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요약 핵심용어

최근 관광 O2O서비스의 수요가 증가하고 고객경험이 중요시되고 있지만 관광 O2O서비스의 경험적 가치 

관련 연구는 부족한 실정이다. 본 연구에서는 관광 O2O서비스의 경험적 가치가 관계의 질, 향후 행동의도에 

미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 본 연구의 설문조사 대상은 최근 2년 이내 관광 O2O서비스 이용 경험이 

있는 20대 이상의 성인 소비자로 설정하였다. 설문조사는 온라인 리서치기업을 통해 진행되었으며 수집된 

설문자료 중 부적절한 데이터를 제외하고 421샘플을 실증분석에 활용하였다. 본 연구의 가설 검정을 위한 프

로그램으로 AMOS 24.0을 활용하여 구조방정식모델 분석을 실시하였다. 연구가설 검정에 따른 결과는 다음

과 같다. 첫째, 관광 O2O서비스의 경험적 가치 변인(소비자 투자수익률, 서비스 우수성, 유희성, 심미성, 사

회적 준거)은 관계의 질의 하위요인인 신뢰와 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 둘째, 관광 

O2O서비스의 관계의 질의 하위요인인 신뢰와 만족은 향후 행동의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 셋째, 관광 O2O서비스의 경험적 가치 변인은 관계의 질을 매개하여 향후 행동의도에 긍정적 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 향후 관광 O2O 기업들은 소비자의 경험적 가치에 기반한 고객경험관리 및 서비스 디자

인 전략을 수립할 필요가 있을 것으로 사료된다. 또한 관광 O2O서비스에 대한 향상된 고객관계관리 전략의 

마련이 필요하다고 사료된다.

관광 O2O, 

경험적 가치, 

관계의 질, 

행동의도

ABSTRACT KEYWORDS

Recently, the demand for tourism O2O service is increasing and customer experience is becoming important, 
but research on the experiential value of tourism O2O service is insufficient. Therefore, this study aimed to 
examine the effect of experiential value of tourism O2O service on relationship quality and future behavior 
intention. The subject of the survey in this study was set to consumers in their 20s or older with experience of 
using tourism O2O service within the last two years. The survey was conducted through an online research 
company, and 421 samples were used for empirical analysis, excluding inappropriate data among the collected 
survey data. Confirmatory factor analysis and structural equation model analysis were performed using AMOS 
24.0 as a program for hypothesis verification in this study. The results according to the research hypothesis test 
are as follows. First, experiential value constructs (i.e., consumer return on investment, excellent service, 
playfulness, esthetics, and social reference) of tourism O2O service had a positive effect on trust and satisfaction, 
which are sub-factors of relationship quality. Second, relationship quality constructs of tourism O2O service had a 
positive effect on future behavior intention. Third, experiential value constructs of tourism O2O service had an 
indirect effect on future behavior intention via relationship quality. In the future, tourism O2O companies need to 
establish customer experience management and service design strategies based on the experiential value of 
consumers. In addition, it is necessary to prepare an improved customer relationship management strategy for 
tourism O2O services.
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I. 서 론 

최근 디지털, 물리적, 생물학적 영역의 경계가 모호해지고 다양한 기술이 융합되어 변모되는 4차 산업혁명 트렌드의 확산과 

스마트경제가 일상화되면서 대표적인 정보통신기술 비즈니스모델로 O2O(online to offline)서비스에 대한 전 세계적 수요가 

증대되고 있다(김진형ㆍ김헌, 2018; Zhang & Wang, 2021). O2O서비스 비즈니스모델을 통해 우버, 에어비앤비 등 세계적인 

스타트업들이 지속적으로 성장하고 있는 가운데 2019년 기준 국내 O2O서비스 시장 규모는 2.9조원으로 전년대비 30.4% 증가하고 

있으며 O2O서비스를 통한 거래액은 약 97조원에 이르고 있다(중소기업뉴스, 2020. 02. 05). O2O서비스의 대표적인 유형으로는 

음식 배달과 숙박예약이 꼽히고 있는데 무형성, 서비스 동시성, 소멸성 등 본원적 특성에 따라 O2O서비스와의 유사성과 의존성을 

내포하고 있는 관광산업의 경우 O2O서비스의 수요 잠재력은 그 어떤 산업보다 큰 상황이다.

관광 O2O는 관광상품이나 서비스를 스마트폰 앱이나 인터넷을 통해 온라인에서 정보취득, 할인예약, 구매결제를 할 수 있고, 

오프라인 현장에서 관광상품이나 서비스를 이용하는 서비스 체계라고 할 수 있는데, 구매과정에서의 주요 관계자는 플랫폼 중개업

자, 오프라인 서비스 제공업자, 소비자로 구성된다(Xiao et al., 2019). 관광 O2O의 제공되는 상품 및 서비스의 유형은 현재 

숙박시설이 대부분이지만 최근 들어 관광객의 개인화된 감성과 경험에 맞는 체험 및 액티비티 상품 등에 대한 수요가 증가함에 

따라 다양한 상품이 개발, 제공되고 있다.

한편 체험경제기반의 시대에 접어들면서 소비자 경험의 중요성은 더욱 강조되고 있는데(Pine & Gilmore, 1998) O2O서비스의 

공통적인 핵심 성공 요인 중 하나는 소비자의 경험적 가치(experiential value)에 초점을 맞춘 서비스 디자인과 개발이라고 할 

수 있다(Chiang, 2018). 즉, 소비자는 구매과정에서 단순히 상품 및 서비스를 구매하기 위한 것이 아니라 훌륭하고 기억할 만한 

구매경험을 향유하려고 하기 때문에 O2O와 같은 구매플랫폼 환경에서 소비자의 긍정적인 경험 자체가 상품 및 서비스의 지각된 

가치를 향상시킬 수 있다(Tsao & Shao, 2018). 또한 경험적 가치는 소비자가 재구매와 같은 향후 행동을 결정하는데 준거적 

역할을 할 수 있는 등 소비자행동에 있어서 결정적 요소가 될 만큼 중요하다고 할 수 있어(Holbrook, 1986) 관광 O2O의 경험적 

가치 관리는 관광 O2O 마케팅에서 핵심요소가 될 수 있기에 이에 대한 세부적인 연구접근이 필요하다고 판단된다.

비록 경험적 가치는 경영학, 심리학 등 다양한 학문영역에서 지속적으로 연구되고 있지만, 새로운 소비자 이용 플랫폼인 O2O서

비스에 대한 경험적 가치의 연구사례는 상당히 미흡한 실정이며(김진형ㆍ김헌, 2018) 경험적 가치의 중요성이 큰 관광분야에서 

관광 O2O서비스의 경험적 가치와 이와 연계된 관광행동을 규명하여 관광산업 및 마케팅 활성화를 위한 의미있는 시사점을 

제공할 필요가 있다.

