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<Abstract>

   

Ⅰ. 서 론

2020년 코로나19(COVID-19) 팬데믹으로 

인해 세계적으로 부분의 국경이 폐쇄되어 해

외여행 자체가 중단된 바 있다. 이후 당해 4월

을 바닥으로 점점 회복하는 추세를 보이고 있

으며, 2021년 백신접종이 늘어나면서 회복 추

세가 빨라지고 있다. 그러나, 팬데믹 기간 중에

는 이러한 해외여행에 한 회복이 부진한 가

운데, 국내 관광에 한 수요는 상 적으로 증

가하였고, 이에 국내 관광에 관한 관심이 일시
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적으로 높아진 바 있다(World Tourism 

Barometer, 2021). 중국 온라인 여행시장에서

도 팬데믹으로 인해 중국 현지 관광에 한 수

요가 증가하고 있다. 이러한 관광 수요가 커짐

에 따라 중국 온라인 여행사(online travel 

agency: OTA)들은 ‘야간관광(夜游)’을 비롯한 

다양한 여행체험활동(tours and activities) 관련 

상품들을 출시하고 있다(China Tourism 

Academy, 2021).

여행체험활동은 온라인 여행사에서 제공하

고 관광객에 의해 수행되는 현지(여행지) 여행 

및 활동체험과 관련된 관광상품으로, 주로 모바

일앱을 통해 상품을 구매하는 특징이 있으며 

현지의 문화 및 역사 등에 한 일정 지식을 가

진 전문 혹은 아마추어 가이드가 동반된다는 

특징이 있다(Melián-González et al., 2019). 관

광객이 여행지에서 가이드의 도움을 받아 현지

의 문화와 활동을 몸소 체험하게 되면, 상 적

으로 여행에 있어 더욱 많은 기억을 생생하게 

떠올릴 수 있게 된다. 이러한 여행체험활동 상

품은 매년 약 9%씩 성장하고 있으며, 항공편과 

호텔에 이어 세 번째로 큰 여행상품 시장으로 

떠오르고 있다(Tourscanner, 2019). 또 다른 조

사에 따르면, 2018년 초 여행자의 35%가 휴가 

목적지에 있는 동안 모바일앱을 통해 여행체험

활동 상품을 구매한 경험이 있는 것으로 나타

났는데, 이는 항공권의 82%, 호텔의 76%에 비

해 상 적으로 낮은 비율로, 역설적이게도 모바

일앱을 활용한 여행체험활동 시장 성장가능성

이 상당히 높음을 보여준다(Peltier and 

Sheivachman, 2018).

최근 이러한 현지(국내) 여행체험활동에 

한 큰 관심을 반영하며 이에 한 여행시장이 

급성장하고 있는 반면, 이러한 현상을 이해하기 

위한 학술적 시도는 아직 진행되지 않고 있다. 

따라서, 본 연구에서는 중국 내 관광객의 여행

체험활동 경험에 주목하고, S-O-R(stimulus- 

organism-response) 프레임워크를 기반으로 체

험경제의 관점에서 관광경험의 다양한 체험영

역(예: 교육적, 오락적, 도피적 및 심미적 경험)

이 관광객의 기억할만한 관광경험(memorable 

travel experience: MTE), 나아가 만족도 및 충

성도에 미치는 영향을 실증해 보고자 한다. 더

불어, 이러한 영향 관계가 여행가이드의 전문성 

여부에 따라 어떻게 달라지는지를 알아보기 위

해 여행가이드 전문성(tour guides’ professional 

competency)의 조절효과도 추가로 검증해 보고

자 한다. 본 연구는 최근 활성화되고 있는 소비

자의 여행체험활동 경험 맥락에서 체험경제의 

개념과 S-O-R 프레임워크를 적용하여 소비자

의 만족도 및 충성도에 미치는 세부 영향 메커

니즘을 최초로 검증한 연구라는 점에서 이론적 

의의가 있다. 본 연구의 결과를 통해 온라인 여

행사 입장에서 여행체험활동 상품의 활성화를 

위한 구체적인 전략을 마련하는 데 적절한 가

이드라인을 제시할 수 있기를 기 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 여행체험활동

여행체험활동(tours and activities)은 관광객

이 현지에서 머무르는 동안 수행하는 교통, 숙

박, 식사 등을 제외한 모든 활동을 의미한다

(Melián-González et al., 2019). 예를 들면, 명
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소 및 박물관 방문, 야외 활동, 음식 체험, 데이 

투어, 공연 관람, 웰빙 활동 등을 포함하는데, 

이러한 여행체험활동 상품은 매년 약 9%씩 성

장하고 있어 항공편과 호텔에 이어 세 번째로 

큰 여행상품 시장으로 떠오르고 있으며

(Tourscanner, 2019), 여전히 큰 성장가능성 또

한 지니고 있다. 그러나 학문적 관점에서 여행

체험활동은 여전히 새로운 연구영역으로 남아

있다. <표 1>에서 정리한 바와 같이, 여행체험

활동에 해서는 아직 많은 연구가 진행되지 

않고 있으며, 기존 선행연구들의 부분은 여행

지의 경쟁력 관점에서 접근하거나(예: Cifci et 

al., 2021; Melián-González et al., 2019; 

Seyitoğlu, 2021), 생태관광(예: Subramaniam et 

al., 2018), 경험 후 평가(예: Li et al., 2022), 여

행체험 교류(예: Batle et al., 2020) 등 특정 세

부 맥락에 한정되어 단편적으로만 연구가 진행

되고 있는 상황이다. 따라서, 본 연구에서는 

S-O-R 프레임워크를 기반으로, 여행체험활동

에서 체험경제가 소비자의 기억할만한 관광경

험 및 만족도, 그리고 충성도에 어떠한 영향을 

각각 미치는지에 해 살펴보고자 한다. 

2.2 S-O-R 프레임워크

여행체험활동과 관련된 소비자의 감정과 태

도 형성 과정은 S-O-R 프레임워크로 설명할 수 

있다. Goodenough(1950)는 개인의 학습을 자

극(stimulus)과 반응(response)으로 각각 나누어 

설명할 수 있다고 주장하였다. 이 주장은 이후 

개인과 연관된 환경 속 다양한 자극들이 개인

의 심리에 영향을 미치고, 결과적으로 해당 자

극들은 개인의 소비행동에 영향력을 행사한다

는 전제하에 자극(stimulus)-유기체(organism)-

반응(response) 모델, 즉, S-O-R 프레임워크로 

발전하게 되었다(Mehrabian and Rusell, 1974). 

