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Abstract

In this study, variables were constructed based on prior research to examine the impact of 

information system quality (information quality, system quality, service quality), customer value and 

satisfaction in hotel comparison site. The samples consist of 205 survey data drawn from hotel 

comparison site users. The collected data were analyzed by SPSS 24.0 and AMOS 21.0.

According to results of the reliability and validity test, all were found reliable, and all items were 

included. The results are as follows: first, Among the information system quality (information quality, 

system quality, and service quality) of the hotel comparison site, the information quality and service 

quality have positive effects on customer value. Second, the information system quality(information 

quality, system quality, and service quality) of the hotel comparison site has a positive effect on 

customer satisfaction. Third, the customer value of the hotel comparison site has a positive effect on 

customer satisfaction.
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I. Introduction

최근 인터넷 및 모바일 환경의 발달과 더불어 여행, 관광 산

업은 온라인 기술과 밀접한 관계를 맺고 있다. 호텔 예약과 이

용 역시 e-Business와 결합하여 전통적인 오프라인의 상거래 

방식을 벗어나 비약적인 발전을 하고 있다. 호텔을 예약할 때 

소비자들은 인터넷을 이용하여 실시간으로 가격 비교와 예약을 

진행할 수 있는데, 이는 기존의 오프라인 여행사나 호텔에 직접 

접촉하여 예약하던 시대와 완전히 다른 가격정책과 서비스를 

필요로 하고 있다.

여행·레저 트렌드가 빠르게 확산되면서 관련 시장 규모가 빠

르게 커지고 있다. 최근 그룹 및 단체 일정의 패키지여행과 달

리 여행일정을 자유로이 계획하고자 하는 개별여행자 및 자유

여행자가 늘어남에 따라 여행 목적이나 취향에 따라 원하는 호

텔을 자유롭게 예약할 수 있는 호텔할인예약사이트의 수가 함

께 늘어나고 있다. 익스피디아, 아고다, 호텔스닷컴, 호텔패스, 

호텔스컴바인, 호텔엔조이, 야놀자 등 국내외 호텔예약사이트 

시장규모는 급속도록 성장하고 있으며 이들은 TV와 온라인 배

너광고 및 국내․외 호텔 등과 연계한 할인, 프로모션 등을 통해 

다양한 유형의 개별자유여행객을 적극 유치하고 있다[1].

여행을 예정하는 사람들이 관광지의 서비스 제공자로부터 

정보를 수집하고 있으며 미리 다녀온 사람들의 관광후기를 참

고하고 있다. 여행객들은 여행관련 정보 검색, 온라인 티켓예

매, 숙소 예약 등을 여행사의 도움 없이 스스로 한다. 예비 관광

객들의 인터넷활용이 늘어남에 따라 호텔, 항공사, 여행사와 같

은 업체들은 그들의 중요한 마케팅 채널로 인터넷을 이용하게 

되었다. 따라서 정보검색은 상품구매를 위한 중요한 사전활동

이라고 할 수 있다[2].

고객가치를 통해 사용자의 선택에 영향을 주는 것을 파악하고, 

사용자의 소비경험을 포괄적으로 이해할 수 있다. 고객가치는 개인

행위를 예측할 수 있는 변수로써 제품 혹은 서비스 측면의 특성과 

사용자 행동의도 간에 매개역할을 하거나 행위를 유발시킨다[3].
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호텔비교사이트는 가격할인과 프로모션 등의 혜택은 물론, 

호텔을 이용한 고객들의 사용후기를 제공함으로써 호텔을 선택

하는데 단순한 가격 비교 이외에 다양한 정보를 제공해 주고 

있다. 또한 인터넷뿐만 아니라 모바일 애플리케이션으로도 접

속과 탐색, 결제까지 원스톱으로 이루어진다. 호텔비교사이트

는 국내뿐만 아니라 국외의 다양한 등급의 호텔을 비교, 검색하

기 용이하고, 실시간 예약 및 결제 등의 거래 용이성을 제공하

고 있다. 따라서 관광업의 발전과 더불어 다양한 호텔의 경쟁이 

날로 치열해지는 가운데 호텔비교사이트의 정보시스템품질 속

성에 대해서도 관심을 가지고 경쟁력 확보 방안을 강구할 필요

가 있다.

