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Abstract

Purpose - Due to the rapidly changing environment, the
needs of information distribution are emphasized more than ever
before. As information changes to cater to diversity, pro-
fessionalism, and detailed segmentation, this information is pro-
duced exponentially. Many researchers working in intelligence
agencies are feeling the need to establish a comprehensive in-
formation management and information distribution system in a
systematic and more effective manner. Mobile marketing is
based on communication when consumers can access in-
formation using GPS systems whatever their location may be
when they are on a trip. Until recently, Korean companies have
been struggling to perform well in the larger mobile tourism in-
formation service (MTIS) for Chinese tourists, which is regarded
as a blue ocean area. The principal dimensions of the charac-
teristics of a mobile tourism information service were analyzed,
and the influence on perceived value and satisfaction was
identified. Moreover, the relationship among the variable sat-
isfaction and using intentions was empirically analyzed.
Research design, data, and methodology - This study exam-

ined the structural relationship among mobile tourism information
features, perceived value, satisfaction, and behavioral intentions.
It is based on analyzed data from questionnaires involving ad-
vanced research. A questionnaire survey targeting Chinese stu-
dents using a mobile tourism information service in Korea was
conducted. A total of 230 questionnaires were circulated, and
221 questionnaires were used for empirical analysis, excluding
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invalid data. The data were analyzed with structural equation
modeling with SPSS 21.0 statistic package reliability analysis,
factor analysis, and regression analysis were implemented, and
the effects of the mobile tourism information service features on
perceived value, satisfaction, and using intentions were
presented.
Results - First, mobile tourism information service features

have a direct positive effect on the practical value, and do not
affect the hedonic value. Second, perceived value has a statisti-
cally positive effect on satisfaction. Third, perceived value has a
positive effect on behavioral intentions. Fourth, satisfaction has a
direct positive effect on behavioral intentions.
Conclusion MTIS (mobile tourism information service) in– -

volves personal, social, and technical characteristics. We have
analyzed the effects of mobile tourism information service on
perceived value, and on satisfaction and using intentions. First,
the study shows that the characteristics of mobile tourism in-
formation service and perceived value in relation to mobile tour-
ism information service usage are important for marketing in the
Chinese market. Moreover, after using a mobile tourism in-
formation service, the effect on practical value is more than on
hedonic value. We could not analyze the program for tourism
information service extensively, and used only questionnaires
from Chinese students in Korea. In the future, there should be
research on the programs for a tourism information service. We
expect to study the MTIS program in greater detail, and to im-
prove the quality and reputation of MTIS through the analysis of
its program. We hope that this research will allow an evaluation
of the relationship between Korea and China regarding MTIS.
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서 론1.

이동통신을 기반으로 한 모바일마케팅은 소비자가 원하는 정보
를 언제 어디서든 간편하고 빠르게 획득할 수 있는 매력적인 마,
케팅 수단으로 여행을 즐기는 관광업계 소비자에게도 관광지 정보
를 비롯하여 시스템을 이용한 위치정보 지역정보 및 교통정GPS ,
보 숙박시설 등 다양한 서비스를 제공하면서 점차 모바일마케팅,
시스템을 구축해 나가고 있으며 스마트폰의 보급이 인터넷 성장,
속도 보다 배나 빠른 속도로 성장하는 것을 감안한다면 모바일을5
통해 관광정보를 습득하는 관광자 역시 빠른 속도로 증가 할 것으
로 예상되므로 이에 대한 연구가 필요하다.
급속히 발전하는 환경 변화에 따라 정보유통의 필요성이 과거

어느 때보다 강조되고 있다 정보의 다양성 전문성 세분화로 인. , ,
하여 정보는 기하급수적으로 생산된다 정보기관에서 근무하고 있.
는 많은 연구자들은 정보의 구축 유통 및 서비스 차원에서의 종합
적인 정보관리와 체계적인 정보유통 체제의 구축에 대한 필요성을
절감하고 있다.
기존된 있는 모바일 관광정보는 사용자 입장에서 품질을 어떻

