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1. 서론

최근 스마트폰이 새로운 커뮤니케이션 수단이 되면서 우리

의 일상과 비일상 생활의 변화를 가져 오고 있다(Park & Shin, 

2010). 스마트폰은 네트워크를 접속함에 있어 시공간의 제약
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을 받지 않고 필요한 서비스 및 정보를 사용자가 이용할 수 

있다는 장점이 있다(Kim, Lee, & Hwang, 2011). 휴대의 편의성

과 사용상의 편리성, 실시간 정보와 소통의 무한 확장, 공간제약

을 극복한 실제감 증가 등 여러 장점을 가지고 있기 때문에 관

광산업에서 주목하는 분야이기도 하다(Park & Shin, 2010). 관

광산업은 정보 집약적 산업으로 관광객은 관광준비와 실행 및 

사후관리의 모든 과정에서 다양한 필요와 욕구를 충족시킬 수 

있는 정보가 필요하다(Werthner & Klein, 1999). 모바일 관광 

앱을 통해서 제공되는 정보의 품질과 신뢰성은 관광의 품질과 

만족에 지대한 영향을 미칠 수 있다(Sheldon, 1997; Park & 

Park, 2019). 따라서 모바일 관광 앱에 대한 서비스특성은 다
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Abstract
Purpose - This study examined the relationship between the priorities of information, usability, mobility, reliability and 

empathy, which are the lower dimensions of mobile tourism app service characteristics, on the perceived value and 

satisfaction of tourists.

Research design, data, methodology - Data collection was conducted from June 10, 2019 to June 20, 2019, and a total of 

500 questionnaires were distributed to collect 352 copies. Factor analysis, reliability verification, and covariance structure 

analysis were carried out using SPSS 23.0 and AMOS 23.0 for 321 parts for statistical analysis.

Results - First, information, mobility, reliability, and empathy have a significant effect on perceived value. However, 

usefulness did not appear to have a significant effect on perceived value. This analysis results can increase the reliability of 

the tourism app, it can be seen that the accurate tourist information services are used in the tourist app or in the place 

required. Second, information, usability, mobility, and empathy had a significant effect on satisfaction. However, reliability did 

not have a significant effect on satisfaction. Third, perceived value had a significant effect on satisfaction. Fourth, it had a 

significant effect on information, empathy, and intention to use. However, the usefulness, mobility, and reliability did not 

have a significant effect on the behavioral intention. Lastly, perceived value and satisfaction had a significant effect on 

behavioral intention. 

Conclusions - The analysis result is that the tourism app that is being used is provided with a reliable and accurate tourism 

information service, it can be seen that you are using the tourism app in the place or on the go. Therefore, it is relatively 

difficult to use the tourism app, and it is easy to understand the contents of the service and timely information. Therefore, it 

is possible to communicate with other users and provide customized services according to needs and desires. The study 

has the following limitations. This may influence the progress of the research because the respondents' responses to the 

mobile tourism app service are from different experiences. In addition the accuracy of providing accurate information, the 

usefulness of using the mobile tourism app, and the ease of communicating with other users can be understood as being 

relatively satisfactory. 
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변화하는 관광환경에서 생존을 위한 기존 관광객들의 지속적

인 사용을 확보로 관광사업의 지속적인 가능성을 위한 장기적

인 노력이 절실한 시점이다. 

