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소셜미디어의 관광 홍보 영상은 쾌락 감정을 일으키는가?*

실험적 접근

Do tourism promotional videos on social media elicit pleasure-related emotions from viewers?: 

An experimental approach

김 소 혜**⋅이 훈***

Kim, Sohye⋅Lee, Hoon

요 약 : 이 연구는 소셜미디어 채널에 게시된 관광 홍보 영상의 시청이 시청자에게 어떠한 감정 반응을 낳는지를 실증적으로 

조사하는 것을 목적으로 한다. 연구목적의 달성을 위해 인지심리적 측정 방법(SAM)과 생리심리적 측정 방법(심박변이도)을 

함께 활용하여 참여자의 기초 감정 반응(쾌락, 각성)을 수집하였다. 실험 참여자는 72명의 한국 대학생들이었으며, 세 집단

으로 나뉘어 실험을 진행하였다. 통제 집단은 관광 홍보 영상이 아닌 기저영상을 시청하였으며(통제군), 실험 집단은 동적인 

관광 활동이 묘사된 관광 홍보 영상을 시청하거나(실험군 1) 정적인 관광 활동이 묘사된 관광 홍보 영상을 시청하였다(실험

군 2). SAM의 분석 결과, 실험군 1에서 실험군 2보다 높은 각성 반응이 나타났으며, 두 실험 집단 간 쾌락 수준은 통계적으

로 유의한 차이가 나타나지 않았다. 생리심리적 차원의 경우 관광 홍보 영상의 시청은 내용에 관련 없이 심박변이도의 

주요 지표인 LF, HF, SDNN, RMSSD가 모두 증가하는 것을 확인하였다. 이는 긍정적 감정 반응의 발생을 암시한다. 연구 

결과는 온라인 관광 홍보 맥락에서 쾌락의 역할과 관련하여 흥미로운 논의점을 제공한다. 구체적으로, 관광 홍보의 시청 

시 각성 반응은 콘텐츠에 따라 다양함에도 불구하고 쾌락 반응은 비교적 일관적으로 높았다. 즉 홍보 영상 시청은 콘텐츠 

유형에 상관없이 즐거운 쾌락감정을 유발하는 것이 확인되었다. 이는 쾌락이 시청자와 미디어 제작자의 정서적 토대가 

되어 효율적이고 상호 만족하는 관광 홍보 커뮤니케이션을 촉진할 수 있음을 가리킨다. 이 연구는 감정 반응의 다면적인 

특성을 조명하고 관광 홍보 분야에 대한 학문적 이해를 돕는다. 또한 다양한 컨텐츠를 제공하면서도 이용자의 즐거운 감정

을 유발 및 지속시키는 것이 주요 과제인 온라인 마케팅 현장에 실무적 시사점을 제공한다.
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ABSTRACT : This empirical study aims to investigate the impact of viewing tourism promotional videos on 

social media channels on viewers’ emotional responses. A combination of cognitive- and physio-psychological 

measures (i.e., SAM and HRV) was applied to assess participants' basic emotional responses (i.e., pleasure and 

arousal). Participants consisted of 72 Korean undergraduate students, divided into three groups. The control group 

watched the baseline video (Control), while two experimental groups viewed videos featuring ether dynamic (Group 

1) or static tourism activities (Group 2). Results showed that the average arousal level of Group 1 was higher 

than that of Group 2, while no statistically significant difference was observed in the degree of pleasure between 

the two groups. Additionally, LF, HF, SDNN, and RMSSD increased as participants watched tourism promotional 

videos, regardless of their content. These results, which highlight consistent and heightened pleasure-related responses 

despite variations in arousal, provide intriguing insights into the role of pleasure in tourism promotions. Pleasure 

may serve as an emotional common ground, fostering effective and mutually satisfactory communication between 

viewers and producers in the realm of social media and online tourism promotion. This study contributes to a 

deeper understanding of the emotion-based tourism phenomenon and offers valuable implications for the 

development of social media and online marketing strategies.

