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Abstract

The development of information technology are leading to the rapid evolution of SNS (Social Networking 

Services) in various directions and industries. Initially, SNS have been used as the form of networking 

between user’s groups. Currently SNS has been developed towards multiple purposes and platforms such 

as the promotion and the advertising of a company. There are many SNSs including QQ, Weibo, and Wechat 

and so on in China. However, the use of companies in terms of advertising and information sharing with 

the customers do not meet the trend in China. Especially, there were little researches for Chinese travel 

agencies how to utilize SNS for attracting new customers and making them contribute to the firm’s 

performance. 

In this study, we try to investigate the impact of the firm’s characteristics and the usage of SNS on 

the performance of Chinese travel agencies. Based on Top 100 China travel agencies in 2009, we analyzed 

the relationships between firm’s characteristics and the usage of SNS, and firm’s performances in 2013. 

We expect that our study can contribute to the increasing academic and practical needs on the empirical 

evidence of the impacts of the SNS utilizations on the firm’s performance.
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1. 서  론

1967년 하버드 학교 교수 던 스탠리 그램

(Stanley Milgram)은 사회  거리(Social dis-

tance)에 한 실험을 통해 6단계 분리(six de-

grees of separation)라는 이론을 제시하 다. 

 알지도 못하는 두 사람이 서로 연락이 닿으려

면 평균 5명의 지인만 거치면 된다는 내용이다. 

이는 바로 지인들로 이루어진 소셜 네트워크

(Social network)를 통해 좁은 세상(small world)

이 만들어진다는 것으로 최근 주목받고 있는 소

셜 네트워킹(Social Networking)의 창기 이론

에 해당된다.

최근 정보통신기술의 속한 발 으로 인해 

이용자들 간의 인맥 리  정보 교환, 자기표

 등의 목 으로 소셜 네트워크 서비스(Social 

Network Service : SNS)의 이용도 활발하게 이

루어지고 있으며, 그 형태 한 다양한 방향으로 

진화하고 있다. 특히, 기에는 이용자 개인 간 

네트워킹이라는 제한된 형태로 이루어졌다면 

재는 사회  경제 반에 많은 향을 미치는 

일반 인 의사소통의 도구 역할을 수행하고 있

다[Kim and Lee, 2012]. 이에 따라 개인들뿐만 

아니라 기업들도 SNS를 이용해 고객들과의 의

사소통에 나서고 있으며 기업이나 제품의 홍보

에도 극 으로 활용하고 있는 상황이다. 국

의 경우에도 웨이보(Weibo)나 텐센트(Tencent)

의 QQ, 쳇(Wechat) 등과 같이 다양한 SNS 

랫폼과 애 리 이션들이 발 하고 있으며, 사

용자들 간 는 기업과 고객 간 커뮤니 이션이 

활발히 이루어지고 있다. 438개의 미국 기업을 

상으로 2009년에 실시한 소셜 미디어 사용 이유

에 한 조사 결과를 보면, 랜드 구축(82%)이 

가장 많았으며 다음으로는 네트워킹(60%), 고객 

서비스(32%) 순으로 나타났다(Kim, 2013). 국

에서도 이와 유사하게 국 내 표 인 SNS인 

웨이보(Weibo)를 개인 인 의사소통의 목  외

에 기업들도 형 인 홍보  고 수단으로써 

활발히 이용하고 있는 추세이다.

국은 13억 명 이상 56개의 민족으로 이루어

진 거 한 국가이므로 그에 맞는 특별한 체제가 

필요하다[Lin, 2013]. 따라서 SNS의 경우도 국

의 특성을 반 할 수 있는 맞춤화된 SNS의 개발

이 필요한데, 2005년 국  페이스북인 인인사

이트(RenRen)를 시작으로 2009년도에 국  트

워터라고 할 수 있는 웨이보(Weibo)가 등장하면

서 본격 인 소셜 네트워킹 서비스 분야가 발

하 다. 국 인터넷정보센터(CNNIC)의 보고에 

따르면 인터넷 사용자 수가 2014년 7월 기 으

로 6억 3,200만 명이 넘었으며, 스마트폰 사용자

는 5억 명을 넘은 것으로 집계되어 이미 SNS의 

활성화를 한 기본 인 인 라는 갖추어진 것

으로 평가받고 있다. 이에 따라 최근 국 기업

들은 SNS를 비롯한 소셜 미디어를 고객과의 주

요 의사소통 채 로 극 활용하려는 노력을 하

고 있다[Ham and Choi, 2014]. 

최근 국은 속한 경제 발 으로 인해 해외 

여행을 비롯한 여행자 수가 격히 증가하고 있

으며 이러한 추세를 바탕으로 여행 산업도 빠른 

속도로 성장하고 있다. 국의 여행 산업 발 은 

체로 4단계로 구분할 수 있다. 1기(1978년 이

)는 국의 개 개방이 실시되기 이 의 단계

로 국내에 여행사의 수도 많지 않았으며 련 

문 인력도 부족한 상황이었다. 하지만 2기(1978～

1989년)로 넘어 가면서 본격 으로 여행 산업이 

발 하기 시작했으며 국려나 청려, 려 등과 

같은 세 개의 여행사로 독 체제가 형성되었다. 

