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Ⅰ. 서 론

인터넷 및 스마트폰의 이용은 이미 우리 생활

의 일부이며 세계적으로 소셜 미디어 이용자는 

해마다 증가하고 있다. 글로벌 소셜 미디어 컨설

팅업체 ‘We are social'이 발표한 Simon의 

Digital in 2016 자료에 따르면 전 세계 소셜 미

디어 이용자는 23억만 명으로 전체 인구의 약 

31%가 소셜 미디어를 이용하고 있다[1]. 우리나

라의 경우는 소셜 미디어 이용률이 전 세계 최고 

수준으로 전체 인구의 약 76%, 38백만 명이 소

셜 미디어를 이용하고 있는 실정이며, 개인부터 

정부 기관에 이르기까지 소셜 미디어를 이용한 

마케팅 활동으로 다른 사람들의 관심을 얻기 위

해 노력하고 있다. 또한 IATA에서는 2015년부터

2035년까지 여객 수요가 매년 평균적으로 3.6%

증가할 것으로 발표하였으나[2], 저비용항공사의  

계속적인 출현과 시장 점유로 인해 항공사 간의 

경쟁은 더욱 치열해 질 수 밖에 없기 때문에 생

존을 위해 경쟁하는 항공사는 소셜 미디어 마케

팅을 활용한 적극적인 활동과 전략으로 차별화된 
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경쟁력과 서비스를 위한 고심이 필요하다.

2010년 KLM 네덜란드항공은 아이슬란드 화산 

폭발 사건을 통해 소셜 미디어의 중요성을 빠르

게 인식하고 대처하여 소셜 미디어를 이용한 365

일 24시간 고객응대 서비스를 이미 시작하였으

며, 소셜 미디어를 통한 고객 만족도 향상 및 항

공업계 소셜 미디어 마케팅 성공 사례로 소개되

고 있다[3]. 그와 반대로 2009년 캐나다의 인디 

밴드가 유나이티드 항공을 이용하면서 겪은 기타 

파손 사건에 대한 뮤직 비디오 「United Breaks

Guitars」가 유튜브를 통해 전파된 사례는 항공

사뿐만 아니라 모든 기업에 소셜 미디어의 위력

을 알리는 사례가 되었다.

관련 연구로는 웹사이트 서비스 품질에 대한 저

가 항공사 대상 연구에서 웹사이트의 서비스 품

질이 온라인 충성도에 유의한 영향을 미친다는 

것을 실증 연구로 확인하였으며[4], 또 서비스-이

익 사슬 모형(Service-Profit Chain Model) 이론

을 이용한 항공사 서비스 경영 전략과 고객 가치 

실현에 관한 연구에서는 기업의 경영 전략이 재

무적 성과로 연결될 수 있다는 것을 증명하였다

[5].

이와 같이 시장의 상황과 선행 연구들을 고려할 

때 항공 산업에 있어 소셜 미디어의 활용과 관리

는 매우 중요하며, 항공사는 승객들의 만족도를 

높이기 위한 효과적인 마케팅 전략과 소셜 미디

어 마케팅 활동에 대한 체계적인 조사와 적극적

인 투자가 필요하다. 따라서 본 연구는 갈수록 

치열해지는 항공 시장의 경쟁력 방안을 소셜 미

디어 마케팅 활동에 관한 연구에서 찾고자 소셜 

미디어 이용 강도가 온라인 구전 의존도와 온라

인 구전 수용에 미치는 영향 관계를 살펴본다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 소셜 미디어 이용 강도

