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모바일 숙박 앱(App)의 지각된 품질 요인이 
PAD 이론을 통해 재이용 의도에 미치는 영향

The Impact of Perceived Quality Factors of Mobile 
Accommodation Apps on Reuse Intention through the PAD 

Theory
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요  약  정보통신의 발달로 온라인 시장 규모는 커지고 있으며, 그와 함께 스마트폰을 활용한 모바일 쇼핑 시장 또한
나날이 그 규모가 증가하고 있다. 즉, 모바일 앱의 효과적인 활용이 기업의 전략적 선택이 될 수 있음을 시사하는데, 
이는 관광·여행 산업에서도 동일하게 나타나고 있다. 특히 플랫폼 기반의 OTA 산업의 지속적인 성장은 위드 코로나와 
함께 가속화되고 있으며, 그 중요성에 본 연구도 모바일 숙박 앱의 지각된 품질 요인이 감정반응을 통해 재이용 의도에 
미치는 영향을 확인하고자 하였다. 가설검증을 위해 모바일 숙박앱 이용자 260명을 대상으로 분석한 결과, 정보 품질이
즐거움과 우세성, 서비스품질이 환기와 우세성에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 즐거움과 우세성이 재이용 
의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 본 연구 결과는 모바일 숙박 앱 품질요인과 재이용 의도의 관계를
명확하게 하였으며, 앱 품질 개선방안을 위한 기초자료를 제공하여 효과적인 마케팅 전략을 제시하였다.

Abstract  With the development of information and communication technology, the size of the online 
market is increasing, and with it, the mobile shopping market utilizing smartphones is also growing day
by day. This indicates that the effective use of mobile apps can be a strategic choice for businesses, and
this is also true in the tourism and travel industry. In particular, the continuous growth of the OTA 
(Online Travel Agency) industry based on platforms has accelerated with With Corona, and due to its 
importance, this study aims to investigate the impact of perceived quality factors of mobile 
accommodation apps on reuse intention through emotional responses. To test the hypotheses, 260 users
of mobile accommodation apps were analyzed, and the results showed that information quality has a 
positive impact on pleasure and dominance, and service quality has a positive impact on arousal and 
dominance, and pleasure and dominance have a positive impact on reuse intention. Through these 
findings, this study clarifies the relationship between mobile accommodation app quality factors and 
reuse intention, and effective marketing strategies were suggested by providing basic data for improving
app quality.

Key Words : Mobile Accommodation apps, PAD Theory, Perceived Quality, Reuse Intention



The Impact of Perceived Quality Factors of Mobile Accommodation Apps 
on Reuse Intention through the PAD Theory

- 2 -

Ⅰ. 서  론

정보통신의 발달과 기술의 발달로 인해 온라인을 활용
한 제품 및 서비스 구매가 일상이 되었다. 통계청에 따르
면 2022년 국내 온라인 쇼핑몰의 거래액은 약 206조 원
이며 이는 2017년도의 94조 원과 비교하여 가히 폭발적
으로 성장하였다 볼 수 있다[1]. 이 중 온라인 쇼핑 거래액
은 약 53조 원, 모바일 쇼핑 거래액은 약 153조 원에 달
해 온라인 쇼핑 시장의 규모가 상당함을 제시하고 있다
[1]. 이러한 온라인 쇼핑 시장은 코로나19 이전부터 성장
세가 지속하고 있었으나, 코로나19 당시의 사회적 거리
두기 및 비대면으로 인해 온라인화가 더욱 가속화되며 
기존에 온라인 채널을 이용하지 않던 이용자층까지 대거 
유입하게 되었다[2]. 온라인 쇼핑의 성장과 함께 스마트폰
을 활용한 모바일 쇼핑 시장 규모 또한 커졌으며, 보편화
된 스마트폰의 사용과 디지털화된 유통으로 인해 그 중
요성 또한 증가하였다. 이는 스마트폰 사용자의 증가로 
인해 모바일 어플리케이션(Application; 이하 앱 App)
의 효율적인 활용이 기업의 마케팅 비용을 감소시키고 
잠재고객에 대한 접근성을 증가 시키는 전략적 선택이 
될 수 있음을 제시한다[3].

또한, 유통구조의 디지털화는 비단 실물 제품에만 제
한되지 않는다. 이는 관광, 여행 서비스 또한 기술과 통
신의 발달로 빠르게 진화하고 있기 때문이며, 온라인 여
행시장도 더불어 활성화되고 있는 실정이다. 이러한 배
경에는 1990년대 후반부터 인터넷을 활용한 온라인 여
행사가 출현하기 시작하면서 전통적인 오프라인 중심의 
여행상품 및 서비스의 판매가 오프라인으로 점차 옮겨지
게 되었다[4]. 특히 플랫폼 기반의 OTA(Online Travel 
Agency)가 숙박 예약의 주요 유통채널로 자리잡으며 고
객에게 24시간 다양한 숙박시설의 정보를 제공하고 있다
[5]. 전 세계 기준 온라인 여행 시장규모는 2021년 기준 
약 4,332억 달러(약 610조 원)이며, 위드 코로나와 함께 
온라인 여행시장의 성장세가 전망되면서 2026년에는 
6,971억 달러(약 990조)로 예상되고 있다[6]. 실제로 거
의 모든 호텔, 호스텔, 게스트하우스, 모텔, 펜션 등의 숙
소가 OTA에 나열되고 있는 실정이며, 현재 한국에서 소
비자들이 주로 이용하는 OTA 업체는 야놀자, 여기어때, 
네이버 여행상품, 에어비앤비, 호텔스 컴바인, 아고다, 
스카이스캐너, 익스피디아 등 다양한 국내외 기업들이며, 
전 세계적으로는 부킹닷컴, 익스피디아, 에어비앤비, 씨
트립의 4개 기업이 시장점유율 90% 이상을 나눠 가지고 
있다[6].