게 평가할 것인지 연구가 필요하다 전 세계적인 스마트폰 열품과.
함께 중국 스마트폰 시장은 초고속 성장을 하고 있다 년 중. 2012
국 스마트폰 판매량이 억대글로벌 시장점유율 를 기록1.8 ( 26.2%)
하며 세계 최대의 스마트폰 시장으로 부상하였으며 년에는, 2015
억대의 판매량으로 글로벌 시장의 를 차지할 전망이다4.8 3.2%

이러한 상황에서(Samsung Economic Research Institute, 2013).
소비문화와 가치체계가 다른 중국 시장을 효과적으로 공략하기 위
해서는 중국 소비자가 스마트폰을 통해서 정보서비스를 쓰기에 대
한 정확한 이해가 필요하다.
따라서 본 연구는 시대의 흐름에 맞추어 모바일 관광정보서비

스 중국 사용자를 대상으로 모바일 관광정보서비스 규명하고 어
떤 가치를 높게 평가하고 어떻게 만족도를 형성하는가에 대한 의
문에서 시작되었으며 향후 이용의도에 대한 영향을 실증적 인과
관계분석을 통하여 실행하고자 한다 이를 통해 모바일 관광정보.
서비스 중국 이용고객에 대한 이해의 폭을 넓히고 관계관리(MTIS)
를 위한 전략적인 시사점을 제지할 수 있을 것이다.

모바일 관광정보서비스의 개념2.

본 연구에서 모바일 서비스 란 이동통신 단말기(mobile service)
본 연구에서는 휴대폰의 의미함를 통해 언제 어디서나 자유롭게( ) ,
곧 유비쿼터스를 의미인터넷상에 존대하는 각종 데이터와 정보( ‘ ’ )
를 송수신하는 서비스를 의미한다 모바일 관광정보서비스란 관광.
정보에 모바일 서비스로서 이때의 관광정보란 관광행위를 할 때
필요한 모든 정보를 포함한다.
현재 구축되어 있는 모바일관광정보서비스는 휴대폰의 무선인

터넷으로 서비스되고 있는 위치기반 관광정보와 각 지자체에서 구
축하는 또는 텔레매틱스 등 다양한 전용 단말기 기반으로 서PDA
비스하는 형태가 있다.

모바일 관광정보서비스의 특성과 구성요인2.1.

모바일 관광정보 서비스의 특성은 개인적 특성 기술적 특성, ,
사회적 특성 등으로 나눌 수 있다 먼저 개인적 특성 면에서 보면. ,
모바일 환경의 중요 요인으로 에서Durlacher Research Ltd(1999)
는 개인화 위치기반 편재성 정보제공의 연속성 편리성 등을 언, , , ,

급하였다 모바일 인터넷은 유선 인터넷의 탈 중심적 개발적 양. , ,
방향적인 특성과 이동 통신의 이동성 양방향성 개인화의 특성을, , ,
그대로 물려받는다.
모바일 관광정보 서비스의 기술적 특성을 보면 소비자 행동연

구의 주요변수와 기술수용모델을 결합한 모바일 상거래 수용모형
을 연구한 결과 지각된 위험과 지각된 품질이 지각된 유용성에 유
의한 영향을 미치며 지각된 사용용이성은 자각된 유용성에 영향,
을 미쳐 모바일 상거래 수용의도가 높아진다고 하였다 정보기술.
분야에 있어서 지각된 유용성은 사용자들이 시스템을 사용하거나
사용하는데 중요한 요소라는 사실이 여러 연구에서 입증되었다
(Szajna, 1996; Mathieson, 1991; Davis, 1989).
모바일 관광정보 서비스의 사회적 특성을 보면 사회적 영향은,

사회적인 관계 속에서 서로간의 행위에 영향을 주고받는 정도로
신기술의 수용에 있어서 초기 수용자들은 대(Rice et al., 1990),

중매체의 영향이 기술의 수용정도에 영향을 미치고 후기수용자는,
주변사람들에 의해 더 많은 영향을 받는다 그리고(Rogers, 1995).
모바일 인터넷 정보와 같은 네트워크 사회로의 이동은 네트워크
외재성을 유발시키고 이로 인해 사회적인 영향이 시스템이나 서비
스를 선택하는 중요한 요인이 되고 있다.

