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Ⅰ. 서 론

1. 문제의 제기

최근 스마트폰 보급이 급속도로 진행되었고 인터넷 접속이 컴퓨터보다 스마트

폰을 이용하는 사용자가 증가하였다. 그에 따라 소셜 미디어의 성장과 관심은 그

어떤 미디어에 비교할 수 없을 정도로 급증하였으며, 소셜 미디어를 통해 기업이

제품을 홍보하고 정치인들이 선거 유세를 펼치는 등 소셜 미디어 커뮤니케이션

활동은 여러 분야로 확대되었다.1) SNS와 소셜 미디어 연결망의 가치, 소셜 플랫

폼의 기능은 빅데이터 시대 비정형 데이터의 가치와 연결되며, 빅데이터 시대에

들어서면서 1차적으로 수집, 분석하는 빅데이터 대상은 정형화된 정보가 사회 각

기관 나름의 원칙과 규칙에 따라 기록, 저장해 놓은 정보들을 디지털화하고 매시

업하는 과정을 거쳐 전혀 새로운 정보 가치를 창출하여 비즈니스 및 서비스에

적용하려는 노력에 집중되었던 것이다.2) 그중에서 소셜 플랫폼은 무엇보다도 협

력적인 정보시스템이라고 말할 수 있는데 정보 공유라는 하나의 목표를 성취하

기 위해서 가장 문제가 많았던 ‘예측하기 힘든 사람들의 행동’이었고, 그에 따라

수많은 커뮤니티의 명멸을 지켜보아 왔으며 그것을 통해 지속적인 정보의 흐름

이 얼마나 중요한지를 배웠다. 이에 낯선 사람과의 관계 맺기나 이미 알고 있는

동료와의 수평적 관계를 기본으로 만들어 주는 아키텍처를 통해 만들어진 것이

SNS였으며, 네트워크를 통한 정보-사람의 연결과 확산은 소셜 플랫폼에서 분명

한 방향성을 가지고 국경과 이웃, 친구의 경계를 변화시키고 연결된 네트워크의

구조보다 복잡하게 만들어지고 있다.3) 소셜 미디어의 기술의 성장은 현 세대의

세계적인 현상이며, 소셜 관광 정보 플랫폼은 고객을 대상으로 브랜드를 홍보하

고 서비스 접점을 넘어 고객과의 관계를 발전하는 데에 이바지한다. 관광분야에

1) 김지영(2015). 『소셜 미디어 커뮤니케이션 활동이 제품성과에 미치는 영향』, 국내석사학위논문, 홍익

대학교 경영대학원, p.1.

2) 조성은(2014). 『소셜미디어의 이용 유형과 사회적 순기능·역기능』, 충청북도, 정보통신정책연구원, p.17.

3) 이호영(2014). 『소셜플랫폼과 미래사회 정책』, 충청북도, 정보통신정책연구원, p.14.
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서도 소셜 미디어 플랫폼에 관심이 증가되었으며, 이러한 소셜 관광 정보 플랫폼

은 관광 마케팅에 중요한 영향을 미치고, 이와 관련된 고객 행동을 살펴보는 소

셜 관광 정보 플랫폼 문헌은 상당한 주목을 받고 있다.4) 관광산업에서도 관광

콘텐츠와 콘텐츠 홍보 및 안내 서비스 등 다양한 요소들의 상호작용으로 움직이

는데, 각 요소들이 상호작용을 한다는 것은 그 요소들이 생산하거나 참여하는 주

체들의 만남이 장이 형성되어 있다는 것을 뜻하며 일종의 플랫폼의 역할을 하고

참여한 각 주최들은 플랫폼 참여를 통해 비용을 절감하거나, 신규 고객을 확보하

는 등 단독 활동에 확보할 수 없는 용이한 사업 환경을 가지게 된다.5) 이와 동

시에 각 시·도 및 그 외 기업에서 자체로 운영하는 소셜 관광 정보 플랫폼 웹사

이트와 앱/애플리케이션도 생겨나는 추세이다. 하지만 이를 이용하는 것에 대한

연구는 부족한 실정이며, 현재까지의 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 얼마나 알고

있거나 사용하는지와 이에 대한 고객 행동 연구는 아직 미비한 수준이다.

4) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Unlocking the Customer Engagement-Brand Loyalty

relationship in tourism social media: The roles of Brand Attachment and Customer Trust, Journal

of Hospitality and Tourism Management, 44, pp.184–192.

5) 정기정(2014). 『관광산업과 플랫폼 전략』, 서울, 백산출판사, p.38.
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2. 연구의 목적

본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 현황과 소셜 관광 정보 플랫폼

의 고객 인게이지먼트와 브랜드 로열티의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객 신

뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 연구하는 것이 목적이다. 이러한 목적을 달성

하기 위해 다음과 같은 세부적인 연구의 목적을 설정하여 연구결과를 도출하고

자 한다.

첫째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트가 고객 신뢰에 어떠한 영향

을 미치는가에 대해 검증하고자 하였다.

둘째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트가 브랜드 애착에 어떠한 영

향을 미치는가에 대해 검증하고자 하였다.

셋째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 신뢰가 브랜드 로열티에 어떠한 영향을

미치는가에 대해 검증하고자 하였다.

넷째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 애착이 브랜드 로열티에 어떠한 영향을

미치는가에 대해 검증하고자 하였다.

이러한 연구를 통해 소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 발전 방향을 모색함으로

써 소셜 관광 정보 플랫폼의 활용을 기여하고자 한다.
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3. 연구의 범위와 방법

연구의 목적을 달성하기 위해서 주제와 관련된 선행 연구를 통하여 이론적 측

면을 제시하였고, 선행연구는 주로 국내·외 문서 및 학술논문, 각 통계자료 등을

활용하여, 고객 인게이지먼트, 고객 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 충성도에 대한 이

론을 제시하였다. 또한 고객 인게이지먼트, 고객 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 충성

도의 개념 및 상관관계를 파악하기 위해 연관성 있는 선행 연구들을 바탕으로

연구모형을 구축하였으며, 설문조사는 2021년 3월 2일부터 3월 31일까지 29일간

국내 여행 경험이 있는 사람들 대상으로 오프라인 설문조사를 실시하였으며, 총

400부의 설문지를 배부하여 382부의 설문지를 회수하였으며, 불성실하게 응답한

설문지 32부를 제외하여 총 350부의 설문지를 최종 유효 표본으로 사용 후 실증

분석을 실시하였다. 연구의 내용적인 범위는 총 5장으로 구성하였다.

제1장 서론에서는 연구의 배경, 목적 및 연구범위와 구성에 대해서 서술하였다.

제2장은 연구의 이론적 고찰에서는 고객 인게이지먼트, 고객 신뢰, 브랜드 애

착, 브랜드 충성도의 개념과 선행 연구들을 검토하여 본 연구의 실증분석을 위해

이론적 근거를 제시하였다.

제3장 연구 설계 및 조사방법에서는 실증분석을 위한 연구모형과 가설을 제시

하고 설문지 구성과 변수의 조작적 정의 및 자료의 수집과 분석방법에 대해 서

술하였다.

제4장 실증분석에서는 오프라인을 통해 수집된 설문조사를 바탕으로 소셜 관

광 정보 플랫폼의 통계적, 일반적 특성을 살펴보고 연구모형과 가설검증 과정을

기술하였다.

제5장 결론에서는 연구결과를 요약했으며, 실증분석을 통한 시사점 도출 및 연

구 한계점과 향후 과제에 대한 부분을 제시하였고 본 연구의 흐름은 [그림 1-1]

과 같다.
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[그림 1-1] 연구의 흐름
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Ⅱ. 이론적 고찰

1. 소셜 관광 정보 플랫폼

1) 소셜 관광 정보 플랫폼의 개념

(1) 소셜 미디어

최근 소셜 미디어의 성장과 관심은 그 어떤 미디어에 비교할 수 없을 정도로

대단했다. 특히 2010년 이후 스마트폰이 급속도로 보급이 되고 인터넷 접속이 컴

퓨터보다 스마트폰을 이용하는 사용자가 훨씬 많아지면서 소셜 미디어의 이용과

확산은 폭발적이었다고 할 수 있을 것이다.6) KISDI(정보통신정책연구원, 2019)의

자료에 따르면 2018년 전체 응답자 9,426명 중에서 4,546명이 SNS를 이용하고

있다고 응답하여 이용률은 48.2%로 전년 대비 2.4%, 2011년 대비 31.4% 증가하

였다고 한다.7)

[그림 2-1] KISDI(정보통신정책연구원, 2019), SNS 이용률 현황 (단위:%)

자료: 정보통신정책연구원(2019). SNS(소셜네트워크서비스) 이용추이 및 이용형태 분석, p.2.

6) 임희경·안주아(2014). 소셜 미디어의 이용행태 및 소셜 디바이드 현황 분석, 『사회과학연구』, 30(2), pp.143-164..

7) 정보통신정책연구원(2019). SNS(소셜 네트워크서비스) 이용추이 및 이용형태 분석, p.2.
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소셜 미디어란 용어는 가이드 와이어 그룹의 창시자인 ‘크리스 쉬폴리’가 처음

사용하였으며, 사용자들이 자기 생각과 의견, 경험, 관점 등을 공유하기 위해 사

용하는 온라인 툴과 플랫폼이라고 정의하였다.8) 소셜 미디어를 어원적으로 분석

해보면, 라틴어의 ‘사회적(Socialis)’이라는 단어의 유래인 ‘소셜(Social)’과 ‘매체

(Medium)’라는 라틴에서 유래된 ‘미디어(Media)’라는 단어를 합친 합성어라고 할

수 있다. 즉, ‘소셜(Social)’과 ‘미디어(Media)’라는 단어의 의미를 종합해보면, 사

회에서 개인과 개인, 개인과 집단 사이에 상호작용을 가능하게 하는 도구이자,

모든 커뮤니케이션의 형식을 지니고 있는 메시지임을 알 수 있으며, 이러한 광의

적 의미에 오늘날 웹의 진화에 따라 그 기술적 의미가 더해져 현재까지의 소셜

미디어가 된 것이다.9) 또한, 한국관광공사(2019)에 따르면 2019년 기준 국내여행

의 포털 미디어의 이용보다 소셜 미디어 이용이 매해 늘어가고 있는 것을 확인

할 수 있다.10) 이러한 이유는 오픈서베이(2020)의 자료에서 찾아볼 수가 있었는

데 대부분의 이유는 ‘궁금한 내용을 영상 및 사진으로 자세히 보고 싶어서, SNS

에서 공유되는 정보가 더 많아서’라고 인식되어 있어 이러한 현상이 발생되는 것

을 알 수가 있다.11) 이러한 상황으로 인해 국내·외의 소셜 미디어는 서비스 범위

의 진화도 계속하고 있는데 즉, 사람과 사람 간의 관계 형성과 유지 등 연결망

관리에 중점을 두어 SNS에서의 콘텐츠 유통, 이용자들의 콘텐츠 생산 및 지원,

사회관계뿐 아닌 이용자들의 소셜 행위 데이터를 분석하여 개개인에게 쇼핑, 관

심 공유, 대화, 게임, 비즈니스 등 다양한 활동을 맞춤 지원하는 소셜 플랫폼으로

진화하고 있다.12)

8) 김지영(2015). 전게논문, pp.7-8.

9) 배영인(2016). 『소셜 미디어(Social-Media)를 기반으로 하는 뉴스(News)에 대한 윤리신학적 고찰』,

국내석사학위논문, 대구가톨릭대학교.

10) 한국관광공사(2019). ‘19∼’20 소셜 빅데이터 활용 국내여행 트렌드 보고서, p.7.

11) 오픈서베이(2020). 소셜미디어와 검색 포털에 관한 리포트 2020, p.8.

12) 조성은(2014). 전게서, p.21.
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[그림 2-2] 한국관광공사(2019), 국내여행 미디어 분석

자료: 한국관광공사(2019). ‘19∼’20 소셜 빅데이터 활용 국내여행 트렌드 보고서, p.7.

[그림 2-3] 오픈서베이(2020), SNS(유튜브 포함)이용 이유 조사

자료: 오픈서베이(2020). 소셜미디어와 검색 포털에 관한 리포트 2020, p.8.
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(2) 플랫폼

최근 몇 년간 플랫폼이란 새로운 용어가 ICT 비즈니스를 중심으로 인구에 회

자되고 있지만 사실 플랫폼이라는 개념이 전혀 새로운 것은 아니다. 플랫폼이라

는 개념은 ICT 확산 이전에도 자동차 산업, 전자산업 등의 제조업에서 이미 광

범위하게 사용되어 왔으며, 대중교통을 이용해 온 우리에게도 기차나 버스를 타

기 위해 사용하는 승차대나 승차장의 개념으로 친숙하게 사용되어왔다.13) 플랫폼

이란 본연적으로 대중에게 연설할 때 쓰이는 단상 또는 열차 승하차 시 이용하

는 승강장을 뜻하였으며, 그 의미가 점차 확대되어 특정 시스템 기반이 되는 공

간 또는 구조물을 의미하게 되었다. 현재 모바일과 소셜 네트워크 서비스 기반

위에 개방, 참여, 공유의 가치가 창출되는 시대로 변화하면서, 2007년 구글에 의

해 오픈 소셜 플랫폼으로 웹서비스의 플랫폼이 표준화되어 통합되는 추세이다.14)

또한 플랫폼의 경제학적 의미로는 시장에서 중개 기관의 역할을 하는 경제주체

들의 중개 수단으로써 정의할 수 있고 인터넷 기술이 결합하면서 현재 가장 강

력한 비즈니스 전략으로 시장에서 경쟁우위를 선점하며 성공적인 급성장을 하고

있다. 경쟁기업보다 더 나은 플랫폼을 가지고 있거나 활용할 수 있을 때 경쟁에

서 살아남을 수 있고 더 향상된 기업의 가치를 실현할 수 있다는 것이다.15) 조성

은(2014)의 연구에 따르면 소셜 플랫폼은 소셜 미디어 연결망에서 이용자들의 연

결 관계와 사회활동 등에 대한 데이터를 분석하여 새로운 서비스와 상품을 창출

해 제공하는 것을 말하며, 서비스 및 상품을 개발하는데 이용자들의 활동 데이터

가 필요해 소셜 플랫폼 이용자의 다양한 온라인 사회활동을 지원하는 시스템을

갖춘 공간이고 다양한 온라인 활동을 지원하는 시스템을 제공할 수 있는 동시에

사회연결망으로 가능한 사회경제적 가치를 창출하는 기지의 역할을 수행한다. 따

라서 소셜 플랫폼은 사회연결망을 기초로 다양한 사회적 활동을 지원하는 시스

템이 강조된 개념이라고 할 수 있다.16) 플랫폼에 대한 기업들의 관심이 폭발적으

로 커지게 된 배경으로는 다음과 같은 이유를 들고 있다.

13) 이호영(2014). 전게서, p.51.

14) 김시현(2021). 『소셜 관광 정보 플랫폼이 관계품질 및 공동가치창출행동에 미치는 영향에 관한 연구』,

국내석사학위논문, 경희대학교 대학원, p.14.

15) 최경숙(2020). 『여행사의 소셜 관광 정보 플랫폼이 공유가치창출, 기업이미지 및 비재무적 경영성과

에 미치는 영향』, 국내박사학위논문, 영산대학교 일반대학원, p.9.

16) 조성은(2014). 전게서, pp.24-25.
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첫째, ICT 기업들(애플, 구글, 아마존 등)이 플랫폼을 통해 수익을 확대하거나

거대 기업으로 급성장하는 사례의 등장

둘째, ICT의 발전으로 기업들이 플랫폼 구축 및 활용 용이

셋째, 지구화로 인한 시장 경쟁 심화, 고객의 다양한 요구를 고려한 맞춤형 다

품종 소량생산체제의 변화

넷째, 다양한 학문과 산업, 시장을 가로지르는 융복합화 현상의 일반화로 인한

이종 사업 간 결합이 플랫폼을 통해 발생 및 활성화

이러한 이유로 기업의 플랫폼 전략이 필요하며, 기술의 발전이 기업으로 하여

금 독자적인 서비스의 제공보다 기술력을 갖춘 기업과 제휴하도록 요구되고, 다

양해진 고객의 요구에 보다 효과적으로 대응하여 가속화되는 융합화 현상에 대

해 선도적으로 대응해야 한다.17)

(3) 소셜 플랫폼

소셜 플랫폼이란 단순히 서비스 차원의 개념을 넘어서 기술, 서비스, 사회, 정

책 등의 다차원적인 의미이며, 단순한 정보의 디지털화를 넘어 사회적 관계, 경

험, 평판, 추진 등을 통해 정보의 신뢰성과 투명성을 제고하는 혁신의 메커니즘

이라 할 수 있다.18) 최근 몇 년간 젊은 세대를 중심으로 모바일 플랫폼을 통한

소셜 미디어의 사용이 빠르게 확산되었다. 이에 따라 모바일 기술이 우리의 일상

생활의 다양한 기능들을 계속 통합시킴으로써, 스마트폰과 같은 모바일 미디어는

이제 단순히 사회현실을 매개하는 수단을 넘어 일종의 자연환경과 같은 위치에

올랐다는 평가도 있다. 이처럼 모바일 플랫폼을 통한 소셜 미디어의 사용이 빠르

게 증가하면서 주요 글로벌 소셜 미디어 기업들은 모바일 플랫폼을 규모의 경제

효과와 범위의 경제 효과를 극대화하기 위한 새로운 창구로 활용하고자 소셜 미

디어 플랫폼과의 제휴를 모색하여 독자적인 모바일 유통을 추진하는 양면 전략

을 취하고 있다.19) 소셜 플랫폼은 단지 의사소통 매개체로만 운영되는 기존의 미

디어 개념이 한 차원 확장된 것으로 미디어가 진정한 의미의 사회성을 획득한

17) 이호영(2014). 전게서, pp.51.-52

18) 방송통신위원회(2011). 소셜플랫폼의 사회적 영향력 분석 및 발전방향 연구, p.7.