최근에는 호텔 및 숙박 예약 채널들은 더 혁신적인 형
태의 모바일 채널에 몰리고 있는 실정이다[7]. 이는 모바
일은 일반 유선 인터넷과 달리 무선의 형태로 장소에 구
애받지 않으면서 다양한 서비스를 이용할 수 있기 때문
이다[8]. 즉, 언제나, 어디에서나, 누구나 네트워크에 연결
하면 상호 정보를 주고받을 수 있으며, 다시말해 소비자
가 있는 곳이 어디든 시장으로 만들 수 있다는 점이 가장 
큰 장점으로 손꼽힌다[9]. 이러한 모바일 채널의 장점을 
최대한 살리기 위해서는 기존 온라인 채널을 통한 소비
자행동의 모형으로 접근하는 것이 아니라, 모바일 앱의 
이용자 관점에서 소비자 의사결정 과정을 검토해야 할 
필요성이 제시되고 있다[10].

또한, 관광이나 여행 분야에서의 모바일 앱 관련 연구
는 관광 정보 관련 연구[11-12], 여행사와 여행상품 관련 
연구[13], 항공 관련 연구[14-15], 숙박 관련 연구[5, 16-18]등
이 진행되었으나, 모바일 환경의 일반적인 속성에 집중
하거나 단일 품질 차원만을 활용하는 등의 한계점이 있
는 실정이다. 이에 모바일 숙박 앱의 지속적인 이용 의도 
확인을 위한 다차원적인 접근이 필요하다고 판단되며, 
이에 따라 본 연구에서는 이용자가 지각하는 모바일 숙
박 앱의 세 가지 품질(정보품질, 시스템품질, 서비스품
질)이 고객의 감정반응을 통해 재이용 의도에 미치는 영
향을 검증하고자 한다. 이를 통해 본 논문은 모바일 숙박 
앱 이용자 및 잠재적 구매자의 모바일 숙박 앱 품질과 재
이용 의도의 관계를 명확하게 검증하고, 효율적인 앱 품
질 개선방안을 위한 기초자료를 제공하며, 효과적인 마
케팅 전략을 통해 모바일 숙박 앱 산업에서 경쟁 우위를 
확보하여 경쟁력을 극대화하는 전략적 방안을 제시하는 
데에 그 목적이 있다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 모바일 숙박 앱(App) 품질 지각
전통적인 오프라인 기반 서비스뿐만 아니라 온라인 기

반 서비스의 발달로 인해 e-서비스품질의 개념이 등장했
으며[19], e-서비스품질은 이용자가 온라인 환경에서 제
품이나 서비스를 탐색하고 구매하고 전달받는 과정이 얼
마나 효율적이고 용이 한지의 정도로 정의하고자 한다
[20]. 이러한 e-서비스품질의 개념을 바탕으로 모바일 앱
서비스의 품질요인의 영향요인을 밝히기 위한 다양한 연
구가 각 서비스산업을 바탕으로 진행되었다. Kuo 외
(2009)은 모바일 쇼핑 앱을 중심으로 효율성과 수행성, 
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보안성, 대응성, 유형성, 개인화, 신뢰성의 서비스 품질
요인을 제시하였으며[21], 이제홍과 황규영(2018)은 SNS
앱을 대상으로 정보품질, 서비스품질, 유희품질, 디자인
품질, 시스템품질의 서비스품질 요인을 제시하였다[22]. 
또한, 요식업의 배달앱을 중심으로 연구를 진행한 김민
정과 신동주(2017)는 용이성, 이동성, 응답성, 정보성의 
서비스 품질요인을 제시하였으며[23], 공공 배달앱을 중심
으로 연구를 진행한 정지복(2022)은 지역공동체의식과 
함께 정보품질의 서비스품질요인을 제시하였다[24]. 그리
고 Li와 Shang(2020)은 모바일 전자정부의 사용의도에 
대해 서비스품질, 정보품질, 시스템품질의 영향력을 제
시하였으며[25], 이옥희와 함승우(2017)은 모바일 헬스케
어 서비스에 대해 서비스품질과 혁신성, 유용성이 사용
의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 제시하였다[26].

정보품질은 정보시스템(Information System)을 통
해 제공된 정보가 소비자가 찾고자 하는 정보인지, 그 정
보의 내용이 정확한지를 측정하는 것이다. 정보품질의 
구성요인은 연구자마다 다르게 제시되고있는데, 보통 신
뢰성, 정확성, 최근성, 적시성, 유용성 등이 공통적으로 
제시되고 있다. 본 연구에서는 선행연구를 참조하여 모
바일 숙박 앱이 소비자가 원하는 만큼 충분한 양의 정보
를 정확하게, 자세하게 제공할 것이라는 이용자의 인식
으로 정보 품질을 보았다.