이와 같은 맥락에서 모바일 관광 앱 사용자들의 정보기술수

용의 과정을 다양한 관점에서 파악 해 봄으로써 정보수용과 

온라인 및 오프라인에서의 행동패턴 파악이 필요하다(Park & 

Hyun, 2013). 모바일 관광 앱과 관련된 선행연구들은 주로 시

스템이인 관점에서 정보기술적인 측면에 대한 내용을 다루고 

있으며, 기술수용모델에 따른 관광 앱 기술에 대한 이용자의 

지각된 유용성과 지각된 용이성은 수용의도에 긍정적인 영향

을 미치는 것을 밝혔다(Jung, 2016; Lu, Sun, & Kim, 2016). 모

바일 관광 앱 서비스특성에 대한 선행연구들은 모바일 관광의 

기대일치, 모바일 기술 및 관광산업 간의 관계, 모바일 관광 디

자인, 관광 모바일서비스 선택속성, 모바일 관광 앱 특성, 모바

일 관광정보 기대일치, 모바일 관광 이용에 대한 동기와 유형에 

대한 연구가 주류를 이루고 있었다(Hyun, 2011; Kim, Bae, & 

Byun, 2015; Park, 2015; Kang & Kang, 2015). Kim and Kim 

(2011)은 심층연구를 통해 모바일 폰을 이용한 모바일 관광 앱 

서비스품질이 콘텐츠, 시스템, 상호작용품질로 구성되어 있음을 

검증하였다. Park (2015)은 모바일 여행콘텐츠 정보품질을 중심

으로 한 연구에서는 여행콘텐츠 정보품질은 지각된 유용성, 이

용편리성과 이용태도 및 재이용의도에 직접적인영향을 미친다

는 것을 검증하였다(Park, 2015). 이들 연구를 통해 기술보다는 

관광 앱 서비스특성의 사용태도 및 사용목적을 다하기 위해 구

비해야 할 것으로 사료된다(Chang & Kim, 2012). 그러나 이에 

반해 서비스제공의 특성에서 볼 때 모바일 폰을 활용한 관광 

앱의 서비스특성은 어떻게 소비자의 사용에 유의한 영향을 미

치는지에 관련된 연구가 미미한 상태이다. 따라서 본 연구는 모

바일 관광 앱 서비스특성의 하위차원인 정보성, 유용성, 이동성, 

신뢰성 및 공감성의 선행요인이 관광객들의 지각된 가치와 만

족에 미치는 영향관계를 파악하고자 한다. 둘째, 모바일 관광 

앱 서비스특성이 행동의도에 미치는 영향관계를 파악하고자 한

다. 셋째, 지각된 가치와 만족이 행동의도에 미치는 영향관계를 

검증하여 모바일 관광 앱 서비스를 개선하여 추후 관광객의 모

바일 관광정보 서비스제공에 유용한 정보를 제공하고자 하였다.

2. 이론적 배경

2.1. 모바일 관광 앱

모바일 관광 앱(App)은 모바일 환경에서 모바일 폰, 태블릿

과 같은 스마트기기에서 구현되는 프로그램으로 사용자 또는 

다른 프로그램에 특정한 기능을 직접 수행하도록 설계된 프로

그램으로 운영체계에서 실행되는 모든 소프트웨어를 뜻하는 

것으로 어플(Apple) 또는 앱(App)이라고 한다(Lu et al., 2016). 

모바일 관광 앱은 사용자의 접속 시간과 접속 장소에 상관없

이 제공할 수 있다는 것에 특별한 기능을 가지며, 이러한 특성

을 인터넷 서비스와 모바일 서비스를 구분하는 주요 이점이다

(Figge, 2002). 모바일 환경에서는 언제 어디서나 필요한 정보 

및 콘텐츠에 즉각적으로 접근이 가능하기 때문에 모바일 환경

에서의 상호작용이 온라인 환경과 대비하여 갖는 가장 큰 차

이점은 바로 사용자가 정보 탐색과 교환, 거래 등을 하는데 있

어 장소를 고려하지 않고도 상호작용활동을 할 수 있다는 점

이다(Zhou, Shi, & Merabti, 2008). 따라서 모바일 관광 앱 이

용자들에게 다른 매체가 제공하지 못하는 가치를 전달해 줌으

로서 모바일 관광 앱을 이용하는 것을 긍정적으로 평가하고 

이용의 타당성을 제공할 것이다(Kim, 2018). 이와 같이 모바일 

관광 앱은 모바일 디바이스를 통해 어떤 공간에서든 자유롭게 

온라인상에서 존재하는 다양한 데이터와 정보를 수신할 수 있

게 해주는 서비스 플랫폼을 의미한다(Park & Lee, 2016). 모바

일 관광 앱 기술의 발전과  모바일 폰의 등장은 관광객들의 편

리한 이동과 네트워크의 접근성을 기반으로 관광 서비스 활동의 

상당부분을 지원받을 수 있게 되었다(Buhalis & Law, 2008; 

Dickinson, Ghali, Cherrett, Speed, Davies, & Norgate, 2012). 

Wang, Park, and Fesenmaier (2010)은 이중 앱 스토어 여행 

카테고리의 모바일 관광 앱을 구체적으로 범주화하였다. 이러한 

모바일 관광 앱에 대한 선행연구들은 모바일 디바이스의 급격

한 발전과 함께 상당부분 많은 연구에 의해 논의가 되고 있다. 