는 모바일 관광정보서비스의 특성을 구성하Park & Kwon(2007)
는 주요 요인을 지각된 유용성 지각된 사용성 시스템 품질 사회, , ,
적 영향 즉시접속성 지각된 즐거움으로 도출하였는데 이러한, , ,

의 모바일 관광정보서비스 구성요인은 많은Park & Kwon(2007)
학자들에 의해 연구되어져 왔다.

지각된 가치2.2.

지각된 가치 란 사용자가 제품을 구매하거나(perceived value)
서비스를 이용할 때 얻을 수 있는 모든 것으로 정의된다(Zeithaml

지각된 가치는 크게 쾌락적 가치와 실용적 가치& Binter, 2000).
로 분류할 수 있다 쾌락적 가치(Park, 2000; Shin & Kang, 2004).
에는 제품이나 서비스의 사용과 관련된 개인의 경험 중에서 감각
적 환상적 감정적 측면의 가치를 의미한다, , (Hirschman &

실용적 가치는 쇼핑경험을 촉진시키는 소비자의Holbrook, 1982).
욕구가 얼마나 충족되는가에 따라 좌우되며 실용주의적인 소비자,
들은 제품을 계획적이고 효율적인 방법으로 구매하게 된다(Engel
et al., 1995).
또한 서비스업의 고객가치 연구는 지각가치를 실용적 가치와

쾌락적 가치들로 분류하여 이 가치들이 가각 매매결과변수에 영( )
향을 미치는 경로구조로 연구되고 있다(Lee & Overby, 2004;
Babin et al., 2005; Lynn et al., 2007; Ryu et al., 2010; Lee et
al., 2011; Oh & Lee, 2012).
모바일 관광정보서비스가 수용하는 것이 수용하지 않는 것보다

더 낫다는 정도에 따라 사용자가 모바일 관광정보서비스에 대해
느끼는 가치의 정도에 차이가 있을 것이다 사용자들은 모바일 무.
선인터넷을 사용하여 정보검색을 통해 자신의 문제를 해결할 수
있는 점에서 사용자들은 실용적 가치를 얻을 수 있다 또한 언제.
어디서나 접속할 수 있는 모바일 무선인터넷을 이용하여 게임이나
오락 등을 함으로써 즐거움을 얻을 수 있고 이를 통해 사용자들은
쾌락적 가치를 얻을 수 있다.

는 쾌락적 가치하고 실용적 가치를 지각된 가치의Park(2008)
구성요인으로 도출하여 모바일 관광정보 서비스특성 행동의지 사, ,
용빈도의 관계를 연구하였다 은 온라인 환경 하. Lee et al.(2009)
에서 소비자 특성과 쇼핑가치 및 구매의도 간의 관계를 살펴보았
다 는 할인점 고객을 대상으로 쇼핑가치와 만족. Carpenter(2008)
및 충성도 간의 관계를 검증하였다.
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관광만족도2.3.

만족 은 일반적으로 상품의 구매전 기대와 구매후(satisfaction)
지각된 성과의 비교로 느끼는 인지적 감정적 반응을 긍정 및 부,
정적으로 결정하는 의 기대불일치패러다임Oliver(1980) -

에 의해 설명할 수 있다(Expectation Disconfirmation Paradigm) .
여기에는 제품 및 서비스의 개별적 속성뿐만 아니라 구매 전 탐
색 구매 경험 구매 후 평가로 이루어지는 전 구매 기간 동안의, ,
모든 경험이 고객의 전반적 만족도로 나타나게 된다(Lee, 2007).

년대 이후부터 관광자 만족 수준의 측정방법에 관한 연구1980
가 점차 늘어나기 시작했으며 년대 이후에는 관광자 만족에, 1990
영향을 미치는 변수와 만족수준관계를 연구하는 경향이 우세했다
(Reisinger & Turner, 1997).
사용자 만족도와 정보시스템간의 대표적인 연구모형은

의 모형을 들 수 있다 은 기존 사용자 만족도Kim(1989) . Kim(1989)
의 요인들을 종합적으로 정리하여 사용자 태도와 정보의 질 정보,
시스템과의 효과성을 토대로 모형을 제시하였다 는. <Figure 1>

이 제시한 연구모형이다Kim(1989) .

<Figure 1> Kim(1989)'s Research Model

이용의도2.4.