그리고 국 국무원에서는 여행 산업 리를 

해 ‘여행사 리 임시조례’를 발표하 다. 3기

(1990～1994년)는 국 여행 산업의 발 기에 해당

하는 시기로 여행사들 간의 경쟁이 치열해지고 

이용자들의 서비스에 한 요구가 속히 늘어난 
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단계이다. 그 이후 재까지가 4기(1995년～ 재)

로 이 기간 동안 국의 여행 산업은 조정기를 

맞게 된다. 국가 국무원에서 다양한 여행사 리

법을 제정  공포하 으며 국 내 여행사들이 

향후 성장을 한 새로운 도 에 직면한 시기로 

볼 수 있다.

그러나 앞서 살펴 본 바와 같이 국은 경제 

성장과 함께 온라인 환경이 상당 수  갖추어진 

상황이지만 여행사들의 홍보 략을 살펴보면 

아직도 상당수가 오 라인에 기반한 유료 홍보 

략을 부분 활용하고 있어 입소문이 요한 

여행 산업에서의 온라인  SNS 등의 활용이 매

우 필요한 상황이라고 할 수 있다. 한 기존의 

국 여행사 련 연구들은 주로 재무  성과의 

향요인을 도출하는 데 을 두고 있으며, 홍

보와 련한 연구들의 경우는 오 라인 홍보를 

심으로 한 홍보 방법론에 한 연구가 많다. 

따라서 온라인상에서의 SNS 활용이 여행사의 

성과에 어떠한 향을 미치고 있는 지에 한 연

구는 미흡한 상황이라 할 수 있다. 

이에 본 연구에서는 국 여행사의 SNS 활용

과 기업의 특성이 여행사의 사업 성과에게 어떤 

향을 미치는지 분석하고자 한다. 본 연구에서

는 국국가여행국 사이트(www.cnta.gov.cn)에

서 발표한 국의 상  100  여행사를 상으

로 자료를 수집하고 국 여행사들의 SNS 활용

이 사업성과에 어떤 향을 미치는지 알아보고

자 한다. 특히 국에서 가장 많이 이용하고 있

는 웨이보(Weibo)나 쳇(Wechat), 그리고 각 

기업용 모바일 애 리 이션을 심으로 여행사

들의 SNS 활용특성을 살펴보고자 한다. 

2. 선행 연구 검토

온라인 환경이 속도로 발 하면서 SNS는 개

인 인 의사소통의 주요 도구일 뿐만 아니라 이제

는 기업들의 주요 고객 홍보  고의 수단으로 

각 받고 있다. 이러한 SNS는 정체성(Identity), 

화(Conversations), 그룹(Group), 존재감(Pre-

sence), 공유(Sharing), 계(Relationship), 평

(Reputations) 등의 특성을 가지고 있다(Smith, 

2007).  다른 에서 Dube[2007]는 SNS의 특성

으로 상호작용(Interactive), 지역사회 심(Com-

munity-driven), 사용자 기반(User-based), 계

(Relationships), 컨텐츠 감정(Emotion over con-

tent) 등의 5가지를 제시하 다. 

결국 SNS와 같은 소셜 미디어는 이용자들 간

의 화, 참여, 공유 등의 웹2.0의 특성을 기반으

로 양방향성이라는 기본 인 커뮤니 이션 구조

를 가지고 있다. 즉 이용자들이라면 구든지 자

신이 필요로 하는 정보를 찾을 수 있으며, 내가 

가지고 있는 정보를 다른 이들과 공유하고 자신

의 의견을 교환할 수 있는 오  랫폼을 형성할 

수 있는 길을 열어놓았다.

특히 소비자들은 구매활동을 하기 에 선택

에 한 후회를 하지 않기 해 구매결정에 필요

한 다양한 정보를 수집하려고 한다[Jung and 

Kim, 2015]. 온라인상에서 SNS를 통해 심 있

는 제품  서비스에 련된 기존 소비자들의 경

험이나 후기 등을 참고하게 된다. 이러한 과정은 

소비자들의 구매의사결정  추천의향에 매우 

요한 향을 미치게 된다[Yang, 2012]. 따라서 

최근 기업들은 SNS를 통해 자사 랜드  제품 

정보 등을 제공하고, 한 련 이벤트 등에 소

비자들이 극 으로 참여할 기회도 알릴 수 있

으며 양방향성이라는 SNS의 특성을 감안하면 

소비자들의 의견도 공유할 수 있다. 이를 통해 

기업은 SNS 이용자의 특성을 악하고 제품에 

한 선호도나 구매행동 패턴 등을 분석함으로

써 효과 인 마  략을 세울 수 있으므로 향

후에도 SNS가 생산 인 미디어 채 로 확산되

고 소비자들의 지속 인 심을 받을 가능성은 
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매우 높을 것으로 기 된다.

