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요약 핵심용어

본 연구는 소셜미디어가 일상에 접한 관계를 지닌 현재, 소셜미디어 관광정보가 정보 이용자들의 공감

에 미치는 영향 관계를 규명하고, 십스 모델을 근거로 공감이 확인 행동을 유발하는지, 확인 행동에 따라 참

여 행동이 유발되는지, 그리고 참여 행동이 공유 행동 및 확산을 유발할 것인지 파악하기 위해 수행되었다. 

이를 위해 소셜미디어를 통해 도시재생 사례지역 중 하나인 ‘행리단 길’에 대한 정보를 수용한 경험이 있는 

사람을 대상으로 설문조사를 수행하였고, 수집된 자료는 데이터 코딩 과정을 거쳐 SPSS 23.0과 AMOS 23.0 

프로그램을 이용하여 구성개념 간 인과관계를 검증하기 위해 구조방정식 모델링 분석을 시행하였다. 실증 분

석결과, 선행연구를 바탕으로 구성한 소셜미디어 관광정보 가치가 공감에 미치는 영향 관계(H1), 다음으로 

공감이 확인에 미치는 영향 관계(H2), 확인이 참여에 미치는 영향 관계(H3), 참여가 공유/확산에 미치는 영

향 관계(H4) 모두 유의한 영향을 미친다는 분석결과를 확인할 수 있었다. 따라서 본 연구는 소셜미디어 관광

정보를 이용하는 관광객들을 대상으로 국내 관광연구 분야에서 많이 적용하지 않은 SIPS 모델을 적용하여 

관광소비자 행동 변화를 분석한 연구라는 데 큰 의의가 있으며, 소셜미디어 관광정보, SIPS 모델의 구조적 

영향 관계에 대하여 파악한 본 연구의 결과는 중요한 시사점을 가진다고 볼 수 있을 것이다.
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관광정보, 
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ABSTRACT KEYWORDS

This study was conducted to identify the positive influence of social media  on the empathy of information 
users for tourism related information search behavior, based on sympathize, identify, participate, share and 
spread: SIPS) model. SIPS model explains the process of consumer’s behavior changes caused by social media. 
Specifically, this study posited this process as such that social media users’ use of tourism related information 
leads to sympathizing with the contents and content generators, and this attitude leads to identifying behavior to 
confirm the information and to this reaction evokes participation (purchasing) and ultimately leading toward 
sharing and spreading of the obtained information. For empirical data collection, survey was conducted among 
those who searched information about “Haengridan-gil,” a popular urban regeneration case on social media. For 
the data analysis, structural equatiom modeling was applied to examine the relationships among the composite 
variables using SPSS 23.0 and AMOS 23.0 programs. Results indicated that the usefulness of SIPS model in 
explaining the chain reactions of information users, showing that information value affected positively on 
sympathy (H1), and sympathy exerted a positive and significant influence on identifying behavior (H2). Also, 
identifying behavior had positive and significant influence on participation (H3), ultimately leading to sharing 
and spreading of the information they had obtained from the social media (H4). The results of this study showed 
that the positive and significant chain reactions of media users in their visitation of a hot place as SIPS model 
supported. Some practical implications are presented  for destination marketers and tourism planner in similar 
areas.
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 I. 서 론

최근 한국 사회는 바이러스, 기상이변, 부동산, 저성장, 인구(지방)소멸, 지역격차와 도시기능 쇠퇴 등 다양한 이슈에 직면하고 

있는데 현 정부는 이러한 이슈에 대응하기 위한 과제 중 하나로 도시재생 사업을 대상지역 특성과 면적 규모에 따라 다섯 가지 

유형(우리 동네 살리기, 주거정비지원형, 일반근린형, 중심시가 지형, 경제기반형)으로 분류해 주요 국정 과제로 추진하고 있다(강

현철ㆍ최조순, 2018). 또한 도시재생 사업의 한 유형인 관광형 도시재생사업에 관한 연구가 진행되었는데(신주하, 2019; 조장현, 

2016) ‘관광형 도시재생사업’은 도시재생 사업의 결과로 관광객과 방문자가 증가하여 관광지로서의 변화가 발생할 가능성이 

큰 곳에 도시재생사업을 진행하는 것을 말한다(신주하, 2019; 조장현, 2016). 국내에서는 한국관광공사와 경남 남해군이 국내 

유일의 관광 중심형 도시재생지원 사업을 2019년부터 2022년까지 5개년 간 200억 원의 예산이 투입되어 추진하게 되었다(파이낸

셜뉴스, 2019. 04. 23).

이와 비슷한 맥락으로 수원지역에서 처음으로 도시재생사업이 시작된 ‘행리단 길’의 행궁동의 경우 세계문화유산 수원화성이 

위치하여 물리적 재개발이 어렵기에 주민 중심으로 문화예술과 마을 경제를 활성화하는 방식이 도입되고, 도시재생지원센터의 

지원으로 현재의 ‘행리단 길’이라는 관광자원을 만들어내 수원시에서 도시재생사업의 대표적인 곳으로 손꼽히는 지역이 되었다(경

기일보, 2020. 8. 25). 이처럼 도시재생을 통해 분위기를 탈바꿈한 행리단 길 부근에서는 다양한 축제들이 개최되었는데 이를 

사람들은 소셜미디어를 통해 관광정보에 대해 공유하였다. 공유된 관광정보는 핫플레이스로 자리 잡게 해주었다(서울경제, 2019. 

04. 10).

현시대는 소셜미디어가 중요한 역할을 하고 다양한 변화를 일으키고 있다. 또한, 소셜미디어를 통한 공유의 영향력이 커짐으로써 

기업으로서 소비자는 고객이면서 타 소비자에게 영향력을 행사할 수 있는 대상으로 인식되고 있다(신병재ㆍ윤각, 2016). 이와 

같은 환경 구조적 변화에 맞춰 2011년 일본의 광고회사 Dentsu는  sympathize(공감) → identify(확인) → participate(참여) 

→ share & spread(공유/확산)로 정리한 “SNS 시대의 새로운 소비자 행동 모델” ‘SIPS’를 제시하였다(김월호, 2020). Dentsu의 

SIPS 모델 보고서에서는 ‘공감’을 소셜미디어상의 ‘유통화폐’라고 칭하며 소비자가 공감을 해야만 해당 게시물이 전파되어 

많은 잠재소비자에게 유통되어 확산 될 수 있음을 피력하며 중요 키워드로 잡았다(Dentsu, 2011). SIPS 모델은 기업의 마케팅 

커뮤니케이션에 새로운 전환점을 제시하였고, 사회변화, 미디어변화 그리고 소비자행동 변화를 잘 반영하고 있어 관련 분야의 

다양한 연구에 적용되어 시사점을 제공하고 있다(김월호, 2020). 하지만 SIPS 모델을 관광 산업에 적용하여 소셜미디어 관광정보

를 다룬 국내 선행연구는 많지 않다.

한국의 수도권 중심의 불균형 성장전략 결과 수도권은 비대해지고 그에 비해 지방은 낙후되어 피폐해짐에 따라 현 정부에서 

도시재생을 국책사업 중 하나로 추진하고 있다. 이러한 현실을 반영하여 본 연구에서는 관광형 도시재생을 통한 국가균형발전에 

한 발자국 더 다가가기 위해 도시재생 사례지역인 행리단 길의 소셜미디어 관광정보가 관광객들에게 어떠한 영향을 미치는지 

SIPS 모델을 적용하여 살펴보고자 한다. SIPS 모델은 관광객의 공감과 공유를 끌어내는 관광마케팅 전략을 세우고, 소셜미디어 

관광정보 제공 방향 등에 대한 시사점을 제공할 것으로 기대된다.