19) 이호영(2014). 전게서, pp.61.-67
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것이라고 할 수 있다. 또한 소셜 플랫폼은 소셜 네트워크 기반으로 하는 플랫폼

으로 소셜 커머셜, 소셜 폴리틱스, 소셜 미디어 등 이용자의 참여와 관계 맺기를

기반으로 성장한 플랫폼이라 할 수 있다.20) 소셜 플랫폼으로 인한 흐름의 변화는

기업의 마케팅마저 변화시켰고, 기업들은 기존의 대중매체나 포털사이트를 통해

광고를 내보내는 방식에서 벗어나 소셜 플랫폼을 통한 소비자와의 직접적인 대

화 및 의견을 나누고 아이디어를 공유하는 등 고객과의 소통 관계를 형성하는

방식으로 패러다임이 변화했다.21)

[그림 2-4] 소셜 플랫폼의 개념

자료 : 방송통신위원회(2011). 소셜플랫폼의 사회적 영향력 분석 및 발전방향 연구, p.7.

20) 최경숙·안완준·장병주(2019). 여행사 이용객이 지각하는 소셜 관광 정보 플랫폼이 e-충성도 및 지속

적사용의도에 미치는 영향, 『한국관광레저학회 학술발표대회』, pp.173-192.

21) 김시현(2021). 전게논문, p.15.
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(4) 소셜 관광 정보 플랫폼

관광산업에서 플랫폼 전략을 강조하는 것은 플랫폼이라는 것이 관광산업의 육

성을 위한 공공기관의 사업방식이나, 협업, 협력이 무슨 의미인지 아주 적절하게

설명해 주고 있기에 융·복합 내지 융·복합에 의한 창조라는 관광산업의 특성을

볼 때, 플랫폼 전략은 관광산업 활성화의 모티브를 제공해 줄 것으로 보인다.22)

소셜 관광 정보 플랫폼이란 관광욕구를 충족시킬 뿐만 아니라 관광대상을 연결

할 수 있는 관광에 관련된 모든 정보를 소셜 네트워크 기반으로 개개인이 자유

롭게 상호작용할 수 있는 유·무형의 공간이며, 소비자들의 자발적인 참여를 유도

하고 소비주체를 벗어나 제품개발 및 아이디어를 제공 또는 홍보할 수 있도록

구전마케팅을 펼칠 수 있는 장점이 있다. 그뿐만 아니라 고객 반응을 통계적으로

파악하여 유사한 성향을 가진 소비자들을 그룹화가 가능해 최적의 서비스를 제

공하는 맞춤형 마케팅 가능하다.23) 즉, 관광 자료들이 이용자에 의하여 가공되

소셜 관광 정보 플랫폼에 올려지고 관광정보는 소셜 관광 정보 플랫폼을 운영하

는 운영자·여행업체들의 이익과 명성을 돌아오는 형태를 지녔다. 이러한 서비스

는 실시간으로 정보교환이 이루어지게 되어 다양한 정보와 자료들이 빠르게 제

공되기 때문에 시간적, 경제적, 다양성 등에 기여가 되고 있다.24)

또한 소셜 관광 정보 플랫폼이라 함은 관광 정보(숙박, 지역 관광지 소개, 축

제, 교통편 등)가 기재되어 있는 웹사이트 및 앱/애플리케이션을 말할 수가 있다.

현재 2021년까지의 각 시·도 및 그 외 기업 자체에서 운영하는 소셜 관광 정보

플랫폼 웹사이트와 앱/애플리케이션은 웹사이트 14개, 앱/애플리케이션 15개 정

도 운영하는 것으로 확인되었다. 따라서, 본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼

의 이용 현황을 조사하고 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드

충성도의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객 신뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대

해 연구하고자 한다.

22) 정기정(2014). 전게서, p.37.

23) 최경숙·안완준·장병주(2019). 여행사 이용객이 지각하는 소셜 관광 정보 플랫폼이 e-충성도 및 지속

적사용의도에 미치는 영향, 『한국관광레저학회 학술발표대회』, pp.173-192.

24) 최경숙(2020). 전게논문, p.11.
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구

분
이름 주최 대상 내용

앱

/

애

플

리

케

이

션

대한민국

구석구석

한국관광공사

내국인
각 지역 여행지, 축제, 여행 테마,

맛집 추천 등 제공

오디(구 스마트

투어가이드)

내국인/

외국인

대한민국 대표 관광지의 역사와 문화

이야기를 들려주는 무료 오디오 가이드

Visit Korea :

Official Guide
외국인

외국인 대상으로 대한민국 각 지역 여행지,

축제, 여행 테마, 맛집 추천 등 제공

두루누비 내국인

걷기, 자전거 여행지 정보를 중심으로

교통·숙박·음식·행사·문화유적지 등 주변

관광 정보 종합 제공

Visit Seoul 내국인
서울 내 관광 명소, 맛집 등 주변 추천,

날씨, 여행 TIP, 즐길 거리 제공

제주지니 제주은행 내국인
현지인이 추천하는 제주여행 코스 및 맛집

추천 등 제공

VISIT JEJU 제주관광공사
내국인/

외국인

제주도 내의 자신의 주변 관광지 추천 및

여행상담 등 제공

신안 스마트

투어 신안군

문화관광과

내국인
신안 내의 여행지 정보 및 배편 운항 정보,

스탬프 투어 등 제공

신안군

갯벌모실길
내국인

갯벌모실길 내 코스 정보 및 관광명소, 주변

정보 제공

투어 강원
강원도청

관광마케팅과

내국인/

외국인

강원도 내의 숙박, 관광, 맛집, 교통 정보 및

비콘 시스템을 이용한 인근 지역

관광정보 실시간 제공

무안 스마트

투어

무안군

문화관광과

내국인/

외국인

무안군 내의 관광지의 역사와 문화 정보

제공 및 오디오 가이드 서비스,

스탬프 투어 등 제공

기차여행

코레일&KCT

㈜한국문화관광

콘텐츠개발

내국인/

외국인

전국 노선별 기차역의 상세 스토리, 시간표,

관광열차 추천 여행 코스 등 제공

전북여행휴(休) 전북도청 내국인
전라북도 지역의 관광명소 및 문화재, 맛집,

숙박시설, 즐길거리 정보 제공

서산여행 서산시청
내국인/

외국인

서산 내 관광지 오디오 가이드 및 서산 9경

소개 및 증강현실 위치정보 제공

<표 1-1> 소셜 관광 정보 플랫폼 운영 현황
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VISIT BUSAN 부산광역시
내국인/

외국인

부산 필수 관광지 및 축제 정보,

테마여행 정보 등 제공

웹

사

이

트

경기관광포털
경기

관광공사

내국인/

외국인

경기 내 관광지 소개 및

추천/테마별 여행 정보 제공

김해관광포털 김해시청
내국인/

외국인
김해 관광 콘텐츠 및 관광지 정보 제공

인천투어
인천광역시

한국관광공사

내국인/

외국인

인천 테마별 관광, 맛집,

숙박시설 및 관광지 정보 제공

충북나드리
충북도청

관광항공과

내국인/

외국인

충북 여행지/코스 추천, 축제,

여행 도우미 등 정보 제공

경북나드리

경상북도

관광마케팅관리

과

내국인/

외국인

경북 여행 tip, 여행지, 숙박, 맛집 등 정보

제공

세종투어 세종특별자치시
내국인/

외국인

세종시 대표 명소, 축제, 여행 코스 추천 등

정보 제공

울산관광 울산광역시
내국인/

외국인
울산 테마여행, 관광명소, 축제 등 정보 제공

대전관광 대전광역시
내국인/

외국인

대전 주요 관광지, 테마여행, 축제,

투어 프로그램 등 정보 제공

대구트립로드 대구광역시
내국인/

외국인

대구 대표 관광 코스, 명소,

관광 정보 안내소 등 제공

충남관광HUB 충청남도청
내국인/

외국인
충남 30경/미, 관광 소식, 관광정보 등 제공

경남관광

길잡이

경남도청

관광진흥과

내국인/

외국인

경남 명소, 테마여행,

문화재 정보, 문화유산 등 정보 제공

오매광주 광주시청
내국인/

외국인

광주 내 문화 행사, 테마 관광,

관광코스 추천 등 정보 제공

전라북도

토탈관광
전북도청

내국인/

외국인

전북 대표 관광지 소개 및 문화/축제 소개,

자신의 여행 스케줄 작성 및 조회 등

정보 및 콘텐츠 제공

남도여행길잡이 전남도청
내국인/

외국인

전남 시군별 관광 정보, 관광정보

영상, 소식, 교통 정보 등 제공
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2. 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)

1) 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)의 개념

인게이지먼트의 개념은 17세기 무렵에 도덕 및 법적인 책임과 의무 부과(tie of

duty), 약혼, 고용 등과 같은 관계 속에서 자주 사용되었지만 시대가 지나면서 사

회 심리학, 조직 행동, 교육학과 같은 여러 연구 분야에서 다루어져 왔고 최근

마케팅 분야의 일부 학자들이 인게이지먼트에 관심을 보이기 시작하면서 고객

인게이지먼트의 개념을 제시하였다.25) 또한 인게이지먼트는 우리말로 옮겨 놓을

경우 의미적인 부분에서 구분이 명확하지 않아 정확히 정의되어 있지 않고 ‘인게

이지먼트’라는 용어로 사용되었으며 인게이지먼트는 관여(Involvement), 관심

(Attention), 몰입(Immersion), 연관성(Relevancy) 등 여러 의미가 담겨 있다. 즉,

이와 관련한 소비자의 마음속을 다양한 측면을 측정하는 복합적인 의미가 담긴

개념이라 정의할 수 있을 것이라고 본다.26) 마케팅 용어로서의 고객 인게이지먼

트는 고객 참여의 확대된 개념으로, 고객의 관심과 관여를 이끌어내는 과정과 상

호작용, 경험 등 고객이 마케팅 활동에 적극적으로 참여하여 고객과 기업의 관계

를 구축하는 과정을 포괄하는 개념이다. 이를 정리하면 고객 인게이지먼트는 ‘브

랜드와 고객이 가치를 함께 창출해내는 역동적이고 반복적인 프로세스’이며‘브랜

드와 고객이 상호작용으로 함께 만들어가는 공유된 경험을 통하여 창출된 브랜

드와 고객 간의 인지적. 감성적, 행동적 관계’라고 할 수 있다.27) 방소윤(2020)의

연구에서는 고객 인게이지먼트를 기업과 고객 사이의 감정적 연결, 고객의 참여

와 함께 작용하는 상호작용, 고객들 간의 지식 교환을 통한 자발적인 참여의 의

미를 가지고 있으며28), 안명아(2018)는 고객 인게이지먼트를 심리적, 인지적, 감

정적 수준의 조직 혹은 브랜드와 상호작용하는 고객에 의해 나타나는데 실질적

25) 유로(2018). 모바일 여행 앱에 의한 고객 인게이지먼트 유도, 『e-비즈니스 연구』, 19(2), pp.61-76.

26) 오제성(2011). TV프로그램의 양적인 측정지표와 질적인 측정 지표의 상호작용이 방송광고효과에 미

치는 영향, 『광고학연구』, 22(1), pp.129-150.

27) 김동균(2016). 『마케팅의 미래 고객 인게이지먼트』, 서울:김앤김북스, pp.67-68

28) 방소윤(2020). 『프랜차이즈 커피전문점의 VMD가 고객 인게이지먼트, 구매의도에 미치는 영향』, 국

내박사학위논문, 경기대학교 대학원, p.24
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으로 일어나는 거래적 행동과 구전을 통한 추천, 블로그에 기업 및 제품에 대한

글을 기재 후 다른 고객들의 구매에 도움을 주는 등의 비거래적 행동을 모두 포

함하고 있다.29) 이를 정리하면 고객 인게이지먼트는 관여(Involvement), 관심

(Attention), 몰입(Immersion), 연관성(Relevancy) 등 여러 의미가 담겨있고 고객

참여의 개념에서 확대되어 고객의 관심과 관여를 이끌어내는 과정과 상호작용

경험 등 고객이 마케팅 활동에 적극적으로 참여하여 거래적 또는 비거래적인 활

동을 통해 기업과 고객과의 관계를 구축하는 과정을 포괄하는 개념이라고 정의

될 수 있다.

[그림3-1] 고객 인게이지먼트의 개념

29) 안명아(2018). 『경험적 동기부여와 고객 인게이지먼트가 고객가치창출과 구매행동에 미치는 영향』,

국내박사학위논문, 한양대학교 대학원, p.17
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2) 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)에 관한 선행연구

고객 인게이지먼트에 관한 선행연구들을 살펴보면, So, King & Sparks(2012)

의 연구에 따르면 관광브랜드의 고객 인게이지먼트를 식별 5항목, 열정 6항목,

주의 6항목, 흡수 6항목, 상호작용 5항목으로 구성하여 브랜드 충성도에 대하여

어떠한 영향을 미치고 있는지에 대해 연구를 실시하였으며, 관광브랜드에 성공적

인 요소가 될 수 있다는 것을 암시하였다.30) Harrigan, Evers, Miles, &

Daly(2017)의 연구에 의하면 소셜 관광 정보 플랫폼 브랜드의 고객 인게이지먼

트를 식별 4항목, 열정 5항목, 주의 5항목, 흡수 6항목, 상호작용 5항목으로 브랜

드 충성도와의 관계를 연구하였으며, 고객 인게이지먼트가 소셜 관광 정보 플랫

폼 브랜드에 성공적인 요소가 될 수 있다는 것을 암시했다.31) 한편 Prentice,

Han, Hua, & Hu(2019)는 고객 간의 인지, 고객과 기업의 인지, 고객 태도 인게

이지먼트, 고객 행동 인게이지먼트, 구매의도를 멤버십의 조절 효과로 인해서 브

랜드 커뮤니티 고객의 사회적 정체성이 온라인 커뮤니티에 대한 고객 인게이지

먼트와 구매의도 요인이 될 수 있다는 것을 나타냈다.32) 호텔 고객 대상으로 고

객 인게이지먼트(식별 4문항, 열정 5문항, 주의 5문항, 흡수 6문항, 상호작용 5문

항), 브랜드 충성도의 관계를 연구한 Rather & Sharma(2017)는 호텔 산업에서

고객 관계를 구축하는데 고객 인게이지먼트가 중요한 요인이라는 것을 나타내었

고33), So, King, Sparks & Wang(2016)의 연구에서는 일반 브랜드, 소매 브랜드

사용자 대상으로 고객 인게이지먼트(식별 5문항, 열정 8문항, 주의 7문항, 흡수 6

문항, 상호작용 4문항)을 참여, 브랜드 관계 품질, 브랜드 충성도와의 관계를 연

구했으며 소매업자들이 고객 인게이지먼트를 육성하는 전략을 적극적으로 수용

하여 고객과의 관계를 강화하고, 진화하는 경쟁 압력에 맞서 소매 브랜드를 강화

하도록 장려했다.34) Hapsari, Clemes & Dean(2017)의 연구에서는 인도네시아 항

30) Journal of Hospitality & Tourism Research, pp.304–329.

31) P. Harrigan, U. Evers, M. Miles & T. Daly(2017). Customer Engagement with tourism social

media brands, Tourism Management, 59, pp.597–609.

32) C. Prentice, X.Y. Han, L.L. Hua & L. Hu(2019). The influence of identity-driven Customer

Engagement on purchase intention, Journal of Retailing and Consumer Services, 47, pp.339–347.

33) R.A. Rather & J. Sharma(2017). Customer Engagement for evaluating customer relationships in

hotel industry, European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, 8(1), pp.1–13.
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공사 이용 고객을 대상으로 지각된 가치, 고객만족, 서비스 품질, 브랜드 이미지,

고객 인게이지먼트, 브랜드 충성도의 관계를 연구했으며, 지속적으로 참여한 고

객이 다른 사람에게 브랜드를 추천하는 행동을 할 가능성이 높다고 제시하였

다.35) 정옥경·박철(2018)은 소셜 데이팅 서비스를 이용한 경험이 있는 고객들 대

상으로 고객 요인, 기업 요인, 고객 인게이지먼트, 로열티의 관계에 연구한 결과,

소셜 미디어 등 접할 수 있는 매체들이 보다 다양해지면서 기업과 소통할 수 있

는 기회들이 과거에 비해 많아짐에 따라 기업의 평판이나 이미지 등의 비본질적

인 단서보다는 본질적인 단서가 중요하다는 연구 결과를 도출해내었다.36) 또한

Li, Teng, & Chen(2020)의 연구에서 소셜 관광 정보 플랫폼 브랜드의 고객 인게

이지먼트, 브랜드 애착, 고객 신뢰, 브랜드 충성도에 대해 연구하였으며, 그 결과

관광 소셜 플랫폼을 위해 참여 고객의 브랜드 충성도를 높일 계획을 세울 때 브

랜드 애착의 중재 역할을 무시할 수 없다는 점을 강조하였고 고객 인게이지먼트

가 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 미치지 않고 고객 신뢰와 브랜드 애착을

통해서만 영향을 미치는 것으로 나타나 본 연구에서는 이를 참고하여 연구모형

및 가설을 적절하게 가정하고자 한다.37)

34) K.K.F. So, C. King, B.A. Sparks & Y. Wang(2016). Enhancing customer relationships with retail

service brands, Journal of Service Management, 27(2), pp.170–193.

35) R. Hapsari, M.D. Clemes & D. Dean(2017). The impact of service quality, Customer Engagement

and selected marketing constructs on airline passenger loyalty, International Journal of Quality and

Service Sciences, 9(1), pp.21–40.