Kalaota and Robinson (2002)은 모바일 통신 서비스특성은 편

재성과 접근성, 보안성 및 편리성으로 제시되고 있으며, 2차적 

특성 위치성, 즉시연결성, 개인화로 규정되었다. 이후 여러 연구

자에 이해 모바일 관광 앱을 다양한 측면에 따라 명칭과 개념

을 다르게 사용하고(Rask & Dholakia, 2000; Siau, Lim, & 

Shen, 2001). 따라서 본 연구에서는 모바일 관광 앱에 대한 지

각된 가치와 신뢰성을 확인하고 이를 통해 사용의도에 영향을 

미치는 요인들에 대해 영향관계를 검증하고자 한다.

2.2. 지각된 가치

지각된 가치의 개념은 인간의 행동에 영향을 미치고 있다는 

관점에서 의견, 신념, 태도, 흥미보다 포괄적인 개념으로 정의

되며, 같은 행동을 다른 관점으로 평가할 수 있는 근본적이고 

광범위한 개념이라고 할 수 있다(Pizam & Calantone, 1987). 

Cronin and Taylor(1992)는 고객은 복잡하고 치밀한 과정보다

는 간단하면서도 친숙한 과정을 거치면서 서비스 가치를 지각

하는 것으로 발혀졌다. Sweeney and Soutar(2001)는 기능적 

가치, 기능적 가치(성과/가치), 사회적 가치 및 감정적 가치 요

인으로 소비자의 지각된 가치를 설명하였다. 그 중에서 어떤 

상품이 발생시키는 느낌이나 감정적 상태로부터 기인한 유용

성으로 감정적 가치를 정의하였고, 사회적 자기-개념을 향상시

키는 제품의 능력으로부터 기인한 유용성으로 사회적 가치를 

정의하였으며, 그 제품이 그것의 지각된 단기 및 장기 비용을 

줄이는 것으로부터 기인한 유용성으로 기능적 가치(가격/가치)

를 정의하였다. Park and Lee(2019)은 e-서비스품질과 지각된 

가치가 행동의도에 미치는 영향력에서 지각된 가치는 서비스

를 경험한 고객이 지각한 편익과 희생가치를 바탕으로 인지하

는 전반적인 서비스에 대한 평가의 결과물로 정의하고 있다. 

Kim and Kim(2010)은 여행서비스에 있어 소비자의 지각된 가

치는 관광을 통해 무엇을 얻을 것인가에 대한 편익의 개념으

로 편익은 좋은 관광서비스를 받게 될 것이라는 믿음과 기대

를 의미한다고 주장하였다. Bolton and Drew(1991)는 지각된 

가치가 고객애호도를 결정하는 가장 중요한 요인이며, 이러한 

인과관계에 있어 신뢰가 고객의 지각된 가치로부터 영향을 받

는 중요한 변수라고 하였다. Sirdeshmukh, Singh, and Sabol 

(2002)은 특정 기업에 대한 지각된 가치가 높을수록 만족도 

높아진다고 하였으며 Nor(2011)는 경제적 가치와 기능적 가치 

그리고 심리적 가치와 같은 모바일 뱅킹의 지각된 가치가 신

뢰와 사용의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다.
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2.3. 만족 및 행동의도

만족은 의사소통에서 정보에 대한 사용자의 태도 또는 성과

를 나타내는 핵심 지표로 사용되고 있다(Oliver, 1997; 

Szymanski & Henard, 2001). 정보통신기술분야에서 만족은 정

보에 대한 시스템에 대한 만족으로 분류되고 있다(Kang & Lee, 

2010; Shin, 2019). 만족에 대한 주요 결정 요인은 고객이 지각

하고 있는 품질과 그에 따른 성과이며, 이것에 의해 고객은 만

족을 느끼게 된다(Jung, Min, & Byun, 2010; Jang, 2019). 

