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 요약

본 연구는 농촌체험마을의 소셜미디어 이용동기가 만족과 재방문의도에 미치는 영향을 규명하기 위한 연

구이다. 연구 분석을 위해 농촌체험마을의 소셜미디어 사이트 이용경험이 있는 397명의 표본자료가 활용되

었으며 연구 분석을 위해 PASW18과 Lisrel8.54의 통계분석 도구가 활용되었다.

연구결과를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 소셜미디어 이용동기가 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 분

석되었다. 둘째, 소셜미디어 이용만족이 재방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 검증되었다.

본 연구결과를 토대로 소셜미디어 이용 동기가 농촌 체험마을 만족과 재방문의도에 영향을 미치는 결정

요인들을 분석하여 농촌체험 이용고객의 만족과 재방문을 유도할 수 있는 다양한 전략적 시사점을 제시하

였다.

 ■ 중심어 :∣소셜미디어∣농촌체험∣전자상거래∣

Abstract

This study was to explore the effect of rural tourism social media use motivation on 

satisfaction and revisit intention. In order to carry out the empirical study 397 survey 

questionnaires were collected in rural tourism social media users, PASW18 and Lisrel 8.54 

statistics package were utilized for analysis of SEM

The study result were as follows: first, social media use motivation had a positive influence 

upon satisfaction. second, social media use satisfaction had a positive influence upon revisit 

intention. The study suggested that need to gather extensive opinions from visitors to created 

and manage rural tourism village in a rational manner, and intensive research effects should be 

directed into the vitalizations of rural tourism villages.
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I. 서 론

최근 스마트폰 및 모바일 인터넷 서비스가 대중화됨

에 따라 소셜미디어가 새로운 마케팅 수단으로 활용되

고 있다. 국내의 싸이월드, 미투데이 등과 국외의 마이

스페이스, 트위터, 페이스북 형태의 소셜미디어(social 
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media)가 세상에 알려지기 시작한지 불과 수년밖에 지

나지 않았지만 다양한 형태의 비즈니스 도구로 활용되

기 시작하면서 기업과 소비자가 주목하고 있다. 

소셜미디어는 온라인 구조에서 판매자와 구매자 사

이의 비대면적 구조의 불확실성을 상당부분 줄일 수 있

는 유용한 소통의 수단으로 활용되고 있다. 일례로, 포

스퀘어(Foursquare)는 모바일 기기를 이용해 사용자가 

위치한 장소와 그에 따른 정보를 공유하는 위치 기반 

SNS로 고객 체험을 유도하거나 촉진할 수 있는 마케팅 

수단으로 널리 활용되고 있다[6].  또한, 사진공유 기반 

SNS 서비스인 인스타그램(instagram)과 핑글러

(finglr) 등을 활용하여 서로의 의견과 정보를 사진으로 

공유하고자하는 이용자들의 수가 빠른 증가 추이를 보

이고 있는 현상도 동일한 맥락으로 이해할 수 있다.

이러한 변화의 흐름에 소셜미디어의 중요성이 더욱

더 절실한 이유는 농촌 체험마을을 구성하고 있는 다양

한 체험 프로그램의 매력과 가치가 잘 알려지지 않아 

일부 체험마을을 제외하고 대부분의 마을에서는 체험 

방문객의 양극화 문제로 마을 운영에 어려움을 호소하

고 있는 것이 오늘날 농촌 체험마을의 현 주소이다.

이러한 문제를 해결하기 위하여 최근 관광정보 검색

이용자들이 많이 사용하고 있는 소셜미디어와 같은 새

로운 커뮤니케이션 매체수단을 적극적으로 활용할 필

요성이 제기되고 있다[4]. 소비자들은 전자상거래 환경

에서 초기거래의 신뢰에 대한 불확실성이 높기 때문에 

사전에 거래에 대한 높은 불신을 형성하기 때문이다. 

이렇듯 소셜미디어는 지금까지 농․어촌 지역의 영농

인들이 현실적으로 직면하고 있는 문제점인 소비자와

의 원활한 소통의 어려움을 해결해줄 수 있는 소통의 

도구로 충분한 활용가치가 있다고 할 수 있다.

