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요약

본 연구는 MICE 산업(회의, 포상여행, 컨벤션, 전시 및 이벤트)에서 소셜네트워크서비스(SNS)의 이용의도에 
영향을 미치는 요인과 성별차이를 분석하는 것이 목적이다. 본 연구에서는 MICE 산업, SNS 특성 그리고 기술
수용모형(TAM)의 이론적 배경을 바탕으로 연구모형과 가설을 설정하였다. 본 연구에서는 MICE 참여경험을 
가지고 있는 SNS 사용자를 대상으로 설문조사를 하였다. 가설검증 결과는 다음과 같다. 첫째, 정보제공성, 편
리성, 서비스 품질, SNS 이용경험은 SNS 이용태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, SNS 
이용태도는 SNS 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 마지막으로, 정보제공성과 서비스 품질
은 남성이 여성보다 SNS 이용태도에 미치는 영향력이 더 크게 나타났고, 편리성과 SNS 이용경험은 여성이 
남성보다 SNS 이용태도에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났다. 그리고 SNS 이용태도는 남성이 여성보다 
SNS 이용의도에 더 큰 영향력이 있는 것으로 나타났다. 본 연구의 결과는 MICE 산업에서 SNS 이용의도와 
관련된 다양한 시사점을 제공할 것이다.
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Abstract

The purpose of this paper is to examine the factors influencing usage intentions of Social Network 
Services (SNS) in MICE (Meeting, Incentive travel, Convention, and Exhibit and Event) and moderating 
effects of gender. This model tests various theoretical research hypotheses relating to MICE industry, 
SNS characteristics, and Technology Acceptance Model (TAM). The target population of this study is 
SNS users with MICE participation experience. The results of hypothesis testing are as follows. First, 
information provision, convenience, service quality and SNS usage experience positively influence 
attitudes toward SNS. Second, attitude positively influences usage intention of SNS. Finally, information 
provision and service quality to attitudes toward SNS for males are significantly large than those for 
females. Convenience and SNS usage experience to attitudes toward SNS for females are significantly 
large than those for males. And attitude to usage intention toward SNS for males are significantly large 
than those for females. The results of this study will provide various implications to improve usage 
intentions of SNS in MICE industry.
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I. 서 론

최근 정보기술의 급속한 발달과 인터넷의 빠른 확산
으로 인해 개인의 생활에 많은 변화를 가져왔다. 여러 
가지 변화 중에서도 페이스북, 트위트, 인스타그램 등과 
같은 소셜네트워크서비스(Social Network Service: 
SNS)를 이용해 언제 어디서나 자신의 관심사와 일치하
는 개인이나 집단 간에 교류를 할 수 있게 되었다. SNS
는 접근이 용이하게 공개되어 있고, 콘텐츠 생산에 전
문적인 기술이 필요하지 않으며, 누구나 참여할 수 있
다는 장점이 있다. SNS 이용자들은 SNS를 이용하여 
실시간으로 정보를 공유하고, 관심 있는 제품이나 서비
스에 대한 개인의 의견이나 경험을 공유하여 제품 및 
서비스에 대한 정보를 얻기 때문에, 이용자들의 서비스 
이용의도에 많은 영향을 주고 있다.

MICE는 회의(Meeting), 포상여행(Incentive 
Travel), 컨벤션(Convention) 그리고 전시와 이벤트
(Exhibition and Event) 등 네 가지 비즈니스 분야를 
말한다. MICE는 참가자들과 정보나 아이디어를 공유
함으로써 서로 소통하고 동기부여를 주며, 새로운 제품
의 출시와 최신 연구를 보급하고, 우리 세계가 직면한 
다양한 도전에 대해 합의를 도출하기 위해 협상하는 것
이다. MICE 산업은 단순히 행사만을 육성하는 것은 아
니며 관광분야는 물론 관련 분야의 모든 업종을 종합화
하고 상호간의 시너지효과를 창출하는 메커니즘을 가
지고 있다. 

