미디어 인터페이스

객의 기억력

.492*** .059

.335 -인지된 디스 이 품질 .089 .053

인지된 가치 .073 .060

단계

1-2

소셜 미디어 인터페이스
객의 기억의 

선명도

.336*** .059

.284 -인지된 디스 이 품질 .268*** .054

인지된 가치 .040 .060

단계 독립변수 종속 변수 표 화 계수 표  오차 R2 결과

단계

2

소셜 미디어 인터페이스
지 재방문

의도

.495*** .054

.445 -인지된 디스 이 품질 .194*** .049

인지된 가치 .106* .055

단계 독립  매개변수 종속 변수 표 화 계수 표  오차 R2 결과

단계

3-1

소셜 미디어 인터페이스

지 재방문

의도

.379*** .058

.481　

부분 매개

인지된 디스 이 품질 .173*** .047 독립 변수

인지된 가치 .089 .053 n.s

객의 기억력 .235*** .052 -

단계

3-2

소셜 미디어 인터페이스

지 재방문

의도

.429*** .055

.472

부분 매개

인지된 디스 이 품질 .141* .049 부분 매개

인지된 가치 .098 .053 n.s

객의 기억의 선명도 .197*** .051 -

<표 6> 자서  기억의 매개효과 분석 결과

분석 결과, 객의 기억력은 소셜 미디어 인

터페이스와 지 재방문의도 간에서만 부분 매

개 역할을 하는 것으로 나타났으며, 객의 기

억의 선명도는 일부 소셜 미디어 속성과 지 

재방문의도의 계에서 부분 매개 역할을 하는 

것으로 나타났다.

Ⅵ. 토론  결과

본 연구 결과, 소셜 미디어 인터페이스와 인지

된 디스 이 품질은 객의 기억력과 선명도 

모두에 정 인 향을 미치는 것으로 나타나, 

소셜 미디어와 사용자간의 상호 작용성과 체계성 

 규칙성이 객의 기억에 매우 요한 역할

을 하고 있음을 증명하 다. 이는 첨단 기술의 사

용자 친화  인터페이스와 기능들이 사용자들로 

하여  일상의 활동을 기록하고 회상하는데 기여

한다는 선행연구(Van den Hoven et al., 2012)의 주

장과 유사하다. 반면, 소셜 미디어에 한 인지된 

가치는 객의 기억에 유의한 향을 미치지 

않는 것으로 나타나, 소셜 미디어의 비가시 이

고 무형 인 가치보다 가시 인 기능과 품질이 

객의 기억에 기여한다고 볼 수 있다. 즉, 소

셜 미디어는 객들로 하여  과거 소셜 미디

어에 게재했던  경험을 체계 이고 효과 으

로 기록할 수 있도록 도움으로써, 객의 기억

력과 기억의 선명도를 증 시키고, 궁극 으로 

재방문의도를 형성시킨다고 할 수 있다. 

이와 같은 연구 결과를 토 로 본 연구는 다음

과 같은 학술 , 실무  시사 을 갖는다. 첫째, 

본 연구는 기존에 활발히 연구되어오지 않은 아

카이 로써의 소셜 미디어에 을 맞춰 객

의 기억과 재방문의도에 향을 미치는 소셜 미디

어의 속성을 살펴보았다는 학술  의의를 갖는다. 

이는 시간의 흐름에 따라 소셜 미디어의 역할이 

아카이 로 환된다는 Zhao et al.(2013)의 연구
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를 좀 더 심도 있게 악한 것으로, 소셜 미디어

가 제공하는 체계 이고 효과 인 기록 체계가 

아카이 로써 소셜 미디어의 역할에 기여한다는 

것을 증명하 다. 

둘째, 종래의 객의 경험과 재방문의도에 

한 연구들은 사진이나 기념품에 을 맞추고 

있는 반면, 본 연구는 최근 객들에 의해 활발히 

사용되고 있는 소셜 미디어에 을 맞췄다는 

에서 재  트 드를 반 했다는 의의를 갖는

다. 소셜 미디어가 제공하는 심미 , 시각  서비

스들은 객들로 하여  기존의 매체보다 경험

을 보다 풍부하고, 선명하게 장할 수 있도록 해

줬으며, 인화 는 편집 과정이 필요한 사진이나 

동 상과는 달리 스마트폰을 사용하여 실시간으

로 쉽게 장할 수 있는 기회를 제공하고 있다. 이러

한 맥락에서 객의 기록을 한 소셜 미디어 

사용은 차 증가할 것으로 상되며,본 연구는 

향후 연구들의 기  연구가 될 것으로 기 된다. 

한편, 소셜 미디어가 이   경험에 한 기

억을 증 시켜 다시 그 곳을 방문하고자 하는 의도

를 유발한다는 본 연구의 결과는 객의 기억에 

남는 경험이 매우 요한 분야에 지 않은 

실무  시사 을 제시한다고 할 수 있다. 구체 으

로, 재 소셜 미디어를 마  채 로 극 활용

하고 있는  련 기업  정부부처들은 객

의 경험을 소셜 미디어에 극 게재하도록 유도함

으로써 객의 재방문의도를 증 시킬 수 있다. 

를 들어, 지에서 경험을 소셜 미디어에 

게재한 객들에게는 소정의 기념품이나 할인

쿠폰 등의 혜택을 제공할 수 있다. 한, 지를 

상징하는 특별한 랜드마크를 세우고 포토존으로 

활용함으로써 소셜 미디어에 더욱더 활발하게 경

험을 게재를 하도록 유도할 필요가 있다. 

한편, 본 연구의 한계 은 다음과 같다. 첫째, 본 

연구에서 사용된 소셜 미디어 련 속성 외에도 

객들의 기억에 향을 미치는 다른 요소들이 

존재할 수 있다. 구체 으로 객의 개인  특

성  지 자체의 특성 등도 소셜 미디어를 이

용하는 객들의 기억에 향을 미칠 수 있다. 

따라서, 향후 연구에서는 이러한 요인들도 포

할 수 있는 연구 모형을 제시할 필요가 있다. 둘

째, 본 연구는 다양한 소셜 미디어간의 차이를 반

하지 못했다는 한계를 가지고 있다. 여러 소셜 

미디어들이 인터페이스와 디스 이 속성, 가치 

등에서 차이가 있으며, 이러한 차이는 아카이

로써의 소셜 미디어 역할에 향을 미칠 수 있다. 

따라서 차후 연구에서는 특정 소셜 미디어로 한

정하여 연구를 진행하거나 는 소셜 미디어간의 

차이를 반 한 연구를 진행할 필요가 있다. 
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Tourism products are intangible goods. Given this nature, tourist experience should be recorded and 

visualized through media, such as pictures, videos, and souvenir. Online platforms played the role of 
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