기존의 여행사와 련된 연구들은 주로 여행

사 운 성과의 향요인 도출에 이 맞추어 

졌으나 온라인상의 구 효과가 사업성과에 미치

는 향이 크다는 연구들이 진행되면서 여행 산

업에서의 온라인 커뮤니 이션의 요성도 주목

받기 시작했다. 재 규모가 작은 여행사들도 상

당수가 SNS 매체를 이용한 홍보를 시작하고 있

으며, 향후 그 수는 지속 으로 증가할 것으로 

기 된다. 실제로 최근 많은 여행사들이 SNS를 

통한 매 진 략에 투자하고 있는 상황을 감

안한다면 여행 산업에서의 SNS 요성은 충분

히 인식할 수 있다[Chun, 2011].

최근 인터넷의 발 으로 인해 고객이 제공받

는 정보의 양이 증가하면서 고객의 상력은 

 높아지고 있으며 인터넷을 통해 공개되는 제

품  서비스의 모방도 빠르게 이루어지고 있다. 

여행 상품 한 그러한 추세에 속하는 표 인 

상품이다[Lim and Yu, 2010]. 특히 온라인상에

서는 간의 유통단계가 생략되고 소비자와 공

자 간의 직거래가 이루어지며, TV홈쇼핑 채  

등과 같은 새로운 형태의 유통채 이 생기면서 

제품의 마  환경 변화에 향을 미치는 인터

넷 등을 비롯한 정보기술이 여행 산업에서의 경

쟁우  확보에 상당히 요한 변수로 등장하고 

있다.

이와 련해 Oh and Kim[2012]의 연구에서는 

객들이 지를 선택할 경우, SNS를 통해 

얻은  련 정보를 객들이 아주 유용하

게 활용하고 있음이 분석 결과로 제시되었다. 

SNS의  정보의 주 이용자들은 주요 30～40

가 차지하고 있었으며, 부분 블로그나 페이

스북 등을 활용하는 것으로 나타났다. 지에 

한 다양한 정보가 소비자들의 지의 선택

에 폭넓게 이용되고 있음을 보여주었다. 

Kim et al.[2007]의 연구에 따르면 여행사 웹

사이트에 한 신뢰를 형성하는 요인으로는 인

지된 유용성, 웹사이트의 품질, 규모, 평 , 거래 

안정성 등 다섯 개의 차원으로 나 어진다. 즉 

유용성과 웹사이트 품질, 평 , 거래 안정성 등이 

여행사의 웹사이트 신뢰도에 향을 미치게 되

며 여행사는 이러한 웹사이트를 통해 구매성과 

증 를 기 할 수 있다. 한 고객들에게 효과

인 피드백이나 유용한 정보를 제공하는 여행사

들은 온라인을 통해 잠재 인 고객들의 구매의도

에도 정 인 향을  수 있다. 이러한 기존 

연구들의 결과에서는 여행사에 있어 SNS 활용은 

향후 필수 인 마  략이 될 수 있으며 주 

역할은 련 정보 제공임을 확인할 수 있었다. 

경 성과와 련해서는 그동안 다양한 학문 

분야에서 연구에 있어 가장 요한 종속변수로 

다루어져 왔다. 그러나 성과를 특정한 하나의 변

수로 측정하기 보다는 다차원 인 속성을 갖는

다는 특성으로 인해 학문별로 성과에 한 정의

나 측정방법은 여 히 연구자들마다 다양하게 

이루어졌다[Song, 2004]. 하지만 통 인 성과

측정 지표들의 경우 기업 략과의 연결성이 부

족하며 지나치게 재무성과를 강조함으로써 미래 

산업의 경쟁력과 련된 지표로는 인식하기 힘

들다는 비 이 있었다. 따라서 특정 산업의 성과

를 측정하기 해서는 기업의 역동 이고 경쟁

인 변화를 반 할 수 있는 환경 하에서 재무

인 측면뿐만 아니라 비재무  측정지표들을 포

함하는 것이 바람직하다[Lee, 2007]. Lee[2006]의 

연구에서도 마찬가지로 기업의 경 성과를 측정

할 경우는 재무 인 특성뿐만 아니라 비재무

인 특성도 함께 반 해야 하는데, 재무 인 성과

를 측정하는 것은 략 인 의사결정을 한 것

이며 비재무 인 측정은 물류운   일별운

을 해 필요함을 주장하 다. 따라서 기존의 경

성과와 련한 논의를 바탕으로 여행사의 경

성과 역시 여행 상품 개발이나 매를 통해 
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이루어진 재무 인 성과  비재무 인 성과 양 측

면을 포함하는 것이 바람직한 것으로 단된다.

