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Ⅰ.서론

1.문제의 제기 및 연구의 필요성

현대사회에서 스마트폰은 생활의 일부분이 되었다.스마트폰을 통해 자신의 근

무지가 아닌 외부에서 이메일을 확인하며 업무를 진행하고,맛집을 알아보고,뉴

스를 검색하며,항공권을 구입하기도 한다.또 관광지에서 사진을 찍고,타인에게

돈을 송금하고,지인과 메신저로 대화를 나누며,게임을 즐기고,스포츠 중계를

시청한다.초등학생인 10대에서부터 60대 이상까지 세대를 초월해 스마트폰이 널

리 활용되고 있는 것이다.

스마트폰 열풍이 우리 사회에 불어 닥친 것은 미국 애플사의 아이폰이 시중에

판매된 이후이다.스마트폰 열풍은 예전 유선으로 한정됐던 인터넷 환경을 모바

일 미디어 환경으로 확대하는 효과를 불러왔다.유선으로만 가능했던 검색이나

게임,SNS(소셜 네트워크 서비스)가 이제는 모바일 미디어에서도 가능하게 된

것이다.트위터,페이스북,카카오톡 등을 통해 스마트폰 사용자들의 네트워크가

전 세계에 구축되었다.또한 스마트폰 보급이 지속적으로 꾸준하게 확대되면서

교통,금융,교육,엔터테인먼트,여행 등 다양한 형태의 정보검색도 보편화되고

있다.스마트폰이 우리가 생활하는 모든 부문에 없어서는 안 될 도구로 확실하게

자리 잡은 것이다(신현신,2012).

2009년 아이폰이 우리나라에 출시된 이후 2013년 7월 현재 LTE 가입자는

2,399만명,스마트폰 이용자는 3,595만명에 달하고 있다.세계이동통신사업자협회

(GSMA)산하 조사업체인 와이어리스 인텔리전스에 따르면 2013년 5월 LTE가

입자수는 1억명을 넘어섰다(한국인터넷진흥원,2013).

KT경제경영연구소가 발표한 ‘스마트폰 시대의 모바일 디바이드’보고서에 따

르면 스마트폰 이용기간이 6개월 미만인 신규 사용자를 분석한 결과 40대의 비

중이 2010년 5월 11.6%에 불과했으나 같은 해 11월에는 24.7%로 급증했다.이는
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거의 차이가 없기는 하지만 20대(23.9%)나 30대(24.2%)보다 높은 것으로 스마트

폰 보급률이 중장년층에서 점차 높아지고 있다는 것을 의미한다.50대의 비중도

2010년 5월에는 1.8%에 그쳤으나 같은 해 11월에는 11.9%로 껑충 뛰었다(김호

기・신기욱・고동현・이승훈,2011).

스마트폰 사용시간도 지속적으로 늘어나고 있다.2013년 스마트폰의 하루 평균

이용시간은 66분으로,2012년 46분에서 20분이 늘었다.반면 데스크톱PC의 경우

2012년 61분에서 2013년 55분으로 감소했다.이처럼 스마트폰은 이용시간 측면에

서 현대인들의 생활 속에서 높은 비중을 차지하고 있다(정보통신정책연구원,

2013).

이처럼 스마트폰은 기본적으로 통신기능을 탑재한 모바일 기기에 네트워크 기

능을 비롯해 사용자의 복잡한 요구와 필요를 만족시킬 수 있는 다양한 어플리케

이션을 제공하면서 우리 사회의 새로운 이슈로 떠오르고 있다(Verkasalo,

Lopez-Nicolas,Molina-CastilloandBouwman,2010).

특히 스마트폰은 예전 모바일 서비스와는 달리 어플리케이션의 다양화를 통해

예전 모바일 단말기와는 다른 차별화와 경쟁력을 갖고 있다.스마트폰의 핵심 소

프트웨어라 할 수 있는 어플리케이션의 활용을 통해 지속적으로 시장이 확대되

고 있으며,사용자들의 기호에 맞게 특화된 어플리케이션들의 등장이 속속 이루

어지고 있다(Chang,ChenandZhou,2009).

스마트폰은 이동성과 휴대성이라는 장점을 기반으로 최근 급속하게 발전하면

서 제한이 거의 없는 인터넷 접속과 강력한 위치인식 기능 등을 갖추게 되었다.

또한 스마트폰은 편리할 뿐만 아니라 접속성이 매우 뛰어나고,사용자가 직접 콘

텐츠를 생산하고 소비하며,언제 어디서든 활용이 가능하다.다시 말해 스마트폰

사용의 폭발적 증가는 현대사회의 일상생활에 필요한 다양한 정보에 대한 수요

를 스마트폰이 충분히 제공하고 있다는 반증이라고 할 수 있다.모바일 환경은

이동성과 휴대성을 기본으로 하기 때문에 스마트폰이 갖고 있는 개인적이며 휴

대 가능한 특징적 상황을 충분히 고려해야 할 것이다(김조영,2014).

최근에는 무선인터넷 요금이 예전에 비해 많이 저렴해지고 스마트폰으로 다양

한 관광정보를 찾아볼 수 있게 되면서 스마트폰이 이전의 관광정보 미디어의 역

할을 수행하게 되었다(백지현・이주연・김효동,2011).
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지금까지 대부분의 연구는 관광지 이미지가 만족 혹은 방문으로 이어지는가에

관한 연구(AlvarezandCampo,2014;오정근,2010;윤설민・이충기,2012;이은

미・강인호,2007;이준혁,2008;추승우・추철민・황영현,2012;현용호・한상

현・허향진,2005)가 주를 이루었다.

모바일 환경에서 상호작용성의 전략적 활용방안에 관한 연구(이태민,2003)는

있었으나 관광정보 상호작용성이 감정반응 등에 어떤 영향을 미치는 지에 대한

연구는 현재까지 없는 상황이다.

스마트폰은 기존의 정보수집 방법을 전면적으로 변화시키고 있다.개인적이면

서 관광객이 원하는 정보를 신속하게 얻고 관광객 서로가 연대감을 느낄 수 있

는 스마트폰의 상호작용성이 관광객에게 얼마만큼의 긍정적인 영향을 미치는지,

이에 따라 관광객들이 얼마나 만족을 느끼고,결국 특정 관광지(도시)를 다시 방

문하고자 하는 재방문의도로 발전이 이루어지는지에 대한 일련의 과정을 체계적

으로 설명할 수 있는 연구가 필요하다.

이에 따라 본 연구에서는 모바일 관광정보 상호작용성이 스마트폰을 이용하는

관광객들에게 어떤 긍정적 감정반응을 느끼게 하는지 영향 관계를 파악하고,그

에 따른 관광객의 만족과 재방문의도를 알아보고자 한다.

2.연구목적

본 연구는 스마트폰을 이용하는 관광객의 유형에 따라 모바일 관광정보 상호

작용성이 어떻게 작용하는지를 확인하고,모바일 관광정보 상호작용성이 관광객

들에게 어떤 감정반응을 느끼게 하는지,어떤 상호작용성이 관광객에게 만족을

주고 향후 재방문의도에 영향을 미치는가에 대하여 알아보고자 한다.실제 모바

일 관광정보 서비스를 사용한 관광객들을 대상으로 설문조사를 통해 실증분석인

정량적 연구방법을 수행하였다.본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.

첫째,선행연구 및 기존의 이론을 중심으로 모바일 관광정보 상호작용성에 대

한 연구모형을 제시한다.
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둘째,선행연구를 통해 측정문항과 척도를 개발하고,실증분석을 통하여 측정

변수에 대한 신뢰성과 타당성을 입증한다.

셋째,모바일 관광정보 상호작용성이 관광객의 긍정적 감정반응에 어떠한 영향

을 주는지 파악하고자 한다.

넷째,관광객이 느끼는 긍정적 감정이 관광만족과 만족에 따른 재방문의도에

어떠한 영향을 주는지 파악하고자 한다.

연구 결과를 통해 이론적 시사점 및 실무적 시사점을 설명하고,더 나아가 본

연구의 한계 및 향후 연구를 위한 제언을 제시하고자 한다.

3.연구방법 및 논문의 구성

앞에서 제기한 연구의 목적을 달성하기 위하여 본 연구는 문헌적 연구와 실증

적 연구를 병행하여 실시하였다.문헌적 연구를 통해 모바일 관광정보 상호작용

성 개념과 긍정적 감정반응 개념 등을 고찰하고,이를 바탕으로 이론적 토대를

구축한다.

이렇게 검토된 이론들을 기초로 하여 연구의 목적에 맞는 연구모형과 가설을

도출하였으며,측정에 이용될 변수들에 대해 조작적 정의를 내린다.연구 가설의

검증을 위하여 제주를 방문한 관광객들 가운데 스마트폰을 통하여 관광정보를

획득한 관광객들을 대상으로 설문조사를 실시하였고,수집된 자료를 토대로 가설

을 검증하였다.

수집된 자료에 대한 실증분석을 위한 통계처리는 인구 통계적 특성의 빈도분

석,신뢰성 분석,확인적 요인분석,상관관계 분석,경로분석,조절효과 검증이 수

행되었으며,이를 위해 Amos18.0프로그램과 SPSS18.0프로그램을 사용하였

다.

본 연구는 총 5장으로 구성되어 있으며,구체적으로 살며보면 다음과 같다.

제Ⅰ장은 서론으로 연구의 배경과 필요성,연구목적,연구방법,전체 연구흐름

에 대하여 기술하였다.
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제Ⅱ장은 이론적 배경에 관한 것으로,모바일 관광정보의 상호작용성의 개념과

특성,긍정적 감정반응,관광만족,기대감 등에 대한 이론 고찰과 국내・외 선행

연구를 검토하였다.

제Ⅲ장은 연구설계에 관한 것으로,연구모형,가설 설정,변수의 조작적 정의에

대하여 기술하였다.

제Ⅳ장은 실증분석에 관한 것으로,조사결과로 나타난 표본의 인구통계학적 특

성과 가설을 검증하기 위한 실증분석 결과를 제시하였다.

제Ⅴ장은 결론으로 연구의 결과,한계점 및 향후 연구에 대한 방향을 제시하였

다.

본 연구의 전체적인 구성은 다음의 <그림 Ⅰ-1>과 같다.

<그림 Ⅰ-1>논문의 구성
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Ⅱ.연구의 이론적 배경

1.모바일 관광정보의 상호작용성

1)모바일 관광정보의 개념과 특성

(1)모바일 관광정보의 개념

예전의 관광객들은 책이나 관광지를 다녀온 여행객들의 구전 등 간접적 경험

에 의존해 관광지에 대한 정보를 대부분 수집하였다.그러나,정보기술의 발달로

인터넷 기술과 이동통신 기술의 결합에 의해 새롭게 등장한 모바일 서비스는 시

간과 공간의 제약을 극복할 수 있는 도구로서 인식되고 있다.특히 모바일 시장

에서 스마트폰이 등장한 이후 ‘와우플랜 국내여행 총정리’,‘한국관광공사 국내여

행 구석구석’,‘제주올레’,‘경주투어 1박2일’,‘부산 해운대’등 스마트폰을 활용한

관광정보 어플리케이션이 속속 등장하고 있다.

모바일 서비스 사용자들은 모바일이 가지고 있는 다양한 장점들로 인해 폭발

적인 관심을 보이고 있다.그 중 하나는 이동성으로 사용자는 모바일을 통해 어

디에서나 실시간으로 정보를 검색할 수 있게 되었다.또 사용자는 모바일을 통해

자신의 위치를 검색하여 자신이 원하는 정보를 언제 어디서나 제공받을 수 있게

되었다.그리고,사용자 개인에게 맞춤형 서비스를 제공받을 수 있게 되었다(Lee

etal.,2012).

모바일을 기반으로 한 관광정보 서비스가 실제로 많이 이루어지면서 모바일

서비스에서 사용자가 느끼는 만족도,행동양식,그리고 수용 태도에 관한 연구가

많이 진행되고 있다(Park,2008;AhnandKim,2006;Leeetal.,2012).

여기에서는 여러 연구에서 활용되고 있는 모바일 관광정보의 개념과 특성을

보다 구체적으로 알아보고자 한다.
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무선인터넷은 일반적으로 이동통신 네트워크라는 새로운 인프라에서 제공되는

서비스로,‘무선기기를 이용해서 인터넷의 디지털화된 콘텐츠를 무선으로 접속하

는 서비스’로 정의할 수 있다.

국내 학자들에 의한 웹사이트 상의 관광정보에 대한 정의는 다음과 같다.

오익근(1998)은 웹사이트 상의 관광정보는 잠재 관광객이 관광지에 직접 여행

을 하지 않더라도 문화와 역사,이벤트 등 관광지에 거주하는 사람들의 삶의 모

습을 간접적으로 체험할 수 있도록 기회를 제공함으로써 관광지의 관광자원을

깊이 이해하는데 도움을 주는 정보라고 정의를 내리고 있다.

김대환(2004)은 웹사이트 상의 관광정보란 웹사이트 상에서 제공되고 있는 관

광자원,관광지,관광대상과 시설,접근성 등에 관한 전반적인 내용으로 콘텐츠로

수록되어 있는 자료를 의미하는 것으로 정의하고 있다.

김현정(2007)은 모바일 관광정보서비스는 휴대폰의 무선인터넷으로 서비스되고

있는 위치기반 관광정보와 각 지방자치단체에서 구축하는 PDA 또는 텔레매틱스

등 다양한 휴대용 단말기를 활용하여 관광정보 서비스를 제공하는 것이라고 정

의를 내리고 있다.

김대언(2010)은 모바일 관광정보서비스란 휴대용 무선 단말기와 무선 데이터

통신망을 이용해 인터넷에 접속하여 데이터 통신이나 인터넷 서비스를 이용하는

것이라고 정의하였다.

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 모바일 관광정보를 ‘이동통

신 네트워크라는 인프라를 통해 제공되는 관광정보 일체’로 정의하고자 한다.
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<표 Ⅱ-1>웹사이트 상 관광정보에 대한 기존 연구의 정의

연구자 웹사이트 상 관광정보의 정의

오익근(1998)

잠재 관광객이 관광지의 모습을 간접적으로 체험할

수 있는 기회를 제공받아 관광지를 이해하는데 도움

을 주는 정보

김대환(2004)
관광자원,관광지,관광대상과 시설,접근성 등에 관

한 전반적인 내용이 콘텐츠로 수록되어 있는 자료

김현정(2007)

휴대폰의 무선인터넷으로 서비스되고 있는 위치기반

관광정보와 다양한 휴대용 단말기를 활용하여 관광

정보 서비스를 제공하는 것

김대언(2010)

휴대용 무선 단말기와 무선 데이터 통신망을 이용해

인터넷에 접속하여 데이터 통신이나 인터넷 서비스

를 이용하는 것

자료:선행연구를 중심으로 연구자가 작성.

(2)모바일 관광정보의 특성

모바일 관광정보는 기존 관광정보가 갖는 특성을 유지하면서도 이동통신 네트

워크를 통해 제공되기 때문에 다소 상이한 특성이 있다.

모바일 관광정보는 기존 매체에서 제공되는 관광정보에 비하여 정확성,편재

성,주변상황인식성,상호작용성의 특성을 갖는다.

정확성은 일반적으로 믿을 수 있는 정도가 높은 새로운 정보를 제공해 주는

것으로 정의를 한다.

편재성은 사용자의 위치에 따라 모바일 기기를 통해 원하는 정보를 언제 어디

서나 실시간으로 제공하여 욕구를 충족시켜 주는 것이고,즉시접속성(instant

connectivity)은 사용자가 원하는 정보를 신속히 검색할 수 있도록 해주는 것을
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뜻한다(Dularcher,2000;Dey,2001).모바일 관광정보서비스는 사용자의 접속 시

간과 접속 장소에 상관없이 제공할 수 있다는 것에 특별한 기능을 가지며,이러

한 특성은 인터넷 서비스와 모바일 관광정보서비스를 구분하는 주요 이점이다

(Figgs,2002).

일반적으로 모바일 및 편재성 환경에서는 언제 어디서나 필요한 정보 및 콘텐

츠에 즉각적으로 접근이 가능하다.모바일 환경에서의 상호작용이 온라인 환경과

대비하여 갖는 가장 큰 차이점은 바로 사용자가 정보 탐색 및 교환,그리고 거래

등을 하는데 있어 장소와 위치를 고려하지 않고도 이러한 상호작용활동을 할 수

있다는 점이다(Leeetal.,2005).

편재성은 개인이 항상 휴대하고 있는 모바일 기기를 통해 언제 어디서나 시간

과 장소의 제약 없이 필요한 시점에 정보를 접속하여 필요한 콘텐츠를 이용할

수 있는 것을 의미한다(이성호,2006).

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 편재성은 ‘사용자가 언제 어

디서나 네트워크를 접속하여 실시간으로 원하는 관광정보를 제공받을 수 있는

것’으로 정의를 하였다.

모바일 환경이 지닌 위치확인성(localization),개인식별성(personalidentity)과

같은 특성은 개개인이 처한 시간,위치와 같은 모든 상황을 고려하여 소비자들에

게 가장 효과적인 최적의 정보・서비스를 제공해 줄 수 있도록 해준다.이러한

성격의 상호작용은 상황적 민감성(contextualsensitivity),상황적 상호작용

(contextualinteraction),상황 의존성(situationdependency)과 같은 용어로 개념

적으로 제시되고 있다(이태민・전종근,2004).