이러한 불확실성 및 불신의 문제를 줄이기 위한 많은 

연구와 논의가 전문가 집단 및 학계, 연구자들을 중심

으로 이루어지고 있음에도 불구하고, 농촌 체험마을 및 

이용자들을 연구대상으로 하여 소셜미디어의 영향력을 

규명한 연구는 전무한 실정이다.

지금까지 소셜미디어 분야에서 논의된 연구주제들은 

소셜미디어 종류에 따른 영향력[10], 소셜미디어와 교

육의 상호관계를 규명한 연구[11], 소셜 네트웍의 인지

된 효익[30], 웹 홍보전략[4] 등 연구주제가 다소 한정

되어져 있는 한계점을 보이고 있다. 이러한 배경 하에

서, 본 연구는 소셜미디어 분야의 선행연구들을 종합적

으로 검토하고, 농총 체험마을 이용자의 소셜미디어의 

이용동기로서 사회적 실재감, 즐거움, 유용성을 외생변

수로 설정하였다.

요약하자면, 본 연구에서는 전자상거래 및 소셜미디

어 분야의 관련 문헌고찰을 통하여 소셜미디어 이용자

들의 소셜미디어 이용동기를 도출하고, 이러한 소셜미

디어 이용동기가 만족과 재방문의도에 미치는 영향을 

실증적으로 분석하고자 하였다. 연구결과를 토대로 농

촌 체험마을을 운영하고 있는 실무관계자 및 동 분야의 

연구자들에게 소셜미디어 활성화에 대한 전략적 시사

점을 제시할 수 있을 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 소셜미디어 개념 및 영향력
1.1 소셜미디어 개념
소셜미디어(Social Media)는 사람들이 자신의 생각과 

의견, 경험 등을 자유롭게 표현하고 타인과 공유하기 

위해 사용하는 개방화된 온라인 툴과 미디어 플랫폼으

로서, 가이드와이어 그룹의 창업자인 크리스 쉬플리가 

처음 소셜미디어라는 용어를 사용하기 시작하면서 유

래되었다.

소셜미디어는 사용자들의 접근이 용이하며 사회적 

상호작용을 통해 배포될 수 있도록 설계된 미디어를 지

칭한다. 그 종류로는 블로그, 카페, 소셜네트워크서비스

(SNS), 위키, UCC, 마이크로 블로그 등이 있으며, 사람

과 정보를 연결하고 원활한 상호작용을 할 수 있는 웹 

기반의 어플리케이션을 소셜미디어 범주에 포함시킬 

수 있다[31]. 소셜미디어는 정보전달의 신속성과 일상

성과 개별성을 가지며, 정보의 개방성과 네트워크 구축

이 용이한 구조를 지니고 있다[4]. 

소셜미디어의 가장 큰 매력은 참여, 공개, 대화, 커뮤

니티, 연결 등의 키워드로 요약할 수 있다. 이상에서 논

의된 내용을 토대로, 본 연구에서는 소셜미디어의 개념



한국콘텐츠학회논문지 '11 Vol. 11 No. 9204

을 이용자들 간에 온라인 공간에서 관계와 경험의 개방

적 공유를 위한 웹 기반의 서비스의 한 형태로 정의하

고자 한다.

1.2 소셜미디어의 영향력
① P2P(Peer to Peer)와 같은 파급력

소셜미디어는 냅스터(Napster), 소리바다와 같이 온

라인에서 이용자와 이용자의 입소문과 같은 구전효과

를 통해 컴퓨터 바이러스와 같이 자연스럽게 확산되는 

특징을 지니고 있다. 이러한 특징은 정체된 웹 사이트

에 생동감을 불어 넣어줄 수 있다. 즉, 소셜미디어는 정

적인 웹사이트와는 다른 동적인 구조를 지니고 있기 때

문이다. 수많은 사람들이 소셜미디어를 소통의 공간으

로 이용하는 것도 소셜미디어의 특징을 단면적으로 보

여주는 예이다.