여행사의 경 성과 향요인과 련하여 Kim 

and Kwon[2001]의 경우 국내 온라인 여행사의 

략경 과 기업성과간의 계 연구를 통해 온

라인 여행사의 략 특성이 기업 성과에 요한 

향을 미침을 주장하 다. 즉 기업의 기술력  

시장변화에 한 처 능력을 높이고 해당 기업

의 재무구조 강화, 그리고 기업 이미지를 제고시

키기 한 새로운 여행상품 등의 개발이 기업성

과를 높일 수 있으며 한 략  제휴도 극

으로 수행해야 필요가 있음을 제시하 다. Song 

[2004] 역시 여행사의 경 략이 경 성과에 

미치는 향에 해 연구했는데 여행사의 외부

환경과 경 략 사이에는 상당한 상 계가 

존재하며 여행사의 경 략 유형별로 경 성

과에게 미치는 향이 다름을 주장하 다. 그리

고 Koo[2007]는 여행사의 경 성과를 높이기 

해서는 비용우   차별화 우 의 확보를 통해 

원가우 략  차별화 략을 효과 으로 실시

해야 함을 제시하 다. 이와 같이 여행사의 경

성과 향 요인들은 부분 기업의 략 인 

에서 수행되었으며 그 향 요인 한 경  

략 인 요소에 이 맞추어져 있다.

하지만 최근에 여행사의 경 성과에 향을 

미치는 온라인상의 향 요인들에 한 연구가 

진행되고 있는데, Seo et al.[2012]의 연구에 따르

면, 온라인 여행사가 정보 활용을 통해 수익을 

제고하기 해서는 자유게시 을 극 으로 이

용해야 한다는 것을 알 수 있다. 게시 의 활용 

정도가 해당 여행사의 신뢰도에 향을 미치고, 

고객들 간의 정보공유를 활성화시킴으로써 결국

은 여행사에 한 고객만족도를 높일 수 있다는 

것이다. Kim and In[2013]는 여행사 웹사이트 품

질이 요하다는 을 주장하 다. 즉 여행사 웹

사이트의 품질을 구성하는 요소인 정보품질  

디자인 품질, 서비스 품질이 고객만족도  재구

매 의향에 요한 향을 미친다는 것이다. 따라

서 여행사 고객들의 만족도를 높여 성과를 제고

시키기 해서는 온라인상에서의 정보 제공 활

동이 여행사의 요한 략  요소가 되어야 함

을 알 수 있다.

3. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 앞선 기존 연구들을 바탕으로 

국 여행사들의 성과 향요인 모형을 제시하

다. 여행사 경 성과의 주요 요인으로 크게 여

행사의 기업 특성과 온라인과 련해서는 SNS 

활용 특성을 제시하고자 한다. 앞서 기업 성과에 

향을 미치는 다양한 마  변수들이 있었으

나 본 연구에서는 국 여행사들의 SNS 이용에 

을 맞추어 SNS의 다양성  SNS 활용 정

도를 주요 변수로 설정하 다. 2010년을 기 으

로 국 기업들은 SNS를 본격 으로 활용하기 

시작했으므로 이 변수가 기업의 성과에 어떠한 

향을 미치고 있는지를 알아보기 함이 연구

의 주요 목 이라고 할 수 있다. 그 외 기업 특성

으로는 해당 기업의 업력  규모, 온라인 병행 

여부 등을 기업 성과의 주요 변수로 설정하 다.

<Figure 1> Research Model

국 여행사의 성과에 향을 미치는 주요 요인 

의 한 가지로 기업 특성을 제시하 다. 기업 
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특성으로는 해당 기업의 업력  규모, 추가 인 

한 가지로 온라인 병행 여부를 포함하 다. 우선 

기업의 업력이 오래되었다는 것은 그만큼 기업 

환경 변화에 잘 응하면서 수익을 창출하는 지

속가능경 을 해왔다는 의미로 시장 응에 성

공한 기업이라고 할 수 있다[Rui et al., 2016]. 따

라서 업력이 오래된 기업의 경우는 성공 인 기

업 활동을 해온 가능성이 높을 뿐 아니라 그에 

따른 성과도 일정 수  이상을 달성했음을 시사

하는 것으로 이해할 수 있다. 고객들의 입장에서 

본다면 사업기간이 짧은 신규 업체보다는 오랜 

업력의 여행사에게 높은 신뢰를 보일 가능성이 

높으며 한 해당 여행사의 상품을 선호할 것이

다. 그리고 사업 기간이 오래된 여행사들의 경우

는 해당 기간 동안 여행업을 운 하면서 상품 개

발  제공과 련한 다양한 노하우들을 가지고 

있을 것으로 상할 수 있다. 이러한  한 고

객들에게 어필할 수 있는 주요 장 들  한 가

지가 될 것이다. 

기업 규모의 경우, 조직의 규모가 커질수록 그 

조직은 새로운 변화에 한 략 인 의사결정

에 심을 가지게 된다[Shortell et al., 1990]. 시

장 경쟁에서 살아남기 해서 기업은 변화해야 

하며 규모가 클수록 이러한 변화에 한 요구는 

 높아질 것이다. 따라서 이런 과정을 거친 

기업들은 변화에 한 기업 내부의 역량이 높아

지고 상 으로 규모가 작은 기업에 비해 많은 

자원을 보유하게 됨을 의미한다고 할 수 있다. 

특히 여행사들의 경우는 이로 인해 변화에 한 

극 인 응을 통해 기존 고객을 유지하고 신

규 고객들을 유치하는 것과 련한 활동을 활발

히 개할 가능성이 높다. 이는 높은 사업성과에 

직결되는 개념이기도 하다. 