이러한 S-O-R 프레임워크는 마케팅, 인사조직, 

경영정보시스템 등의 행동연구 분야에서 외부 

연구분야 연구내용 자(연도)

여행지 

여행체험활동 

분석

여행지 

여행체험활동 

플랫폼별 특성 비교 

분석

스페인의 주요 4개 여행지에서 제공되는 Airbnb 여행체

험활동의 세부 제안사항을 전통적인 여행사의 여행체험

활동 세부 제안사항과 비교 분석

Melián-González et 

al.(2019)

여행지 음식 

체험경험 구성요소 

분석

방콕에서 현지 가이드와 함께 길거리 음식을 체험한 관

광객의 경험 구성요소 분석
Cifci et al.(2021)

여행지 요리 

체험경험 실증

이스탄불 관광객의 요리 체험경험이 여행만족도 및 충성

도에 미치는 영향 실증
Seyitoğlu(2021)

생태관광 관점 여행경험
메타분석을 활용하여 생태관광의 관점에서 기억할만한 

여행경험 관련 14편의 선행연구 분석

Subramaniam et 

al.(2018)

여행체험활동 경험 후 평가

소셜 미디어에서의 체험공유의 세 가지 측면인 표현적 

글쓰기, 공유, 청중 반응 등을 고려하여 여행경험 공유가 

여행자의 여행 후 평가에 미치는 영향을 검증

Li et al.(2022)

P2P 여행체험 교류
P2P(peer-to-peer) 여행체험 교류 맥락에서 관광객을 만

나고자 하는 여행지 주민들의 프로필 분석
Batle et al.(2020)

<표 1> 여행체험활동 련 선행연구
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자극으로 인한 개인의 내적 및 외적 반응 메커

니즘을 규명하기 위해 많이 적용된 바 있으므

로(Bagozzi, 1986), 본 연구에서는 이 프레임워

크를 바탕으로 중국 국내 관광객의 여행체험활

동 자극 요인(S: 체험경제)이 유기체(O: 기억할

만한 관광경험 및 만족도)를 거쳐, 반응(R: 재

구매의도 및 추천의도)에 이르는 영향 메커니

즘을 검증해 보고자 한다. 또한, 이러한 영향 관

계가 여행가이드의 전문성 여부에 따라 어떻게 

달라지는지도 추가로 검증해 보고자 한다.

2.3 자극: 체험경제

체험경제(experience economy) 관련 연구자

들은 제품 및 서비스에 한 다차원적인 경험

을 최적의 경험(sweet spot)으로 디자인하여 소

비자에게 기억에 남을 만한 경험을 제공하는 

것이 소비자의 태도 및 반응 형성에 매우 중요

한 요소임을 강조한다(Pine and Gilmore, 

1998). Pine and Gilmore(1998)는 경제의 변화, 

특히 제조 중심에서 서비스 지향적인 접근 방

식으로의 변화를 설명하며 이러한 체험경제의 

개념을 처음으로 소개하였고, 체험경제를 <그

림 1>과 같이 구체적으로 네 가지 척도(흡수적

(absorptive), 수동적(passive), 적극적(active) 

및 몰입적(immersive) 체험)를 제안하였으며, 

각 척도의 영향 정도에 따라 네 개의 체험영역

(교육적(educational), 오락적(entertainment), 

도피적(escapist) 및 심미적(esthetic) 체험)으로 

구분할 수 있다고 주장하였다. 이 개념은 특히 

관광 관련 맥락에서 광범위한 관심을 받아, 네 

개의 체험영역을 측정할 수 있는 측정문항도 

개발된 바 있다(Oh et al., 2007). 이에 최근 관

광은 단순히 상품이나 서비스를 제공하는 것에

서 체험경제에 기반한 관광경험을 제공하는 것

으로 그 의미가 확장하고 있다. 본질적으로, 이

<그림 1> 체험경제의 척도  역(Pine and Gilmore, 1998)
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러한 변화는 관광객들에게 표준화된 물품을 소

비하게 하는 것이 아니라 그들이 기억할 것과 

소중히 생각해야 할 것을 제공하게 하는 것이

다(Tom Dieck et al., 2018).

체험경제 관련 선행연구에서는 관광객의 체

험적인 참여도가 높을수록 기억할만한 관광경

험에 정(+)의 유의한 영향을 미친다는 사실이 

밝혀진 바 있으며(Kim and Ritchie, 2014), 관

광객들이 교육적이고, 유쾌하고, 아름다우며, 

일상을 벗어날 수 있게 해주는 관광 경험을 많

이 할수록 만족도가 높아져 재방문의도, 구전의

도 등 행동의도에도 긍정적인 영향을 미친다는 

사실도 검증된 바 있다(Williams and Soutar, 

2009). 관광객의 여행체험활동 또한 이러한 체

험경제 개념과 접하게 맞닿아 있으며, 구체적

으로 네 가지 체험경제 영역의 조합으로 설명

할 수 있다. 이에 본 연구에서는 Pine and 

Gilmore(1998)가 제시한 네 가지 체험경제 영

역을 여행체험활동의 맥락에 맞게 수정하여 자

극요인으로 활용함으로써, 여행체험활동 관련 

연구를 체험경제의 영역으로 확장하고자 한다.

2.4 유기체: 기억할만한 관광경험 및 만족

도

2.4.1 기억할만한 관광경험

Pine and Gilmore(1998)에 의해 체험경제 개

념이 소개된 이후, 다양한 서비스 업종 기업들

이 고객에게 즐거운 경험을 제공하는 방향으로 

전략을 수정하고 있으며, 여행상품 또한 직접적

인 체험을 통해 고객에게 즐거운 경험을 제공

하는 방향으로 발전하고 있다(Pullman and 

Gross, 2004). 최근에는 여행지에서의 체험뿐만 

아니라 여행 전 준비 단계에서의 체험, 여행 후 

일상으로 돌아와 여행지에서의 경험을 추억하

는 단계에서의 체험 또한 매우 중요한 체험의 

요소로 다뤄지고 있다(Munar and Jacobsen, 

2014). 특히, 여행 후 추억 요소로서의 관광경

험 기억은 그 어떤 단계의 관광경험보다 더 중

요하다는 주장도 제기되고 있는데(Stewart, 

1998), 주로 일시적인 느낌을 주는 현장 관광체

험과는 달리, 개인의 기억 속에 저장된 체험은 

경험을 되새기고 반복적으로 반추할 수 있게 

해주기 때문이다. 이러한 이유로 기억할만한 관

광경험(memorable travel experience: MTE)에 

한 연구는 학술적 및 실무적으로 점점 더 많

은 주목을 받고 있다.

기억할만한 관광경험은 이벤트가 발생한 후 

긍정적으로 기억되고 회상되는 여행경험으로 

정의될 수 있다(Kim, 2018). 개인의 관광경험 

평가는 기억할만한 관광경험에 영향을 주고

(Kim et al., 2012), 기억할만한 관광경험은 소

비자의 의사결정에 절 적인 영향을 주는 것이

다(Mantonakis et al., 2008). 관련 선행연구를 

살펴보면, 기억할만한 관광경험은 개인의 재방

문의도와 긍정적 구전의도(word-of-mouth: 

WOM)에도 유의한 정(+)의 영향을 주는 것으

로 확인되고 있으며(Kim and Ritchie, 2014; 

Kim et al., 2012), 만족도에도 유의한 영향을 

주는 것으로 밝혀졌다(Tung and Ritchie, 

2011). 이에 본 연구에서는 기억할만한 관광경

험을 여행체험활동 S-O-R 프레임워크에서의 

중요한 유기체 요인 가운데 하나로 설정하였다.