O2O서비스에 대한 소비자 행동 연구는 O2O서비스가 가장 널리 활용되고 있는 외식 및 배달 소비자 대상의 연구(조성호ㆍ안대

희, 2019; 한채원 등, 2019)가 비교적 활발히 진행되고 있다. 관광레저ㆍ호텔 분야에서도 최근 일부 연구(김태욱, 2020; 최현현ㆍ

윤세목, 2019)가 진행되고 있으나 주로 O2O 서비스품질 등 소비자의 O2O서비스에 대한 기능적 인식 연구에 한정되고 있다. 

그 외에도 부동산 중개(최민경ㆍ노민정, 2019), 스포츠(주형철, 2018) 등의 분야에서도 소수 진행되고 있으나 아직 연구의 수가 

많지는 않은 실정이다. 본 연구는 아직은 연구성과가 미약한 총체적인 관광 O2O서비스를 연구대상으로 하고 기존 기능적 요소 

중심의 O2O 플랫폼 서비스품질에 국한된 접근이 아닌 소비자 경험 기반의 가치 인식을 중심으로 하며 관계의 질(relationship 

quality), 향후 행동의도(behavior intention) 등과 연계한 새로운 관광플랫폼 소비 행동모형을 도출한다는 점에서 차별적인 연구접

근이라고 할 수 있다.

본 연구의 목적은 관광 O2O서비스의 경험적 가치와 연계되는 관광행동의 구조와 이에 따른 의미를 파악하기 위해 관광 O2O서비

스의 경험적 가치, 관계의 질, 향후 행동의도 간의 영향 관계를 검증하고자 한다. 이를 통해 본 연구의 분석된 결과를 종합하여 

관광 O2O서비스 관련 경험과 관계관리적인 측면에서 연구의 시사점과 전략적인 개선 방향을 제시하고자 한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 

1. 관광 O2O서비스의 경험적 가치

온라인 플랫폼과 오프라인 비즈니스 기회를 통합하는 비즈니스모델인 O2O는 기업이나 소비자가 창출하는 콘텐츠를 중심으로 

소비자를 유인하고 오프라인 현장에서 실제적인 구매경험이 이루어지게 되는데 특히 경험적 서비스산업인 관광산업에 적합한 

비즈니스모델이라고 할 수 있다(Zhang, 2020). O2O는 2010년 미국에서 용어의 개념이 제시되었지만 특히 한국, 중국 등 아시아 

지역에서 다양한 비즈니스모델이 확산 및 발전되고 있으며 미국과 유럽에서는 종종 온디맨드 경제로 일컬어지고 있다(Kang 

& Kim, 2018). O2O는 기존 일반적인 온라인 커머스와 차이점을 갖는데 온라인 쇼핑몰에서 상품은 택배를 통해 소비자에게 

전달되지만 O2O서비스는 소비자가 현장에서 상품이나 서비스를 수령하게 되어 지역기반 이비즈니스모델의 성격을 갖는다. 또한 

O2O플랫폼상에서 제공하는 오프라인 상품의 질을 예측하기 어려워 기존 이용 경험이 있는 소비자 리뷰에 의존하게 되며 오프라인 

제공 서비스가 불만이 있어도 환불 및 교환이 어려운 요소가 있는 특징이 있다(Xiao et al., 2019).

최근 O2O 커머스와 관련된 동기나 인식을 설명하고 유용한 경영적 시사점을 도출하기 위한 연구 접근이 증가가 되고 있는데 

예를 들면 경험적 가치와 같은 소비자의 다양한 경험적 인식이나 온라인상에서 보여지는 상품 및 서비스의 온라인 만족 인식에 

관한 연구가 확대되어 가고 있다(Chiang, 2018). 특히 오늘날은 체험경제의 시대라고 정의되듯이 소비자의 경험을 통한 가치 

확대는 마케터에게 필수적으로 요구되고 있는데 경험적 가치는 소비자를 위한 가치 높은 경험을 창조할 수 있도록 설계되어야 

하며(Smith & Colgate, 2007), 소비자의 특성에 맞는 개별적이고 기억할만한 경험을 제공할 수 있을 때 실질적인 효과를 가져올 

수 있다(Gupta & Vajic, 2000). 경험적 가치는 제품/서비스의 이용이나 경험을 통해 형성되는 해당 제품/서비스에 대한 선호라고 

할 수 있으며(Holbrook, 1994), 경험적 가치는 소비자의 직접적인 이용 경험 혹은 간접적인 관찰 경험을 통해서 인식될 수 

있다(Mathwick et al., 2001). 즉, 관광 O2O 플랫폼에서도 경험적 가치는 상품 및 서비스에 대한 소비자의 직접적 사용과 주변 

평가의 상호작용을 통해 인식될 수 있기 때문에(Jin et al., 2013), 관광 O2O는 소비자의 직접경험과 간접경험을 극대화 될 

수 있도록 설계되어야 한다.

경험적 가치는 인지적 경험을 통해 인식된 외재적 가치로서의 기능적 가치와 감성적 경험을 통해 인식된 내재적 가치로서의 

감성적 가치의 2개 차원으로 크게 구분할 수 있다(Babin & Darden, 1995). 지금까지 관광분야를 비롯한 다양한 분야의 연구에서 

범용적인 경험적 가치 측정 도구로 사용되어 오고 있는 것은 Mathwick et al.(2001)의 경험적 가치 척도(experiential value 

scale: EVS)이다. Mathwick et al.(2001)은 경험적 가치의 측정 도구 개발과 검증과정을 통해 기능적 가치 요소로서 소비자 

투자수익률(return on investment: ROI)과 서비스 우수성, 감성적 가치 요소로서 유희성과 심미성을 제시하는 등 경험적 가치를 

4개의 요인으로 제시하였다. 소비자 ROI는 시간과 노력을 줄일 수 있는 효율성과 가격적인 측면에서 경제성이라고 할 수 있는데 

관광 O2O는 소비자에게 효율적으로 정보획득과 구매결정을 할 수 있게 하며 가격비교나 할인정보를 제공하는데, 특히 가성비 

인식은 소비자의 반응과 향후 행동의도에 상당히 중요한 영향을 미치는 요소라고 할 수 있다(Kim et al., 2020). 서비스 우수성은 

제공되는 상품/서비스의 품질에 대한 지각 정도라고 할 수 있는데(Choi, 2015,), 관광 O2O의 콘텐츠, 피드백, 이용편의성, 개인정보

보호 등 총체적인 서비스 요소에서 소비자는 전반적인 품질 인식을 하게 되며 서비스 우수성을 근거로 향후 행동 여부를 결정하게 

된다(Kim et al., 2020). 유희성은 관광콘텐츠나 관광객 리뷰를 즐기거나 구매하는 과정에서 즐거움이나 일상탈출을 인식하는 

것에서 발생할 수 있는데(Choi, 2015), 관광 O2O는 소비자의 경험적 니즈에 부합하는 유희성을 제공하기 위한 O2O 경험의 

디자인이 필요하다고 할 수 있다(Kim et al., 2020). 심미성은 감각을 통한 물리적 환경의 매력성 인식이라고 할 수 있는데(Choi, 

2015), 관광 O2O에서는 제공되는 콘텐츠의 색상이나 이미지, 유저 인터페이스와 같은 물리적 요소가 되며 심미성은 소비자의 

가치와 만족 인식에 영향을 미치게 되므로 관광 O2O의 미적 환경을 조성하는 것은 중요하다고 할 수 있다(Kim et al., 2020).