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 주변상황인식성은 ‘모바일

관광정보서비스를 이용했을 때 개인이 처한 시간,위치 등을 고려하여 가장 효과

적으로 관광정보 서비스를 제공받을 수 있는 것’으로 정의하였다.

온라인 환경의 상호작용성은 네트워크 개념이 적용될 수 있다.인터넷과 같은

네트워크를 통해 상호간에 활발한 상호작용이 발생하게 된다.컴퓨터 매개 커뮤

니케이션 속성을 갖는 온라인 환경의 상호작용성은 고정된 데스크탑 PC를 기반

으로 이루어짐으로써 이동 중 상호작용에 제약이 존재한다.모바일 환경에서의

상호작용은 시간과 공간의 제약 없이 언제 어디서나 이루어질 수 있다는 것이
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가장 큰 특징이다(이태민,2003).

모바일 인터넷에서의 상호작용성은 모바일 인터넷을 활용한 자신의 의견 표현

과 타인과의 커뮤니케이션 정도로 측정될 수 있으며(황금석,2008),이에 대한 기

존 연구를 살펴보면 정보시스템 또는 정보서비스에 대한 사용자의 지각은 태도

에 영향을 미치는 것으로 나타났다.ChoandLeckenby(1999)과 Wu(1999,2005)

에 의하면 상호작용성은 사용자 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 상호작용성은 ‘상호간 동시

적이고 원활한 커뮤니케이션을 제공하며,모바일 관광정보서비스에 매체를 통해

송신자와 수신자로서 각각 커뮤니케이션 하도록 허용해 주는 것’으로 정의를 하

였다.

2)모바일 관광정보의 상호작용성의 개념

과거 상호작용성(interactivity) 개념은 대인적 커뮤니케이션(interpersonal

communication)의 자연스런 속성으로 간주되어 왔다(MorrisandOrgan,1996).

그러나 상호작용성(interactivity)이란 대인간의 상호작용뿐만 아니라 미디어나

기기를 대상으로 한 비인간적인 관계까지 그 범위를 확장하고 있다(Paisley,

1983;Pavlik,1996;김도연,2004).

특히 마케팅 영역에서 상호작용은 고객과의 관계 형성에 도움을 주는 역할

(Deighton,1997;Hoffmanetal.,1995;Paravatiyar,1995),광고의 효과 강화

(HoffmanandNovak,1996;Liuandshrum,2002)등의 측면에서 연구되어 왔

다.

상호작용성 개념에 대한 접근방법은 주된 관심의 초점에 따라서 특성(features)

중심적,과정(process)중심적,지각(perception)중심적,결합적 접근방법으로 분류

해 볼 수 있다(McMillanandHwang,2002).

상호작용성 개념에 대한 특성 관점의 접근은 웹사이트의 매체로서의 특성을

강조하고 있다(Neuman,1991;Rice,1984).

Rice(1984)에 따르면 상호작용성을 실시간 혹은 지연시간으로 송신자와 수신자

간 역할 교환이 가능하도록 하여 커뮤니케이션의 속도,구조,내용을 커뮤니케이
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터가 통제할 수 있도록 하는 컴퓨터 기반의 커뮤니케이션 시스템 능력으로 간주

하고 있으며,Neuman(1991)은 상호작용성을 송신자와 수신자 모두에 의해 커뮤

니케이션 과정에 대한 통제가 증가되어짐으로 특징 지워지는 전자적으로 매개된

커뮤니케이션 특질로서 파악하고 있다.

상호작용성 개념을 커뮤니케이션 당사자간 교환활동에서 발생하는 과정에서

접근하는 학자들은 상호교환,반응성과 같은 행위에 초점을 두고 상호작용성 개

념을 정의하고 있다(Albaetal.,1997;Rafaeli,1998).

Albaetal.(1997)은 상호작용성을 양쪽 당사자간의 양방향 커뮤니케이션의 질

을 나타내는 연속적 개념으로 정의내리면서,상호작용성의 차원을 반응시간

(responsetime)과 반응적절성(responsecontingency)으로 구분하고 있다.

Rafaeli(1988)는 상호작용성을 일련의 주어진 커뮤니케이션 교환과정에서 첫번

째 교환과 관련있는 두번째 교환에 어떤 세번째 교환이 관련되는 정도로 정의하

고 있다.그의 상호작용성 개념에 대한 바탕은 반응성(responsiveness)이다.

이에 따라 커뮤니케이션 당사자간 교환과정에 초점을 둔 상호작용성 개념에서

는 반응성(responsiveness)이 주요한 요인으로 제시되고 있다.

본 연구는 모바일 관광정보를 연구대상으로 하고 있는 바,고객과 시스템 사이

의 상호작용성에 대해 구체적으로 살펴보고자 한다.

사용자와 시스템의 상호작용은 매체의 특성에 주목한 연구들이 주로 진행되었

다.이는 기술적인 관점에서의 상호작용으로 사용자와 상호작용하는 대상인 시스

템은 다음과 같이 세 가지로 구분할 수 있다.첫 번째는 전달 매체로 웹이나 응

용프로그램과 사용자의 상호작용이며,두 번째는 입력 장치인 스마트폰이나,키

보드 등과 사용자의 상호작용을 의미한다.마지막 세 번째는 시스템에서 제공하

는 속성으로 멀티미디어의 제공,사용자를 선형적 순서가 아니라 원하는 순서로

정보를 선택할 수 있는 하이퍼텍스트의 포함 등으로 구분될 수 있다(Johnsonet

al.,2006;Domagketal.,2010).

(1)반응성

반응성(responsiveness)은 커뮤니케이션 당사자간에 서로의 요구사항에 대하여

신속하고 적절하게 피드백을 제공받을 수 있는 정도를 의미한다(이태민,2003).
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Alba et al.(1997)은 상호작용성을 반응시간(response time)과 반응 적절성

(responsecontingency)으로 구성된다고 개념화하고 있다.여기서 반응 적절성은

커뮤니케이션 교환과정에서 한쪽의 행동 및 생각이 상대방에 의해 영향을 받는

정도를 의미하고,반응시간은 피드백이 얼마나 신속하게 이루어지는가 하는 속도

와 관련된 것이다.

(2)개인화

개인화(personalization)는 개개인의 니즈를 충족시킬 수 있도록 맞춤화된 제

품・서비스・정보를 제공하는 정도를 의미한다(Dularcher,Zhao,Dholakia,and

Fortin,2000).모든 고객에게 똑같은 제품과 서비스를 제공하던 매스 마케팅 시

대에서 벗어나 개개인에게 특별한 제품과 서비스를 제공하는 1대 1마케팅 시대

로의 전환을 내포하고 있는 것이다(김재일,2001).

(3)연대감

Burgoonetal.(1999)은 사용자가 지각한 높은 상호작용성으로 인하여 어떤 경

우에는 집단 커뮤니케이션이 원활해지기도 하고 방해하기도 한다고 언급하며,또

한 사용자가 인지적,감정적으로 상호작용에 몰입하는 정도가 높은 경우에는 상

대방에 대한 신뢰성과 매력성,효용 지각이 증대된다고 하였다.그는 상호작용성

의 특징을 규명하는 계량적 경험으로 상호작용 관여도(interactioninvolvement),

상호연대감(mutuality),개별화(individuation)3가지를 제시하였다.
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<표 Ⅱ-2>상호작용의 정의

정의 유형 연구자 상호작용의 정의

매체 특성 중심

Domagketal.(2010)

매개된 환경에서 시스템과 사용

자간의 상호호혜적 활동으로 사

용자의 활동이 시스템의 반응에

의존하며,이 역도 성립하는 정도

Steur(1992)

매체 사용자들이 매개된 환경에

서 실시간으로 콘텐츠 내용과 유

형을 조절하는데 참여할 수 있는

수준

Markus(1990)
다양한 커뮤니케이션을 가능하게

하는 기술적 특성

Rice(1984)

매체를 통한 참여자들 간 상호작

용의 즉시성과 양방향 전달 가능

성

Jensen(1998)

매체 사용자가 콘텐츠 내용과 유

형에 대해 영향을 미칠 수 있게

하는 매체의 잠재적 역량

자료원 :Kiousis,S.(2002),“Interactivity:a conceptexplication,” New

MediaandSociety,4(3),355-383수정 보완

2.긍정적 감정반응

1)긍정적 감정반응의 개념

일반적으로 감정은 ‘사물에 느끼어 일어나는 마음’이라는 사전적 의미로서 감각

이나 관념에 따라 일어나는 개인의 마음속의 상태를 말한다.
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감정(emotion),정서(affect),느낌(feeling)등은 심리학과 소비자행동론에서 널

리 사용되는 용어들이다.기존 연구들에서는 이 개념들을 혼용해서 사용하는 경

우가 많으며,연구자들마다 각 개념들을 다르게 정의하고 있다.

선행연구에서 국내 학자들에 의한 감정에 대한 정의를 살펴보면 다음과 같다.

Carlson(1998)의 소비자 감정연구에서는 감정(emotion),무드(mood),느낌

(feeling)등의 용어가 혼용되어 사용되었다고 주장하였다.

이학식・임지훈(2001)은 기존의 감정 관련 연구들에서는 감정(emotion),정서

(affect),느낌(feeling)의 개념을 혼용하여 사용하는 경우가 많으며 연구자들마다

조금씩 각 개념을 다르게 정의하고 있는 것으로 인식했다.

Gardner(1985)에 의하면 정서는 지각과정과 밀접하게 관련된 일상생활에서의

환경적 자극에 대한 지각으로 쾌(快)또는 불쾌(不快)의 느낌을 말하며 감정이란

정서와 달리 불쾌가 아닌 매우 복잡하고 풍부한 좀 더 포괄적인 감정경험이라

했다.또한 정서는 생리적 활동에서 만들어지는 단일차원의 상태이지만,감정은

과거의 경험과 느낌 그리고 지각된 정보의 해석을 포함하는 더 넓은 개념이라

할 수 있다.이에 비해 느낌은 좀 더 일반적이고 순간적인 감정상태이며,분위기

는 특정시간과 상황에서 인간의 활동에 영향을 미치는 순간적인 감정상태를 의

미한다(성영신,1995).

Batra(1988)는 감정을 정서보다 더 포괄적인 개념으로 보고 있는데 감정은 사

랑스러움,증오,공포,분노 등 다양한 것들을 포함하는 개념으로 보고 있다.

이형룡・김형화(2005)의 연구에서는 감정반응을 긍정적 감정,부정적 감정으로

분류하여 기쁨,흥미,흥분,놀라움,부끄러움,죄책감,두려움,슬픔,짜증,실망,

불안,후회,불만족,허탈,외로움,답답 등으로 구분하여 연구하였다.

노영만(2003)의 연구에서는 감정적 차원이 긍정적,부정적,긍정적 활성화,부

정적 활성화의 4가지 차원으로 구분이 되었으나 소비자태도에 영향을 끼친 것은

긍정적,부정적 감정차원으로만 확인되었다.

유창조(1997)의 연구에서는 대다수의 한국 소비자들의 감정적 반응은 국외의

연구결과와 같이 다양하게 세분화되지 않고 주로 좋고 나쁨의 긍정적/부정적인

감정으로 표현되고 있다고 하였다(주현식,2009).

국내의 연구에서는 긍정적 감정을 즐거움,매력,흥미,과시욕,충족감,포만감,
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기쁨,낭만,흡족,만족,생동감,자신감,차분,편안함,놀라움,환상적,긴장됨,매

력적,유쾌,흥분 등으로 분류하고 있다(유창조,1996;곽원일,1999;오정학・김

유일,2001;이학식・임지훈 2002;고동완,2003).

외국 학자들에 의한 감정에 대한 정의는 다음과 같다.

CohenandAreni(1991)는 분위기가 감정에 비해 상대적으로 강도가 낮으며,보

통 자극대상과 관련되어 있지 않다고 하였다.

Isen(1984),BatraandStayman(1990)은 이와 유사하게 분위기를 부드럽고,자

연스럽게 전이되며(pervasive),보편적인 감정상태로 보았다.감정,정서,기분에

대한 명확한 구분이 이루어지지 않은데 비하여,일반적으로 분위기는 이들과 구

분되는 개념으로 인식되고 있다.

Cohen and Areni(1991)는 정서와 감정을 구분하였는데,정서는 ‘valenced

feelingstate’로 정의하고 감정을 정서의 일부로 보고 정서를 감정보다 더 포괄

적인 개념으로 규명하였다.이들은 감정이 분위기에 비해 상대적으로 강도가 높

으며,일반적으로 자극 대상과 관련된 개념이라고 하였다.

이와 반대로 HovlenaandHolbrook(1986)은 감정을 정서보다 더 포괄적인 개

념으로 정서는 ‘좋아함・싫어함,긍정적・부정적,찬성・반대’등과 같이 일차원

적인 양극성 연속개념인 반면에,감정은 ‘사랑스러움,증오,공포,분노’등 거의

무한히 많은 것들을 포괄하는 개념으로 보았다.

그러나 BurkeandEdell(1989)은 정서,감정,기분을 구분하지 않고 있으며 이

를 HovlenaandHolbrook(1986)의 감정과 같이 포괄적인 의미로 사용하였다.

반면 Oliver(1997)는 연구자들마다 정서,감정,기분을 각각 다르게 정의하고

있으며,이 개념들이 상호교환적으로 사용되고 있다고 하였다.

감정반응은 소비고객이 제품을 구매하거나 이용할 때 수반되어지는 고객 주관

적인 입장에서의 좋아하거나 싫어하는 느낌으로써 감정을 측정하는 척도이다(이

형룡・김형화,2005).

그래서 Westbrook(1997)는 고객이 제품 구매 시 수반되는 주관적인 느낌으로

서 좋아하거나 싫어하는 것이 감정반응이라 하였고,이은미(2010)는 소비자가 특

정대상에 대해 경험하는 모든 정서적・심리적 상태의 반응으로서 긍정적과 부정

적 감정으로 이루어지는 것으로 정의하였다.



- 16 -

감정반응에 관한 연구는 소비자 행동연구에서 자극에 대한 고객의 반응을 인

지적 관점보다는 감정적 관점에서 먼저 고려해야 한다는 주장에서 비롯되었다

(HolbrookandHirschman,1982).이에 소비자의 감정반응이 소비자 만족,재방

문의사,추천의사 등의 사후 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Westbrook

andOliver,1991;서문솔,2011).

소비자 행동 연구자들이 감성을 측정하는데 사용했던 척도들은 Izard(1977),

Plutchik(1980),MehrabianandRussell(1974)의 대표적인 3가지 이론들에 기초하

고 있다(BarskyandNash,2002).

감정과 관련된 주요연구 가운데 Izard(1977)와 Plutchik(1980)은 생물학적 관점

을 도입하여 기본적 감정은 생존본능으로부터 유발된다고 하였다.

Izard(1977)은 기본적인 감정을 anger,contempt,disgust,distress,enjoyment,

fear,guilt,interest,shame,surprise의 10가지로 구분하였고,Plutchik(1980)은

감정을 acceptance,anger,disgust,expectancy,fear,joy,sadness,surprise등 8

가지로 구분하였다.

소비자의 감정반응을 차원별로 분석한 연구 중 학계에서 가장 많은 관심을 받

고 있는 것은 마케팅 자극(stimulus)의 타입에 따른 감정적 반응을 평가하는 척

도로 주로 사용되는 MehrabianandReussell(1974)의 PAD(Pleasure,Arousal,

Dominance)모형이다.

MehrabianandRussell(1974)에 따르면 환경이 행동적 반응에 미치는 영향은

소비자들의 감정반응에 의하여 중개된다고 할 수 있다.PAD 척도 중 즐거움과

관련된 척도(Pleasure-displeasure)는 주어진 환경에서 소비자들이 느끼는 즐거

움,행복,만족감 등의 정도를 의미한다.흥분 또는 자극과 관련된 척도

(arousal-nonarousal)는 주어진 환경에서 소비자들이 느끼는 흥분됨,자극됨,고

무됨 등을 의미하고,통제감과 관련된 척도(dominance-submissiveness)는 소비

자들이 경험하는 환경에의 통제당함의 정도를 의미한다.

Richins(1977)는 기존의 연구에서는 보다 일상적인 감정인 사랑,미움,시기,자

부심 등이 생략되었다고 지적하며,보석,옷,음식,자동차,서비스 등의 다양한

소비,구매,사용상황에서 공통적으로 경험하게 되는 감정을 16가지로 분류하였

다.특히 그는 소비와 관련된 16가지 감정을 긍정-부정의 차원,내향적-외향적
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차원의 2차원적 지각도로 제시하고 있는데,이는 소비자 연구 분야에서 가장 구

체적으로 개발된 측정 도구 중 하나로서 인용되고 있다.

Oliver(1993)는 소비감정의 차원에 대해서 Bradburn(1969)의 견해를 근거로 긍

정적 소비감정과 부정적 소비감정이 동시에 발현될 수 있는 가능성을 제시하였

다.그리고 부정적 감정에 대해 귀인의 원천에 따라 외부(anger,disgust,

contempt),내부(shame,guilt),상황(fear,sadness)의 하위 차원을 제시하였으며,

긍정적 감정은 관심과 기쁨의 2가지 하위 차원으로 구분될 수 있다고 보았다(서

문식・김상희,2002;조미나,2005).