Key words : Emotion, Social media, Tourism promotional video, Arousal, Pleasure

Ⅰ. 서 론

첨단 과학기술의 발전과 함께 시청각 자극만으로 

고객의 관광 욕구를 자극하고 충족시킬 수 있는 상

품 및 서비스 제공의 중요성은 나날이 강조되고 있

다(Gossling et al., 2021). 이러한 시대 흐름 속에

서 사람과 정보 사이에 다양한 연결망이 구현된 소

셜미디어는 관광 홍보의 주요 매체로 자리 잡았다

(Wearing et al., 2010). 페이스북, 인스타그램, 유

튜브 등의 온라인 플랫폼은 콘텐츠의 생산, 공유, 

전달에 집중되어 있으며, 이들 소셜미디어는 관광

자의 적극적 역할을 강조한다는 면에서 이전 홍보 

수단과 구분된다. 엽서, 사진, 전단지, TV 광고, 영

화와 드라마 등 전통 미디어에서는 시청자에게 제

공된 메시지를 받아들이는 수용자의 역할만을 관광

자에게 부여했다면, 소셜미디어는 관광 경험의 공동

생산자(co-producer)이자 공동매개자(co-mediator)

라는 역할을 부여하기 때문이다(Tussyadiah & Fesenmaier, 

2009). 확장된 역할로 인해 관광자는 댓글 쓰기, 영상

이나 이미지 올리기 등을 통해 자신의 의견을 표현하

고 이를 타인과 공유하는 존재가 되고, 이들의 행위

는 홍보물에 대한 새로운 의미를 창조하는 동시에 또 

다른 홍보 매체로 기능한다(Lester & Scarles, 2013). 

온라인 공간 활용의 확산 및 소비자 역할의 확장

에 대한 민감도에 따라 온라인 관광 홍보와 소비자 

반응에 관한 연구의 접근방식은 두 갈래로 나뉠 수 

있다. 한편에서는 사전 정보 노출이 기대 수준 및 

방문지 결정에 미치는 영향과 같이 인지적 일관성

에 기초한 전통적 접근방식을 소셜미디어 활용 현

장에 그대로 적용한다(예: 정다은, 김준호, 2022). 

반면 다른 한편에서는 기존 소비자 반응 연구에서 

탐색이 대상이 될 수 없었던 온라인 체험 맥락의 특

수성을 강조하기 위한 실험적인 움직임이 다양하게 

나타난다. 이들은 소셜미디어 속 가상 체험인 타인

과의 상호작용이 어떻게 여행 욕구를 발생, 유지, 

강화하는지를 고찰하거나(Gretzel et al., 2010), 관

광 홍보 영상의 입체감 변화(2차원 vs. 3차원)가 시

청자 감정 반응에 미치는 영향력을 분석하기도 한
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다(Lin et al., 2021).

전자와 후자의 학문적 탐색이 이질적으로 보일지

라도, 이 둘은 두 가지 측면에서 관광 경험을 바라

보는 근본적 토대를 공유한다. 첫째, 대안적 관점에

서 관광 경험에 접근한다. 이들은 관광 경험을 관광

자와 타자 간 상호주관적 연결이라는 유동적 흐름

에서 나타나는 생성물로 간주하며, 이러한 관점에

서 여행자의 이동, 관광지 현장과 같은 객관적이고 

물리적 조건은 관광 현상을 판별하는 절대적 기준

이 되지 않는다(Coleman & Crang, 2002). 이를 

소셜미디어 활동 맥락에 적용하여 구체적으로 설명

한다면, 사용자는 물리적 위치와 상관없이 콘텐츠

를 소비하고 반응하는 시각적 활동을 통해 온라인 

플랫폼을 ‘방문’하기에, 온라인 활동은 시각적 실천

(visual practice)을 매개로 하는 일종의 관광 경험

이 된다는 것이다(Scarles, 2009). 둘째, 소비자 경

험의 주요 요소로 감정 반응에 주목한다. 관광 경험

의 핵심 차원에 대한 이해는 성공적인 관광지 홍보

의 토대가 되며(Gretzel et al., 2006), 감정은 소비 

경험의 가치를 결정하는 근본 요인이다(Gnoth, 

1997). 따라서 여행지 선택, 관광지 현장에서의 태

도, 선택, 만족, 추천 의도 등에 전반적인 영향을 주

는 감정 반응은 여행 전 기대 단계부터 사후 평가에 

이르기까지 관광 서비스 및 홍보 효과의 측정을 위

한 주요 변수로 고려되어 왔다(Bigné & Andreu, 

2004). 특히 스마트폰을 통해 트위터, 인스타그램, 

유튜브와 같은 소셜미디어를 어디서나 자유롭게 접

속하고 다채로운 콘텐츠를 소비하는 오늘날에는 제

품에 대한 객관적 정보보다는 공감과 같은 감정 기

반 상호작용이 소비자의 마음을 움직이는 핵심 가

치로 더욱 강조되고 있다(김항중 외, 2015). 