시스템 품질은 정보시스템이 기본적으로 가지고 있는 
특성으로, 소비자가 정보시스템을 이용하면서 인식하게 
되는 시스템에 대한 전반적인 품질을 말한다. DeLone과 
McLean(1992)이 제시한 정보시스템 성공모형
(Information System Success Model)에서 정보를 처
리하는 시스템 자체에 대한 품질로 시스템품질을 정의하
였는데[27], 그 구성요소로는 기능적인 효율성, 완전성, 신
뢰성, 시스템 유연성, 응답시간, 사용의 용이성, 소요시
간, 일관성 등이 있다. 본 연구에서는 선행연구를 참조하
여 모바일 숙박 앱을 사용할 때 개인정보가 보호되는지, 
접속 속도는 빠른지, 접속 장애가 있는지 등으로 시스템 
품질을 보았다.

서비스품질은 고객이 제공 받는 서비스 수준이 고객이 
기대한 수준과 비교하여 얼마나 일치되는지의 척도이며, 
고객이 기대하는 수준에 일치되는 일관된 서비스를 제공
하는 것을 말한다[28]. 서비스품질은 Parasuraman 외
(1988)이 제시한 SERVQUAL의 5가지 구성요인이 가장 
보편적이며, 유형성, 신뢰성, 확신성, 반응성, 공감성으
로 구성되어 있다[29]. 이후에 Zeithaml 외(2000)이 기존
의 서비스품질 측정 척도를 바탕으로 e-SERVQUAL을 

개발하였으며, 신뢰성, 반응성, 접근성, 효율성, 네비게
이션의 용이성, 유연성, 확신과 신뢰, 가격정보, 디자인, 
안전과 프라이버시, 개인화의 11가지 유형으로 구성요인
을 제시하였다[30]. 본 연구에서는 모바일 숙박 앱이 제공
하는 서비스가 얼마나 전문적이고 신속하게 문제를 해결
하는지, 나에게 맞는 서비스를 제공하는지 등으로 서비
스품질을 보았다.

2. PAD 이론
감정(emotion)은 느낌(feeling), 기분(mood), 정서

(affect) 등의 개념과 혼용하여 사용되기도 하였으며, 연
구자마다 각 개념을 다르게 정의하고 있다[31-32]. 이러한 
감정은 단순하게 좋고 나쁨으로 설명할 수 있고, 더 복잡
하게는 희노애락에서 파생되는 다양한 형태의 감정으로 
표현할 수 있다. 감정은 언어학, 인류학, 사회학, 심리학, 
정신의학 등 다양한 학문 분야에서 다루고 있는데, 소비
자행동에서는 인지심리학과 사회심리학에 근거하여 
1980년대부터 관련 연구가 시작되었다[33-34].

소비자행동에서 다루는 감정은 소비감정(consumption 
emotions)이라고 하는데, 이는 소비자가 제품을 탐색하
고 소비하는 과정에서 동반되는 정서적 반응의 집합, 소
비한 제품에 대한 긍정적이거나 부정적인 기업과 경험에
서 발생하는 감정들의 결합 등을 의미한다[33, 35]. 감정반
응이라는 용어로도 표현되는 소비 감정은 연구자들에 의
해 그 정의만큼이나 다양한 척도가 제시되고있는데, 지
금까지도 보편적으로 사용되는 것이 바로 Mehrabian과 
Russell(1974)[36]의 PAD (Pleasure-Arousal-Dominance) 
모델이다[37-38]. PAD는 즐거움, 환기, 우세의 3가지 차원
으로 감정을 측정하며, 각 차원당 6개의 정서 측정항목
을 의미차별화(semantic differential) 방식으로 항목을 
구성하고 있다[36]. 즐거움은 자극에 대하여 행복하고, 기
분 좋고, 기쁘고, 만족하고, 흥미롭고, 즐거운 감정을 느
끼는 정도를 말하며, 환기는 흥분되고, 자극적이고, 긴장
감 있고, 활동적인 감정을 느끼는 정도를 말하고, 우세성
은 상황에 대한 개인의 통제력이 충만하고, 자유롭고, 내 
마음대로 할 수 있고, 영향력 있는 기분을 느끼는 정도를 
말한다[28].

3. 재이용 의도
의도(intention)은 개인이 어떤 행동을 하기에 앞서서 

계획하거나 미래에 행동하고자 하는 의사를 나타내는 것
으로, 태도나 신념이 행동으로 나타날 가능성을 의미한
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변수 측정 항목 근거

정보품질
내가 이용하는 숙박 앱은 내가 필요한 정보를 충분히 제공하는 편이다.

[18, 19, 21]내가 이용하는 숙박 앱은 정확한 정보를 제공하는 편이다.
내가 이용하는 숙박 앱은 자세한 정보를 제공하는 편이다.

시스템
품질

내가 이용하는 숙박 앱은 개인정보를 안전하게 보호해주는 편이다.
[18, 19, 21]내가 이용하는 숙박 앱은 접속 속도가 빠른 편이다.