② 저렴한 유지, 관리 비용

온라인 전자상거래 사이트를 구축하고자 할 경우에 

개발 비용을 지불해야 하지만 소셜미디어는 유지관리 

비용이 개발 비용에 비해 비교적 많이 소요되지 않는

다. 또한, 소셜미디어를 지원하는 다양한 무료 어플리케

이션이 지원되는 것이 가장 큰 매력이다. RSS(Rich 

Site Summary) 기반의 트윗피드 서비스는 블로그의 

게시 글이나 트위터와 페이스북과 같은 소셜미디어에 

업데이트된 정보를 자동적으로 쉽게 제공하기 위한 서

비스로 시간절약 및 업무의 효율성을 높일 수 있는 도

구로 널리 이용되고 있다.

③ 이용자들과의 실시간 소통

농촌체험마을에서 운영하는 웹 사이트 중 대부분의 

사이트가 꾸준히 운영․관리되지 않고 있는 문제점을 

지니고 있다. 결국 이러한 문제는 온라인 공간에서 판

매자-이용자 간에 원활한 소통이 이루어지지 않기 때

문이다. 예를 들면, 체험 고객들이 체험마을 방문을 하

기 전에 고객게시판에 글을 올리는 경우가 있는데, 게

시물에 대한 응대가 원활히 이루어지지 않는 경우가 종

종 있다. 이는 농촌이 지니고 있는 구조적인 한계점에

서 오는 문제점으로 농번기에는 잦은 업무 등으로 사이

트를 자주 확인, 관리하기 어렵고,  운영 관리에 필요한 

환경 또한 열악하기 때문이다. 하지만 스마트폰, 태블릿

PC와 같은 모바일 기기를 활용하여 이동 중에도 사이트

에 답변 글을 올리거나, 주문확인, 결제승인 등과 같은 

업무를 실시간으로 처리할 수 있는 장점이 있다. 뿐만 

아니라 스마트폰을 활용하여 시간과 장소의 제약을 받

지 않고 체험마을의 모습 및 체험 프로그램이 이루어지

는 체험현장의 생동감 있는 모습을 UCC와 같은 형태로 

제작하여 다른 이용자들과 실시간으로 공유할 수 있다.

④ 높은 사이트 체류 시간

인터넷 이용자들이 구매하고자 하는 제품을 선택한 

후 결제단계를 거쳐 로그아웃 단계까지 소요되는 체류

시간은 평균적으로 볼 때 매우 짧다. 이에 반하여 소셜

미디어 공간은 전형적인 전자상거래 사이트에 비해 1

인당 페이지 뷰 및 체류시간이 높은 구조적 특징을 지

니고 있다. 일반적인 전자상거래 사이트와 비교하여 체

류시간이 높다는 것은 판매자-이용자의 소통의 시간이 

증가할 수 있음으로 해석할 수 있으며, 결국 판매자-이

용자 사이에 긍정적인 커뮤니케이션이 이루어질 수 있

는 가능성이 높아질 수 있음을 의미한다.

2. 소셜미디어 이용동기
본 연구는 선행연구들을 검토하여 농촌 체험마을의 

소셜미디어 이용동기의 주된 목적이 방문 전 체험마을

에 대한 불확실성을 줄이기 위해 사이트를 통해 체험마

을에 대한 유용한 정보를 알아보고, 체험과정을 통해 

경험했던 즐거운 추억들을 사이트를 통해 공유하고, 이

러한 경험들을 공유함으로써 구성원들 간에 사회적실

재감과 같은 친밀감, 공감대를 형성하고자하는 이용동

기들이 소셜미디어의 주요인들이라고 판단하여 사회적 

실재감, 즐거움, 유용성 등 세 가지를 외생변수로 구성

하였다.