36) 정옥경·박철(2018). 모바일 서비스에서 고객인게이지먼트행동(CEB)모델: 고객, 기업요인, 그리고 로열

티를 중심으로, 『고객만족경영연구』, 20(2), pp.27-45.

37) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Unlocking the Customer Engagement-Brand Loyalty

relationship in tourism social media: The roles of Brand Attachment and Customer Trust, Journal

of Hospitality and Tourism Management, 44, pp.184–192.
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연구자(연도) 주요변수 연구결과

유로(2018)

모바일 여행 앱 속성

(개인화, 비용, 호환성)

고객 인게이지먼트

앱 밀착도

모바일 여행 앱 속성(개인화, 비용, 호환성), 고객

인게이지먼트, 앱 밀착도의 관계를 연구한 결과

전체적으로 유희한 결과를 나타냈으며, 고객 인게

이지먼트를 유도하기 위해서는 불필요한 광고성

메시지보다는 실질적으로 관광객에게 필요한 맞춤

형 정보제공을 최소한의 시간과 노력으로 획득할

수 있도록 환경을 구축할 수 있어야 하며, 모바일

여행 앱을 고객 인게이지먼트에 유도하는 데 있어

호환성이 중요한 요인이므로, 모바일 여행 앱이

현대인들의 가치관, 욕구 및 라이프 스타일과 부

합함을 알리는 캠페인을 개발하는 등의 전략이 필

요하다고 함.

정옥경·박철(2018)

고객 요인

기업 요인

고객 인게이지먼트

로열티

소셜 데이팅 서비스를 이용한 경험이 있는 고객

들 대상으로 고객 요인, 기업 요인, 고객 인게이

지먼트, 로열티의 관계에 연구한 결과, 소셜 미디

어 등 접할 수 있는 매체들이 보다 다양해지면서

기업과 소통할 수 있는 기회들이 과거에 비해 많

아짐에 따라 기업의 평판이나 이미지 등의 비본

질적인 단서보다는 본질적인 단서가 중요하다는

연구 결과를 도출해냄.

Hapsari, Clemes &

Dean(2017)

항공사의 지각된 가치

고객만족

서비스 품질

브랜드 이미지

고객 인게이지먼트

브랜드 충성도

인도네시아 항공사 이용 고객을 대상으로 지각된

가치, 고객만족, 서비스 품질, 브랜드 이미지, 고객

인게이지먼트, 브랜드 충성도의 관계를 연구한 결

과 부분적으로 유의한 결과를 나타냈으며, 지속적

인 참여를 한 고객이 다른 사람에게 브랜드를 추

천하는 행동을 할 가능성이 높다고 제시함.

Harrigan, Evers,

Miles & Daly

(2017)

소셜 관광 정보 플랫폼

브랜드의 고객 인게이지먼트

(식별, 흡수, 상호작용)

브랜드 충성도

MTurk 사용자를 대상으로 고객 인게이지먼트와

브랜드 충성도와의 관계를 연구한 결과 유의한

결과를 나타냈으며, 고객 인게이지먼트가 소셜

관광 정보 플랫폼 브랜드에 성공적인 요소가 될

수 있다는 것을 암시함.

Li, Teng &

Chen(2020)

소셜 관광 정보 플랫폼

브랜드의 고객 인게이지먼트

브랜드 애착

고객 신뢰

브랜드 충성도

대만 여행객을 대상으로 소셜 관광 정보 플랫폼

브랜드의 고객 인게이지먼트, 브랜드 애착, 고객

신뢰, 브랜드 충성도의 관계를 연구한 결과 고객

인게이지먼트와 브랜드 충성도의 관계를 제외한

모든 요인들이 유의한 결과를 나타났으며, 소셜 관

광 정보 플랫폼을 위해 참여 고객의 브랜드 충성

도를 높일 계획을 세울 때 브랜드 애착과 고객 신

뢰의 중재 역할을 무시할 수 없다는 점을 강조함.

<표 2-1> 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)에 관한 선행연구
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Prentice, Han,

Hua & Hu(2019)

고객 간의 인지

고객과 기업의 인지

고객 태도 인게이지먼트

고객 행동 인게이지먼트

구매의도, 멤버십

온라인 관광 커뮤니티 사용자를 대상으로 고객

간의 인지, 고객과 기업의 인지, 고객 태도 인게

이지먼트, 고객 행동 인게이지먼트, 구매의도, 멤

버십 간의 관계를 연구한 결과 전체적으로 모든

요인들이 유의한 결과를 나타냈으며, 브랜드 커뮤

니티에서 고객의 사회적 정체성이 온라인 커뮤니

티에 대한 고객 인게이지먼트와 구매의도 요인이

될 수 있다는 것을 나타냄.

Rather &

Sharma(2017)

호텔 업계의 고객

인게이지먼트

(식별, 열정, 주의, 흡수,

상호작용)

브랜드 충성도

호텔 고객 대상으로 고객 인게이지먼트(식별, 열정,

주의, 흡수, 상호작용), 브랜드 충성도의 관계를 연

구한 결과 모든 요인들이 유의한 결과를 나타냈으

며, 호텔 산업에서 고객 관계를 구축하는데 고객

인게이지먼트가 중요한 요인이라는 것을 나타냄.

So, King & Sparks

(2012)

관광 브랜드의 고객

인게이지먼트

(식별, 열정, 주의, 흡수,

상호작용)

브랜드 충성도

호텔과 항공사를 대상으로 고객 인게이지먼트와

브랜드 충성도의 관계를 연구한 결과 유의한 결과

를 나타났으며, 고객 인게이지먼트가 관광브랜드

에 성공적인 요소가 될 수 있다는 것을 암시함.

So, King, Sparks &

Wang(2014)

서비스 브랜드 평가

(서비스 품질, 인식된 가치,

고객만족)

고객 인게이지먼트

(식별, 열정, 주의, 흡수,

상호작용)

브랜드 신뢰

브랜드 충성도

호주 여행 서비스 소비자를 대상으로 서비스 브랜

드 평가(서비스 품질, 인식된 가치, 고객만족), 고

객 인게이지먼트(식별, 열정, 주의, 흡수, 상호작

용), 브랜드 신뢰, 브랜드 충성도의 관계를 연구한

결과 전체적으로 유의한 영향을 미치며 고객 인게

이지먼트는 서비스 브랜드 평가와 브랜드 신뢰도

에 큰 영향을 미쳐 브랜드 충성도로 이어지고 서

비스 브랜드 충성도를 예측하는 데 있어 고객 인

게이지먼트의 점진적인 능력뿐만 아니라 충성도

형성에서 고객 인게이지먼트의 중요한 역할이 됨.

So, King, Sparks &

Wang(2016)

소매 브랜드의 참여

고객 인게이지먼트

(식별, 열정, 주의, 흡수,

상호작용)

브랜드 관계 품질

브랜드 충성도

일반 브랜드, 소매 브랜드 사용자 대상으로 참여,

고객 인게이지먼트(식별, 열정, 주의, 흡수, 상호작

용), 브랜드 관계 품질, 브랜드 충성도의 관계를

조사한 결과 모든 요인들이 유의한 결과를 나타냈

으며, 소매업자들이 고객 인게이지먼트를 육성하

는 전략을 적극적으로 수용하여 고객과의 관계를

강화하고, 진화하는 경쟁 압력에 맞서 소매 브랜

드를 강화하도록 장려함.
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연구자(연도)

고객 인게이지먼트

(customer

engagement)

측정요인

고객 인게이지먼트(Customer Engagement) 측정문항

유로(2018)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 브랜드에 대한 개인의 인식 또는 소속감

열정 : 브랜드와같은참여의초점에대한개인의강한흥분과관심

주의 : 브랜드에 대한 소비자의 관심

흡수 : 고객이 브랜드의 소비자 역할을 하면서 충분히 집

중하고, 행복하고, 깊이 몰두하는 즐거운 상태

상호작용 : 상호작용은 구매 거래 밖에서 고객이 브랜드, 또

는 다른 고객과온·오프라인으로 참여하는 것

Hapsari, Clemes &

Dean(2017)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 브랜드에 대한 소비자의 인식된 만장일치 수준

열정 : 브랜드에 대한 열정과 관심 수준

주의 : 브랜드에초점을맞추고브랜드와연계하는주의수준

흡수 : 브랜드의 고객 역할을 수행할 때 매우 엄격하고,

행복하고, 깊이 흡수될 수 있는 쾌적한 조건

상호작용 : 고객이 브랜드에 대해 가지는 다양한 참여 수준

Harrigan, Evers,

Miles & Daly(2017)

식별

흡수

상호작용

식별 : 자신의 이미지와 일치하는 브랜드에 대해 다른 브

랜드보다 더 많은 정보를 파악할 수 있는 정도

흡수 : 고객이 브랜드에 얼마나 많은 시간을 할애하고

있는지 모르는 상태

상호작용 : 브랜드에 대해 고객이 경험한 후 자신의 아이

디어, 생각 및 느낌을 공유하고 교환하는 것

Li, Teng &

Chen(2020)

식별

흡수

상호작용

식별 : 고객이 브랜드에 소속되어 있다고 인식하는 정도

흡수 : 고객이 즐겁게 브랜드에 관여하는 것에 집중하

는 기분 좋은 상태

상호작용 : 고객이 온라인과오프라인 브랜드 활동에 참여하고

구매거래이외의다른고객을연결한다는것을의미

3) 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)의 요인 및 측정문항

고객 인게이지먼트에 관한 선행연구를 측정 요인과 항목으로 구분하여 제시하

면 <표 2-2>와 같이 요약할 수가 있다. 식별, 열정, 주의, 흡수, 상호작용, 고객

태도 인게이지먼트, 고객 행동 인게이지먼트 등을 도출하여 측정을 하고 있는 것

을 알 수 있다.

<표 2-2> 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)요인 및 측정문항



- 22 -

Prentice, Han,

Hua & Hu(2019)

고객 태도

인게이지먼트

고객 행동

인게이지먼트

고객 태도 인게이지먼트 : 고객의 높은 참여, 소속성

및 기업에 대한 연결을 가

진 심리 상태

고객 행동 인게이지먼트 : 리뷰 작성, 타인 지원, 블로그

작성, 추천, 브랜드 또는 제품

에 대한 WOM(입소문) 권장

사항 확산, 회사 또는 브랜드

에 대한 가치 창출

Rather &

Sharma(2017)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 고객이 자신의 이미지를 브랜드/상품 수준에서 브랜

드 이미지와 겹친다고인식하는 동안 발생하는것

열정 : 서비스 공급자/제공과 같은 서비스 제공에 대한

개인의 강한 흥분 수준과 관심

주의 : 제공자에 대한 고객의 관심 정도

흡수 : 서비스/브랜드를 향한 소비자로서의 역할을 표

현할 때 소비자가 완전히 행복하고, 집중되며,

깊이 몰두하는 것을 보여주는 쾌적한 상태

상호작용 : 고객 참여의 필수적인 행동 차원

So, King &

Sparks(2012)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 브랜드에대한소비자의단일성또는소속성인식정도

열정 : 소비자가브랜드에가지고 있는흥분과관심의정도

주의 : 소비자가브랜드에대해가지는관심력, 집중력및연결정도

흡수 : 브랜드의 소비자 역할을 수행하면서 고객이

완전히 집중하고, 행복하고, 깊이 몰두하고

있다고 표현하는 쾌적한 상태

상호작용 : 고객이 브랜드 조직 또는 구매 외 다른 고

객과 함께 하는 다양한 참여

So, King, Sparks &

Wang(2014)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 브랜드에 대한 개인의 인식 또는 소속감

열정 : 브랜드와같은참여의초점에대한개인의강한흥분과관심

주의 : 브랜드에 대한 소비자의 관심

흡수 : 고객이 브랜드의 소비자 역할을 하면서 충분히

집중하고, 행복하고, 깊이 몰두하는 즐거운 상태

상호작용 : 상호작용은 구매 거래 밖에서 고객이 브랜드,

또는 다른 고객과 온·오프라인으로 참여하는 것

So, King, Sparks &

Wang(2016)

식별

열정

주의

흡수

상호작용

식별 : 브랜드에 대한 개인의 단일성 또는 소속성 인식

열정 : 브랜드와같은참여의초점에대한개인의강한흥분과관심

주의 : 브랜드에 대한 소비자의 주의력과 집중력

흡수 : 시간이 빨리 지나며 자신의 역할에서 벗어나기

어려울 정도로 집중력과 집중력이 뛰어난 것

상호작용 : 고객이 온라인과 오프라인으로 브랜드 또는

구매 외 다른 고객과 참여하는 것
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연구자(연도) 주요변수 연구결과 (유의한 영향력)

유로(2018) 고객 인게이지먼트 → 앱 밀착도 채택

정옥경·박철(2018) 고객 인게이지먼트 → 충성도 채택

Hapsari, Clemes &

Dean(2017)
고객 인게이지먼트 → 고객 충성도 채택

Harrigan, Evers,

Miles & Daly(2017)
고객 인게이지먼트 → 브랜드 충성도 채택

Li, Teng & Chen(2020)
고객인게이지먼트→브랜드애착

고객 인게이지먼트→고객 신뢰

채택

채택

Prentice, Han,

Hua & Hu(2019)

고객 태도 인게이지먼트→ 구매의도

고객 행동 인게이지먼트 → 구매의도
채택

Rather & Sharma(2017) 고객 인게이지먼트 → 브랜드 충성도 채택

So, King & Sparks(2012) 고객 인게이지먼트 → 브랜드 충성도 채택

So, King, Sparks &

Wang(2014)

고객 인게이지먼트 → 브랜드 신뢰

고객 인게이지먼트 → 브랜드 충성도
채택

So, King,

Sparks & Wang(2016)

고객 인게이지먼트 → 브랜드 관계 품질

고객 인게이지먼트 → 브랜드 충성도

채택

채택

4) 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)에 관한 선행 연구 결과

So, King & Sparks(2012)은 고객 인게이지먼트가 브랜드 충성도에 대하여 미

치는 영향에 관한 연구에 상호작용이 가장 영향력이 높았으며, 주의·흡수, 열정,

식별 순으로 미치는 영향력이 낮아지는 것으로 밝혔다.38) 또 다른 연구인

Harrigan, Evers, Miles, & Daly(2017)의 연구에서는 고객 인게이지먼트가 브랜

드 충성도에 대하여 미치는 영향에 관한 연구에서 흡수, 식별, 상호작용 순으로

유의한 영향을 미친다고 하였으며39), Rather & Sharma(2017)의 연구에서는 고객

인게이지먼트가 브랜드 충성도에 대하여 미치는 영향에 열정, 흡수, 주의, 상호작

용, 식별 순으로 영향을 받는다고 하였다. 이들의 연구 외에도 다수의 연구를 통

해 알 수가 있다.40)

<표 2-3> 고객 인게이지먼트(Customer Engagement)에 관한 선행 연구 결과

38) K.K.F. So, C. King & B. Sparks(2012). Journal of Hospitality & Tourism Research, pp.304–329.

39) P. Harrigan, U. Evers, M. Miles & T. Daly(2017). Tourism Management, pp.597–609.

40) R. A. Rather & J. Sharma(2017). European Journal of Tourism, Hospitality and Recreation, pp.1–13.
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3. 고객 신뢰(Customer Trust)

1) 고객 신뢰(Customer Trust)의 개념

고객 신뢰는 서비스 공급업체와의 유대관계를 증진하는데 필수적인 영향을 미

치며, 고객이 브랜드와의 관계를 지속적으로 유지하도록 신뢰한다. 신뢰도가 높

은 고객은 회사와 강력한 관계를 발전시키는 경향이 있고 고객이 신뢰할 수 있

는 서비스 생산자와 상호작용할 가능성이 높다고 한다.41) 고객 신뢰는 관광분야

에서도 고객 행동의 중요한 선례임을 보여준다. 고객 신뢰는 여행사의 능력, 자

비, 성실성에 대한 고객의 전반적인 인식을 의미하며, 표준화가 매우 어려운 무

형 서비스인 관광분야에서는 관광상품 구매에 있어 인식 위험 가능성이 높다.42)

관광산업에서 고객 신뢰는 서비스 교류 관계를 구축하는 매개체이다. 여행사를

운영하는 과정에서 고객의 신뢰를 쌓는 여행사들이 고객의 인지된 리스크를 줄

일 수 있다. 전체 여행 중에 고객과 여행 가이드 간의 상호작용이 이루어지기 때

문에 고객 신뢰는 시간 지남에 따라 구축되는 주요하면서 역동적인 프로세스이

다. 따라서 고객 관계 수립에 있어 고객과의 신뢰는 여행업 관리자에게 매우 중

요하다.43) 즉, 고객 신뢰는 고객이 서비스나 조직에 신뢰를 갖게 된다는 것을 의

미하며, 직원, 시설 및 회원관리에 대한 서비스질이 높다고 인지할 가능성이 높

음을 의미한다.44) 또한 고객과의 관계에 있어서 장기적인 관계를 구축하는데 필

수적인 것 뿐만이 아닌 기업의 입장에서 고객 충성도를 통해 다양한 경영성을

창출시킬 수 있는 중요한 변수이다.45)

41) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Journal of Hospitality and Tourism Management, pp.184–192.

42) J.C. Cheng, C.S. Wu, C.H. Yen, & C.Y. Chen(2015). Tour Leader Attachment and Customer

Citizenship Behaviors in Group Package Tour: The Role of Customer Commitment, Asia Pacific

Journal of Tourism Research, 21(6), pp.642–657.

43) J.C. Cheng, C.Y. Chen, C.H. Yen & H.Y. Teng(2016). Building customer satisfaction with tour

leaders: the roles of Customer Trust, justice perception, and cooperation in group package tours,

Asia Pacific Journal of Tourism Research, 22(4), pp.395–407.