II. 이론적 고찰

1. SIPS 모델

2011년 Dentsu는 시대가 변화하면서 커뮤니케이션 방법도 크게 바뀔 것으로 예상하여 이러한 시대의 변화를 반영한 “SNS 

시대의 새로운 소비자 행동 모델”을 제시하였는데 본 모델을 “sympathize(공감) → identify(확인) → participate(참여) → 

Share & Spread(공유/확산)”으로 정리하고 이를 줄여 ‘SIPS’라고 부르며 소셜미디어를 이용하는 사람들은 수동적인 주체가 

아닌 주도적 주체이자 연합체라는 인식과 공감할 가치가 있는 정보만 공유되고 전파된다는 것을 강조하였다(김월호, 2020; 

Dentsu, 2011).

구체적으로 SIPS 모델은 매체에 의한 광고나 커뮤니케이션을 접한 소비자가 거치는 5단계의 과정으로 소비자 행동을 설명하고 
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있다. 첫째, Dentsu(2011)는 소비자가 매체를 통해 정보를 접한 후 공감하게 된다고 하였으며 소셜미디어 시대의 사람들은 

‘공감’으로 연결되어 있는데 여기에서 공감은 동의로부터 나온 공감과 감정, 정보 가치의 공감을 포함하고 있다. Escalas & 

Stern(2003)은 광고에 대한 감성적 반응 연구에서 감성적 느낌의 공감은 ‘sympathy’, 인지적 사고를 통한 공감을 ‘empathy’라고 

정의하였고, 안의진(2007)은 광고의 사실감이 높게 인지될수록 공감적 반응이 증가한다는 인과결과를 도출해내면서 인지적 요소

가 공감에 중요한 역할을 한다고 보았다. 또한 Dentsu(2011)의 주장으로는 이전 매스미디어의 광고는 임팩트가 있어 눈에 띄는 

광고를 만들어 소비자의 주목을 끌지 못하면 수많은 광고 속에 묻혀버리므로 많은 사람들의 ‘흥미’를 이끌어내 ‘주목’을 사는 

것이 가장 중요히 여겨졌지만 소셜미디어를 통한 광고에서는 ‘흥미’와 ‘주목’만을 중요시하는 것보다 ‘공감’을 키포인트로 보았다. 

둘째, 정보 이용자들은 정보를 접하고 공감을 한 후 확인과정을 통해 습득한 정보를 선별한다(Dentsu, 2011). 무언가 하나를 

검색해도 무수히 쏟아지는 정보들은 소비자들의 공감을 얻을 수 있지만 조건 없이 확신을 갖는 경우는 드물다. 정보에 대해 

의심하고 그 의심을 충분히 확인할 수 있는 시대가 되면서 소비자들의 지식과 의식수준은 점차 높아지고 많은 정보들 사이에 

끼어있는 가짜뉴스들을 경험하면서 정보확인에 더욱 신중해졌다. SIPS모델은 소셜미디어 상의 ‘공감’이라는 주관적인 요소로 

출발하기에 ‘확인’ 단계도 똑같다고 볼 수 있다. 즉 관광계획을 세우면서 관광정보에 대한 ‘확인’은 관광상품의 가격이나 상세정보 

보다도 주관적이고 감정적으로 작용하기 쉽기 때문이다(김월호, 2020). 확인 결과가 공감했던 부분과 다르다거나 거짓된 내용을 

갖고 있다면 그에 대한 반발심리도 커질 수 있으므로 기업, 관광지와 브랜드 등은 거짓 없는 투명하고 성실한 소셜미디어 커뮤니케이

션을 제시하고 있다(Dentsu, 2011). 셋째, 소셜미디어의 소비자들은 게시물의 정보에 공감이 된다면 좋아요, 댓글, 리트윗(공유) 

등을 통해 지인에게 까지 전파되어 그들의 구매 또는 방문으로 이어지는 경우가 있다. 이러한 행동은 결과적으로 마케팅, 홍보 

또는 구매활동에 ‘참여’ 하는 것이라고 할 수 있다(안종철, 2013). SIPS 모델에서는 반드시 구매나 방문을 하지 않아도 앞서 

언급한 활동(좋아요, 댓글, 리트윗(공유) 등)들을 소비자의 참여행위라고 인정한다. 하지만 본 연구에서는 관광학 특성상 소셜미디

어 관광정보를 접한 후 댓글, 좋아요 등의 활동은 ‘참여’ 단계에 포함하지 않고 관광지를 방문할 의향이 있거나 주변인에게 

추천하는 활동을 참여로 보아 측정하려고 한다. 마지막으로, 소셜미디어의 정보를 공감하고 확인하여 참여한 소비자는 그 참여활동

을 통해 본인이 경험하고 터득한 정보를 친구, 지인, 팔로워들에게 공유하려 하며 이렇게 공유된 정보는 무의식적이고 자동으로 

확산된다. SIPS 모델에서는 이러한 ‘공유/확산’을 가장 중요한 개념으로 보았다(김월호, 2020).

신병재ㆍ윤각(2016)은 SIPS모델의 공감 발생 요소로 ‘진정성’을 제시하여 소비자 참여수준에 미치는 영향을 연구한 결과 

진정성은 소비자 참여수준에 유의한 영향을 미치는 것을 확인하였다. 안종철(2013)은 SIPS의 4가지 요소(공감, 확인, 참가, 

공유)와 마케팅전략을 매칭하여 4개의 기준 관점을 제시하고 기업의 SNS 운영에 대한 평가모델을 제시하였다. 김월호(2020)는 

SNS 관광정보의 공감과 확인이 관광 행동 의도까지 미치는 영향에 관해 연구하여 공감은 확인에 큰 영향을 미치지 못하며 

공감하여 확인하는 경우에도 관광 행동 의도까지는 영향을 미치지 못한다는 결과를 제시하였다. 하지만 확인을 거치지 않은 

공감 요인이 관광 행동 의도에 가장 큰 영향을 미친다는 연구결과를 도출하였고 공감요인과 확인요인의 측정척도를 개발하여 

공감측정의 기초자료를 제시하였다. 국내의 SIPS 모델을 직접 적용한 선행연구는 미흡한 실정이다. 따라서 유사주제의 연구에 

대한 문헌고찰을 시행하였다.

 이지원 등(2011)의 연구에서는 소셜미디어 이용자들이 소셜미디어를 통해 받는 정보를 적극적으로 습득하였을 경우 구전, 

공유와 참여 등의 행동을 취한다는 것을 확인하였으며 한진성 등(2015)은 소셜미디어 이용자의 여행정보 공유행동을 나르시시즘 

관점에서 연구하여 그 결과 여행정보 공유에 대한 공유 태도, 의도와 자기 강화 동기를 가지고 있음을 확인하였다. 따라서 본 

연구에서는 SIPS 모델을 소셜미디어 시대의 관광소비자 행동 과정 연구의 틀로 활용가능하다 판단되어 연구모형의 기초로 구성하

였다.