따라서, 만족은 제품이나 상표에 대한 경험 후 태도와 유사한 

면이 있지만 구매대상에 대한 보다 일반화된 평가라는 측면에서 

태도와 구분되며 경험에 근거한 태도변화의 이원적인 지표로서 

일반적으로 이해되고 있다(Kim, 2004; Shin, 2019). 사용의도는 

태도에 의해 영향을 받으며, 실제 행동과 밀접하게 연계되는 행

동을 예측하여 검증되는 것을 의미한다(Hor, 2014). 관광정보시

스템에 대한 사용의도 및 수용의도가 매우 중요한 이슈가 되어 

왔는데 사용자 수용과 사용행동에 대한 다양한 영향관계 분석이 

이를 대변해주고 있다. Wixom and Todd(2005)는 모바일 시스템

을 기반으로 한 광고효과의 연구에서 용이성, 유용성, 태도 간의 

영향관계 분석결과 용이성과 유용성에 정의 영향관계가 있으며, 

유용성과 용이성이 태도에 정의 영향관계가 있다고 하였다

(Wixom & Todd, 2005). 행동의도를 구성하는 요소로 Boulding 

and Zeithaml(1993)는 재이용과 호의적인 구전, Wakefield and 

Blodgett(1994)는 재방문의사, 긍정적 추천의사, 불편행동, 지불

의사 4가지로 구성하였다.

3. 연구설계

3.1. 연구가설 

연구는 앞서 제시된 이론적 배경을 바탕으로 모바일 관광 앱

의 서비스특성의 하위차원인 정보성, 유용성, 이동성, 신뢰성 및 

공감성이 지각된 가치, 만족 및 사용의도에 미치는 영향에 대해 

알아보고, 지각된 가치와 만족이 사용의도에 미치는 영향을 분

석하고자 한다. 모바일 정보시스템의 성공요인을 평가하기 위해 

시스템, 정보, 서비스품질 요인들이 시스템품질 뿐만 아니라 온라

인 품질과 스마트폰 품질 효과 측정이 광범위하게 이루어져 왔다

(Lee & Park, 2013). 시스템품질은 정보구성요인들을 포함한 정

보시스템에 대한 품질로 정의되며 용이성, 유용성, 편리성, 기능

성, 신뢰성, 데이터 품질 및 반응속도로 정의된다(Kim, Park, & 

Park, 2019). Wu (2005)는 지식정보시스템을 대상으로 시스템품

질과 이용만족 간에 유의한 영향관계가 있음이 입증되었고, Wei, 

Cho, Reid, and Lee (2018)은 모바일 여행서비스 품질이 관광객 

평가에 미치는 영향관계분석결과 시스템과 서비스 품질특성은 

고객만족에 긍정적인 영향을 미치고, 정보 품질과 서비스 품질

특성은 모바일 충성도에 유의한 영향을 주는 것으로 나타났다. 

Wei and Kim (2016)는 모바일 관광애플리케이션의 서비스품질

에 따른 소비자의 사용의도에 관한 연구에서 모바일 관광애플

리케이션 서비스품질의 하위 차원인 콘텐츠 품질, 시스템품질, 

상호작용품질은 지각된 유용성에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 그리고 모바일 관광애플리케이션의 콘텐츠품질, 상호

작용 품질 및 시스템 품질은 지각된 용이성에 유의한 영향을 

미치는 것으로 분석되었다. Kuan (2008)은 웹사이트와 관련한 

모바일 관광 서비스특성의 하위요인으로 반응성, 보안성, 탐색효

율성, 비교가능성 등을 제시 하였는데 서비스특성과 전자상거래 

이용만족 간에 영향관계가 있음을 입증하였다. Chun and Lim 

(2012)의 모바일 앱 이용자들을 대상으로 서비스특성이 앱 이용

의도 간의 영향관계를 입증하였다. Lee, Kang, and Jeun(2013)은 

모바일 피트니스 앱을 이용한 사용자들을 대상으로 서비스특성과 

앱 이용만족 간의 정(+)의 영향관계가 있는 것으로 분석되었다. 

Lee and Park(2013)는 모바일 웹사이트를 대상으로 이용만족과

의 영향관계를 분석한 결과 병원 모바일 서비스특성과 병원 웹사

이트 서비스특성이 온라인 이용만족에 정(+)의 영향을 준 것으로 

밝혀졌다. 따라서 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

가설 1: 모바일 관광 앱 서비스특성은 지각된 가치에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 2: 모바일 관광 앱 서비스특성은 만족에 유의한 영향을 

미칠 것이다.