44) 강구현·박세혁(2012). 공공스포츠센터 서비스품질과 고객만족, 고객 신뢰, 충성도 그리고 구매의도의

관계, 『한국사회체육학회지』, (50), pp.583-595.

45) 고은정·황인선·이상일(2013). 스키리조트 CRM요인이 고객가치, 신뢰, 만족 및 고객충성도에 미치는

영향, 『한국사회체육학회지』, (52) pp.269-280.
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2) 고객 신뢰(Customer Trust)에 관한 연구

Cheng, Wu, Yen & Chen(2015)은 여행업 관리자와 함께 여행한 사람 대상으

로 여행업 관리자 애착, 고객약속, 고객 시민 의식 행동, 고객 신뢰를 조사한 결

과 여행업 관리자 애착이 고객 시민 의식 행동과 긍정적으로 관련이 있다는 것

을 보여주고 고객 참여는 여행 리더 애착과 고객 시민 의식 행동 사이의 관계를

완전히 중재한다는 것을 밝혀냈다.46) 또한 Khan & Khan(2018)은 온라인 쇼핑

구매자들 대상으로 서비스 편의성, 고객 가치, 신뢰, 고객 만족, 충성 의도의 관

계를 연구한 결과 서비스 편의성이 신뢰, 고객 만족 및 충성 의도를 구매 후에

상당한 영향을 미치고 있는 것을 나타내었고47) Cheng, Chen, Yen &

Teng(2016)의 연구에서는 대만 아웃바운드 여행사 가입 고객 대상으로 여행업

관리자에 대한 고객 신뢰도, 여행업 관리자에 대한 고객 정의 인식, 고객협력 행

동, 고객 만족의 관계를 고객 신뢰도가 고객 만족도에 미치는 영향은 고객 정의

인식의 더 영향을 미치는 것을 나타내었다.48) 최철재·허영수(2014)은 전국 대도

시의 백화점 방문 고객을 대상으로 서비스 역량, 서비스 개별 능력, 서비스 신뢰

성, 만족, 신뢰, 감정적 몰입, 충성도의 관계를 연구한 결과 만족과 신뢰를 통해

감정적 몰입이 형성될 때 더욱 굳건한 충성도가 구축됨을 밝혔다.49) Sun &

Lin(2010)의 연구에서는 백화점 쇼핑객 대상으로 백화점 신뢰도 차원, 개별 특성

차원, 영업 사원 신뢰도 차원, 신뢰도, 충성도의 관계를 연구한 결과 브랜드에 대

한 높은 수준의 친숙함은 더 큰 만족감이나 신뢰감을 줄 수 있고 친숙도가 높은

소비자들은 백화점이나 영업사원에 대한 신뢰도가 높을 가능성 있음을 나타내었

다.50) 마지막으로 Li, Teng & Chen(2020)의 연구에서는 대만 여행객을 대상으로

소셜 관광 정보 플랫폼 브랜드의 고객 인게이지먼트, 브랜드 애착, 고객 신뢰, 브

46) J.C. Cheng, C.S. Wu, C.H. Yen & C.Y. Chen(2015). Asia Pacific Journal of Tourism

Research, pp.642–657.

47) M.A. Khan & S. Khan(2018). Service Convenience and Post-Purchase Behaviour of Online

Buyers: An Empirical Study, Journal of Service Science Research, 10(2), 167–188.

48) J.C. Cheng, C.Y. Chen, C.H. Yen & H.Y. Teng(2016). Asia Pacific Journal of Tourism

Research, pp.395–407.

49) 최철재·허영수(2014). 서비스전달 특성과 충성도 관계에서 감정적 몰입의 매개역할, 『한국콘텐

츠학회논문지』, 14(10), pp.255-269.

50) P.C. Sun & C.M. Lin(2010). Building Customer Trust and loyalty: an empirical study in a

retailing context, The Service Industries Journal, 30(9), pp.1439–1455.
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연구자(연도) 주요변수 연구결과

최철재·허영수

(2014)

서비스 역량
서비스 개별 능력
서비스 신뢰성

만족
신뢰

감정적 몰입
충성도

전국 대도시의 백화점 방문 고객을 대상으로 서비

스 역량, 서비스 개별 능력, 서비스 신뢰성, 만족,

신뢰, 감정적 몰입, 충성도의 관계를 연구한 결과

만족과 신뢰를 통해 감정적 몰입이 형성될 때 더

욱 굳건한 충성도가 구축됨을 나타냄.

Cheng, Wu, Yen

& Chen(2015)

여행업 관리자 애착

고객약속

고객 시민 의식 행동

고객 신뢰

여행업 관리자와 함께 여행한 사람 대상으로 여행업

관리자 애착, 고객약속, 고객 시민 의식 행동, 고객

신뢰를 조사한 결과 여행업 관리자 애착이 고객 시

민 의식 행동과 긍정적으로 관련이 있다는 것을 보

여주고 고객 참여는 여행 리더 애착과 고객 시민 의

식 행동 사이의 관계를 완전히 중재함.

Cheng, Chen, Yen

& Teng(2016)

여행업관리자에대한고객신뢰도

여행업관리자에대한고객정의인식

고객협력 행동

고객 만족

대만 아웃 바운드 여행사 가입 고객 대상으로 여

행업 관리자에 대한 고객 신뢰도, 여행업 관리자에

대한 고객 정의 인식, 고객협력 행동, 고객 만족의

관계를 연구한 결과 전체적으로 유의한 영향을 미

치며 고객 신뢰도가 고객 만족도에 미치는 영향은

고객 정의 인식의 더 영향을 미치는 것을 나타냄.

Khan &

Khan(2018)

서비스 편의성

고객 가치, 신뢰

고객 만족

충성 의도

온라인 쇼핑 구매자들 대상으로 서비스 편의성, 고

객 가치, 신뢰, 고객 만족, 충성 의도의 관계를 연구

한 결과 서비스 편의성이 신뢰, 고객 만족 및 충성

의도 같은 구매 후에 상당한 영향을 미치고 있는 것

을 나타남.

Li, Teng &

Chen(2020)

소셜관광정보플랫폼브랜드의

고객인게이지먼트

브랜드 애착

고객 신뢰

브랜드 충성도

대만 여행객을 대상으로 소셜 관광 정보 플랫폼

브랜드의 고객 인게이지먼트, 브랜드 애착, 고객

신뢰, 브랜드 충성도의 관계를 연구하였는데, 그

결과 고객 인게이지먼트를 향상시키는 것만으로

브랜드 충성도를 높이기에 불충분하고 그 사이에

브랜드 애착과 고객 신뢰를 고려해야 함.

Sun & Lin(2010)

백화점 신뢰도 차원

개별 특성 차원

영업 사원 신뢰도 차원

신뢰도

충성도

백화점 쇼핑객 대상으로 백화점 신뢰도 차원, 개별

특성 차원, 영업 사원 신뢰도 차원, 신뢰도, 충성도의

관계를 연구한 결과 브랜드에 대한 높은 수준의 친

숙함은 더 큰 만족감이나 신뢰감을 줄 수 있고 친숙

도가 높은 소비자들은 백화점이나 영업사원에 대한

신뢰도가 높을 가능성이 높음 알아냄.

랜드 충성도의 관계를 연구하였는데, 그 결과 고객 인게이지먼트를 향상시키는

것만으로 브랜드 충성도를 높이기에 불충분하고 그 사이에 브랜드 애착과 고객

신뢰를 고려해야 한다고 하였다.51)

<표 3-1> 고객 신뢰(Customer Trust)에 관한 선행연구

51) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Journal of Hospitality and Tourism Management,

pp.184–192.
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연구자(연도) 신뢰도측정(문항) 고객 신뢰 측정문항

최철재·허영수(2014) 신뢰 (5문항)

서비스 제공자 자체의 신뢰, 서비스 제공자-고객

간의 거래 유지 신뢰, 서비스 제공자의 성실에 대

한 신뢰, 서비스 제공자와의 약속에 대한 신뢰, 서

비스 제공자에 대한 운영적 신뢰

Cheng, Wu,

Yen & Chen(2015)
고객 신뢰 (4문항)

여행사에 대한 관심, 여행사 상품과 서비스 신뢰,

여행사 자체의 신뢰, 여행사가 앞으로 좋은 상품

과 서비스를 제공할 수 있는 신뢰

Cheng, Chen,

Yen & Teng(2016)

여행업 관리자에 대한

고객 신뢰도

(4문항)

여행업 관리자에 대한 관심, 여행업 관리자에 대한

자부심, 여행업 관리자에 대한 신뢰 여행업 관리자가

앞으로 좋은 서비스를 제공할 수 있는 신뢰

Khan & Khan(2018) 신뢰 (3문항)
인터넷 쇼핑몰에 대한 관심, 인터넷 쇼핑몰에 대

한 신뢰, 인터넷 쇼핑몰에 대한 자부심

Li, Teng & Chen(2020) 고객 신뢰 (4문항)

관광 사이트에 대한 관심, 관광 사이트에 대한 신

뢰, 관광 사이트에 대한 자부심, 관광 사이트가 앞

으로 좋은 상품과 서비스를 제공할 수 있는 신뢰

Sun & Lin(2010)

백화점 신뢰도 차원

(10문항)

백화점 내 환경에 대한 신뢰, 백화점 서비스 제공

의 신뢰, 소비자에 대한 존중 신뢰, 백화점에 대한

관심, 서비스 문제 해결에 대한 신뢰

개별 특성 차원, 영업

사원 신뢰도 차원

(10문항)

영업 사원의 서비스 문제 해결에 대한 신뢰, 영업

사원과 고객 간의 의사소통에 대한 신뢰, 영업사원

서비스 제공에 대한 신뢰, 소비자에 대한 존중 신뢰

신뢰도 (8문항)

백화점에 대한 관심, 백화점에 대한 신뢰, 백화점

에 대한 자부심, 백화점이 앞으로 좋은 상품과 서

비스를 제공할 수 있는 신뢰, 영업 사원의 능력

및 서비스에 대한 전체적인 신뢰

3) 고객 신뢰(Customer Trust)요인 및 측정 항목

고객 신뢰에 관한 선행연구는 다음과 같이 요인과 측정항목이 제시되고 있음

을 알 수가 있다.

<표 3-2> 고객 신뢰(Customer Trust)요인 및 측정문항
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연구자(연도) 변수 연구결과

최철재·허영수(2014)
신뢰 → 감정적 몰입

신뢰 → 충성도
채택

Cheng, Wu,

Yen & Chen(2015)
고객 신뢰(조절 변수)

여행업 관리자 애착, 고객약속,

고객 시민 의식 행동의 관계에

각각 조절 효과를 지님.

Cheng, Chen,

Yen & Teng(2016)

여행업 관리자에 대한 고객 신뢰도 → 고객협력 행동

여행업 관리자에 대한 고객 신뢰도 → 고객 만족
채택

Li, Teng &

Chen(2020)
고객 신뢰 → 브랜드 충성도 채택

Sun& Lin(2010)

백화점 신뢰도 차원 → 충성도

개별 특성 차원, 영업 사원 신뢰도 차원 →

충성도

채택

4) 고객 신뢰(Customer Trust)의에 관한 선행 연구 결과

Cheng, Wu, Yen & Chen(2015)는 고객 신뢰를 여행업 관리자 애착, 고객약속,

고객 시민 의식 행동의 관계에 각각 조절 효과로 연구를 하였으며 각 변수들에

게 조절 효과를 미친다고 하였고52) Cheng, Chen, Yen & Teng(2016)은 여행업

관리자에 대한 고객 신뢰도가 고객협력 행동, 고객만족에 대하여 미치는 영향에

대한 분석 결과 각각 유의한 관계가 형성된다고 하였다.53) 최철재·허영수(2014)

의 연구에서는 신뢰가 감정적 몰입, 충성도에 대해 유의한 영향을 미친다고 하였

으며54), Sun & Lin(2010)은 백화점 신뢰도 차원과 영업 사원 신뢰도 차원이 충

성도에 대해서 유의한 영향을 미치는 것으로 밝히고 있다.55) 마지막으로 Li,

Teng & Chen(2020)의 연구에서는 고객 신뢰가 브랜드 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.56)

<표 3-3> 고객 신뢰(Customer Trust)에 관한 선행 연구 결과

52) J.C. Cheng, C.S. Wu, C.H. Yen & C.Y. Chen(2015). Asia Pacific Journal of Tourism

Research, pp.642–657.

53) J.C. Cheng, C.Y. Chen, C.H. Yen & H.Y. Teng(2016). Asia Pacific Journal of Tourism

Research, pp.395–407.

54) 최철재·허영수(2014). 서비스전달 특성과 충성도 관계에서 감정적 몰입의 매개역할, 『한국콘텐

츠학회논문지』, 14(10), pp.255-269.

55) P.C. Sun & C.M. Lin(2010). The Service Industries Journal, pp.1439–1455.

56) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Journal of Hospitality and Tourism Management, pp.184–192.
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4. 브랜드 애착(Brand Attachment)

1) 브랜드 애착(Brand Attachment)의 개념

애착은 개인과 유·무형의 물체 사이의 감정적 유대라고 한다. 브랜드 애착은

개인과 특정 브랜드 간의 유대관계로, 브랜드 자체적인 연결, 브랜드 인지도의

두 가지 차원에서 개념화가 됐다.57) 브랜드 자체적인 연결은 개인적인 인맥을 가

지고 있는 소비자에게 중요한 브랜드의 수량에 집중되어 있지 않고 연결 강도를

계약적으로 설명한다. 브랜드가 소비자의 자아 감각에 통합되는 정도가 높을수록

소비자와 브랜드 간의 연결성이 강해지고 브랜드 애착도가 높아진다.58) 그 외에

브랜드 인지도는 이전의 연구에서 애착 물체에 대한 긍정적이 느낌과 기억이 마

음의 꼭대기로 인식되는 정보 또는 애착의 지표로 작용한다고 제안한다.59) 이와

유사하게 심리학의 애착 이론이 이론에 따르면, 인간은 본래적으로 어떤 특정한

사람이나 사물에 의존하기를 원하고 그러한 의존관계를 통해서 특정 사람이나

사물과 정식적인 유대감을 발전시킨다고 한다.60) 따라서 브랜드 애착은 소비자

브랜드 관계의 최종 목적지가 될 수 있다.61) 그러나 소비자들은 브랜드에 대한

부정적인 정보를 받았음에도 불구하고 브랜드에 대한 충성도를 유지하고 있는

경우가 있다. 왜냐하면 그들은 그들의 자신을 보호하고 있다고 생각하기 때문이

다.62)

57) Y. Li, C. Lu, V. Bogicevic & M. Bujisic(2019). The effect of nostalgia on hotel Brand

Attachment, International Journal of Contemporary Hospitality Management.

58) V. Novik, P. Pinto, M. Guerreiro(2017). Analysis of the Attachment-Aversion model of

consumer-brand relationships in a different cultural background, JSOD, V(3), pp.278-295

59) C.W. Park, D.J. MacInnis, J. Priester, A.B. Eisingerich & D. Iacobucci(2010). Brand

Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and Empirical Differentiation of Two

Critical Brand Equity Drivers, Journal of Marketing, 74(6), pp.1–17.

60) 오재신(2014). 스마트폰 구매동기, 소비자 만족, 브랜드 애착, 재구매 의도의 관계,『인터넷전자

상거래연구』, 14(4), pp.233-253.

61) M.J. Taghipourian & M.M. Bakhsh(2016). Brand Attachment on Service Loyalty in Banking

Sector, International Journal of Marketing Studies, 8(5), p.146

62) A. Japutra, Y. Ekinci & L. Simkin(2018). Positive and negative behaviours resulting from

Brand Attachment, European Journal of Marketing, 52(5/6), pp.1185–1202.
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2) 브랜드 애착(Brand Attachment)에 관한 연구

Kaufmann, Filho, Silva & Monteiro(2019)의 연구에서는 브라질 내의 자동차

소유자를 대상으로 브랜드 이미지, 브랜드 만족, 브랜드 애착, 브랜드 약속, 브랜

드 가치, 브랜드 충성도에 관계에 대해 연구한 결과 이미지는 브랜드의 말과 행

동에 관련이 있으며, 소비자와의 상호작용 및 커뮤니케이션을 신중하게 관리하여

신뢰를 창출하고 간접적으로 애착에 영향을 미친다는 것을 암시하였고63), 오재신

(2014)의 연구에서는 스마트폰 사용에 익숙한 20대 대학생들 대상으로 구매동기,

자기통제, 혁신성, 소비자 만족, 브랜드 애착, 재구매 의도의 관계를 연구한 결과

구매동기와 브랜드 애착의 관계에서 휴식 동기와 유능성 동기만이 유의한 영향

관계를 보여주었다. 이것은 스트레스 해소 등을 위한 게임 이용 또는 자기 자신

이 다른 사람들에 비해 특별한 존재로 부각되길 원하는 욕구가 강할수록 특정

스마트폰 브랜드를 고집하는 것을 나타내었다.64) Taghipourian & Bakhsh(2016)

의 연구에서는 은행 고객들 대상으로 애착과 충성도 관계에 대해 연구를 한 결

과 충성도는 애착과 행동적, 태도적, 인지적, 양립적, 감정적 약속 기반 및 신뢰

기반 차원으로서 브랜드-자체 연결과 인지도 사이에는 긍정적인 관계가 있음을

나타내었다.65) 한편 Japutra, Ekinci & Simkin(2018)은 브랜드 애착, 브랜드 충성

도, 언어 폭행, 남의 불행으로 얻는 기쁨, 악의적 브랜드 행동, 애착 불안, 애착

회피의 관계에 대하여 연구한 결과 소비자들이 높은 애착 불안을 가질 때, 그들

은 더 낮은 브랜드 충성도를 보이는 경향이 있고 언어 폭행, 남의 불행으로 얻는

기쁨, 그리고 악의적 브랜드 행동을 하는 경향이 있다는 것을 나타내었다.66) 다

른 한편으로 Dennis, Papagiannidis, Alamanos & Bourlakis(2016)의 연구에서는

대학 재학생 및 졸업생을 대상으로 고등교육의 브랜드 애착 강도에 따라 인지된

품질, 평판, 브랜드 이미지, 브랜드 의미, 브랜드 정체성, 약속, 신뢰, 만족도, 브

63) H.R. Kaufmann, C.G. Filho, C.R.e. Silva & P.R.R. Monteiro(2019). Consumer-brand

relationship development in the automotive market: an integrative model, International

Journal of Automotive Technology and Management, 19(3/4), pp.321-340.