내가 이용하는 숙박 앱은 접속 장애가 적어 내가 원할 때 쉽게 사용할 수 있는 편이다.

서비스
품질

내가 이용하는 숙박 앱은 경쟁력 있고 전문적인 서비스를 제공해주는 편이다.
[18, 19, 21]내가 이용하는 숙박 앱은 문제 생기면 신속하게 응답하는 편이다.

내가 이용하는 숙박 앱은 지속적으로 나에게 맞는 서비스를 제공하는 편이다.

즐거움
숙박 앱을 이용하는 것은 나에게 행복하다고 느끼는 편이다.

[28, 36]숙박 앱을 이용하는 것은 나에게 흥미롭다고 느끼는 편이다.
숙박 앱을 이용하는 것은 나에게 신난다고 느끼는 편이다.

환기
숙박 앱을 이용하는 것은 나에게 희망적인 일이라 느끼는 편이다.

[28, 36]숙박 앱을 이용할 때 나는 차분해지는 편이다. (자극된다.)
숙박 앱을 이용할 때 나는 느슨해지는 편이다. (긴장된다.)

우세성
숙박 앱을 이용할 때 내가 통제를 당하기 보단 통제를 한다고 느끼는 편이다.

[28, 36]숙박 앱을 이용할 때 내가 숙박 앱의 지배를 받기 보다는 지배를 하는 느낌이 드는 편이다.
어느 정도 숙박 앱의 영향을 받고 있다고 생각하는 편이다.

재이용
의도

나는 숙박 앱을 계속적으로 이용할 것이다.
[18]나는 숙박 앱을 다른 사람에게 추천할 것이다.

나는 지금처럼 앞으로도 숙박 앱을 이용할 것이다.

표 1. 측정항목
Table 1. List of Measurement

다[22]. 따라서 재이용 의도는 서비스의 구매에 따른 경험
이 기대를 만족하여 긍정적인 태도를 지니게 되고, 이러
한 태도를 바탕으로 반복적으로 이용하고자 하는 의도라
고 볼 수 있다.

고객이 서비스 또는 제품에 만족하는 것과 재구매 의
도의 관계는 마케팅 분야에서 많이 연구되었으며 그 인
과관계는 여러 번 실증적으로 검증이 되었다. 즉 고객만
족과 재구매 의도의 긍정적인 관계는 보편적인 동의를 
받고 있으며, 만족 이후의 후속 행동으로 재구매 의도를 
제시하고 있다[8]. 본 연구에서는 모바일 숙박 앱의 이용
경험이 만족스러워 다시 이용하고자 하는 의도로 재이용 
의도를 보았다. 구체적으로는 모바일 숙박 앱을 계속 이
용하거나, 다른 사람에게 추천하고나, 앞으로도 이용할 
것인지 그 의도로 재이용 의도를 보았다.

Ⅲ. 연구방법

1. 표본설계와 측정도구
본 연구는 모바일 숙박 앱(App) 품질 지각이 PAD 이

론을 통해 재이용 의도에 미치는 영향에 어떻게 미치는 
지에 대해 그 상관관계를 규명하고자 모바일 숙박 앱

(App)을 한 번이라도 이용하여 숙박을 했던 사람들로 조
사를 실시하였다. 자료수집 기간은 2023년 1월 21일부
터 1월 27일까지로 연구자가 온라인 설문을 통해 연구목
적과 내용을 설명해 동의를 얻고 이용자 270명을 대상으
로 설문지를 받았다. 최종 270부의 설문지가 회수되었으
며, 그 중 불성실한 응답을 제외한 10부를 제외한 260부
를 최종 분석에 사용하였다.

본 연구는 앞서 살펴 본 바와 같이 모바일 숙박 앱
(App) 품질 지각과 PAD 이론, 재이용 의도와 관련된 선
행 연구들을 근거로 측정항목들을 정리하였다. 연구목적
에 맞추어 선행연구에 제시된 항목들을 상황에 맞게 수
정하여 평가항목을 구성하였으며, 표 1.과 같이 5점 리커
트 척도를 사용한 항목들을 구성하였다.

2. 분석방법
본 연구에서 제시한 가설을 검증하기 위해 공분산 구

조분석(covariance structure analysis)을 활용하여 분
석을 수행하였다. 공분산 구조분석은 각각의 가설이 제
시한 변인 간의 인과관계를 분석하는 데에 있어 개별적
으로 접근하지 않고, 측정치를 포함한 잠재변수(latent 
variables) 간의 복잡한 인과관계를 동시에 분석할 수 있
어 본 연구에 적합한 것으로 판단하였다. 분석을 위한 도
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구로 SPSS 22.0와 AMOS 22.0이 이용되었다.