국내에서는 이학식・임지훈(2002)은 소비자 행동분야에서 광고 및 쇼핑과 관련

된 감정연구가 활발히 이루어지고 있으나,제품 및 서비스의 소비관련 감정에 관

한 연구가 부족하다는 점을 지적하면서 한국인의 소비관련 감정을 측정하는 도

구 CREL(Comsumption-RelatedEmotionList)를 개발하였다.또한 서용원・손

용화(2004)의 KCEI(KoreanConsumptionEmotionItems),김완석(1989)의 감정반

응 척도 및 인지반응 척도 등이 있다.

2)긍정적 감정반응의 구성요소

긍정적 감정과 부정적 감정이 독립적인지 아닌지에 대해서는 그동안 서로 다

른 의견이 제시되었다.

Russell(1979,1980,1991)은 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 단일 차원의 양

극성(unidimensionalbipolar)개념으로 보았다.그는 감정의 차원이 유쾌-불쾌

(pleasure-displeasure),환기-지루함(arousal-boredom)의 두 가지 주요차원으로

나뉘며 유쾌함(pleasure)과 환기(arousal)는 서로 독립적이라고 주장하였다.만약

감정을 유쾌-불쾌의 차원으로 좁게 정의한다면 긍정적 감정과 부정적 감정은 부

의 상관관계를 갖는 단일차원으로 해석할 수 있다.

이러한 Russell(1979,1980,1991)의 견해와는 달리 WatsonandTellegen(1985)

은 긍정적 감정과 부정적 감정은 독립적이어서 0의 상관관계를 갖는다고 주장하

였다.그들은 감정의 차원이 긍정적 차원과 부정적 감정의 두 개의 독립적인 주

요차원으로 나뉘며 유쾌함은 긍정적 감정의 하나,불쾌함은 부정적 감정의 하나
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일 뿐 감정의 차원이 될 수는 없다고 주장하였다.이들의 주장에 따르면 유쾌함

은 중간정도로 환기된 긍정적 감정,불쾌함은 중간정도로 환기된 부정적 감정으

로서 이 두 감정은 독립적이라고 할 수 있다.

소비관련 감정에 관한 선행연구들(Westbrook,1987;WestbrookandOliver,

1991;ManoandOliver,1993;Oliver,1993)은 긍정적 소비관련 감정과 동시에

부정적 소비관련이 존재할 수 있음을 밝히고는 있으며,Westbrook(1987)은 이차

원적 견해가 긍정적이지도 부정적이지도 않는 상태,긍정과 부정이 결합하여 발

생하는 상태,긍정과 부정이 병존하는 상태를 인정하기에 제품의 소유와 소비경

험을 연구하는데 있어서 일차원적 견해보다 적절하다고 주장하였다.또한 기존의

많은 연구들도 감정을 긍정적 감정(positive effect)과 부정적 감정(negative

effect)으로 나누어 고객만족과 재구매의도,그리고 제품태도에 미치는 영향을 분

석하고 있다(Westbrook,1987;WestbrookandOliver,1991;Oliver,1993;오정

학・김유일,2001;이학식・임지훈,2001;고동완,2003).

긍정적 감정과 부정적 감정의 측정에 관하여 Westbrook(1987)은 긍정적 감정

은 흥미와 기쁨으로,부정적 감정은 분노,혐오,무시,슬픔,두려움,부끄러움,죄

책감,놀라움으로 구분하였으며,그 후 WestbrookandOliver(1991)는 긍정적 감

정을 기쁨으로,부정적 감정은 분노,치욕,혐오,부끄러움,죄책감,슬픔,두려움,

놀라움으로 나누어 서로 다른 감정 차원에 따라 고객의 만족도에는 유의한 차이

가 있음을 발견하였다.

또한 Oliver(1993)는 긍정적 감정은 기쁨과 흥미로움으로 부정적 감정은 분노,

혐오,무시,부끄러움,죄책감,두려움,슬픔으로 구분하여 고객만족/불만족에 미

치는 영향을 분석하였다.연구결과,긍정적 감정은 소비관련 고객만족에 정(+)의

영향을 미치지만 부정적 감정은 소비관련 고객불만족에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다.

한편,국내의 많은 연구들(유창조,1996;곽원일,1999;오정학・김유일,2001;

이학식・임지훈,2001;서문식・김상희,2002;고동완,2003)도 감정을 긍정적 감

정과 부정적 감정으로 분류하고 있는데,유창조(1996)는 긍정적 감정을 즐거움,

매력,흥미,과시욕,충족감,포만감으로,부정적 감정을 무시감,불쾌감,허탈감,

불안감,위축감으로 구분하여 측정하고 있다.
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오정학・김유일(2001),고동완(2003)은 감정을 내부・외부・상황요인으로 분류

하여 측정하고 있으며,이학식・임지훈(2001)은 감정을 소비관련 긍정적 감정과

소비관련 부정적 감정으로 나누어 측정하고 있다.

긍정적 감정은 선행연구에서 살펴본 바와 같이 만족도에 정(+)의 영향을 미치

고,부정적 감정은 만족도에 부(-)의 영향을 미치고 있다(오정학・김유일,2001).

서문식・김상희(2002)는 긍정적 감정을 즐거움,성취감,행복,편안함,충족감으

로,부정적 감정은 불신,허탈감,짜증,불안감,외로움,답답함으로 구분하여 쇼

핑몰에 대한 태도와 재방문의도에 대하여 분석하였다.그들의 연구에서 긍정적

감정은 태도를 통하여 간접적으로 재방문의도에 정(+)의 영향을 미치지만 부정적

감정은 직접적으로 재방문의도에 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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<표 Ⅱ-3>감정반응의 구성요소

연구자명

감정반응

긍정적 감정반응 부정적 감정반응

Westbrook(1987) 흥미,기쁨
분노,혐오,무시,슬픔,두려

움,부끄러움,죄책감,놀라움

Westbrookand

Oliver(1991)
기쁨

분노,치욕,혐오,부끄러움,

죄책감,슬픔,두려움,놀라움

Oliver(1993) 기쁨,흥미로움
분노,혐오,무시,부끄러움,

죄책감,두려움,슬픔

유창조(1996)
즐거움,매력,흥미,과시욕,

충족감,포만감

무시감,불쾌감,허탈감,불

안감,위축감

곽원일(1999)

기쁨,낭만,흡족,만족,신남,

애정,자신감,즐거움,차분,

편안

긴장,부끄러움,실망,자존

심,흡족하지 못함

오정학・김유일

(2001)
흥미,기쁨,놀라움,환상적

분노,혐오,멸시,부끄러움,

죄책감,두려움,슬픔

이학식・임지훈

(2001)

Richins(1997)의 CES척도를

참고하여 5개 항목 선택

Richins(1997)의 CES척도를

참고하여 5개 항목 선택

서문식・김상희

(2002)

즐거움,성취감,행복,

편안함,충족감

불신,허탈감,짜증,불안감,

외로움,답답함

고동완(2003)
유쾌하고 즐거움,흥미 또는

관심,재미있고 기쁨

화가 나거나 분노,반감이나

싫증,무시나 모욕감,부끄럽

거나 창피,죄책감,걱정이나

불안,우울이거나 슬픔

자료:선행연구를 중심으로 연구자가 작성.
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3.관광만족과 재방문의도

1)관광만족

고객만족(customersatisfaction)에 가장 관한 보편적인 정의는 ‘특정 제품에 대

한 소비자의 필요와 욕구에 부합되는 정도를 나타내며,이에 대한 중요한 결정요

인은 제품이나 서비스에 대한 지각된 품질과 성과’라고 할 수 있다(Anderson

andFornell,1994).

고객만족이라 함은 고객이 상품이나 서비스를 구매,비교,평가,선택하는 구매

전 상황이나 구매 후에 상품,서비스 자체의 성과에 대한 소비자 개인의 성격 및

인구통계적 특성에 따라 느끼는 포괄적인 감정으로서 구매 전 상품에 대한 기대

와 구매 후 상품성과에 대한 소비자의 평가로 정의할 수 있다(정선태,2008).

미국마케팅학회(AMA)에 따르면 고객만족은 소비자의 필요와 요구에 의해 생

겨난 기대를 충족시키거나 초과할 때 만족이 발생하고 역으로 기대에 미치지 못

할 때 불만족이 발생한다고 정의하였다.또한 고객만족이란 고객의 요구(needs)

와 기대에 최대한 부응하여 그 결과로서 상품서비스의 재구입이 이루어지고 아

울러 고객의 신뢰감을 지속하는 것이다(전영호,2001).

고객만족에 대한 정의는 다음과 같이 다양한 접근으로 이루어져 왔다.

첫째,고객만족을 소비경험으로부터 얻어진 결과를 중시하는 관점으로 보느냐,

아니면 평가 과정을 중시하는 관점으로 보느냐에 따라 달라질 수 있다.결과를

중시하는 관점으로 HowardandSheth(1969)는 고객만족이란 구매자가 치른 대

가에 대해 적절하게(또는 부적절하게)보상되었다고 느끼는 소비자의 인지적 상

태라고 말하고 있다.또한 Oliver(1981)는 고객만족이란 기대와 불일치로 인한 감

정이 소비경험에 비해 소비자가 사전적으로 갖는 감정에 의해 증폭될 때 나타나

는 총체적 심리상태라고 정의하였다.후자의 관점에서 고객만족이란 소비 경험이

최한 기대하였던 것보다 좋았다는 평가(Hunt,1977)와 선택한 대안이 이전에 가

졌던 신념과 일치하는가에 대한 평가(EngelandBlackwell,1982)로 정의할 수

있다.
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둘째,고객만족은 인지적 상태,정서적 반응,인지적 판단과 정서적 반응이 결

합된 판단의 3개의 관점으로 볼 수 있다.인지적 상태로 보는 관점에서 Tseand

Wilton(1988)은 고객만족을 사전 기대와 제품 사용 후 인지된 실제 성능과의 지

각된 불일치에 대한 소비자의 반응으로 정의하고 있다.정서적 반응의 관점에서

WestbrookandReilly(1987)는 고객만족을 전반적인 시장뿐만 아니라 쇼핑이나

구매행동 등의 행동패턴,소매점의 전시상태,구매되어 지는 제품과 서비스의 사

용결과로 나타나는 감정적 반응이라고 하였다.고객만족을 인지적 판단과 정서적

반응이 결합으로 보는 관점으로 Oliver(1997)는 고객만족이란 소비자의 충족상태

에 대한 반응으로서 제품,서비스의 특성 또는 소비에 대한 충족상태를 유쾌한

수준에서 제공하거나 제공하였는가에 대한 판단이라고 하였다.

셋째,일회적 거래를 기준으로 하느냐,여러 차례에 걸친 거래 경험을 기준으로

하느냐에 따른 두 가지 접근방식이 있다.전자의 관점은 거래 특유적 고객만족

(transaction-specificcustomersatisfaction)으로서 OliverandBearden(1985)은

기대-불일치 패러다임을 통하여 고객만족을 불일치된 기대로 인한 감정이 결합

될 때 발생하는 종합적인 심리적 상태로 정의하면서 제품성과가 기대보다 못한

것으로 판단되면 부정적 불일치,기대보다 나으면 긍정적 불일치,비슷하면 단순

한 일치로 보았다. 후자의 관점은 누적적 고객만족(cumulative customer

satisfaction)으로서 개별거래 각각에 대한 경험들이 모여서 제품 또는 서비스에

대한 전체적인 평가결과로 고객만족을 결정짓는다는 것이다(이유재・라선아,

2002).

고객만족은 기업 마케팅에서 중요한 개념으로 고객만족과 불만족은 재구매 의

도에 영향을 미치고 만족도가 높을수록 기업에 대하여 우호적인 평을 하게 되므

로 기업은 계속적인 판매기회를 확보할 수 있게 된다(김정의,1995).또한 관계마

케팅 측면에서 볼 때 만족도가 높은 고객은 기업과의 관계가 상대적으로 더 호

의적이고 지속적인 관계지향적 고객일 가능성이 크지만,그렇지 않은 고객은 거

래지향적인 단기성 고객일 가능성이 크다(이유재・라선아,2002).

일반적으로 관광분야에 있어 만족의 개념은 고객만족과 다르지 않다.Dann(

1977)은 관광만족을 기대 불일치를 경험했을 경우에 나타나는 감정과 관광체험

에 대하여 관광객이 미리 보유했던 감정 때문에 복합적으로 야기될 수 있는 전
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체적인 심리적 상태라고 정의하고 있다.

관광만족은 관광활동의 최종 목표라고 할 수 있는 중요한 요소이다.만족이란

개념은 욕구와 충족의 결과(Lounsburyandpolik,1992),지각된 성과와 규법을

비교한 정도의 결과 또는 이전 기대나 다른 규범과 소비 후 지각된 실제성과와

지각된 차이 평가(Woodruff,1983)등 다양한 의미로 이해되고 있다.

관광만족은 관광객이 서비스를 경험하고 그 품질과 성과를 주관적으로 지각한

후 느끼는 감정적 결과이다.지각된 서비스 질은 이성적으로 판단되는 개념인 반

면,만족은 흐뭇함,놀라움,유쾌함,안도감 등 감성적 측면을 의미한다.그러나

지각된 품질은 관광객 만족에 중요한 영향을 미치므로 지각된 품질과 관광객 만

족은 서로 불가분의 관계라고 볼 수 있다.다시 말해,관광만족은 상품,서비스에

대한 인지에 의해 형성되는 관광객의 감성적 결론이라고 할 수 있다(최병찬,

2006).

만족의 개념을 경험에서 출발한 형태로서 경험을 평가하는 것으로 보았다.즉

아무리 즐거운 경험이라 할지라도 기대한 것만큼 즐겁지 않으면 불만족이라 할

수 있다.이러한 의미로 볼 때 만족·불만족은 감정이 아니고 감정의 평가라고 할

수 있다(KeithHunt,1977).

여행 발생 결과로 보는 측면에서는 관광객 만족이란 관광객이 여행경험 전체

에 대해서 사후에 그 이미지를 평가하는 것으로서 전체경험에 대한 일종의 태도

(Lounsburyandpolik,1992)라고 설명하고 있다.

LounsburyandPolik(1992)은 레저,휴가에 있어 관광객 만족은 개인의 휴가와

관련된 주관적인 평가가 강조되는 특징을 가지고 있으며 직무만족과 생활만족의

정의와 유사하다고 하였다.

관광만족에 대한 연구는 Pizam,Neumann및 Reichel(1978)으로부터 시작되었

는데 그들은 소비자만족 이론을 이용하여 관광만족에 적용하여 관광만족의 구조

를 조작화하였다.1980년대 이후부터 관광만족수준의 측정방법에 관한 연구가 점

차 늘어나기 시작했으며(Maddox,1985;WhippleandThach,1988),1990년대 이

후에는 관광만족에 영향을 미치는 변수와 만족수준과의 관계를 연구하는 경향이

우세했다(ReisingerandTurner,1997).

다수의 연구자들은 관광만족이란 관광소비 과정 전반에 대한 평가이며,관광객
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이 스스로 선택한 대안(관광상품)의 ‘지각된 제품성’과 관광객이 선택 이전에 갖

고 있던 신념,혹은 기대가 일치하거나 불일치할 때 발생하게 되는 소비자의 포

괄적 반응이라고 정의한다(RaaijandFrancken,1984;GevaandGoldman,1991).

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 관광만족을 ‘모바일 관광정

보서비스를 실제 사용한 관광객이 기존에 관광정보에 대하여 가지고 있던 기대

와 실제 경험의 결과로서 관광객이 관광체험을 한 후 평가를 통하여 지각하는

만족’으로 정의하고자 한다.

2)재방문의도

기업을 운영함에 있어 새로운 고객을 유치하고 시장점유율을 끌어올리기 위해

노력하는 것은 무엇보다도 중요하며,마케팅전략을 수립하고 실행함에 있어 고객

충성도를 높이고 고객을 유지하는 것은 매우 중요한 부분이다.충성도가 높은 고

객은 경쟁기업의 유인전략에 덜 민감하여 지속적으로 제품을 다시 구매하고,타

인에게 긍정적인 구전활동을 함으로써 새로운 고객을 유치하여 기업의 매출 증

대에 큰 역할을 한다.

이유재(1999)는 만족전략은 기업이나 공급자 입자에서 볼 때 방어적인 핵심전

략이라 할 수 있는데 애호도,충성도가 형성된 고객은 재구매 의도가 증가하여

지속적인 이윤창출에 기여하며 불만족에 따른 불평행동 발생은 잠재고객 유치는

물론 재구매 의도가 낮아져 매출 감소를 초래하게 된다고 강조하였다.

Kellerman(1987)은 미래 상호작용에 대한 기대는 상호 접촉의 목표라고 표현하

면서 고객과 서비스 제공자간의 계속적인 교류가 높게 기대되는 것은 사회적 교

환이론과 인간관계의 몰입에서 이론적 근거를 찾을 수 있다고 하였다.Dickand

Basu(1994)는 충성도를 소비자의 반복 구입수준과 상대적 태도의 결합에 의해

결정되며 대상에 대한 상대적 태도와 재구매 행위간의 관계로 정의하였으며,

Oliver(1999)는 충성도를 다른 기업의 마케팅에도 불구하고 다음에도 해당 제품

및 서비스를 지속적으로 재이용하거나 재방문하려고 하는 의도라고 하였다.

고객의 재방문의도는 고객의 충성도를 높이는 데 밑바탕이 될 수 있으며 고객

의 재방문 행위는 장기적인 수요의 기반을 만드는데 도움을 주기 때문에 기업경
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영에 중요한 고려사항이다(최창희,2011).