현재 관광 및 호텔 산업에 대한 고객가치, 고객만족 등에 관

한 국내 연구는 이미 성숙 단계에 접어들었다. 하지만 날로 확

장되고 있는 호텔비교사이트 및 애플리케이션의 정보시스템품

질과 고객가치, 고객만족 간의 관계에 대한 연구는 아직 충분히 

이루어지지 않았다. 따라서 본 연구는 호텔비교사이트의 복합

적인 정보시스템품질을 측정하기 위해 3가지 차원(정보품질, 

시스템품질, 서비스품질)과 고객가치, 고객만족에 미치는 영향

을 확인하고 그에 따른 시사점을 제시하고자 한다.

II. Preliminaries

1. Information System Quality

정보시스템품질에 대한 측정 노력은 시대별로 다양하게 진

행되었는데, Jackson et al.[4]은 정보시스템은 어떤 특정한 시

스템에 국한 한 것이 아니라 전반적인 정보시스템 환경에 초점

을 맞추어야 하며 훈련, 문서화 그리고 스텝 간의 의사소통을 

포함하는 정보시스템 기능의 부가적 차원에 초점을 맞춘 확장

된 사용자만족 측정도구를 개발하였다.

Delone and Mclean[5]은 정보시스템의 성공요인으로 시스

템품질, 정보품질, 시스템 이용, 사용자만족, 개인적 효과, 조직

적 효과의 6개 범주로 구분하면서 하드웨어 및 소프트웨어 품

질을 의미하는 시스템품질과 시스템에 의해 생성된 산출물의 

품질을 의미하는 정보품질은 각각 독립적으로 시스템 유용성과 

사용자만족에 영향을 미친다고 주장하였다. 이후 온라인 환경

에 적합한 다차원적이고 복합적인 정보 시스템의 품질을 측정

하기 위해, 성과 측정 요인에 서비스품질을 포함시켜 정보시스

템의 품질을 3가지 차원, 즉 정보품질, 시스템품질, 서비스품질

로 구분하여 사용자만족과 사용의도에 영향을 미치는 수정 모

델을 제안하였다[6]. 

정보품질은 정보시스템에 의해 산출된 결과인 정보에 대한 

평가로써 사용자에게 전달된 정보와 콘텐츠의 품질이다

[5][6][7]. 정보품질은 시간차원, 내용차원, 형태차원의 세 가

지 차원을 중심으로 정보의 질적 수준 결정요인을 제시하고 있

는데 정보의 질적 수준 결정요인에 있어서 특히 관련성, 정확

성, 적시성, 정보제공의 빈도가 미치는 영향이 절대적임을 강조

하였다[8].

정보시스템의 정보 품질은 현대 비즈니스에서 중요한 자산

의 역할을 한다고 여겨져 왔으며, 전자상거래에서도 정보 내용

의 중요성이 높게 평가된다[9].

시스템품질은 사용자 만족에 영향을 미치는 품질로써 시스

템의 정확성과 효율성에 의한 기술적 수준을 의미하며, 정보품

질과 함께 시스템품질은 정보시스템의 성공적인 활용을 위한 

중요한 요소이다[10]. Lin[11]은 성공적인 정보시스템 모델 

검정을 통해 새로운 시스템의 선택과 기존 시스템의 확장 및 

새로운 응용 분야의 개척 시 합리적인 평가 방법을 목적에 두

고 정보시스템 평가방법을 연구하였다.

서비스품질은 제품 혹은 서비스 사용에 따른 개인의 지각과 

기대 사이의 불일치 정도로 서비스의 우수성에 대한 전반적인 

판단이나 태도라고 할 수 있다[12]. 사용자가 인식한 정보시스

템 서비스품질과 정보시스템의 성공과는 밀접한 관계가 있기 

때문에 정보시스템 성공을 위해서는 사용자의 정보시스템품질

에 대한 측정이 있어야 하고 정보시스템 평가 시 서비스품질은 

반드시 포함되어야 한다[13].

2. Customer Value

고객가치를 제품속성, 성과, 고객의 사용 상황에서 목적과 

의도를 달성하기 위해 조정되어지는 결과에 대한 고객의 지각

된 선호와 평가로 정의하고 있다[14]. 또한 고객이 받은 것과 

지불한 것에 대한 지각을 바탕으로 제품의 편익, 품질, 효용 등

에 대한 전반적인 평가를 의미한다[15].