기대일치론 은 일반적(Expectation Confirmation Theory : ECT)
으로 고객만족 구매전 행위 서비스 마케팅을 연구하는 고객 행위, ,
분야의 연구에서 널리 사용되어 왔다 이 이론은 자동차 재구매. ,
컴코더 재구매 사진 관련 제품의 재구매 식당서비스 사업관련, , ,
전문 서비스 등과 같은 재구매 및 서비스 지속 분야에서 광범위하
게 증명되어 왔다 정보시(Oliver, 1993; Spreng & Robert, 1996).
스템 사용자의 지속 결정은 소비자들의 재구매 결정과 유사하다고
할 수 있다 그 이유는 양자의 의사결정에서는 모두 초기 선택 또.
는 구매 결정을 따르고 초기 사용 경험에 의한 영향을 받으며 초, ,
기의 의사결정을 따르고 초기 사용 경험에 의해 영향을 받으며, ,
초기의 의사결정이 사후에는 반전으로 이르게 할 수 있는 잠재성
이 있기 때문이다(Lee, 2006).
많은 연구자들은 쇼핑가치가 만족 선호 충성도 및 재이용의도, ,

에 영향을 미친다고 재안하였다(Yoo et al., 2010; Overby & Lee,
는 인지적인 평가에 근거한 실용적 가치2006). Park & Yeo(2010)

는 재이용 의도와 긍정적인 관계에 있음을 실증하였고, Donovan
은 매장에서 감정& Rossiter (1982), Wakefield & Barnes (1996)

적인 경험을 바탕으로 한 쾌락적 가치는 재이용 의도와 긍정적인
관계에 있음을 언급하였다.

연구모형3.

본 연구의 모형은 선행연구에서 변수의 영향관계에 대한 논의
를 바탕으로 모바일 관광정보서비스를 이용한 중국 경험자 대상에
따라 적용해보고 실증적으로 개인적 사회적 기술적모발일 관광, , , ,
정보서비스의 특성을 제시하였으며 이에 대한 선행변수와 결과변
수를 파악하고자 하였다 유경험자들이 지각하는 다차원적인 가치.
에 따라 소비자의 선택이 결정되므로 본 연(Grewal et al., 2003)
구는 지각된 가치를 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하였다 그.
리고 미래 관계에 있어 고객들의 행동 패턴을 예측할 수 있는 결
과 변수에는 만족도하고 이용의도를 제시하였다 이에 대한 연구.
모형을 도식화하면 와 같다<Figure 2> .

<Figure 2> Research model

가설설정3.1.

본 연구에서는 전개된 연구의 이론적 개념모형에 따라 논리적
으로 애매 모호성이 배제되고 수용 가능한 만족의 개념 변수 간,
인과관계를 도태로 가설을 설정하였다 일반적으로 가설을 모형의.
변수들 간의 관계를 기술하는 이론적 진술이라고 할 때 이러한,
인과관계를 토대로 설정된 가설은 다음과 같다.

가설< 1-1> Character of MTIS Practical value→
가설< 1-2> Character of MTIS Hedonic value→
가설< 2-1> Practical Value Satisfaction→
가설< 2-2> Hedonic Value Satisfaction→
가설< 3-1> Practical Value Using intention→
가설< 3-2> Hedonic Value Using intentions→
가설< 4> Satisfaction Using intentions→

연구방법 및 분석 결과4.

자료수집4.1.

본 연구는 실증은 한국에서 거주하고 있는 모바일 관광정보 서
비스 이용 중국 유경험자를 대상으로 하였다 자료 수집은 년. 2014
월 일부터 월 일까지 한 달 동안 진행되었으며 설문은 총5 1 6 1 , 230
부가 배부되었다 이 중 응답률이 낮은 설문지를 제외하고 부. 221
가 최종 분석에 이용하였다 특성을 살펴보면 여성이 명. 134

을 차지하였으며 남성이 명 인 것으로 나타났다(60.6%) , 87 (39.4%) .
연령은 세 미만이 명 으로 대부분을 차지하였으20 ~ 23 72 (32.6%)
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며 세 미만이 명 세 미만이 명, 23 ~ 26 70 (31.7%), 26~30 40
세 이상이 명 세 미만 명 의 순으(18.1%), 30 38 (17.2%), 20 1 (0.5%)