2.4.2 만족도

마케팅 분야의 선행연구에 따르면, 만족도
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(satisfaction)는 소비자의 경험에 기반한 기

수준과 제공된 상품 혹은 서비스의 품질을 반

영한 결과 수준을 비교하여 나타나는 주관적 

판단 혹은 그 결과로 나타나는 감정적 상태를 

의미한다(김창수, 2005; Pizam and Ellis, 

1999). 기 일치 이론(expectation confirmation 

theory)에 따르면, 소비자가 최종적으로 인식한 

성과가 애초 기 한 성과와 일치하거나 그것보

다 좋을 경우, 만족도는 증가하게 된다. 그러나, 

인식된 성과가 예상 성과보다 낮을 경우, 불신 

혹은 부정적인 감정이 발생하고, 이로 인해 소

비자는 불만족스러운 상태를 갖게 되는 것이다

(Oliver, 1980). 관광 및 환 산업 분야의 선행

연구에서도 이러한 기 일치 이론을 사용하여 

여행과 관련된 상품 혹은 서비스 관련 소비자 

만족도를 지속적으로 연구해 오고 있다. 예를 

들어, Geva and Goldman(1991)은 관광객이 인

식하는 만족도를 여행상품에 한 기 감과 실

제 성과 사이에 일치하는 정도로 정의한 바 있

으며, 박영기(2010)는 여행을 마무리한 후, 여

행 전에 인지한 기 감 정도보다 더 크게 충족

되었을 경우, 만족도가 높아진다고 주장한 바 

있다. 본 연구에서는 여행체험활동의 특성을 고

려하여 포괄적인 차원에서의 관광객 만족도를 

평가하고자 한다.

2.5 반응: 재구매의도 및 추천의도

2.5.1 재구매의도

고객이 경험한 상품이나 서비스에 해 만족

하면, 향후에도 해당 서비스를 지속적으로 사용

할 가능성, 즉 재구매의도(repurchase intention)

가 커질 수 있다(Fornell, 1992). 이러한 재구매

의도는 특정 제품을 다시 구매하여 매장과의 

관계를 유지하려는 소비자의 의도를 의미한다

(Anderson and Weitz, 1989; Burnham et al., 

2003). Pavlou and Fygenson(2006)은 계획된 

행동이론(theory of planned behavior)을 기반

으로 믿음(제품, 정보 및 웹 사이트 디자인에 

한 신뢰), 태도 및 의도를 포함한 소비자 온라인 

행동에 동기를 부여하는 핵심요소를 확인한 바 

있는데, 여러 요인 가운데 만족도가 소비자의 

재구매의도에 가장 큰 영향을 주는 요인임을 

밝혀내었다. Ha et al.(2010)은 귀속이론

(attribution theory)에 기반한 만족도 모델을 사

용하여 고객 만족도와 재구매의도 사이의 이론

적 연관성을 조사하였으며, 조정된 기 치, 긍

정적인 태도 및 신뢰가 만족도와 재구매의도 

사이의 중재 요인이라는 결과를 도출하였다. 관

광 및 환 산업에서 여행상품은 주로 체험적 

상품이기에 본 연구에서는 재구매의도를 소비

자의 최종 외적 반응 변수 가운데 하나로 고려

하였다.

2.5.2 추천의도

추천의도(recommendation intention)는 소비

자가 경험한 상품 및 서비스에 해 그 정보를 

주변의 타인에게 긍정적으로 알리고 적극적으

로 구매를 유도하려는 경향을 의미한다(Cronin 

and Taylor, 1992). 관련 선행연구들은 추천의

도를 자신이 좋았던 것을 타인에게 권하는 심

리적 행동(김종택, 김석영, 2010), 개인이 직·간

접적인 경험을 통해 긍정적·부정적 내용의 정

보를 고객들 사이에서 비공식적으로 교환하는 

의사소통 행위 또는 과정(김소영, 주영혁, 

2001) 등으로 정의하고 있다. 관광 및 환 산업 
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분야에서도 추천의도는 활발히 연구되어 왔는

데, 조선배(2002)는 호텔의 서비스 품질과 서비

스 환경이 호텔 추천의도에 유의한 영향을 주

며, 나아가 추천의도는 기업의 재무적 성과에 

기여할 수 있음을 밝혔다. 또한, Richins(1997)

는 소비자들이 일반 중을 상으로 한 상업 

광고보다 본인과 가까운 가족, 친구, 직장 동료 

등의 준거집단으로부터 전달받는 정보를 더욱 

신뢰한다는 사실을 밝힘으로써 추천의도의 중

요함을 역설하였다. 한편, 이화인(2006)은 충성

도 높은 고객은 서비스를 제공하는 기업과 장

기적으로 좋은 관계를 형성함으로써 높은 추천

의도를 가지게 되고, 나아가 기업의 수익증 에

도 기여한다는 사실을 밝힌 바 있다. 이와 같이 

관광 맥락에서의 추천의도는 여행이 끝난 후에 

일어나는 후속 행동의 결과로, 여행상품 및 서

비스를 이용한 소비자가 이를 주변에 적극적으

로 알리고 구매를 유도함으로써, 궁극적으로 여

행상품 제공 기업의 수익증 에 기여하게 된다. 

이에 본 연구에서는 추천의도를 소비자의 최종 

외적 반응 변수 가운데 하나로 고려하였다.

2.6 조절변수: 여행가이드 전문성

여행가이드는 여행자들을 이끌고, 그 장소의 

역사와 문화에 관하여 설명하는 직업으로, 관광

객들을 안내하고 멋진 여행경험을 제공하는 것

을 주목적으로 한다. 훌륭한 여행가이드는 관광

객들이 현지 풍경과 경관에 접근할 수 있도록 

안내할 수 있다(Cho and Wang, 2011). 여행가

이드는 관광산업을 이루는 중요한 구성원이고 

그들의 서비스는 주로 그들의 전문성에 기반하

여 제공된다(Chen et al., 2012). 여행가이드는 

특정한 여행문제를 해결하기 위해 전문적인 기

술을 보유할 필요가 있으며, 이러한 전문성은 

관광산업에서 그들의 경력개발을 위한 중요한 

요인이 될 수 있다(Hu and Wall, 2013). 관련 

선행연구에서 여행가이드 전문성(tour guides’ 

professional competency)은 만족도에 유의한 

정(+)의 영향을 주는 것으로 밝혀진 바 있다

(Lin et al., 2017). 이에 본 연구에서는 선행연

구를 기반으로 체험경제의 네 가지 영역이 기

억할만한 관광경험 및 만족도에 미치는 영향에 

해 여행가이드 전문성이 조절효과를 가지는

지에 해 살펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구모형 및 가설

3.1 연구모형

본 연구에서는 선행연구 및 S-O-R 프레임워

크를 바탕으로 관광경험의 다양한 체험영역(교

육적, 오락적, 도피적 및 심미적 체험)이 관광객

의 기억할만한 관광경험, 나아가 만족도 및 충

성도(재구매의도 및 추천의도)에 미치는 영향

을 실증하고자 한다. 또한, 이러한 영향 관계가 

여행가이드의 전문성 여부에 따라 어떻게 달라

지는지도 추가로 검증한다. 이상의 논의를 바탕

으로 본 연구에서는 <그림 2>와 같은 연구모형

을 도출하였으며, 수립된 구체적인 가설은 다음

과 같다.

3.2 연구가설

연구목적 달성을 위해 체험경제의 네 가지 
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요인, 기억할만한 관광경험, 만족도, 재구매의

도, 추천의도 및 여행가이드 전문성 등 연구변

수의 구성개념을 도출하고, 이들 변수 간의 관

계에 한 가설을 수립하였다. 체험경제 관련 

선행연구에 따르면, 관광객의 참여도가 높을수

록 기억할만한 관광경험에 유의한 영향을 미친

다는 사실이 밝혀진 바 있다(Kim and Ritchie, 

2014). 또한, 교육적이고, 유쾌하고, 아름다우

며, 일상을 벗어날 수 있는 다양한 관광경험들

이 만족도를 통해 관광객의 긍정적인 행동의도

에도 유의한 정(+)의 영향을 미친다는 사실도 

검증된 바 있다(Williams and Soutar, 2009). 따

라서, 본 연구에서는 여행체험활동의 맥락에서 

체험경제의 네 가지 요인이 기억할만한 관광경

험 및 만족도에 긍정적으로 유의한 영향을 미

칠 것으로 예상하였다. 이에 다음과 같은 연구

가설을 설정하였다.