온라인 여행업을 겸업하는 것은 여행사 성과

를 높이는데 정 일 것으로 상된다. 온라인 

매채 을 확보하는 것이 기업성과에 요한 

향을 미친다는 것은 이미 다양한 인터넷 비즈

니스에서 검증되고 있다. 오 라인 는 온라인 

단일 채  사업은 다른 채 을 이용한 추가 인 

사업기회를 이용하지 않음으로써 경 성과에 부

정 인 향을 미칠 수 있다. 이상의 논의를 바

탕으로 국 여행사의 기업특성과 성과간의 

계에 해 다음과 같은 가설을 제시할 수 있다.

가설 1. 국 여행사들의 기업특성에 따라 경  

성과가 차이가 날 것이다. 

1-1 국 여행사들의 업력이 오래될수

록 경  성과가 높을 것이다.

1-2 국 여행사들의 규모가 클수록 경

 성과가 높을 것이다.

1-3 온라인 사업을 병행하는 국 여행

사의 경  성과가 높을 것이다.

여행사 경 성과의 향 요인과 련하여 

재의 인터넷  모바일 환경을 고려해 본다면 여

행사들이 SNS를 활용하여 고객들에게 다양한 

  여행 정보를 제공하는 것은 자신들의 기업 

성과 향상에 직 인 향을  것이다. 최근 인

터넷상에서 정보의 달  공유가  빨라짐

에 따라 여행사들도 경쟁 으로 SNS를 통해 상

품 정보 등을 제공한다. 하지만 한편으로는 인터

넷의 발 으로 신상품  신규서비스가 손쉽게 

모방될 수 있는 환경이 만들어졌다[Lim and Yu, 

2010]. Urban[2006]의 경우는 자신의 연구에서 여

행의 발 을 주도하는 정보화는 특히 마  환

경 하에서 주목해야 할 요소들  하나라고 제시

하 다. 그리고 기업의 정보화를 해서는 경

진의 정보화 의지가 매우 강해야 하며, 여행사의 

경우는 정보화 활용수 을 높여야 경 성과 향상

을 기 할 수 있다고 주장했다.

Kim et al.[2013]은 일상생활에서 스마트폰 활

용이 폭발 으로 증가하는 추세에 있어 잠재 
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객의 스마트폰 기반 정보 사용의도에 향을 

미치는 요인에 한 정확한 이해가 그 어느 때보

다 요해지고 있음을 주장하 다. 정보의 품질

과 디자인, 심미성 등의 개선을 통해 스마트폰 

기반 정보의 용이성과 유용성을 향상시킬 

수 있다는 사실을 검증하 다. 한 스마트폰을 

기반으로 한 정보의 용이성  유용성 개선

을 통해 사용자의 정보 활용을 활성화시킬 수 있

다는 에 주목하 다. 이처럼 SNS를 통한 극

인 정보제공이나 고객과의 긴 한 커뮤니 이

션 정도는 여행사의 경  성과를 높일 것으로 

상할 수 있다. 이상의 논의를 바탕으로 국 여

행사의 SNS 활용특성과 성과간의 계에 해 

다음과 같은 가설을 제시할 수 있다.

가설 2. 국 여행사들의 SNS 활용 특성에 따라 

경  성과가 차이가 날 것이다. 

2.1 국 여행사들의 SNS 다양성이 클

수록 경  성과가 높을 것이다.

2.2 국 여행사들의 SNS 활용 정도가 

높을수록 경  성과가 높을 것이다.

4. 연구방법론

본 연구에서는 분석에 필요한 자료 수집을 

해 국 국가여유국(http://www.cnta.gov.cn/)에

서 발표한 국 상  100  여행사에 한 정보

를 참조하 다. 국 국가여유국(National Tou-

rism Administration : NTA)은 국 국무원이 

리하는 앙 정부기구로서 1964년에 설립되

어, 1993년에는 정식 인 국가 여행 리 기구로 

발 하 다. 따라서 국 내에서 발표하는 여행

사 련 정보 에서는 가장 공신력이 높은 자료

라고 할 수 있다. 효율 인 여행 산업 리를 

해 국가여유국은 2009년부터 2013년까지 국의 

상  100  여행사들을 상으로 다양한 자료를 

수집하고 통계 자료를 작성하고 있는데 본 연구

에서는 이러한 자료들  각 여행사들의 기업 특

성  SNS 활용 특성 련 자료들을 심으로 

분석에 활용하 다. 국 국가여유국이 발표하

는 100  여행사는 기업의 매출과 업이익, 세

, 여행객 수 등을 종합 으로 고려하여 그 순

를 결정하고 있다.

본 연구에서 제시한 연구 모형의 종속변수로, 

2009년도 기 으로 당시 국 상  100  여행사

에 선정되었던 업체들이 2013년에도 국 상  

100  여행사 목록에 포함되어 있는지의 여부로 

측정하 다. 즉, 2009년 국 상  100  여행사 

 2013년에도 상  100  여행사로 유지된 경우

에는 1의 값을 부여하고, 그 지 않을 경우에는 

0의 값을 부여하는 이진변수로 측정하 다.