O2O 관련 연구에서 설정한 O2O서비스 경험적 가치의 세부 구성요소를 살펴보면 Kim et al.(2020)은 서비스 우수성, 심미성, 

유희성의 3개 요인, Chiang(2018)은 소비자 ROI, 서비스 우수성, 심미성, 유희성의 4개 요인, Choi(2015)는 소비자 ROI, 서비스 

우수성, 심미성, 유희성, 사회적 가치의 5개 요인, Tsao & Shao(2018)는 소비자 ROI, 서비스 우수성, 심미성, 유희성, 교육적 

경험, 일상탈출의 6개 요인으로 각각 정의하여 실증연구를 진행하였다. 본 연구에서는 Mathwick et al.(2001)의 EVS 척도를 



한국호텔관광학회 호텔관광연구 2021 제23권 제1호 (통권86호)

4
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

근간으로 기존 O2O 관련 경험적 가치 연구내용과 측정항목을 참고하여 관광 O2O서비스의 특성에 맞추어 경험적 가치를 소비자 

ROI(consumer ROI), 서비스 우수성(service excellence), 유희성(playfulness), 심미성(esthetics), 사회적 준거(social 

reference)의 5개 요인으로 정의하고 실증연구에 적용하여 진행되었다. 여기서 사회적 준거는 소비행동과정에서 타인의 경험이나 

의견, 반응 등 사회적 요소를 경험하고 이를 참고 및 신뢰하여 일종의 소비가치 기준이 되는 것이라고 할 수 있는데(Holbrook, 

1996), O2O 플랫폼 상 제공하는 소비자 리뷰 등 사회적 준거는 관광 O2O서비스 소비자의 구매 결정에 매우 중요한 고려 요소일 

수 있어 관광 O2O의 의미있는 경험적 가치가 될 수 있다(Choi, 2015).

2. 관계의 질

관계의 질은 소비자와 상품/서비스 제공자 간의 관계강도와 밀접성에 대한 제반적인 요소를 의미한다고 할 수 있는데(Dorsch 

et al., 1998), 관계의 질에 대한 세부적 구성 변인에 대한 명확한 정의는 이루어지지 않고 있다(이승훈ㆍ배준호, 2016). 일반적으로 

관계의 질 관련 개념적 세부 변인으로 상품/서비스의 제공 브랜드에 대한 신뢰, 만족, 몰입의 3개 요인이 일반적으로 가장 많이 

활용되고 있는데(최호중ㆍ김효진, 2019; Nikbin et al., 2016) 그 중 신뢰와 만족을 관계의 질의 세부변인으로 적용한 연구가 

다수를 차지하고 있다(Masri et al., 2020).

신뢰는 브랜드의 역량 및 성과에 대한 믿음으로서(Chaudhuri & Holbrook, 2001), 신뢰는 소비자가 브랜드에 대해 인식하는 

정직성, 이타성, 신뢰성 등과 관련된 기대감이라고 할 수 있다(Albert & Merunka, 2013). 신뢰는 브랜드의 인지적 능력, 신뢰성, 

경험 등을 통해 형성되는 인지적 신뢰와 소비자와 브랜드의 감정적 결속을 통한 감정적 신뢰로 구분될 수 있는데(McAllister, 

1995) 본 연구에서는 인지적 신뢰 관점에서 정의 및 접근되었다.

만족은 기존 경험에 근거한 상품이나 서비스에 대한 전반적인 평가라고 할 수 있기 때문에(Anderson et al., 1994) 만족을 

인식하는데 경험은 주요 원인이 될 수 있다. 즉 소비자의 만족은 최근 구매경험에 대한 긍정적 평가와 선호도 인식으로서 소비자는 

개인적 경험을 브랜드 관계와 만족의 정도에 대해 인지적이고 효율적으로 평가하는데 활용한다는 점이다(Wu et al., 2018).

소비자는 대체로 과거 경험, 기대, 목표, 욕망 등을 통해 브랜드에 대한 관계성을 파악하게 되는데(Rahmani-Nejad et al., 

2014), 대부분의 관광이나 호스피탈리티 연구에서는 관계의 질은 관광객의 인식과 행동적 결과 사이를 매개하는 변인과 관광객의 

사후 구매행동이나 충성도를 형성하게 하는 선행변인으로 사용되는 등 소비자 유지와 재구매의 결정적 변인으로 실증되고 있다

(Lam & Wong, 2020).

기존 관계의 질을 적용한 연구들은 오프라인 소비환경을 주요 연구대상으로 하였지만 최근에는 다양한 온라인 소비환경이 

조성됨에 따라 O2O 플랫폼과 같은 온라인 환경에서 발생되는 소비자와 브랜드 간 관계의 질을 파악하는 것이 중요하다고 강조되고 

있다(Nadeem et al., 2020). O2O 관련 연구에서 관계의 질을 매개변인으로 적용한 연구의 내용을 보면 다음과 같다. 윤종찬ㆍ하동

희(2017)의 연구에서 모바일 배달앱의 관계효익은 관계의 질의 세부변인인 신뢰와 만족에, 신뢰와 만족은 지속적 이용의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 정덕화ㆍ정철호(2018)의 연구에서 O2O 서비스의 지각된 위험은 소비자 만족과 신뢰에, 

만족과 신뢰는 재구매의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 온라인 관광 관련 연구에서 관계의 질의 

변인으로 적정하다고 판단되어지는(박종혁ㆍ김태희, 2011) 신뢰와 만족의 변인을 관광 O2O서비스 관계의 질의 세부변인으로 

적용하였다.

3. 향후 행동의도

행동의도는 소비자가 특정 행동에 참여할 수 있는 가능성의 상태를 의미하는데(Oliver, 1997), 행동의도는 소비자가 열망하는 

목표를 달성하려는 행동으로서 결과적으로는 소비자의 행동을 직접적으로 예측할 수 있는 지표로 활용될 수  있다(Jin et al., 

2015). 행동의도는 긍정과 부정의 형태를 나타낼 수 있으며 긍정적 행동의도의 경우 관광분야에서는 온ㆍ오프라인의 소비환경에서 

공통적으로 크게 재방문 혹은 재이용이나 구전 및 추천의도를 가리키는 의미로 통용되고 있다(Tran, 2020). 행동의도는 소비자의 

실제적인 행동을 진단할 수 있는 가치를 내포하고 있으므로 향후 행동의도는 소비자가 특정 브랜드의 사용을 유지할 것인지 

중단할 것인지를 이해하는데 중요한 척도가 될 수 있다(Wu et al., 2018).