재방문의도는 고객충성도를 구성하는 하위 차원의 하나로써 선호하는 제품이

나 서비스를 지속적으로 구매하려는 의지로 볼 수 있다(Oliver,1999).재방문의

도는 관광산업에서 보면 제품 구매와 관련한 상황에서의 재구매 의도와 유사한

개념이다.김영구・김준국(2004)은 재방문의도를 관광소비자가 관광서비스를 구

매한 후의 행동으로써 미래의 관광상품이나 서비스 제공을 반복하여 이용할 가

능성이라 말하고 있으며,동일한 종류의 브랜드나 제품,지역,서비스 등을 반복

하여 구입하려는 소비자들의 경향을 평가함으로써 측정된다고 하였다.

재방문의도는 만족에서 비롯된 적극적인 태도로 재방문의도의 개념과 만족의

개념은 중복되는 부분이 있다고 하지만 GevaandGoldman(1991)은 재방문의 개

념이 만족의 개념과 다르다는 것을 패키지여행 참여자를 대상으로 보여주고 있

다.즉,관광객들이 만족한다고 하더라도 재방문의도는 낮을 수 있으며 이러한

상황은 관광객이 인지부조화를 경험한 후 합리화 과정을 거치기 때문에 발생한

다고 해석하였다.

소비자의 상품 구매 후 행동은 관광상품이나 서비스의 속성을 분석함은 물론

공급자의 추후 상품이나 서비스에의 방향을 보다 명확하게 세울 수 있는 근거가

되며 이의 내용과 성과를 분리하여 우선순위의 속성들을 파악해낼 수 있는 주요

단서가 된다(이문규・홍성태,2001).

이유재(1995)는 관광지 방문 후의 만족을 포함한 후속의 심리적 변수는 최소한

세 종류의 개념으로 구분하였는데,첫째는 관광활동을 통하여 여러 욕구가 충족

된 정도를 의미하는 것으로 관광객 자신의 총체적 관광체험에 대한 평가라 할

수 있는 전반적 만족이다.둘째는 관광지 하위속성과 관련한 체험들을 근거하여

관광객이 해당 관광지를 다시 방문할 욕구를 느끼는 재방문의도이며,마지막으로

관광지의 여러 속성과 관련한 여러 체험에 근거하여 타인에게 긍정적 구전할 의

향의 정도인 추천의도이다.재방문의도는 관광경험에 대한 평가 중의 한 형태이

며 관광지의 속성들의 평가와 관련이 있다.

관광산업에서의 재방문의도는 관광지를 구성하는 속성들을 바탕으로 방문자가

그 관광지를 다시 방문할 의도가 있는지 없는지를 의미하며 본인이 만족한 관광

지나 유사한 관광지를 다시 방문하는 직접 방문의도와 본인이 만족한 관광지를
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주변 사람들에게 추천하는 간접 방문의도로 나뉜다(최인석,2007).이러한 간접

방문의도를 구전 또는 추천의도라 한다.소비자는 타인으로부터 들은 정보를 더

욱 신뢰하는 경향이 있으며 특정한 소비행위와 관련하여 타인으로부터 들은 정

보나 경험에 영향을 받는다(Fridgen,1991).

고동우(1998)는 재방문의도와 추천의도(긍정적 구전의도)를 소비자 구매의도의

개념으로 보고 전반적 관광객 만족과 함께 재방문의도와 추천의도가 관광 경험

후 후속의 심리적 변수라 주장하였으며,재방문의도를 관광지 하위속성과 관련된

체험들에 근거하여 참여자가 해당 관광지를 다시 방문하고 싶은 욕구를 느끼는

정도로 추천의도를 관광지의 여러 속성과 관련된 체험에 근거하여 그 개인이 타

인에게 긍정적으로 구전할 의향의 정도로 정의하였다.

같은 관광지를 재방문하는 이유에 대해 휴양 목적의 관광객들은 이미 알고 있

으나 더 많은 탐구대상이 되는 지역,위험 부담이 적고 정서적으로 끌리는 지역

을 선호하는 것으로 나타났다(GitlesonandCrompton,1987).즉,관광지의 성격

이 휴양형인 경우에는 재방문객이 차지하는 비중이 높을 수 밖에 없다는 의미이

며,휴양 목적의 관광객은 새로운 관광지보다는 과거 방문했던 지역을 방문할 가

능성이 높다는 의미로 해석할 수 있다(최병길・김경호,2007).

재방문 관광객의 행동특성으로 스페인의 말로카를 방문한 영국인 대상의 연구

에서 처음 방문객이 재방문객에 비해 관광 행동의 참여 및 의사결정에 있어서

보다 적극적으로 요구하는 것으로 나타났다(GyteandPhelps,1989).미국 올란

도 관광객 대상의 관광자원 및 관광시설의 만족도 차이에서는 일반적으로 재방

문객은 주요 관광자원보다는 2차적 성격의 관광자원에 더 많은 관심을 갖고 있

는 것으로 나타났다(FallinandSchofield,2003).

재방문의도의 이해와 측정은 방문자에 대한 소비자 구매 후 행동을 도출하기

위해 매우 중요한 도구로 사용되고 있으며 재방문이나 관계지속행동,구전의사

등과 관련하여 실제 행동에 대한 대안으로 많은 학자들에 의해 다뤄지고 있다

(최인석,2007).

본 연구에서는 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 재방문의도를 ‘각각의 관광

지가 제공하는 속성을 경험한 관광객이 전반적인 만족과 그 평가에 따른 결과

및 태도’로 정의하고자 한다.
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3)관광만족과 재방문의도의 관계

OliverandBearden(1985)은 고객의 만족도가 재구매 의사에 직접적인 영향을

받는다고 주장했는데,고객만족 여부는 평가 대상에 대하여 바람직한 태도를 만

들어내며 이러한 바람직한 태도는 재구매 의사에 다시 영향을 미친다는 사실을

발견하였다.고객만족과 재구매 의도의 관계는 마케팅 분야에서 많은 연구를 통

해 유의한 인과관계가 있음이 밝혀졌다(Anderson,1994;Bitner,1990;Bolton

andDrew,1991).

이러한 인과관계는 관광분야에 관한 연구에서도 동일하게 결과가 제시되고 있

다.

Pierce(1980)는 관광지에 대해 만족한 관광객은 그 관광지를 재방문하거나 다

른 사람에게 호의적인 설명으로 관광지를 추천하지만,만족하지 않은 관광객들은

재방문을 하지 않으며 다른 사람에게 추천하지 않고 부정적인 표현으로 관광지

의 평판에 크게 손해를 입힌다고 주장하였으며,관광객의 만족도가 관광객의 재

방문과 다른 사람들에게 추천하는데 결정적 역할을 하므로 관광 경영자와 마케

터들은 관광객의 만족을 연구해야 함을 제시하였다.

LabarberaandMazursky(1983)는 과거의 구매의도가 현재의 만족에 어떻게

영향을 미치며 후속적인 반복 구매행동과 관련성을 가지는가에 대한 연구를 하

였다.이들의 연구결과 과거의 구매의도는 미래의 반복 구매행동에 대하여 적응

수준으로서 역할을 하며,소비경험으로부터 결정된 만족/불만족은 반복구매에 영

향을 미친다는 점을 발견하였다.

Mazursky(1989)는 관광지에 대한 기대,과거 다른 경험,사회적 규범,만족의

정도가 재방문에 영향을 미칠 것이라는 가설을 검증하면서 재방문과 관광객 만

족의 관계는 통계적 유의성이 있음을 밝혀냄으로써 이것을 입증하였다.

Oliva,OliverandMacMillan(1992)는 만족과 반복 구매행동의 관계에 대한 실

증분석 결과,이들의 관계가 정(+)의 관계가 있음을 밝히고 있으며,이들 관계는

단순한 선형관계가 아닌 비선형관계임을 주장하였다.즉,만족이 상위의 어느 일

정 수준을 넘으면 반복 구매행동이 증가하며 만족이 하위의 일정 수준보다 낮아

지면 반복 구매행동이 감소하게 되고 만족이 상위와 하위의 일정 수준 사이에
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있으면 만족은 반복 구매행동에 영향을 미치지 않는다고 하였다.

WhipleandThach(1998)는 나이아가라 폭포를 방문한 자가용 여행자들의 만족

을 측정하였다.이들은 여행 전 기대,여행에서의 성과,기대 불일치,만족,재구

매 의도 등을 변수로 사용하였다.여기서 기대는 상품과 상품이용 결과에 관한

신념,성과는 지각된 편익의 수준,불일치는 기대한 것과 지각한 것과의 차이,만

족은 기대일치,불일치에 의한 즉 소비경험에 의한 감정적 반응으로 정의되었다.

연구결과,여행자들에게 제공된 서비스와 관광자원이 관광객 만족과 재구매 의도

에 매우 유의적인 영향을 미친다는 결과를 제시하였다.

이유재(1997)는 무선호출,호텔,백화점,항공산업,패스트푸드 식당 등을 대상

으로 서비스의 질과 고객만족,재구매 의도,구전과의 관계에 대한 연구에서 호

텔의 경우 서비스 질의 고객만족에 대한 경로,고객만족의 재구매 의도에 대한

경로가 직접적인 영향 관계가 있다는 사실을 발견하였다.

김두하(1998)는 에버랜드를 중심으로 한 주제공원 이용자의 만족형성과정에 대

한 연구를 통해 방문자의 만족이 재방문의도의 선행 변수임을 입증하였다.

윤동구(2000)는 관광객 만족구조 모형의 개발에 관한 연구에서 관광기대,관광

욕구,지각된 성과품질,기대일치,욕구일치,전반적 만족,불평행동,미래행위 의

도 등 9개의 잠재변수를 사용하여 실증분석을 하였다.전반적 만족은 불평행동에

부(-)의 영향을 미치고,미래행위 의도에 정(+)의 영향을 미친다고 하였으며,전

반적 만족과 불평행동 및 미래행위 의도에 가장 영향을 미치는 결정요인으로는

지각된 경험품질인 것으로 나타났다.

권정택(2000)이 관광 이벤트의 방문동기와 사후 이미지가 만족과 재방문의도에

미치는 영향에 관한 연구에서 실증적 분석한 결과,관광 이벤트 방문객 만족은

재방문의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

여호근・박경태(2007)는 녹차밭 방문객의 지각된 가치가 만족과 재방문의도에

미치는 영향에 대한 연구를 통해 지각된 가치가 만족과 재방문에 정(+)의 영향을

미치고 만족 역시 재방문의도에 정(+)의 영향을 미침을 밝혔으며,방문객의 특성

에 따라 지각된 가치와 만족에는 부분적으로 유의한 차이가 있음을 검증하였다.

오수진・이정희(2007)는 지역축제의 서비스 품질요인을 도출하여 방문객 만족

도와 재방문의도와의 영향 관계를 파악하였는데,지역축제 서비스 품질을 내용
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성,쾌적성,정보성,특산물의 상품성,편의성 등의 5가지 요인으로 분류하였다.

이들 중 내용성,쾌적성,정보성,특산물의 상품성이 만족도에 영향을 미치고,만

족도는 재방문의도에 영향을 미친다는 것을 검증하였다.

4.기대감

1)기대감의 개념

기대 -불일치 패러다임에서 비교기준으로 가장 많은 연구 대상이 되는 것임

에도 불구하고 기대(expectation)에 대한 구체적 의미와 명확한 개념적 합의가

이뤄지지 않고 있다(Spreng,MacKenzie,andOlshav-sky,1996).다만 기존의

연구를 토대로 다수의 연구자들은 기대를 ‘어떤 사건의 발생가능성 지각

(perceptionsofthelikelihoodofsomeevent)’또는 ‘어떤 사건의 발행확률에 대

한 지각(perceptionsoftheprobabilityofoccurrenceofsomeevent)’으로 개념

체계를 잡고 있다(BeardenandTeel,1983;Westbrook,1987;Westbrookand

Reilly,1983).하지만 이러한 견해들과는 달리 다른 측면에서는 기대를 ‘특정사건

의 발생가능성에 대한 추정’혹은 ‘대상 사건의 좋고 나쁨에 대한 견해(평가)’가

포함되어 있는 개념으로 제안하고 있다(ChurchillandSurprenant,1982;Oliver,

1980;TseandWilton,1988).

또한 기대라는 개념이 명확하지 않고 혼재되는 가운데 이러한 혼란을 방지하

기 위해 이학식·김영·정주훈(1999),이학식·임지훈(2001),이학식·임지훈·백형조

(2003)의 연구에서는 ‘예상(anticipation)’이라는 용어를 사용하였다.이는 소비자

만족의 형성과정 비교기준을 예측적 기대와 바람으로 구분한 Spreng,

MacKenzieandOlshavsky(1996)의 견해와도 일치하는 것으로써 Tolman(1932)

에 의해 생성된 개념이다.Tolman은 기대이론(expectancytheory)에서 제품성과

의 가능성에 대한 소비자의 신념을 의미한다고 주장하고 있으며,현재까지도 만

족의 형성과정 비교기준으로 흔히 쓰이는 표현 중에 하나이다(Liechty and
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Churchill,1979;Miller,1977;ParkandChoi,1998).

소비자 만족결정에 관한 형성과정을 설명하기 위해 기대 -불일치 패러다임을

제안한 Oliver(1980)는 기대를 ‘특정 사건의 발생가능성’과 ‘사건의 좋고 나쁨’을

평가하는 개념으로 조작화하였으나 Oliver의 주장에 의할 경우,기대를 발생가능

성과 평가가 동시에 고려하게 되어 소비자 만족에 관한 해석에 문제가 발생할

수 있다.예를 들면,동일한 만족응답을 보인 소비자가 있을 경우에 소비자의 응

답에 관한 해석에 명확한 근거를 제시할 수 없는 문제가 발생할 소지가 있다.

따라서 본 연구에서는 혼재되는 기대감에 관한 개념에 대해 Spreng,

MacKenzie등(1996)의 주장에 접근하여 개념화하고자 한다.

2)기대감의 조절 역할

소비자의 기대감은 소비자 연구에서 이론적 이슈이며 소비자의 평가 및 선택

에 관한 기대는 상품 품질(Meyer,1981),서비스 품질(Bouldingetal.,1993),프

로모션 규모(Blattberg et al.,1978),프로모션 주기(Krishna,Curim,and

Shoemarket,1991),구매 수량(Neslin,Henderson,andQuelch,1985),메시지 순

서(HaugtvedtandWegerner,1994)등의 다양한 부분에서 중심적 변수로 작용하

고 있다(이상윤·안재현,2008).

Oliver(1980)의 기대 -불일치 패러다임에 따르면 소비자의 만족은 구매 전 기

대 수준을 기준으로 인지된 품질이 기대 수준에 따라 소비자의 만족에 조절 역

할을 한다.즉,상품에 대한 품질수준에 불확실성이 있는 경우 기대수준이 높을

수록 구매확률의 증가로 이어지며(Krishna,1992),불확실성하에서 수준이 지나치

게 증가될 경우 기대수준에 미치지 못하는 결과가 나타날 경우 기대 이하의 경

험으로 인해 불만족을 야기할 수 있다(KopalleandLehmann,2006).

하지만 이후의 많은 실증연구결과 Oliver(1980)가 제안한 결과와는 다른 결과

들이 발표되었다.OliverandBearden(1983)은 만족의 결정요인에 기대는 영향을

미치지 않는 것으로 보고하고 있으며,OliverandDeSarbo(1988)의 연구결과는

기대보다는 성과와 불일치 수준이 영향력이 큰 것으로 보고하며 기존의 결과와

는 다른 결과를 보고하고 있다.그러나 현재까지도 기대 -불일치의 패러다임은
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소비자 만족 형성과정을 설명하는 대표적인 이론으로 지지받고 있는 상황이다.

이러한 상황의 일면으로 AndersonandSalisbury(2003)는 소비자 집단의 기대

수준에 관한 연구를 진행하였으며,그들의 연구결과에 따르면 집단의 기대수준,

즉 시장기대수준(marketlevelexpectation)은 단순한 개인의 기대수준 합으로 구

성되는 것이 아닌 복잡하고 다양한 요인에 의해 영향을 받고 있으며 많은 것을

포괄하고 있다고 주장하고 있다.개인의 기대수준에서 나타나는 심리적 메커니즘

에 의한 영향이 집단수준에서는 소비자 네트워크로 인한 커뮤니케이션의 영향으

로 인해 복합적으로 나타나며 개인수준에서 나타났던 부정적 편향현상보다 집단

수준에서 더 강하게 나타난다고 주장하며 기대 수준 이하의 정보의 영향력이 더

크다는 것을 제시하고 있다.

이학식·임지훈·구민정(2005)은 기대의 영향력이 브랜드 경험과 측정시점의 간

격에 따라 달라질 것이라 주장하고 있다.브랜드에 대한 인지와 경험이 있는 경

우 기대수준은 지각된 성과에 정(+)의 영향을 미치지만 무경험에 있어선 유의하

지 않으며,유경험자의 경우 기대는 지각된 성과와 예상일치성을 통해 만족에 직

접적으로 영향을 미치는 것으로 제시하고 있다.또한 기대라는 요인이 지각된 성

과,일치성,만족에 미치는 영향이 측정시점에 따라 다를 것이라 주장하였으며,

기대는 일치성에 시간간격이 긴 경우보다 짧은 경우에 더 큰 영향력을 미치는

것으로 제시하고 있다.