2009년과 2013년의 100  순  포함 여부를 종

속 변수로 선정한 이유는 국 기업들이 본격

으로 SNS를 활용하기 시작한 2010년도를 기 으

로 그 이  시기(2009년)와 그 이후 시기(2013년) 

사이에 SNS 이용정도가 기업의 성과에 미치는 

향이 어느 정도인지를 분석하기 함이다. 

본 연구에서 독립변수는 여행사의 기업 특성

과 SNS 활용 특성으로 구분된다. 기업 특성에 해

당하는 요인으로는 기업의 업력  규모, 온라인 

사업 병행 여부를 측정하 다. 업력은 각 여행사

들의 창업 연도를 기 으로 2013년까지의 사업

운  기간으로 측정하 다. 규모의 경우는 2009

년도 상  100  기업의 순  값을 기 으로 기

업 규모를 측정하 다. 2009년도 국 상  100

 여행사 순  1 부터 100 까지를 10  단

로 세분화한 후 상  순 부터 10 , 9 의 순으

로 순차 인 부여 방식을 통해 그룹별 수를 측

정하 다. 즉, 2009년 100  여행사 순  1 부터 

10 까지의 기업은 10 을 부여하고, 동일한 방

식으로 91 부터 100 까지 기업은 1 의 값을 

부여하 다. 온라인 사업 병행 여부는 각 여행사의 
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Correlations

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Firm Performance 1.00 　 　 　 　 　 　 　 　

2. Firm Age .17
*
1.00 　 　 　 　 　 　 　

3. Adoption of Online Travel .07 -.23** 1.00 　 　 　 　 　 　

4. Firm Size .21
**

.07 .03 1.00 　 　 　 　 　

5. Total Tourism Sales -.12 .18
*

.03 .05 1.00 　 　 　 　

6. Growth Rate of Total Tourism Sales .15 .16 -.07 .14 .05 1.00 　 　 　

7. Average Internet Penetration Rate -.12 .16 .04 .09 .88
***

.17
*
1.00 　 　

8. Diversity of SNS Adoption .39
***

.04 .12 .31
***

.14 .15 .21
**
1.00 　

9. Intensity of SNS Use .33*** .02 .15 .14 .19* .11 .22** .44*** 1.00

Mean 0.6 25.06 0.76 5.5 201.39 17.01 50.11 1.68 41.31

SD 0.49 16.39 0.43 2.89 137.4 10.61 14.21 0.85 49.88

<Table 1> Descriptive Statistics

*p < .1, **p < .05, ***p < .01.

홈페이지 상에서 인터넷 약을 통한 여행 사업

을 수행하는 경우에는 1의 값을, 그 지 않은 경

우에는 0의 값을 부여하 다. 

SNS 활용 특성은 SNS 다양성과 SNS 활용 

정도로 나 어진다. SNS 다양성의 경우는 국

의 표 인 SNS인 웨이보  wechat 그리고 

모바일 어 리 이션 각각의 보유 여부와 활용

에 해 각 여행사별로 조사하여 각 SNS를 활용

하고 있는 경우에는 1의 값을, 활용하고 있지 않

는 경우에는 0의 값을 부여하 다. 그 후 최종

으로 SNS 다양성과 련해서는 세 가지의 SNS 

활용 여부의 합산 값을 측정하 다. 이들 SNS 

존재 여부는 2013년 말을 기 으로 측정하 다. 

SNS 활용정도는 SNS 계정 개설 여부와는 실질

인 활용 정도를 의미하는 개념으로, 본 연구에

서는 표 인 국의 SNS인 웨이보에 게재된 

총 의 편수를 조사하고 이를 웨이보 개설 이후

에 운 한 기간(월)으로 나  월평균 웨이보 게

시  수로 측정하 다. SNS 활용 정도는 웨이보

의 개설 시 부터 2013년 말까지 작성된 월평균 

 수로 측정하 다. 

통제변수로는 2009년도 국 상  100  여행

사가 치한 국내 지역성에서의 여행 산업 시

장 규모나 황 련 변수들을 제시하 다. 여행 

시장 규모는 2010년도 기  각 성별 여행 매출액

을 측정하 으며, 여행 매출액 증가율의 경우는 

2010년부터 2013년까지의 각 성별 여행 매출액

의 연평균 증가율로 측정하 다. 그리고 인터넷 

보 률의 평균은 2009년과 2013년 각 성별 인터

넷 보 률의 평균을 구하고 이를 100% 단 로 

변환하여 이용하 다.