소셜 미디어는 사람들이 자신의 생각과 의견,

경험, 관점 등을 서로 공유하거나 그에 참여하기 

위해 사용하는 개방화된 온라인 미디어 플랫폼이

다[6][7][8]. 소셜 미디어는 브랜드 콘텐츠가 생성,

배포 및 소비되는 방식을 변화시켰고 마케팅 담

당자가 원하는 브랜드 이미지를 소비자들에게 온

라인을 통해 전달하며 콘텐츠로 형성하는 힘을 

가지고 있다[9]. Stelzner(2014)의 연구에 따르면 

전 세계의 2800여 명의 마케팅 담당자들을 대상

으로 한 설문 조사에서 마케팅 담당자들의 92%

가 비즈니스를 운영하는데 소셜 미디어가 중요한 

역할을 담당한다고 응답하였으며, 약 97%가 이

미 소셜 미디어를 마케팅 수단으로 활용하고 있

다고 발표했다[10]. 소셜 미디어는 기존의 미디어

에 들이는 비용에 비해 훨씬 적은 비용으로 목표 

시장에 접근할 수 있다는 장점이 있기 때문에 블

로그나 페이스북, 인스타그램 등의 다양한 소셜 

미디어 채널들이 적극 활용되고 있다.

그동안 미디어 이용(Media Use)에 관한 연구

[11][12][13]를 살펴보면 미디어 이용량을 미디어를 

이용하는 빈도와 이용시간으로 구분해 왔으며,

인터넷 이용 정도에 관련된 연구들도 동일한 방

법을 사용 해왔다. 이용 강도라는 개념은 그 정

도에 따라 이용자들을 단순히 분류하는 기준에서 

그치는 것이 아니라 그들의 심리적, 행동적 차이

를 결정하고 설명해 주는 변수이며, 그 정의는 

소비자가 특정 물품이나 서비스를 소비하는 경험 

및 행동의 수준을 의미하는 것이다[14][15]. 현재

까지 미디어 이용 강도에 관한 조사 방법이 주로 

인구 통계적 변인과 심리적 특성에 한정되어 온 

것이 사실이지만, 본 연구에 있어 소셜 미디어를 

이용하는 정도는 소셜 미디어 이용자들의 특징을 

결정하는데 꼭 필요한 체험적 변수이기 때문에 

중요하게 다루고자 한다.

2.2 온라인 구전 의존도

'정보원천의 의존성'(Instrumentality of the

Information Source)이란 소비자가 구매를 결정할 

때, 특정한 정보에 의존하는 정도를 뜻하며 정보원

천의 상대적 유용성(helpfulness), 유효성

(usefulness), 중요성(importance)을 포괄하는 개념이

라 할 수 있다[16][17]. 구전(Word Of Mouth)에 대

한 연구는 오프라인 구전 뿐만 아니라 온라인 구전

에 관한 연구도 활발히 진행되고 있으며 커뮤니케

이션 수단 중 영향력이 가장 크고 효과적인 방법으

로 알려져 있다[18]. 현재까지 온라인 구전에 대한 

다양한 정의가 발표되고 있으나, Henning-Thurau

et al(2004)은 인터넷을 통해 수많은 사람이나 기관

이 만들어 낸 제품과 회사에 대한 잠재적, 실제적 

정보 전달 또는 고객의 과거 경험에 의한 긍정적이

거나 부정적인 언급으로 온라인 구전을 정의하였다

[19]. 또, Bass(1969)은 온라인 구전이 소비자와 소비

자가 연결되어 있는 네트워크를 통해 변함없이 일

어나는 대인 관계에서의 영향력이라고 주장하였으

며[20], Brown and Peter(1987)는 구전 의존도가 소

비자의 태도와 행동을 형성하는데 매우 중요한 역

할을 한다고 하였다[21].
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2.3 온라인 구전 수용

서비스 마케팅에서는 소비자들이 자발적으로 

상품에 관해 의견을 올리거나 주변사람들에게 추

천하는 것을 시민행동(Post Purchase Behavior)

이라고 하는데, 구매 후 행동 중 하나가 추천이

며 소비자들이 상품을 구매하고 만족 또는 불만

족했을 때 자신의 경험을 다른 사람들에게 제시

하는 시민행동을 함으로써 다른 소비자들에게 영

향을 줄 수 있다고 생각한다[22]. 이러한 시민행

동은 고객의 참여를 통해 기업이 제공한 것 이상

의 가치를 창출한다는 점에서 중요한 의미가 있

다. 인터넷 환경에서 소비자들은 제품이나 서비

스의 선택을 고려하며 제공자의 정보보다 구전 

정보에 대한 평가를 바탕으로 구전 정보에 대한 

수용과 이를 바탕으로 한 구매가 발생하게 된다.