일반적으로 적용되는 가치의 개념은 인간의 행동에 영향을 

미친다는 측면에서 의견, 신념, 태도, 흥미보다 좀 더 포괄적인 

개념으로 정의되며, 동일한 행동을 다른 관점에서 평가할 수 있

는 근본적이고 광범위한 개념이다[16]. 또한 소비자는 복잡하

고 치밀한 계산에 의한 것보다는 간단하고 친숙한 과정을 통하

여 서비스 가치를 지각한다고 주장하며, 지각된 가치를 서비스

품질과 그 서비스를 얻기 위해서 치루는 희생 간의 상쇄라고 

정의한다[17].

고객가치의 창출은 기업이 존재하고 지속하기 위한 이유이

며, 기업 전략 경영의 주요 요소로 인식되고 있다. 즉, 소비자 

욕구와 기대의 빠른 변화를 보이는 현대사회에서 고객가치는 

기업 경쟁력이고 고객의 소비행동을 예측할 수 있는 원천이라 

할 수 있다[18].

고객이 제품 및 서비스에 만족한다는 것이 제품 및 서비스가 

반드시 좋은 가치를 지니고 있다는 뜻은 아니며, 제품 및 서비

스에 매우 만족한 고객도 지각된 비용이 매우 높을 경우에는 

낮은 가치로 인지하고 보통으로 만족한 고객은 지불한 비용 대

비 높은 효용을 받을 수 있는 보다 좋은 가치를 주는 서비스를 

찾기도 한다[19]. 고객 가치는 품질과 가격 사이의 균형을 의

미하며, 고객가치는 고객만족과 재구매의도를 높이고 타제품이

나 서비스의 전환의도를 억제한다[20][21].
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고객가치에 대한 고객의 평가는 행위의도와 구매행동에 영

향을 미치는 것이라고 하는데, 화폐적 비용과 비화폐적 비용, 

고객의 기호, 그리고 고객 특성의 차이 때문에 지각된 가치에 

대한 고객평가가 구별 될 수 있다[22].

김판영과 김문성[23]은 여행서비스에 있어서 고객의 지각된 

가치를 여행을 통해 무엇을 얻을 것인가에 대한 개념은 편익의 

개념으로서 편익은 좋은 여행 서비스를 받게 될 것이라는 믿음

과 기대를 의미하며, 이러한 과정을 통하여 얻은 결과로서 여행

에 대한 만족을 의미한다고 하였다.

3. Customer Satisfaction

고객만족이란 고객에게 단순한 효용을 제공하는 것을 넘어 

만족을 제공하는 것을 의미한다. 이윤은 기업이 고객에게 제공

한 만족의 결과로써 간주된다. 따라서 고객만족은 궁극적으로 

고객의 총체적인 삶의 질을 향상시켜준다[24].

고객만족은 새로운 고객 유치와 새로운 고객을 충성도가 높

은 고객으로 성장시키는 필요한 비용을 줄여 주어 충성도 높은 

소비자로 하여금 장기간의 수익을 발생시키는 핵심요소라고 정

의하였다[25]. 또한 충성도를 유지시켜주는 핵심요소는 고객만

족이기 때문에 서비스제공자는 고객만족을 높이는 것이 최대의 

목표이다[26].

정보시스템 분야에서의 고객만족은 정보시스템의 성과를 측

정할 수 있는 결과변수로써, 정보시스템 사용 경험이 이용 전 

기대에 얼마나 부합하는지에 대한 개인의 주관적인 평가라 할 

수 있다[27].

고객만족은 사전 기대와 정보 활용을 통해 얻어지는 성과에 

대해 사용자가 유용하다고 믿는 정도를 의미하며, 정보에 대한 

고객만족은 정보 활용 이전에 가지게 되는 기대와 정보 활용 

후 경험한 실제 성과를 통해 나타나기 때문에 만족 여부에 따

라 재이용의도와 직접적인 연관성을 지니게 된다[28].

고객이 추구하는 만족은 고객의 제품에 대한 기대에 부합되

는 가치의 제공에 달려있다고 주장하였다. 가치만족에 따른 고

객의 충성도는 재방문 의도와 거래의 파트너를 대변하는 행동

으로 타인에게 호의적인 구전이나 타인에게 강력한 추천과 같

은 결과를 가져다준다[29].