64) 오재신(2014). 스마트폰 구매동기, 소비자 만족, 브랜드 애착, 재구매 의도의 관계,『인터넷전자

상거래연구』, 14(4), pp.233-253.

65) M.J. Taghipourian & M.M. Bakhsh(2016). International Journal of Marketing Studies, p.146

66) European Journal of Marketing, pp.1185–1202.
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연구자(연도) 주요변수 연구결과

오재신(2014)

구매동기

자기통제

혁신성

소비자 만족

브랜드 애착

재구매 의도

스마트폰 사용에 익숙한 20대 대학생들 대상으로 구

매동기, 자기통제, 혁신성, 소비자 만족, 브랜드 애착,

재구매 의도의 관계를 연구한 결과 구매동기와 브랜

드 애착의 관계에서 휴식 동기와 유능성 동기만이

유의한 영향 관계를 보여주었다. 이것은 스트레스 해

소 등을 위한 게임 이용 또는 자기 자신 이 다른 사

람들에 비해 특별한 존재로 부각되길 원하는 욕구가

강할수록 특정 스마트폰 브랜드를 고집하는 것을 나

타냄.

Dennis, Papagiannidis,

Alamanos &

Bourlakis(2016)

인지된 품질

평판, 브랜드 이미지

브랜드 의미

브랜드 정체성

애착 강도

약속, 신뢰

만족도

브랜드 가치

대학 재학생 및 졸업생을 대상으로 고등교육의 브

랜드 애착 강도에 따라 인지된 품질, 평판, 브랜드

이미지, 브랜드 의미, 브랜드 정체성, 약속, 신뢰, 만

족도, 브랜드 가치에 미치는 영향을 조사한 결과

애정 강도에 따라 만족도는 부정적인 영향을 미치

며 애착을 느끼는 학생들이 더 많이 참여하고 더

높은 성취도와 만족도를 요구할 가능성이 있기 때

문이라고 나타냄.

랜드 가치에 미치는 영향을 조사한 결과 애정 강도에 따라 만족도는 부정적인

영향을 미치며 애착을 느끼는 학생들이 더 많이 참여하고 더 높은 성취도와 만

족도를 요구할 가능성이 있기 때문이라고 나타내었다.67) Park, MacInnis,

Priester, Eisingerich & Iacobucci(2010)의 연구에서는 브랜드 태도와 브랜드 애

착과의 이론적, 실체적 가치를 구별하고 브랜드 애착에 대해 영향을 미치는 요인

을 찾는 연구를 한 결과 소비자 행동, 실제 구매, 구매 공유, 니즈 공유가 예측하

는 데 있어 브랜드 태도 보다 큰 가치를 제공한다는 것을 밝혔다.68)

<표 4-1> 브랜드 애착(Brand Attachment)에 관한 선행연구

67) C. Dennis, S. Papagiannidis, E. Alamanos & M. Bourlakis(2016). The role of Brand

Attachment strength in higher education, Journal of Business Research, 69(8), pp.3049–

3057.

68) C.W. Park, D.J. MacInnis, J. Priester, A.B. Eisingerich & D. Iacobucci(2010). Journal of

Marketing, pp.1–17.
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Japutra, Ekinci &

Simkin(2018)

브랜드 애착

브랜드 충성도

언어 폭행

남의 불행으로 얻는

기쁨

악의적 브랜드 행동

애착 염려

애착 회피

브랜드 애착, 브랜드 충성도, 언어 폭행, 남의 불행

으로 얻는 기쁨, 악의적 브랜드 행동, 애착 염려,

애착 회피의 관계에 대하여 연구한 결과 소비자들

이 높은 애착 불안을 가질 때, 그들은 더 낮은 브

랜드 충성도를 보이는 경향이 있고 언어 폭행, 남

의 불행으로 얻는 기쁨, 그리고 악의적 브랜드 행

동을 하는 경향이 있다는 것을 나타냄.

Kaufmann, Filho,

Silva & Monteiro(2019)

브랜드 이미지

브랜드 만족

브랜드 애착

브랜드 약속

브랜드 가치

브랜드 충성도

브라질 내의 자동차 소유자를 대상으로 브랜드 이

미지, 브랜드 만족, 브랜드 애착, 브랜드 약속, 브랜

드 가치, 브랜드 충성도에 관계에 대해 연구한 결과

이미지는 브랜드의 말과 행동에 관련이 있으며, 소

비자와의 상호작용 및 커뮤니케이션을 신중하게 관

리하여 신뢰를 창출하고 간접적으로 애착에 영향을

미친다는 것을 암시함.

Taghipourian &

Bakhsh(2016)

애착

충성도

은행 고객들 대상으로 애착과 충성도 관계에 대해

연구를 한 결과 충성도는 애착과 행동적, 태도적,

인지적, 양립적, 감정적 약속 기반 및 신뢰 기반 차

원으로서 브랜드-자체 연결과 유명함 사이에는 긍

정적인 관계가 있음을 나타냄.

Whan Park, MacInnis,

Priester, Eisingerich &

Iacobucci(2010)

브랜드 태도 강도

브랜드 애착

실제 구매

구매 공유

니즈 공유

브랜드 태도와 브랜드 애착과의 이론적, 실체적 가

치를 구별하고 브랜드 애착에 대해 영향을 미치는

요인을 찾는 연구 결과 소비자 행동, 실제 구매, 구

매 공유, 니즈 공유가 예측하는 데 있어 브랜드 태

도 보다 큰 가치를 제공한다는 것을 보여줌.
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연구자(연도) 신뢰도측정(문항) 고객 신뢰 측정문항

오재신(2014) 브랜드 애착(4문항)
브랜드를 인지하는 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Dennis, Papagiannidis,

Alamanos &

Bourlakis(2016)

애착 강도(5문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Japutra, Ekinci &

Simkin(2018)
브랜드 애착(4문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Kaufmann, Filho, Silva &

Monteiro(2019)
브랜드 애착(10문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Li, Lu, Bogicevic &

Bujisic(2019)

브랜드 자체 연결(5문항)

브랜드 인지도(4문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Novik, Pinto,

Guerreiro(2017)

소비자 브랜드 관계의 결정

요소(7문항)

애착 – 혐오 관계(4문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치, 브랜드와 관련된

자신의 감정

Taghipourian &

Bakhsh(2016)
애착(10문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

Whan Park, MacInnis,

Priester, Eisingerich &

Iacobucci(2010)

브랜드 애착(10문항)

브랜드를 인지하는 정도, 브랜드에

대해 알고 있는 지식 정도, 브랜드와

관련된 자신의 위치

3) 브랜드 애착(Brand Attachment)요인 및 측정 항목

브랜드 애착에 관한 선행연구는 다음과 같이 요인과 측정항목이 제시되고 있

음을 알 수가 있다.

<표 4-2> 브랜드 애착(Brand Attachment)요인 및 측정문항
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4) 브랜드 애착(Brand Attachment)에 관한 선행 연구 결과

Kaufmann, Filho, Silva & Monteiro(2019)의 연구에서는 브랜드 애착이 브랜드

약속 및 충성도에 대하여 유의한 영향을 미친다고 하였고69), 오재신(2014)의 연

구에서는 브랜드 애착이 재구매 의도에 대하여 미치는 영향에 대한 분석 결과

유의한 관계가 형성된다고 하였다.70) Taghipourian & Bakhsh(2016)의 연구에서

는 애착이 충성도에 대하여 유의한 영향을 미쳤고71), Japutra, Ekinci &

Simkin(2018)은 브랜드 애착이 브랜드 충성도, 언어 폭행, 남의 불행으로 얻는

기쁨, 악의적 브랜드 행동에 대하여 유의한 영향을 미친다고 했다.72) Dennis,

Papagiannidis, Alamanos & Bourlakis(2016)의 연구에서는 애착 강도를 만족, 신

뢰, 약속, 브랜드 가치에 대하여 부분적으로 유의한 영향을 미쳤으며,73) Park,

MacInnis, Priester, Eisingerich & Iacobucci(2010)의 연구에서는 브랜드 애착을

구매행동, 구매 공유, 니즈 공유에 대하여 유의한 영향에 대한 분석 결과 1순위

실제 구매, 2순위 구매 공유, 3순위 니즈 공유로 영향을 미쳤다고 나타났다.74)

Novik, Pinto & Guerreiro(2017)의 연구에서는 소비자 브랜드 관계의 결정 요소

와 애착-혐오 관계가 동기에 대하여 영향을 미치는 연구를 분석한 결과 유의한

영향을 미치는 것으로 나타났고75), Li, Lu, Bogicevic & Bujisic.2019)의 연구에서

는 브랜드 자체 연결과 브랜드 인지도가 지불 의지에 대하여 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다.76)

69) H.R. Kaufmann, C.G. Filho, C.R.e. Silva & P.R.R. Monteiro(2019). International Journal of

Automotive Technology and Management, pp.321-340.

70) 오재신(2014). 스마트폰 구매동기, 소비자 만족, 브랜드 애착, 재구매 의도의 관계.『인터넷전자

상거래연구』, 14(4), pp.233-253.

71) M.J. Taghipourian & M.M. Bakhsh(2016). International Journal of Marketing Studies, p.146

72) A. Japutra, Y. Ekinci & L. Simkin(2018). European Journal of Marketing, pp.1185–1202.

73) C. Dennis, S. Papagiannidis, E. Alamanos & M. Bourlakis(2016). Journal of Business

Research, pp.3049–3057.

74) C.W. Park, D.J. MacInnis, J. Priester, A.B. Eisingerich & D. Iacobucci(2010). Journal of

Marketing, pp.1–17.

75) V. Novik, P. Pinto & M. Guerreiro(2017). JSOD, pp.278-295

76) Y. Li, C. Lu, V. Bogicevic & M. Bujisic(2019). International Journal of Contemporary

Hospitality Management.
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연구자(연도) 변수 연구결과

오재신(2014) 브랜드 애착 → 재구매 의도 채택

Dennis, Papagiannidis,

Alamanos &

Bourlakis(2016)

애착 강도 → 만족

애착 강도 → 신뢰

애착 강도 → 약속

애착 강도 → 브랜드 가치

부분 채택

(신뢰, 약속, 브랜드 가치)

Japutra, kinci &

Simkin(2018)

브랜드 애착 → 브랜드 충성도

브랜드 애착 → 언어 폭행

브랜드 애착 → 남의 불행으로 얻는 기쁨

브랜드 애착 → 악의적 브랜드 행동

채택

Kaufmann, Filho, Silva &

Monteiro(2019)

브랜드 애착 → 브랜드 약속

브랜드 애착 → 브랜드 충성도
채택

Li, Lu, Bogicevic &

Bujisic(2019)

브랜드 자체 연결 → 지불 의지

브랜드 인지도 → 지불 의지
채택

Novik, Pinto,

Guerreiro(2017)

소비자 브랜드 관계의 결정 요소 → 동기

애착 – 혐오 관계 → 동기
채택

Taghipourian &

Bakhsh(2016)
애착 → 충성도 채택

Whan Park, MacInnis,

Priester, Eisingerich &

Iacobucci(2010)

브랜드 애착 → 구매행동

브랜드 애착 → 구매 공유

브랜드 애착 → 니즈 공유

채택

<표 4-3> 브랜드 애착(Brand Attachment)에 관한 선행 연구 결과
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5. 브랜드 충성도(Brand Loyalty)

1) 브랜드 충성도(Brand Loyalty)의 개념

충성도는 고객 만족과 비슷한 개념이지만, 만족과는 다르게 연구된다. 충성도

는 소비자가 시간이 지나도 재구매하고 소비하겠다는 약속과 의도이고 충성도가

높은 고객은 방문 횟수가 증가하고 많은 비용을 사용하여, 긍정적인 구전을 발생

시킨다.77) 특정 브랜드를 좋아하는 사람들이 지리적 한계를 뛰어넘어 사회적 관

계를 맺을 뿐만 아니라 특화된 집합체를 형성할 수도 있어 긴밀한 소비자-브랜

드 간의 관계 형성은 감정적인 유대관계를 통해 강화된다. 이를 위해서는 지속적

인 쌍방향 커뮤니케이션과 이를 통해 호의적인 상호 관계에 대한 인식이 선행되

어야 한다.78) 방소윤(2020)의 연구에서는 최근 고객들이 브랜드를 선택할 때 그

자체를 구매하는 브랜드 지향적 성향을 나타내고 있으며, 고객들은 경쟁사와 다

른 차별적인 그들의 욕구를 만족시켜주어 강력한 감정을 느끼도록 할 때 그 브

랜드를 다시 구매한다.79) 즉, 브랜드 충성도는 기업의 입장에서 이익 창출이라는

최종 목표를 달성하기 위해 고객들에게 형성되어야 할 중요한 요소이기도 하다.

77) 남중헌(2020). 어촌체험마을의 브랜드 개성이 이미지, 만족 그리고 충성도에 미치는 영향, 『호

텔관광연구』 22(1) pp.40-56.

78) 김은호·유동호·도선재(2019). 페이스북 브랜드 팬 페이지에서 브랜드 충성도의 구축, 『미디어

경제와 문화』, 17(1), pp.47-82.

79) 방소윤(2020). 『프랜차이즈 커피전문점의 VMD가 고객 인게이지먼트, 구매의도에 미치는 영

향』, 국내박사학위논문, 경기대학교 대학원.
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2) 브랜드 충성도(Brand Loyalty)에 관한 연구

Yeh, Wang & Yieh(2016)의 연구에서는 대만 커뮤니티 사이트 스마트폰 사용

자 대상으로 실용적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치, 브랜드 식별, 브랜드 충성

도, 나이, 성별의 관계를 분석한 결과 브랜드 인지도가 높아질수록 젊은 소비자

그룹이 중년 소비자 그룹보다 브랜드 충성도에 더 민감하고 중년 소비자들은 브

랜드 식별이 더 높은 수준으로 도달할 때까지 젊은 소비자 보다 높은 브랜드 충

성도를 지속적으로 유지하는 것을 밝혀냈다.80) So, King, Sparks & Wang(2013)

은 50만 명 이상의 회원을 가진 호주 온라인 포털 사이트 중 12개월 이내에 국

내 또는 해외여행을 다녀온 사람을 대상으로 고객 브랜드 식별, 고객 신뢰, 인지

된 가치, 서비스 품질, 브랜드 충성도의 관계를 연구한 결과 고객 브랜드 식별이

브랜드에 대한 고객 평가를 강화하는 것을 보여주며 고객들이 심리적으로 브랜

드와 동일시하면 브랜드에 대한 애착이 강해져 브랜드와 서비스 제공에 대한 평

가가 유리해진다고 나타냈고81), 어촌 체험마을 방문객을 대상으로 브랜드 개성,

이미지, 만족, 충성도의 관계를 연구한 남중헌(2020)은 어촌체험마을 방문객은 일

부 속성만 가지고 어촌체험마을에 대한 이미지가 형성되지 않고 전반적인 평가

에 따라 이미지가 형성된다고 밝혀냈다.82) 다른 연구인 김은호·유동호·도선재

(2019)는 실제 페이스북에서 기업 혹은 브랜드의 팬 페이지를 접한 적이 있고,

‘좋아요’, ‘댓글’, ‘공유하기’ 등의 활동을 한 번 이상 해본 경험이 있는 사람들을

대상으로 지각된 상호작용성, 개방성, 자기 해석, 준사회적 관계, 브랜드 충성도

의 관계에 대하여 연구를 한 결과 브랜드와 소비자 간의 준사회적 관계는 궁극

적으로 브랜드 충성도 형성에 긍정적인 역할을 수행하기 때문에 지각된 상호작

용성과 개방성은 브랜드 충성도를 예측하는 중요한 요소라고 나타냈다.83) 유영진

80) C.H. Yeh, Y.S. Wang & K. Yieh(2016). Predicting smartphone Brand Loyalty: Consumer

value and consumer-brand identification perspectives, International Journal of Information

Management, 36(3), pp.245–257.

81) K.K.F. So, C. King, B.A. Sparks & Y. Wang(2013). The influence of customer brand

identification on hotel brand evaluation and loyalty development, International Journal of

Hospitality Management, 34, pp.31–41.

82) 남중헌(2020). 어촌체험마을의 브랜드 개성이 이미지, 만족 그리고 충성도에 미치는 영향, 『호

텔관광연구』, 22(1), pp.40-56.

83) 김은호·유동호·도선재(2019). 페이스북 브랜드 팬 페이지에서 브랜드 충성도의 구축, 『미디어

경제와 문화』, 17(1), pp.47-82.
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연구자(연도) 주요변수 연구결과

김은호·유동호·도선재.

(2019)

지각된 상호작용성

개방성

자기 해석

준사회적 관계

브랜드 충성도

실제 페이스북에서 기업 혹은 브랜드의 팬 페이지를

접한 적이 있고, ‘좋아요’, ‘댓글’, ‘공유하기’ 등의 활동

을 한 번 이상 해본 경험이 있는 사람들을 대상으로

지각된 상호작용성, 개방성, 자기 해석, 준사회적 관계,

브랜드 충성도의 관계에 대하여 연구를 한 결과 브랜

드와 소비자 간의 준사회적 관계는 궁극적으로 브랜드

충성도 형성에 긍정적인 역할을 수행하기 때문에 지각

된 상호작용성과 개방성은 브랜드 충성도를 예측하는

중요한 요소라 밝힘.