가설 3: 지각된 가치는 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 4: 모바일 관광 앱 서비스특성은 행동의도에 유의한 

영향을 미칠 것이다.

가설 5: 지각된 가치는 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 6: 만족은 행동의도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

3.2. 변수의 조작적 정의

모바일 관광 앱 서비스특성은 관광 앱을 이용해 본 경험자

들이 앱에 대해 느끼는 서비스특성으로 정의하였으며, 정보성, 

유용성, 이동성, 신뢰성, 공감성으로 구성하였다. 측정항목은 

Barnes and Vidgen(2002)의 WebQual 4.0을 토대로 하여 

Shon and Park(2013)의 연구를 본 연구에 적합하게 수정 보

완하여 5점 리커트 척도로 측정하였다. 선행연구(Cha & Seo, 

2019; Lee, Kim, & Ahn, 2008; Kotler, 2002; Zeithaml, 1998; 

Oliver, 1997; Shin, 2015)의 지각된 가치에 대한 개념을 바탕

으로 본 연구에서는 모바일 관광 앱 이용자들의 지각된 가치

는 관광 앱 서비스를 이용하기 위하여 지불하는 모든 유무형

의 금전적 비용희생과 비금전적 비용희생에 대하여 이용자가 받

는 혜택편익간의 상쇄에 기초한 주관적 평가로 정의하고자 한

다. 선행연구(Kim, 2008)에 의거 모바일 관광 앱 이용자의 만족

을 지속적인 모바일 관광 앱 이용 경험에 근거하여 느끼는 성과

결과의 충족정도에 대한 전반적인 그리고 고객의 주관적인 심리

적 평가로 정의하였다. 행동의도는 여행상품 앱을 이용하고 난 

후, 해당 서비스에 대한 최종적인 평가 및 미래 행동에 영향을 

미치는 것으로 사용한 모바일 관광 앱의 만족에 대한 여부 정도

로 (Gefen & Straub, 2004; Hausman & Siekpe, 2009) 정의하

고, 측정문항은 리커트 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

3.3. 자료수집 및 분석방법

선행연구를 기초로 설정한 연구가설을 검증하기 위하여 모

바일 관광 앱의 서비스특성의 하위차원인 정보성, 유용성, 이

동성, 신뢰성 및 공감성이 지각된 가치, 만족 및 행동의도에 

대한 영향관계를 규명하고자 하였다. 자료 수집은 2019년 6월 

10일부터 6월 20일까지 모바일 관광을 신청한 여행사(온라인 

투어, 모두투어, 하나투어) 고객을 대상으로 실시하였으며, 설

문지는 총 500부를 배포하여 352부를 회수하였고, 이 중 통계

분석이 가능한 321부에 대하여 SPSS 23.0과 AMOS 23.0을 

이용하여 요인분석과 신뢰성 검증을 실시하고, 제시된 연구가
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설을 검증하기 위해서 공분산 구조분석을 실시하였다. 

4. 실증분석

4.1. 표본의 일반적 특성

조사로부터 얻어진 321명의 조사자들의 인구통계학적 특성

을 요약하면 <Table 1>과 같다. 성별에 있어서는 남자가 118

명(36.8%), 여자가 203명(63.2%)으로 나타났으며, 결혼여부는 

미혼이 183명(57.1%), 기혼이 138명(42.9%)으로 나타났다. 

4.2. 측정모형

본 연구의 모바일 관광 앱의 서비스특성의 하위차원인 정보

성, 유용성, 이동성, 신뢰성 및 공감성이 지각된 가치, 만족 및 

행동의도의 구성개념에 대해 확인적 요인분석을 실시하였다. 

Table 1: Demographic characteristics 

item division frequency(%) item division frequency(%)

Gender
Male

Female

118(36.8)

203(63.2)
Marriage

Single

Married Marriage

183(57.1)

138(42.9)

Age

21～30 years

31～40 years  

41～50 years  

over 50 years  

21(6.5)

107(33.3)

183(57.1)

10(3.1)

Academic 

Background

Graduate of College

College Diploma

Graduate School

Graduate school Graduation

16(5.0)

145(45.2)

152(47.4)

8(2.5)

Job

profession
employees
services

self employments
official

housewife

85(26.5)
152(47.4)
71(22.1)
5(1.6)
3(0.9)
5(1.6)