로 나타났다 소속은 년제 대학교 재학이 명 을 차지하. 4 125 (56.6%)
여 가장 높게 나타났으며 대학원 재학이 명 전문대 재, 79 (35.7%),
학이 명 의 순으로 나타났다 모바일 관광정보서비스에 대12 (7.7%) .
한 일반적인 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시한 결과는
다음과 같다 년 동안 모바일을 이용하는 동안 관광회수의 경우. 2

회가 명 으로 가장 많았고 회가 명1~2 85 (38.5%) , 3~5 67 (30.3%),
회가 명 회가 명 회 이상이 명6~10 38 (17.2%), 11~15 13 (5.9%), 15 18
의 순으로 나타났다(8.1%) .

모바일 관광정보서비스 매체 중 가장 최근에 사용하신 것의 경
우 폰스마트폰이 명 으로 대부분이 차지하였으며PDA / 93 (42.1%) ,
노트북 태블릿 등이 명 이동전화 스마트(UMPC, ) 73 (33.0%), (PDA,
폰 제외가 명 네비게이션 이 명 자동차) 37 (16.7%), (GPS) 13 (5.9%),
텔레매틱스가 명 기타가 명 의 순으로 나타났다2 (0.9%), 3 (1.4%) .
사용 서비스에 대한 말하면 모르는 길 안내 서비스의 경우,

으로 가장 많고 관광지정보 서비스가 현121(54.8%) , 120(54.3%),
재주변위치 서비스가 축제 이벤트 정보 서비스가80(36.2%),

기후 날씨 서비스가 숙박정보하고 할인 쿠77(34.8%), 74(33.5%),
폰 정보 서비스가 음식정보 서비스가 대중72(32.6%), 64(29.0%),
교통정보하고 빠른 길안내 서비스가 여행상품정보 서63(28.5%),
비스 쇼핑 정보 서비스가 역사 문화정보62(28.1%), 41(18.6%),

실시간 교통정보 의 순으로 나타났다38(17.2%), 35(15.8%) .
따라서 조사대상들의 모바일 관광정보서비스 종류에 대한 대체

로 모르는 길 안내 서비스가 가장 많은 비율을 치지하는 것으로
나타났다.

변수의 측정4.2.

본 연구에 포함된 변수는 모두 점 리커트 척도를 사용하여 측5
정하였다 모바일 관광정보 서비스의 특성 차원은. Park &

의 연구를 토대로 개인적 사회적 기술적을 본 연구에Kwon(2007) , ,
맞게 재구성하여 측정하였다 구체적으로 개인적 특성은 는. MTIS
모바일 서비스 이용에 능숙함 모바일을 통해 관광정보는 매유 유,
의함 자주 이용함 등 문항을 하였다 사회적 특성은 이용하는, 6 .
관광정보 서비스 유명함 이용하는 서비스는 다른 사람들과 이야기,
꺼리 됨 요구 맞게 모바일 정보를 제공받고 있음 등 문항을 사용, 4
하였다 기술적 특성은 안전적으로 제공하고 있음 다른 매. MTIS ,
체보다 이용하기 편리함 속도가 적절함 등 문항을 사용하였다, 4 .
실용적 가치는 경제적인 효익에 대한 평가로 Park &

의 합리적 가격에 제공함 이용하면 돈이 절약함 이용Kwon(2007) , ,
하면 효율적 여행이 가능함 등 문항을 사용하였다 쾌락적 가치4 .
는 경험적인 효익에 대한 평가로 의 모바일Park & Kwon(2007)
관광정보서비스 이용하면 시간이 가는 줄 모름 이 서비스를 이용,
하면 여행은 더 재미있음 이용하면 기분이 편안하고 좋아짐 등, 4
문항을 사용하였다.
만족도는 이 서비스를 이용하고 만족함하고 다사 이용하려는

정도로 의 모바일 관광정보 서비스 지속적으로 이용할Choei(2009)
것임 다시 이용할 것임 등 문항을 측정하였다, 13 .

변수의 신뢰성과 타당성 분석4.3.