2. 도시재생

재생이란 낡거나 사용하지 못하게 된 물건을 재가공하여 사용이 가능한 상태를 뜻하며 도시재생이란 낙후된 도시에 새로운 

기능을 도입함으로써 도시 재활성화 및 부흥을 일으키는 것을 의미한다(김민균, 2016). 한국은 1970년 이후 신도시ㆍ신시가지 

중심의 개발정책을 통해 주택보급률을 높이고 토지구매에 관심이 늘어나면서 이를 충족시키고자 하였다(최응림, 2012). 2000년대 

이후 도시재생은 노후 쇠락 된 구도심을 대상으로 침체된 도시를 활성화하기 위한 목적으로 주목받게 되었는데(임서환, 2007) 

2020년 1월에 제정된 ‘도시재생 활성화 및 지원에 관한 특별법’ 제1조 1항에 의하면 도시재생의 목적을 “도시의 경제적ㆍ사회적ㆍ
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문화적 활력 회복을 위하여 공공의 역할과 지원을 강화함으로써 도시의 자생적 성장기반을 확충하고 도시의 경쟁력을 제공하며 

지역 공동체를 회복하는 등 국민의 삶의 질 향상에 이바지함을 목적”(제1조 1항)이라고 기재되어있다. 이로써 도시의 문제들을 

해결하기 위한 계획과 방안, 실행은 도시재생을 말하며 도시재생을 통해 해당 지역의 사회, 환경, 문화, 경제와 공간 등의 성장을 

추구하는 데 목적을 둔다(Roberts & Sykes, 2000).

도시재생의 필요성이 날이 갈수록 두드러짐에 따라 다수의 연구자는 도시재생과 관련하여 활발하게 연구를 진행했다. 노현준ㆍ

전용석(2019)의 연구는 국내에 진행되었던 도시재생 관련 연구들을 검토하고 문제점 및 시사점을 도출하고자 하였다. 도시재생 

관련 연구는 범위가 매우 다양해지고 증가하는 추세를 보였으며 선행연구들은 다양한 지표의 지역 선정과 주민주도 진행의 필요성

을 공통되게 강조하였고, 또한 재생사업 지역만의 고유자원 활용과 사업에 대한 장기적 관점의 평가 필요성을 시사하고 있다는 

점을 확인했다. 박인영ㆍ배기철(2019)은 관광 활성화를 위한 도시재생이 지역주민의 주거만족도 및 지역사회 애착도에 끼치는 

영향을 전주 지역주민을 대상으로 연구하여 긍정적인 영향을 미치는 것을 규명하였다. 지역주민들이 도시를 직접 바꾸고자 하는 

의지나 목표의식이 있다면 그로 인해 결과물이 변화될 수 있음을 확인할 수 있었으며 이미 도시재생으로 활성화가 이루어진 

지역을 대상으로 연구를 했다는 점에 의의가 있다고 주장하였다. 조환기 등(2020)은 지속가능한 도시재생이 향수와 방문 의도에 

미치는 영향의 연구에서 지속 가능한 도시재생은 방문 의도에 직접 영향을 미친다는 것을 가설을 통해 확인하였고 도시재생을 

통해 옛것을 유지하고 원래 상태를 보존하려고 한다면 인간이 바라는 귀소본능을 자극하고 방문 의도까지 연결될 수 있음을 

시사하였다.

3. 소셜미디어 관광정보

소셜미디어란 개인적인 의견, 경험, 생각 또는 정보 등을 타인과 공유하기 위해 사용하는 온라인 도구와 플랫폼을 의미하며 

대표적인 소셜미디어로는 블로그(blogs), 인스타그램(Instagram), 팟캐스트(Podcasts), 페이스북(Facebook), 유튜브(Youtube) 

등이 있고 이미지, 비디오, 텍스트, 오디오 등의 다양한 형태를 가지고 있다. 

소셜미디어의 특징에 대해 이수진ㆍ전유나(2016)는 다양한 구조와 유형에 의해 구분되는 소셜미디어는 누구든지 방법만 터득한

다면 콘텐츠의 게시 및 공유에 참여할 수 있고 온라인 집단 간의 상호작용으로 인해 정보의 빠른 확산 및 전파, 재창조가 이루어지며 

방송이나 신문처럼 한 방향적으로 정보를 전달받고 습득하는 매체가 아닌 사용자와 이용자들의 쌍방향적 소통을 통해 함께 만들어

가고 무한히 공유될 수 있는 참여형 미디어라고 하였다. 즉 사용자(게시물의 게시자)들에 의해 생산되고 이용자들에 의해 공유되면

서 소비된다는 것이다(홍주현, 2018). 또한 이용자들은 댓글이나 좋아요, 링크공유를 이용하여 개인의 의견을 표출하고 정보를 

확산시켜 이용자들의 관심사가 공유되고 공통된 관심사에 대해 상호작용이 발생한다(박진영, 2013).

관광정보는 타지인들뿐만 아니라 지역주민을 포함한 잠재관광객에게 새롭고 많은 정보를 제공함으로써 새로운 관광지 홍보를 

통해 관심을 갖게 하고 유인하는 매개체 역할을 한다(Fesenmaier, 1994). 최근에는 정보통신기술 발달과 스마트폰의 보편화 

등에 따라 관광객들은 관광정보를 장소 불문하고 간편하게 검색하여 다양하고 풍부한 정보를 얻어 관광계획에 있어 위험요인이나 

실패 요인을 최소화하여 만족도를 높이고 있다(임현숙ㆍ심우석, 2019). 이와 관련하여 소셜미디어 이용자가 직접 올리고 공유하는 

게시글은 관광정보의 게이트 역할을 하고 잠재관광객들을 유입할 수 있는 중요한 마케팅플랫폼으로 작용한다(Chatzigeorgiou 

& Christou, 2020). 즉 온라인을 이용한 관광상품 예약에서 더 나아가 단순한 관광정보 검색이 아닌 관광동기까지 유발하는 

수단으로 작용할 수 있다(Chung & Koo, 2015; Wang et al., 2012; Xiang & Gretzel, 2010).

의사결정의 소셜미디어 역할에 관한 연구에 따르면, 소셜미디어는 의사결정과정을 바꾸었으며(Neuhofer et al., 2012), 특히 

관광정보와 같은 소재는 마케팅, 생산, 관리, 의사결정과정에 영향을 준다고 설명한다(Leung et al., 2013). 양성수 등(2008)은 

온라인 관광정보를 관광객 의사결정 과정과 행동에 영향을 미치는 정보로써 인터넷 툴이나 콘텐츠 게시물을 활용한 관광정보라고 

정의하였고, 전인순(2014)은 SNS를 통한 관광지 경험 및 지식 공유는 잠재관광객이 목적지 선택을 위한 수요 중심의 관광정보라고 

정의하였다. 또한 하유리 등(2020)은 소셜미디어 관광정보의 개념을 온라인 관광정보와 SNS 관광정보 등을 포괄하는 더 큰 

개념으로 정의함과 동시에 관광 목적지를 선택하기 전 소셜미디어를 통해 사진, 동영상 및 텍스트 등 다양한 유형으로 관광정보를 

얻고 공유하는 것이라고 정의하였다. 이러한 행태는 관광소비자 행동의 하나로도 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 선행연구를 

바탕으로 소셜미디어 관광정보를 SNS와 유튜브의 관광정보를 포괄하는 더 큰 개념으로 보고 ‘관광소비자 행동인 관광 목적지를 

선택하기 전 소셜미디어를 통해 사진, 동영상 및 텍스트 등 다양한 유형으로 관광정보를 얻고 공유하는 것’이라고 정의하고자 
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한다.