2.1 사회적 실재감
사회적 실재감(social presence)의 개념은 커뮤니케이

션 매체를 사회 정서적으로 면대면 커뮤니케이션과 비

슷하게 지각되는 정도를 의미한다[20]. 이는 커뮤니케
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이션 상호작용 과정에 주변의 다른 이용자들과 서로 연

관되어 있다고 느끼는 정도를 말한다. 사회적 실재감은 

이용자들이 서로 심리적으로 연결되어 있으며, 온라인 

공간에서의 비대면적 구조를 환기시켜 이용자들 간에 

사교적인 감정 등을 형성하게 해줌으로써 웹 사이트에

서의 정보전달력을 높여주는 역할을 한다.

복잡한 업무를 하거나, 새로운 일, 애매모호한 일을 

진행하는 과정에 참여자들 간에 사회적 실재감이 높게 

형성될수록 업무에 대한 성과가 높게 나타날 수 있다

[21]. 이렇듯, 사회적 실재감은 사회적 현상에서 형성되

는 중요한 지각이며, 비대면적인 상거래 구조에서 사회

적 실재감의 높고 낮음에 따라 이용자의 만족도와 신뢰

수준이 달라질 수 있다.

상기에서 서술한 바와 같이 온라인 공간에서 이용자

들의 지속적인 방문과 거래를 유도하기 위해 사회적 실

재감 형성은 제품 혹은 서비스 구매 결정단계에 중요한 

영향을 미칠 수 있다.

2.2 즐거움
즐거움의 개념을 명확히 정의하기는 어려우나 주로 

동기 관점으로 해석되고 있으며, 일부 연구자들을 통해 

놀이와 같은 개념으로 해석되고 있다[14]. 즐거움은 이

용자 개개인의 심리적 상태 혹은 특성으로 고려되기도 

하며, 이용동기의 유형(내재적, 외재적) 중 내재적 동기

로 분류된다. 내재적 동기는 행위에서 얻어지는 성과보

다는 이용행위 그 자체의 성과동기로 정의된다. 반면에 

외재적 동기는 그 행위가 가치 있는 결과보다는 행위가 

가치 있는 결과를 가져올 수 있는 도구가 될 수 있다고 

믿기 때문에 발생할 수 있는 동기로 정의된다[19].

2.3 유용성
Davis[17]는 합리적행동이론(TRA)을 기초로 기술수

용모형(TAM)을 제시하였으며, TRA에서 제시된 신념

과 평가라는 일반적인 개념의 변수를 정보기술 수용 시

에 영향을 미치는 변수로 유용성과 사용용이성이라는 

보다 구체적인 두 신념변수를 제시하였다. 유용성은 

“특정 시스템을 이용하는 것이 개인의 직무성과를 향상

시킬 것이라고 믿는 정도”를 의미한다.

Venkatesh & Davis[28]은 사회적 영향과 인지적 도

구가 지각된 유용성에 유의한 영향을 주는 변수라고 주

장한바 있다. 이렇듯, TAM에 의한 타당성은 이미 다수

의 정보시스템 분야에서 많은 연구들에 의해 입증되어 

왔다[16][18]. 

3. 만족과 재방문의도
소비경험에서 만족의 개념은 소비자의 심리적 과정

의 최종상태를 의미한다. 만족은 판매자와 고객의 지속

적인 관계형성을 위해 필수적인 요소이며, 꾸준히 사이

트로의 참여를 유도할 수 있는 중요요인으로 연구되고 

있다. 그리고 재방문의도는 학술연구 분야에서 중요한 

관점으로 연구되어지고 있다. 가상공간에서의 재방문

의도는 웹 사이트에 대한 종합적인 평가를 바탕으로 직

접적으로 행동에 옮기고자 하는 주관적인 심리상태를 

가진 행위차원으로 간주할 수 있다[3].

사용자들이 가상공간에서의 관계를 지속할 것인가에 

대한 잠재성을 평가하는데 있어 고객의 미래 행동의도를 

측정하는 것은 매우 유용하기 때문에 재방문의도는 기업

의 성과를 결정짓는 핵심요소로 제시되고 있다[2][29].

Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1. 연구모형
본 연구는 소셜미디어 분야의 선행 연구를 검토하여 

소셜미디어 이용동기가 만족과 재방문의도에 미치는 

영향을 규명하기 위한 연구이다. 본 연구의 연구모형을 

도식화하면 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형
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2. 연구가설
본 연구에서는 농촌 체험마을에서 운영하는 소셜미

디어를 이용한 경험자들을 대상으로 소셜미디어 이용

동기가 만족과 재방문의도에 미치는 영향을 분석하기

위해 다음과 같은 가설을 도출하였다.

2.1 외생변수와 만족 간의 관계
문영주와 이종호[2]는 온라인 커뮤니티 몰입에 관한 

연구에서 사회적 실재감이 유용성, 사용 용이성, 유용성

을 매개로 만족에 유의한 영향을 미침을 증명하였다. 전

자상거래 환경에서 사회적 실재감은 신뢰와 구매의도와 

같은 성과형성에 중요한 영향을 미치는 것이다[21].

Devaraj et al.[26]은 소비자 만족에 관한 연구를 통해 

지각된 유용성, 지각된 사용 용이성과 사용자 만족과의 

인과관계를 실증 분석하여 유용성이 사용자 만족에 유

의한 영향을 미침을 증명하였다.

즐거움은 내재적 동기의 한 형태로 외적인 보상 동기

라기보다 내재적 동기로 해석하는 측면이 강하다. 인터

넷 쇼핑몰과 가상현실 공간에서의 편리함, 즐거움, 품질

보증이 소비자 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 검

증되었다[22]. 웹 포털 환경에서도 즐거움이 만족에 유

의한 영향을 미칠 수 있음이 증명되었다[14]. 

유용성과 만족과의 가설 도출에 관련된 연구로는 여

행상품 전자상거래 구매자의 여행사 웹사이트 고객만

족에 관한 연구에서 사이트의 유용성이 만족에 유의한 

영향을 미칠 수 있음을 증명하였다[1]. 선행 연구결과를 

토대로 다음과 같은 가설을 제시하였다.

H1: 소셜미디어에서의 사회적 실재감은 만족에 유의

한 영향을 미칠 것이다.

H2: 소셜미디어에서의 즐거움은 만족에 유의한 영향

을 미칠 것이다.

H3: 소셜미디어에서의 유용성은 만족에 유의한 영향

을 미칠 것이다. 

2.2 만족과 재방문의도 간의 관계
관광정보 웹사이트 평가 요인에 관한 연구에서는 이

용자 만족이 재방문의도에 유의한 영향을 미치며, Van 

Riel et al.[8]의 연구에서도 온라인 고객만족이 온라인 

기업 고객의 충성도에 유의한 영향을 미칠 수 있음을 

규명하였다[5]. 선행 연구결과를 토대로 다음과 같은 가

설을 제시하였다.

H4: 소셜미디어 이용 만족은 재방문의도에 유의한 

영향을 미칠 것이다. 

3. 연구변수의 조작적 정의
사회적 실재감은 Short et al.[20] 등의 연구를 토대로, 

즐거움은 Lin & Arnett[10] 등의 연구를 토대로, 유용

성은 Davis[18] 등의 연구를 토대로, 만족은 Oliver[25] 

등의 연구를 토대로, 그리고 재방문의도는 Jang & 

Feng[27] 등의 연구를 토대로 설문문항을 작성하여 측

정항목을 구성하였다. 본 연구의 연구모형과 가설을 검

증하기 위해 사용된 변수의 조작적 정의 및 출처는 [표 

1]과 같다.