O2O와 관련된 연구에서 향후 행동의도와 관련하여 측정항목으로 설정한 내용을 보면 지속적 이용과 구전의도를 단일 차원으로 

구성한 연구(Chiang, 2018; Kang & Namkung, 2019), 재구매의도와 구전의도의 2개 요인으로 구성한 연구(Tsao & Shao, 
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2018), 태도적 충성도와 행동적 충성도의 2개 요인으로 구성한 연구(Choi, 2015)가 있는데 본 연구에서 향후 행동의도는 선행연구 

고찰 및 기존 O2O 연구(기은혜ㆍ전현모, 2020; Chiang, 2018)를 참고하여 관광O2O서비스에 대한 지속적 이용의도와 구전의도를 

반영한 단일 차원으로 구성하여 적용하였다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형 및 가설

본 연구에서는 관광 O2O서비스의 경험적 가치가 관계의 질, 향후 행동의도에 미치는 영향 관계 모형을 설정하고 검증을 

통해 경험 중심의 관광 O2O서비스 소비행동의 시사점을 제시하고자 하였다. 이와 관련하여 <그림 1>과 같이 연구모형을 설정하고 

이를 검증하였다.

<그림 1> 연구모형

기존 관광 분야에서 경험적 가치는 관계의 질에 선행변수로서 유의한 영향을 미친다는 것이 여러 연구에서 입증되어오고 

있다. 황낙건ㆍ김소형(2020)의 연구에서 항공사 서비스의 경험적 가치 세부변인 중 소비자 효용성, 서비스 우수성, 유희성은 

관계 신뢰에, 유희성은 관계 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사승훈 등(2020)의 연구에서 여행사 서비스 경험적 

가치의 모든 세부변인인 소비자 효용성, 서비스 우수성, 유희성, 심미성은 여행사에 대한 신뢰와 만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이승훈(2016)의 연구에서는 레스토랑의 경험적 가치가 소비자관계 변인인 러브마크에 미치는 영향을 살펴보았

는데 경험적 가치요소 중 소비자 ROI, 심미성, 유희성은 러브마크의 존경과 사랑 인식에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나 

경험적 가치가 긍정적인 소비자관계 형성에 중요한 변인임이 입증되었다. 박현지 등(2011)의 연구에서는 모바일 관광정보의 

경험적 가치 변인은 유희성 변인을 제외하고 신뢰와 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

O2O의 경험적 가치와 관계의 질 관련 변인 간의 관계를 규명한 연구는 아직 많은 편은 아니지만 해외연구를 중심으로 O2O의 

경험적 가치는 관계의 질 변인에 유의한 영향 변인임이 입증되고 있다. Choi(2015)는 제3자 여행웹사이트 이용 경험자를 대상으로 

여행 웹사이트의 경험적 가치가 여행 웹사이트 만족에 미치는 관계를 검증하였는데 웹사이트의 경험적 가치 요소 중 서비스 

우수성, 소비자 ROI, 심미성은 여행 웹사이트 만족에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. Chiang(2018)은 O2O서비스 이용자

를 대상으로 O2O의 경험적 가치가 O2O 만족에 미치는 영향을 검증하였는데 경험적 가치요소 중 서비스 우수성, 소비자 ROI, 

심미성은 O2O 만족에 긍정적 영향을 미쳤다. Tsao & Shao(2018)는 O2O의 경험적 가치가 관계의 질 관련 변인인 몰입에 
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미치는 영향을 검증하였는데 O2O 경험적 가치의 세부 요소인 교육적 경험, 서비스 우수성, 소비자 ROI, 심미성, 유희성, 일탈성은 

O2O 몰입에 긍정적인 영향을 미쳤다. 이상의 문헌 검토를 통해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 관광 O2O서비스의 경험적 가치는 관계의 질의 신뢰 인식에 정(+)의 영향을 미친다.

H2. 관광 O2O서비스의 경험적 가치는 관계의 질의 만족 인식에 정(+)의 영향을 미친다.

다수의 연구들을 통해 온라인 관광소비환경에서 신뢰와 만족의 2개 요인으로 구성되는 관계의 질은 소비자의 지속적 행동의도 

형성의 주요 요인으로 입증되어지고 있다(Masri et al., 2020). 황낙건ㆍ김소형(2020)의 연구에서 항공사에 대한 관계 신뢰와 

만족은 관계품질과 고객충성도 인식에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사승훈ㆍ유재원ㆍ서진욱(2020)의 연구에서 여행사

의 관계품질 변인인 신뢰와 만족은 여행사 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. O2O의 관계품질을 매개 변수로 

적용한 여러 연구에서 O2O서비스의 관계품질의 변인 요소는 종속변수인 향후 행동에 긍정적인 영향을 미치는 주요 변인으로 

입증되고 있다. Zhang(2020)의 연구에서 관광 O2O 플랫폼에 대한 신뢰는 관광 O2O 플랫폼의 지속적 이용의도에, Choi(2015)의 

연구에서 온라인여행플랫폼의 만족은 온라인여행플랫폼의 태도 및 행동적 충성도에 유의한 영향을 미쳤다. 또한 한채원 등(2019)

의 연구에서 외식배달 O2O플랫폼에 대한 신뢰와 만족은 외식배달 O2O서비스의 지속사용의도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 종합적으로 볼 때 관광 O2O의 경험적 가치는 관광 O2O에 대한 관계성 형성에 그리고 관계성 인식은 다시 향후 

행동의도로 이루어지는 관광객 행동 과정이 형성된다고 할 수 있다(Kim et al., 2020). 이상의 문헌 검토를 통해 다음과 같은 

가설을 설정하였다.

H3. 관광 O2O서비스 관계의 질의 신뢰는 향후 행동의도 인식에 정(+)의 영향을 미친다.

H4. 관광 O2O서비스 관계의 질의 만족은 향후 행동의도 인식에 정(+)의 영향을 미친다.

2. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 설문대상은 최근 2년 이내 관광 O2O서비스 이용 경험이 있는 20대 이상의 소비자로 설정하였으며 전문 온라인리서치

기업인 M사에 온라인 서베이를 의뢰하여 2021년 1월에 2주간 설문조사가 진행되었다. 본 연구 설문대상을 최근 2년 이내 관광 

O2O서비스 이용 경험자로 설정한 이유는 코로나19 발생에 따라 설문 시점 이전 1년 동안 해외관광이 실질적으로 불가능하였고 

국내관광 역시 상당한 제약이 있는 환경이었다는 점에서 응답자가 의미있는 경험을 한 관광 O2O서비스를 선택하여 설문응답할 

수 있게 하고 관광 O2O의 국내 및 해외 관광경험을 한 소비자를 함께 포괄적으로 반영하기 위함이었다. 스크리닝 문항 설정을 

통해 관광 O2O서비스 이용 대상자는 일상적으로 사용되고 있는 배달/음식 이용자를 제외하였으며 소비자 리서치기관인 컨슈머인

사이트에서 수 만명을 대상으로 조사한 2019-20년 관광 O2O 플랫폼 이용 경험 분석자료에서 나온 개별 관광 O2O 플랫폼 

이용 비율과 관광O2O와 관련 다수의 설문조사 경험이 있는 M사 연구원에게 받은 자문을 참고하여 관광 O2O 플랫폼별 샘플링 

설문대상을 할당하였다. 또한 응답자에게 최근 2년 이내 이용한 관광 O2O 플랫폼 중 이용경험이 가장 좋았던 1개 서비스를 

특정하게 하여 선택한 특정 플랫폼 이용 경험에 대한 설문이 진행되도록 하였으며 리서치사를 통해 수집된 430샘플 중 부적절한 

9개 데이터를 제거하고 421샘플을 최종 분석에 사용하였다.