컨벤션 산업에 있어서도 참가자의 가장 중요한 참가
목적은 정보를 획득하고 네트워크를 형성하며 새로운 
지식을 공유하는 것인데, SNS 활동은 컨벤션을 개최하
기 전에 개최에 대한 홍보와 광고에서부터 참가자들의 
컨벤션 개최에 따른 여러 가지 활동이 다양하게 이루어
진다. 즉 SNS 활동이 지식공유와 네트워크를 형성하여 
더 많은 공유가치를 창출하고, 상호교류를 유도함으로
써 컨벤션 개최에 따른 유용한 정보가 SNS 특성에 따
라 확대되고 있는 것이다[1]. 따라서 MICE에서도 SNS
의 개방화와 개인화 기술을 이용하여 MICE 참가자와 
운영자들 간의 진정한 소통으로 참가자의 수를 극대화 
시킬 수 있는 전략이 필요할 것이다. MICE 운영업체의 
획일화된 광고나 홍보에 일방적으로 참가자들에게 전

달하는 방식이 아니라, SNS를 기반으로 참여와 소통을 
추구할 수 있는 마케팅 전략이 필요할 것이다.

MICE에 대한 연구는 회의, 컨벤션, 전시 및 이벤트 
등과 같은 개별적인 비즈니스에 대한 연구가 많으며, 
MICE 산업으로 그 범위를 확대하고 있지만, MICE 산
업이 초기 단계이므로 학문적인 연구가 부족한 실정이
다. MICE 연구는 MICE 참가에 대한 만족과 재참가의
도 및 구전의도 등에 대한 연구가 많았으며, SNS의 특
성을 고려한 참가자의 만족과 행동의도에 관한 연구들
이 발표되고 있다. 여러 선행연구에서는 컨벤션·전시 
SNS 활용특성과 컨벤션 참가몰입과 지속적인 참여의
도[2], SNS 공동체의 관계지향활동과 관계가치, 몰입 
그리고 애호도[3], 컨벤션의 SNS 홍보특성과 만족도
[1], 컨벤션 센터 SNS 특성과 브랜드 충성도[4] 등에 대
해 분석하고 있다. MICE 관련 행사 참가에 대한 행사 
정보 및 콘텐츠를 제공함에 있어서 SNS가 중요한 역할
을 하지만, 관련된 연구가 많이 부족한 실정이다. 

본 연구의 목적은 MICE 산업 관련 SNS의 태도 및 
이용의도에 미치는 영향에 대해 연구하는 것이다. 즉 
정보제공성, 편리성, 서비스 품질, SNS 이용경험이 이
용태도와 이용의도에 미치는 영향을 분석하고, 성별에 
따라 차이가 있는지 분석하고자 한다. 연구목적을 달성
하기 위해 SNS를 이용하고 있고 MICE 체험 경험이 있
는 대학생들을 대상으로 분석하고자 한다. 이러한 연구
결과는 대학생들이 MICE 산업을 지속적인 참여와 
MICE 분야에 대한 SNS 홍보 전략으로 활용할 수 있을 
것이며, MICE 산업 관련 기업들에게 SNS 마케팅을 수
행하는데 유용한 정보를 제공할 뿐만 아니라 학문적으
로 다양한 시사점을 제공할 것이다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. MICE 산업
MICE 산업은 다른 관광산업에 비해서 고부가가치를 