H1: 체험경제는 기억할만한 관광경험에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

  H1a: 교육적 체험은 기억할만한 관광경험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1b: 오락적 체험은 기억할만한 관광경험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1c: 도피적 체험은 기억할만한 관광경험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1d: 심미적 체험은 기억할만한 관광경험에 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 체험경제는 만족도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

  H2a: 교육적 체험은 만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  H2b: 오락적 체험은 만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  H2c: 도피적 체험은 만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  H2d: 심미적 체험은 만족도에 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

<그림 2> 연구모형
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선행연구에 따르면, 기억할만한 관광경험은 

개인의 재방문의도와 긍정적 구전의도에 유의

한 영향을 주고(Kim and Ritchie, 2014; Kim et 

al., 2012), 만족도에도 유의한 영향을 주는 것

을 알 수 있다(Tung and Ritchie, 2011). 이에 

본 연구에서는 S-O-R 프레임워크를 기반으로 

기억할만한 관광경험을 유기체의 요인으로 구

성하여 만족도, 재구매의도 및 추천의도에 긍정

적으로 유의한 영향을 미칠 것으로 예상하여 

다음과 같은 연구가설을 수립하였다.

H3: 기억할만한 관광경험은 만족도에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.

H4: 기억할만한 관광경험은 재구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H5: 기억할만한 관광경험은 추천의도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

마케팅 관련 선행연구에 따르면, 만족도는 

재구매의도와 같은 다양한 형태의 행동의도에 

가장 강력한 영향력을 행사하는 요인임을 알 

수 있다(Oliver, 1980). 관광분야에서도 만족도

가 미래 행동에 미치는 긍정적인 효과를 확인

하였고. 만족도와 추천의도 사이에 상당히 긍정

적인 관계가 있음이 검증된 바 있다(Prayag et 

al., 2017). 이상의 논의를 바탕으로 다음과 같

이 만족도와 충성도 간 가설을 수립하였다.

H6: 만족도는 재구매의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H7: 만족도는 추천의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

본 연구에서는 여행가이드 전문성의 높음과 

낮음에 따라 H1 및 H2 가설 각각의 영향력이 달

라질 수 있을 것으로 예상하였다. 관련 선행연구

들을 살펴보면, 여행지에서 여행가이드의 전문

성이 고객 만족에 유의한 영향을 미침을 알 수 

있는데(조선배 등, 2011), 이로 인해 전문성이 높

은 여행가이드는 전문성이 낮은 여행가이드보다 

체험경제의 네 가지 영역이 기억할만한 관광경

험 및 만족도에 미치는 영향력을 증폭시킬 가능

성이 더욱 클 것으로 예상할 수 있다. 이상의 논

의를 바탕으로 다음과 같은 여행가이드 전문성

의 조절효과 관련 가설을 수립하였다.

H8: 체험경제가 기억할만한 관광경험에 미치

는 정(+)의 영향은 여행가이드 전문성이 

클수록 강화될 것이다.

  H8a: 교육적 체험이 기억할만한 관광경험에 

미치는 정(+)의 영향은 여행가이드 전

문성이 클수록 강화될 것이다.

  H8b: 오락적 체험이 기억할만한 관광경험에 

미치는 정(+)의 영향은 여행가이드 전

문성이 클수록 강화될 것이다.

  H8c: 도피적 체험이 기억할만한 관광경험에 

미치는 정(+)의 영향은 여행가이드 전

문성이 클수록 강화될 것이다.

  H8d: 심미적 체험이 기억할만한 관광경험에 

미치는 정(+)의 영향은 여행가이드 전

문성이 클수록 강화될 것이다.

H9: 체험경제가 만족도에 미치는 정(+)의 영향

은 여행가이드 전문성이 클수록 강화될 

것이다.

  H9a: 교육적 체험이 만족도에 미치는 정(+)
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의 영향은 여행가이드 전문성이 클수록 

강화될 것이다.

  H9b: 오락적 체험이 만족도에 미치는 정(+)

의 영향은 여행가이드 전문성이 클수록 

강화될 것이다.

  H9c: 도피적 체험이 만족도에 미치는 정(+)

의 영향은 여행가이드 전문성이 클수록 

강화될 것이다.

  H9d: 심미적 체험이 만족도에 미치는 정(+)

의 영향은 여행가이드 전문성이 클수록 

강화될 것이다.

Ⅳ. 연구방법

4.1 자료수집

본 연구는 온라인 여행사가 제공하는 여행체

험활동에서 체험경제의 네 요인이 기억할만한 

관광경험, 만족도 및 충성도에 미치는 영향을 

실증하기 위해 리커트(Likert) 7점 척도를 활용

한 온라인 설문조사를 실시하였다. 설문조사는 

최근 일년 동안 온라인 여행사에서 여행체험활

동을 1회 이상 경험한 적이 있는 중국 내 성인 

여행상품 소비자(여행객)를 상으로 하였다. 

예비 설문조사는 30명을 상으로 2021년 7월 

30일(금)부터 2021년 8월 12일(목)까지 14일 

동안 실시하였고, 본 설문조사는 당해 8월 25일

(수)에서 9월 10일(금) 동안 중국 최  온라인 

설문조사 플랫폼 원쥬엔싱(问卷星) 서비스를 

이용해 진행되었다. 수집된 데이터의 표성을 

확보하기 위해 2020년 중국 시장조사기관인 

“Fastdata”에서 제공한 “2020년 12월 온라인여

행 소비자의 연령분포” 지표에 맞추어 할당추

출법으로 표본을 구성하였으며, 수집된 총 493

부 가운데 여행체험활동을 체험하지 않은 응답

자, 불성실 응답자 및 가이드 없는 여행체험활

동만을 경험한 설문응답자를 모두 제거한 후, 

최종 분석에 307부를 사용하였다. 수집된 표본

의 인구통계학적 분포는 <표 2>와 같다.

4.2 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 사용한 각 변수별 설문항목들은 

관련 선행연구에서 도출하였으며, 사용자의 온

라인 여행사 여행체험활동 경험 맥락에서의 체

험경제 요인, 기억할만한 관광경험, 만족도 및 

충성도 변수의 특성이 잘 드러날 수 있도록 수

정하여 사용하였다. 본 연구에서 측정된 각 변

수의 조작적 정의 및 참고문헌은 <표 3>에 설

명하였으며, 구체적인 설문항목들은 <부록>에 

나타내었다. 