Income

Between 2 ~ 3 Million

Between 3 ~ 4 Million

Between 4 ~ 5 million

Between 5 ~ 6 million

Above 6 Million

46(14.3)

106(33.0)

95(29.6)

63(19.6)

11(3.4)

Table 2: Confirmatory factor analysis

Contents Estimate S.E. C.R. AVE CCR

Information

Tourist app provides accurate information 1.265 0.091 13.966

0.792 0.850

Tourist app provides credible information 0.954 0.058 16.474

Tourism app provides timely information 1

Tourism app provides relevant information 1.187 0.089 13.272

Providing detailed information for tourism service 1.239 0.084 14.687

Usefulness

There is no difficulty in using the app. 1.519 0.144 10.566

0.814 0.867

The service content is easy to understand. 1.337 0.146 9.14

There is no difficulty in searching the app. 1

Easy to use tourist app. 1.621 0.152 10.699

App provides timely information 1.566 0.146 10.701

Mobility

Sightseeing apps are available when you need them 1.131 0.06 18.928

0.729 0.791Easy to use tourism app on the go. 1

Connection is possible at necessary place 1.101 0.056 19.68

Responsibility

I feel safe when using the app. 0.789 0.075 10.479

0.692 0.886Your privacy is safe when using the app 1

Confident to receive the promised service 1.254 0.105 11.966

Empathy
Easy to communicate with other users 1

0.743 0.811
Provide services tailored to your needs 0.881 0.054 16.289

Perceived 

value

It is worth investing time when using the tourism mobile app. 1.049 0.27 3.891

0.847 0.896
The tourism mobile app is well worth the effort. 1

It is worth paying for the tourism mobile app. 1.256 0.312 4.021

The tourism mobile app is worth using. 1.385 0.345 4.011

Satisfaction

The use of the app was satisfactory. 1.106 0.147 7.515

0.832 0.871
The use of the app was nice. 1

The use of the app was not disappointing. 1.556 0.214 7.254

The use of the app was good. 1.695 0.226 7.495

Behavioral 

Intention

I want to recommend to others to use the tourism mobile app. 1.356 0.14 9.683

0.786 0.853
I will reuse the tourism mobile app. 1

I will continue to use the mobile app. 1.197 0.111 10.789

The mobile app will be given priority next time. 1.247 0.123 10.135


=546.727, DF=319, p=0.000,  RMR=0.087, GFI=0.909, AGFI=0.867, NFI=0.921,  IFI=0.964, TLI=0.950, CFI=0.963
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본 연구에서 고려된 연구개념 및 변수들에 대한 모바일 관광 앱

의 서비스특성의 하위차원인 정보성, 유용성, 이동성, 신뢰성 및 공

감성이 지각된 가치, 만족 및 사용의도의 집중타당성과 판별타당성

을 검증하였는데, 합성신뢰성(Composite Reliability: C.R.)과 평균분

산추출(Average Variance Extracted: AVE) 값을 이용하였다. 

통상적으로 C.R. 값이 0.7 이상이며 AVE가 0.5 이상이면 

측정변수들의 신뢰성이 확보될 것으로 볼 수 있으며, 본 연구

에서 고려된 변수들의 C.R. 값은 모두 0.8 이상의 수치를 보

이고 있으며, AVE 값 역시 모든 잠재변수들에 대해 0.5 이상

의 수치를 보이기 때문에 본 연구에서 사용한 연구개념의 신

뢰성이 충분함을 확인할 수 있었다. 전체 모델에 대한 집중타

당성은 요인 적재값이 0.6 이상인 경우 확보되는데, 본 연구에

서의 모든 항목들은 0.6 이상의 수치를 보이고 있기 때문에 

본 연구에서 설정한 연구모형의 집중타당성 역시 확인되었다

(<Table 2> 참조). 판별타당성은 AVE 제곱근의 값이 다른 구

성개념간의 상관관계 보다 커야 하는데, 본 연구에서 사용하게 

되는 연구개념들은 다음의 <Table 3>와 같이 AVE 제곱근의 

값인 대각선에 상응하는 상관행렬의 값보다 크기 때문에 판별

타당성이 충분히 있음을 확인하였다(Fornell & Larcker, 1981).