(2016) 프랜차이즈 커피전문점을 이용한 경험이 있는 대구·경북지역의 20세 이상

소비자를 대상으로 서비스 스케이프, 고객만족, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도의

관계를 연구한 결과 서비스 스케이프 중 심미성, 청결성, 편리성 요인은 브랜드

충성도에 직접적인 영향은 미치지 않지만 브랜드 이미지를 매개로 하여 간접적

으로는 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치고 있어 브랜드 이미지의 중요성이

크다고 밝혔다.84) 이상미·이정원(2013)의 연구에서는 서울지역 거주자 중 커피전

문점을 방문하여 커피를 구매한 경험이 있는 사람들 대상으로 브랜드 이미지, 브

랜드 태도, 브랜드 충성도에 관계를 연구한 결과 긍정적인 브랜드 이미지는 브랜

드 태도에 좋은 영향을 미치고 결과적으로 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 미

치는 것을 나타내었고85), Zeithaml, Berry & Parasuraman(1996)은 서비스를 제

공하는 4개 회사의 고객들을 대상으로 서비스 품질, 행동 의도, 충성도, 전환, 추

가요금 지불, 외부 응답, 내부 응답의 관계에 대하여 연구 조사한 결과 고객이

원하는 서비스 수준(적절한 서비스 수준에서만 수행하는 것이 아님)을 충족시키

기 위해 노력하고, 서비스 문제 예방을 강조하고, 발생하는 문제를 효과적으로

해결하는 등 행동의도를 올바른 방향으로 이끌 수 있는 전략의 중요성을 나타냈다.86)

<표 5-1> 브랜드 충성도(Brand Loyalty)에 관한 선행연구

84) 유영진(2016). 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이프가 고객만족과 브랜드 충성도에 미치는

영향, 『한국콘텐츠학회논문지』, 16(6), pp.785-801.

85) 이상미·이정원(2013). 커피 전문점의 브랜드 이미지, 브랜드 태도, 충성도간의 구조적 관계,

『한국외식산업학회지』, 9(3), pp.55-65.

86) V.A. Zeithaml, L.L. Berry & A. Parasuraman(1996). The Behavioral Consequences of

Service Quality. Journal of Marketing, 60(2), p.31.
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남중헌(2020)

브랜드 개성

이미지

만족

충성도

어촌 체험마을 방문객을 대상으로 브랜드 개성, 이미

지, 만족, 충성도의 관계를 연구한 결과 어촌체험마을

방문객은 일부 속성만 가지고 어촌체험마을에 대한 이

미지가 형성되지 않고 전반적인 평가에 따라 이미지가

형성된다고 밝혀냄.

유영진(2016)

서비스 스케이프

고객만족

브랜드 이미지

브랜드 충성도

프랜차이즈 커피전문점을 이용한 경험이 있는 대구·경

북지역의 20세 이상 소비자를 대상으로 서비스 스케이

프, 고객만족, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도의 관계를

연구한 결과 서비스 스케이프 중 심미성, 청결성, 편리

성 요인은 브랜드 충성도에 직접적인 영향은 미치지 않

지만 브랜드 이미지를 매개로 하여 간접적으로는 브랜

드 충성도에 유의한 영향을 미치고 있어 브랜드 이미지

의 중요성이 크다고 나타냄.

이상미·이정원(2013)

브랜드 이미지

브랜드 태도

브랜드 충성도

서울지역 거주자 중 커피전문점을 방문하여 커피를 구매
한 경험이 있는 사람들 대상으로 브랜드 이미지, 브랜드
태도, 브랜드 충성도에 관계를 연구한 결과 긍정적인 브
랜드 이미지는 브랜드 태도에 좋은 영향을 미치고 결과적
으로 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 미치는 걸 밝힘.

So, King, Sparks &

Wang(2013)

고객 브랜드 식별

고객 신뢰

인지된 가치

서비스 품질

브랜드 충성도

50만 명 이상의 회원을 가진 호주 온라인 포털 사이트

중 12개월 이내에 국내 또는 해외여행을 다녀온 사람

을 대상으로 고객 브랜드 식별, 고객 신뢰, 인지된 가

치, 서비스 품질, 브랜드 충성도의 관계를 연구한 결과

고객 브랜드 식별이 브랜드에 대한 고객 평가를 강화

하는 것을 보여주며 고객들이 심리적으로 브랜드와 동

일시하면 브랜드에 대한 애착이 강해져 브랜드와 서비

스 제공에 대한 평가가 유리해진다고 나타냄.

Yeh, Wang &

Yieh(2016)

실용적 가치

정서적 가치

사회적 가치

브랜드 식별

브랜드 충성도

나이

성별

대만 커뮤니티 사이트 스마트폰 사용자 대상으로 실용

적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치, 브랜드 식별, 브랜

드 충성도, 나이, 성별의 관계를 분석한 결과 브랜드

인지도가 높아질수록 젊은 소비자 그룹이 중년 소비자

그룹보다 브랜드 충성도에 더 민감하고 중년 소비자들

은 브랜드 식별이 더 높은 수준으로 도달할 때까지 젊

은 소비자 보다 높은 브랜드 충성도를 지속적으로 유

지하는 것을 밝혀냄.

Zeithaml, Berry &

Parasuraman(1996)

서비스 품질

행동 의도

충성도

전환

추가요금 지불

외부 응답

내부 응답.

서비스를 제공하는 4개 회사의 고객들을 대상으로 서비

스 품질, 행동 의도, 충성도, 전환, 추가요금 지불, 외부

응답, 내부 응답의 관계에 대하여 연구 조사한 결과 고

객이 원하는 서비스 수준(적절한 서비스 수준에서만 수

행하는 것이 아니라)을 충족시키기 위해 노력하고, 서비

스 문제 예방을 강조하고, 발생하는 문제를 효과적으로

해결하는 등 행동 의도를 올바른 방향으로 이끌 수 있

는 전략의 중요성을 나타냄.
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3) 브랜드 충성도(Brand Loyalty)에 관한 선행 연구 결과

Yeh, Wang & Yieh(2016)는 실용적 가치, 정서적 가치, 사회적 가치를 브랜드

충성도와의 관계를 연구한 결과 전체적으로 유의한 영향을 미쳤으나87), So,

King, Sparks & Wang(2013)의 연구에서는 고객 브랜드 식별, 고객 신뢰, 인지된

가치, 서비스 품질이 브랜드 충성도와의 관계를 연구하였는데 고객 신뢰, 인지된

가치, 서비스 품질은 유의한 영향을 미쳤으나 고객 브랜드 식별에서는 유의한 영

향을 미치지 않아 단순히 고객 브랜드 식별과 브랜드 충성도와의 관계에 또 다

른 요인이 존재한다는 것을 알 수 있다.88) 남중헌(2020)의 연구에서는 이미지, 만

족이 충성도와의 관계를 연구한 결과 유의한 결과를 나타냈고89) 김은호·유동호·

도선재(2019)는 준사회적 관계가 브랜드 충성도와의 유의한 관계를 나타내었

다.90) 또 다른 연구인 유영진(2016)의 연구에서는 서비스 스케이프, 브랜드 이미

지, 고객만족과 브랜드 충성도의 관계에서 브랜드 이미지와 고객 만족을 유의한

영향을 미쳤으나, 서비스 스케이프와 브랜드 충성도는 쾌적성, 공간성만 유의한

영향을 미치는 결과를 나타내었다.91) 이상미·이정원(2013)의 연구에서는 브랜드

이미지와 브랜드 태도를 브랜드 충성도와의 관계를 연구한 결과 브랜드 태도만

유의한 영향을 미쳤다고 나타난다.92) 따라서 브랜드 충성도의 연구는 단순한 서

비스 차원이 아닌 정서적, 물리적인 서비스 차원에서 브랜드 충성도와의 영향이

달라질 수 있다는 것을 알 수 있다.

87) C.H. Yeh, Y.S. Wang & K. Yieh(2016). International Journal of Information Management,

36(3), pp.245–257.

88) K.K.F. So, C. King, B.A. Sparks & Y. Wang(2013). International Journal of Hospitality

Management, 34, pp.31–41.

89) 남중헌(2020). 어촌체험마을의 브랜드 개성이 이미지, 만족 그리고 충성도에 미치는 영향, 『호

텔관광연구』, 22(1), pp.40-56.

90) 김은호·유동호·도선재(2019). 페이스북 브랜드 팬 페이지에서 브랜드 충성도의 구축, 『미디어

경제와 문화』, 17(1), pp.47-82.

91) 유영진(2016). 프랜차이즈 커피전문점의 서비스스케이프가 고객만족과 브랜드 충성도에 미치는

영향, 『한국콘텐츠학회논문지』, 16(6), pp.785-801.

92) 이상미·이정원(2013). 커피 전문점의 브랜드 이미지, 브랜드 태도, 충성도간의 구조적 관계,

『한국외식산업학회지』, 9(3), pp.55-65.
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연구자(연도) 변수 연구결과

김은호·유동호·도선재(2019) 준사회적 관계 → 브랜드 충성도 채택

남중헌(2020)
이미지 → 충성도

만족 → 충성도
채택

유영진(2016)

서비스 스케이프 → 브랜드 충성도

브랜드 이미지 → 브랜드 충성도

고객만족 → 브랜드 충성도

부분 채택 (쾌적성, 공간성)

채택

채택

이상미· 이정원(2013)
브랜드 이미지 → 브랜드 충성도

브랜드 태도 → 브랜드 충성도
부분 채택 (브랜드 태도)

So, King, Sparks &

Wang(2013)

고객 브랜드 식별 → 브랜드 충성도

고객 신뢰 → 브랜드 충성도

인지된 가치→ 브랜드 충성도

서비스 품질→ 브랜드 충성도

부분 채택

(고객신뢰, 인지된가치, 서비스품질)

Yeh, Wang & Yieh(2016)

실용적 가치 → 브랜드 충성도

정서적 가치 → 브랜드 충성도

사회적 가치 → 브랜드 충성도

브랜드 식별 → 브랜드 충성도

채택

<표 5-2> 브랜드 충성도(Brand Loyalty)에 관한 선행 연구 결과
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Ⅲ. 연구 설계 및 조사방법

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구의 목적은 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 현황과 소셜 관광 정보 플랫

폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객

신뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 연구하는 것이다.

또한 '브랜드 충성도가 고객 인게이지먼트에 직접적인 영향을 받지 않는다.'라

는 Li, Teng, & Chen(2020)93)의 연구를 참고하여 고객 인게이지먼트와 고객 신

뢰, 브랜드 애착과의 관계를 첫 번째 가설로 설정하였다. 앞서 제시한 선행연구

를 고찰한 결과 일반적으로 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰와 브랜드 애착에 유

의한 영향을 미쳤으며, 이러한 선행연구가 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이

지먼트에서도 동일하게 유의한 영향을 미치는지 확인을 하려 한다.

가설 1. 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 유의한

정(+)의 영향을 미친다.

가설 2. 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 브랜드 애착에 유의

한 정(+)의 영향을 미친다.

또한 앞서 제시한 선행연구에서 고객 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 충성도는 핵심적인 선

행 변수로 다양한 연구에서 사용되었으며, 이러한 선행 연구가 소셜 관광 정보 플랫폼에

서도 동일하게 유일한 영향을 미치는지 확인하기 위해 다음과 같은 가설을 설정했다.

가설 3. 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 신뢰는 브랜드 충성도에 유의한 정

(+)의 영향을 미친다.

가설 4. 소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 유의한

정(+)의 영향을 미친다.

93) M.W. Li, H.Y. Teng & C.Y. Chen(2020). Journal of Hospitality and Tourism Management, pp.184–192.
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고객 인게이지먼트와 고객 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 충성도에 대한 가설 설정의

연구모형은 [그림 4-1]과 같다.

[그림 4-1] 연구모형

2. 조사·분석 방법 및 변수의 조작적 정의

1) 조사의 개요 및 분석 방법

본 연구의 설문조사는 2021년 3월 2일부터 3월 31일까지 29일간 국내 여행 경험이

있는 사람들 대상으로 오프라인 설문조사를 실시하였으며, 설문 조사자에게 설문조사

의 취지 및 방법 등에 대한 내용을 충분히 설명한 후에 설문조사가 원활하게 이루어

지도록 하였고, 총 400부의 설문지를 배부하여 382부의 설문지를 회수하였으며, 불성

실하게 응답한 설문지 32부를 제외하여 총 350부의 설문지를 최종 유효 표본으로 사용

하였다. 본 연구는 통계 프로그램 SPSS 20을 사용하여 빈도 분석을 통해 조사대상의

인구통계학적 분석, 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 특성을 파악하였고 각 설문 문항의

타당성을 검증하기 위해 탐색적 요인분석을 실시하였다. 신뢰성 검증을 위해

Cronbach’s α값을 적용한 신뢰도 분석을 실시하였고 소셜 관광 정보 플랫폼의 고

객 인게이지먼트, 고객 신뢰, 브랜드 애착, 브랜드 충성도에 영향 관계를 파악하

기 위해 단순 회귀 분석을 실시하였다.
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2) 변수의 조작적 정의

(1) 고객 인게이지먼트

본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트를 선행연구를 통

해 조작적 정의와 측정 항목을 아래의 <표 6-1>에 정리하였으며 제시한 10개의

측정 문항을 Likert 5점 척도로 측정하였다.

<표 6-1> 고객 인게이지먼트의 조작적 정의 및 측정문항

구성요인 정의 및 측정문항 선행연구

고객

인게이지

먼트

누군가 내가 선호하는 소셜 관광 정보 플랫폼을

비난하면 개인적인 모욕처럼 느껴짐.

유로(2018)

정옥경 외(2018)

Hapsari et al.(2017)

Harrigan et al.(2017)

Li et al.(2020)

Prentice et al.(2018)

Rather et al.(2017)

So et al.(2012)

So et al.(2016)

내가 특정 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 이야기할 때

‘우리 사이트’이라고 말함.

누군가 내가 선호하는 소셜 관광 정보 플랫폼을

칭찬하면 개인적인 칭찬처럼 느껴짐.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 관심이 많음.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용할 때 흥미가 생김.

소셜 관광 정보 플랫폼 내의 정보가 내 관심을 끔.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에서 정보를 찾을 때 집중함.

나는 일반적으로 소셜 관광 정보 플랫폼

커뮤니티의 후기 작성에 참여함.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에서 나와 같은

생각을 가진 사람들과 교류하는 것을 좋아함.

나는 종종 소셜 관광 정보 플랫폼 내의

커뮤니티 활동(예: 프로모션 응모)에 참여함.
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(2) 고객 신뢰

본 연구에서는 선행 연구를 통해 고객 신뢰를 조작적 정의와 측정 항목을 아

래의 <표 6-2>에 정리하였으며 Likert 5점 척도를 통하여 측정하였다.

<표 6-2> 고객 신뢰의 조작적 정의 및 측정문항

구성요인 정의 및 측정문항 선행연구

고객

신뢰

소셜 관광 정보 플랫폼은 나의 관심을 충족함.
최철재 외(2014)

Cheng et al.(2015)

Cheng et al.(2016)

Khan et al.(2018)

Li et al.(2020)

Sun et al.(2010)

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한 정보가 믿을 만하다고 느낌.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼 내의 상품과 서비스를 신뢰함.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼이 좋은 상품과 서비스를

제공할 수 있는 능력을 갖추고 있다고 느낌.

(3) 브랜드 애착

본 연구에서는 브랜드 애착을 선행연구를 통해 조작적 정의와 측정 항목(8항목)

을 아래의 <표 6-3>과 같이 정리하였으며 Likert 5점 척도를 통하여 측정하였다.

<표 6-3> 브랜드 애착의 조작적 정의 및 측정문항

구성요인 정의 및 측정문항 선행연구

브랜드

애착

나는 여행 또는 관광을 계획할 때

소셜 관광 정보 플랫폼을 자주 이용함.

오재신(2014)

Dennis et al.(2016)

Kaufmann et al.(2019)

Li et al.(2019)

Novik et al.(2017)

Park et al.(2010)

Taghipourian et al.(2016)

나는 여행 또는 관광을 계획할 때

소셜 관광 정보 플랫폼이 필요하다고 생각함.

나는 여행 또는 관광을 계획할 때

소셜 관광 정보 플랫폼이 가치가 있다고 생각함.

나는 여행 또는 관광을 계획할 때

소셜 관광 정보 플랫폼이 중요하다고 생각함.

나는소셜관광정보플랫폼에긍정적인감정을가지고있음.

나는평소 소셜관광정보플랫폼이긍정적이라고생각함.

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 드는

생각과 감정이 확실하다고 생각함.

나는소셜관광정보플랫폼에대해많은생각을가지고있음.
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(4) 브랜드 충성도

본 연구에서는 선행연구를 통해 브랜드 충성도의 조작적 정의와 측정 항목에 대해

서 <표 6-4>과 같이 정리하였으며, Likert 5점 척도를 통하여 측정하였다.

<표 6-4> 브랜드 충성도의 조작적 정의 및 측정문항

구성요인 정의 및 측정문항 선행연구

브랜드

충성도

나는 다른 사람들에게 이 소셜 관광 정보 플랫폼에

대한 긍정적인 말을 하고 싶음. 김은호 외(2019)

남중헌(2020)

노은정 외(2015)

유영진(2016)

이상미 외(2013)

Rather et al.(2017)

So et al.(2013)

Yeh et al.(2016)

Zeithaml et al.(1996)

나는 이 소셜 관광 정보 플랫폼을

다른 사람들에게 추천하고 싶음.