연구의 분석방법으로는 조사된 데이터를 바탕으로 첫째, 설문자의 인구통계학적 특성을 탐색하기 위한 빈도분석을 실시하였으며 

둘째, 설문항목의 신뢰도 분석을 통해 내적일관성 검증을 하고 확인적 요인분석을 통해 모형 내 변인의 타당성을 검증하였다. 

셋째, 변수 간 상관관계분석을 통한 변수 간 관계성 탐색과 판별타당성 관련 적정성을 검증하였다. 넷째, 모형 내 변인 간 인과관계 

검증을 통해 연구모형의 타당성 검증 및 모형 내 변인 간 관계성을 검증하였다. 본 연구의 구조방정식모델 분석 프로그램으로는 

AMOS 24.0을 활용하였다.

3. 측정변수 구성

본 연구의 구성개념과 측정변수는 선행연구 고찰을 통해 본 연구의 방향성에 맞추어 다음과 같이 정의 및 구성하였다. 첫째, 

관광 O2O서비스의 경험적 가치는 ‘관광 O2O 플랫폼 서비스를 경험하면서 형성된 관광 O2O서비스에 대한 총체적 가치’로 
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정의하였으며 이와 관련된 설문항목은 선행연구(이승훈, 2016; 이승훈, 2019; Chiang, 2018; Choi, 2015; Kim & Baek, 2018; 

Mathwick et al., 2001; Tsao & Shao, 2018)를 참고하고 측정항목을 재구성하여 18개 문항을 설정하였다. 둘째, 관계의 질은 

‘관광 O2O 플랫폼 서비스에 대한 전반적인 신뢰와 만족을 통해 형성된 긍정적 관계 인식 상태’로 정의하였으며 이와 관련된 

설문항목은 선행연구(윤성길ㆍ김영찬, 2017; 이승훈ㆍ배준호, 2016; 최호중ㆍ김효진, 2019; Zhang, 2020)를 참고하고 측정항목

을 재구성하여 신뢰 관련 3개 문항과 만족 관련 3개 문항으로 설정하였다. 셋째, 향후 행동의도는 ‘관광 O2O 서비스에 대한 

향후 재이용 및 호의적인 구전의도’로 정의하였으며 이와 관련된 설문항목은 선행연구(기은혜ㆍ전현모,2020; 김영국 등, 2016; 

이승훈ㆍ이태희, 2016; Kang & Namkung, 2019)를 참고하여 3개의 측정항목으로 설정하였다. 실증조사를 위한 설문항목의 

측정은 Likert 5점 척도로 설계되었다.

Ⅳ. 실증분석

1. 표본의 일반적 특성

빈도분석을 통해 나타난 본 연구에 활용된 유효표본의 특성은 <표 1>과 같다. 성별은 남성 183명(43.5%), 여성이 238명(56.5%)

이었고 연령은 20대 145명(34.4%)과 30대 153명(36.3%)으로 비중이 높았다. 직업은 회사원 191명(45.4%), 학생 63명(15.0%), 

전문직 48명(11.4%) 순이었으며 학력은 대졸 수준이 283명(67.2%)으로 대다수를 차지하였다. 이용 관광 O2O플랫폼은 야놀자 

83명(19.7%), 여기어때 52명(12.4%), 아고다 44명(10.5%), 스카이스캐너 41명(9.7%), 에어비앤비 37명(8.8%) 순으로 나타났

으며 로컬관광 O2O플랫폼 이용자가 202명(48.0%), 글로벌관광 O2O플랫폼 이용자가 219명(52.0%)의 비중을 나타냈다. 이용 

관광 O2O상품 유형은 숙박시설 309명(73.4%), 항공권 54명(12.8%), 체험/액티비티 36명(8.6%), 여행패키지상품 18명(4.3%) 

순으로 나타났다.

변수명 항목 빈도(명) 비율(%) 변수명 항목 빈도(명) 비율(%)

성별
남성 183 43.5

직업

전문직 48 11.4

여성 238 56.5 회사원 191 45.4

연령

20대 145 34.4 사업가/자영업 23 5.5

30대 153 36.3 서비스,판매직 26 6.2

40대 79 18.8 교사 및 공무원 25 5.9

50대 44 10.5 학생 63 15.0

이용

관광 O2O

플랫폼

야놀자 83 19.7 주부 25 5.9

여기어때 52 12.4 기타 20 4.8

아고다 44 10.5

학력

고졸 이하 30 7.1

스카이스캐너 41 9.7 전문대졸 수준 48 11.4

에어비앤비 37 8.8 대졸 수준 283 67.2

호텔스닷컴 30 7.1 대학원졸 수준 60 14.3

네이버여행 27 6.4

이용

관광 O2O

상품 유형

체험/액티비티 36 8.6

마이리얼트립 23 5.5 숙박시설 309 73.4

호텔스컴바인 23 5.5 항공권 54 12.8

데일리호텔 17 4.0 여행패키지상품 18 4.3

기타 44 10.5 렌터카 4 1.0

<표 1> 표본의 일반적 특성
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2. 측정항목 검증

본 연구의 측정모델에 대한 적합성 검증을 위한 타당성 및 신뢰성을 검증하기 위해 확인적요인분석과 신뢰도분석을 실시하였다. 

먼저 확인적요인분석 결과 Q=2.059로 구성개념의 모형타당도는 적합하였으며 CFI=.947, TLI=.937, IFI=.947, NFI=.903, 

GFI=.904, RMSEA=.050으로 적합성 기준을 충족한 것으로 나타났다. 또한 평균분산추출값(AVE)은 .684∼.822(≥.5), 개념신

뢰도(CCR)는 .874∼.932(≥.7)로 나타났으며 Cronbach’s α계수 역시 .777∼.856(≥.6)으로 기준치를 초과하여 구성개념의 

집중타당성과 신뢰성은 적정한 것으로 나타났다(<표 2>).

<표 3>과 같이 연구 변인의 판별타당성 검증을 위해 먼저 상관관계 분석 결과 모든 변인 간 상관계수의 유의확률이 유의수준 

1%에서 유의한 것으로 나타났다. 또한 구성개념의 AVE 값이 구성개념 간의 상관자승치를 초과하는지 분석한 결과 모든 상관계수

의 제곱값(.117∼.503)이 평균분산추출값(.684∼.822)을 초과하지 않는 것으로 나타나 판별타당성이 검증되었다.