III. The Proposed Scheme

1. Research Model

본 연구는 선행연구를 토대로 호텔비교사이트의 정보시스템 

품질(정보품질, 시스템품질, 서비스품질), 고객가치, 고객만족 

간의 영향 관계를 제시하였고, [Fig. 1]과 같은 연구모형을 도

출하였다.

Fig. 1. Research model

2. Hypothesis

정보시스템 성공모델에서 고객만족을 성능과 효과의 대체 변수

로 사용하였다. 성능이나 효과는 객관적인 측정이 어렵기 때문에 

사용자가 지각하는 만족으로 설명될 수 있기 때문이다[5].

Kim et al.[30]의 연구에서는 맛집 애플리케이션의 정보시

스템품질(정보품질, 시스템 품질, 서비스품질)과 고객가치(사용

자 가치)의 관계를 분석한 결과, 정보품질, 시스템품질, 서비스

품질 순으로 맛집 앱의 정보시스템품질이 고객가치에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다.

Cho et al.[31]은 커피전문점 애플리케이션의 서비스품질 

중 신뢰성과 반응성이 고객만족에 정(+)의 영향을 미치고 고객

만족은 재구매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

고객가치는 구매 전 고객의 선택 행동뿐만 아니라 구매 후 

만족, 재구매 의도, 추천의도 등에도 영향을 준다고 주장하였다

[32]. 고객가치, 고객만족, 충성도 간의 관련성 연구에서 고객

가치를 실용적 가치와 경험적 가치로 구분하여 만족과의 관련

성을 연구한 결과 두 가치는 모두 만족에 정의 영향을 미치는 

것으로 나타났다[33].

정보품질은 이전의 정보시스템 성공에 대한 측정으로서 제시

되는 사용자 만족, 사업수익성, 인지된 정보시스템 사용의 혜택, 

시스템 사용수준을 결정하는 데 중요한 역할을 한다. 인터넷 사이

트를 사용하는데 있어 상품 검색, 주문이나 결제, 사이트의 탐색이 

용이해야 고객만족에 긍정적인 영향을 미친다[34].

소비자는 유형 및 무형 이익과 비용의 합인 가장 큰 가치를 

제공하기 위해 자신이 인식하는 제품을 선택한다. 마케팅의 주요 

개념인 가치는 주로 품질, 서비스 및 가격의 조합으로, 이를 고객 

가치 삼각대라고 한다. 가치 인식은 품질과 서비스에 따라 증가하

지만 가격에 따라 감소한다. 고객만족은 기대와 관련하여 제품이

나 서비스에서 지각된 효용을 반영한다. 효용이 기대에 미치지 

못하면 고객은 실망하고 예상과 일치하면 고객은 만족한다[35].

이와 같이 선행연구들을 바탕으로, 호텔비교사이트의 정보시

스템품질(정보품질, 시스템품질, 서비스품질)과 고객가치, 고객

만족 간의 영향관계를 고려하여 다음의 가설을 설정하였다.

H1 : 호텔비교사이트의 정보품질은 고객가치에 정(+)의 영

향관계가 형성될 것이다.
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H2 : 호텔비교사이트의 시스템품질은 고객가치에 정(+)의 

영향관계가 형성될 것이다.

H3 : 호텔비교사이트의 서비스품질은 고객가치에 정(+)의 

영향관계가 형성될 것이다.

H4 : 호텔비교사이트의 정보품질은 고객만족에 정(+)의 영

향관계가 형성될 것이다.

H5 : 호텔비교사이트의 시스템품질은 고객만족에 정(+)의 

영향관계가 형성될 것이다.

H6 : 호텔비교사이트의 서비스품질은 고객만족에 정(+)의 

영향관계가 형성될 것이다.

H7 : 호텔비교사이트의 고객가치은 고객만족에 정(+)의 영

향관계가 형성될 것이다.

3. Measure Scales

본 연구에서 사용되는 측정 항목은 [Table 1]과 같다. 정보

시스템품질의 정보품질, 시스템품질, 서비스품질과 고객가치, 

고객만족의 측정은 7점 리커드 척도를 사용하였다. 본 연구에

서 사용된 각 변수는 기존에 타당성과 신뢰성이 검정된 항목들

을 활용하여 호텔비교사이트의 이용에 적합하도록 수정 및 보

완하여 다음과 같이 정리하였다.