본 연구에서는 성과 변수의 신뢰도를 검증하기 위하여 내적 일
관성을 고려하기 위한 계수를 활용하여 분석하Cronbach's Alpha
였다 하나의 측정변수에 대해 여러 개의 항목으로 구성된 척도를.

이용할 경우 반분검사신뢰도를 구하고 이것을 평균치를 구하는 것
이 크론바하가 개발한 계수가 이상 개인을 측정대상으Alpha 0.6 ,
로 할 때는 이상일 때 신뢰도가 높다고 말한다0.8 .

<Table 1>The result of Reliability Analysis

Variable Item N Cronbach's Alpha

Character of
MTIS

Personal 6 0.868
Social 4 0.875

Technical 4 0.855
Perceived
Value

Practical 4 0.864
Hedonic 4 0.859

Satisfaction Satisfaction of Tourist 6 0.922

Using Intentions Using Intentions 0.9167

측정의 타당성의 검증을 위해서는 일반적으로 다속성 다측정
방법 과 요인분석 을(multi-trait multi-method matrix) (factor analysis)
사용한다 다속성 다측정 방법은 동일한 개념에 대하여 상이한 방.
식의 측정결과가 일치된다는 집중타당성과 상이한 방법에 의한 상
이한 개념의 측정을 한다는 것이며 요인분석은 다수의 변수들로,
부터 내부적으로 유사하지만 다른 요인과는 구별되는 상호 독립적
인 요인들로 묶여지는 요인을 추출함으로써 의도한 개념에 대한
내부적으로는 집중타당성이면서 외부적으로는 적용되는 방법을 말
한다.
공통성 은 개별문항이 전체요인에 대한 설명력을(Communality)

보여주는 비율인데 일반적으로 공통성이 보다 낮으면 요인분석0.4
에서 제외하는 것이 바람직하다.
이상의 기준을 적용한 모바일 관광정보서비스 특성과 지각된

가치의 요인분석 결과는 다음 및 과 같다<Table 2> <Table 3> .

가설 검증4.4.

본 연구에서는 모바일관광정보 서비스의 특성은 지각된 가치에
미치는 영향관계를 분석하기 위하여 요인분석 결과를 토대로 모바
일관광정보 서비스특성의 개 요인을 독립변수로 구성하고 지각된3
가치를 종속변수로 삼아 다중회귀분석을 실시하였다.
분석된 결과에서는 가지 특성이 다 실용적 가치에 영향력을3

행사하고 있으며 모바일 관광정보서비스의 특성은 실용적 가치에
전부 다 영햐을 미친다 할 수 있으므로 가설 은 채택되었다< 1-1> .
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<Table 3> Factor Analysis; Perceived Value

Factor Question Factor loading Community Component
Cronbach's α

Factor1.
Practical
Value

MTIS provide the proper value in the price 0.756 0.643

0.864

Using the MTIS can save money. 0.783 0.718

It is possible to solve the inconvenience dramatically because of the
convenient use of the MTIS. 0.809 0.751

It is possible to obtain tourism information by the service fast and will
have a efficient travel. 0.705 0.740

Factor2.
Hedonic
Value

Over time that do not know if use the MTIS. 0.686 0.667

0.859
Trip is more exciting by using the MTIS. 0.815 0.770

It's easy to find the much tourism information by the mobile service. 0.868 0.813

If you use MTIS will be comfortable and better mood. 0.621 0.613

Eigen value 4.989 0.726

Premise quality
Cronbach's =α

0.913

The index of dispersion(%) 62.362 9.073
Dispersion index of dispersion(%) 62.362 71.434

KMO 0.920
Bartlett 1019.422

Significance probability .000

<Table 2> Factor Analysis; the Character of MTIS

Factor Question Factor loading Community Component
Cronbach's α

Factor1.
Personal
Character

I am proficient at using mobile services. 0.704 0.649

0.868

The tourist information through mobile is very meaningful. 0.711 0.674
MTIS is useful when on the moving. 0.685 0.575

It's easy to learn and remember how to gain the tourist information. 0.703 0.681
I can get the information what I want by mobile 0.602 0.627