본 연구에서는 위와 같은 연구결과를 토대로 기대감이 조절 역할을 할 것으로

개념화하고자 한다.
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Ⅲ.연구모형 및 가설 설정

1.연구모형

본 연구에서는 모바일 관광정보의 상호작용성이 긍정적 감정반응과 관광객의

만족도,재방문의도에 어떠한 영향 관계를 미치는지를 실증적으로 검증하고자 다

음과 같이 연구의 모형을 구축하였다.본 연구의 모형은 선행연구를 바탕으로 모

바일 관광정보 상호작용성의 3개 측정변수인 반응성,개인화,연대감이 관광객의

긍정적 감정반응과의 관계를 규명하고,관광객의 만족도와 재방문의도와의 관계

를 알아보고자 한다.

<그림 Ⅲ-1>연구모형
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2.가설설정

1)관광정보의 상호작용성이 긍정적 감정반응에 미치는 영향

본 연구에서는 기존의 선행연구를 근거로 하여 모바일 관광정보의 상호작용성

이 관광객의 긍정적 감정반응과 만족도,재방문의도에 미치는 영향 관계를 알아

보고자 다음과 같은 가설을 설정하였다.

ChoandLeckenby(1999)과 Wu(1999,2005)에 의하면 상호작용성은 사용자 태

도에 긍정적인 영향을 미친다고 했다.Rafaeli(1988)는 증가된 상호작용성의 가장

명확한 결과물 중의 하나는 만족이라고 규정지었다.상호작용은 사용자들의 온라

인 경험에 있어 가장 중요한 역할을 하고 있으며 만족,즐거움,수용 그리고 동

기부여를 가져온다고 하였으며,성과의 질을 증가시키고 시간을 절약시켜준다고

하였다(이성호,2006).이러한 연구결과들은 상호작용성의 지각이 사용자 만족에

긍정적인 영향을 준다고 할 수 있다.

웹사이트에서 상호작용성이 사용자의 태도 및 재방문의도에 영향을 준다고 하

였으며,모바일 콘텐츠 서비스에 TAM을 확장 적용하면 상호작용 측면이 모바일

콘텐츠를 사용하고자 하는 개인의 태도와 실질적인 행동의도에 긍정적인 영향을

준다는 가정을 할 수 있다(이성호,2006).

이러한 기존의 연구들을 통해 상호작용성이 관광객의 긍정적 감정반응에 영향

을 줄 것이라고 예상할 수 있으며,본 연구는 이러한 선행연구의 결과를 근거로

다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 1:모바일 관광정보의 상호작용성은 관광객의 긍정적 감정반응에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1:모바일 관광정보 상호작용성의 반응성은 관광객의 긍정적

감정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2:모바일 관광정보 상호작용성의 개인화는 관광객의 긍정적

감정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3:모바일 관광정보 상호작용성의 연대감은 관광객의 긍정적

감정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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2)긍정적 감정반응이 관광만족과 재방문의도에 미치는 영향

국내의 많은 연구들(유창조,1996;곽원일,1999;오정학・김유일,2001;이학

식・임지훈,2001;서문식・김상희,2002;고동완,2003)은 감정을 긍정적 감정과

부정적 감정으로 분류하고 있다.오정학・김유일(2001)과 고동완(2003)은 감정을

내부・외부・상황요인으로 분류하여 측정하고 있으며,이학식・임지훈(2001)은

감정을 소비관련 긍정적 감정과 소비관련 부정적 감정으로 나누어 측정하고 있

다.

긍정적 감정은 선행연구에서 살펴본 바와 같이 만족도에 정(+)의 영향을 미치

고,부정적 감정은 만족도에 부(-)의 영향을 미치고 있다(오정학・김유일,2001).

서문식과 김상희(2002)의 연구에서 긍정적 감정은 태도를 통하여 간접적으로

재방문의도에 정(+)의 영향을 미치지만 부정적 감정은 직접적으로 재방문의도에

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

본 연구는 이러한 선행연구의 결과를 근거로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 2:긍정적 감정반응은 관광객의 관광만족에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

가설 3:긍정적 감정반응은 관광객의 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

3)관광만족이 재방문의도에 미치는 영향

관광만족에 대한 연구는 Pizam,Neumann및 Reichel(1978)로부터 시작되었는

데,그들은 소비자만족 이론을 이용하여 관광만족에 적용하여 관광만족의 구조를

조작화하였다.1980년대 이후부터 관광만족수준의 측정방법에 관한 연구가 점차

늘어나기 시작했으며(Maddox,1985;WhippleandThach,1988),1990년대 이후

에는 관광만족에 영향을 미치는 변수와 만족수준과의 관계를 연구하는 경향이

우세하였다(ReisingerandTurner,1997).

관광이라는 서비스상품은 일반제품이나 서비스와는 달리 관광객이 직접 이동
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하여 현장에서 서비스를 제공받기 때문에 서비스 질과 가격 이외에 관광상품에

대한 접근성이나 이용성,관광객의 개인적 또는 대인적인 요소,관광장소에서의

환경 변수들이 관광객의 만족에 커다란 영향을 줄 수 있다.따라서 향후 관광객

행동에 영향을 미칠 수 있다(최병찬,2006).

이성호(2006)에 따르면 사용자가 모바일 관광정보서비스를 이용한 이후에 만족

을 하면 다시 서비스를 사용할 가능성이 높게 되지만 만족하지 않았을 경우에는

다시 상품이나 서비스를 사용하지 않은 가능성이 높지 않는 것으로 나타났다.

따라서 본 연구는 이러한 선행연구의 결과를 근거로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 4:관광만족은 관광객의 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

4)기대감의 조절효과

고객의 기대란 어떤 서비스성과(serviceperformance)에 대해 소비자가 가지고

있는 사전적 신념(pretrialbelief)으로써,실제 서비스 성과를 평가하는 표준

(standard)또는 준거(reference)가 된다(이유재,2000).

소비자 만족에 관한 대부분의 모형들은 소비자 만족평가를 설명하는데 있어서

많은 연구가 인지적 과정으로 가정하고 있지만,최근 들어 감정적 변수들이 소비

자의 후속 구매반응에 중요한 역할을 수행하는 것으로 인식되고 있다(전진화,

2004).

Westbrook(1987)은 자동차 및 몇몇의 제품범주에서 소비자의 만족측정은 제품

구매후의 감정적 반응의 함수라는 사실을 발견하였고,그에 의하면 lzard의 감정

적 경험의 분류법을 이용하여 독립적인 긍정적 혹은 부정적 감정차원들은 소비

자의 만족측정이나 불평행동 및 비난활동에 직접적인 영향을 미친다고 주장하였

다.

따라서 본 연구는 이러한 선행연구의 결과를 중심으로 기대감은 관광객의 긍

정적 감정반응을 조절하는 효과를 보일 것이라는 다음과 같은 가설을 설정하였
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다.

가설 5:기대감은 관광객의 긍정적 감정반응과 관광만족 및 재방문의도

관계를 조절할 것이다.

가설 5-1:기대감은 관광객의 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계를 조절

할 것이다.

가설 5-2:기대감은 관광객의 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계를 조절

할 것이다.

5)성별의 조절효과

소비 상황에 있어 남성은 다양한 단서들 중에서 소수의 고려사항을 이용하려

는 경향이 있다.그러나 여성은 남성에 비해 상대적으로 구체적인 정보에 더 세

심한 주의를 기울이고,다양한 단서를 고려하는 경향이 있다(Maheswaranand

Meyers-Levy,1990).

DerbaixandPham(1991)은 소비상황에서 남성과 여성의 감정적 반응의 차이

를 비교 분석한 결과,남녀의 차이가 통계적으로 유의하지 않았으나,여성은 남

성보다 부정적으로 반응하였고,남성은 여성보다 더 긍정적으로 반응하는 경향을

보였으며,여성의 감정적 반응이 남성보다 다양한 것으로 나타났다.선행 연구들

의 일반적인 결론은 여성이 남성보다 더 감정적 표현을 잘한다는 것이었다(양지

훈,2012).

따라서 본 연구는 이러한 선행연구의 결과를 중심으로 성별은 관광객의 긍정

적 감정반응을 조절하는 효과를 보일 것이라는 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설 6:성별은 관광객의 긍정적 감정반응과 관광만족 및 재방문의도의

관계를 조절할 것이다.

가설 6-1:성별은 관광객의 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계를 조절할

것이다.

가설 6-2:성별은 관광객의 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계를 조절

할 것이다.



- 37 -

3.변수의 조작적 정의 및 조사설계

1)변수의 조작적 정의

실증연구를 수행하기 위해 수립된 본 연구 또한 개념적 변수를 측정하기 위해

변수들을 조작적으로 정의한다.본 연구의 독립변수는 모바일 관광정보 상호작용

성,결과변수는 관광만족과 재방문의도,매개변수는 긍정적 감정반응,조절변수는

기대감과 성별로 구성되었다.연구변수들의 조작적 정의 및 측정방법은 다음과

같다.

(1)모바일 관광정보 상호작용성

본 연구에서 반응성은 ‘시스템이 사용자의 요구에 대한 반응이 적절하고 관련

성이 있는 정도’로 조작적 정의하였다(Deighton,1996).측정척도는 Johnsonet

al.(2006)이 RafaeliandSudweek(1997),Dularcheretal.(2000)의 연구를 바탕으

로 활용한 척도를 본 연구에 적합하게 수정・보완하여 사용하였다.

개인화는 ‘사용자의 요구에 맞춤화된 제품・정보・서비스를 제공해 주는 정도’

로 조작적 정의하였다(이태민,2003).측정척도는 Srinivasanetal.(2002)의 연구

를 바탕으로 활용한 척도를 본 연구에 적합하게 수정・보완하여 사용하였다.

연대감은 사용자가 관계적 연결감,상호의존성,조정,타인에 대한 이해를 인지

하고 형성하는 정도로 정의된다(Burgoonetal.,1999).연대감은 상호간에 공유

된 배경 안에서 생기는 믿음과 다른 사람에 대한 상호 지향성이며,심리적・인지

적・감정적・행동적 차원을 모두 지니는 다차원적인 개념이지만,본 연구에서는

‘관광정보를 사용하는 관광객들이 상호 의존적이며,서로를 잘 이해하고 있는 정

도’로 조작적으로 정의하고자 한다.측정척도는 Cahn and Shulman(1984),

BurgoonandHale(1987),Burgoonetal.(1999)의 연구를 바탕으로 활용한 척도

를 본 연구에 적합하게 수정・보완하여 사용하였다.

척도는 14개의 문항으로 구성되었으며,7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다,
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4=보통이다,7=확실히 그렇다)로 측정하였다.문항의 예는 “내가 원하는 정보를

제공해준다”,“내가 이용하고 싶을 때 관광정보를 제공받을 수 있다”,“관광정보

를 이용하는 다른 사람과 동질감을 느낀다”등이다.

(2)긍정적 감정반응

감정(emotion)은 어떤 대상이나 상황을 지각하고 그에 따르는 생리적 변화를

수반하는 복잡한 상태로서 정서(affect),느낌(feeling),기분(mood)등 학자마다

의견이 다르고 특정한 구분이 없이 쓰여져 왔다(공옥례,2007).

김수배・윤성욱(2007)은 서비스 접점의 감정은 고객의 주관적인 기분 상태를

나타내는 것으로 긍정적인 감정과 부정적인 감정으로 나눌 수 있다고 하였다.

많은 연구에서 감정반응을 긍정적 감정반응과 부정적 감정반응으로 분류하고

있는데,본 연구에서는 긍정적 차원으로 한정하여 측정하였다.본 연구에서 긍정

적 감정반응은 ‘관광객이 모바일을 통하여 관광정보를 검색하였을 때 주관적인

입장에서 좋아하거나 싫어하는 느낌으로써 긍정적 감정을 측정하는 척도’로 조작

적으로 정의하고자 한다.측정을 위해서 HolbrookandBatra(1987),Watsonet

al.(1988)의 PANAS,이학식・임지훈(2002)의 CREL의 항목을 본 연구에 적합하

게 수정・보완하여 사용하였다.

척도는 6개의 문항으로 구성되었으며,7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다,

4=보통이다,7=확실히 그렇다)로 측정하였다.문항의 예는 “관광정보 내용은 재

미있다”,“관광정보는 즐거움을 준다”등이다.

(3)관광만족과 재방문의도

본 연구에서 관광만족은 여러 연구의 개념 정의를 참고하여 ‘모바일 관광정보

서비스를 실제 사용한 관광객이 기존에 관광정보에 대하여 가지고 있던 기대와

실제 경험의 결과로서 관광객이 관광체험을 한 후 평가를 통하여 지각하는 만족’

으로 정의하였고,재방문의도는 ‘각각의 관광지가 제공하는 속성을 경험한 관광

객이 전반적인 만족과 그 평가에 따른 결과 및 태도’로 정의하였다.
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측정을 위해서 DeloneandMelean(2003),Linetal.(2007),최현식(2009),김대

언(2010),오정근(2010),이려정(2012)의 연구를 바탕으로 활용한 척도를 본 연구

에 적합하게 수정・보완하여 사용하였다.척도는 7개의 문항으로 구성되었으며,

7점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다,4=보통이다,7=확실히 그렇다)로 측정하였

다.문항의 예는 “제주에 대해 만족한다”,“제주를 다시 방문하고 싶다”등이다.

(4)기대감

소비자 만족 연구의 중요한 구성적 개념인 기대에 대한 연구는 1970년대 이후

마케팅적 중요성이 부각되면서 여러 연구자들을 중심으로 활발히 진행되어 왔으

며 오늘날에는 다양한 분야에서 고객 만족도 및 불평행동 관련 연구 등에 폭넓

게 활용되고 있다.특히 기대이론과 기대불일치이론을 바탕으로 한 많은 실증연

구들이 진행되면서 그 이론적 기반은 매우 충실해졌다고 할 수 있겠다(여영숙,

2011).

Cardozo(1965)에 의해 처음 소비자만족 연구에서 기대이론(expectancytheory)

이 소개된 이후 일부 연구자들에 의해 기대와 구매의 경험을 비교하면서 나타나

는 감정적 반응(affective response)으로 이해되기도 하였다(Pizam,Neumann

andReichel,1978;허중욱,2007).

기대불일치(expectation-disconfirmation)이론은 공정성이론(equity theory)과

함께 소비자 만족을 설명하는 대표적 이론으로 많은 연구들에서 그 신뢰성이 검

증되면서 기대에 대한 기본적인 개념을 이해하는데 중요한 역할을 한다고 할 수

있다(여영숙,2011).

기대불일치이론의 구성요소인 기대,성과,불일치의 세 가지 개념을 확립한

Oliver(1977,1980)는 다음과 같은 이론을 전개하였다(Oliver,1989;한상열,2006;

김홍길・박연옥,2007;신동식,2009).

먼저 소비자는 소비경험을 통하여 제품이나 서비스에 대한 성과의 예측인 기

대를 갖게 되고 다음으로 제품이나 서비스가 사용된 후 성과에 대한 인지가 형

성되며,마지막으로 인지된 성과를 예측된 기대와 비교하게 된다.여기서 성과가

기대보다 높다면 긍정적 기대불일치가 일어나 결과적으로 만족은 증가하게 되고,
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성과와 기대가 동일하면 기대일치,성과가 기대에 미치지 못한다면 부정적 기대

불일치가 형성이 되어 불만족을 인지하게 되는 것이다(강인원,2010;김미라・이

기춘,2004;신동식,2009;유양호・윤세남,2006;조선배・김화경,2006;한상열,

2006).

이러한 논의를 바탕으로 본 연구에서 기대감은 ‘관광객의 만족도 평가에 있어

중요한 구성요소이며,관광객이 관광지(도시)를 방문하기 전 사전기대가 만족도

에 미치는 영향’으로 정의하였다.

2)조사 설계

(1)설문지 구성

설문지의 구성은 Ⅰ항은 독립변수인 모바일 관광정보의 상호작용성에 관한 문

항으로,전체 문항은 총 14개로 구성되었다.Ⅱ항은 매개변수인 긍정적 감정반응

과 조절변수인 기대감으로 구성되었다.긍정적 감정반응은 6개의 문항으로 구성

되었으며,기대감은 5개 문항으로 Ⅱ항은 총 11개의 문항으로 구성되었다.Ⅲ항

은 결과변수인 관광만족 4개 문항과 재방문의도 4개 문항 등 총 8개의 문항으로

구성되었다.Ⅳ항은 인구통계에 관한 문항으로 성별,연령,결혼 여부,학력,직

업,소득,스마트폰 사용기간의 총 7문항으로 구성되었다.본 연구에 활용된 관찰

변수들의 모든 항목들은 인구통계학적 변수를 제외한 모든 항목들은 Likert7점

척도로 측정하였다.

이와 같이 본 연구에 사용된 측정문항은 총 40개 항목으로 구성되었으며 그

내용을 정리하면 〈표 Ⅲ-1>와 같다.
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<표 Ⅲ-1>설문문항의 구성

변 수 명 문항번호 문항수 선행연구

관광정보 상호작용성 Ⅰ.1-14 14

CahnandShulman(1984)

Burgoonetal.(1999)

Srinivasanetal.(2002)

이태민(2003)

Johnsonetal.(2006)

긍정적 감정반응 Ⅱ.1-6 6

HolbrookandBatra(1987)

Watsonetal.(1988)

이학식・임지훈(2002)

기대감 Ⅱ.7-11 5

Engeletal.(1990)

한상열(2006)

신동식(2009)

관광만족 Ⅲ.1-4 4

DeloneandMelean(2003)

최현식(2009)

김대언(2010)

재방문의도 Ⅲ.5-8 4

Linetal.(2007)

오정근(2010)

이려정(2012)

인구통계학적 변수

(성별,연령,결혼 여부,

학력,직업,소득,

스마트폰 사용기간)

Ⅳ.1-7 7
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(2)표본설계

본 연구는 문헌연구를 기반으로 변수들의 관계를 설정하고 이를 검증하기 위

해 실행되었다.검증방법은 설문조사를 활용한 양적조사 방법을 활용하였다.연

구대상은 제주를 방문한 관광객 가운데 스마트폰을 활용하여 제주관광정보 검색

서비스를 이용한 경험자를 대상으로 하였다.