제공해 주는 미래 신성장 동력 산업으로 국가 전략사업
으로 적극적으로 육성하고 있다. MICE 산업에서 SNS 
특성에 관한 연구들을 살펴보면, 이수혜 등(2017)은 컨
벤션·전시 SNS에 대한 참가자들의 호의적인 태도를 형
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성하기 위해서는 무엇보다도 컨벤션·전시회를 참가할 
때 SNS를 통해 다양하고 빠른 정보제공과 고객이 원하
는 정보를 제공하는 것이 중요하며, 쉽고 편리하게 이
용할 수 있도록 편리한 이용방법과 홍보가 필요하다고 
주장하였다[2]. 유현경·윤유식(2016)은 SNS를 통해 다
양한 컨벤션과 관련된 정보와 특별한 비용 없이 획득한 
정보, SNS를 통해 얻는 정보가 컨벤션에 참가할 기회
와 방법을 제공하기 때문에 SNS 활용은 의미가 있다고 
하였다[1]. 구은자 등(2016)은 SNS 특성이 공연관람객
에게 미치는 영향을 분석하였다. 정보품질, 시스템 품
질, 서비스 품질이 긍정적인 태도 형성에 영향을 미치
는 것으로 나타났다. SNS의 정보품질은 공연 관련 정
보를 획득하고 이용하는 관람자들에게 가장 중요한 요
인임을 확인하였다[5]. 윤세목·김귀자(2012)는 컨벤션 
센터 SNS를 통한 브랜드 충성도 형성에 관한 연구를 
수행하였다. 컨벤션 센터의 정보제공성과 상호작용성이 
신뢰도와 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것
으로 나타났다[4]. 장성희·김상현(2017)은 기대일치가 
지각된 유용성, 사회적 상호작용, 만족 및 MICE 산업
에서 SNS 지속적인 이용의도에 영향을 미치는 요인에 
대해 연구하였다[6]. 

2. 기술수용모형(TAM)
Davis(1989)의 기술수용모형(TAM)은 정보기술 수

용에 관한 대표적인 이론으로, 새로운 정보기술 이용에 
대한 예측과 사용자의 정보기술 이용의도를 검증하기 
위해 사용되어 왔다. 태도는 정보기술의 다양한 개인의 
행동에 대한 신념과 감정으로, 시스템에 대한 긍정적 
또는 부정적 감정의 결과로서 정보시스템을 사용할 수 
있는 욕구를 형성한다[7]. 또한 태도는 정보시스템 수용
을 결정할 때 특정한 믿음과 그러한 특징의 중요성을 
인식한 것에 근거하여 결정한다[8]. SNS에 대한 긍정적
인 태도를 형성할 때 더 강한 이용의도를 가질 것이며, 
결국 이를 사용하고자 하는 경향이 높아질 것이다.

3. 연구모형
본 연구는 Davis(1989)의 기술수용모형을 이용하여 

MICE 산업에서 SNS 이용의도에 영향을 미치는 요인
을 분석하기 위해 선행연구를 기반으로 정보제공성, 편

리성, 서비스품질, SNS 이용경험을 설정하였고, MICE 
산업에서 SNS 이용태도와 이용의도와의 영향도 파악
하고자 한다. 또한 본 연구에서는 이러한 SNS 이용태
도와 이용의도에 영향을 미치는데 있어서 성별에 대한 
차이를 분석하고자 한다. 본 연구의 연구모형은 [그림 
1]과 같다.

그림 1. 연구모형

4. 가설설정
본 연구에서는 MICE 산업의 SNS 특성으로 정보제

공성, 편리성, 서비스 품질, SNS 이용경험을 설정하고, 
SNS에 대한 태도와 이용의도에 미치는 영향 요인으로 
설정하였다. 

첫째, 정보제공성은 SNS에서 MICE 산업에 대한 의
미 있는 정보를 제공하는 정도를 의미한다. 컨벤션이나 
전시회를 참가하는 참가자의 가장 중요한 참가 목적은 
정보획득 및 정보교류 등 새로운 정보를 획득하고 공유
하는 것이다. 일반적으로 SNS에서 축적된 정보를 바탕
으로 서비스를 판단하게 되는데, 이렇게 축적된 정보의 
양에 따라 이용자가 서비스에 대해 판단하게 되고 이러
한 판단은 구매 후 행동에도 영향을 미치게 된다[9]. 모
바일 SNS 광고의 효과성에 관한 연구에서 모바일 SNS 
광고에서 가장 중요한 가치는 정보제공성, 성가심, 오락
성 등의 순으로 나타났다[10]. Shin et al.(2018)은 
SNS 광고의 이용태도 및 구전의도에 관한 연구를 수행
하였는데, 정보제공성, 즐거움, 상호작용성이 이용태도
에 긍정적인 영향을 주는 것으로 나타났다[11].