4.3. 가설검증

본 연구의 모바일 관광 앱의 서비스특성의 하위차원인 정보

성, 유용성, 이동성, 신뢰성 및 공감성의 확인적 요인 분석 결

과를 공분산 구조분석을 이용하여 연구 모형 및 가설을 검증

하였다. AMOS 분석 결과  =592.887, df=320, p=0.000으로 

나타난 가운데, RMR(0.083), GFI(0.906), AGFI(0.863), NFI 

(0.917), IFI(0.925), TLI(0.945) 및 CFI(0.959) 등의 적합도지수

가 권고지수를 상회하고 있어 전반적인 구조모델의 적합도 기준

을 충족시키고 있는 것으로 분석되었다. 모바일 관광 앱의 서비

스특성이 지각된 가치와 만족 및 행동의도에서 설정한 전체 18

개 가설에 대한 검증 결과를 요약하면 〈표 4〉와 같다. 전체 18

개 연구 가설 중에 t값의 절대값이 1.645 미만으로 나타난 5개

를 제외한 13개 가설이 채택된 것으로 분석되었다. 가설 검증을 

위한 구조모형 분석 결과에서 영향요인인 정보성, 유용성, 이동

성, 신뢰성 및 공감성이 지각된 가치와 만족 및 행동의도와의 

관계를 살펴보면 첫째, 정보성(t=2.575, p<0.01)과 이동성

(t=2.052, p<0.05), 신뢰성(t=2.787, p<0.05), 공감성(t=3.915, 

p<0.01)은 지각된 가치에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타

났으나, 유용성(t=1.351, p<1.0)은 지각된 가치에 유의적인 영향

을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 둘째, 정보성(t=4.315, 

p<0.01)과 유용성(t=2.315, p<0.05), 이동성(t=3.492, p<0.01), 공

감성(t=3.784, p<0.01)은 만족에 유의적인 영향을 미치는 것으로 

나타났으나, 신뢰성(t=-1.129, p<1.0)은 만족에 유의적인 영향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 셋째, 지각된 가치(t=3.361, 

p<0.01)는 만족에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 넷

째, 정보성(t=2.144, p<0.05)과 공감성(t=6.093, p<0.01)은 행동의

도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 유용성

(t=-0.431, p<0.10), 이동성(t=-1.337, p<0.10), 신뢰성(t=-1.361, 

p<0.10)은 행동의도에 유의적인 영향을 미치지 못하는 것으로 

나타났다. 다섯째, 지각된 가치(t=2.365, p<0.05), 만족(t=2.144, 

p<0.05)은 사용의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Table 3: Discriminant Validity analysis

※ **상관계수는 0.01수준에서 유의함, ※ 상관계수 제곱값 = r2, ※   : AVE 값

Table 4: Parametric estimation results for research model

Contents　 F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8

Information 0.792 0.049 0.082 0.094 0.057 0.173 0.216 0.133

Usefulness 0.222** 0.814 0.161 0.199 0.343 0.037 0.025 0.043

Mobility 0.287** 0.402** 0.729 0.227 0.287 0.120 0.078 0.106

Responsibility 0.308** 0.447** 0.477** 0.692 0.232 0.127 0.100 0.126

Empathy 0.239** 0.586** 0.536** 0.482** 0.743 0.002 0.066 0.145

Perceived value 0.416** 0.193** 0.347** 0.357** 0.048** 0.847 0.119 0.131

Satisfaction 0.465** 0.16** 0.281** 0.317** 0.258** 0.345** 0.832 0.104

Behavioral Intention 0.366** 0.208** 0.326** 0.356** 0.382** 0.363** 0.323** 0.786

Path Estimate S.E. C.R. P Result

Information → Perceived value 0.185 0.072 2.575 0.01 Acceptance

Usefulness → Perceived value 0.097 0.072 1.351 0.177 Reject

Mobility → Perceived value 0.101 0.049 2.052 0.04 Acceptance

Responsibility → Perceived value 0.2 0.072 2.787 0.005 Acceptance

Empathy → Perceived value 0.441 0.113 3.915 *** Acceptance

Information → Satisfaction 0.218 0.05 4.315 *** Acceptance

Usefulness → Satisfaction 0.105 0.046 2.315 0.021 Acceptance

Mobility → Satisfaction 0.108 0.031 3.492 *** Acceptance

Responsibility → Satisfaction -0.044 0.039 -1.129 0.259 Reject



Sung-Ho CHO / International Journal of Industrial Distribution & Business 10-9 (2019) 45-5250