요인
(α)

　측정 항목
요인

적재량
CR AVE CCR

소비자 ROI

(.777)

관광 O2O플랫폼에서 상품가격은 비교적 적절함 .734 -

.701 .875관광 O2O플랫폼에서 가격대비 우수한 상품을 제공함 .748 13.020

관광 O2O플랫폼을 통해 비교적 저렴하게 관광상품 구매가 가능함 .720 12.682

서비스 우수성

(.795) 

관광 O2O플랫폼은 관광상품에 대한 충분한 정보를 제공함 .680 -

.684 .896
관광 O2O플랫폼은 관광상품에 대한 최신 정보를 제공함 .651 11.540

관광 O2O플랫폼은 관광상품에 대한 쉽게 이해할 수 있는 정보를 제공함 .729 12.697

관광 O2O플랫폼은 관광상품에 대한 우수한 서비스를 제공함 .744 12.899

유희성

(.856)

관광 O2O플랫폼을 이용하는 것은 흥미로움 .790 -

.721 .912
관광 O2O플랫폼을 이용하는 것은 재미있음 .788 16.451

관광 O2O플랫폼을 이용하는 것은 나의 호기심을 자극함 .767 15.978

관광 O2O플랫폼을 이용하는 것은 나의 탐구심을 자극함 .758 15.775

심미성

(.820)

관광 O2O플랫폼의 사용 인터페이스는 간결하고 세련된 디자인으로 구성 .700 -

.697 .902
관광 O2O플랫폼의 사용 인터페이스는 카테고리별로 찾기 쉽게 잘 구분 .713 12.859

관광 O2O플랫폼의 사용 인터페이스는 메뉴/형태/구성이 일관성 있음 .766 13.644

관광 O2O플랫폼의 사용 인터페이스는 전체화면과 분위기가 잘 조화됨 .737 13.221

사회적 준거

(.806)

관광 O2O플랫폼에서 관광소비자의 경험담을 효과적으로 수집할 수 있음 .755 -

.699 .874관광 O2O플랫폼에서 관광소비자의 평가를 쉽게 파악할 수 있음 .806 14.724

관광 O2O플랫폼에서 관광소비자의 의견은 구매결정할 때 큰 도움이 됨 .734 13.782

신뢰

(.827)

관광 O2O플랫폼에서 제공되는 정보는 신뢰할 만함 .766 -

.784 .916 관광 O2O플랫폼에서 상품을 구매하는 것은 신뢰할 만함 .776 15.961

관광 O2O플랫폼은 계속 이용할 수 있을 만큼 신뢰할 만함 .809 16.675

만족

(.835)

관광 O2O플랫폼은 전반적으로 만족스러움 .804 -

.822 .932 관광 O2O플랫폼을 이용하기로 한 결정에 만족함 .793 17.666

관광 O2O플랫폼을 이용한 경험은 비교적 만족스러움 .780 17.283

향후 행동의도

(.824)

관광 O2O서비스를 다시 이용하고 싶음 .847 -

.769 .908 관광 O2O서비스를 지속적으로 이용하고 싶음 .847 19.851

관광 O2O서비스를 타인에게 추천하고 싶음 .684 15.078

χ²=609.456(df=296, <.001), Q=2.059, CFI=.947, TLI=.937, IFI=.947, NFI=.903, GFI=.904, RMSEA=.050

<표 2> 측정모형의 확인적요인분석 결과
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　변수 1 2 3 4 5 6 7 8 

1.소비자 ROI .701a .223b .117 .174 .143 .298 .280 .231

2.서비스 우수성 .472** .684 .248 .273 .203 .376 .344 .275

3.유희성 .343** .498** .721 .163 .119 .229 .244 .298

4.심미성 .417** .523** .404** .697 .212 .298 .369 .244

5.사회적 준거 .379** .451** .345** .460** .699 .290 .305 .231

6.신뢰 .546** .613** .478** .546** .539** .784 .503 .392

7.만족 .529** .587** .494** .607** .552** .709** .822 .463

8.향후 행동의도 .480** .524** .546** .494** .480** .626** .680** .769

주: a볼드체 값은 AVE, b밑줄 친 값은 상관자승치.
**<.01

<표 3> 구성개념 간 상관관계행렬 및 판별타당도

　경로 계수 SE CR 검증결과

H1a 소비자 ROI → 신뢰 .272 .065 4.485*** 지지

H1b 서비스 우수성 → 신뢰 .309 .095 3.902*** 지지

H1c 유희성 → 신뢰 .119 .053 2.215* 지지

H1d 심미성 → 신뢰 .133 .063 2.124* 지지

H1e 사회적 준거 → 신뢰 .245 .048 4.380*** 지지

H2a 소비자 ROI → 만족 .226 .059 3.984*** 지지

H2b 서비스 우수성 → 만족 .177 .084 2.416* 지지

H2c 유희성 → 만족 .184 .048 3.598*** 지지

H2d 심미성 → 만족 .272 .059 4.449*** 지지

H2e 사회적 준거 → 만족 .247 .044 4.642*** 지지

H3 신뢰 → 향후 행동의도 .259 .077 3.430*** 지지

H4 만족 → 향후 행동의도 .616 .085 7.743*** 지지

간접효과 소비자 ROI 서비스 우수성 유희성 심미성 사회적 준거

행동의도 .210** .189* .144* .202** .215**

χ²=663.422(df=302, <.001), Q=2.197, CFI=.939, TLI=.929, IFI=.939, NFI=.894, GFI=.896, RMSEA=.053
*<.05, **<.01, ***<.001

<표 4> 연구모형의 가설 및 간접효과 검증

3. 가설 검증 

본 연구의 가설검증을 위한 구조방정식모델 분석을 실시하였는데 연구모형의 적합도를 살펴본 결과 Q=2.197, CFI=.939, 

TLI=.929, IFI=.939, NFI=.894, GFI=.896, RMSEA=.053으로 비교적 적합성 기준에 양호한 수준인 것으로 나타나 모형은 

적합한 것으로 나타났다. 본 연구모형의 가설검증 결과는 <표 4>와 같다. 관광 O2O의 경험적 가치가 관계의 질의 신뢰 요인에 

미치는 영향 관계(H1)에서 경험적 가치의 모든 세부요인인 서비스 우수성(β=.309, CR=3.902), 소비자 ROI(β=.272, 

CR=4.485), 사회적 준거(β=.245, CR=4.380), 심미성(β=.133, CR=2.124), 유희성(β=.119, CR=2.215)이 관계의 질의 

신뢰 요인에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설1은 지지되었다. 관광 O2O의 경험적 가치가 관계의 질의 만족 

요인에 미치는 영향 관계(H2)에서 경험적 가치의 모든 세부요인인 심미성(β=.272, CR=4.449), 사회적 준거(β=.247, 

CR=4.642), 소비자 ROI(β=.226, CR=3.984), 유희성(β=.184, CR=3.598), 서비스 우수성(β=.177, CR=2.416)이 관계의 