소셜미디어 관광정보와 관련된 선행연구를 살펴보자면 Kah et al.(2010)은 관광소비자의 정보가치 인식에 따른 여행 동기와 

온라인 정보의 효과를 확인하기 위하여 웹사이트 가치와 여행 동기의 관계를 규명하는 연구를 통해 온라인 정보가치는 쾌락적, 

기능적, 상징적, 심미적 차원으로 구성되어 있고 체험적 측면과 기능적 측면의 정보 가치는 가족 친화성, 탐험성, 참신성, 회피성, 

사회성을 포함한 여행 동기를 설명하는 주요 변수임을 확인하였다. 정희진(2012)은 소셜미디어 관광정보 가치와 지속적 사용 

의도의 선행요인들 간의 관계 연구를 통해 온라인 관광정보 가치가 기능적, 쾌락적, 혁신적, 심미적, 상징적 다섯 가지 차원으로 

되어 있음을 확인함으로써 실용적인 측면에서 이러한 발견은 소비시장에 어필이 되는 정보의 유형에 대한 이해를 키워줌으로써 

마케팅을 계획할 때에 유용한 정보일 것이라 주장하였으며, 또한 박정민(2019)은 액티브시니어의 소셜미디어를 이용한 관광정보 

탐색행동에 대한 관광정보 가치가 소셜미디어 사용동기 및 행동의도에 미치는 영향에 대해 연구하였는데 그 결과, 소셜미디어 

관광정보의 5가지 가치(기능적, 쾌락적, 심미적, 혁신적, 상징적 가치)는 액티브시니어의 소셜미디어 사용동기에 정의 영향을 

미치지만 각각의 관광정보 가치는 사용 동기에 상이하게 영향을 미치는 것으로 확인되었다.

 온라인 환경을 토대로 등장한 소셜미디어는 공통 관심사를 지닌 이용자들끼리 관계를 형성하고, 원하는 정보 및 콘텐츠를 

스스로 게시하고 공유하는 등 프로슈머(prosumer)로써 자기표현과 공감대를 형성하여 사회적 관계를 발전시키고 있다(이경렬ㆍ

목양숙, 2011). 또한 소셜미디어 관광정보는 온라인상에서 소셜미디어를 통해 관광정보를 제공함으로써 손쉽게 본인이 원하는 

정보를 얻을 수 있고, 잠재관광객에게 관광에 대한 욕구가 생기도록 자극적 역할을 하기도 하며, 이를 공유한다는 점이 온라인 

관광정보와 유사하다고 할 수 있다(이철진ㆍ최재우, 2015; 한수정, 2011). 따라서 선행연구에서 제시한 온라인 관광정보 가치를 

바탕으로 본 연구에서는 소셜미디어 관광정보 가치를 쾌락적, 기능적, 상징적, 심미적, 혁신적 가치로 구성하여 진행하고자 한다.

III. 연구방법

1. 연구모형 및 가설 설정

<그림 1> 연구모형
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소셜미디어에서는 모두에게 공개되는 글을 통해 직접 소통하지 않더라도 실시간으로 서로의 관심사를 트윗(tweet)이나 포스트

(post)를 통해 보고 나누며 답함으로써 서로의 공감을 유지해 나갈 수 있다(김미경 등, 2012). Rainie & Smith(2012)는 인터넷에 

감정을 적극적으로 공개하고 표현하는 것이 서로를 지지하는 공감을 기반으로 친 한 관계를 형성하도록 한다고 보고하였으며, 

Davis(1994)는 SNS 공간에서 일어나는 비공식적이고 개인적인 메시지가 이용자로 하여금 정서적인 공감경험을 증가시킨다고 

하였다. 강신녀ㆍ전정우(2017)는 SNS를 통해 지각된 동료선수 간 상호작용과 공감 경험 및 관계 친 도 등의 구조적 관계에 

관한 연구에서 동료선수 간에 SNS를 통한 커뮤니케이션에서 상호작용(유대감, 참여공유, 반응성)을 긍정적으로 지각할수록 공감 

경험의 수준이 향상되었다고 하였다.

이처럼 SNS 이용자들은 일반적으로 SNS에서 타인의 글을 읽거나 소식을 접하는 사회적 관계 속에서 타인에 대한 공감을 

경험하게 된다(장현미, 2014)는 선행연구들을 바탕으로 본 연구에서는 소셜미디어 관광정보 가치와 공감 간 영향 관계를 다음과 

같은 가설을 제시하여 규명해보고자 한다.

H1: 소셜미디어 관광정보 가치는 정보 이용자의 공감에 정(+)의 영향을 미친다.

Dentsu(2011)의 SIPS 모델에서는 소비자가 소셜미디어를 통해 원하는 정보를 탐색하고 그것에 공감했다 하더라도 그것이 

바로 ‘참여’의 단계로 이행되지는 않는다고 설명한다. 정보가 넘쳐나는 시대에서 공감은 소비자들이 어떤 메시지나 콘텐츠에 

대하여 관심을 갖는다는 것이지 확신을 한다는 의미는 아니라는 것이다(신병재ㆍ윤각, 2016). 과거와 비교하면 오늘날 소비자들의 

지식수준과 의식 수준은 더 높아져 있고 메시지 수용에서는 훨씬 신중한 태도를 보인다(박영식, 2017). 따라서 지금의 소비자는 

자신이 공감한 콘텐츠나 메시지가 자신의 가치관에 맞고 유익한지를 친구 및 지인의 의견, 전문가의 말, 전문지, 대중매체 등의 

다양한 방법(박영식, 2017)을 활용하여 확인하고 나서야 비로소 확신을 갖는다(신병재ㆍ윤각, 2016). 김월호(2020)는 SNS 

관광정보의 공감과 확인이 관광 행동 의도에 미치는 영향 관계에 관한 연구하였는데, 공감의 3개 하위요인(정서적 공감, 상황 

및 게시자 공감, 정보 내용 공감) 중에서 정보 내용 공감(현실 망각, 현실감, 과거 회상, 자기투영)만이 확인에 유의한 영향을 

주었다고 분석하였다. 그리고 이를 근거로 소비자는 공감한 SNS 관광정보라 할지라도 선별하여 확인한다고 주장하였다. 이러한 

선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 공감과 확인 간 영향 관계를 다음과 같은 가설을 제시하여 규명해보고자 한다.

H2: 정보 공감은 추가적 확인 행동에 정(+)의 영향을 미친다.

정보의 확인단계에서 정보의 부정확함이나 거짓된 정보가 발견된다면 소비자에게 정보제공의 믿음과 신뢰를 잃을 수 있다

(Strong et al., 1997). 이와 같은 근거로 최현식ㆍ최영민(2010)이 제시한 바와 같이 모바일 관광정보 서비스의 정확성은 관광객의 

태도 형성에 큰 영향을 미치는 핵심 요소이므로 소비자의 참여를 유발하기 위해 정확한 정보제공이 중요하다. 한편 김월호(2020)는 

잠재관광객이 습득한 SNS 정보에 대한 공감을 바탕으로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하는 행동을 한다는 Dentsu(2011)

의 이론을 실증적으로 검증하였다. 연구결과, 잠재관광객이 소셜미디어 관광정보의 내용에 공감했을 경우 정보에 대한 추가적 

확인과정을 거치기 때문에 관광정보의 내용이 정확성, 진정성, 신뢰성을 갖추어야 한다고 주장하였다.

이와 같은 선행연구를 통해 관광객들은 기존에 습득한 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 기초로 정보에 대한 확인 행동을 

하며 이러한 확인 행동이 실질적 관광 참여 및 정보 공유 행동에 정의 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 이를 토대로 다음과 

같은 가설을 제시하여 규명해보고자 한다.

H3: 정보에 대한 추가적 확인 행동은 참여(방문 의도)에 정(+)의 영향을 미친다.

SIPS 모델에서의 참여 행동은 구매나 관광지를 직접 경험하지 않더라도 지인이나 친구에게 상품이나 관광지 등을 구전으로 

추천하거나 소개하는 것까지 포함한다(Dentsu, 2011). 정남호ㆍ한희정(2012)의 연구에 따르면, 잠재관광객들은 무형의 관광상품

에 대한 불확실성을 감소시키기 위하여 관광정보를 접하고, 그 이후에 방문 의도를 갖게 되어 접한 정보를 공유하는데, 관광정보 

공유 행동은 소셜미디어를 자주 이용하는 사람일수록 타인과 관광정보를 더욱 공유하려 하며 공유된 정보는 무분별하게 확산된다. 
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조은희ㆍ한진수(2018)는 소셜미디어를 통해 공유되는 관광정보 이용자들의 만족도가 방문의도와 정보공유의도에 영향을 미치는

지 분석하여, 소셜미디어 관광정보를 이용한 잠재관광객은 그들이 접한 정보에 만족하였을 때 방문 의도를 갖게 되고 방문 의도는 

정보공유의도에 긍정적인 영향을 미친다는 결과를 도출해냈다.