3. 가설설정
가. 모바일 숙박 앱(App) 품질 지각과 PAD 이론 간의 
   관계
이용자가 지각하는 모바일 숙박 앱의 품질수준이 이용

자의 기대를 충족한다면 이용자는 긍정적인 감정반응을 
보인다. 먼저 정보품질의 측면에서, 양질의 정보는 즐거
움과 같은 긍정적인 정서적 반응을 이끌어 낼 수 있으며, 
지금 제공받는 다양한 정보를 이용자 스스로가 통제하고 
있고 지배하고 있음을 느껴 우세성 또한 증가할 것이다
[36]. 정확하고 많은 정보의 양은 이용자의 대안의 수를 늘
리고 보다 많은 선택의 기회를 제공하여 스스로의 통제 
하에 서비스를 선택 할 수 있음에 높은 통제력과 상황을 
지배하는 기분을 느낄 것이다[8]. 반면에 낮은 정보품질은 
불쾌감과 같은 부정적인 감정반응을 유발 할 수 있으며, 
개인이 완전하지 않거나 부정확한 정보에 대하여 만족감
이 아닌 스트레스를 증가시킬 가능성이 높아질 수 있다.

또한, 시스템품질은 정보시스템을 활용하는 데에 있어
서 기술적인 문제와 관련되어있다. 사용하기 용이하고 
시각적으로 매력적이며 잘 작동하는 시스템은 긍정적인 
감정을 이끌어낼 수 있고, 이용자의 즐거움을 증가시킬 
수 있다. 반면 검색이 어렵고 매력적이지 않거나 개인정
보 보호의 측면에서 신뢰할 수 없는 시스템은 부정적인 
감정을 유발할 것이다. 또한, 즉시적이고 이용 속도가 빠
르며 사용에 큰 장애가 없거나 발생해도 즉각으로 조치
가 이루어지면 지루함을 느끼거나 차분해지지 않고 긍정
적인 자극감을 일으킬 것이며, 기술에 대하여 이용자의 
통제력과 지배력을 높일 수 있다.

서비스품질은 제공되는 다양한 서비스에 대한 이용자
의 기대가 충족되었는지의 여부로, 고품질의 서비스를 
제공 받은 이용자는 기대감이 충족되고 만족하여 즐거움
을 느낄 수 있지만, 기대감에 미치지 못하는 서비스에 대
하여 이용자는 실망하고 흥미를 잃을 것이다[29]. 또한 서
비스가 제공하는 다양한 만족스러운 프로세스나 프로모
션은 이용자의 측면에서 해당 서비스에 집중하게 하고 
타임어택 프로모션과 같은 경우에는 빠른 결정이 중요하
기 때문에 긴박감과 긴장감을 느껴 환기를 증가시킬 것
이다. 마지막으로 고객 맞춤형 서비스와 전문적이고 경
쟁력 있는 서비스의 제공은 고객이 높은 통제력을 획득
하였다고 느끼게 할 수 있다.

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.
가설 1-1: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 정보품질은 

PAD 이론 중 즐거움에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 1-2: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 시스템품질은 
PAD 이론 중 즐거움에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 1-3: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 서비스품질은 
PAD 이론 중 즐거움에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 2-1: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 정보품질은 
PAD 이론 중 환기에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

가설 2-2: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 시스템품질은 
PAD 이론 중 환기에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

가설 2-3: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 서비스품질은 
PAD 이론 중 환기에 정(+)의 영향을 미칠 
것이다.

가설 3-1: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 정보품질은 
PAD 이론 중 우세성에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 3-2: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 시스템품질은 
PAD 이론 중 우세성에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

가설 3-3: 모바일 숙박 앱 품질 지각 중 서비스품질은 
PAD 이론 중 우세성에 정(+)의 영향을 미
칠 것이다.

나. PAD 이론과 재이용 의도 간의 관계
PAD 이론에 따르면 세 가지 감정반응인 즐거움, 환

기, 우세성은 개인의 정서적 경험이며, 개인의 경험을 바
탕으로 한 서비스에 대한 태도 및 행동 의도에 영향을 미
칠 수 있다. 긍정적인 정서적 반응은 고객 만족의 한 종
류로 볼 수 있다. 즉 고객 만족은 고객의 감정적인 반응 
중 긍정의 표현으로 인식될 수 있는데, 긍정적인 정서적 
경험을 할 때에 높은 수준의 만족도를 경험한 것으로 볼 
수 있으며, 긍정적인 경험을 바탕으로 해당 제품이나 서
비스를 향 후에 다시 경험하기를 원할 것이다[38]. 반면 부
정적인 감정을 경험하게 되면 제품이나 서비스에 대하여 
불만족할 가능성이 크고, 부정적인 감정을 다시 경험하
고 싶지 않은 이용자는 해당 제품이나 서비스를 떠나갈 
가능성이 크다. 
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이상의 논의를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였다.

가설 4-1: PAD 이론 중 즐거움은 재이용 의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-2: PAD 이론 중 환기는 재이용 의도에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

가설 4-3: PAD 이론 중 우세성은 재이용 의도에 정
(+)의 영향을 미칠 것이다.

4. 연구 모형
이용자가 지각하는 모바일 숙박 앱의 정보품질, 시스

템품질, 서비스품질이 고객의 감정반응을 통해 재이용의
도에 미치는 영향을 확인하기 위해 상기의 가설을 바탕
으로 다음 그림 1.과 같이 연구 모형을 수립하였다.