또 구매 이후에도 능동적으로 자신의 태도나 감

정을 타인에게 전달하는 구전을 만들어내고 있다

[23]. Harrison(2001)은 인터넷 구전의 효과 측정 

연구에서 기존 구전의 측정 방법에 대한 문제를 

제기하며, 구전의 수용과 구전 활동은 별도의 개

념으로 측정할 것을 주장하고 구전 수용에 대하

여 구전 정보에 대한 호의적인 태도와 구매 의도

를 형성시켜 주는 단계라고 정의하였다[24].

Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구 모형

본 연구는 항공사 소셜 미디어 이용 정도가 

온라인 구전 의존도와 온라인 구전 수용에 미치

는 직·간접적인 영향 관계를 구조적 실증분석을 

통해 알아보고자 하였다. 이러한 연구목적을 수

행하기 위해 선행연구를 바탕으로 〈Fig 1〉과 

같이 연구모형을 제시하였다.

Fig 1. Research Structure

3.2 가설설정

본 연구는 앞에서 제시한 실증 연구모형을 토대

로 다음과 같이 연구가설을 설정하였다.

Corne et al(2015)는 소셜 미디어 사용과 기업 

평판에 관한 연구에서 소비자들의 소셜 미디어 

사용 강도에 따라 기업의 소셜 미디어 활동 참여

에 유의한 영향을 미치고 있다고 주장하였으며

[25], Amonrat(2014)는 소셜 미디어 이용 강도가 

과시적 소비(Conspicuous Consumption)에 미치

는 영향에 대한 연구에서 소셜 미디어 이용 강도

가 온라인 구전 의존도에 유의한 영향을 미치는 

것으로 실증한 바 있다[26]. 또, Zhu &

Zhang(2010)은 상품의 인기도와 소비자들의 인

터넷 사용 경험이 온라인 구전 의존도에 긍정적

인 효과를 미친다고 하였으며[27], 권희연(2014)의 

소비재 온라인 리뷰에 관한 연구에서는 인터넷 

사용 정도가 리뷰 의존도와 구매 의도에 유의한 

영향을 미친다는 것을  실증하였다[28].

H1. 소셜 미디어 이용 강도는 온라인 구전 의존

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

인터넷 사용 정도는 사람들과 정보를 공유하고 

수집하기 위한 목적으로 인터넷을 사용하는 빈도

에 긍정적인 영향을  미친다[29]. 온라인 구전은 

온라인 상에서 주로 얻어지는 정보이므로 소셜 

미디어를 포함한 소셜 미디어 사용 정도는 소셜 

미디어에 대해 소비자들이 느끼는 친숙성

(familiarity)으로 볼 수 있으며, 이 친숙성은 특

정 상품이나 서비스에 대해 쌓이는 경험의 정도

를 의미하는데 이 친숙성이 높을수록 상품에 대

해 받아들이는 사고 체계와 정보를 처리하고 신

뢰하는 정도가 다르다고 하였다[30]. Piller(1999)

는 온라인 리뷰의 수가 많을수록 또, 전문가의 

의견이 반영된 리뷰일수록 소비자의 신뢰도가 강

해지는 것을 확인하였으며[31], 박탄우, 이경렬

(2014)는 SNS상의 온라인 구전의 발신자의 특성,

수신자의 특성, 그리고 구전 정보의 특성이 구전 

수용, 구전 확산, 그리고 구매 영향력에 긍정적인 

영향을 미친다는 것을 실증으로 검증하였다[32].