정리하면, SNS를 통해 행리단 길에 대한 정보를 습득한 관광객이 관광지를 실제로 방문할 의도와 계획을 하고 있다면 그 

정보를 타인과 공유할 가능성이 커질 것이라는 걸 유추할 수 있다. 따라서 위의 선행연구를 통해 참여(방문 의도)가 공유와 

확산에 대한 영향 관계를 다음과 같은 가설을 제시하여 규명해보고자 한다.

H4: 참여(방문 의도)는 공유(정보공유 의도)/확산에 정(+)의 영향을 미친다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

1) 소셜미디어 관광정보 가치

가치의 본질적 특성은 소셜미디어를 이용하여 정보획득을 하는 행동과 같은 단순한 기술적 성과를 의미하는 것이 아니며(Vogt 

& Fesenmaier, 1998) 사람마다 정보를 통해 추구하고자 하는 가치가 다르기 때문에 개별적이면서 문화적인 특징으로 나누어 

볼 수 있다(Cho & Jang, 2008). 따라서 본 연구에서는 소셜미디어 관광정보 가치를 ‘소셜미디어를 이용해 관광정보 탐색 후 

습득한 정보 중 가장 관심이 가고 주의를 기울여 추구하는 것’으로 정의하였으며, 기능적, 쾌락적, 심미적, 혁신적, 상징적 가치로 

구성하여 측정하였다(정희진, 2012). 또한 Cho & Jang(2008), Kah et al.(2010), Vogt & Fesenmaier(1998)의 연구를 통해 

20개로 구성한 문항에 대해 리커트(Likert) 형식의 5점 척도(1점=‘전혀 아니다’ ~ 5점=‘매우 그렇다’)를 사용하여 측정하였다.

2) SIPS

공감은 ‘epathy’와 ‘smpathy’를 사용하는데 본 연구에서는 Dentsu(2011)의 SIPS 모델을 기초로 ‘smpathy’를 포괄적 공감 

반응으로 해석하여 사용하고,  ‘직ㆍ간접적 체험에 기반한 인지ㆍ정보ㆍ가치ㆍ정서ㆍ행동적 요소를 포함한 포괄적 의미’로 정의하

고자 하며 남승규(2010), 전종우(2016), Dentsu(2011)의 연구를 바탕으로 “내가 본 행리단 길의 소셜미디어 관광정보에 공감이 

갔다.”, “나는 연예인 또는 유명인의 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 더 공감이 갔다.”, “나는 흥미와 재미를 담고 있는 행리단 

길 소셜미디어 관광정보에 더 공감이 갔다.” 3개의 문항에 대해 리커트(Likert) 형식의 5점 척도(1점=‘전혀 아니다’ ~ 5점=‘매우 

그렇다’)를 사용하여 측정하였다. 

김월호(2020)의 연구에 의하면 확인을 “공감한 정보의 정확성, 친구 또는 전문가 말의 신뢰성 그리고 기업의 진정성 등을 

인터넷이나 다른 매체를 통해 주관적 감정적으로 비교ㆍ검토하는 과정”이라고 정의하였다. 따라서 본 연구는 소셜미디어 관광정보

의 확인을 ‘소셜미디어 관광정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 비교ㆍ검토하는 과정’이라고 정의하고자 하며 김월호(2020), 신병재

ㆍ윤각(2016), 안종철(2013), 윤대홍ㆍ엄성원(2014)의 연구를 바탕으로 “나는 소셜미디어 관광정보 게시자의 ‘팔로우 수’로 

정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다.”, “나는 소셜미디어 관광정보의 ‘좋아요 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 

확인하였다.”, “나는 소셜미디어 관광정보의 ‘댓글 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다.”, “나는 소셜미디어 관광정

보의 ‘공유 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다.” 4개의 문항에 대해 리커트(Likert) 형식의 5점 척도(1점=‘전혀 

아니다’ ~ 5점=‘매우 그렇다’)를 사용하여 측정하였다.

SIPS 모델에서는 참여 행동을 구매나 방문만으로 제한을 두지 않고 좋아요, 댓글, 구전 의도, 방문 의도까지 포함하여 모델을 

구성하였다(Dentsu, 2011). 따라서 본 연구에서는 ‘관광지를 방문할 의향이 있거나, 주변인에게 추천하는 활동’으로 정의하고자 

하며 고서진ㆍ이재영(2016), 김월호(2020), Dentsu(2011)의 연구를 바탕으로 “나는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 공감하여 

이곳을 방문할 의향이 있다.”, “나는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 공감하여 관광지를 방문하겠다.”, “나는 행리단 길 소셜미디

어 관광정보에 공감하여 친구 또는 지인에게 추천하겠다.” 3개의 문항에 대해 리커트(Likert) 형식의 5점 척도(1점=‘전혀 아니다’ 

~ 5점=‘매우 그렇다’)를 사용하여 측정하였다.

정보공유 의도는 정보의 공유 행동에 참여하려는 개인의 신념을 의미한다(Bock et al., 2005). 그러므로 본 연구에서는 관광정보 

공유를 ‘소셜미디어를 이용하여 관광정보를 다른 이에게 공유하고자 하는 신념의 정도’로 정의하여 관광정보의 공유 경험이나 
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공유 의도를 측정하고자 하며 Bock et al.(2005)의 연구를 바탕으로 “나는 행리단 길의 관광정보를 소셜미디어를 이용하여 

공유한 경험이 있다.”, “나는 앞으로 소셜미디어를 이용해 행리단 길 관광정보를 공유할 생각이 있다.”, “나는 향후 지속적으로 

소셜미디어를 이용해  행리단 길 관광정보를 공유할 것이다.” 3개의 문항에 대해 리커트(Likert) 형식의 5점 척도(1점=‘전혀 

아니다’ ~ 5점=‘매우 그렇다’)를 사용하여 관광정보의 공유 경험이나 공유 의도를 측정하였다.

3. 표본선정 및 자료수집 방법

본 연구의 대상적 범위는 국내 시민참여형 도시재생의 대표적인 사례로 손꼽히는 경기도 수원시 팔달구 행궁동에 위치한 

행리단 길의 소셜미디어 관광정보 이용 경험이 있는 내국인을 대상으로 SNS를 통한 온라인 설문과 행리단 길 방문객을 대상으로 

일대일 대면조사를 통한 오프라인 설문을 병행하여 진행하였다.