그림 1. 연구모형
Fig. 1. Research Model

Ⅳ. 분석 결과

1. 표본의 특성
본 연구의 분석에 이용된 표본의 인구 통계적 특성은 

다음과 같다. 우선 성별로는 남성이 96명(36.9%), 여성
이 164명(63.1%)으로 나타났으며, 나이 때로는 20~23
세가 86명(33.1%), 24~27세가 29명(11.2%), 28~30세
가 32명(12.3%), 31~34세가 55명(21.2%), 35~40세가 
39명(15.0%), 41세 이상이 19명(7.3%)으로 나타났다. 
그리고 주로 이용하는 숙박 앱으로는 야놀자가 51명
(19.6%), 여기어때가 209명(80.4%)으로 나타났다. 그리
고 숙박 앱을 한달 간 이용 하는 빈도로는 1회 이하가 51
명(19.6%), 2~3회가 117명(45.0%), 4~5회가 58명
(22.3%), 6~10회가 31명(11.9%), 11회 이상이 3명
(1.2%)으로 나타났다. 마지막으로 한달 간 용돈 및 소득
으로는 200만 원 이하가 159명(61.2%), 200~300만 원
이하가 32명(12.3%), 300~500만 원이하가 50명
(19.2%), 500~700만 원 이하가 14명(5.4%), 700만 원
이상이 5명(1.9%)으로 나타났다.

변수 측정
항목

요인
적재량

측정
오차

Cronba
ch's α C.R AVE

정보
품질

정보3 0.820 0.229

0.899 0.931 0.818정보2 0.914 0.109
정보1 0.865 0.165

시스템
품질

시스템3 0.594 0.527
0.850 0.880 0.719시스템2 1.000 0.000

시스템1 0.859 0.291

서비스
품질

서비스3 0.797 0.194

0.856 0.919 0.791서비스2 0.875 0.124
서비스1 0.779 0.211

즐거움
즐거움3 0.754 0.208

0.853 0.927 0.81즐거움2 0.878 0.107

즐거움1 0.810 0.154

환기

환기3 0.873 0.150

0.822 0.880 0.711환기2 0.697 0.339
환기1 0.775 0.263

우세성
우세성3 0.964 0.054

0.882 0.906 0.766우세성2 0.857 0.226

우세성1 0.718 0.386

재이용
의도

재이용3 0.935 0.075

0.934 0.960 0.889재이용2 0.889 0.129
재이용1 0.902 0.104

표 2. 측정항목의 신뢰성과 타당성
Table 2. Reliability and Validity of Measurement Items

2. 측정 항목의 신뢰성과 타당성
최종 수집된 데이터(n=260)로 측정모형의 타당성 검

증을 실시하였다. 측정모형의 타당성 검증은 일반적으로 
많이 사용하는 측정항목의 신뢰성 검사와 타당성 검사가 
있다. 이 중 타당성은 집중타당성(convergent validity)
과 판별 타당성(discriminant validity)을 통한 측정항
목의 타당성 검사를 실시하였다. 신뢰성 검증은 사회과
학 연구에서 일반적으로 가장 많이 사용되고 있는 
Cronbach's α 계수(0.7 이상)를 이용하였다. 그리고 
AMOS를 사용하여 확인적 요인분석 결과 중 요인 적재
값을 집중타당성 검증을 위해 사용하였으며, 일반적으로 
요인적재량은 ±0.4 이상이면 유의한 것으로 판단된다.

판별 타당성은 유사한 두 개의 개념이 뚜렷이 구별되는 
정도를 검증하며, 이를 위해 Fornell과 Larcker(1981)
가 제시한 평균분산추출(average variance extracted: 
AVE)과 Pearson 상관관계분석 방법을 사용하였다. 각 
구성개념에서 AVE의 제곱근 값이 해당 구성개념과 다른 
구성개념 간의 상관계수 값을 초과하면 판별 타당성이 
존재하는 것으로 본다[39].
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요인
요인 간 상관계수

1 2 3 4 5 6 7

정보품질 0.904 　 　 　 　 　 　

시스템품질   0.205**  0.848 　 　 　 　 　

서비스품질 0.027  0.055  0.889　 　 　 　 　

즐거움   0.178** -0.023 -0.039 0.900　 　 　 　

환기 0.049 -0.002    0.541** 0.032 0.843 　 　

우세성   0.491**    0.160**  0.121 0.049 0.108 0.875 　

재이용 의도   0.427**  0.060   0.124*   0.341** 0.115   0.254** 0.943　

평균 3.129  3.188  3.862 3.545 3.836 2.469 3.377

표준편차 0.748  0.860  0.643 0.600 0.693 0.809 0.723

** p<0.01, * p<0.05 대각선에 있는 수치는 평균 분산 추출 값(AVE)임

표 3. 구성개념의 상관관계, 평균, 표준편차
Table 3. Correlations among Constructs

표 2.는 본 연구에서 사용된 변수들의 신뢰성 및 타당
성 검사 결과를 보여주고 있다. 신뢰성 측정 결과 신뢰성
을 저해하는 항목은 없었으며, 신뢰성 검증에 사용된 
Cronbach's α 값은 0.822에서 0.934로 분포되어 권장
치(0.7 이상) 이상으로 나타나 측정 항목의 신뢰성은 확
보된 것으로 판단된다. 또한, 타당성을 검증하는 요인적
재 값 역시 기존 연구에서 제시하는 기준치 이상으로 나
타나 측정 항목에 대한 타당성의 문제가 없는 것으로 나
타났다. 마지막으로 평균분산추출 값을 이용한 판별 타당
성은 문제가 없는 것으로 나타났기 때문에 확보된 것으로 
판단된다. 이러한 결과는 설문 문항의 내적 일관성 및 타
당성을 통계적으로 증명하고 있다. 표 2.는 측정모형에 
대한 신뢰성과 타당성 검증결과를 보여주고 있다. 또한 
표 3.에서 보는 바와 같이 대각선에 표기한 분산추출값의 
제곱근 값이 각 요인의 상관 계수보다 크게 나타났다. 이
를 통해 구성 개념들 간의 판별 타당성이 확보되었다.