연구대상의 선정방법은 편의적 표본추출 방식으로 하였다.조사방법은 연구자

가 제주도내 관광지와 제주국제공항을 직접 방문하여 제주를 찾은 관광객에게

연구의 목적을 설명하고 설문지를 회수하였다.조사기간은 2014년 4월 5일부터 5

월 10일까지 한 달여간 진행되었다.설문지는 총 300부를 배부하였으며 263부를

수령하였다.그 중 불성실한 응답을 한 23부를 제외한 총 240부를 분석에 활용하

였다.

(3)분석방법

본 연구에서는 연구목적을 이행하기 위해 Amos18.0과 SPSS18.0프로그램을

활용하였다.SPSS18.0프로그램을 활용하여 연구대상에 관한 인구통계학적 분

석,신뢰성 분석,상관관계 분석을 실시하였다.또한 Amos18.0을 활용하여 척도

의 타당성을 검증하는 확인요인분석과 변수들의 인과관계를 검증하기 위한 회귀

분석과 조절효과 검증을 실시하였다.이를 정리하면 다음과 같다.

첫째,본 연구 대상의 인구 통계적 특성을 확인하기 위해 빈도분석을 실시하였

다.

둘째,측정도구의 타당성을 검증하기 위한 확인적 요인분석을 실시하였다.

셋째,측정도구의 신뢰성을 확인하기 위해 신뢰성 분석을 실시하였다.

넷째,변수들 간의 관계를 파악하기 위한 상관관계를 분석하였다.

다섯째,가설 검증을 위해 변수들 간의 회귀분석 및 조절효과 분석을 실시하였

다.
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인구 통계적 특성파악

빈도분석

▼

타탕성과 신뢰성 측정

탐색적 요인분석 및 신뢰성 분석

▼

변수들의 상관관계 분석

▼

변수들간의 회귀분석

▼

조절효과 검증

<그림 Ⅲ-2>분석방법



- 44 -

Ⅳ.실증분석

모바일 관광정보 상호작용성이 긍정적 감정반응,관광만족,재방문의도에 미치

는 영향력과 긍정적 감정반응과 관광만족 및 재방문의도에서 기대감 및 성별의

조절효과에 관한 실증분석 절차는 연구대상의 인구 통계적 특성인 빈도분석,조사

도구의 타당도과 신뢰도를 검증하는 확인적 요인분석과 신뢰성 분석,연구모형에

포함된 변수들의 관계를 확인하는 상관관계분석,가설 검증을 위한 경로분석 및

조절효과 검증으로 구성되었다.

1.표본특성 및 측정도구 타당성과 신뢰성

1)표본의 특성

표본의 인구 통계적 특징은 <표 Ⅳ-1>과 같다.대상의 성별은 남성이 115명

(47.9%),여성이 125명(52.1%)이다.연구대상의 연령은 20대 85명(35.4%),30대

50명(20.8%),40대 51명(21.3%),50대 35명(14.6%),60대 이상 19명(7.9%)이다.결

혼여부는 미혼 113명(47.1%),기혼 127명(52.9%)이다.학력은 고졸이하 57명

(23.8%),전문대졸 59명(24.6%),대졸 114명(47.5%),대학원졸 10명(4.1%)이다.직

업은 전문직 23명(9.6%),사무직 52명(21.6%),서비스직 70명(29.2%),학생 36명

(15.0%),사업/자영업 24명(10.0%),전업주부 23명(9.6%),기타 12명(5.0%)이다.

월 평균소득은 100만원 미만 43명(17.9%),100-200만원 미만 89명(37.1%),

200-300만원 미만 47명(19.6%),300-400만원 미만 21명(8.8%),400-500만원 미만

18명(7.5%),500만원 이상 22명(9.1%)이다.스마트폰 사용기간 2년 미만 32명

(13.3%),2-3년 미만 75명(31.3%),3-4년 미만 55명(22.9%),4-5년 미만 30명

(12.5%),5년 이상 48명(20.0%)이다.
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<표 Ⅳ-1>연구대상의 인구 통계적 분석

항 목 빈도 비율(%)

성별
남 115명 47.9

여 125명 52.1

연령

20대 85명 35.4

30대 50명 20.8

40대 51명 21.3

50대 35명 14.6

60대 이상 19명 7.9

결혼여부
미혼 113명 47.1

기혼 127명 52.9

학력

고졸이하 57명 23.8

전문대졸업 59명 24.6

대학졸업 114명 47.5

대학원졸업 10명 4.1

직업

전문직 23명 9.6

사무직 52명 21.6

서비스직 70명 29.2

학생 36명 15.0

사업/자영업 24명 10.0

전업주부 23명 9.6

기타 12명 5.0
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<표 Ⅳ-1>연구대상의 인구 통계적 분석(계속)

항 목 빈도 비율(%)

월 평균소득

100만원 미만 43명 17.9

100-200만원 미만 89명 37.1

200-300만원 미만 47명 19.6

300-400만원 미만 21명 8.8

400-500만원 미만 18명 7.5

500만원 이상 22명 9.1

스마트폰

사용기간

2년 미만 32명 13.3

2-3년 미만 75명 31.3

3-4년 미만 55명 22.9

4-5년 미만 30명 12.5

5년 이상 48명 20.0

총계 240 100%
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2)타당도 및 신뢰도 검증

(1)타당도 검증

본 연구에서는 세 가지 단계로 조사도구의 타당도와 신뢰도를 측정하였다.첫

째,가설 검증에 있어 독립변수의 단일차원과 다차원 접근 여부를 확인하기 위해

독립변수의 위계적 확인요인분석을 실시하였다.둘째,연구모형에 포함된 모든

변인을 동시에 투입하여 확인요인분석을 실시하고, AVE, CR(compoiste

reliability)값을 통해 변수들의 집중타당성을 확인하였다.셋째,각 연구단위 측정

항목들의 내적 일관성 검정은 Cronbach'sα값을 확인하여 검정하였다.

첫째,독립변수의 다차원 접근에 대한 확인분석 결과는 아래 <표 Ⅳ-2>와 같다.

독립변수인 관광정보 상호작용성은 반응성,개인화,연대감의 3가지 하위개념으로

구성되어 있다.1요인 모형은 관광정보 상호작용성의 구성개념을 모두 통합한 모

형이며,2요인 모형은 3가지 독립변수 가운데 상관관계가 가장 높은(반응과 개인

화)두 변수를 하나의 요인으로 분류하여 2개의 구성개념으로 접근이며,3요인 모

형은 관광정보 상호작용성을 반응성,개인화,연대감으로 구분한 모형이다.분석방

법은 위계적 χ
2
검증을 통해 이루어졌다.검증과정은 1단계에서 단일요인모형과 2

요인 모형을 비교하고,두 번째 단계에서 1단계에서 선택된 모형과 3요인 모형을

비교하였다.적합모형 도출방법은 경로계수를 적게 설정한 모형과 많이 설정한 모

형의 증분 χ2값이 자유도 차이를 비교하여 유의하면(p<0.05)경로계수를 많이 설

정한 모형을 선택한다.반면에 자유도 차이에 따른 증분 χ2값이 유의하지 않으면

(p>0.05),경로계수를 적게 설정한 모형을 간명모형으로 선택한다(배병렬,2010).

분석결과,1단계 1요인모형과 2요인 모형 비교는 2요인 모형이 자유도 차이에

따른 증분 χ2값(df=1,283.647)이 자유도 차이를 고려할 때 유의수준(p<0.001)에

서 유의한 것으로 나타났다.따라서 2요인 모형이 선택되었다.2단계에서는 2요

인 모형과 3요인 모형을 비교하였으며,자유도 차이에 따른 증분 χ2값(df=2,

304.847)이 유의수준(p<0.001)에서 유의한 것으로 나타나 3요인 모형이 채택되었

다.따라서 가설 검정을 위한 연구모형의 접근은 3요인 모형으로 관광정보 상호

작용성 하위개념과 긍정적 감정반응,관광만족,재방문의도의 관계를 추론한다.
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<표 Ⅳ-2> 독립변인의 다차원 검증

구 분 χ
2

df χ
2
/df RMSEA CFI TLI NFI

1요인 모형 872.668 77 11.333 .199 .735 .687 .718

2요인 모형 464.310 76 6.109 .140 .871 .845 .850

3요인 모형 379.671 74 5.131 .126 .898 .875 .877

단계적 χ
2
검증 ⊿χ

2
⊿df 적합모형

1요인-2요인 모형 283.647 1 p<.001 2요인 모형

2요인-3요인 모형 304.847 2 p<.001 3요인 모형

둘째,확인적 요인분석은 반응성,개인화,연대감,긍정적 감정반응,기대감,관

광만족,재방문의도 모든 문항을 동시에 투입하여 분석을 실시하였으며,결과는

아래 <표 Ⅳ-3>과 같다.확인적 요인분석은 집중타당성을 측정하였으며,각 측

정항목의 집중타당성은 SMC값 0.4를 기준으로 하였으며,변수들의 집중타당성

은 평균분산추출(AVE)은 0.5이상,복합신뢰도(compositereliability)는 0.7이상

을 기준으로 하였다(GerbingandAnderson,1988).

분석결과,개인화 1문항,재방문의도 1문항이 SMC기준 0.4에 미달하여 제외

하였으며,나머지 모든 문항들은 측정문항의 집중타당성 기준인 SMC 값이 0.4

이상으로 확인되어 요건을 충족시키는 것으로 확인되었다.변수들의 집중타당성

기준인 AVE 값은 반응성 0.557,개인화 0.521,연대감 0.521,긍정적 감정반응

0.608,기대감 0.561,관광만족 0.759,재방문의도 0.597로 나타나 기준인 0.5이상

으로 나타나 요건을 충족시켰다.복합신뢰도는 반응성 0.834,개인화 0.812,연대

감 0.845,긍정적 감정반응 0.903,기대감 0.865,관광만족 0.904,재방문의도 0.815

로 기준인 0.7을 넘어서 집중타당성이 있는 것으로 나타났다.측정모형의 적합도

는 χ2=1325.911,df=481,p<0.001,χ2/df=2.757,RMSEA=.082,CFI=908,IFI=.909,

TLI=.893로 나타났다.
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<표 Ⅳ-3>확인적 요인분석

구 분　 B SB S.E. C.R. SMC AVE CR

반응성1 1 0.839 0.601 - 0.703

0.557 0.834
반응성2 0.994 0.845 0.563 16.977 0.714

반응성3 1.037 0.871 0.489 17.825 0.758

반응성4 0.966 0.826 0.619 16.364 0.682

개인화2 1 0.89 0.455 - 0.792

0.521 0.812
개인화3 0.948 0.842 0.577 16.641 0.709

개인화4 0.946 0.833 0.62 16.35 0.693

개인화5 0.906 0.767 0.903 14.449 0.588

연대감1 1 0.749 0.669 - 0.561

0.521 0.845

연대감2 1.045 0.803 0.454 13.137 0.645

연대감3 1.067 0.779 0.618 12.694 0.606

연대감4 1.157 0.822 0.397 13.469 0.676

연대감5 1.175 0.829 0.78 13.595 0.687

긍정적 감정반응1 1 0.833 0.575 - 0.693

0.608 0.903

긍정적 감정반응2 0.886 0.797 0.587 15.631 0.635

긍정적 감정반응3 1.096 0.862 0.538 17.755 0.744

긍정적 감정반응4 1.158 0.921 0.312 19.923 0.848

긍정적 감정반응5 1.141 0.905 0.374 19.3 0.819

긍정적 감정반응6 1.096 0.867 0.514 17.927 0.752

기대감1 1 0.802 0.78 - 0.644

0.561 0.865

기대감2 1.063 0.856 0.581 16.251 0.733

기대감3 1.08 0.886 0.45 17.084 0.785

기대감4 1.044 0.862 0.532 16.405 0.742

기대감5 1.011 0.86 0.508 16.352 0.739

관광만족1 1 0.909 0.393 - 0.826

0.759 0.904관광만족2 1.032 0.967 0.138 29.125 0.935

관광만족3 0.994 0.927 0.303 25.697 0.859

재방문의도2 1 0.924 0.31 22.327 0.853

0.597 0.815재방문의도3 1.046 0.895 0.419 20.86 0.801

재방문의도4 0.953 0.794 0.816 16.584 0.631

χ2=1325.911,df=481,p<0.001,χ2/df=2.757,RMSEA=.082,CFI=908,IFI=.909,TLI=.893
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셋째,신뢰도 분석 방법은 신뢰성 계수인 Cronbach'sα 값이 기준이 되는 0.7

을 초과하는지를 확인하였다.분석결과 반응성 0.909,개인화 0.906,연대감 0.896,

긍정적 감정반응 0.945,기대감 0.933,관광만족 0.952,재방문의도 0.888로 나타났

다.또한 모든 조사문항의 척도 제거 후 Cronbach'sα 값이 평균값 보다 낮은

것으로 확인되어 신뢰도를 저해하는 문항이 없는 것으로 확인되었다.따라서 조

사도구의 신뢰도 기준이 되는 0.7을 모두 충족시키는 것으로 확인되었다.

<표 Ⅳ-4>신뢰도 분석 결과

변수 문항수 Cronbach'sα
척도 제거 후

Cronbach'sα 

반응성 4 0.909

0.878

0.862
0.864

0.885

개인화 4 0.906

0.881

0.867
0.872

0.897

연대감 5 0.896

0.882
0.874

0.877
0.866

0.868

긍정적 감정반응 6 0.945

0.937
0.941

0.935
0.928

0.930
0.936

기대감 5 0.933

0.928

0.914
0.908

0.915
0.924

관광만족 3 0.952

0.946

0.904
0.941

재방문의도 3 0.888
0.887
0.820

0.814
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3)기술적 통계 및 상관관계 분석

변수들 간의 관계 정도를 확인하기 위해 Pearson상관관계 분석과 변수들의 기

술적 통계(descriptivestatistics)를 분석하였다.기술적 통계는 변수들의 평균과

표준편차이며,상관관계 분석은 상관관계 정도를 통해 변수들의 관계 및 관계의

방향성을 확인하였다.아래 <표 Ⅳ-5>는 분석에 사용된 모든 변수들 간의 상관

관계이다.

독립변수 가운데 반응성은 개인화,연대감,긍정적 감정반응,기대감,관광만족,

재방문의도와 모두 정(+)의 상관관계가 있으며,그 가운데 개인화와의 상관관계가

0.781로 가장 높은 것으로 나타났다.개인화는 연대감,긍정적 감정반응,기대감,

관광만족,재방문의도,반응성과 모두 정(+)의 상관관계가 있으며,그 가운데 개인

화와의 상관관계가 0.781로 가장 높은 것으로 나타났다.연대감은 긍정적 감정반

응,기대감,관광만족,재방문의도,반응성,개인화와 모두 정(+)의 상관관계가 있

는 것으로 나타났다.긍정적 감정반응은 기대감,관광만족,재방문의도,반응성,개

인화,연대감과 모두 정(+)의 상관관계가 있으며,그 가운데 기대감과 상관관계가

0.798로 가장 높은 것으로 나타났다.기대감은 관광만족,재방문의도,반응성,개인

화,연대감,긍정적 감정반응과 모두 정(+)의 상관관계가 있으며,그 가운데 긍정

적 감정반응과 가장 높은 것으로 나타났다.관광만족은 재방문의도,반응성,개인

화,연대감,긍정적 감정반응,기대감와 정(+)의 상관관계가 있으며,그 가운데 재

방문의도와 0.803으로 가장 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다.재방문의도는

반응성,개인화,연대감,긍정적 감정반응,기대감,관광만족과 정(+)의 상관관계가

있으며,그 가운데 관광만족과 가장 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다.
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구 분 평균 SD 1 2 3 4 5 6 7

관

광

정

보

1.반응성 4.357 1.253 1

2.개인화 4.460 1.268 .781
**

1

3.연대감 4.194 1.280 .518
**
.598

**
1

4.긍정적

감정반응
4.365 1.247 .674

**
.574

**
.452

**
1

5.기대감 4.733 1.281 .636
**
.578

**
.477

**
.798

**
1

6.관광만족 5.123 1.411 .427
**
.325

**
.281

**
.493

**
.519

**
1

7.재방문의도 5.141 1.317 .409** .321** .320** .474** .537** .803** 1

<표 Ⅳ-5>상관관계

N=240,*p<.05,**p<.01
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2.가설검증

가설검증 Amos18.0프로그램을 이용하여 경로분석을 실시하였다.이희연・노

승철(2012)에 따르면,경로분석은 측정변수들 사이에 존재하는 가설적 관계를 실

증적으로 검증하는 것으로 변수들 사이의 원인과 결과에 대한 관계인 인과관계

를 목적으로 한다.게다가 경로분석은 공분산 또는 상관분석에 근거하여 인과관

계를 추론하고,선정된 변수들 간의 관계를 선형 방정식을 통해 추정하므로 다중

회귀모델로도 구분할 수 있다.Amos프로그램을 활용한 경로분석은 연구모형에

포함된 변인들의 구조적 관계를 동시에 검증할 수 있어 1개의 종속변수와 다변

량 독립변수의 관계를 측정하는 다중회귀모델과는 차이가 있다.또한 경로분석은

측정변수의 오차를 고려한 상태에서 잠재변수들 간의 직접효과를 측정할 수 있

는 특징이 있다.