둘째, 편리성은 SNS 이용동기 및 온라인 쇼핑의 동기
요인으로 중요하게 연구되어 왔다. 온라인에서 쇼핑은 
시간을 절약하고 노력을 감소할 수 있는 편리성을 제공
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한다[12]. 온라인 쇼핑에서 편리성은 온라인 쇼핑의 만
족을 증가시키고[13], 모바일의 편리성은 정보제공성과 
오락성에 긍정적인 영향을 주며[10], 핀테크 이용에 대
한 편리성은 지각된 이점을 증가시킨다[14]. Park et 
al.(2019)은 모바일 지불서비스의 이점 중 편리성이 모
바일 지불서비스의 이용태도에 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 나타났다[15].

셋째, 서비스 품질은 기업의 ‘탁월성 또는 우월성’에 
대한 장기적이고 인지적인 판단[16]으로, 고객지향 품
질전략은 고객의 행동의도에 많은 영향을 주게 된다. 
Ayo et al.(2016)은 인터넷 뱅킹의 서비스 품질은 신뢰
성, 응답성, 이용가능성, 역량, 보안/프라이버시, 서비스 
포트폴리오 등으로 측정하였다. 서비스 품질은 인터넷 
뱅킹의 이용태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다[17]. Wu and Chan(2011)은 인터넷 쇼핑몰과 
물리적 상점 모두 서비스 품질이 이용태도 및 만족에 
정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다[18]. 이 연구에
서는 인터넷 쇼핑몰이 물리적 상점 보다 서비스 품질이 
더 큰 것으로 나타났다. Liebana-Cabanillas et 
al.(2019)은 서비스 품질이 지각된 신뢰와 노력 기대를 
증가시키는 것으로 나타났다[19].

마지막으로, SNS 이용경험은 SNS 이용에 대한 긍정
적인 태도를 형성할 것이다. Wang et al.(2015)은 
SNS 이용경험은 자기효능감을 증가시킨다고 하였다
[20]. 온라인 커뮤니티에 대한 이용이 증가하면 구성원
들간에 관계가 돈독해지고, 이러한 관계로 인해 커뮤니
티에 대한 애착을 갖게 한다.

따라서 SNS의 정보제공성, 편리성, 서비스 품질, 
SNS 이용경험은 MICE 산업에서 SNS 이용태도에 정
(+)의 영향을 줄 것이라는 다음과 같은 연구의 가설을 
설정하였다.

가설1-1: 정보제공성은 SNS 이용태도에 정(+)의 영
향을 줄 것이다.

가설1-2: 편리성은 SNS 이용태도에 정(+)의 영향을 
줄 것이다.

가설1-3: 서비스 품질은 SNS 이용태도에 정(+)의 
영향을 줄 것이다.

가설1-4: SNS 이용경험은 SNS 이용태도에 정(+)의 

영향을 줄 것이다.

Davis(1989)의 TAM 연구에서는 정보기술 이용태도
와 이용의도에 긍정적인 영향 관계를 확인하였다. 
Crespo and Bosque(2008)은 B2C 전자상거래 이용
태도가 이용의도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났
다[21]. 위치기반서비스 이용의도에 관한 연구에서도 
이용태도가 이용의도에 긍정적인 영향을 미치는 것으
로 나타났다[22]. 공유경제 서비스에 관한 연구에서 이
용태도가 공유경제 서비스의 이용의도에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다[23]. 따라서 SNS 이용태
도는 이용의도에 정(+)의 영향을 줄 것이라는 다음과 
같은 가설을 설정하였다.

가설2: SNS 이용태도는 SNS 이용의도에 정(+)의 
영향을 줄 것이다.