질의 만족 요인에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설2는 지지되었다. 관광 O2O에 대한 신뢰와 만족이 향후 

행동의도에 미치는 영향 관계(H3, H4)에서 관광 O2O의 신뢰(β=.259, CR=3.430)와 만족(β=.616, CR=7.743)은 모두 향후 
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행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설3과 가설4는 지지되었다. 아울러 추가분석으로 부트스트랩 방법을 

통해 연구모형의 간접효과를 검증한 결과 관광 O2O의 경험적 가치의 모든 변인인 사회적 준거, 소비자 ROI, 심미성, 서비스 

우수성, 유희성이 관광 O2O 관계의 질 변인인 신뢰와 만족을 매개로 향후 행동의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

<그림 2> 구조모형의 검증 결과

V. 결 론

최근 4차산업혁명과 스마트경제의 확산으로 인해 언택트화 서비스의 수요가 증가하고 있으며 이에 대표적인 비즈니스모델이 

O2O서비스이다. 관광분야는 O2O가 발전하고 있는 대표적인 분야이며 최근 학계 및 업계에서 중요시되는 소비자 경험이 중요한 

영역임에도 불구하고 관광 O2O 이용자를 대상으로 경험적 가치와 이와 연계한 관광행동 간의 관계성을 규명한 연구는 미비한 

실정이다. 따라서 본 연구에서는 관광 O2O의 경험적 가치를 선행변인, 관계의 질을 매개 변인, 향후 행동의도를 종속변인으로 

한 모델링을 설정하고 이를 검증하고자 하였으며 이에 따른 연구결과를 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째, 관광 O2O의 경험적 가치의 모든 세부요인은 관계의 질의 신뢰 요인에 긍정적 영향을 미쳤으며, 서비스 우수성, 소비자 

ROI, 사회적 준거, 심미성, 유희성의 순으로 신뢰 인식에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났다. 이는 기존 온라인 관광서비스 관련 

연구(박현지 등, 2011)와 관광 관련 연구(사승훈 등, 2020; 황낙건ㆍ김소형, 2020; Jin et al., 2013)의 결과를 지지하거나 

유사한 결과라고 할 수 있다. 둘째, 관광 O2O의 경험적 가치의 모든 세부요인은 관계의 질의 만족 요인에 긍정적 영향을 미쳤으며, 

심미성, 사회적 준거, 소비자 ROI, 유희성, 서비스 우수성의 순으로 만족 인식에 미치는 영향이 큰 것으로 나타났다. 이는 기존 

O2O 관련 연구(Chiang, 2018; Choi, 2015; Kim et al., 2020)와 관광 관련 연구(전수지ㆍ김형일, 2020; 황낙건ㆍ김소형, 2020)의 

결과를 지지하거나 유사한 결과라고 할 수 있다. 셋째, 관광 O2O 관계의 질의 변인인 신뢰와 만족은 각각 향후 행동의도에 

긍정적 영향을 미쳤는데 상대적으로 만족의 영향력이 크게 나타났다. 이는 기존 O2O 관련 연구(윤종찬ㆍ하동희, 2017; Choi, 

2015; Kim et al., 2020; Zhang, 2020; Zhang & Wang, 2021)를 지지하는 결과라고 할 수 있다. 넷째, 연구모형의 간접효과 

검증 결과 관광 O2O의 경험적 가치의 모든 세부변인이 관계의 질 변인인 신뢰와 만족을 매개로 향후 행동의도에 유의한 영향을 

미쳤는데 특히 사회적 준거, 소비자 ROI, 심미성의 영향이 큰 것으로 나타났다. 이는 관계의 질 변인인 신뢰와 만족이 고객가치와 

충성도 사이에서 매개변인 역할을 한다는 이수욱ㆍ차은광(2014)의 연구를 지지하며 경험적 가치와 충성도 사이에서 관계의 

질과 유사변인인 러브마크가 매개변인 역할을 한다는 이승훈(2016)의 연구와 유사한 결과이다.

본 연구의 학문적 시사점을 보면 다음과 같다. 첫째, 관광 O2O 이용 소비자의 경험적 가치 구조를 검증하고, 경험적 가치가 

관광 O2O 소비행동의 선행변인으로 어떤 의미가 있는지 제시했다는 점이다. 본 연구에서는 기존 경험적 가치의 측정척도로 

많이 활용되는 Mathwick et al.(2001)의 4개 요인으로 구성되는 EVS 척도를 확대하여 5개 요인으로 구성되는 관광 O2O 경험적 

가치 척도를 관광행동모형에 적용함으로써 관광 O2O의 현상적 특성에 맞는 연구결과를 도출하였다. 둘째, 관광 O2O서비스의 

경험적 가치를 선행변인으로 하여 매개변인인 관계의 질, 결과변인인 향후 행동의도로 이어지는 일련의 관광 O2O 소비행동을 

검증하였다는 점이다. 관계의 질을 매개변인으로 사용한 관광연구는 다수 진행되고 있으나 기존 O2O연구에서 경험적 가치와 
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행동의도 사이에 만족을 매개변인으로 설정한 연구는 일부 있었지만 신뢰와 만족을 병렬적으로 구성하고 매개변인의 역할을 

검증한 연구는 미비했다는 점에서 본 연구결과는 관광 O2O 관련 후속 연구에 이론적 정보를 제공하며, 경험적 가치 관련 연구결과

의 확장과 연계성 확보를 하는데 기여할 수 있을 것이다. 셋째, 기존 O2O 연구가 대부분 외식/배달 이용자 대상이거나 단순히 

숙박 앱 이용자만을 대상으로 한 연구였다면 본 연구는 관광 O2O서비스의 이용 수요가 체험 및 액티비티나 여행패키지 등으로 

확대되어 가는 시점에서 관광 O2O의 플랫폼 및 이용유형별 총체적인 샘플링을 시도하였다는 점에서 연구결과의 일반화와 최근 

현상을 보다 효과적으로 해석할 수 있는 차별성이 있다고 판단된다.

실무적 시사점으로는 첫째, 본 연구를 통해 분석된 관광 O2O서비스의 경험적 가치 요소별 특성과 중요도에 따라 선택과 

집중의 고객경험관리 전략을 마련할 필요가 있다. 본 연구에서 관광 O2O의 경험적 가치 변인이 관계의 질에 미치는 영향력을 

보면 인지적 관계변인인 신뢰에는 소비자 ROI와 서비스 우수성의 기능적 가치 변인이, 소비자의 주관적인 평가와 선호변인인 

만족에는 감성적 가치 변인인 심미성과 유희성이 상대적으로 영향력이 큰 것으로 나타나 인지와 감성 요소를 함께 고려한 관광 

O2O의 경험가치 및 관계관리가 필요하다고 판단된다. 서비스 우수성 측면에서는 관광 O2O에서 제공하는 상품 관련 최신의 

정확하고 이해하기 쉬운 정보나 콘텐츠를 지속적으로 업데이트하여 관광 O2O에 대한 신뢰도를 제고할 필요가 있을 것이다. 