가설검증을 위한 경로분석은 관광정보 상호작용성(반응성,개인화,연대감)변

인과 긍정적 감정반응,관광만족,재방문의도의 구조적 관계에서 잠재변수들 간

의 직접효과의 유의성을 확인하였다.또한 구조적 관계에서 적합성은 χ2/df=3.0

이하,RMSEA=0.1이하,적합도 지수 CFI,IFI,TLI는 0.9를 기준으로 설정하였다

(Bollen,1989;배병렬,2010).

1)가설검증

우선 모형의 적합도는 χ2=868.282,df=294,p<.001,χ2/df=2.953,RMSEA=0.085,

CFI=.923,IFI=.923,TLI=.908로 적합도는 수용가능한 것으로 확인되었다.가설 1은 독

립변수인 관광정보 상호작용성(반응성,개인화,연대감)와 긍정적 감정반응의 직

접효과의 유의성 검증이며,아래 <표 Ⅳ-6>의 경로분석 결과와 같다.첫째,반응

성은 긍정적 감정반응에 정(+)의 영향력이 있는 것으로 나타났으며,영향력의 정

도는 표준화된 경로계수가 0.909이며 유의수준(p<.001)에서 유의한 것으로 나타

나 가설 1-1은 채택되었다.둘째,개인화는 긍정적 감정반응에 부(-)의 영향력이

있는 것으로 나타났으며,영향력의 정도는 표준화된 경로계수가 -0.323이며 유의
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수준(p>.05)에서 유의하지 않아서 가설 1-2는 기각되었다.셋째,연대감은 긍정적

감정반응에 정(+)의 영향력이 있는 것으로 나타났으며,영향력의 정도는 표준화

된 경로계수가 0.171이며 유의수준(p<.05)에서 유의하여 가설 1-3은 채택되었다.

이러한 결과는 관광정보 상호작용성의 하위개념인 반응성,개인화,연대감 가운

데 반응성과 연대감만이 긍정적 감정에 영향을 미치는 것을 의미한다.따라서 관

광정보가 제공하는 반응성과 연대감이 증진할수록 관광객의 긍정적 감정이 높아

지는 것을 고려할 때,관광객의 관광정보 제공에 있어 반응성과 연대감을 증진시

킬 수 있는 방안이 요구된다.

가설 2-4는 긍정적 감정반응과 관광만족과 재방문의도의 관계,관광만족과 재

방문의도의 관계 검증이다.첫째,긍정적 감정반응은 관광만족에 정(+)의 영향력

이 있으며,영향력의 정도는 표준화된 경로계수가 0.351이고 유의수준(p<.001)에

서 유의한 것으로 나타나 가설 2는 채택되었다.둘째,긍정적 감정반응은 재방문

의도에 정(+)의 영향력이 있으며,영향력의 정도는 표준화된 경로계수가 0.091이

고 유의수준(p<.05)에서 유의한 것으로 나타나 가설 3은 채택되었다.셋째,관광

만족은 재방문의도에 정(+)의 영향력이 있으며,영향력의 정도는 표준화된 경로

계수가 0.850으로 유의수준(p<.001)에서 유의한 것으로 확인되었다.가설 4는 채

택되었다.이러한 결과는 관광객의 긍정적 감정반응이 관광만족과 재방문의도에

영향을 미치는 것을 의미하며,관광객의 관광만족 및 재방문의도를 촉진하기 위

해 긍정적 감정반응이 촉진될 수 있는 방안의 필요성이 있다.

원인변인에 의한 종속변수의 설명력을 의미하는 SMC값을 <표 Ⅳ-6>에서 살

펴보면,긍정적 감정반응은 독립변수 관광정보 상호작용성(반응성,개인화,연대

감)에 의해 52.7% 설명하는 것으로 나타났다.또한 긍정적 감정반응은 관광만족

을 27.1% 설명하고,긍정적 감정반응과 관광만족은 재방문의도를 80.7% 설명하

는 것으로 나타났다.
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<표 Ⅳ-6>경로분석

구 분 χ
2

df χ
2
/df RMSEA CFI IFI TLI

연구모형 868.282 294 2.953 0.085 .923 .923 .908

Path β S·β S.E. t-value SMC
가설
채택

반응성→긍정적 감정반응 .923
***

.909 .174 5.297

.527

채택

개인화→긍정적 감정반응 -.281 -.323 .145 -1.935 기각

연대감→긍정적 감정반응 .176** .171** .067 2.629 채택

긍정적 감정반응→관광만족 .416
***

.351
***

.112 3.714 .271 채택

긍정적 감정반응→재방문의도 .100
*

.091
*

.045 2.232
.807

채택

관광만족→재방문의도 .788
***

.850
***

.048 16.547 채택

*p<.05,**p<.01,***p<0.001

2)조절효과 검증

조절효과 검증은 BaronandKenny(1986)에 의해 제안된 3단계 조절효과 검증

방법에 의해 주로 이루어지고 있으나,본 연구에서는 Amos프로그램을 활용하여

조절효과를 검증한다.이는 본 연구에서 확인요인분석 및 경로분석이 수행되고

있어 분석의 일관성을 유지하기 위해서이다.Amos프로그램을 이용한 조절효과

분석은 비메트릭 변수(nonmetricvariable)와 메트릭 변수(metricvariable)에 따

라 차별적 접근이 요구된다(배병렬,2010).배병렬(2010)에 따르면,비메트릭 변수

의 조절효과는 모수차이의 검증에 의한 방법과 χ2
차이검증에 의한 두 가지 방

법을 제안한다.일반적으로 χ2
차이 검증방법은 독립변수와 종속변수의 사이의

관계가 비메트릭 변수에 의해 달라진다는 것에 대해 제약을 가하지 않은 비제약

모형(unconstrainedmodel)또는 자유모델(freemodel)을 추정한다.다음으로 독

립변수와 종속변수의 관계가 비메트릭 변수에 대해 동일하도록 제약을 가한 등

가제약모델(equalityconstrainedmodel)의 적합도를 평가한다.또한 두 모델 간

의 χ2
차이검증을 실시하여 자유도 차이에 따른 χ2

차이가 유의할 경우 조절효

과가 있는 것을 의미한다(배병렬,2010).또한 조절효과 유형검증은 집단의 경로
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계수에 의해 조절효과 유형을 고려한다.

가설 5는 긍정적 감정반응과 관광만족 및 재방문의도의 관계에서 기대감의 조절

효과 검증이다.가설 5-1은 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계에서 기대감의 조절

효과 검증이다.분석결과는 아래 <표 Ⅳ-7>과 같다.비제약모형의 적합도는 χ

2
=1373.801,df=592,p<.001,χ

2
/df=2.321,RMSEA=0.071,CFI=.875,IFI=.877,TLI=.852

이며, 등가제약모형의 적합도는 χ2=1373.847, df=593, p<.001, χ2/df=2.317,

RMSEA=0.071,CFI=.875,IFI=.877,TLI=.853으로 적합도 지수는 큰 차이가 없는 것으

로 확인되었다.자유도 차이(df=1)에 따른 χ
2
차이는 0.046으로 확인되어,자유도

를 고려한 χ
2
차이는 유의하지 않은 것으로 확인되어 긍정적 감정반응과 관광만

족의 관계에서 기대감의 조절효과는 없는 것으로 나타났다.이러한 결과는 긍정

적 감정반응과 관광만족의 관계에서 기대감은 두 변인의 관계를 조절하는 변인

이 아닌 것을 의미하며,긍정적 감정반응의 관광만족에 대한 주효과만 있는 것을

의미한다.따라서 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계에서 기대감의 조절효과에

대한 가설 5-1은 기각되었다.

<표 Ⅳ-7>기대감 조절효과(긍정적 감정반응→관광만족)

구 분 χ2 df χ2/df RMSEA CFI IFI TLI

비제약

모형
1373.801 592 2.321 .071 .875 .877 .852

등가제약

모형
1373.847 593 2.317 .071 .875 .878 .853

단계적 χ2검증 ⊿χ2 ⊿df 조절효과 가설

비제약-등가제약 .046 1 p>.05 없음 기각

조절효과 β S.E t-value

기대감(고집단) .253 .152 1.661

기대감(저집단) .323 .282 1.148
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구 분 χ2 df χ2/df RMSEA CFI IFI TLI

비제약

모형
1373.801 592 2.321 .071 .875 .877 .852

등가제약

모형
1374.276 593 2.317 .071 .875 .877 .852

단계적 χ2검증 ⊿χ2 ⊿df 조절효과 가설

비제약-등가제약 .475 1 p>.05 없음 기각

조절효과 β S.E t-value

기대감(고집단) .110 .074 1.484

기대감(저집단) .027 .091 .302

가설 5-2는 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계에서 기대감의 조절효과 검증이

다.분석결과는 아래 <표 Ⅳ-8>과 같다.비제약모형의 적합도는 χ
2
=1373.801,

df=592,p<.001,χ2/df=2.321,RMSEA=0.071,CFI=.875,IFI=.877,TLI=.852이며,등가

제약모형의 적합도는 χ2=1374.276,df=593,p<.001,χ2/df=2.317,RMSEA=0.071,

CFI=.875,IFI=.877,TLI=.852로 적합도 지수는 큰 차이가 없는 것으로 확인되었다.자

유도 차이(df=1)에 따른 χ
2
차이는 0.475로 확인되어,자유도를 고려한 χ

2
차이는

유의하지 않은 것으로 확인되어 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계에서 기대

감의 조절효과는 없는 것으로 나타났다.이러한 결과는 긍정적 감정반응과 재방

문의도의 관계에서 기대감은 두 변인의 관계를 조절하는 변인이 아닌 것을 의미

하며,긍정적 감정반응의 재방문의도에 대한 주효과만 있는 것을 의미한다.따라

서 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계에서 기대감의 조절효과에 대한 가설

5-2는 기각되었다.따라서 가설 5는 기각되었다.

<표 Ⅳ-8>기대감 조절효과(긍정적 감정반응→재방문의도)



- 58 -

구 분 χ
2

df χ
2
/df RMSEA CFI IFI TLI

비제약

모형
1581.492 594 2.662 .084 .861 .863 .835

등가제약

모형
1581.493 595 2.658 .083 .861 .863 .836

단계적 χ2검증 ⊿χ2 ⊿df 조절효과 가설

비제약-등가제약 .001 1 p>.05 없음 기각

조절효과 β S.E t-value

남성 .448
*

.184 2.437

여성 .456
**

.159 2.867

가설 6은 긍정적 감정반응과 관광만족 및 재방문의도의 관계에서 성별의 조절효

과 검증이다.가설 6-1은 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계에서 성별의 조절효과

검증이다.분석결과는 아래 <표 Ⅳ-9>와 같다.비제약모형의 적합도는  χ
2 

=1581.492,df=594,p<.001,χ2/df=2.662,RMSEA=0.084,CFI=.861,IFI=.863,TLI=.835

이며, 등가제약모형의 적합도는 χ
2
=1581.493, df=595, p<.001, χ

2
/df=2.658,

RMSEA=0.083,CFI=.861,IFI=.863,TLI=.836으로 적합도 지수는 큰 차이가 없는 것으

로 확인되었다.자유도 차이(df=1)에 따른 χ2차이는 0.001로 확인되어,자유도를

고려한 χ
2
차이는 유의하지 않은 것으로 확인되어 긍정적 감정반응과 관광만족

의 관계에서 성별의 조절효과는 없는 것으로 나타났다.이러한 결과는 긍정적 감

정반응과 관광만족의 관계에서 성별은 두 변인의 관계를 조절하는 변인이 아닌

것을 의미하며,긍정적 감정반응의 관광만족에 대한 주효과만 있는 것을 의미한

다.따라서 긍정적 감정반응과 관광만족의 관계에서 성별의 조절효과에 대한 가

설 6-1은 기각되었다.

<표 Ⅳ-9>성별의 조절효과(긍정적 감정반응→관광만족)

*p<.05,**p<.01,***p<0.001
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가설 6-2는 긍정적 감정반응과 재방문의도의 관계에서 성별의 조절효과 검증이다.

분석결과는 아래 <표 Ⅳ-10>과 같다.비제약모형의 적합도는 χ
2
=1581.492,

df=594,p<.001,χ2/df=2.662,RMSEA=0.084,CFI=.861,IFI=.863,TLI=.835이며,등가

제약모형의 적합도는 χ2=1585.918,df=595,p<.001,χ2/df=2.665,RMSEA=0.084,

CFI=.860,IFI=.862,TLI=.835로 적합도 지수는 큰 차이가 없는 것으로 확인되었다.자

유도 차이(df=1)에 따른 χ
2
차이는 4.426으로 확인되어,자유도를 고려한 χ

2
차이

는 유의한 것으로 확인되었다.이러한 결과는 긍정적 감정반응과 재방문의도의

관계에서 성별의 조절효과가 있는 것을 의미한다.

또한 남성과 여성의 구분에 따른 조절효과는 남성의 경우 경로계수 β

=.020(p>.05)로 유의하지 않은 것으로 나타났으나, 여성의 경로계수는 β

=.232(p<.001)로 유의한 것으로 나타났다.이러한 결과는 긍정적 감정반응과 재방

문의도의 영향력에 있어 남성이 긍정적 감정반응에 의한 재방문의도에 미치는

영향력보다 여성이 긍정적 감정반응에 의한 재방문의도에 미치는 영향력이 더

큰 것을 의미한다.이러한 결과는 여성 관광객의 재방문의도를 촉진시키기 위해

서는 긍정적 감정반응을 향상시킬 수 있는 방안에 대한 접근의 필요성을 제안하

고 있다.따라서 가설 6-2는 채택되었다.따라서 가설 6은 부분 채택되었다.

<표 Ⅳ-10>성별의 조절효과(긍정적 감정반응→재방문의도)

구 분 χ
2

df χ
2
/df RMSEA CFI IFI TLI

비제약

모형
1581.492 594 2.662 .084 .861 .863 .835

등가제약

모형
1585.918 595 2.665 .084 .860 .862 .835

단계적 χ2검증 ⊿χ2 ⊿df 조절효과 가설

비제약-등가제약 4.426 1 p<.05 있음 채택

조절효과 β S.E t-value

남성 .020 .068 .764

여성 .232
***

.072 3.220

*p<.05,**p<.01,***p<0.001
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<표 Ⅳ-11>연구결과의 요약

구분 가설의 주요변수 관계 채택/기각

가설 1-1 반응성 → 감정반응 채택

가설 1-2 개인화 → 감정반응 기각

가설 1-3 연대감 → 감정반응 채택

가설 2 감정반응 → 관광만족 채택

가설 3 감정반응 → 재방문의도 채택

가설 4 관광만족 → 재방문의도 채택

가설 5-1 기대감 조절효과(감정반응→관광만족) 기각

가설 5-2 기대감 조절효과(감정반응→재방문의도) 기각

가설 6-1 성별 조절효과(감정반응→관광만족) 기각

가설 6-2 성별 조절효과(감정반응→재방문의도) 채택
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Ⅴ.결론

1.연구의 요약 및 시사점

1)연구의 요약

기본적으로 관광은 정보집약적 산업이라 할 수 있다.현대인들이 어떤 도시 등

을 방문하여 관광을 하는데 있어서 관광정보는 필수불가결한 요소이다.현대사회

에서는 시간과 장소에 구애를 받지 않고 누구나 자신이 필요한 정보를 모바일을

통하여 신속하게 얻을 수 있게 되었다.유선인터넷을 통해서만 정보검색이 가능

하던 과거와는 달리 이제는 스마트폰을 통해서 언제 어디서나 검색이 가능하게

되었다.스마트폰의 휴대성과 이동성의 확보를 통하여 정보소비자의 편리성과 유

용성이 크게 개선되었다.

본 연구에서는 모바일을 통하여 관광객들이 획득할 수 있는 관광정보의 상호

작용성이 관광객의 긍정적 감정반응과 만족,재방문의도에 어떤 영향을 미치는

지에 대해 이론적 연구와 실증적 연구를 병행하여 실시하였다.또한 기대감과 성

별이 모바일 관광정보 서비스를 이용한 관광객의 감정반응에 영향을 줄 수 있는

지에 대한 조절효과 분석도 실시하였다.본 연구의 실증분석 결과 및 가설에 대

한 검증결과는 다음과 같다.

첫째,가설1에 대한 검증결과로,모바일 관광정보의 상호작용성 가운데 반응성

이 긍정적 감정반응에 가장 큰 영향을 미치고 있었으며 연대감은 유의성이 다소

떨어지지만 어느 정도 영향을 미치고 있으나 개인화는 긍정적 감정반응에 부(-)

의 영향을 주는 것으로 나타나 통계적으로 유의하지 않았다.관광정보의 반응성

과 연대감이 커질수록 관광객의 긍정적 감정이 높아지고 있어 관광객의 관광정

보 제공에 있어 반응성과 연대감을 증진시킬 수 있는 방안이 요구된다.