성별차이 분석에 관한 연구는 다양한 정보기술 수용
에 대한 연구에서 발표되고 있다. Nysveen et 
al.(2005)은 모바일서비스의 규범적 압력과 지각된 즐
거움은 태도에 여성이 남성 보다 더 강하게 영향을 미
친다고 하였다[24]. 강용수(2011)는 이동통신사에서 제
공하는 보상프로그램의 지각된 가치와 고객만족에 영
향을 미치는 요인에 관한 연구에서 성별차이를 분석하
였다. 남성은 보상에 대한 즐거움을 더 중요하게 느끼
고, 여성은 실용성을 더 중요하게 느끼는 것으로 나타
났다[25]. 위치기반광고에서 여성은 개인화와 편재성이 
태도에 미치는 영향력이 큰 것으로 나타났고, 남성은 
쿠폰이용성향과 플로우 경험이 태도에 미치는 영향력
이 더 큰 것으로 나타났다[26]. 

따라서 본 연구에서는 성별에 따라 SNS 이용태도와 
이용의도에 미치는 영향에 차이가 있을 것이라는 가설
을 다음과 같이 설정하였다.

가설3-1: 성별에 따라 정보제공성이 SNS 이용태도
에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.

가설3-2: 성별에 따라 편리성이 SNS 이용태도에 미
치는 영향에 차이가 있을 것이다.

가설3-3: 성별에 따라 서비스 품질이 SNS 이용태도
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에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.
가설3-4: 성별에 따라 SNS 이용경험이 SNS 이용태

도에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.
가설3-5: 성별에 따라 SNS 이용태도가 SNS 이용의

도에 미치는 영향에 차이가 있을 것이다.

Ⅲ. 연구방법

1. 변수의 조작적 정의 및 측정항목
본 연구에서 사용된 측정항목은 선행연구에서 검증

된 항목들을 기반으로 본 연구에 맞게 수정하여 재구성
하였다. 본 연구에서 이용된 변수는 7점 리커드 척도로 
측정하였고, ‘매우 그렇다’에서 ‘전혀 그렇지 않다’로 응
답하도록 설계를 하였다.

본 연구의 변수의 조작적 정의 및 측정항목은 다음과 
같다. 첫째, 정보제공성은 SNS에서 MICE 관련 행사에 
대한 정보를 제공하는 정도를 말하며, SNS에서 MICE 
행사에 대한 정보가 내가 원하는 정보를 제공하는 정
도, 정보가 많은 정도, 최신의 정보를 제공하는 정도, 새
로운 정보를 빠르게 업데이트하는 정도 등 4개의 항목
으로 측정하였다. 둘째, 편리성은 SNS에서 MICE 행사 
관련 정보 이용이 편리한 정도를 말하며, SNS에서 
MICE 행사에 관련된 정보를 빠르게 찾을 수 있는 정
도, 언제 어디에서 이용 가능한 정도, 정보를 쉽게 찾을 
수 있는 정도, 이용하기 편리한 정도 등 4개 항목으로 
측정하였다. 셋째, 서비스 품질은 SNS에서 제공하는 서
비스에 대한 품질 정도를 의미하며, SNS에서 제공하는 
서비스의 내용, 비용, 전문성 등에 있어서 적절한 정도 
등 4개의 항목으로 측정하였다. 넷째, SNS 이용경험은 
SNS를 이용한 경험 정도를 말하며, MICE 행사 참가 
후기를 이용한 경험정도, MICE 행사 참가 후 SNS를 
통해 참가 후기를 이용한 경험 정도, MICE 행사 참가 
후 SNS를 통해 인용하거나 전달한 경험이 있는 정도 
등 3개의 항목으로 측정하였다.

태도는 MICE 행사 관련 SNS에 대해 좋아하는 정도
로 정의하였고, MICE 행사 관련 SNS에 긍정적인 정도, 
호감정도, 좋아하는 정도 등 3개 항목으로 측정하였고, 
이용의도는 MICE 행사 관련 SNS의 이용 및 추천의도

로 정의하였고, MICE 행사 관련 SNS 이용할 의도, 계
속해서 주위 사람들과 같이 이용할 의도, 주위 사람들
에게 추천할 의도, 계속해서 이용할 의도 등 4개 항목
으로 측정하였다.