연구대상지인 행리단 길은 수원시 팔달구 행궁동 내에 있으며, 인근에는 세계문화유산 수원화성이 자리 잡고 있는데, 화성성곽 

주변 마을은 문화재 보호법 때문에 건물 신축, 증축이 어려워 어두운 이미지가 형성되기도 하고 풍수지리적으로 기가 센 곳으로 

소문이 나 무당 골목이 형성되어 점집 외에는 외부인들이 찾지 않는 낡은 주택들이 집되어 있던 골목이었다(홍주일보, 

2020.07.30). 하지만 2010년 행궁동 골목에 살던 한 부부는 어두운 이미지를 탈피하고자 주민과 예술가들이 활동할 수 있는 

문화공간을 만들고, 창작 예술가 발굴과 지원을 하면서 청년작가들이 오고 감으로써 생기가 돌기 시작했으며, 시가 적극적으로 

추진한 도시재생 사업을 통해 진행된 ‘주택가 벽화작업’ 또한 변화의 시작이라고 할 수 있다(경기일보, 2019.12.18). 이는 주민들이 

줄어드는 상황에서 관광객은 점차 늘어나는 마을로 만든 대표적인 사례로 꼽히며 주민들이 직접 참여한 아이디어 회의와 수원시의 

적극 지원이 다양한 형태로 변화할 수 있는 계기가 되었다(홍주일보, 2020. 07. 30). 행리단 길 인근에는 수원화성과 화성행궁이라

는 문화유산이 자리하고 있기에 볼거리가 더해져 행리단 길을 방문한 젊은이들이 행리단 길 일대와 문화유산에 눈길을 돌리게 

되고, 자연스럽게 입소문이 퍼져 관광객이 점차 늘어남에 따라 2017년 8월에 열린 ‘수원야행(夜行)’ 축제에도 많은 관광객들이 

몰리면서 자연스럽게 소셜미디어에 공유된 콘텐츠를 통해 더 많은 사람들에게 확산되었기에 과거와 현재를 연결하는 지금의 

황리단 길이 될 수 있었던 것이다(수원뉴스, 2018. 05. 15). 따라서 이러한 사례들이 본 연구의 대상지로 적합하다고 판단된다. 

정확한 표본을 선정하기 위해 설문 시작 전 스크리닝 문항을 통해 ②아니요를 선택할 경우 설문이 중단되도록 설정하여 대상을 

선정하였다. 조사는 2020년 10월 21일~11월 1일 약 12일간 온라인과 오프라인을 통해 실시하였다. 이로써 총 420부를 수집하였으

나, 스크리닝 질문을 통해 제외된 143부를 제외하고 본 연구 진행에 적합하다고 판단되는 설문지 277부만을 분석에 사용하였다.

IV. 실증 분석

1. 표본의 일반적 특성

유효표본 277부의 일반적 특성에 대한 빈도분석 결과는 <표 1>과 같다. 성별은 여성(60.3%)이 남성(39.7%)보다 더 많이 

조사되었으며, 연령은 20대가 59.9%로 많은 비중을 차지한 것을 확인할 수 있다. 이들의 최종학력은 대학 재학/졸업(50.2%), 

전문대(19.9%), 고등학교 이하(17.3%) 순으로 나타났다. 결혼 여부는 미혼(71.8%)이 기혼(28.2%)보다 큰 비중을 나타냈다. 

월평균 소득은 100만 원 미만(28.9%), 200만 원-300만 원 미만(28.2%), 100만 원-200만 원 미만(18.4%) 순으로 높은 비율을 

나타내고 있는데 이는 10대, 대학 재학생과 사회초년생들이 많았음을 유추해 볼 수 있다. 행리단 길 관광경험 여부는 경험 있음이 

87.7%, 경험 없음이 12.3%로 나타났는데 경험 없음이 12.3%가 나타난 경우는 온라인 조사를 통한 표본으로 볼 수 있다. 이들은 

소셜네트워크를 통한 관광정보 가치를 수용하지만, 아직 행리단 길에 대한 직접적 방문이 없었음을 알 수 있다. 
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항목 빈도(n) 비율(%) 항목 빈도(n) 비율(%)

성별
남자 110 39.7

결혼여부
기혼 78 28.2

여자 167 60.3 미혼 199 71.8

연령

10대 18 6.5

월 평균 

개인소득

100만 원 미만 80 28.9
20대 166 59.9

100만 원-200만 원 미만 51 18.430대 31 11.2

40대 22 7.9
200만 원-300만 원 미만 78 28.2

50대 이상 40 14.4

학력

고등학교 이하 48 17.3
300만 원-400만 원 미만 34 12.3

전문대(재학 포함) 55 19.9

400만 원-500만 원 미만 13 4.7대학 재학/졸업 139 50.2

대학원 재학/졸업 35 12.6
500만 원 이상 21 7.6

직업

사업가(자영업) 27 9.7

공무원/회사원 48 17.3

행리단 길 

관광경험

있음 243 87.7
서비스직 42 15.2

전문/기술직 40 14.4

없음 34 12.3학생 82 29.6

기타 38 13.7

<표 1> 표본의 인구통계학적 특성

2. 측정 도구의 신뢰성 및 타당성

본 연구의 구조적 관계에 포함되는 구성개념에 대한 측정항목을 토대로 확인적 요인분석을 실시한 결과는 <표 2>와 <표 3>과 

같다. 우선 모형 적합도의 경우  χ2(), χ2/df, CFI, TLI, RMR, RMSEA 지수를 통해 적합 정도를 판단하였다. χ2는 

1192.822(df=480, <.001)로 모형이 적합하지 않은 결과값이 나오지만, 일반적으로 χ2에 따른 유의확률은 표본 수가 증가함에 

따라 민감하게 작용하기 때문에 그 대안 값인 χ2/df은 2.485로 3보다 작기 때문에 측정모형의 타당성은 적합하다고 볼 수 있다(이충

기, 2017). 기타 모형 적합지수에서도 CFI=.918, TLI=.910, RMR=.037, RMSEA=.073로 대부분 통계적 기준(TLI, CFI: 

≥.9, RMR: <.05, RMSEA: <.08)을 충족하는 것으로 나타났다. Cronbach’s α계수는 .809~.960으로 기준치인 ≥.7을 충족하는 

것으로 나타나 측정도구에 대한 단일차원성 및 신뢰성은 확보되었음을 확인하였다.

요인 및 측정항목
요인

적재량
t-value

Second-order CFA; Factor 1. 관광정보 가치(Cronbach’s α = .960)

기능적 가치 .904 14.908***

쾌락적 가치 .969 15.911***

심미적 가치 .967 16.771***

혁신적 가치 .964 14.889***

상징적 가치 .942 -

Factor 1-1. 기능적 가치(Cronbach’s α = .887)

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 설명이 잘 되어 있었다 .833 -

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 주요내용(예: 맛집, 볼거리 등)을 잘 제공하였다 .789 15.411***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 모든 측면(예: 교통, 숙박, 연계 관광지 등)

에서 잘 준비되어 있었다
.822 16.368***

<표 2> 요인분석 결과
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내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 찾고자 하는 관광정보의 최상의 내용을 

담고 있었다
.817 16.236***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 추후 여행을 하는 동안 발생할 수 있을 실

망감을 감소시켜 주었다
.725 13.664***

Factor 1-2. 쾌락적 가치(Cronbach’s α = .903)

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 나를 설레게 하였다 .821 -

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 나를 즐겁게 하였다 .859 17.531***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 해당 지역의 문화를 보여주며 나를 설레게 

하였다
.861 17.580***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 생각한 목적지에서의 경험을 피부로 느

끼게 해주었다
.831 16.660***

Factor 1-3. 심미적 가치(Cronbach’s α = .834)

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 가고자 하는 목적지를 생각하고, 내가 

마치 그곳을 보고 있는 것처럼 만들었다
.853 -

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 가고자 하는 목적지의 매력 요인에 관

심을 갖게 해주었다
.812 16.985***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 방문하고자 하는 목적지가 얼마나 아름

다운지를 보여주었다
.867 19.020***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보의 내용은 내가 방문하고자 하는 목적지에 대하여 환상

을 꿈꾸게 해주었다
.800 16.561***

Factor 1-4. 혁신적 가치(Cronbach’s α = .880)

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 나의 여행 목적지 선택을 이끌어 냈다 .785 -

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 체험할 수 있는 새로운 경험에 관한 정보를 찾을 

수 있도록 하였다
.816 15.210***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 새로운 장소를 탐험하고자 하는 나의 욕구를 만족시