나는 내 주변 지인들에게

이 소셜 관광 정보 플랫폼 이용을 권할 것임.

나는 앞으로도 이 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용할 것임.
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Ⅳ. 실증분석

1. 인구통계학적 특성 분석

본 연구의 앞서 인구통계학적 특성을 살펴보기 위해 빈도분석을 실시하여 다

음의 <표 7-1>과 같이 나타났다. 먼저 성별에서 남성 124명(35.4%), 여성 226명

(64.6%)로 조사되었으며 연령은 20∼29세 282명(80.6%), 30∼39세 15명(4.3%), 40

∼49세 15명(4.3%), 50∼59세 30명(8.6%), 60세 이상이 8명(2.3%)으로 나타났다.

학력의 분포는 고교(졸업)가 53명(15.1%), 대학 재학이 210명(60.0%), 대학 졸업

은 75명(21.4%), 대학원 재학은 12명(3.4%)으로 조사되었다. 월평균 소득은 100만

원 이하 199명(56.9%), 101∼200만원 89명(25.4%), 201∼300만원 50명(14.3%),

301∼400만원 4명(1.1%), 401∼500만원 7명(2.0%), 601만원 이상 1명(0.3%)으로

나타났으며, 직업은 기술직이 5명(1.4%), 사무직은 34명(9.7%), 사업/전문직은 3

명(5.9%), 서비스직은 53명(15.1%), 영업직은 10명(2.9%), 전문직은 20명(5.7%),

주부는 2명(0.6%), 학생은 223명(63.7%)으로 조사되었다.
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구분 빈도(명) 비율(%)

성별

남성 124 35.4

여성 226 64.6

합 계 350 100.0

연령

20∼29세 282 80.6

30∼39세 15 4.3

40∼49세 15 4.3

50∼59세 30 8.6

60세 이상 8 2.3

합 계 350 100.0

학력

고교(졸업) 53 15.1

대학 재학 210 60.0

대학 졸업 75 21.4

대학원 재학 12 3.4

합 계 350 100.0

월평균

소득

100만원 이하 199 56.9

101∼200만원 89 25.4

201∼300만원 50 14.3

301∼400만원 4 1.1

401∼500만원 7 2.0

601만원 이상 1 0.3

합 계 350 100.0

직업

기술직 5 1.4

사무직 34 9.7

서비스직 53 15.1

영업직 10 2.9

사업/전문직 3 0.9

전문직 20 5.7

학생 223 63.7

주부 2 0.6

합 계 350 100.0

<표 7-1> 인구통계학적 특성
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구분 빈도(명) 비율(%)

소셜 관광 정보

플랫폼

한달 평균

사용 빈도

1∼2회 143 40.9

3∼4회 49 14.0

5∼6회 10 2.9

7회 이상 6 1.7

이용하지 않는다 142 40.6

합 계 350 100.0

2. 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 특성

1) 소셜 관광 정보 플랫폼 한 달 평균 사용 빈도

응답자들의 소셜 관광 정보 플랫폼 한 달 평균 사용 빈도가 어떻게 되는지 조

사한 결과 <표 7-2>와 같이 나타났다. 응답자들의 소셜 관광 정보 플랫폼 한 달

평균 사용빈도는 1∼2회 143명(40.9%), 3∼4회 49명(14.0%), 5∼6회 10명(2.9%),

7회 이상 6명(1.7%), 이용하지 않는다. 142명(40.6%)으로 나타났다. ‘이용하지 않

는다’의 응답이 약 40%인 것으로 보아 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 이용

하지 않는 사람들을 위해 플랫폼의 접근성과 용이성을 더욱 향상시킬 방안이 필

요된다.

<표 7-2> 소셜 관광 정보 플랫폼 한 달 평균 사용 빈도
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구분 빈도(명) 비율(%)

소셜 관광 정보

플랫폼

사용 기기

스마트폰 307 59.2

PC(컴퓨터) 171 32.9

태블릿PC (예:아이패드, 갤럭시탭) 21 4.0

기타 (예:PMP, 내비게이션) 20 3.9

합 계 519 100

2) 소셜 관광 정보 플랫폼 사용 기기

응답자들의 소셜 관광 정보 플랫폼 사용기기를 조사하기 위해 다중빈도분석을

실시 하였으며, <표 7-3>과 같이 스마트폰 307명(59.2%), PC(컴퓨터) 171명

(32.9%), 태블릿PC (예:아이패드, 갤럭시탭) 21명(4.0%), 기타 (예:PMP, 내비게이

션) 20명(3.9%)로 나타났다. 스마트폰이 가장 많은 빈도를 차지하는 이유는 관광

정보에 접근하기 쉽고 용이하기 때문인 것을 알 수 있다. 이에 따라 소셜 관광

정보 플랫폼 관계자들은 스마트폰에 최적화된 요소들(앱/애플리케이션 디자인,

위치 기반 서비스 등)을 발전시켜 나가야 될 필요가 있다.

<표 7-3> 소셜 관광 정보 플랫폼 사용 기기
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구분 빈도(명) 비율(%)

소셜 관광 정보

플랫폼

이용 콘텐츠

관광지 길 안내 서비스 136 14.2

관광지 정보 157 16.4

관광지 주변 맛집 정보 167 17.5

관광지 주변 숙박 정보 142 14.9

대중교통에 대한 정보 116 12.1

자연 문화재 등 볼거리 정보 85 8.9

축제, 유적, 역사, 문화적 정보 71 7.4

현재 주변 위치 정보 62 6.5

기타 20 2.1

합 계 956 100.0%

3) 소셜 관광 정보 플랫폼 이용 콘텐츠

소셜 관광 정보 플랫폼 이용 콘텐츠를 조사하기 위해 다중빈도 분석을 실시하

였다. 조사 결과는 <표 7-4>와 같이 관광지 길 안내 서비스 136명(14.2%), 관광

지 정보 157명(16.4%), 관광지 주변 맛집 정보 167명(17.5%), 관광지 주변 숙박

정보 142명(14.9%), 대중교통에 대한 정보 116명(12.1%), 자연 문화재 등 볼거리

정보 85명(8.9%), 축제, 유적, 역사, 문화적 정보 70명(7.3%), 현재 주변 위치정보

62명(6.5%), 기타 20명(2.1%)으로 조사되었다. 소셜 관광 정보 플랫폼 이용 콘텐

츠 응답률이 다양하게 분포가 되어 있지만 ‘자연 문화재 등 볼거리 정보, 축제,

유적, 역사, 문화적 정보, 현재 주변 위치 정보’가 현저히 낮은 응답률이 보인다.

이에 따라 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 각 콘텐츠가 비중 있게 사용될 방

안을 마련할 필요가 있다.

<표 7-4> 소셜 관광 정보 플랫폼 이용 콘텐츠
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3. 측정항목의 신뢰성 및 타당성 분석

1) 고객 인게이지먼트에 대한 신뢰도와 타당도 분석

소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트의 신뢰성 및 타당성을 확인하기

위해 신뢰성 분석과 탐색적 요인분석을 실시하였다. 요인분석은 주성분 분석과

베리맥스 직각회전을 통한 탐색적 요인분석을 적용하였으며, 모형의 적합성을 판

단하기 위해 Kaiser Meyer-Olkin(KMO)의 표본적합성 검사와 Bartlett의 구형성

검정을 실시하였다. 또한 신뢰성 분석 위해 Cronbach’s α값을 적용한 신뢰도 분

석을 실시하였다. 결과는 <표 8-1>과 같이 나타났으며, KMO 측도는 0∼1의 값

을 가지며 분석에 의한 KMO값은 0.914(df=45)으로 변수들의 선정이 적절한 것

으로 나타났다. Bartlett 검정은 요인분석 모형의 적합성 여부를 나타내고 귀무가

설은 상관관계 행열이 단위행열이어야 하며 귀무가설이 기각되지 않으면 요인분

석 모델을 사용할 수가 없다. 또한 요인 분석 모형이 적합한지에 대해서는 유의

확률에서 확인할 수 있다. 고객 인게이지먼트에 대한 유의수준은 0.000에서 10개

의 변수에 대한 검정값이 2463.217으로 나타나 귀무가설이 기각되어 요인 분석이

적절함을 알 수 있다. 10개 항목의 요인 적재 값은 0.856∼0.584로 나타났으며,

공통값은 0.733∼0.341로 나타났다. 분산은 60.109%이며 약 60%의 측정변수로써

타당도가 검증되었다. 각 요인에 이용된 연구단위의 대표성을 알아보기 위한 신

뢰도 분석은 일반적인 기준으로 Cronbach’s α 계수가 0.8이상으로 나타나는 경우

충분히 신뢰할 수 있다고 볼 수 있다.94) Cronbach’s α 계수는 0.925로 신뢰도가

매우 높게 나타났음을 알 수 있다. 10개의 변수는 단일차원으로 구성되었으며 요

인명은 ‘고객 인게이지먼트’으로 명명하였다.

94) 허명회(2010). 『spss 설문지 조사방법 : 기본과 활용』, 서울:한나래출판사, p.60
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<표 8-1> 고객 인게이지먼트에 대한 타당도 분석

요인명 측정변수
요인

적재값
공통값 고유값 분산

Cronba

ch’s α 

계수

고객

인게이

지먼트

나는 소셜 관광 정보 플랫폼을

이용할 때 흥미가 생김.
.856 .733

6.011 60.109 .925

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 관심이

많음.
.849 .721

소셜관광정보플랫폼내의정보가내관심을

끔.
.834 .696

나는소셜 관광정보플랫폼에서나와같은

생각을 가진사람들과교류하는것을

좋아함.

.834 .695

나는 일반적으로 소셜 관광 정보

플랫폼

커뮤니티의 후기 작성에 참여함.

.777 .604

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에서

정보를 찾을 때 집중함.
.776 .602

나는 종종 소셜 관광 정보 플랫폼 내의

커뮤니티 활동(예: 프로모션 응모)에

참여함.

.769 .591

누군가내가선호하는소셜관광정보

플랫폼을칭찬하면개인적인칭찬처럼

느껴짐.

.743 .553

내가 특정 소셜 관광 정보 플랫폼에

대해 이야기할 때 ‘우리 사이트’이라고

말함.

.689 .475

누군가내가선호하는소셜관광정보

플랫폼을비난하면개인적인모욕처럼

느껴짐

.584 .341
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2) 고객 신뢰에 대한 신뢰도와 타당도 분석

고객 신뢰의 측정을 위한 4개 변수의 타당도를 검증한 결과 <표 8-2>와 같이

나타 났으며, KMO값은 0.846(df=6)으로 나타났고 요인분석 모형의 적합성을 파

악하기 위한 Bartlett 검정치는 유의수준 0.000, 4개 변수의 검정값은 954.578로

나타났다. 4개의 항목의 적재값은 0.919∼0.838로 매우 높게 나타났고 공통값은

0.845∼0.702로 다소 높게 나타났다. 분산은 78.763%로 약 78%의 측정변수로서의

타당도가 검증되었다. Cronbach’s α 계수는 0.909로 신뢰도가 매우 높게 나타났

으며 4개의 변수는 단일차원으로 구성되어 요인명은 ‘고객 신뢰’로 명명하였다.

<표 8-2> 고객 신뢰에 대한 타당도 분석

요인명 측정변수
요인

적재값
공통값 고유값 분산

Cronb

ach’s

α 계수

고객

신뢰

나는 소셜 관광 정보 플랫폼 내의

상품과 서비스를 신뢰함.
.919 .845

3.151 78.763 .909

나는 소셜 관광 정보 플랫폼이 좋은

상품과 서비스를 제공할 수 있는

능력을 갖추고 있다고 느낌.

.902 .814

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한

정보가 믿을 만하다고 느낌.
.889 .790

소셜관광정보플랫폼은나의관심을충족함. .838 .702
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3) 브랜드 애착에 대한 신뢰도와 타당도 분석

브랜드 애착에 대한 타당도를 측정하기 위해 8개의 변수를 검증한 결과 <표

8-3>과 같이 나타났다. KMO값은 0.906(df=28)으로 나타났으며, Bartlett 검정치

는 유의수준 0.000, 8개의 변수에 대한 검정값은 2395.726으로 높은 값을 나타냈

다. 요인 적재값은 0.889∼0.672로 나타났고 공통값은 0.791∼0.451로 나타났다.

분산 설명력은 69.402%이며, 약 69%의 설명력으로 측정변수로서의 타당도가 검

증되었다. Cronbach’s α 계수는 0.934로 신뢰도가 다소 높게 나타났음을 알 수

있다. 8개의 변수는 단일 차원으로 구성되었으며, ‘브랜드 애착’으로 요인명을 명

명하였다.

<표 8-3> 브랜드 애착에 대한 타당도 분석

요인명 측정변수
요인

적재값
공통값 고유값 분산

Cronb

ach’s

α 계수

브랜드

애착

나는 평소 소셜 관광 정보 플랫폼이

긍정적이라고 생각함.
.889 .791

5.552 69.402 .934

나는여행또는관광을계획할때

소셜관광정보플랫폼이가치가있다고생각함.
.888 .788

나는여행또는관광을계획할때

소셜관광정보플랫폼이중요하다고생각함.
.872 .760

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에

긍정적인 감정을 가지고 있음.
.870 .757

나는여행또는관광을계획할때

소셜관광정보플랫폼이필요하다고생각함.
.865 .748

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해

드는 생각과 감정이 확실하다고 생각함.
.807 .651

나는 여행 또는 관광을 계획할 때

소셜 관광 정보 플랫폼을 자주 이용함.
.778 .605

나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해

많은 생각을 가지고 있음.
.672 .451
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4) 브랜드 충성도에 대한 신뢰도와 타당도 분석

브랜드 충성도의 측정을 위해 4개 변수의 타당도를 검증한 결과 <표 8-4>와

같이 나타났으며, KMO값은 0.846(df=6)으로 나타났고 요인분석 모형의 적합성을

파악하기 위한 Bartlett 검정치는 유의수준 0.000, 4개 변수의 검정값은 1262.793

으로 나타났다. 4개의 항목의 적재값은 0.942∼0.872로 다소 높게 나타났고 공통

값은 0.887∼0.760로 나타났다. 분산은 83.997%로 약 83%의 측정변수로서의 타당

도가 검증되었으며, Cronbach’s α 계수는 0.936로 신뢰도가 매우 높게 나타났으

며 4개의 변수는 단일차원으로 구성되어 요인명은 ‘브랜드 충성도’로 명명하였다.

<표 8-4> 브랜드 충성도에 대한 타당도 분석

요인명 측정변수
요인

적재값
공통값 고유값 분산

Cronb

ach’s

α 계수

브랜드

충성도

나는 내 주변 지인들에게 이 소셜 관광

정보 플랫폼 이용을 권할 것임.
.942 .887

3.360 83.997 .936

나는 이 소셜 관광 정보 플랫폼을 다른

사람들에게 추천하고 싶음.
.936 .876

나는 다른 사람들에게 이 소셜 관광 정보

플랫폼에 대한 긍정적인 말을 하고 싶음.
.915 .836

나는 앞으로도 이 소셜 관광 정보

플랫폼을 이용할 것임.
.872 .760
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5) 상관관계 분석

측정하는 요인들의 관련성을 파악하기 위해 상관분석을 실시하였다. 그 결과

<표 8-5>와 같이 나타났다. 측정변수들인 고객 인게이지먼트, 고객 신뢰, 브랜드

애착, 브랜드 충성도의 상관계수 값은 .01수준에서 상관관계가 있음을 알 수 있다.

<표 8-5> 상관관계 분석

　요인명
고객

인게이지먼트
고객 신뢰 브랜드 애착 브랜드 충성도

고객

인게이지먼트
1

고객 신뢰 .686** 1

브랜드 애착 .657** .679** 1

브랜드 충성도 .689** .679** .737** 1

** p<.01

4. 가설의 검증 및 결과의 해석

설정된 연구가설을 검증하기 위해 변수 간의 관계 검증을 위한 단순회귀 분석

을 실시하였으며, 회귀식의 유효성이 실제로 도움이 되는지의 정도를 평가하기

위한 지표로 결정계수가 있으며, 결정계수는 y의 변동 중 회귀식에 의해 설명이

되는데 이는 변동의 비율을 나타내는 지표로서 결정계수가 1에 가까울수록 회귀

식은 잘 들어맞다고 하는 셈이 된다. 결정계수는 R²이라고 표기되면 결정계수

R²의 제곱근 R을 상관계수라고 한다. 또한 회귀식의 유효성을 평가하기 위해 잔

차의 표준편차(추정값의 표준오차)인데 실제의 y값과 회귀식에 의한 y의 예측치

와의 차이이며, 이 잔차가 전체적으로 작은 회귀식일수록 유효한 회귀식이라고

볼 수 있다.95)



- 58 -

1) 가설 1의 검증 및 해석

‘소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 유의한 정(+)의

영향을 미친다’라는 가설 1을 검증하기 위해 단순회귀분석으로 분석을 실시한 결

과, <표 9-1>과 같이 나타났으며, 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 대하여 유

의수준 .000으로 유의한 영향(β=.683, t=17.430, p=.000)을 미치고 있는 것으로 검

증되었다. 따라서 가설 1을 채택 되었다.

즉, 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있으며, 소셜 관광

정보 플랫폼 관계자들은 고객들에게서 신뢰를 얻을 수 있게 신속하고 정확한 정

보를 기재하는 방안이 필요하다.