Ⅴ. 연구결과

본 연구는 IBM SPSS Statistics 26(SPSS 26)

과 SmartPLS 3.0을 활용하여 최종적으로 수집

된 설문지 307부의 자료를 분석하였다. 우선 

SPSS 26을 활용하여 Cronbach’s alpha 값을 도

출하였으며, 다음으로 SmartPLS 3.0을 활용하

여 확인적 요인분석(confirmatory factor 

analysis: CFA)을 시행함으로써 설문항목의 신

뢰성과 타당성(집중 및 판별타당성)을 검증하

였다.
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항목 구분
응답자(n = 307)

빈도 비율(%)

성별
남성 163 53.09%

여성 144 46.91%

연령

18세 미만 20 6.51%

18세 ~ 24세 51 16.61%
25세 ~ 30세 50 16.29%
31세 ~ 40세 75 24.43%
41세 ~ 50세 72 23.45%
51세 ~ 60세 37 12.05%

61세 이상 2 0.65%

직업

학생 39 12.70%

회사원 203 66.12%

자영업 22 7.17%

공무원 5 1.63%

전문직 16 5.21%

자유직업 18 5.86%

퇴직 3 0.98%

기타 1 0.33%

여행체험활동 상품 가격

(1인 기준)

100 RMB 미만 6 1.95%
100 RMB ~ 300 RMB 미만 41 13.36%
300 RMB ~ 500 RMB 미만 56 18.24%
500 RMB ~ 700 RMB 미만 37 12.05%
700 RMB ~ 1000 RMB 미만 49 15.96%
1000 RMB ~ 1500 RMB 미만 43 14.01%
1500 RMB ~ 2000 RMB 미만 29 9.45%

2000 RMB 이상 46 14.98%

여행체험활동 제공

온라인 여행사

씨트립(Ctrip) 143 46.58%

ﾠ에어비앤비(Airbnb) 17 5.54%

ﾠ메이퇀(美团) 49 15.96%

ﾠ취날(Qunar) 30 9.77%

ﾠ플리기(Fliggy) 48 15.64%

ﾠ타오바오(Taobao) 3 0.98%

ﾠ마펑워(马蜂窝) 7 2.28%

ﾠ트립어드바이저(TripAdvisor) 1 0.33%

기타 9 2.93%

여행체험활동 경험 지역

베이징 41 13.36%

상하이 25 8.14%

청두 28 9.12%

광저우 20 6.51%

리장 62 20.20%

샤먼 18 5.86%

충칭 12 3.91%

서안 33 10.75%

항저우 36 11.73%

<표 2> 표본의 인구통계학  분포
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변수 조작  정의 참고문헌

체험경제

교육적 체험 관광객이 여행체험활동을 통해 인지한 교육적 체험의 정도 

정희정 등(2019)

오락적 체험 관광객이 여행체험활동을 통해 인지한 오락적 체험의 정도 

도피적 체험 관광객이 자신의 일상을 잊을 정도로 여행체험활동에 몰입한 정도 

심미적 체험
관광객이 여행체험활동에서 경험한 주변 요인의 심미적 아름다움

에 몰입한 정도 

기억할만한 관광경험
관광객이 여행체험활동을 경험한 후, 체험활동에 해 인상 깊게 

기억하고 있는 정도
Kim(2018)

만족도
관광객이 여행체험활동 체험 전의 기 에 비해 체험 후 충족된 느

낌을 받는 정도

이은지, 

양성병(2021)

재구매의도 여행체험활동을 다시 하고자 하는 관광객의 행동의지 정도 Liang et al.(2018)

추천의도
여행체험활동을 체험한 관광객이 이에 한 정보를 주변에 전달하

고, 적극적으로 구매를 유도하려는 행동의지 정도

이은지, 

양성병(2021)

여행가이드 전문성
여행체험활동 중 관광객이 인지하는 여행가이드의 문제해결을 위

한 전문성 정도

Hwang and 

Lee(2019)

<표 3> 변수의 조작  정의

5.1 신뢰성 및 타당성 분석

가설검증에 앞서, 측정모형(measurement 

model) 검증을 위해 신뢰성(reliability)과 집중

타당성(convergent validity) 및 판별타당성

(discriminant validity) 검증을 순서 로 시행하

였다. 우선, 신뢰성 검증을 위해 SPSS 26 분석 

결과와 CFA 결과로부터 각 변수에 한 

Cronhbach’s alpha 값과 합성신뢰도(composite 

reliability: CR) 값을 도출하였다. 일반적으로, 

Cronbach’s alpha 값이 0.7 이상, CR 값이 0.7 

이상이면 신뢰성이 높은 것으로 판단할 수 있

지만, 본 연구와 같은 탐색적 성격을 가진 연구

의 경우 Chronbach’s alpha값이 0.6과 0.7 사이

의 값을 가질 경우에도 수용이 가능한 것으로 

알려져 있다(Hair et al., 2009). <표 4>의 신뢰

도 분석 결과를 보면 측정항목의 Cronbach’s 

alpha 값이 가장 낮은 기억할만한 관광경험

(MTE)이 0.682로 기준치를 상회하는 것을 확

인하였고, CR 값 또한 0.807 이상인 것을 확인

함으로써, 변수 및 설문문항에 한 신뢰성을 

검증하였다. 이 과정에서 요인적재값이 0.497

로 다른 측정항목들에 비해 현저히 낮은 값을 

가진 MTE4는 삭제하였다(<부록>의 MTE4 설

문항목 참조). 

다음으로 변수 및 설문문항의 타당성(집중 

및 판별타당성) 검증을 위해 CFA를 시행하였

다. 일반적으로, 각 변수의 평균분산추출

(average variance extracted: AVE) 값이 0.5 이

상이고(Fornell and Larcker, 1981), 각 변수별 

설문항목의 요인적재량(factor loading) 값이 

0.6 이상의 유의한 값을 가질 경우, 집중타당성

이 높은 것으로 판단할 수 있다(Bagozzi et al., 

1991). <표 4>의 CFA 분석 결과를 보면, 모든 

변수의 AVE 값이 0.513 이상이고, 모든 설문항

목의 요인적재량 값 또한 0.616과 0.875의 범위

에서 통계적으로 유의함을 알 수 있는데, 이로

써 각 변수 및 설문항목에 한 집중타당성이 

높음을 확인하였다.

마지막으로, 각 변수 및 설문항목의 판별타
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변수 설문문항 요인 재값*
Cronbach’s 
Alpha

합성신뢰도
(CR)

평균분산추출
(AVE)

교육적 체험

(Education Experience)

EDU1 0.731

0.829 0.875 0.539

EDU2 0.744
EDU3 0.716
EDU4 0.692
EDU5 0.752
EDU6 0.769

오락적 체험

(Entertainment 

Experience)

ENT1 0.737

0.768 0.843 0.519
ENT2 0.683
ENT3 0.797
ENT4 0.695
ENT5 0.682

도피적 체험

(Escapism Experience)

ESC1 0.782

0.902 0.923 0.668

ESC2 0.836
ESC3 0.858
ESC4 0.776
ESC5 0.837
ESC6 0.812

심미적 체험

(Esthetic Experience)

EST1 0.723

0.763 0.840 0.513
EST2 0.743
EST3 0.678
EST4 0.680
EST5 0.754

기억할만한 관광경험

(Memorable Travel 

Experience)

MTE1 0.787

0.682 0.807 0.513
MTE2 0.733
MTE3 0.719
MTE5 0.616

만족도

(Satisfaction)

SAT1 0.762

0.737 0.835 0.560
SAT2 0.689
SAT3 0.754
SAT4 0.785

재구매의도

(Repurchase Intention)

RPI1 0.810

0.724 0.844 0.644RPI2 0.736

RPI3 0.857

추천의도

(Recommendation 

Intention)

RCI1 0.875

0.809 0.887 0.723RCI2 0.857

RCI3 0.818

*모든 요인적재량은 p < 0.05 수준에서 유의함.