H2. 소셜 미디어 이용 강도는 온라인 구전 수용

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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온라인 구전에서는 정보원천인 구전정보 제공자

의 익명성이 전제가 되는 경우가 많기 때문에 정

보원에 대한 신뢰성은 오프라인과는 차이가 있으

며[33], 이러한 정보의 신뢰도는 소비자의 탐색 

정보에 대한 수용 및 구매의사 결정에 큰 영향을 

미치게 된다[34]. 또한 구전 커뮤니케이션이 소비

자 태도에 미치는 영향에 관한 연구[35]에서 인터

넷 수신자의 특성이 구전 수용에  영향을 주는 

주요 요인 중의 하나로 확인되었다. 모바일 애플

리케이션 마켓의 온라인 구전 수용에 관한 연구

[36]에서 수신자의 관여도가 리뷰 신뢰를 통해 구

전 수용에 유의한 영향을 미치고 있음을 확인하

였으며, 남시현(2016)은 여행상품의 정보탐색활동

에 관한 소비자 유형과 온라인 구전에 관한 연구

에서 온라인 구전 의존도와 온라인 구전 수용에 

대한 정(+)의 영향 관계를 실증하였다[37]. 선행 

연구를 토대로 본 연구는 다음과 같은 가설을 설

정하였다.

H3. 온라인 구전 의존도는 온라인 구전 수용에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 표본설계

본 연구에 사용한 설문지는 기존 문헌연구를 기

초로 하여 예비조사를 먼저 실시한 후 설문 내용

을 보완·수정하여 작성하였다.

설문지는 인구 통계학적 특성 및 소셜 미디어 

이용 강도에 대한 문항을 포함하였으며 소셜 미

디어는 소셜 네트워크 서비스(SNS), 개인 블로그 

및 온라인 커뮤니티, 비디오 및 사진 공유 사이

트 3가지로 구분하여 조사하였다. 또, 온라인 구

Table 1. Measurement items

전에 대한 의존도에 대한 측정 문항은 항공사를

고려할 때 소셜 미디어를 통해 해당 항공사의 

이용 후기나 관련 의견을 찾아보는지, 이용 후기

나 의견을 알아봄으로써 항공사 이용에 대해 편

안하게 느끼는지, 소셜 미디어에서 검색한 후기

나 의견을 얼마나 중요하게 생각하는지에 대한 

정도로 조사하였다. 온라인 구전 수용에 관한 측

정 문항은 소셜 미디어의 이용 후기나 관련 의견

이 실제로 항공사를 평가하는데 얼마나 도움이 

되는지, 이용 후기나 의견을 얼마나 수용하는 편

인지, 이용 후기나 관련 의견에 영향을 받는 정

도에 대한 질문으로 구성하였다. 모든 측정 항목

에 대한 척도는 모두 리커트 5점 척도로 5점은 `

매우 그렇다`, (아주 활발히 이용한다) 1점은 `전

혀 그렇지 않다'(거의 이용하지 않는다)로 측정하

였다.

조사는 2017년 1월 10일부터 2017년 1월 24일까

지 항공사 및 항공사 소셜 미디어 이용 경험이 

있는 한국인을 대상으로 실시하였다. 설문지는 

총 380부를 배포하여 그 중 352부를 회수하였으

나, 설문 작성에 불성실한 6부와 항공사 소셜 미

디어 이용 경험이 없는 응답자의 설문 44부를 분

석에서 제외하고 302부를 최종분석에 사용하였

다. 그 설문 문항은 〈Table 1〉과 같다.

3.4 분석방법

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 항공사 소셜 

미디어를 이용해 본 경험이 있는 응답자들의 설

문조사를 바탕으로 수집된 자료에 대하여 SPSS

21.0 프로그램과 AMOS 20.0 통계 패키지 프로그

램을 활용하여 분석하였다. 첫째, 응답자의 인구

통계학적 특성을 알아보기 위하여 빈도분석을 실

시하였다. 둘째, 측정도구의 타당성을 검증하기 

Measures Variablesa

소셜 
미디어 
이용 
강도

소셜 네트워크 서비스 (예 : 페이스북, 카카오스토리, 트위터, Linkedin 등)
개인 블로그 및 온라인 커뮤니티 (예 ; 네이버 블로그, 카페 등)

비디오 및 사진 공유 사이트 (예 : 유튜브, 인스타그램 등)

온라인 
구전 
의존도

항공사를 고려할 때 소셜 미디어를 통해 해당 항공사의 이용 후기나 관련 의견을 
알아보는 편이다.