표 1. 관련 문헌 연구 
연구변수 조작적 정의 선행 연구자

사회적 
실재감

소셜미디어에서 이용자들이 느낄 
수 있는 실재감, 친밀감, 인간미, 

따뜻함 정도

Gefen & 
Straub[15]

Short et al.[20]

즐거움
소셜미디어 이용과정에서 
경험하는 정보, 서비스, 

참여과정에 느끼는 즐거움정도

Hsu & Lu[13]
Koufaris[24]

Lin & Arnett[10]

유용성
소셜미디어에서 제공되는 정보 및 
서비스 등이 유용하다고 느끼는 

정도

Joseph & 
Stone[23]

Venkatesh & 
Davis[28]

만족 소셜미디어 이용과정에 대한 
전반적인 만족 정도

Bhattacherjee[7]
Oliver[25]

재방문의도 소셜미디어를 지속적으로 
재방문하고자 하는 의도

Jang & Feng[27]
Park & Kim[12]

4. 조사대상 및 분석
본 연구에서는 사회적 실재감, 즐거움, 유용성이 소셜

미디어 이용 만족과 재방문의도에 어떠한 영향을 미치

는지 검증하기 위해 온라인 설문을 실시하였다. 온라인 

설문조사는 농촌체험마을의 소셜미디어 사이트 이용자

들을 대상으로 2011년 5월 2일부터 6월 30일까지 설문
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을 진행하였다.

연구의 실증분석을 위해 총 397부의 자료를 최종 연

구 분석 자료에 이용하였으며, 본 연구의 실증분석을 

위해 PASW 18과 Lisrel 8.54를 실증분석 도구로 활용

하였다.

5. 조사대상 및 분석
본 연구에서는 농촌 체험마을에서 운영하는 소셜미

디어 사이트 이용 경험이 있는 397명의 표본자료를 토

대로 분석을 실시하였다. 설문응답자의 특성을 살펴보

면, 남자가 전체 인원의 273(68.3%)명을 차지하였으며, 

여자가 124명으로 31.2%를 차지하는 것으로 나타났다. 

연령은 20대가 170명(42.8%)으로 가장 높은 비율을 차

지하였으며, 소셜미디어 이용시간은 3시간 정도가 

219(55.2%)명으로 가장 높게 나타났다. 이용 중인 소셜

미디어 수는 4개 이상이 전체 인원의 32.0%를 차지하

는 것으로 분석되었다. 

표 2. 표본의 인구통계학적 특성
구분 빈도 비율

성별 남자 273 68.3
여자 124 31.2

연령

10대 107 27.0
20대 170 42.8
30대 89 22.4
40대 26 6.5

50대 이상 5 1.3

이용시간

1시간 정도 72 18.1
2시간 정도 82 20.7
3시간 정도 219 55.2
4시간 정도 24 6.0

이용 중인
 소셜미디어 수

1개정도 61 15.4
2개정도 115 29.0
3개정도 94 23.7
4개 이상 127 32.0

Ⅳ. 실증분석

1. 신뢰성과 타당성 검증
측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 일반적으로 사

용되고 있는 측정항목들 간의 내적일관도 검증을 위해 

크론바흐알파값을 통해 확인하였다. 모든 요인의 크론

바흐알파값이 0.7이상으로 나타나 측정도구의 신뢰성

에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 신뢰성 검증결과는 

[표 3]과 같다.

표 3. 신뢰성 검증 결과
연구변수 문항수 크론바흐알파값

사회적 실재감 4 0.851
즐거움 3 0.801
유용성 4 0.759
만족 4 0.804

재방문의도 4 0.866

다음으로 측정도구의 타당성을 검증하기 위해 확인

적 요인분석을 통한 집중타당성 검증과 상관관계행렬 

분석을 통한 판별타당성 검증을 실시하였다. 분석 결과, 

평균분산추출(AVE) 값이 모두 권장 수치인 0.5보다 높

게 나타나 구성요인으로 대표성을 갖는데 무리가 없는 

것으로 확인되었다. 또한 구성개념신뢰도의 경우 모든 

수치가 0.7이상으로 나타나 측정모형을 연구모형으로 

분석하는데 무리가 없을 것으로 판단된다. 확인적 요인

분석 결과를 요약하면 [표 4]와 같다.