<표 4> 신뢰성  타당성 분석 결과

당성 검증을 위해 각 변수의 AVE 제곱근 값 

및 변수 간 상관계수의 크기를 비교하였다. 일

반적으로, 각 변수의 AVE 제곱근 값이 해당 변

수와 기타 변수 간 상관계수 값보다 클 경우, 

판별타당성이 확보된 것으로 판단할 수 있다

(Fornell and Larcker, 1981). <표 5>에서 각

선에 해당하는 각 변수의 AVE 제곱근 값이 관

련 상관계수의 크기보다 모두 큰 것을 확인함

으로써, 모든 변수 및 설문항목에 한 판별타

당성을 확보하였다. 
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　변수 EDU ENT ESC EST MTE SAT RPI RCI

교육적 체험
(EDU)

0.735* 　 　 　 　 　 　 　

오락적 체험
(ENT)

0.587 0.720 　 　 　 　 　 　

도피적 체험
(ESC)

0.493 0.359 0.817 　 　 　 　 　

심미적 체험
(EST)

0.580 0.662 0.370 0.716 　 　 　 　

기억할만한 
관광경험
(MTE)

0.617 0.603 0.445 0.515 0.716 　 　 　

만족도
(SAT)

0.515 0.674 0.286 0.553 0.638 0.748 　 　

재구매의도
(RPI)

0.433 0.601 0.266 0.540 0.574 0.631 0.803 　

추천의도
(RCI)

0.371 0.381 0.314 0.340 0.510 0.490 0.440 0.850

*AVE의 제곱근을 의미함.

<표 5> 상 계  별타당성 분석

가설 경로 경로계수 t-값 채택여부

H1a 교육적 체험 → 기억할만한 관광경험 0.318*** 4.109 채택
H1b 오락적 체험 → 기억할만한 관광경험 0.322*** 3.744 채택
H1c 도피적 체험 → 기억할만한 관광경험 0.150** 3.239 채택
H1d 심미적 체험 → 기억할만한 관광경험 0.061 0.881 기각
H2a 교육적 체험 → 만족도 0.037 0.523 기각
H2b 오락적 체험 → 만족도 0.384*** 5.203 채택
H2c 도피적 체험 → 만족도 -0.073 1.537 기각
H2d 심미적 체험 → 만족도 0.123* 2.064 채택
H3 기억할만한 관광경험 → 만족도 0.353*** 6.223 채택
H4 기억할만한 관광경험 → 재구매의도 0.334*** 5.278 채택
H5 기억할만한 관광경험 → 추천의도 0.290*** 4.331 채택
H6 만족도 → 재구매의도 0.276** 2.853 채택
H7 만족도 → 추천의도 0.446*** 5.517 채택

*p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001

<표 6> 가설검증 결과 요약

5.2 가설검증

가설검증 결과는 <표 6>과 같다. 첫째, 체험

경제의 네 영역(교육적 체험, 오락적 체험, 도피

적 체험, 심미적 체험) 가운데 교육적 체험, 오

락적 체험 및 도피적 체험은 기억할만한 관광

경험에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 

확인하였으며(H1a, H1b 및 H1c채택), 심미적 

체험은 기억할만한 관광경험에 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 확인되었다(H1d 기각). 둘

째, 체험경제의 네 영역 중 오락적 체험 및 심미

적 체험은 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미
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치는 것으로 확인하였으며(H2b 및 H2d 채택), 

교육적 체험 및 도피적 체험은 만족도에 유의

한 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다(H2a 

및 H2c 기각). 셋째, 기억할만한 관광경험은 만

족도 및 재구매의도, 추천의도에 모두 정(+)의 

유의한 영향을 미치는 것을 확인하였으며(H3, 

H4 및 H5 채택), 마지막으로, 만족도는 재구매

의도 및 추천의도에 정(+)의 유의한 영향을 미

치는 것 또한 확인하였다(H6 및 H7 채택).

5.3 조절효과 분석

본 연구에서는 여행가이드 전문성에 따른 조

절효과 분석을 위해 집단 간 비교분석

(multi-group analysis: MGA)을 추가로 실시하

였다. 우선, 여행가이드 전문성의 평균(5.625)

보다 큰(high) 그룹(n=160)과 작은(low) 그룹

(n=147)으로 구분한 후, 각각의 그룹에 해 체

험경제 관련 변수(교육적 체험, 오락적 체험, 도

가설 구분 높은 문성 그룹 낮은 문성 그룹 채택여부

H8a

(교육적 체험 → 기억할만한 

관광경험)

경로계수 0.419 0.201

기각
표준오차 0.102 0.102
샘플수 160 147

t-값 1.517

H8b

(오락적 체험 → 기억할만한 

관광경험)

경로계수 0.184 0.430

기각
표준오차 0.089 0.118
샘플수 160 147

t-값 -1.671

H8c

(도피적 체험 → 기억할만한 

관광경험)

경로계수 0.257 0.010

채택
표준오차 0.063 0.080
샘플수 160 147

t-값 2.439*

H8d

(심미적 체험 → 기억할만한 

관광경험)

경로계수 -0.005 0.085

기각
표준오차 0.109 0.087
샘플수 160 147

t-값 -0.641

H9a

(교육적 체험 → 만족도)

경로계수 -0.020 0.077

기각
표준오차 0.088 0.121
샘플수 160 147

t-값 -0.653

H9b

(오락적 체험 → 만족도)

경로계수 0.421 0.348

기각
표준오차 0.071 0.124
샘플수 160 147

t-값 0.517

H9c

(도피적 체험 → 만족도)

경로계수 0.062 -0.208

채택
표준오차 0.074 0.083
샘플수 160 147

t-값 2.429*

H9d

(심미적 체험 → 만족도)

경로계수 0.107 0.095

기각
표준오차 0.085 0.081
샘플수 160 147

t-값 0.104
*p < 0.05 수준에서 유의함.

<표 7> 조 효과 분석결과
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피적 체험, 심미적 체험)들이 기억할만한 관광

경험 및 만족도에 미치는 영향을 분석하였다. 

이후, 여행가이드 전문성의 조절효과 관련 가설

들(H8 및 H9)을 검증하기 위해, SmartPLS 3.0

의 MGA 방법을 사용하였으며, 그 결과는 <표 

7>과 같다.

여행가이드 전문성의 평균에 따른 경로계수

의 통계적 차이를 분석한 결과, 총 여덟 개의 

조절효과 가설 가운데, 도피적 체험이 기억할만

한 관광경험 및 만족도에 미치는 영향에 한 

가설이 각각 5% 유의수준에서 유의한 차이가 

있는 것으로 확인되었다(H8c 및 H9c 채택). 세

부적으로 살펴보면, 도피적 체험이 만족도에 미

치는 영향 관계에서 여행가이드 전문성이 높은 

그룹이 낮은 그룹보다 영향력이 유의하게 더 

큰 것으로 나타났고, 도피적 체험이 만족도에 

정(+)의 영향 또한 여행가이드 전문성이 높은 

그룹이 낮은 그룹보다 유의하게 더 큰 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 즉, 도피적 체험이 만

족도에 미치는 정(+)의 영향력은 여행가이드 

전문성이 클수록 강화된다는 것이다.

Ⅵ. 토론 및 결론

6.1 연구결과 요약

본 연구에서는 사용자들이 온라인 여행사가 

제공하는 여행체험활동을 경험하면서 체험경

제를 구성하는 네 개의 요인들이 기억할만한 

관광경험 및 만족도에 어떠한 영향을 미치며, 

나아가 기억할만한 관광경험 및 만족도가 향후 

재구매의도 및 추천의도에는 어떠한 영향을 미

치는지에 해 실증하였다. 이를 위해 선행연구 

및 온라인 여행사의 여행체험활동에 한 토의

를 바탕으로 체험경제, 기억할만한 관광경험, 

만족도 및 충성도 등 연구변수의 조작적 정의 

및 설문문항을 각각 도출하였다. 또한, 이러한 

체험경제 관련 요인 변수들(교육적 체험, 오락

적 체험, 도피적 체험, 심미적 체험)이 기억할만

한 관광경험 및 만족도에 미치는 영향은 여행

가이드 전문성이 높은 그룹과 낮은 그룹에 따

라 달라질 것으로 예상하고, 여행가이드 전문성 

변수의 조절효과 분석을 추가로 실시하였다.