본 연구에서는 MICE에 참여한 경험이 있고 SNS를 
이용하고 있는 대학생 220명을 대상으로 분석하였다. 
조사기간은 2017년 12월 1일부터 12월 15일까지이
다. 성별은 남성이 114명, 여성이 106명으로 나타났다. 
통계분석은 Smart PLS 2.0과 SPSS 23.0을 이용하여 
분석하였다.

2. 신뢰성과 타당성분석
본 연구에서는 신뢰성과 타당성 분석을 위해 

Cronbach’s ⍺, 합성신뢰도(CR), 평균분산추출(AVE)
을 이용하였고, 측정도구의 집중타당성과 판별타당성을 
분석하였다. 모든 변수의 Cronbach’s ⍺ 값이 0.7 이
상, CR 값이 0.8 이상, AVE 값이 0.6 이상으로 나타나 
본 연구의 모든 변수의 신뢰성이 확보되었다. 본 연구
의 모든 항목에 대한 factor loading 값이 0.8 이상이
고, 각 변수의 AVE 제곱근 값이 0.8 이상이며, 다른 변
수들 간의 상관계수 보다 AVE 제곱근 값이 모두 큰 것
으로 나타나 집중타당성과 판별타당성이 확보되었다. 
[표 1]은 신뢰성분석과 타당성분석 결과이며, [표 2]는 
판별타당성분석 결과를 나타낸 것이다.

3. 가설검증
본 연구에서는 정보제공성, 편리성, 서비스 품질, 

SNS 이용경험이 태도와 이용의도와의 영향관계를 분
석하기 위해 구조방정식 모형을 이용하여 검증을 하였
다. 이러한 분석을 통해 변수들 간의 영향관계를 살펴
볼 수 있는 경로계수와 내생변수에 대한 결정계수(R2) 
값을 알 수 있다. 결정계수 R2 값은 모형의 정확성을 측
정할 수 있는데, 본 연구에서 태도의 경우 R2 값은 
0.601, 이용의도의 경우 R2 값은 0.526으로 나타나 본 
연구의 모형이 적합하다고 할 수 있다. 본 연구의 가설
분석 결과는 [표 3]과 같다.
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표 1. 신뢰성 및 타당성분석 결과

변수 항목 요인
적재량 AVE CR 신뢰계수

정보제공

IP1
IP2
IP3
IP4

.901

.915

.916

.863

.810 .945 .922

편리성

CO1
CO2
CO3
CO4

.922

.935

.936

.936

.869 .964 .950

서비스
품질

SQ1
SQ2
SQ3
SQ4

.987

.979

.983

.983

.966 .991 .988

SNS
경험

EX1
EX2
EX3

.806

.847

.837
.690 .869 .787

태도
AT1
AT2
AT3

.921

.955

.924
.871 .953 .926

이용의도

IT1
IT2
IT3
IT4

.914

.935

.911

.904

.839 .954 .936

표 2. 판별타당성분석 결과

변수 정보제공 편리성 품질 경험 태도 의도

정보제공 .900

편리성 .591 .872

품질 .180 .094 .932

경험 .470 .402 -.015 .831

태도 .699 .650 .185 .579 .983

의도 .634 .608 .162 .594 .725 .933

주) 대각선 값은 평균분산추출의 제곱근 값을 나타냄

첫째, 정보제공성은 SNS 이용태도에 정(+)의 영향을 
주는 것으로 나타나 가설 1-1(경로계수=0.330, 
t=3.562)은 채택되었다. 둘째, 편리성은 SNS 이용태도
에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 가설 1-2(경로
계수=0.249, t=3.080)는 채택되었다. 셋째, 서비스 품
질은 SNS 이용태도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나
타나 가설 1-3(경로계수=0.107, t=2.612)은 채택되었
다. 넷째, SNS 이용경험은 SNS 이용태도에 정(+)의 영
향을 주는 것으로 나타나 가설 1-4(경로계수=0.325, 
t=6.909)는 채택되었다. 마지막으로, SNS 이용태도는 

SNS 이용의도에 정(+)의 영향을 주는 것으로 나타나 
가설 2(경로계수=0.725, t=17.392)는 채택되었다.