항공사를 고려할 때 소셜 미디어를 통해 이용 후기나 관련 의견을 알아보면 항공사 
이용이 더 편안하게 느껴진다.

항공사를 고려할 때 소셜 미디어를 통한 지인들의 이용 후기나 관련 의견이 중요하다.

온라인 
구전 
수용

소셜 미디어의 이용 후기나 관련 의견은 항공사를 평가하는데 도움이 된다.
나는 소셜 미디어의 이용 후기나 관련 의견을 쉽게 수용하는 편이다.
나는 소셜 미디어의 이용 후기나 관련 의견에 영향을 받는 편이다.
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위하여 요인분석을 실시하였으며, 변수 간 내적 

일관성을 검증하기 위하여 신뢰도 분석을 통해 

Cronbach`s Alpha 값을 산출하였다. 셋째, 확인

적 요인분석(CFA)과 구조모형의 경로계수를 규

명하기 위하여 구조방정식 모형(SEM)을 이용하

여 연구가설을 검증하였다.

3.5 실증분석

3.5.1 인구통계학적 분석

응답자의 특성을 분석하기 위하여 인구통계학적 

특성과 일반적 특성에 대하여 빈도분석을 실시하

였다. 성별 분포는 여성이 170명(56.3%), 남성이 

132명(43.7%)을 차지하였고, 연령 분포는 20대 

125명(41.4%), 30대 99명(32.8%), 40대 42명

(13.9%), 51세 이상 20명(6.6%), 20세 이하가 16명

(5.3%) 순으로 나타났다.

항공사 소셜 미디어 이용객들의 여행 목적은 관

광 및 휴가 256명(84.8%), 비즈니스 21명(7.0%),

교육 및 회의 12명(4.0%), 친구 및 친지 방문 8명

(2.6%), 기타가 5명(1.7%)순으로 나타나, 관광 및 

휴가 비중이 압도적으로 높게 나타났으며, 항공

사 소셜 미디어 이용에 관한 분포는 아시아나항

공이 117명(38.7%), 대한항공 98명(32.5%), 저비용

항공사 63명(20.9%), 외국항공사 24명(7.9%)로 나

타났다. 연간 항공사를 이용하는 횟수에 대한 분

포는 1-2회가 148명(49%), 1회 미만이 67명

(22.2%), 3-4회 58명(19.2%), 5-6회 15명(5.0%), 9

회 이상 10명(3.3%), 7-8회가 4명(1.3%)순이었다.

응답자의 인구통계학적 특성 결과는 〈Table 2〉

와 같다.

3.5.2 확인적 요인분석

본 연구에서는 연구가설을 검증하기에 앞서 

측정모형에 대해 확인적 요인분석을 실시하여 타

당성 검증을 하였다. 소셜 미디어 이용 강도에 

대한 소셜 네트워크 서비스(SNS), 개인 블로그 

및 온라인 커뮤니티, 비디오 및 사진 공유 사이

트 3개 항목 중 개인 블로그 및  온라인 커뮤니

티에 대한  SMC(Squared Muliple Correlations)

값이 0.4 미만으로 나타나 제거하였으나, 다른 8

개 항목에 대한 SMC(Squared Multiple

Correlations)값은 0.5이상, 표준화 회귀계수 값이 

0.7이상으로 나타나 집중타당도를 확보하였다고 

할 수 있다. 본 연구에 사용된 8개 변수들의 구

성 개념별 측정항목들에 대한 확인적 요인분석 

결과는 〈Table 3〉와 같다.

구성

개념

측

정

변

수

SMC
회귀계수

(C.R.)