The use of mobile service is convenient 0.674 0.577

Factor2.
Social

Character

The mobile tourism information service what I used is famous. 0.761 0.725

0.875
I can talk about the service what I used with the others. 0.731 0.714

Use the service after healing favorable evaluation of tourism
information provided by mobile. 0.686 0.692

The mobile information can be provided to meet the needs i need. 0.707 0.730

Factor3.
Technical
Character

mobile tourist information service provide safety. 0.742 0.662

0.855
It is convenient to use a mobile than using the different media 0.742 0.748
The speed of the mobile tourist information service is suitable 0.712 0.703

I can use the service wherever. 0.623 0.674
Eigen value 3.462 3.112 2.857

Premise quality
Cronbach's =0.935α

The index of dispersion(%) 24.729 22.228 20.404
Dispersion index of dispersion(%) 24.729 46.957 67.361

KMO 0.946
Bartlett 1801.088

Significance probability .000
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<Table 4> The Result of Multiple Regression about the character of
MTIS and Practical Value

Subordination
Variable
(Practial
Value)

Non-standardization
Calculation

Standardization
Coefficient

t Significance
Probability

B Standard
Error beta

(Constant) 2.062 .038 .000 1.000
Personal
Feature .506 .038 .506 13.356 .000***

Social Feature .483 .038 .483 12.743 .000***
Technical
Feature .447 .038 .447 11.792 .000***

R²= .689 modified R²= .684 F=159.942 p-value = 0.000
Durbin-Watson = 1.878

Annotation) *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 Significance

분석된 결과에서는 가지 특성이 다 쾌락적에 영향력을 행사하3
지 못하므로 모바일 관광정보서비스의 특성은 쾌락적 가치에 영향
을 미치지 못하므로 가설 은 기각되었다< 1-2> .

<Table 5> The Result of Multiple Regression about the character of
MTIS and Hedonic Value

Subordination
Variable
(Hedonic
Value)

Non-standardization
Calculation

Standardization
Coefficient

t Significance
Probability

B Standard
Error beta

(Constant) -1.394 .067 .000 1.000
Personal -.078 .067 -.078 -1.160 .247
Social -.093 .067 -.093 -1.387 .167

Technical .013 .067 .013 .198 .843
R²= .015 modified R²= .001 F=1.103 p-value = 0.000

Durbin-Watson = 1.898
Annotation) *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 Significance

분석된 결과에서는 쾌락적 가치와 실용적 가치가 만족도에 영
향력을 행사하고 있다 따라서 지각된 가치는 만족도에 미치는 영.
향을 같다고 할 수 있으므로 가설 는 채택되었다< 2> .

<Table 6> The Result of Multiple Regression about the char-
acter of Perceived Value and Satisfaction

Subordination
Variable

(Satisfaction)

Non-standardization
Calculation

Standardization
Coefficient

t Significance
Probability

B Standard
Error beta

(Constant) 2.912 .035 .000 1.000

Practical .395 .055 .395 7.23
8 .000***

Hedonic .513 .055 .513 9.40
7 .000***

R²= .728 modified R²= .725 F=291.148 p-value = 0.000
Durbin-Watson = 1.849

Annotation) *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 Significance

분석된 결과에서는 쾌락적 가치 실용적 가치가 이용의도에 영,
향력을 행사하고 있으며 지각된 가치는 이용의도에 영향을 미친다
할 수 있으므로 가설 은 채택되었다< 3> .

<Table 7> The Result of Multiple Regression about the character of
Perceived Value and Using Intentions

Subordination
Variable
(Using

Intentions)

Non-standardization
Calculation

Standardizatio
n Coefficient

t Significance
Probability

B Standard
Error beta

(Constant) -2.899 .042 .000 1.000
Practical .352 .065 .352 5.408 .000***
Hedonic .479 .065 .479 7.355 .000***
R²= .611 modified R²= .608 F=171.315 p-value = 0.000

Durbin-Watson = 2.103
Annotation) *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 Significance

분석된 결과에서는 만족도가 이용의도에 영향력을 행사하고 있
으며 만족도는 이용의도에 영향을 미친다 할 수 있으므로 가설 4
는 채택되었다.