<표 9-1> 고객 인게이지먼트가 고객 신뢰에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t P 공차 VIF

고객

신뢰

(상수) -4.519E-16 .039 .000 1.000

고객

인게이

지먼트

.683 .039 .683 17.430 .000*** 1.000 1.000

R²=0.466, 수정된R²=0.465, F=303.804, p=.000***, Durbin-Watson=1.927

***p<0.001

95) 노형진(2011). 『(spss를 활용한)조사방법 및 통계분석』, 파주: 학현사, pp.310-311.
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2) 가설 2의 검증 및 해석

‘소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 브랜드 애착에 유의한 정(+)의

영향을 미친다.’라는 가설 2를 검증하기 위해 단순회귀분석을 실시한 결과, <표

9-2>와 같이 나타났다. 고객 인게이지먼트는 브랜드 애착에 대하여 유의수준

.000으로 유의한 영향(β=.649, t=15.932, p=.000)을 미치고 있는 것으로 검증되었

다. 따라서 가설 2는 채택되었다.

즉, 고객이 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한 인게이지먼트가 강하면 강할수록 브

랜드에 대한 애착이 강해진다는 것을 알 수 있으며, 소셜 관광 정보 플랫폼 관계

자들은 고객들이 자신의 브랜드에 애착을 가질만한 콘텐츠, 예를 들어 1분 정도

의 관광지 정보를 담은 짧은 영상을 게시하여 소개하는 방안이나 현 장소 주변

의 관광지나 공연 또는 프로그램 정보가 담긴 매거진 콘텐츠를 개발하는 방안을

고안해나가야 한다.

<표 9-2> 고객 인게이지먼트가 브랜드 애착에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t P 공차 VIF

브랜드

애착

(상수) -3.237E-17 .041 　 .000 1.000

고객

인게이

지먼트

.649 .041 .649 15.932 .000*** 1.000 1.000

R²=0.422, 수정된R²=0.420, F=253.830, p=.000***, Durbin-Watson=1.781

***p<0.001
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3) 가설 3의 검증 및 해석

‘소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 신뢰는 브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 영향

을 미친다.’라는 가설 3을 검증하기 위해서 단순회귀 분석을 실시하였으며, 그 결

과는 <표 9-3>과 같이 나타났다. 고객 신뢰는 브랜드 충성도에 대하여 유의수준

.000으로 유의한 영향(β=.677, t=17.138, p=.000)을 미치고 있는 것으로 검증되었

다. 따라서 가설 3는 채택되었다. 고객이 신뢰하는 정도에 따라 브랜드 충성도가

긍정적인 효과를 보이기에 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 고객이 신뢰할 만

한 정보 및 기능을 제공하기 위해 인플루언서와 협업하여 관광지의 현 상황을

알리는 방법 또는 고객들 개개인이 원하는 라이프 스타일을 고려하여 추천하는

방법 등을 고안하여 브랜드 충성도를 향상시킬 방안이 필요하다.

<표 9-3> 고객 신뢰가 브랜드 충성도에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t P 공차 VIF

브랜드

충성도

(상수) 3.393E-16 .039 　 .000 1.000

고객

신뢰
.677 .039 .677 17.138 .000*** 1.000 1.000

R²=0.458, 수정된R²=0.456, F=293.713, p=.000***, Durbin-Watson=1.914

***p<0.001
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4) 가설 4의 검증 및 해석

‘소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 유의한 정(+)의 영

향을 미친다.’라는 가설 4를 검증하기 위해서 단순회귀 분석을 실시하였으며, 그

결과는 <표 9-4>과 같이 나타났다. 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 대하여 유의

수준 .000으로 유의한 영향(β=.735, t=20.193, p=.000)을 미치고 있는 것으로 검증

되었다. 따라서 가설 4는 채택되었다. 고객이 브랜드에 대한 애착이 강해질수록

브랜드에 대한 충성도가 긍정적인 영향을 미치는 것을 알 수가 있는데 소셜 관

광 정보 플랫폼 관계자들은 고객들의 유치 및 확보를 위해 관광 플래너 서비스

와 플랜에 따른 교통수단 및 경로 안내 등의 방안을 고안하여 브랜드 애착을 통

한 브랜드 충성도의 향상이 요구된다.

<표 9-4> 브랜드 애착이 브랜드 충성도에 미치는 영향

종속

변수

독립

변수
B

표준

오차
β t P 공차 VIF

브랜드

충성도

(상수) 5.699E-17 .036 　 .000 1.000

브랜드

애착
.735 .036 .735 20.193 .000*** 1.000 1.000

R²=0.540, 수정된R²=0.538, F=407.751, p=.000***, Durbin-Watson=1.706

***p<0.001
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5) 가설의 채택여부

본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도

의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객 신뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 검

증하고자 가설 1∼가설 4를 설정하여 실증 분석을 실시하였으며 가설의 검증 결

과는 <표 10-1>과 같이 나타났다.

<표 10-1> 가설검증 결과

가설 가설 내용 분석기법 결과

가설 1
소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는

고객 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

단순회귀분석 채택

가설 2
소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는

브랜드 애착에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

가설 3
소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 신뢰는 브랜드

충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.

가설 4
소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 애착은 브랜드

충성도에 유의한 정(+)의 영향을 미친다.
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Ⅴ. 결론

1. 연구결과 요약 및 시사점

1) 연구결과 요약

최근 스마트폰의 보급과 소셜 미디어의 성장 및 관심의 증대로 인해 소셜 플

랫폼이 탄생하였으며, 관광 분야에서도 소셜 플랫폼에 대한 관심이 급증하여 소

셜 관광 정보 플랫폼이 생겨났다. 하지만 이에 대한 연구는 부족한 실정이며, 현

재까지의 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한 고객 연구는 아직 미비한 수준이다.

본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 현황과 소셜 관광 정보 플랫폼

의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객 신

뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 연구하고자 한다. 설문조사는 2021년 3월 2일

부터 3월 31일까지 29일간 국내 여행 경험이 있는 사람들 대상으로 오프라인 설

문조사를 실시하였으며, 총 400부의 설문지를 배부하여 382부의 설문지를 회수하

였으며, 불성실하게 응답한 설문지 32부를 제외하여 총 350부의 설문지를 최종

유효 표본으로 사용하였다.

설문 문항은 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트 10문항, 고객 신뢰 4

항목, 브랜드 애착 8문항, 브랜드 충성도 4문항으로 구성하였고, 설정된 연구가설

을 검증하기 위해 변수들 간의 단순회귀 분석을 실시하였다. 이를 활용하여 연구

의 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트는 브랜드 애착에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다.

셋째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 신뢰는 브랜드 충성도에 유의한 영향을
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미치는 것으로 나타났다.

넷째, 소셜 관광 정보 플랫폼의 브랜드 애착은 브랜드 충성도에 유의한 영향을

미치는 것으로 나타났다.

2) 연구결과의 시사점

소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도의 관계에 대하

여 브랜드 애착과 고객 신뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 시사점을 정리하면

다음과 같다.

첫째, 고객 인게이지먼트는 고객 신뢰에 유의한 영향을 미치고 있으며, 소셜 관

광 정보 플랫폼 관계자들은 고객들에게서 신뢰를 얻을 수 있게 신속하고 정확한

정보를 기재하는 방안이 필요하다.

둘째, 고객이 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한 인게이지먼트가 강하면 강할수록

브랜드에 대한 애착이 강해진다는 것을 알 수 있으며, 소셜 관광 정보 플랫폼 관

계자들은 고객들이 자신의 브랜드에 애착을 가질만한 콘텐츠, 예를 들어 1분 정

도의 관광지 정보를 담은 짧은 영상을 게시하여 소개하는 방안이나 현 장소 주

변의 관광지나 공연 또는 프로그램 정보가 담긴 매거진 콘텐츠를 개발하는 방안

을 고안해나가야 한다.

셋째, 고객이 신뢰하는 정도에 따라 브랜드 충성도가 긍정적인 효과를 보이기

에 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 고객이 신뢰할 만한 정보 및 기능을 제공

하기 위해 인플루언서와 협업하여 관광지의 현 상황을 알리는 방법 또는 고객들

개개인이 원하는 라이프 스타일을 고려하여 추천하는 방법 등을 고안하여 브랜

드 충성도를 향상시킬 방안이 필요하다.

넷째, 고객이 브랜드에 대한 애착이 강해질수록 브랜드에 대한 충성도가 긍정

적인 영향을 미치는 것을 알 수가 있는데 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 고

객들의 유치 및 확보를 위해 관광 플래너 서비스와 플랜에 따른 교통수단 및 경

로 안내 등의 방안을 고안하여 브랜드 애착을 통한 브랜드 충성도의 향상이 요

구된다.

마지막으로 소셜 관광 정보 플랫폼의 이용 특성 중에서 ‘이용하지 않는다’의 응
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답이 약 40%인 것으로 보아 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 이용하지 않는

사람들을 위해 플랫폼의 접근성과 용이성을 더욱 향상시킬 방안이 필요된다. 또

한 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용하는 기기가 스마트폰이 가장 많은 비중을 차

지하는데 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 스마트폰에 최적화된 요소들(앱/애

플리케이션 디자인, 위치 기반 서비스 등)을 발전시켜 나가야 될 필요가 있다. 하

지만 스마트폰뿐 만이 아닌 다른 기기(PC, 태블릿PC, 내비게이션 등)로 정보를

탐색하는 응답자가 있으므로 다른 기기에서도 최적화된 요소들을 발전시켜야 할

필요가 보인다. 콘텐츠적인 면에서는 ‘자연 문화재 등 볼거리 정보, 축제, 유적,

역사, 문화적 정보, 현재 주변 위치 정보’가 현저히 낮은 응답률을 보였다. 이에

따라 소셜 관광 정보 플랫폼 관계자들은 각 콘텐츠가 비중 있게 사용될 방안을

마련할 필요가 있다. 특히, 관광은 하기 전에 정보 탐색을 요하지만 관광을 하고

있는 중에서도 정보를 탐색하기 때문에 ‘현재 주변 위치 정보’가 가장 우선적으

로 개발되어야 할 콘텐츠라고 시사하는 바이다.
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2. 연구의 한계 및 향후 과제

본 연구에서는 소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도

의 관계에 대하여 브랜드 애착과 고객 신뢰가 어떤 영향을 미치는지에 대해 연

구하고자 했으나 다음과 같은 연구의 한계점을 가지고 있다.

첫째, 연구의 설문 수집 과정에서 연령층이 대부분 20대였기 때문에 사람이 특

정 연령대로 한정되어 다양한 연령대로 의견을 반영하지 못한 점이다.

둘째, 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용하지 않은 사람들이 약 40% 이상으로 소

셜 관광 정보 플랫폼에 대한 고객행동 연구에 한계가 있었던 점이다.

이러한 연구의 한계점을 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 향후 과제를 설정하

고자 한다.

첫째, 연구의 설문 수집 과정에서 다양한 연령층이 비중 있게 수집하지 못한

점에서 다양한 연령층을 비중 있게 수집을 한다면 연구의 신뢰도가 높을 것으로

보인다.

둘째, 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용하여 여행하는 고객들 대상으로 고객행동

에 대한 연구를 진행하였다면 연구의 신뢰도가 확실히 높을 것으로 보인다.
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안녕하십니까?

본 설문지는 석사학위 청구논문 “소셜 관광 정보 플랫폼의 고객 인게이지먼트와 브랜드 충성도의

관계: 브랜드 애착과 고객 신뢰의 역할을 중심으로”를 연구하기 위해 작성된 것입니다.

귀하께서 답변해 주시는 모든 내용은 학술 연구를 위한 통계적 목적으로만 활용되며 비밀 보장과

무기명으로 처리되므로 귀하의 의견을 솔직하게 기재하여 주시면 됩니다.

본 설문에 도움을 주시기 위해 귀중한 시간을 허락해 주셔서 다시 한번 감사드립니다.

연구자 : 제주대학교 경영대학원 관광경영학과 김 시 영 (ksho2110@naver.com)

지도교수 : 제주대학교 관광경영학과 교수 이 연 우

고객 인게이지먼트에 관한 항목

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1. 누군가 내가 선호하는 소셜 관광 정보 플랫폼을 비난

하면 개인적인 모욕처럼 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 내가 특정 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 이야기할 때

‘우리 사이트’이라고 말한다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 누군가 내가 선호하는 소셜 관광 정보 플랫폼을 칭찬

하면 개인적인 칭찬처럼 느껴진다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 관심이 많다. ① ② ③ ④ ⑤

5. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용할 때 흥미가 생긴

다.
① ② ③ ④ ⑤

6. 소셜 관광 정보 플랫폼 내의 정보가 내 관심을 끈다. ① ② ③ ④ ⑤

7. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에서 정보를 찾을 때 집중

한다.
① ② ③ ④ ⑤

8. 나는 일반적으로 소셜 관광 정보 플랫폼 커뮤니티의

후기 작성에 참여한다.
① ② ③ ④ ⑤

9. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에서 나와 같은 생각을 가

진 사람들과 교류하는 것을 좋아한다.
① ② ③ ④ ⑤

10. 나는 종종 소셜 관광 정보 플랫폼 내의 커뮤니티 활

동(예: 프로모션 응모)에 참여한다.
① ② ③ ④ ⑤

부 록 (설 문 지)

Ⅰ. 다음은 귀하의 고객 인게이지먼트와 관련된 질문입니다. 귀하께서 평소 느끼

시는 대로 가장 부합되는 귀하의 의견을 표시(V)해 주십시오.
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고객 신뢰에 관한 항목

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1. 소셜 관광 정보 플랫폼은 나의 관심을 충족한다. ① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대한 정보가 믿을 만하다고

느낀다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼 내의 상품과 서비스를 신

뢰한다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼이 좋은 상품과 서비스를

제공할 수 있는 능력을 갖추고 있다고 느낀다.
① ② ③ ④ ⑤

브랜드 애착에 관한 항목

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1. 나는 여행 또는 관광을 계획할 때 소셜 관광 정보 플랫

폼을 자주 이용한다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 여행 또는 관광을 계획할 때 소셜 관광 정보 플랫

폼이 필요하다고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 여행 또는 관광을 계획할 때 소셜 관광 정보 플랫

폼이 가치가 있다고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 여행 또는 관광을 계획할 때 소셜 관광 정보 플랫

폼이 중요하다고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

5. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 긍정적인 감정을 가지고

있다.
① ② ③ ④ ⑤

6. 나는 평소 소셜 관광 정보 플랫폼이 긍정적이라고 생

각한다.
① ② ③ ④ ⑤

7. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 드는 생각과 감정

이 확실하다고 생각한다.
① ② ③ ④ ⑤

8. 나는 소셜 관광 정보 플랫폼에 대해 많은 생각을 가지고

있다.
① ② ③ ④ ⑤

Ⅱ. 다음은 귀하의 고객 신뢰에 관한 질문입니다. 귀하께서 평소 느끼시는 대로

가장 부합되는 귀하의 의견을 표시(V)해 주십시오.

Ⅲ. 다음은 귀하의 브랜드 애착에 관한 질문입니다. 귀하께서 평소 느끼시는 대

로 가장 부합되는 귀하의 의견을 표시(V)해 주십시오.



- 74 -

브랜드 충성도에 관한 항목

전혀

그렇

지

않다

그렇

지

않다

보통

이다

그렇

다

매우

그렇

다

1. 나는 다른 사람들에게 이 소셜 관광 정보 플랫폼에 대

한 긍정적인 말을 하고 싶다.
① ② ③ ④ ⑤

2. 나는 이 소셜 관광 정보 플랫폼을 다른 사람들에게 추천하고

싶다.
① ② ③ ④ ⑤

3. 나는 내 주변 지인들에게 이 소셜 관광 정보 플랫폼

이용을 권할 것이다.
① ② ③ ④ ⑤

4. 나는 앞으로도 이 소셜 관광 정보 플랫폼을 이용할 것

이다.
① ② ③ ④ ⑤

1. 귀하의 성별은?

①남성 ②여성

2. 귀하의 연령은?

①20∼29세 ②30∼39세 ③40∼49세

④50∼59세 ⑤60세 이상

3. 귀하의 학력은?

①고교(졸업) ②대학 재학

③대학 졸업 ④대학원 재학 이상

4. 귀하의 월평균 소득은?

①100만원 이하 ②101∼200만원 ③201∼300만원

④301∼400만원 ⑤401∼500만원 ⑥501∼600만원

⑦601만원 이상

5. 귀하의 직업은?

①기술직 ②사무직 ③서비스직

④영업직 ⑤사업/전문직 ⑥전문직

⑦학생 ⑧주부

6. 귀하께서는 소셜 관광 정보 플랫폼을 한 달 평균 몇회 정도 이용하십니까?

①1∼2회 ②3∼4회 ③5∼6회

④7회 이상 ⑤이용하지 않는다.

7. 귀하께서는 소셜 관광 정보 플랫폼을 검색하는데 주로 이용하는 기기를 (V)표시하여 주십시오

(중복 2개까지 체크 가능).

①스마트폰 ②PC(컴퓨터)

③태블릿PC (예:아이패드, 갤럭시탭) ④기타 (예:PMP, 내비게이션)

8. 귀하께서 소셜 관광 정보 플랫폼 중 가장 많이 이용하시는 것을 (V)표시하여 주십시오

(중복체크가능).

①관광지 길 안내 서비스 ②관광지 정보 ③관광지 주변 맛집 정보

④관광지 주변 숙박 정보 ⑤대중교통에 대한 정보 ⑥자연자원 문화재 등 볼거리 정보

⑦축제, 유적, 역사 문화적 정보 ⑧현재 주변 위치 정보 ⑨기타( )

♥ 설문에 응답해 주셔서 대단히 감사합니다. ♥

Ⅳ. 다음은 귀하의 브랜드 충성도에 관한 질문입니다. 귀하께서 평소 느끼시는

대로 가장 부합되는 귀하의 의견을 표시(V)해 주십시오.

Ⅴ. 다음은 일반사항에 대한 질문입니다. 해당란에 표시(V)해 주시기 바랍니다.
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