표 3. 가설검증 결과

경로 경로계수 t값 채택유무

가설1-1: 정보제공성 -> 태도 .330 3.562*** 채택

가설1-2: 편리성 -> 태도 .249 3.080*** 채택

가설1-3: 서비스품질 -> 태도 .107 2.612*** 채택

가설1-4: SNS 경험 --> 태도 .325 6.909*** 채택

가설2: 태도 --> 이용의도 .725 17.392*** 채택

유의수준: *** : 0.01

4. 성별차이 분석
본 연구에서는 성별의 경로계수에 대한 차이분석은 

Chin et al.(1996)이 제안한 다음 공식을 사용하여 분
석하였다[27].





 

 
× 

 

 
× 

 ×




 




  

    pi : ｉ번째 경로계수
    ni : ｉ번째 표본크기
    SEi : ｉ번째 경로계수의 표준오차
    tij의 자유도 : n₁+ n₂- 2

상기 식을 계산하기 위해 남성과 여성에 대한 경로계
수(path coefficient)와 표준오차(standard error)의 
값을 [표 4]에 제시하였고, 상기 식을 이용하여 성별에 
따라 차이를 분석할 결과 [표 4]와 같이 나타났다. 

첫째, 정보제공성이 태도와의 영향력에 대한 가설 
3-1은 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나타나 채택되
었다. 남성(β=0.417)이 여성(β=0.149) 보다 정보제공
성이 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영향력이 더 큰 
것을 알 수 있다(계수차의 t값=29.705). 둘째, 편리성이 
태도와의 영향력에 대한 가설 3-2는 성별에 따라 차이
가 있는 것으로 나타나 채택되었다. 여성(β=0.428)이 
남성(β=0.124) 보다 편리성이 SNS를 이용하려는 태도
에 미치는 영향력이 더 큰 것을 알 수 있다(계수차의 t
값=-30.466). 셋째, 서비스 품질은 태도와의 영향력에 



한국콘텐츠학회논문지 '20 Vol. 20 No. 3512

대한 가설 3-3은 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나타
나 채택되었다. 남성(β=0.122)이 여성(β=0.095) 보다 
서비스 품질이 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영향
력이 더 큰 것을 알 수 있다(계수차의 t값=4.447). 넷
째, SNS 이용경험은 태도와의 영향력에 대한 가설 3-4
는 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나타나 채택되었
다. 여성(β=0.347)이 남성(β=0.288) 보다 SNS 이용경
험이 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영향력이 더 큰 
것을 알 수 있다(계수차의 t값=-8.487). 

마지막으로, 태도는 이용의도와의 영향력에 대한 가
설 3-5는 성별에 따라 차이가 있는 것으로 나타나 채택
되었다. 남성(β=0.749)이 여성(β=0.692) 보다 태도가 
SNS를 이용하려는 의도에 미치는 영향력이 더 큰 것을 
알 수 있다(계수차의 t값=9.443). 

Ⅳ. 결론

본 연구는 MICE 산업에서 SNS 이용태도와 SNS 이
용의도에 영향을 미치는 요인을 검증하는 것이 목적이
다. 이러한 연구목적을 달성하기 위해 MICE에 참여한 
경험이 있는 SNS 이용자들을 대상으로 실증연구를 수
행하였다. 본 연구에서는 SNS 이용태도에 영향을 미치
는 요인을 정보제공성, 편리성, 서비스 품질, SNS 이용
경험으로 설정하였고, SNS 이용태도와 SNS 이용의도
와의 관련성도 검증하였다. 본 연구의 결과는 다음과 
같다.

첫째, 정보제공성은 SNS 이용태도에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. 정보제공성이 MICE 산업
에서 SNS를 이용하려는 태도를 형성한다는 것을 알 수 
있다. 컨벤션이나 전시회를 이용하려는 이용자들에게 
SNS를 통해서 유용한 정보를 제공하는 것이 중요하다
고 할 수 있다. 정보제공성이 이용태도에 긍정적인 영
향을 준다는 여러 선행연구의 결과와 일치한다
[10][11].