※         

5. 결론 및 시사점

본 연구는 모바일 관광 앱 서비스특성의 하위차원인 정보

성, 유용성, 이동성, 신뢰성 및 공감성의 선행요인이 관광객들

의 지각된 가치와 만족에 미치는 영향관계를 파악하였다. 그리

고 모바일 관광 앱 서비스특성이 사용의도에 미치는 영향관계

를 검증하였다. 또한 지각된 가치와 만족이 사용의도에 미치는 

영향관계를 검증하여 모바일 관광 앱 서비스를 개선하여 추후 

관광객들의 모바일 관광정보제공에 유용한 정보를 제공하고자 

하였다. 분석결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, 정보성과 이동성, 신뢰성, 공감성은 지각된 가치에 유

의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 유용성은 지각된 가

치에 유의적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 이와 

같은 분석결과는 사용하고 있는 관광 앱을 통해 신뢰성이 높

은 상세하고 정확한 관광정보서비스를 제공받고 있으며, 필요

한 장소에서 또는 이동 중에 관광 앱을 이용하고 있음을 파악 

할 수 있다. 관광 앱을 사용하는데 있어서도 비교적 어려움이 

없으며, 서비스 내용을 이해하기 쉽고, 시기 적절한 정보를 제

공하고 있음을 파악할 수 있겠다. 따라서 다른 사용자들과 의

사소통이 가능하고 필요와 욕구에 따른 맞춤화된 서비스를 제

공하고 있는 것으로 판단된다. 둘째, 정보성과 유용성, 이동성, 

공감성은 만족에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 

신뢰성은 만족에 유의적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타

났다. 

이와 같은 분석결과는 정확한 정보를 제공, 모바일 관광 앱 

사용의 유용성, 필요한 장소에서의 접속가능성 및 다른 사용자

들과의 의사소통의 용이성은 상대적으로 만족도가 높은 것으

로 이해할 수 있겠다. 그러나 모바일 관광 앱의 안전성, 개인

정보와 약속된 서비스에 대한 확신은 미미한 것으로 사료된다. 

따라서 신뢰성을 강화할 수 있는 방안을 모색해야 할 것으로 

여겨진다. 셋째, 지각된 가치는 만족에 유의적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 이와 같은 분석결과는 관광 앱 이용시 시

간을 투자할만한 가치가 있으며, 비용을 지불할 가치가 있는 

것으로 풀이된다. 따라서 모바일 관광 앱은 이용할 가치가 높

아질수록 만족도도 높아진다고 할 수 있겠다. 넷째, 정보성과 

공감성, 사용의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으

나, 유용성, 이동성, 신뢰성은 사용의도에 유의적인 영향을 미

치지 못하는 것으로 나타났다. 이러한 분석결과는 정보성과 공

감성을 높게 인식할수록 사용의도도 높아지는 것으로 이해 할 

수 있다. 따라서 유용성, 이동성 및 신뢰성을 개선하여 사용의

도를 강화할 필요성이 있다. 마지막으로, 지각된 가치와 만족

은 사용의도에 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이와 

같은 분석결과는 모바일 관광 앱 이용 시 비용과 노력을 투자

할만한 가치가 높아질수록 모바일 관광 앱을 타인에게 추천하

거나, 재이용시에도 우선적으로 고려할만한 가치가 있는 것으

로 사료된다. 이와 같은 분석결과에도 불구하고 본 연구는 다

음과 같은 한계점을 가지고 있다. 응답자의 모바일 관광 앱 서

비스 이용에 대한 응답이 서로 상이한 이용경험에서 비롯된 

것이기 때문에 이 부분이 연구진행상에 영향을 미칠 수 있었

을 것으로 예상되며, 향후 연구에서 통제된 환경에서 조사를 

진행할 수 있다면 조사의 신뢰도가 더욱 향상될 것으로 기대

된다. 그리고 모바일 관광 앱 서비스특성의 하위변수 지각된 

가치, 만족, 사용의도는 단일차원으로 구성하여 연구를 실시하

였는데, 후속연구에서는 기존의 연구의 척도연구와 더불어 향

후 연구의 목적에 부합하는 이론적, 실무적 시사점에 기여할 

수 있는 척도에 대한 연구가 필요하다고 판단된다.
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