3. 측정모형의 적합도 검증
측정모형의 신뢰성 및 타당성 검증 후에, 수집된 데이

터가 연구 모형에 적합한지를 검증하기 위해 AMOS을 
사용하여 적합도 검증을 실시하였다. 초기 측정 모형의 
적합도 검증은 총 21개의 측정항목으로 실시하였다. 적
합도 검증은 기존 연구에서 일반적으로 많이 사용하는 
GFI(Goodness-of-fit Index) 0.9 이상이며, NFI(Normed 
Fit Index) 0.9 이상, RMR(Root Mean Square 
Residual) 0.05 이하, CFI (Comparative Fit Index) 
0.9 이상에 대한 p값(>=0.05) 등을 사용하였다. 측정모

형의 적합도를 검증한 결과, 적합도는 =325.007 

(df=168), p=0.000, CMIN/DF=1.935, GFI=0.897, 
NFI=0.911, CFI=0.955, RMR=0.031, AGFI=0.858, 
TLI=0.943, IFI(Delta2)=0.955로 모든 지수가 권장치 
이상으로 나타나 적합도에 문제가 없는 것으로 나타났
다. 이는 곧 본 연구 모형을 검증하기 위해 수집된 데이
터가 연구 모형에 적합하다고 해석할 수 있다.

4. 연구가설 검증 결과
총 260개의 데이터로 측정모형의 타당성 검증 후 연

구 모형에서 제시한 변수들 간의 영향을 검증하기 위해 
AMOS를 사용하여 구조 방정식(SEM)을 실시하였다. 구
조방정식 분석을 통해 두 가지 중요한 결과를 도출해 낼 
수 있다. 첫 번째 결과는 구조모형의 적합도 정도이다. 
연구모형에 대한 적합도 적합도를 살펴보면 χ² =358.467 
(df=174), p=0.000, CMIN/DF=2.06, RMR=0.041, 
NFI=0.902, CFI=0.947, GFI=0.887, AGFI=0.850, 
TLI=0.936, IFI(Delta2)=0.947로 나타났다. 모델적합도 
지수로 제시되고 있는 CFI, TLI, RMR을 중심으로 적합
도 지수를 살펴보았을 때 연구 모형의 적합도는 전반적
으로 양호한 것으로 확인되었다.

가설검증 결과는 다음에서 보는 바와 같다. 첫째, 모
바일 숙박 앱(App) 품질 지각 중 정보 품질은 PAD이론 
중 즐거움에 β=0.169(p<0.01)로 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타나 가설 1-1은 지지가 되었다. 시스템 품질
은 즐거움에 β=-0.089로 통계적으로 유의하지 않으므로 
가설 1-2는 기각되었다. 정보 품질 역시 즐거움에 β
=-0.045로 통계적으로 유의하지 않으므로 가설 1-3은 
기각되었다. 둘째, 모바일 숙박 앱(App) 품질 지각 중 정
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Estimate S.E. C.R. P 채택여부
정보품질 -> 즐거움    0.169** 0.057  2.979 ** 채택

시스템품질 -> 즐거움 -0.089 0.068 -1.307 0.191 기각
서비스품질 -> 즐거움 -0.045 0.066 -0.688 0.491 기각

정보품질 -> 환기  0.013 0.061  0.211 0.833 기각
시스템품질 -> 환기 -0.050 0.075 -0.662 0.508 기각

서비스품질 -> 환기     0.764*** 0.085  8.999 *** 채택
정보품질 -> 우세성     0.665*** 0.078  8.479 *** 채택

시스템품질 -> 우세성  0.041 0.089  0.467 0.640 기각
서비스품질 -> 우세성   0.170* 0.086  1.972 * 채택

즐거움 -> 재이용 의도     0.453*** 0.082  5.515 *** 채택
환기 -> 재이용 의도  0.070 0.062  1.125 0.260 기각

우세성 -> 재이용 의도     0.197*** 0.049  3.998 *** 채택
*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05