표준

화

회귀

계수

α

소셜

미디어

이용

강도

SM

1
0.706 1 0.84

0.747
SM

2
0.506 0.797(6.538) 0.711

온라인

구전

의존도

RE

1
0.655 1 0.809

0.893
RE

2
0.811 0.979(17.962) 0.901

RE

3
0.758 1.018(17.334) 0.87

온라인

구전

수용도

AE1 0.655 1 0.797

0.898
AE2 0.811 1.132(17.208) 0.866

AE3 0.758 1.244(18.528) 0.938

Table 3. Confirmatory Factor Analysis

주 : a = Cronbach’ a

구 분 빈도(명) 비율(%)

성
별

남 132 43.7

여 170 56.3

연
령

20세 이하 16 5.3

21-30세 125 41.4

31-40세 99 32.8

41-50세 42 13.9

51세 이상 20 6.6

여
행
목
적

비즈니스 21 7.0

관광 및 휴가 256 84.8

교육 및 회의 12 4.0

친구 및 친지 방문 8 2.6

기타 5 1.7

Table 2. Demographic characteristics

소
셜
미
디
어
이
용

아시아나항공 117 38.7

대한항공 98 32.5

외국항공사 24 7.9

저비용항공사 63 20.9

연
간
항
공
사
이
용
횟
수

1회미만 67 22.2

1-2 회 148 49.0

3-4회 58 19.2

5-6회 15 5.0

7-8회 4 1.3

9회 이상 10 3.3

총 응답자 수 302 100%
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측정모형 분석은 확인적 요인분석 다음에 수행

하는 것으로 모든 요인들을 결합하여 모형의 적

합도를 검정하는 것이다. 본 연구의 전체 모형 

적합도는 χ2=65.005, df=17, CMIN/DF=3.824,

p=0.000, GFI=0.951, NFI=0.958, IFI=0.969,

CFI=0.968, RMR=0.047, RMSEA=0.097로 나타났

다. 측정모형에서 각각의 잠재변수에 대해 계산

한 결과, 모든 구성개념의 AVE 값이 0.5 이상으

로 본 연구에 사용된 측정변수들 간에는 집중타

당도가 있는 것으로 나타났다.

3.5.3 가설검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해 구조방정식 모

형 분석을 실시하였다. 그 분석결과, 모형의 적합

도 지수는 χ2=31.794, df=16, CMIN/DF=1.987

p<0.001, GFI=0.976, AGFI=0.945, RMR=0.025,

CFI=0.99, TLI=0.982, RMSEA=0.057으로 나타나 

적합도 수용수준을 만족시켰다. 따라서 본 연구

에서 제시된 구조모델은 적합한 것으로 판단할 

수 있다. 가설 검증 결과는 다음 〈Fig 2〉와 같

다.

Fig 2. Research model analysis result

소셜 미디어 이용 강도가 온라인 구전 의존도에 

미치는 영향은 β=0.466, C.R.=5.688(p<0.001)으로 

나타나 소셜 미디어 이용 강도가 높을수록 온라

인 구전 의존도가 높아진다는 것을 통계적으로 

확인하였으며, 이에 대한 설명력은 21.5%로 나타

났다. 소셜 미디어 이용 강도와 온라인 구전 수

용의 직접적인 영향 관계를 나타내는 가설 H-2

은 β=-0.002, C.R.=-0.0258(p<0.001)으로 기각되었

다. 그러나 온라인 구전 의존도가 온라인 구전 

수용에 미치는 영향 관계에 대한 분석 결과는 β

=0.788, C.R.=11.714(p<0.001)로 유의한 영향 관계

에 있다는 것이 확인되었으며 이에 대한 설명력

은 50.7%로 나타났다. 요약하면 H1 소셜 미디어 

이용 강도는 온라인 구전 의존도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났으며, H2 소셜 미디어 

이용 강도는 온라인 구전 수용에 영향을 미치지 

않는 것으로 나타나 기각되었고, H3 온라인 구

전 의존도는 온라인 구전 수용에 정(+)의 영향을 

미치는 것으로 확인되었다. 이를 통해 항공사 소

셜 미디어를 이용하는 승객들 중 소셜 미디어를 

활발히 이용하는 승객 일수록 온라인 구전에 대

한 의존도가 높아짐을 알 수 있으며, 온라인 구

전에 대한 의존 정도가 높을수록 온라인 구전에 

대한 수용 의도가 높아진다는 것을 알 수 있다.