Constructs Items

Information 

Quality

IQ1. This Hotel comparison site(app) provides 

exact information

IQ2. This Hotel comparison site(app) provides 

reliable information 

IQ3. This Hotel comparison site(app) provides 

necessary information 

System Quality

SYSQ1. I can find the information easily through 

the Hotel comparison site(app)

SYSQ2. This Hotel comparison site(app) is easy 

to use

SYSQ3. This Hotel comparison site(app) is easy 

to view

Service Quality

SERQ2. This Hotel comparison site(app) provides 

abundant relevant information 

SERQ3. This Hotel comparison site(app) provides 

customized information based on my preference 

Customer 

Value

CV1. This Hotel comparison site(app) is superior 

to other accommodations

CV2. This Hotel comparison site(app) is pleasant 

to visit

CV5. This Hotel comparison site(app) is well worth 

the money

CV6. This Hotel comparison site(app) is affordable

Customer 

Satisfaction

CS1.I am satisfied with the service provided by this 

This Hotel comparison site(app)

CS3. This Hotel comparison site(app)'s service 

meets my expectations

CS4. I am pleased that I have chosen this This 

Hotel comparison site(app)

Table 1. Measure scales

4. Procedure

설문 조사는 호텔비교사이트 사용자를 대상으로 2018년 4

월~8월에 걸쳐 실시하였다. 회수된 설문지 240부 중 205부가 

최종분석에 이용되었고 SPSS 24.0과 AMOS 21.0을 이용하여 

실증분석을 실시하였다.

설문 참여자의 인구통계학적 특성은 [Table 2]와 같다. 성

별은 남성이 115명( 56.1%), 여성이 90명( 43.9%), 나이는 30

대가 78명( 38.1%), 20대가 62명( 30.2%)순으로 나타났다. 직

업은 사무직이 94명(45.9%)로 가장 높게 나타났다. 호텔비교

사이트의 특성을 보면 1년 중 호텔비교사이트의 이용횟수는 

3-5회가 93명(45.4%)으로 가장 높았고, 호텔 선택 시 고려하

는 요인은 가격이 108명( 52.7%)으로 가장 높게 조사되었다.

Nominal variable Item Frequency Percent

Gender
Male 115 56.1

Female 90 43.9

Age

Twenties 62 30.2

Thirties 78 38.1

Above Forties 65 31.7

Occupation

University

(Post graduate) 

student

30 14.6

Office worker 94 45.9

Professional worker 23 11.2

Small business 

person 
32 15.6

Homemaker 15 7.3

Other occupations 11 5.4

Average 

number of Hotel 

comparison 

site(app) use in 

one year 

1-2 times 62 30.2

3-5 times 93 45.4

6-10 times 32 15.6

More than 11 times 18 8.8

Factors to 

consider when 

choosing a 

hotel 

Price 108 52.7

Traffic convenience 20 9.7

Hotel fame 34 16.6

Service level 36 17.6

Etc. 7 3.4

Table 2. Demographic Characteristics

5. Validity and Reliability of Measures

측정항목의 탐색적 요인분석 토대로 전체 연구변수 간의 보

다 엄격한 집중타당성과 단일차원성의 확보 및 경로분석을 위

해 AMOS 21.0을 이용하여 확인요인분석을 실시하였고, 그 결

과는 [Table 3]과 같다. 모든 이론변수들의 개념신뢰도는 기준

치인 0.7을 상회하는 것으로 나타났고, 평균분산추출값(AVE)

도 기준치인 0.5를 상회하는 것으로 나타났다. 따라서 측정항

목들은 각 변수들에 대해 높은 대표성을 갖는다고 할 수 있다. 

본 연구의 적합도 지수를 살펴보면 χ2=142.621, d.f.=79, 

p=0.000, GFI=0.915, AGFI=0.870, RMR=0.045, TLI=0.946, 

CFI=0.960, RMSEA=0.063이므로 전반적으로 모형에 적합함

을 시사하고 있다.

확인요인분석 결과 단일차원성이 입증된 각 변수들 사이의 

판별타당성의 충족 정도와 변수 간의 관계의 방향과 정도를 확

인하기 위해 각 변수들 간의 상관관계를 분석하였고, 그 결과는 

[Table 4]와 같다.
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Construct Item
Unstd.

estimate

Std.

estimate
S.E. C.R.