켰다
.833 15.631***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 색다른 장소이며 색다른 활동을 할 수 있으리라는 

것을 보증하였다
.842 15.868***

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 가장 흥미로운 활동을 체험하리라는 것을 보증하였

다
.876 16.744***

Factor 1-5. 상징적 가치(Cronbach’s α = .861)

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 많은 사람이 궁금해하는 관광 및 여행에 대한 질문

에 충분한 정보를 제공하였다
.873 -

내가 이용한 소셜미디어를 통해 얻은 행리단 길 관광정보는 많은 사람에게 여행 및 휴가에 관하여 충분한 조언

을 제공하였다
.866 19.106***

Factor 2. 공감(Cronbach’s α = .809)

내가 본 행리단 길의 소셜미디어 관광정보에 공감이 갔다 .869 -

나는 연예인 또는 유명인의 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 더 공감이 갔다 .709 14.044***

나는 흥미와 재미를 담고 있는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 더 공감이 갔다 .771 16.020***

Factor 3. 확인(Cronbach’s α = .902)

나는 소셜미디어 관광정보 게시자의 ‘팔로우 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다 .810 -

나는 소셜미디어 관광정보의 ‘좋아요 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다 .837 15.941***

나는 소셜미디어 관광정보의 ‘댓글 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다 .851 16.311***

나는 소셜미디어 관광정보의 ‘공유 수’로 정보의 정확성, 진정성, 신뢰성을 확인하였다 .846 16.180***

Factor 4. 참여(Cronbach’s α = .890)

나는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 공감하여 방문할 의향이 있다 .834 -

나는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 공감하여 관광지를 방문하겠다 .841 17.198***

나는 행리단 길 소셜미디어 관광정보에 공감하여 친구 또는 지인에게 추천하겠다 .887 18.753***
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　변수 공감 확인 참여 공유확산 정보가치

공감 .969 a 　 　 　 　

확인 .844*** .814 a 　 　 　

참여 .945*** .745*** .876 a 　 　

공유확산 .866*** .773*** .908*** .796 a 　

정보가치 .950*** .779*** .903*** .857*** .969 a

AVE .605 .663 .768 .634 .939

CR .820 .887 .908 .838 .987

주: a평균분산추출값(AVE)의 제곱근.
***<.001

<표 3> AVE의 상관관계 및 제곱근 측정

측정모형의 잠재변수에 대한 개념 타당성을 살펴보기 위해서는 집중타당성과 판별 타당성을 확인하여야 한다고 하였다(Hair 

et al., 2006). 이에 측정모형의 잠재변수에 대한 판별 타당성을 확인하기 위해 본 연구에서는 2가지 방법(  > 상관계수, 

제약모델−비제약모델 간 χ2 차이분석)을 이용하였다. 첫 번째 방법에서는 각 구성개념의  값이 상관계수보다 크면 

되는데, 참여와 공유확산 간의 상관계수, 참여와 정보 가치 간의 상관계수, 공유확산과 정보 가치 간의 상관계수를 제외한 모든 

구성개념 간 상관계수는  값보다 작은 것으로 나타났으나, 참여와 공유확산 간의 상관계수, 참여와 정보 가치 간의 

상관계수, 공유확산과 정보 가치 간의 상관계수로 참여( =.876)와 공유확산( =.796), 정보가치(

=.969) 간의 상관계수가 .908, .903 .857로 구성개념의 값보다 큰 것으로 나타나서 평균분산추출 값을 통한 판별 타당성은 

만족하지 못하는 것으로 나타났다. 이는 판별 타당성을 보는 가장 엄격한 방법이기 때문에(Fornell & Larcker, 1981) 추가적인 

방법을 통해 판별타당성을 확인하였다.

이에 추가적으로 제약모델과 비제약모델을 이용한 χ2 차이분석을 실시한 결과, 참여와 공유확산 간의 제약모델(χ2=1212.056, 

df=481)과 비제약모델(χ2=1192.822, df=480)을 이용한 χ2 차이분석 결과 ⊿χ2=19.234(⊿df = 1)로 통계적으로 유의한 

것으로 나타나 비제약모델의 χ2값이 제약모델의 df 감소를 상쇄할 만큼 충분히 감소하고 있음을 확인하였고, 참여와 정보가치 

간의 제약모델(χ2=1233.114, df=481)과 비제약모델(χ2=1192.822, df=480)을 이용한 χ2 차이분석결과 ⊿χ2=40.292(⊿
df=1)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 비제약모델의 χ2값이 제약모델의 df 감소를 상쇄할 만큼 충분히 감소하고 있음을 

알 수 있었다. 마지막으로, 공유확산과 정보가치 간의 제약모델(χ2=1208.677, df=481)과 비제약모델(χ2=1192.822, df=480)

을 이용한 χ2차이분석 결과 ⊿χ2=15.855(⊿df=1)로 통계적으로 유의한 것으로 나타나 비제약모델의 χ2값이 제약모델의 df 

감소를 상쇄할 만큼 충분히 감소하고 있음을 알 수 있었다. 결과적으로 두 번째 방법인 χ2 차이분석을 이용한 측정모형의 잠재변수

에 대한 판별타당도에서는 판별타당도가 확인되었다(Steenkamp & Trijp, 1991).

Factor 5. 공유/확산(Cronbach’s α = .866)

나는 소셜미디어를 이용하여 행리단 길의 관광정보를 공유한 경험이 있다 .746 -

나는 앞으로 소셜미디어를 이용해 행리단 길 관광정보를 공유할 생각이 있다 .852 14.517***

나는 향후 지속적으로 소셜미디어를 이용해 행리단 길 관광정보를 공유할 것이다 .904 15.442***

χ2=1192.822(df=480, <.001), χ2/df=2.485, CFI=.918, TLI=.910, RMR=.037, RMSEA=.073

***<.001
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3. 연구가설의 검증

본 연구의 4개의 연구가설은 구조방정식 모델링 분석을 통해 검증하였다. 연구가설의 검증에 앞서 모형 적합도를 살펴보면, 

χ2=1305.192(df=484, <.001)로 나타나 기준치에 미치지 못하였지만, 그 대안 값인 χ2/df 값은 2.697로 모형은 모집단 자료에 

적합함을 알 수 있다. 또한 RMR=.061, RMSEA=.080, CFI=.901, TLI=.893으로 공분산구조분석 모형의 일반적 평가 기준과 

비교했을 때 대부분 통계적 기준에 적합한 수준으로 큰 문제가 없음을 확인하였다.

인과관계에 대한 분석결과 <표 4>와 <그림 3>에서 보는 바와 같이 연구가설 검증결과 ‘관광정보 가치가 공감에 미치는 영향 

관계(H1)’, ‘공감이 확인에 미치는 영향 관계(H2)’, ‘확인이 참여에 미치는 영향 관계(H3)’, ‘참여가 공유확산에 미치는 영향 

관계(H3)’가 통계적으로 유의한 것으로 나타나 4개의 연구가설 모두가 채택되었다. 각 영향 관계를 구체적으로 살펴보면, 관광정보 

가치는 공감에 정(+)의 영향을 주고 있으며 89.1%를 설명하고 있고, 공감은 확인에 정(+)의 영향을 주고 있으며 84.9%의 

설명력을, 확인은 참여에 정(+)의 영향을 주고 있으며 77.6%의 설명력을, 참여는 공유확산에 정(+)의 영향을 주고 있으며 

86.8%를 설명하고 있는 것으로 나타났다. 

다음 <그림 2>는 외생변수를 제외하고 SIPS 모델 자체만을 분석하였을 때, 각 변수의 설명력이 확인 84.5%, 참여 71.9%, 

공유확산 85.8%로 나타난다. 이는 SIPS 모델 자체가 설명력이 매우 높음을 알 수 있지만 관광정보 가치라는 외생변수를 투입하면 

확인 84.9%, 참여 77.6%, 공유확산 86.8%로 외생변수가 투입된 모델에서 SIPS 모델보다 더 높은 설명력을 나타내는 것을 

알 수 있다.