이는 소셜 미디어의 이용강도가 온라인 구전 수

용에 직접적인 영향을 미치지는 않지만 온라인 

구전 의존도를 통해 간접적인 영향을 미친다는 

것을 시사한다.

Ⅳ. 결 론

본 연구는 항공사 소셜 미디어 이용 정도가 온

라인 구전 의존도와 온라인 구전 수용에 미치는 

영향 관계를 규명하고자 하였다. 항공사 및 항공

사 소셜 미디어를 이용한 경험이 있는 302명을 

대상으로 실증 분석한 결과는 다음과 같다.

첫째, 소셜 미디어 이용 강도는 온라인 구전 의

존도에 유의한 영향을 미친다. 이는 소셜 미디어

를  활발히 이용하는 사람 일수록 항공사를 선택

할 때 온라인 구전과 리뷰 더 많이 찾아본다는 

것을 의미한다. 소셜 미디어 이용자가 지속적으

로 증가하는 환경에서 항공사의 마케팅 전략이 

나가야 할 방향을 제시하고 있다. 소셜 미디어는 

기존의 매스 미디어와 상반된 개념이 아니라 상

호보완적으로 활용되어야 하며, 텔레비전이나 신

문, 라디오, 잡지와 같은 기존의 광고도 무시해서

는 안되는 중요한 수단임에 분명하다. 그러나, 소

셜 미디어 마케팅은 그보다 더 훨씬 적은 비용으

로 최상의 결과를 가져올 수 있다는 점에서 훨씬 

유리하게 작용한다.

둘째, 온라인 구전 의존도는 온라인 구전 수용

에 긍정적인 영향을 미치고 있다. 항공사 선택을 

고려할 때 온라인 구전과 리뷰을 활발히 검색하

는 사람일수록 타인의 경험적 느낌이나 의견을 

잘 수용하게 된다는 것이며, 소셜 미디어에 입소

문을 만들어 정보를 효율적으로 노출시키는 방법

도 마케팅 기법이 될 수 있다는 것을 의미하기도 
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한다. 이는 누구나 정보를 마음대로 올리고 편집

할 수 있는 소셜 미디어 환경에서 브랜드 이미지

와 서비스로 경쟁적 우위를 갖춰야만 하는 항공 

기업에 더욱 더 중요한 의미가 있다고 할 수 있

다. 본 연구는 항공사 승객들의 소셜 미디어 이

용 강도에 대해 온라인 구전 의존도를 중심으로 

접근하였다는 점에서 학문적인 시사점이 있으며,

향후 항공사 소셜 미디어 마케팅 연구에 있어 이

론적인 기초 자료가 될 것이다. 또 항공 산업 분

야에 있어 소셜 미디어 마케팅 활동의 중요성을 

확인하고 인터넷을 통한 세계적인 대화의 장에 

적극적인 참여 활동이 필요하다는 사실을 강조하

였다는 점에서도 실무적인 시사점이 있다고 하겠

다. 본 연구를 통하여 항공사들은 현재의 마케팅 

전략을 재검토하고 새롭게 등장한 소셜 미디어와 

온라인 구전을 이용한 마케팅 기법을 재조합하여 

새로운 전략을 모색해야 할 시점이라는 것을 인

지하여야 한다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구과제는 다음과 

같다. 첫째, 항공사 이용객 중 한국인만을 대상으

로 조사하여 표본의 대표성이 결여되었다. 향후,

외국인을 포함하여 설문조사를 실시함으로써 이 

문제를 해소할 수 있을 것으로 생각한다. 둘째,

소셜 미디어 이용 정도가 항공사를 선택함에 있

어 온라인 구전 의존도를  통해  온라인 구전 수

용에 대한 유의한 영향을 미쳤음을 실증연구를 

통해 제시하였으나, 이와 같은 결과가 직접적인 

기업의 브랜드 자산이나 경영 성과에 어떤 영향

을 미쳤는지는 알 수가 없다. 따라서 향후 연구

에서는 고객 충성도, 이용 의도 등 다양한 결과 

변수에 대한 추가 연구가 활발히 이루어지기를 

바라는 바이다.
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