Composit 

reliability
AVE

Information Quality
IQ1 1.042 0.822 0.084 12.404

0.879 0.708IQ2 1.073 0.863 0.083 12.997
IQ3 1.000 0.796 　- 　-

System Quality
SYSQ1 0.843 0.761 0.077 10.949

0.845 0.647SYSQ2 1.043 0.909 0.087 12.007
SYSQ3 1.000 0.768 - -

Service Quality SERQ2 1.507 0.933 0.252 5.985 0.802 0.677
SERQ3 1.000 0.650 - -

Customer Value

CV1 1.000 0.780 - -

0.866 0.622
CV2 1.169 0.889 0.094 12.468
CV5 0.900 0.702 0.089 10.076
CV6 0.794 0.608 0.093 8.579

Customer Satisfaction
CS1 0.793 0.762 0.061 12.979

0.885 0.721CS3 0.973 0.836 0.066 14.802
CS4 1.000 0.903 - -

χ2=142.621, d.f.=79, p=0.000, GFI=0.915, AGFI=0.870, RMR=0.045, TLI=0.946, CFI=0.960, RMSEA=0.063

Table 3. Convergent Validity and Reliability

상관계수의 결과는 유의수준 0.01 수준(양쪽)에서 유의하며, 

변수들 간의 상관계수가 0.6이하로 나타났다. 각 AVE 제곱근의 

값이 0.7이상이고, 상관계수 값들보다 높게 나타나므로 본 연구의 

측정도구에 대한 기준타당성과 판별타당성이 동시에 충족된다.

Table 4. Discriminant Validity

(1) (2) (3) (4) (5)

(1) Information Quality 0.841 　 　 　 　

(2) System Quality 0.358 0.804 　 　 　

(3) Service Quality 0.345 0.320 0.823 　 　

(4) Customer Value 0.393 0.283 0.323 0.788 　

(5) Customer Satisfaction 0.473 0.397 0.364 0.461 0.849

Note: The diagonal bold is the AVE square root value

IV. Conclusions

1. Conclusion

본 연구에서는 가설검증을 위하여 AMOS 21.0을 이용한 구

조방정식 모형을 이용하였다. 전체적인 연구모형의 적합도를 

검증한 결과, χ2/df=1.617, GFI=0.925, TLI=0.959, 

CFI=0.970, RMSEA=0.055로 나타나 연구모형의 적합도 기준

을 충족시키고 있으므로 가설검증을 위한 추가적인 분석에 무

리가 없는 것으로 판단할 수 있다. 본 연구의 경로분석 결과는 

[Table 5]에 제시하였다.

호텔비교사이트의 정보품질은 고객가치에 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 H1을 검정한 결과 β=0.315, t=3.888로 유의수

준 1%에서 유의하게 나타나 채택되었다. 호텔비교사이트의 시

스템품질은 고객가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H2를 

검정한 결과 β=0.093, t=0.159로 유의하지 않게 나타나 기각

되었다. 호텔비교사이트의 서비스품질은 고객가치에 정(+)의 

영향 미칠 것이라는 H3을 검정한 결과 β=0.261, t=2.663로 유

의수준 1%에서 유의하게 나타나 채택되었다. 이는 호텔비교사

이트의 정보시스템품질 중 정보품질과 서비스품질이 고객에게 

더 많은 편익을 주는 것으로 확인되었다.

호텔비교사이트의 정보품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H4를 검정한 결과 β=0.317 t=3.387로 유의수준 1%에서 

유의하게 나타나 채택되었다. 호텔비교사이트의 시스템품질은 고

객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H5를 검정한 결과 β

=0.147 t=2.001로 유의수준 5%에서 유의하게 나타나 채택되었다. 

호텔비교사이트의 서비스품질은 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H6을 검정한 결과 β=0.196 t=31.805로 유의수준 10%에

서 유의하게 나타나 채택되었다. 호텔비교사이트의 정보시스템품

질 중 고객만족에 가장 영향을 미치는 것은 정보품질로, 이는 호텔비

교사이트가 제공하는 가격, 프로모션, 혜택 등의 다양한 정보가 

전반적인 만족에 가장 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

호텔비교사이트의 고객가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H7을 검정한 결과 β=0.400, t=4.048로 유의수준 1%에서 

유의하게 나타나 채택되었다. 이는 호텔비교사이트를 이용하는 

고객들이 품질과 가격에 대한 평가가 높을수록 호텔비교사이트의 

사용으로 인지하게 되는 전반적인 만족 정도는 커진다. 또한 기존의 

[22], [23] 등의 선행연구의 결과와도 일치한다.