가설검증 결과, 첫째, 체험경제 요인 가운데 

교육적 체험, 오락적 체험, 도피적 체험은 기억

할만한 관광경험에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 확인되었다(H1a, H1d, H1c 채택). 여행체

험활동을 경험하는 소비자들은 흡수적

(absorptive)인 체험(교육적 체험, 오락적 체험) 

및 적극적(active)인 체험(교육적 체험, 도피적 

체험)을 중요하게 생각하는 것으로 판단되고, 

그 중 흡수적인 체험(교육적 체험:0.318, 오락

적 체험: 0.322)이 관광경험을 기억하는데 더욱 

중요한 역할을 수행하는 것으로 판단할 수 있

다. 둘째, 체험경제중 오락적 체험 및 심미적 체

험은 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

확인되었다(H2b 및 H2d 채택). 여행체험활동

을 경험하는 관광객들은 수동적(passive)인 체

험(오락적 체험, 심미적 체험)이 만족도에 중요

한 영향을 미치는 것으로 해석할 수 있다. 셋째, 

기억할만한 관광경험은 만족도 및 재구매의도, 

그리고 추천의도에 모두 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 확인되었다(H3, H4, H5 채택). 즉, 

여행후 소비자들이 기억할만한 관광경험 정도

를 크게 인지할수록 해당 만족도, 재구매의도 
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및 추천의도를 더욱 크게 인지하는 것으로 나

타났다. 넷째, 만족도는 재구매의도 및 추천의

도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었

다(H6, H7 채택). 여기에서 만족도는 추천의도

에 더 큰 영향을 주는 것으로 나타나, 소비자의 

추천의도를 높이려면 소비자의 만족도를 높이

는 전략에 더욱 집중하는 것이 효과가 있다는 

것을 알 수 있다. 따라서, 온라인 여행사의 여행

체험활동 운영자들이 소비자의 관광경험 기억

을 더욱 크게 남기기 위해서는 여행체험활동을 

흡수적 및 적극적인 체험 방면으로 집중해야 

함을 알 수 있고, 소비자의 만족도 또는 소비자

의 추천의도를 높이기 위해서는 반 로 수동적

인 체험을 증진시키는 방안을 적극적으로 모색

해 볼 필요가 있는 것으로 판단된다. 마지막으

로, 여행가이드 전문성(전문성 높은 그룹 vs. 전

문성 낮은 그룹)에 따른 조절효과 분석 결과, 도

피적 체험이 기억할만한 관광경험 및 만족도에 

미치는 영향에서만 유의한 그룹 간 차이가 있

는 것으로 확인되었다(H8c 및 H9c 채택). 즉, 

여행가이드 전문성이 높은 그룹에서 낮은 그룹

보다 도피적 체험이 기억할만한 관광경험 및 

만족도에 미치는 영향이 더 크게 나타났음을 

알 수 있다. 이 결과를 바탕으로 여행가이드의 

전문성이 높을수록 소비자들의 적극적(active)

이고 몰입적(immersive)인 체험감이 높아지는 

것을 알 수 있다. 예를 들어, 전문성이 높은 여

행가이드는 소비자들이 더욱 적극적이고 몰입

적인 유형의 여행체험활동을 경험할 수 있도록 

도와주며, 이를 통해 소비자는 더욱 기억에 남

을 만한 관광경험을 가지게 되어, 결과적으로 

재구매의도 및 추천의도를 증가시키게 되는 것

이다.

6.2 이론적 의의

본 연구의 이론적 기여점은 다음과 같다. 첫

째, 최근 온라인 여행사에서 활성화되고 있는 

여행체험활동 관련 기존 연구들은 여행체험을 

여행지의 경쟁력 제고 관점에서만 살펴보거나 

특정 주제에 한정하여 단편적으로 살펴본 경우

가 부분이었다. 이에 본 연구는 체험경제의 

개념과 S-O-R 프레임워크를 소비자의 여행체

험활동 경험 맥락에 최초로 적용하여 소비자의 

만족도 및 충성도에 영향을 주는 요인을 체험

경제의 네 요인으로 설명하였다는 점에서 이론

적 의의가 있다. 둘째, 본 연구는 소비자가 경험

하는 여행체험활동의 다차원적인 영역에 한 

개별적 지각이 기억할만한 관광경험을 통해 만

족도 및 충성도로 이어지는 세부 영향 메커니

즘을 밝혀내었다는 점에서 이론적 의의가 있다. 

본 연구에서는 소비자가 온라인 여행사가 제공

하는 여행체험활동에 직접 참여한 후, 이를 통

해 경험한 다차원 영역의 체험경제 요인이 어

떤 경로를 통해 만족도 및 충성도에 영향을 주

는지를 구체적으로 실증함으로써 체험경제 관

련 연구를 여행체험활동 영역으로 확장할 수 

있었다. 마지막으로, 본 연구에서는 다양한 체

험경제 요인들과 기억할만한 관광경험/만족도

의 관계에서 여행가이드 전문성의 조절효과를 

추가 분석함으로써, 여행체험활동 맥락에서의 

S-O-R 영향 메커니즘을 더욱 구체화하였다는 

점에서 이론적 의의가 있다. 구체적으로, 본 연

구에서는 여행가이드 전문성이 높음에 따라 체

험경제의 네 가지 요인 중 도피적 체험이 기억

할만한 관광경험 및 만족도에 미치는 영향이 

더욱 커진다는 사실을 밝혀냄으로써, 여행체험
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활동 관련 영향 메커니즘을 더욱 정교화할 수 

있었다.

6.3 실무적 의의

최근 관광산업은 치열한 경쟁을 경험하고 있

으며, 이러한 시장에서 경쟁력을 유지하기 위한 

도전은 지속적으로 증가하고 있다(Chi and Qu, 

2008). 그러므로, 관광산업에서 어떠한 요인이 

소비자들의 충성도를 유발하는지에 한 더 나

은 이해를 얻는 것이 필수적이다. 기존 선행연

구에서 기억할만한 관광경험과 만족도는 모두 

충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난 

바 있다(예: Kim and Ritchie, 2014; Prayag and 

Ryan, 2012; Veasna et al., 2013). 그러나, 기억

할만한 관광경험과 만족도 간의 관계, 나아가 

두 변수에 영향을 미치는 선행요인이 어떻게 

다른지에 해서는 구체적으로 밝혀진 바 없다. 