<Table 8> The Result of Multiple Regression about the char-
acter of Satisfaction and Using Intentions

Subordination
Variable
(Using

Intentions)

Non-standardization
Calculation

Standardization
Coefficient

t Significance
Probability

B Standard
Error beta

(Constant) -2.731 .041 .000 1.000
Satisfaction .789 .042 .789 18.973 .000***

R²= .015 modified R²= .001 F=1.103 p-value = 0.000
Durbin-Watson = 1.898

Annotation) *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 Significance

실증분석 결과4.5.

통계자료는 통계프로그램을 사용하였SPSS for Window 19.0
으며 수집된 자료의 부를 빈도분석을 통해 인구통계학적 분석221
을 하였고 각 측정문항들의 통계적 신뢰성을 확인하기 위해 신뢰,
도 분석을 실시한 결과 모바일 관광정보서비스의 특성 지각된 가,
치 만족도 이용의도에 전체 값은 이상으로 나와, , Cronbach’s 0.7α
신뢰성을 확보하였다.
본 연구에서는 연구모형에 기초로 하여 가설을 차례로 검증하

였으며 가설 검증을 위해 각 변수 간의 회귀분석을 실시하였다, .
분석 결과 종합 아래 제시하고 있다.
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<Table 9> Summary of hypothesis testing results

결론5.

연구의 요약 및 시사점5.1.

본 연구는 최근 각광을 받고 있으며 서비스의 잠재고객이 폭증
하고 있는 모바일 관광정보서비스를 주체로 연구를 한다 모바일.
관광정보서비스의 고객행동분석 선행연구로서 주로 대학생 대상으
로 한 실증분석결과에 의하면 관광객의 모바일서비스에 대한 행동
은 복합적 동기에 의거하는 것으로 나타났다.
가설검증 결과를 보면 모바일관광정보서비스의 가지특성의 중3

요도에 비해 쾌락적 가치에 미치는 영향을 낮게 나왔다 그렇게.
보니 모바일 관광정보 서비스 이용하고 나서 쾌락적 가치보다 실
용적 가치를 더 좋은 반응을 가지고 있다.
본 연구에서는 문헌연구를 통해 이론적으로 모발일 관광정보서

비스 특성과 지각된 가치의 관계 지각된 가치와 만족도 이용의도, ,
의 관계 만족도와 이용의도의 관계를 살펴보았으며 실증연구를, ,
통해서도 지각된 가치 관광만족도 이용의도에 영향을 미치는 것, ,
으로 나타났다 모바일 관광정보서비스 특성이 지각된 가치와.
접한 관계가 있음을 인식하고 있다.

연구의 한계 및 향후 연구방향5.2.

본 연구의 한계 및 제언을 다음과 같다 첫째 본 연구에서는. ,
조사대상의 공간적 범위를 한국에 거주하는 전문대 대학교 및 대,
학원 재학 중인 중국유학생들만 대상으로 연구했으나 일반화시키
는데 한계점이 있다고 할 수 있다 따라서 향후에는 중국에 거주.
하는 중국 유경험자들 대상으로 모바일 관광정보서비스에 대한 지
역별 비교연구가 진행되어야 할 필요성이 있다.
둘째 본 연구는 모바일 관광정보서비스의 특성하고 지각된 가,

치만을 사용하였으므로 향후의 소비자의 특성 실제사용 등 다양한
변수를 사용하고 그들 간의 관련성도 규명할 필요가 있다.
셋째 동일한 기기에 대한 경험 집단을 본 연구의 조사대상자로,

선장하였다는 한계점을 극복하기 위해서 다양한 단말기 및 관광정
보서비스를 체험한 사람들을 대상으로 한 분석도 향후 연구방법이
될 수 있다.
마지막으로 본 연구는 모바일 관광정보서비스를 이용해 본 학,

생들의 인식과 모바일 관광정보 서비스의 특성하고 지각된 가치는
관광만족도 이용의도의 영향관계에 중점을 두고 연구가 진행되어,
구체적인 모바일 관광정보서비스 프로그램에 대한 세부적인 논의
가 제외되었다 향후 모바일 관광정보서비스에 대한 더 구체적으.
로 연구가 기대된다 또한 앞으로도 이러한 프로그램의 평가 및. ,
분석 연구를 통하여 더 많은 정보유통 서비스의 품질개선이 이루,

어질 수 있게 연구할 것이다.
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