표 4. 확인적 요인분석 결과 
구성
개념

항목
표준
부하량

t값
측정
오차

구성
개념
신뢰도

AVE

사회적
실재감

sp1 0.735 16.17 0.460
0.851 0.589sp2 0.788 17.83 0.379

sp3 0.769 17.22 0.409
sp4 0.777 17.47 0.397

즐거움
p1 0.738 15.58 0.456

0.762 0.517p2 0.732 15.44 0.464
p3 0.686 14.20 0.530

유용성
u1 0.841 19.72 0.540

0.867 0.620u2 0.780 17.65 0.422
u3 0.795 18.14 0.448
u4 0.730 16.09 0.526

만족
s1 0.678 14.30 0.292

0.810 0.516s2 0.760 16.65 0.392
s3 0.743 16.15 0.368
s4 0.688 14.58 0.467

재방문
의도

r1 0.696 14.55 0.515
0.801 0.503r2 0.681 14.15 0.536

r3 0.708 14.87 0.499
r4 0.749 16.00 0.440

적합지수
x2=237.63, df=142,x2/df=1.67, p=0.000, 
RMSEA=0.041, RMR=0.035, GFI=0.941, 

AGFI=0.921, CFI=0.972



한국콘텐츠학회논문지 '11 Vol. 11 No. 9208

또한 판별타당성을 검증하기위해 [표 5]와 같이 구성

개념간의 상관행렬 분석을 실시하였다. 연구결과 각 이

론변수를 구성하는 측정항목들을 합산하여 평균한 단

일 값을 이용하여 구성개념간의 상관행렬과 표준오차

를 두 배하여 가감한 값이 0.95를 초과하지 않아 구성개

념 간에 판별타당성이 존재하는 것으로 분석되었다.

표 5. 구성개념들 간의 상관관계
구성개념

사회적 
실재감

즐거움 유용성 만족
재방문
의도

사회적 실재감 1

즐거움 0.680
(0.040) 1

유용성 0.578
(0.042)

0.646
(0.042

)
1

만족 0.707
(0.036)

0.748
(0.038

)
0.621
(0.041) 1

재방문의도 0.655
(0.040)

0.636
(0.045

)
0.487
(0.048)

0.616
(0.044) 1

주) 모든 상관계수는 유의수준 0.05에서 유의함, ( )의 수치는 표준편차임

2. 가설검증결과에 대한 해석
본 연구에서는 연구가설의 검증을 위해 표본의 공분

산 행렬을 이용하여 구조방정식모형 분석을 수행하였

다. 우선 연구모형의 전체적인 모형 적합도 검사를 실

시한 결과, x
2=272.77, df=145, x2/df=1.88, p=0.000, 

RMSEA=0.047, RMR=0.045, GFI=0.932, AGFI=0.911, 

CFI=0.964로 나타나 모든 수치가 권장된 수용기준치를 

충족하고 있는 것으로 나타나 모형의 적합도는 충분히 

양호하다고 할 수 있으며, 각 가설 경로에 대한 검증결

과는 [그림 2]와 같다.

그림 2. 구조모형분석결과

연구결과에 따른 가설검증 결과는 다음과 같다.

첫째, 사회적 실재감이 만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 온라인 공간에서 사회적 실재

감을 높이기 위해 체험 정보 제공을 위해 제공되는 정

보들이 감성적 요소들로 구성되는 것이 중요하다. 즉, 

체험 프로그램에 대한 단순한 정보를 제공하기 보다는 

체험을 통해 체험이용자들이 얻을 수 있는 체험 가치

(역사문화의 가치, 가족의 가치, 경험의 가치, 농촌의 가

치 등)에 대한 정보를 제공함으로써 사회적실재감을 높

이는 전략이 요구된다.

둘째, 즐거움이 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 소셜미디어의 이용동기 중 즐거움이 만족에 

가장 높은 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이러한 

연구결과는 농촌 체험 이용자들의 방문경험을 다양한 

형태의 콘텐츠로 제작하여 서비스할 경우 잠재 체험방

문들에게까지도 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 예측

할 수 있는 결과이다. 따라서 농촌 체험마을의 소셜미

디어 공간을 통해 체험 방문자들의 체험추억을 담고 있

는 동영상, 체험 후기, 사진 등을 적극적으로 게시하고 

공유할 수 있도록 유도해야 할 것이다.