따라서, 본 연구의 결과는 온라인 여행사의 여

행체험활동 관련 운영자들에게 중요한 실무적 

의의를 제공할 수 있다. 본 연구가 가진 구체적

인 실무적 의의는 다음과 같다. 첫째, 여행체험

활동 운영자들이 체험경제의 네 영역 가운데 

교육적 체험, 오락적 체험, 도피적 체험을 증진

하는 방안 마련에 더욱 집중한다면 소비자들의 

기억할만한 관광경험을 좀 더 효율적으로 제고

할 수 있을 것이다. 체험경제에서 수동적

(passive)이고 몰입적(immersive)인 체험영역을 

표하는 심미적 체험의 경우, 기억할만한 관광

경험에 유의한 영향을 주지 못하는 것으로 나

타났는데, 이는 체험의 상이 중국의 국내 관

광객에 한정됨으로써 중국의 문화에 풍경에 익

숙한 국내 관광객들이 심미적인 요인으로부터

는 기억할만한 관광경험을 찾아내지 못한 결과

로 해석된다. 따라서, 온라인 여행사가 국내 관

광객을 상으로 하는 여행체험활동을 기획할 

경우, 관광객들이 좀 더 적극적(active)이고 흡

수적(absorptive)인 영역의 체험을 많이 할 수 

있도록 다양한 프로그램을 마련할 필요가 있을 

것이다. 둘째, 온라인 여행사가 여행체험활동을 

운영하면서 기억할만한 관광경험이 아니라 전

통적인 만족도 제고에 목적이 있을 경우, 체험

경제에서 수동적(passive)인 영역을 표하는 

오락적 체험과 심미적 체험을 증진하는 프로그

램 마련에 더욱 집중할 필요가 있다. 본 연구의 

결과에 의하면, 관광객의 여행체험활동에 있어 

적극적인 참여를 통한 체험은 기억할만한 관광

경험에, 소극적인 참여를 통한 체험은 만족도에 

상 적으로 더 큰 영향력을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과는 관광객의 연령, 성별, 건

강상태, 선호하는 체험강도 등에 따라 구체적인 

영향 메커니즘이 다를 수 있으며, 이에 따라 좀

더 세분화되고 개인화된 운영 전략이 필요함을 

시사하고 있다. 따라서, 향후 연구에서는 관광

객의 선호도 및 인구통계학적 특성에 따른 세

부 영향 메커니즘 추가 발견이 필요할 것으로 

판단된다. 마지막으로, 조절효과 분석 결과, 여

행가이드의 전문성이 확보될 경우, 도피적 체험

이 기억할만한 관광경험 및 만족도에 미치는 

영향력이 더욱 커짐을 확인하였다. 따라서, 온

라인 여행사는 도피적 체험 성격이 강한 여행

체험활동에 좀 더 전문성이 확보된 여행가이드

를 배치함으로써 관광객의 충성도, 즉, 재구매

의도 및 추천의도를 극 화 할 수 있을 것으로 

판단된다. 또한, 도피적 체험을 목적으로 여행

체험활동을 소비하고자 하는 고객층을 우선적
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으로 선별한 후, 이 그룹에 전문성이 확보된 여

행가이드를 배치하는 전략도 충분히 활용가능

할 것으로 판단된다. 온라인 여행사가 세분화된 

고객 그룹별 여행체험활동 상품을 기획하고 운

영하는 데 있어, 본 연구결과가 구체적인 가이

드라인을 제시할 수 있기를 기 한다.

6.4 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 앞서 제시한 이론적 및 실무적 의

의에도 불구하고, 다음과 같은 연구의 한계점을 

지니고 있다. 첫째, 본 연구는 중국 내에서 여행

체험활동을 경험한 성인을 상으로 진행된 연

구로, 이 연구에 사용된 표본은 주로 중국 국내 

관광객들로 구성되어 있다. 따라서, 본 연구결

과는 다른 국가의 국내 여행객 혹은 외국인 신

분의 중국 여행객들에게 한 일반화 가능성은 

제한적일 수 있다. 따라서 향후 다른 국가 또는 

문화 모집단의 표본을 사용하여 본 연구 결과

를 검증할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 할당추

출법을 활용해 자료를 수집함으로써 표본의 모

집단에 한 표성을 확보하고자 노력했음에

도 불구하고 여전히 온라인 설문으로 인한 한

계를 지니고 있다. 따라서 향후 연구에서는 실

험연구, 질적연구방법론, 혼합적 연구방법론 등

을 활용하여 본 연구의 결과를 다양한 관점에

서 좀 더 정 하게 검증할 필요가 있다. 셋째, 

본 연구는 온라인 여행사가 제공하는 여행체험

활동 관련 이용자의 상품 구매 및 서비스 체험 

맥락에서 이뤄진 연구로, 넓은 의미에서 정보시

스템(모바일앱 및 웹) 사용자의 행태와 관련된 

연구로 볼 수 있지만(예: 박종원 등, 2018; 이영

석 등, 2021; 정원진, 2012), 정보기술 혹은 정

보시스템과 직접적으로 관련된 변수가 연구모

형에 사용되지 않았다는 점에서 비판받을 수 

있다. 이에 향후 연구에서는 정보기술 및 정보

시스템의 특성과 관련된 변수(예: 모바일앱의 

지각된 품질, 효용, 혜택, 비용, 가치 등)가 추가

로 고려될 필요가 있다. 마지막으로, 본 연구는 

온라인 여행사의 여행체험활동 맥락에 맞추어 

체험경제의 네 가지 요인을 기억할만한 관광경

험과 만족도에 영향을 주는 독립변수로 활용하

였지만, 이 외에도 다양한 변수가 영향을 줄 수 

있다. 따라서, 향후 연구에서는 다른 영향요인

을 추가로 고려함으로써 본 연구에서 제안한 

연구모형을 확장할 수 있을 것이다. 예를 들어, 

여행체험활동의 종류, 온라인 여행사 사이트의 

이용용이성 및 유용성 변수 등을 추가 고려한

다면, 좀 더 심층적인 연구결과를 얻을 수 있을 

것으로 기 한다. 
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<Abstract>

The Effect of the Characteristics of Tours and Activities in 
Online Travel Agencies on Memorable Tourism Experiences, 

Satisfaction, and Loyalty: Based on the S-O-R Framework

Jin, Chengjun․Yang, Sung Byung

Purpose

Recently, the tours and activities (TAA) market provided by online travel agencies (OTA) has 

grown rapidly and has become the third-largest in the travel industry. However, compared to its 

practical proliferation, TAA has not yet received much academic attention. This study aims to 

discuss the effect of the four domains (e.g., educational, entertainment, escapist, and esthetic 

experiences) of the experience economy on users' memorable tourism experiences (MTE), 

satisfaction, and loyalty in the context of TAA. Moreover, the study investigates how this 

mechanism varies depending on the tour guides' professional competency.

Design/methodology/approach

This study developed a research model based on the S-O-R framework. Using the survey method, 

data were collected from consumers who had experienced TAA offered by OTA more than once 

within one year. A total of 307 respondents (consumers) were used for the final analysis, and 

developed hypotheses were tested using a structural equation model technique.

Findings

The results of this study are as follows. First, educational, entertainment, and escapism 

experiences in the experience economy positively affect MTE. Second, within the experience 

economy, entertainment and esthetic experiences have a positive effect on satisfaction. Third, MTE 

positively influences satisfaction, repurchase intention, and recommendation intention. Fourth, 

satisfaction has a positive impact on repurchase and recommendation intentions. Finally, according 

to the level of tour guides' professional competency, there is a significant difference in the effect 

of escapism experience on MTE/satisfaction.



｢정보시스템연구｣ 제31권 제2호, 2022년 6월

- 288 -

Keyword: S-O-R Framework, Online Travel Agency, Tours and Activities, Experience Economy, 

Memorable Tourism Experience

* 이 논문은 2022년 6월 4일 접수, 2022년 6월 17일 1차 심사, 2022년 6월 27일 게재 확정되었습니다.