5. 분석 결과

본 연구에서 측정한 주요 변수들에 한 기  

통계 결과와 상 계 분석 결과는 <Table 1>

에 나타난 바와 같다. 2009년 국 상  100  여

행사  2013년에도 여 히 순  내에 존재하는 

업체 수는 60개 사(60%) 으며 나머지 40개 사

는 상  100  여행사에서 탈락한 것으로 나타

났다. 이는 분석 기간에 해당하는 4년 동안 60%

는 상  100  여행사로 존속했지만, 40%는 순

에서 탈락하고 새로운 여행사들이 성장해 순

권 내에 진입했음을 보여주고 있다. 국의 여

행 산업이 속히 변화하고 성장함에 따라 업체

들 간의 경쟁이 치열했음을 알 수 있다. 
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Beta S.E. Wals df Sig. Exp(B)

Constant -.612 1.409 .189 1 .664 .542

Control

Variable

Total Tourism Sales .001 .004 .107 1 .744 1.001

Growth Rate of Total 

Tourism Sales
.020 .023 .745 1 .388 1.020

Average Internet Penetration Rate -.070
*

.040 3.106 1 .078 .932

Firm

Characteristics

Firm Age .037** .017 4.717 1 .030 1.037

Firm Size .489 .592 .684 1 .408 1.631

Adoption of Online Travel .079 .093 .715 1 .398 1.082

SNS

Utilization

Diversity of SNS Adoption .993*** .370 7.203 1 .007 2.700

Intensity of SNS Use .018
***

.008 5.716 1 .017 1.019

n

Chi-square

sig.

-2Log-likelihook

Cox and Snell R
2

Nagelkerke R
2

100

35.848
***

.001

98.754

.301

.407

<Table 2> Logistic Regression Results

*p < .1, **p < .05, ***p < .01.

2009년 국 상  100  여행사들의 업력 평

균은 25년이었으며, 체 100개 여행사  76개 

여행사는 온라인과 오 라인 채 을 병행하는 

개업을 시행하고 있었다. 2009년도 국 상  

100  여행사들의 2013년 말까지의 SNS 다양성

의 경우 평균 1.68개로 웨이보나 챗, 모바일 애

리 이션 이 세 가지 SNS 에서 어도 하나 

이상은 활용하고 있는 것으로 나타났다. 한 

SNS의 활용 정도와 련하여 월평균 웨이보 게

시 의 수는 41개 정도로 나타났다. 

본 연구에서 제시한 연구 모형을 검증하기 

해 로지스틱 회귀분석을 사용하여 분석하 으며 

분석결과는 <Table 2>에 나타난 바와 같다. 

기업의 특성과 련해서는 기업 규모의 경우, 

경  성과에 유의한 향 요인으로(B = 0.037, B 

< 0.05) 나타났다. 이는 여행사들의 업력이 오래

될수록 그만큼 안정 인 수익을 창출하면서 시장

에서 살아남았음을 의미하는 것으로 볼 수 있다. 

반면 여행사의 규모는 여행사의 경  성과에 

향을 미치지 않는 것으로 나타났다(B = 0.079, B 

> 0.1). 본 연구에서는 분석 상으로 2009년도 기

 상  100  여행사만을 상으로 하고 있으므

로 상 으로 일정 수  이상의 기업 동질성으

로 인해 여행사의 규모와 경  성과 간에 유의한 

계가 나타나지 않은 것으로 단된다. 온라인 

사업의 병행 여부 한 경  성과에 유의한 향

을 미치지 않은 것으로 확인 되었다(B = 0.489, 

p > 0.1). 2009년 기  상  100  여행사  76%

가 온라인 채 을 활용한 사업을 겸하고 있어 이 

역시 유의한 차이가 없는 것으로 여겨진다.

SNS 활용 특성과 련해서는 SNS의 다양성

의 경우 여행사 경  성과에 미치는 향이 통계

으로 유의한 것으로 나타났다(B = 0.993, p < 

0.01). 다시 말해, 여행사가 다양한 SNS를 활용

할수록 해당 기업의 경  성과는 더 높아진다는 

것이다. 웨이보나 챗, 그리고 다양한 모바일용 

애 리 이션을 극 으로 활용함으로써 고객

들과의 의사소통 채 을 확장하는 것이 성과에 

요한 향을 미침을 보여주고 있다. SNS의 활

용 정도역시 여행사의 경  성과에 유의한 향

을 미치는 요인으로 확인되었다(B = 0.018, p < 

0.01). 여행사가 SNS를 활용하는 정도가 높을수
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록, 여행사의 경  성과가 좋아진다는 것이다. 

SNS의 활용해 여행 상품이나 여행 련 정보를 

활발히 제공함으로써 고객의 구매의향을 높일 

수 있을 뿐만 아니라 상품이나 기업에 한 신뢰

도  이미지 제고에도 정 인 향을 미칠 수 

있음을 보여주는 결과로 이해할 수 있을 것이다. 

앞서 말한 분석 결과를 정리하면, 다음과 같

다. 가설 1-1에 해당하는 기업 업력에 한 가설

을 채택됨으로써 가설 1이 부분 채택되었는데, 기

각된 가설의 경우 상 계 분석에서도 볼 수 있

었듯이 업력과 규모 간에는 유의한 양의 상

계가 있어 규모가 기업의 성과에 미치는 향이 

기업 업력이 기업 성과에 미치는 향에 포함되

었을 가능성이 높을 것으로 단된다. 따라서 규

모가 기업 성과에 미치는 향을 통제하지 못해 

발생한 결과일 가능성이 높을 것으로 보인다. 온

라인 사업 병행 여부와 련해서는 100  순 에 

포함된 여행사들의 부분이( 체 70% 이상) 온

라인 사업을 병행하고 있어 이들 간의 차별 인 

향력이 없는 계로 나타난 결과라고 보여 진

다. 가설 2의 경우는 가설 2-1(SNS 다양성)과 가

설 2-2(SNS 활용 정도) 모두가 채택되었다.