셋째, 유용성이 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 소셜미디어 이용의 주목적이 주로 정보검색 

및 친목을 도모하고자 하는 동기에서 시작되기 때문에 

농촌 체험마을의 독창성과 체험 프로그램의 매력과 관

련된 유용한 정보를 주기적으로 업데이트하여 이러한 

목적을 지속적으로 충족시켜주는 것이 필요하다.

마지막으로, 만족이 재방문의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 소셜미디어 이용자들의 높은 만

족도 형성은 지속적인 재방문의도로 연결될 수 있음을 

유추할 수 있는 연구 결과이다.

표 6. 가설검증결과 요약
가설 가설경로

경로
계수

t값
검증
결과

가설1 사회적 실재감 → 만족 0.37** 5.20 채택

가설2 즐거움 → 만족 0.44** 5.26 채택

가설3 유용성 → 만족 0.15* 2.32 채택

가설4 만족 → 재방문의도 0.69** 9.33 채택

주) *:p<0.05, **: p<0.01
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Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 농촌 체험마을에서 운영하는 소셜미디어 

이용자들을 중심으로 소셜미디어 이용동기가 만족과 

재방문의도에 미치는 영향을 규명하기 위한 연구이다. 

본 연구의 가설검증 결과를 토대로 다음과 같은 시사점

을 제시하고자 한다.

첫째, 소셜미디어 연구 분야 중 농촌 체험마을의 소

셜미디어 이용자들을 대상으로 소셜미디어 이용동기가 

만족과 재방문의도의 미치는 영향을 규명하였다. 본 연

구결과를 토대로 전자상거래 분야 혹은 농촌 체험마을

의 실무 관계자들에게 소셜미디어의 이용만족과 재방

문의도에 영향을 미치는 결정요인을 제시함으로써 소

셜미디어 활성화에 필요한 전략적 방향을 제시하였음

에 연구의 의의를 갖는다.

둘째, 유용성과 같은 외재적 동기와 즐거움과 같은 

내재적 동기가 만족형성에 긍정적인 영향을 미치며, 내

재적 동기의 한 속성인 즐거움이 만족도에 더 높은 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 농촌 체험마을에

서 운영하는 소셜미디어를 구성하는 콘텐츠는 외재적 

속성이 강한 콘텐츠를 공유하는 공간으로 활용하는 것

도 중요하지만, 체험방문객들의 추억 및 경험 공유, 

UCC 등과 같은 엔터테인먼트적 성격이 강한 콘텐츠를 

공유하는 공간으로 활용하는 전략이 보다 중요하게 고

려되어야 할 것이다.

셋째, 소셜미디어 공간을 체험 프로그램의 가치를 알

릴 수 있는 공간으로 적극 활용해야 한다. 체험마을별

로 차별화된 체험 프로그램을 개발하는 것도 중요하지

만 소셜미디어를 적극적으로 활용하여 체험 프로그램

의 가치를 홍보하는 것이 더욱더 중요하다. 이를 지원

하기 위해서는 지역 대학의 교수, 전자상거래 분야의 

전문가들과의 지속적인 교류가 필요하며, 매년 정부의 

지원으로 이루어지는 e비즈니스 분야의 교육이 지역주

민들을 위한 유용한 교육프로그램으로 구성, 운영될 수 

있도록 지자체 및 관련 부서에서는 지속적인 관심이 필

요하다.

본 연구의 한계점을 지적하면 다음과 같다. 첫째, 소

셜미디어 유형에 따른 구조적인 특징과 이용목적이 상

이하기 때문에 소셜미디어 유형에 따른 동기요인의 영

향요인들을 살펴볼 필요성이 있다. 둘째, 소셜미디어의 

전체 이용자들을 대상으로 도출된 연구결과가 아닌 농

촌체험마을의 소셜미디어 이용자들을 중심으로 표본을 

선정하였기 때문에 연구결과의 해석에 주의가 요구된

다. 따라서 추후 연구에서는 이용동기에 관한 연구와 

전체 이용자를 표본 대상으로 하는 연구가 진행되어야

할 필요성이 있다.
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