표 4. 성별에 따른 차이분석

둘째, 편리성은 SNS 이용태도를 향상시키는 것으로 
나타났다. 편리성이 MICE 산업에서 SNS를 이용하려는 
이용태도를 형성하는 것을 알 수 있다. MICE 행사에 
참가하기 위해서 SNS를 이용하는데 편리성을 제공해
야 함을 알 수 있다. 편리성이 이용태도에 정(+)의 영향
을 준다는 선행연구의 결과와 일치하는 결과이다[15].

셋째, 서비스 품질은 SNS 이용태도에 긍정적인 영향
을 미치는 것으로 나타났다. MICE 행사를 이용하는데 
있어서 SNS의 서비스 품질이 중요함을 알 수 있다. 서
비스 품질이 태도를 증가시킨다는 여러 선행연구의 결
과와 일치한다[17][18].

넷째, SNS 이용경험은 SNS 이용태도에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다. SNS에 대한 이용경험은 
MICE 산업에 관한 SNS를 이용하는 태도 형성에 중요
한 영향을 준다는 것을 알 수 있다[20].

다섯째, SNS 이용태도는 SNS 이용의도에 증가시키
는 것으로 나타났다. 태도가 이용의도를 향상시킨다는 
여러 선행연구들의 결과와 일치한다[21][22].

마지막으로, 성별차이는 정보제공성과 서비스 품질은 

경로 구분 남성
(114명)

여성
(106명) 채택유무

가설3-1

경로계수 0.417 0.149

채택표준오차 0.085 0.075

계수차의 t값 29.705***

가설3-2

경로계수 0.124 0.428

채택표준오차 0.072 0.076

계수차의 t값 -30.466***

가설3-3

경로계수 0.122 0.095

채택표준오차 0.036 0.053

계수차의 t값 4.447***

가설3-4

경로계수 0.288 0.347

채택표준오차 0.052 0.051

계수차의 t값 -8.487***

가설3-5

경로계수 0.749 0.692

채택표준오차 0.038 0.051

계수차의 t값 9.443***

유의수준: *** : 0.01
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남성이 여성보다 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영
향력이 더 크게 나타났고, 편리성과 SNS 이용경험은 
여성이 남성보다 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영
향력이 더 크게 나타났다. 또한 SNS 이용태도는 남성
이 여성보다 SNS를 이용의도에 미치는 영향력이 더 크
게 나타났다.

본 연구의 시사점은 첫째, 본 연구는 MICE에 참여한 
경험이 있는 SNS 이용자들을 대상으로 SNS 이용태도
와 이용의도에 관한 연구를 수행하였다는데 연구의 의
의가 있을 것이다. 이러한 연구는 MICE 산업에서 SNS
를 이용한 마케팅 전략을 수립하는데 도움이 될 것이
다. 둘째, 본 연구에서는 SNS 특성이 이용태도 및 이용
의도에 영향을 미치는데 있어서 성별차이 분석하였다
는데 연구의 의의가 있을 것이다. 남성은 SNS에서의 
정보제공성, 서비스 품질이 이용하려는 태도에 미치는 
영향력이 더 큰 것으로 나타났고, 여성은 편리성, SNS 
경험이 SNS를 이용하려는 태도에 미치는 영향력이 더 
큰 것으로 나타났다. 그리고 남성이 SNS 이용태도가 
SNS 이용의도에 미치는 영향력이 더 큰 것으로 나타났
다. 따라서 MICE 관련 산업에서는 성별에 따라 SNS 
홍보 전략을 다르게 수립해야 됨을 시사하고 있다.

본 연구의 한계점 및 미래의 연구방향은 본 연구에서
는 MICE에서 SNS 이용태도에 영향을 미칠 수 있는 요
인을 정보제공성, 편리성, 서비스 품질, SNS 이용경험 
등으로 연구를 하였는데, 향후 연구에서는 개인적 특성, 
서비스 특성 등을 고려하여 연구를 수행한다면 MICE 
산업에서 SNS 이용의도에 미치는 영향에 관한 연구를 
수행하는데 있어서 많은 도움이 될 것으로 판단된다.
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