유희성 측면에서는 관광 O2O플랫폼 이용자의 재미를 유발하고 기억에 남는 경험을 줄 수 있는 이벤트적 요소의 개발과 도입이 

필요한데 이를 통해 소비자의 관광 O2O 이용빈도와 시간을 증가시킬 필요가 있을 것이다. 심미성의 경우 관광 O2O플랫폼에서 

감각적인 이미지의 콘텐츠나 분위기 디자인을 강화하고 이용하기 편리하게 유저 인터페이스를 조성할 필요가 있으며 소비자에게 

맞는 정보를 제공할 수 있도록 필터링 기능이나 큐레이션 서비스를 강화할 필요가 있다.

한편 경험적 가치의 변인 중 특히 주목할 변인은 신뢰와 만족에 뿐만 아니라 향후 행동의도에도 공통적으로 영향력이 큰 

변인인 소비자 ROI와 사회적 준거이다. 먼저 소비자 ROI 측면에서 관광 O2O의 가격은 소비자에게 매우 중요한 요소이기 때문에 

메타서치를 통해 가격비교가 가능한 관광 O2O플랫폼의 이용이 급속히 증가하고 있으며, 최근 기존 관광 O2O시장을 잠식하는 

새로운 플랫폼 강자로 등장한 구글트래블은 거래일별 가격 추이 제공, 최저가 차액보상제도, 알고리즘을 통한 개인별 맞춤형 

가격제안 서비스 등 진화된 소비자 ROI 서비스를 제공하고 있다. 이처럼 향후 관광 O2O는 가격비교나 맞춤형 가격서비스를 

고도화하여 소비자가 실질적인 ROI를 인식하도록 해야 할 것이다.

사회적 준거 측면에서 관광 O2O의 구매결정 시 신뢰하고 참고할 수 있는 경험정보의 공유가 핵심적인 가치로 작용할 수 

있는데 여기에는 소비자 리뷰와 쌍방향 참여 및 소통형 서비스가 중요할 수 있다. 국내 전문리서치사의 조사 결과에 따르면 

소비자의 86.9%는 소비자 리뷰가 필요하고, 69.3%는 소비자 리뷰를 신뢰하며, 69.4%는 부정적 소비자 리뷰 제품을 불매한다고 

응답한 것으로 나타났는데(파이낸셜뉴스, 2017. 10. 06) 이처럼 소비자 리뷰는 사회적 준거로서 관광 O2O 소비자에게 있어 

O2O플랫폼에서 구매를 결정하는데 확신감을 심어 줄 수 있고 사업자 입장에서는 마케팅 성과를 예측할 수 있는 중요한 요소이다. 

따라서 소비자 리뷰에 대한 관광 O2O플랫폼의 신속한 피드백 제공이 필요하며 소비자가 리뷰 내용과 등급평가 등 준거기준을 

보다 쉽게 파악할수 있도록 이용 편의성을 제고해야 한다.

또한 최근 주목 받고 있는 관광 O2O플랫폼의 변화 중의 하나가 라이브 커머스의 도입이 있다. 라이브 커머스는 동영상 스트리밍 

방식과 채팅 등을 통해 고객과 실시간 소통과 피드백이 가능하고 참여 소비자들의 반응을 실시간으로 참고할 수 있는 준거 

역할을 하며 인플루언서 마케팅을 통하여 고객의 경험가치를 증대시킬 수 있다(박현길, 2020). 실제로 관광 O2O플랫폼인 트립닷컴

이 2020년 유명연예인과 같은 인플루언서를 쇼호스트로 초빙하는 등 라이브 커머스를 진행하여 코로나19 시기에도 불구하고 

1천억원 이상의 거래를 기록하는 등 가시적인 마케팅 성과를 나타냈다. 향후 관광 O2O 플랫폼은 고객의 참여성 및 소통성 강화를 

통해 즉각적인 마케팅 촉진 효과를 보일 수 있는 쌍방향 참여 및 소통형 서비스에 대한 적극적인 개발이 필요할 것이다.

둘째, 관광 O2O서비스에 대한 향상된 고객관계관리 전략의 마련이 필요하다. 관광 O2O서비스의 고객경험을 구매행동으로 

연결하는데 관계의 질 변인인 신뢰와 만족이 중요하다는 본 연구의 결과와 같이 관광 O2O플랫폼에 대한 신뢰와 만족을 높일 

수 있는 전략이 필요하다. 관광 O2O는 중개업체로서 소비자 불만 시 적절한 대응을 받기 어렵다는 한계점이 있는데, 예를 들면 

관광 O2O 상품에 대한 소비자 분쟁에 대한 명확한 정책과 서비스 보증제도를 도입하여 고객신뢰와 만족을 높일 필요가 있다. 

또한 다양화 되어지는 소비자의 니즈에 대응하기 위해서는 고객데이터 기반의 개인맞춤형, 추천 서비스 체계를 구축하여 고객의 

기대에 맞는 경험적 가치를 확대해 나갈 필요가 있을 것이다. 예를 들면 소비자의 취향, 성격, 여행패턴, 주변 환경 등을 분석할 

수 있는 빅데이터 진단시스템을 구축하고 전략적인 소비자 타겟군을 설정하여 이를 바탕으로 추천 알고리즘 등을 통해 세분고객별 
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맞춤형 상품을 제공할 필요가 있을 것이다.

본 연구의 결과 및 시사점에도 불구하고 일부 한계점이 있으면 이에 대한 보완적 접근과 향후 연구방향 모색이 필요하다. 

첫째, 본 연구의 연구대상은 다수의 연구가 진행이 되고 있으며 소비자가 일상적으로 이용하고 있는 외식/배달 O2O가 아닌 

비일상적 경험의 관광 O2O를 대상으로 하였다는 점에서 새로운 접근이었지만 향후 연구에서는 본 연구모형을 외식/배달 O2O 

이용계층과 관광 O2O 이용계층을 같이 표집하고 비교, 분석한다면 새로운 시사점을 발견할 수 있을 것이다. 둘째, 본 연구에서는 

전문 리서치사에 의뢰하여 다양한 관광상품 및 서비스 유형의 이용 경험자를 조사대상에 반영하도록 노력하였으나 표집된 설문자가 

숙박시설 이용자에 집중되는 점이 있었다. 물론 이것은 현재 관광  O2O서비스의 주요 이용 대상이 숙박시설이라는 현상을 반영하나 

향후 관광 O2O서비스의 수요는 체험 및 액티비티상품 등으로 상품유형이 다양화 될 것으로 예상되므로 후속 연구에서는 연구 

접근이 잘 안되고 있는 특수 관광 O2O 이용자를 대상으로 한 연구를 확대하여 관광 O2O 연구의 다양화와 차별적인 시사점 

도출이 필요하다고 판단된다.
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