둘째,가설2와 가설3은 관광객의 긍정적 감정반응이 관광객의 만족과 재방문의
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도에 미치는 영향에 관한 것으로 검증결과,통계적으로 유의한 영향을 보였다.

즉,관광객의 긍정적 감정반응이 높을수록 관광객의 만족도는 높아지며,재방문

의도 역시 높아지고 있다는 것을 알 수 있다.따라서 관광객의 관광만족 및 재방

문의도를 높이기 위해 관광객의 긍정적 감정반응이 촉진될 수 있는 방안을 도출

할 필요성이 있다.

셋째,가설4는 관광만족이 재방문의도에 미치는 영향에 관한 것으로 검증결과,

통계적으로 유의한 영향을 보였다.즉,관광객의 관광만족이 높을수록 관광객의

재방문의도는 높아지고 있다는 것을 알 수 있다.이러한 연구결과는 선행 연구들

의 일반적인 결론과 같이 관광만족이 재방문의도에 영향을 준다는 것을 시사하

고 있다.관광만족과 재방문의도간의 관계는 서로 유의한 영향을 미치며 유기적

구조를 형성하고 있다고 할 수 있다(최창희,2011).

넷째,가설5와 가설6은 기대감과 성별의 조절효과를 검증하는 것으로 분석결

과,긍정적 감정반응이 관광만족과 재방문의도에 미치는 영향관계에서 기대감은

관광만족과 재방문의도에 조절역할을 하지 못하고 있다.이는 긍정적 감정반응이

관광만족과 재방문의도에 대한 주효과만 있는 것을 의미하는 것이다.

또 성별은 관광만족요인에서는 조절 역할을 하지 못하고 있으나 재방문의도에

는 유의적인 조절 역할을 하고 있는 것으로 나타났다.재방문의도에서 남성은 유

의하지 않은 것으로 나타났으나 여성은 유의한 것으로 조사되었는데,이러한 결

과는 긍정적 감정반응과 재방문의도의 영향력에 있어 남성이 긍정적 감정반응에

의한 재방문의도에 미치는 영향력보다 여성이 긍정적 감정반응에 의한 재방문의

도에 미치는 영향력이 더 크다는 것을 입증한다.따라서 여성 관광객의 재방문의

도를 높이기 위해 긍정적 감정반응을 향상시킬 수 있는 방안에 대한 접근의 필

요성이 제기된다.이러한 연구결과는 선행 연구들의 일반적인 결론과 마찬가지로

여성이 남성보다 더 감정적 표현을 잘한다는 것(양지훈,2012)을 보여준다고 할

수 있다.

2)시사점

본 연구를 통한 이론적 시사점을 요약하면 다음과 같다.
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첫째,본 연구는 모바일 관광정보서비스를 이용한 관광객들의 긍정적 감정반응

이 관광만족과 재방문의도에 각각 정(+)의 영향을 미친다는 사실을 실증적으로

확인하였다.이러한 연구결과는 관광객들이 모바일 관광정보서비스를 통해 관광

지 등을 찾아가는데 소요되는 시간을 줄이거나 관광을 유용하게 해주는 등 긍정

적 성과를 얻으면 관광만족을 느끼고,결국 관광객의 재방문의도로 이어진다는

점을 시사하는 것이다.

둘째,본 연구는 모바일 관광정보서비스를 이용한 관광객들의 만족도가 높으면

재방문의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다.이는 유사한 선행연구

(Bolanetal.,2008;Chietal.,2008;Kaplanidouetal.,2007;이려정,2012)의 연

구결과와 부합하는 것이다.이와 같은 연구결과는 관광만족을 느낀 관광객들이

특정 관광지에 대한 좋은 이미지를 형성함으로써 관광객의 재방문을 촉진할 수

있다는 의미이다.

셋째,최근 정보기술의 급속한 발전으로 유비쿼터스 환경이 대중화되면서 시간

과 공간의 제약을 받지 않고 관광객들이 언제 어디서나 관광정보를 검색하고 결

과를 얻을 수 있게 되었다.따라서 본 연구에서는 웹사이트 중심의 관광정보서비

스가 아니라 모바일 관광정보서비스를 사용하는 관광객을 중심으로 관광만족과

재방문의도를 이해하고자 하였으며,향후 모바일 관광정보서비스의 연구에 있어

서 중요한 요인으로 활용될 수 있을 것으로 판단된다.

본 연구결과가 갖는 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째,모바일 관광정보의 상호작용성이 관광만족에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 확인되었으므로,관광정보를 제공하는 정부,지자체,기타 관광 관련 업체와

관광정보 사용자(관광객 등)가 편리하고 신속하게 의견을 나눌 수 있도록 유기적

인 정보서비스를 기획・관리해야 할 필요성이 있다.

둘째,관광정보를 제공하는 기관 또는 업체(개인)는 스마트폰 관광정보 사용자

(관광객 등)의 경험가치가 최적화될 수 있도록 관련 정보를 수시로 업그레이드하

는 등 전략적 관리를 위하여 적극적으로 노력해야 할 것이다.관광정보 제공자는

정보를 필요로 하는 소비자의 욕구에 부합하는 맞춤형 정보관리 체계를 지속적

으로 제공하고 서비스하려는 노력을 끊임없이 기울여야 관광지 이미지를 긍정적

으로 각인시킬 수 있을 것이다.
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셋째,시간이 지날수록 관광객들이 스마트폰을 이용하여 관광정보를 수집하는

경향은 점점 높아질 것이고,이에 따라 관광객들에게 유용한 관광정보를 전달하

는 수단으로서 신뢰성 있는 애플리케이션의 개발이 무엇보다 중요하게 되었다.

각 지방자치단체의 관광관련 부서에 근무하고 있는 담당자와 관광업체 관계자들

은 다양한 콘텐츠와 애플리케이션을 개발하여 관광객들에게 신뢰를 얻을 수 있

는 관광정보를 제공하여야 할 것이다.

2.연구의 한계 및 향후 연구방안

본 연구는 전술한 바와 같은 이론적 및 실무적 시사점이 있으나,다음과 같은

한계가 있다.

첫째,제주를 방문한 관광객을 대상으로 조사가 이루어져 다른 지역의 관광지

로 일반화하는데 한계가 있다.

둘째,횡단적 연구로 인한 한계가 있다.본 연구를 위한 설문응답자는 스마트

폰 관광정보서비스를 활용하여 제주의 관광지와 맛집,대중교통 등에 대한 정보

를 획득한 자신의 경험을 기준으로 응답하는 경향이 있다.그 결과 실제 관광행

동을 위하여 스마트폰을 통해 관광정보를 수집하는 상황과는 다소 오차가 있을

수 있다.또한 관광정보에 대한 개인의 긍정・부정적 반응이 시간의 변화에 따라

다르게 인식될 수 있으나,특정시점에 자료를 수집함으로 인해 개인의 지각에 차

이가 달라질 수 있다는 점이 반영되지 못하고 있다.

셋째,모바일 관광정보의 상호작용성이 긍정적 감정반응과 관광만족,재방문의

도에 미치는 과정을 고찰함에 있어서 구성개념은 기존 연구를 바탕으로 특성에

맞게 측정항목의 정교화 과정을 거쳤으나,기존 연구가 부족한 상황으로 인하여

변수 측정의 정교성이 떨어질 가능성이 존재한다.따라서 후속 연구를 통하여 모

바일 관광정보 상호작용성의 특성에 따른 척도개발 과정을 통해 측정항목을 더

정교화 할 필요가 있다.

넷째,스마트폰을 이용하여 다양한 정보를 얻은 관광객의 만족과 스마트폰에서
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제공하는 관광정보에 대한 선행연구가 부족한 상황이었으며,향후 무선인터넷과

구분되는 스마트폰 고유의 관광정보서비스 속성 요인에 대해 좀 더 세밀한 연구

가 진행되어야 할 것이다.
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※ 본 설문지는 스마트폰으로 제주 관광정보 검색 경험이 있는 분만 응답해 주시기 바랍니다.

Ⅰ. 귀하께서 느끼시는 제주 모바일 관광정보의 상호작용성에 대해 응답해 주십시오.

설 문 내 용
전  혀
그렇지
않  다

← 보통
이다 → 매  우

그렇다

 1) 원하는 정보를 정확하게 제공해준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 2) 필요한 관광정보에 대한 처리속도가 빠르다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 3) 원하는 정보가 어디에 있는지 잘 알려준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 4) 상황에 맞는 관광정보를 즉시 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 5) 이용하고 싶을때 관광정보를 제공받을수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 6) 필요한 관광정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 7) 기대한 관광정보를 제공한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 8) 원하는 관광정보를 자유롭게 선택할 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 9) 필요한 시점에 관광정보가 제공된다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10) 비슷한 정보를 원하는 사람을 찾을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11) 관광정보에 대한 조언을 얻을 수 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12) 관광정보를 이용하는 다른 사람과 동질감을
    느낀다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13) 다른 사람과 관계구축이 가능하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

14) 다른 사람과 정보교류가 가능하다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅱ. 귀하께서 느끼시는 제주 모바일 관광정보에 대한 감정반응을 응답해 주십시오.

설 문 내 용
전  혀
그렇지
않  다

← 보통
이다 → 매  우

그렇다

 1) 관광정보의 내용은 재미있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 2) 관광정보의 내용은 흥미롭다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 3) 관광정보는 친숙함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 4) 관광정보는 행복감을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 5) 관광정보는 유쾌함을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 6) 관광정보는 즐거움을 준다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 7) 관광정보는 제주관광이 기대되게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 8) 관광정보는 제주관광이 즐겁도록 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

 9) 관광정보는 제주관광에 대한 긍정적 감정을
    갖게 한다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10) 관광정보는 제주관광에 대한 호기심을 갖게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11) 관광정보는 제주를 관광지로서 좋아하게 한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

Ⅲ. 귀하께서 느끼시는 제주의 관광 만족도에 대해 응답해 주십시오.

설 문 내 용
전  혀
그렇지
않  다

← 보통
이다 → 매  우

그렇다

1) 나는 제주에 대해 만족한다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2) 나는 제주에 대해 우호적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3) 나는 제주에 대해 긍정적이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4) 주변 사람에게 제주의 긍정적인 면을 이야기
   할 것이다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5) 제주를 다른 사람에게 추천할 의향이 있다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6) 제주의 좋은 점을 다른 사람에게도 말할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7) 관광목적지 결정시 제주를 우선 고려할 것이다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8) 나는 제주를 다시 방문하고 싶다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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Ⅳ. 귀하의 인구통계학적 요인에 대해 응답해 주십시오.

 1) 귀하의 성별은?       ① 남                       ② 여

 2) 귀하의 연령은?       ① 20대       ② 30대       ③ 40대       ④ 50대       ⑤ 60세 이상

 3) 귀하의 결혼 여부는?  ① 미혼                     ② 기혼

 4) 귀하의 학력은?       ① 고졸이하         ② 전문대졸         ③ 대졸         ④ 대학원졸   

 5) 귀하의 직업은?

  ① 전문직             ② 사무직                ③ 서비스직

  ④ 학생               ⑤ 사업/자영업           ⑥ 전업주부           ⑦ 기타(              )

 6) 귀하의 월평균 소득은?

  ① 100만원 미만                 ② 100만원∼200만원 미만         ③ 200만원∼300만원 미만 

  ④ 300만원∼400만원 미만        ⑤ 400만원∼500만원 미만         ⑥ 500만원∼600만원 미만  

  ⑦ 600만원∼700만원 미만        ⑧ 700만원∼800만원 미만         ⑨ 800만원 이상

 7) 귀하의 스마트폰 사용 기간은?

  ① 1년 미만   ② 1∼2년 미만   ③ 2∼3년 미만   ④ 3∼4년 미만   ⑤ 4∼5년 미만   ⑥ 5년 이상

- 설문에 응답해주셔서 대단히 감사합니다 -
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ABSTRACT

AnInfluenceoftheMobileTouristsInformation

InteractivityonthePositiveEmotionalResponses,

TouristSatisfactionandRevisit

Won-Sam Kim

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofBusinessAdministration

JejuNationalUniversity

SupervisedbyprofessorHyoung-GilKim

Smartphonewhichhasalmostunlimitedinternetaccessandlocationtracing

functions withtherecentrapiddevelopmenthasbecomeapartofourlifein

modern society based on the advantages of mobility and portability.

Smartphoneexpandedthepreviousinternetenvironmentlimitedonlytowire

tothemobilemediaenvironmentand soallowedsearch,game,andSNS

whichwereavailableonlybycableinmobilemedia.Inparticular,smartphone

isconvenient,highly accessible,and availableanywhereanytime,and the

contents forsmartphone can be produced and consumed by consumers.

Accordingly,thisstudyaimstoidentifyhow touristscangetinformationthat

isprivateandthattheywantasrapidlyaspossibleandhow thesmartphone

interactivitythattouristscanfeelsolidarityeachothercanallow touriststo

feelwhich positive emotionalresponse and subsequently understand the

satisfactionandrevisitofcustomers.
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Thepurposeofthisstudyisasfollows:

First,thisstudy aimsto propose a research modelon mobiletourists

informationinteractivity.

Second,thisstudyaimstoidentifytheimpactofmobiletouristsinformation

interactivityonpositiveemotionalresponseintourists.

Third,thisstudyaimstotheimpactofthepositiveemotionthattourists

feelontourists'satisfactionandrevisit.

The subjects ofthis study are 240 individuals who experienced Jeju

Tourism Informationsearchservicebyusingsmartphoneamongthetourists

who visited Jeju.SPSS 18.0wasused to makea demographicanalysis,

reliabilityanalysis,andcorrelationanalysisofresearchsubjectsandAmos

18.0wasusedtoverifytheadjustmenteffectwiththeconfirmatoryfactor

analysisthatverifiesthevalidityofscaleandtheregressionanalysisthat

verifiesacausalrelationshipofvariables.

Thefindingsofthisstudycanbesummedupasfollows:

First,itisempirically foundthatthepositiveemotionalresponseofthe

touristswhousedthemobiletouristsinformationservicehadapositive(+)

impactontouristsatisfactionandrevisit.

Second,itisfoundthatthemobiletouristsinformationinteractivityhada

positive(+)impactontouristsatisfaction.

Third,itisfoundthatifthesatisfaction ofthetouristswhousedthe

mobiletouristsinformationserviceishigh,ithasapositive(+)impacton

revisit.

Fourth,agencies or companies (or individuals) which provide tourists

information willhaveto make efforts forthe strategic managementlike

frequent upgradeofrelated information so thattheexperiencevalueof

smartphonetouristsinformationusers(includingtourists)canbeoptimized.
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Fifth,more tourists are likely to collecttourists information by using

smartphoneovertimeandaccordingly,itisaboveallimportanttodevelopa

reliable application as a means to deliverusefultourists information to

tourists.

Finally,thisstudyhavethefollowinglimitations:

First,itisdifficultto generalizethisstudy resulttotheothertourist

destinationsinotherregionsbecausethisstudy targetedthetouristswho

visitedJejuonly.

Second,thisisacross-sectionalstudy.Anindividual'spositiveornegative

reactionontouristsinformationmaydependsonthechangesintime,butthis

study could notreflectthe factthatan individual's perception may be

differentata differentpointoftimebecauseitcollected thedata ata

particularpointoftime.

Third,itisnecessarytomakethemeasurementitemsmoreelaborateby

developing a scale depending on the characteristics of mobile tourists

informationinteractivityinafollow-upstudy.

Fourth,itisnecessarytoconductamoredetailedstudyonsmartphone's

uniquetouristsinformationserviceproperty factorsthataredifferentfrom

wirelessinternetinthefuture.

<Keywords>

mobiletouristsinformationinteractivity,positiveemotionalresponse,

touristsatisfaction,revisit


	Ⅰ. 서  론
	1. 문제의 제기 및 연구의 필요성
	2. 연구목적
	3. 연구방법 및 논문의 구성

	Ⅱ. 연구의 이론적 배경
	1. 모바일 관광정보의 상호작용성
	1) 모바일 관광정보의 개념과 특성
	2) 모바일 관광정보 상호작용성의 개념

	2. 긍정적 감정반응
	1) 긍정적 감정반응의 개념
	2) 긍정적 감정반응의 구성요소

	3. 관광만족과 재방문의도
	1) 관광만족
	2) 재방문의도
	3) 관광만족과 재방문의도의 관계

	4. 기대감
	1) 기대감의 개념
	2) 기대감의 조절 역할


	Ⅲ. 연구모형 및 가설설정
	1. 연구모형
	2. 가설설정
	1) 관광정보의 상호작용성이 긍정적 감정반응에 미치는 영향
	2) 긍정적 감정반응이 관광만족과 재방문의도에 미치는 영향
	3) 관광만족이 재방문의도에 미치는 영향
	4) 기대감의 조절효과
	5) 성별의 조절효과

	3. 변수의 조작적 정의 및 조사 설계
	1) 변수의 조작적 정의
	2) 조사 설계


	Ⅳ. 실증분석
	1. 표본특성 및 측정도구 타당성과 신뢰성
	1) 표본의 특성
	2) 타당도 및 신뢰도 검증
	3) 기술적 통계 및 상관관계 분석

	2. 가설검증
	1) 가설검증
	2) 조절효과 검증


	Ⅴ. 결  론
	1. 연구의 요약 및 시사점
	1) 연구의 요약
	2) 시사점

	2. 연구의 한계 및 향후 연구방안

	참고 문헌
	설문지
	ABSTRACT