<그림 2> 설명력 비교

경로 표준화계수 t-value SMC 결과

Second-order CFA :　관광정보 가치

Higher order CFA

관광정보 가치 → 기능적 가치 .904 14.797*** .818

관광정보 가치 → 쾌락적 가치 .966 16.126*** .933

관광정보 가치 → 심미적 가치 .969 16.813*** .939

관광정보 가치 → 혁신적 가치 .964 14.735*** .930

관광정보 가치 → 상징적 가치 .938 - .880

관광정보 가치 → 공감 .944 16.642*** .891 채택

공감 → 확인 .921 14.937*** .849 채택

확인 → 참여 .881 13.445*** .776 채택

참여 → 공유확산 .929 12.969*** .868 채택

***<.001

<표 4> 구조방정식 분석에 따른 구성개념 간 인과관계 검증



도시재생 사례지역의 소셜미디어 관광정보와 관광정보 수용자 간의 관계: SIPS 모델의 적용

27
ⓒ 2021 Journal of Hospitality & Tourism Studies

<그림 3> 구조방정식 모델링 추정치 

V. 결 론

본 연구는 소셜미디어 관광정보 가치와 SIPS 모델 간 구조적 영향 관계를 알아보았다. 먼저 소셜미디어를 통한 관광정보 

가치에 대한 1차 요인으로 기능적 가치, 쾌락적 가치, 심미적 가치, 혁신적 가치, 상징적 가치로 구분하였고 모형의 적합도를 

높이기 위하여 2차 요인분석을 실시하였다. 그리고 2차 요인 관광정보 가치가 SIPS 모델의 공감-확인-참여-공유/확산 간에 

어떤 영향 관계가 있는지 살펴보았다. 

실증 분석 결과, 관광정보 가치가 공감에 미치는 영향 관계(H1), 공감이 확인에 미치는 영향 관계(H2), 확인이 참여에 미치는 

영향 관계(H3), 참여가 공유/확산에 미치는 영향 관계(H4)의 모든 영향 관계에서 통계적으로 유의한 것으로 나타나 연구가설 

1 ~ 4 모두 채택되었다. 

실증 분석 결과를 바탕으로 제공하는 시사점은 다음과 같다. 첫째, 관광정보 가치와 공감의 설명력은 89.1%이고 정(+)의 

영향 관계를 가짐으로써 높은 영향 관계가 있음을 알 수 있다. 둘째, 공감과 확인의 설명력이 84.9%이고 정(+)의 영향 관계를 

가짐으로써 관광정보 가치를 공감하는 정보 이용자가 접한 내용을 추가적으로 공감한 정보를 확인한다는 선행연구(김월호, 2020; 

Dentsu, 2011;)를 지지하고 있다고 할 수 있다. 셋째, 확인과 참여의 설명력은 77.6%이고 정(+)의 영향 관계를 가짐으로써 

관광정보를 받아들인 수용자가 확인단계를 거치면 방문 혹은 방문 의도가 있다고 판단된다. 다만 소셜미디어의 관광정보가 정확성, 

진정성, 신뢰성을 갖추어야 한다고 주장한 선행연구(김월호,2020; 윤대홍ㆍ엄성원, 2014; Dentsu, 2011)의 내용이 뒷받침되어야 

할 것이다. 넷째, 참여와 공유/확산의 설명력은 86.8%이고 정(+)의 영향 관계를 가짐으로써 방문 혹은 방문 의도를 가진 관광정보 

수용자들이 정보공유 혹은 정보공유 의도를 가지게 된다는 것을 알 수 있다. 이는 정보 이용자들이 접한 정보에 만족하였을 

때 방문 의도를 갖게 되고 방문 의도는 정보공유 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 선행연구(정남호ㆍ한희정, 2012; 조은희ㆍ한진

수, 2018; Dentsu, 2011)를 지지한다. 다만 정보공유 혹은 정보공유 의도는 온라인 구전(eWOM)으로 생각할 수 있지만, 온라인 

구전과는 차이가 있다. SIPS 모델의 경우 소셜미디어 관광 정보에 공감, 확인, 참여 과정을 거쳐오기에 긍정적 영향만을 바라보지만, 
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온라인 구전은 긍정적 혹은 부정적인 내용의 정보를 교환하는 소비자들 간의 의사소통 행위 혹은 과정으로(차새미나 등, 2014) 

SIPS 모델의 공유/확산 행동과 유사하지만, 부정적 부분도 포함하는 온라인 구전과는 다른 개념으로 보아야 할 것이다.

지금까지 이루어진 관광학의 분야에서는 소셜미디어 관광정보 경험, 소셜미디어 관광정보 가치와 탐색 행동 등 광범위하게 

논의되었다. 본 연구에 적용된 SIPS 모델은 사회, 미디어, 소비자 행동 변화를 잘 반영하고 있다. 이는 Dentsu(2011)의 주장처럼 

SIPS의 지속적인 반복에 의하여 전파될 수 있다는 연구 결과를 통해 소셜미디어 관광정보는 전문 마케터들에 의해서만 제공되는 

것이 아닌 관광소비자들이 중심이 되어 정보를 생산하고 공유하는 이용자 중심의 환경이 구성되어 있다는 것을 확인할 수 있었다. 

이러한 SIPS 모델을 적용하여 관광 소비자 행동을 분석한 점이 학술적 영역의 범위를 확대했다는 측면과 함께 다음과 같은 

시사점을 제공한다. 

소셜미디어 관광정보 가치는 SIPS 모델(공감→확인→참여→공유/확산)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 실무적

인 측면에서 이러한 발견은 소셜미디어 관광정보가 잠재적 관광 소비시장에 효과적인 영향을 미치는지에 대한 이해를 키움으로써 

행리단 길 뿐만 아니라 다양한 유형의 관광지나 관광 관련 업계가 홍보 및 판촉활동을 계획할 때에 유용하게 활용할 수 있을 

것으로 기대된다. 또한 소셜미디어의 관광정보는 공감, 확인, 참여, 공유/확산 순으로 이루어지고 마지막 단계인 공유/확산 행동을 

한 관광소비자는 또 다른 관광정보를 주는 주체가 된다고 할 수 있다. 결론적으로 소셜미디어를 활용하여 잠재관광객 또는 관광소비

자와의 관계 형성 및 활발한 소통을 계획하는 이들에게 발전 가능한 방안을 제시하였다는 점에서 의의가 있을 수 있을 것이다. 

본 연구는 국내 도시재생 사례지역 중 성공적인 사례지역으로 손꼽히는 ‘행리단 길’에 대한 관광정보 수용자를 대상으로 

선정하였다. 그러나 지리적 위치, 주변 연계 관광, 교통 등 이 다른 대상지들과 서로 상이할 수 있으므로 대표성을 갖기에는 

다소 무리가 있을 수 있다. 그뿐만 아니라 표본의 특성으로 50% 이상이 20대로 구성된 점, 미혼의 비율이 71.8%로 구성된 

점, 여성이 60.3%로 구성된 점으로 도출된 결과의 의미에 20대 미혼 여성의 행태가 주로 반영된 한계점을 지니고 있다. 또한, 

본 연구에서는 소셜미디어 전체의 관광정보로 연구를 진행하였지만 향후 연구에서는 소셜미디어 각 매체의 관광정보 전달방식을 

확인하고 어떤 특성에 정보수용자들이 반응하지 살펴본다면 의미 있는 연구가 될 것으로 판단된다.
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