전술한 연구 경향은 소셜미디어 활용 맥락에서 

관광 홍보 전략의 성공적인 수립을 위해서는 실제 

제공되는 콘텐츠에 대한 관광자의 즉각적인 감정 반

응의 파악이 중요함을 나타낸다. 일방향 소통 환경

에 기반한 전통 미디어와 달리 소셜미디어에서는 

온라인 속 즉각적인 공유 및 피드백에 최적화되는 

방식으로 홍보물을 구성하고 제시하기 때문이다. 감

정은 인간의 즉각적인 경험이 어떠한 방향으로 반응

하는지를 직접적으로 드러낸다는 것은 고려한다면, 

‘소셜미디어에 제시된 관광 홍보물을 볼 때 소비자

의 감정 반응은 실제 영상 제공자가 기대했던 방향

과 일치하는가?’는 다각도로 탐구되어야 할 주요 연

구주제라 할 수 있다. 그러나 영상 콘텐츠 시장의 폭

발적인 성장과 함께 소셜미디어 채널 속 관광 목적

지 홍보가 일반화되었음에도, 관광학에서 위의 물음

에 적합한 답변을 하기 위한 다차원적 감정 반응에 

대한 탐색은 본격적으로 이루어지지 않고 있다.

이 연구는 위의 연구 문제에 답변을 위한 기초 탐

색이다. 소셜미디어에 제공된 관광 홍보 콘텐츠가 

소비자의 감정 반응에 주는 영향을 조사하고, 체계

적이고 명확한 감정 반응의 자료 수집 및 분석을 위

해 실험연구를 수행하였다. 구체적인 연구 목표는 

다음과 같다. (1) 소셜미디어에서 실제 활용되는 홍

보영상에 대한 경험자의 감정 반응을 조사한다. (2) 

홍보영상들의 주제 차이가 감정 반응에 어떠한 변

화를 유도하는지를 다차원적(생리심리적, 인지심리

적)으로 탐구한다. 연구 문제의 해결을 위해 대표적

인 소셜미디어 플랫폼 중 하나인 YouTube에서 세

계 각지의 DMO가 실제로 제공한 관광 홍보 동영상

을 토대로 두 가지 실험 자극(정적/동적인 관광 활

동을 묘사한 영상)을 구성하였다. 완성된 실험 영상

은 실험 중 참여자에게 자극물로 제시되었다. SAM 

(self-assessment manikin, Bradley & Lang, 1994)

과 심박변이도(heart rate variability: HRV)의 주

요 지표들(LF, HF, LF/HF, RMSSD, SDNN)을 사용

하여 시청에 따른 인지심리적 감정 반응과 생리심

리적 감정 반응에 대한 자료를 각각 수집하였다. 이

러한 시도는 새로운 관광 현상으로 온라인 경험을 

이해할 수 있는 학문적 토대를 마련하는 것에 이바

지한다. 또한 마케팅 실무자들이 온라인 홍보물 구

상 시 참고할만한 시사점을 제공한다.
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II. 이론적 고찰

1. 소셜미디어와 관광 홍보 

소셜미디어(social media)라는 용어는 1994년 Matiss

라 불리는 도쿄의 온라인 미디어 환경에서 최초로 

사용되었으며, 현재는 블로그, 비즈니스 연결망, 협

업 프로젝트, 기업간 사회적 연결망, 포럼, 마이크

로 블로그, 사진 공유, 제품 리뷰, 사회적 게임, 소

셜 네트워크, 비디오 공유, 가상 세계 등을 모두 포

함한 다양한 종류의 온라인 플랫폼을 총칭하는 개

념어로 사용된다(Aichner & Jacob, 2015). 초기에

는 친분이 있는 개인 간의 교류가 중심인 미디어가 

지엽적으로 활용되었으나, 이제는 타인과 타인, 집

단과 집단과의 소통 및 관계를 형성하기 위해 활용

되는 모든 종류의 온라인 도구와 플랫폼이 활용된

다(Li et al., 2023). 활용 방식 및 범주에 따라 다양

한 하위 요소로 구분될 수 있을지라도, 소셜미디어

는 대중매체와 차별화되는 몇 가지 주요 특질을 공

유한다(<표 1>).