6. 결  론

본 연구는 국 상  100  여행사를 상으로 

기업 특성  SNS 활용 특성이 경  성과에 미치

는 향에 해 실증 분석을 수행하 다. 분석 결

과  그에 따른 시사 은 다음과 같다. 첫째, 기

업의 여러 특성들  기업의 업력은 경 성과를 

설명할 수 있는 주요 변수의 역할을 한다는 이

다. 분석 결과에서 보았듯이 국 상  100  여

행사들  업력이 오래된 여행사들의 경  성과

가 높은 반면, 상 으로 업력이 짧은 신생 여행

사들은 체로 경 성과가 높지 않음을 의미한

다. 속하게 변화하는 경  여건에 효과 으로 

응하고 신을 통해 응력을 높이는 기업이 

결국은 시장에서 인정받음을 확인할 수 있는 

목이라 하겠다. 둘째, 안정 인 수익 창출을 해

서는 고객과의 활발한 커뮤니 이션이 요하다

는 이다. 즉 여행사들의 SNS 활용은 기업의 경

 성과와 직결되는 요한 개념이라고 할 수 있

다. 최근 온라인  모바일 환경의 발 으로 인해 

소비자들은 과거에 비해 매우 다양한 정보 획득

의 경로를 확보하게 되었으며 획득 가능한 정보

의 양 한 한계가 없어지고 있는 상황이다. 과거 

제공자(생산자)와 구매자 간에 존재하던 정보의 

비 칭성(Information asymmetry)이 확연히 

어들면서 소비자는 거래에 있어 높은 상력을 

가지게 되었다. 이는 구매와 련한 부분의 요

인을 소비자 스스로 조 할 수 있다는 의미이며 

이 과정에서 기업들이 할 수 있는 부분은 최 한 

구체 이고 신뢰할 수 있는 정보를 제공함으로써 

소비자가 스스로 자사의 제품이나 서비스를 선택

하도록 유도하는 략을 구사하는 것이라 할 수 

있다. 이를 해서는  IT 사회의 주요 정보 

획득 경로의 역할을 하고 있는 SNS를 극 으

로 활용해야 한다. 기업의 입장에서는 SNS를 활

용해 정보를 제공  공유하고 마  활동 한 

극 으로 수행하는 것이 온라인 시 에서의 주

요 경  략이 될 수 있으며 특히, 정보  입소

문의 향력이 큰 여행 상품 시장에서는 더더욱 

요한 략이 될 것이다. 따라서 SNS를 기반으

로 고객과의 을 확 할 필요성이 있으며, 고

객과의 상호작용을 강화함으로써 장기 으로 안

정 인 수익성을 추구해야 할 것이다. 

본 연구는 몇 가지 한계 을 지니고 있는데, 

첫째, 본 연구에서 분석 상이 된 국 상  100

 여행사가 국 여행 산업 체를 표하기에

는 한계가 있다는 이다. 100  기업 외에도 보

다 다양한 특성을 갖춘 여행업체들을 포함하여 

분석 결과를 일반화할 수 있는 연구가 향후에는 
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진행되어야 할 것으로 단한다. 둘째, 본 연구

의 분석은 설문조사를 실시하지 않고 상  100

 기업의 리스트에 등재된 기업들의 웹사이트

를 통해 확인 가능한 데이터만을 수집하여 수행

되었다. 를 들면, 기업규모 측면의 경우 기업

들의 매출액 규모나 종업원 수 등과 같은 기존 

연구에서 제시하고 있는 일반 인 변수들을 이

용하지 못한 한계를 갖고 있다. 따라서 보다 의

미 있는 기업의 특수성이나 내부 사정 등을 반

한 데이터를 분석에 이용할 수 있다면 좀 더 풍

부한 시사 을 도출할 수 있을 것으로 단된다. 

마지막으로 본 연구에서 종속변수인 기업의 성

과를 2009년에서 2013년 기간 사이에 100  순  

포함 여부로 체하면서 100  순  내에서의 

기업 순  변화를 고려하지 못한 을 들 수 있

다. 이는 본 연구가 순  내의 포함 지속 여부의 

핵심 요인이 기업의 매출이나 규모 등과 직결되

어 있기 때문에 기업 성과의 체변수로 설정하

고 순  내 포함 여부를 일정 수  이상의 성

과를 달성한 것(순  내에 포함되는 자체가 시장

에서의 여러 장 이 있는 것으로 단)으로 단

하는 연구 에서 비롯된 것이라 할 수 있다. 

따라서 향후 연구에서는 이러한 을 충분히 고

려한 후속 연구가 필요할 것이다. 여러 한계 에

도 불구하고 본 연구는 여행 산업에서의 SNS 활

용 특성과 련한 기존 연구가 아직은 부족한 상

황에서 향후 련 연구들에 한 의미 있는 함의

를 제공함으로써 활발한 후속 연구들을 이끌어 

내는 석의 역할을 할 것으로 기 한다. 
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