Path
Factor 

loadings
S.E. t-value p-value Results

H1

Information 

quality → 

Customer 

Value

0.315 0.081 3.888 0.000*** Accepted

H2

System 

Quality → 

Customer 

Value

0.093 0.066 1.409 0.159 Rejected

H3

Service 

Quality → 

Customer 

Value

0.261 0.098 2.663 0.008*** Accepted

H4

Information 

quality → 

Customer 

Satisfaction

0.317 0.094 3.387 0.000*** Accepted

H5

System 

Quality → 

Customer 

Satisfaction

0.147 0.073 2.001 0.045** Accepted

H6

Service 

Quality → 

Customer 

Satisfaction

0.196 0.109 1.805 0.071* Accepted

H7

Customer 

Value →  

Customer 

Satisfaction

0.400 0.099 4.048 0.000*** Accepted

χ2=124.541, d.f.=77, p=0.000, GFI=0.925, AGFI=0.882, 

RMR=0.044, TLI=0.959, CFI=0.970, RMSEA=0.055

Table 5. The results of hypotheses testing
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2. Discussion

본 연구에서는 최근 e-비즈니스 환경과 관광업의 부흥으로 급

격히 성장하고 있는 호텔비교사이트의 정보시스템품질(정보품

질, 시스템품질, 서비스품질)과 고객가치, 고객만족의 영향관계

를 알아보고자 선행 연구들을 바탕으로 변수들을 구성, 호텔비교

사이트 사용자를 중심으로 7개의 가설을 검증하였다. 실증분석 

결과를 요약하고 그에 대한 시사점을 정리하면 다음과 같다.

분석결과를 살펴보면, 첫째, 호텔비교사이트의 정보시스템품

질(정보품질, 시스템품질, 서비스품질)중 정보품질과 서비스품

질이 고객가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특

히 다양한 정보의 제공이 고객가치에 가장 영향을 미치는 것으

로 나타났고, 호텔비교사이트 서비스의 우수성에 대한 전반적

인 판단이나 태도가 높을수록 고객가치에 큰 영향을 미치는 것

을 확인할 수 있었다. 따라서 호텔비교사이트에서는 보다 나은 

정보와 서비스를 제공하는 노력과 타 사이트와의 차별적인 정

보시스템품질 개선에 노력해야 할 것이다.

둘째, 호텔비교사이트의 정보시스템품질(정보품질, 시스템품

질, 서비스품질)은 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 특히 정보품질이 고객만족에 가장 큰 영향을 미치는 

것으로 확인되었다.

셋째, 호텔비교사이트의 고객가치는 고객만족에 긍정적인 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 특히 호텔비교사이트의의 고객가치와 

고객만족에 대한 주요 영향요인은 정보품질로 나타났으며, 호텔비

교사이트를 사용하며 인지하게 되는 전반적인 편익과 만족 정도에 

큰 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 따라서 호텔비교사이트는 

호텔에 대한 다양한 정보의 제공과 컨텐츠 개발 및 모바일 확장에 

따른 많은 양의 정보를 처리하기 위해 노력해야 할 것이다.

본 연구에서는 호텔비교사이트의 정보시스템품질을 측정하

기 위해 3가지 차원(정보품질, 시스템품질, 서비스품질)과 고객

가치 및 고객만족에 미치는 영향을 확인하였다. 하지만 다음과 

같은 한계점을 가지고 있어, 향후 연구에서는 다양한 측면에서 

보완이 이루어져야 할 필요성이 있다. 

첫째, 호텔비교사이트에 대한 보다 심도 깊은 연구를 위해서

는 종단적인 설계가 필요해 보인다. 향후에는 이러한 점을 보완

하여 연구의 질적 수준을 높일 수 있을 것이다.

둘째, 본 연구에서 사용된 변수를 호텔비교사이트 이외의 비

교사이트나 관광 서비스에 적용하거나, 다양한 선·후행 변수들

을 개발함으로써 연구를 더욱 발전시킬 수 있을 것이다.

마지막으로, 본 연구의 인구통계학적 특성(성별, 연령 등)에 

따른 차이점을 확인하기 위한 가설설정이나 추가분석을 통해 

연구를 보다 확장시킬 수 있을 것이다.
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