표 4. 가설검증 결과
Table 4. Result of Hypothesis verification

보 품질은 PAD이론 중 환기에 β=0.013으로 통계적으로 
유의하지 않으므로 가설 2-1은 기각되었다. 마찬가지로 
시스템 품질은 환기에 β=-0.05로 통계적으로 유의하지 
않으므로 가설 2-2은 기각되었다. 하지만, 서비스 품질
은 환기에 β=0.764(p<0.01)로 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타나 가설 2-3은 지지가 되었다. 셋째, 모바일 
숙박 앱(App) 품질 지각 중 정보 품질은 PAD이론 중 우
세성에 β=0.665(p<0.01)로 정(+)의 영향을 미치는 것으
로 나타나 가설 3-1은 지지가 되었다. 그리고 시스템 품
질은 우세성에 β=0.041로 통계적으로 유의하지 않으므
로 가설 3-2은 기각되었다. 그러나 정보 품질은 우세성
에 β=0.17(p<0.05)로 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나
타나 가설 3-3은 지지가 되었다. 마지막으로 PAD이론 
중 즐거움은 재이용 의도에 β=0.453(p<0.01)으로 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 4-1은 지지가 되
었다. 환기는 재이용 의도에 β=0.07로 통계적으로 유의
하지 않으므로 가설 4-2은 기각되었다. 우세성은 재이용 
의도에 β=0.197(p<0.01)로 정(+)의 영향을 미치는 것으
로 나타나 가설 4-3은 지지가 되었다.

그림 2. 연구결과
Fig. 2. Result of Research Model 

Ⅴ. 결  론

본 연구는 본격적으로 시작되는 위드 코로나 시대와 
발맞추어 다시 성장세를 보이고 있는 숙박산업에서, 모
바일 숙박 앱의 품질 요인을 명확하게 하여 모바일 숙박 
앱 이용자 및 잠재적 구매자가 지각하는 모바일 숙박 앱 
품질과 재이용 의도의 관계를 탐색하여 관련 연구에 깊
이를 더하고자 하였다. 구체적으로 모바일 숙박 앱의 정
보품질, 시스템품질, 서비스품질이 고객의 감정반응을 
통해 재이용 의도에 미치는 영향 관계를 살펴 앱 품질 개
선방안을 위한 기초자료를 제공하고, OTA 산업에서 경
쟁우위를 확보하기 위한 효과적인 마케팅 전략을 제시하
고자 하는 목적으로 진행되었다.

본 연구의 결과는 다음과 같이 정리할 수 있다. 첫 번
째로, 즐거운 감정이 소비자의 재이용 의도를 높일 수 있
다. 이러한 즐거운 감정은 높은 정보 품질에 영향을 받으
므로 모바일 숙박 앱은 기본적으로 높은 수준의 정보품
질과 유지하여 언제나 정확하고 자세한 정보를 이용자가 
원하는 만큼 충분하게 제공할 수 있도록 노력해야 할 것
이다.

두 번째로, 상황을 통제하고 지배하고 있다고 느끼는 
우세성 또한 소비자의 재이용 의도를 높이는 것으로 나
타났다. 이러한 우세성은 정보품질과 서비스품질의 영향
을 받으므로 모바일 숙박 앱은 양질의 정보품질과 서비
스품질을 제공하는 것으로 소비자의 통제력을 높이고 재
이용 의도를 향상시킬 수 있을 것이다.

세 번째로, 환기는 재이용의도에 유의한 영향을 미치
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지 않는 것으로 나타났다. 보다 구체적으로 서비스 품질
은 환기에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났지만, 
환기 자체는 재이용의도와 관련이 없는 것으로 나타났
다. 이는 누군가에게는 자극적이고 긴장감 있는 경험이 
긍정적이지만, 누군가에게는 차분하고 편한 감정이 긍정
적인 경험이고 자극적인 감정은 부정적인 경험으로 받아
들여져서 서로의 영향력이 상쇄된 것으로 예상된다. 이
를 보다 명확하게 확인하기 위해서는 자극적이고 긴장감 
있는 환기를 즐기는 소비자와 차분하고 조용한 감정을 
선호하는 소비자 간의 차이를 명확하게 구분할 필요가 
있는 것으로 보인다.

마지막으로, 시스템품질은 어느 감정반응에도 유의한 
영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 이를 통해 OTA 
업체는 모바일 숙박 앱 서비스를 제공할 때 시스템 품질
보다는 정보품질과 서비스품질에 더 많은 노력을 기울여
야 하며, 특히 재이용 의도에 가장 큰 영향을 미친 요인
이 즐거움이며 이 즐거움에 영향을 미친 요인이 정보품
질이므로 정보품질에 가장 많은 노력을 기울여야 할 것
이다.

본 연구의 학문적 시사점은 관광·여행 산업의 모바일 
숙박 앱의 품질 요인을 명확하게 하여 관련 연구를 확장
한 것이다. 실무적 시사점은 모바일 숙박 앱의 서비스 품
질 요인을 바탕으로 고객이 경험하는 감정반응을 확인하
고, 이를 통해 재이용 의도를 봄으로써 앱 품질 개선방안
을 제시하고, OTA 산업에서 경쟁력을 확보하기 위한 마
케팅 전략 수립의 토대를 마련한 것이다.

본 연구의 한계성은 소비자의 재이용 의도를 서비스의 
감정반응으로 확인한 것이다. 즉, 모바일 숙박 앱은 서비
스의 제공자와 이용자의 사이를 중개하는 플랫폼 앱으로 
실제 서비스 제공 당사자가 아니지만, 본 연구에서 측정
된 감정반응은 서비스 사용 경험 이후에 측정된 것으로 
플랫폼 탐색 과정 중에 경험하는 감정반응을 측정하는 
것이 보다 더 엄격한 연구가 될 것이다.
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