양방향 상호작용은 소셜미디어와 대중매체를 가

르는 핵심 특성이라 할 수 있으며, 소셜미디어의 플

랫폼은 상호작용의 범주 및 주체에 따라 달라지는 연

결망 구조에 따라 세분된다(Aicher et al., 2021). 우

선 독점적 연결망의 경우, 미디어 채널 자체가 콘텐

츠를 생산하는 플랫폼을 가리킨다. 반면 특정 미디

어에 종속되어 가입된 사용자들 중 동질한 지위에 

있는 사람들끼리 내부적으로 견고한 관계망이 형성

되어 있다면, 이는 폐쇄적 연결망으로 분류된다. 마

지막으로 사회적 연결망은 네트워크 형성이 특정 

채널에 종속되지 않고 열린 사용자와 사용자, 콘텐

츠와 콘텐츠 사이 연결 강도를 다양하게 포용하는 

서비스(SNS)를 제공한다. 

관광 산업 활성화 및 온라인 마케팅 홍보를 위해

서는 다양한 관계에서 양방향 소통에 유리한 SNS

(예. 페이스북, 트위터, 유튜브, 인스타그램)가 주로 

활용된다(Gulbahar & Yildirim, 2015). 유비쿼터

스 컴퓨팅, IoT 등 어디서나 인터넷에 접속할 수 있

는 환경이 구축되면서 SNS는 자신만의 경험을 표현

하고, 이를 타인과 공유하고, 향후 여행 목적지에 

대한 정보 습득에 가장 좋은 미디어로 여겨지기 때

문이다(Choi et al., 2007). 실제로 여행의 주요 정

보를 얻는 창구이자 홍보 도구로써 SNS의 활용은 

매우 증가하고 있는데, 이러한 사용의 확장은 관광

자의 여행 욕구를 자극하는 매개체로 작동하는 소셜

미디어의 기능이 강화되고 있음을 가리킨다(Xiang 

& Gretzel, 2010).

관광학에서 소셜미디어에 대한 탐색은 관광자 행

동을 중심으로 이들의 여행 단계에 따라 세밀한 탐

색이 진행되고 있다(Guillet et al., 2016). 여행 준

비 단계에서 소셜미디어는 적합한 여행 목적지를 

탐색하고, 목적지로 가기 위한 이동 수단을 확인하

구분 대중매체 소셜미디어

분배 대단위 분배 중심으로, 진입장벽이 매우 높음 인터넷이 분배에 대한 진입장벽을 급격히 낮춤

생산
콘텐츠의 제작 및 보안 역할에 맞춰 노동 범위가 

복합적으로 세분화 됨

웹 2.0을 활용하면서 콘텐츠의 제작, 편집, 분배가 개인이나 

소규모의 팀으로도 가능해짐 

권력
비대칭적 권력관계를 형성하여 일방적 의사소통만 

가능

상호작용과 다양한 미디어 선택이 가능해지면서 사용자가 

이전보다 더 많은 힘을 갖게 됨

콘텐츠 다수를 위한 표준화되고 제한된 범주 소수의 욕구에 맞춘 다양하고 세분된 범주

생산-소비자 관계 대부분 익명화, 비개인화, 상업화 개인화. 사용자가 속한 공동체와 UCC가 관계를 주도

자료: Flew (2009) 참조.

<표 1> 대중매체와 소셜미디어의 비교
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며, 현지에서 이용할 수 있는 여가 시설이나 숙박을 

검색하는 과정 어디에서나 활용되는 주요 정보창이 

된다(Litvin et al., 2008). 관광지 현장에서는 관광

자의 소셜미디어 활용 빈도는 감소하나, 자신만의 

콘텐츠 생산을 위해 소셜미디어가 활용되는 질적 변

화가 나타난다(Munar & Jacobsen, 2014). 여행 후 

회상 단계에서 소셜미디어 사용은 가장 최고치에 

이르는데, 관광자는 사진, 비디오 등 시각 콘텐츠 

활용하여 여행에 대한 정리, 기록과 자신의 개인적 

감상을 남길 수 있고, 이를 타인과 공유하며, 여행

에 대한 전반적 만족도를 평가하기도 한다(Amaro 

et al., 2016).

관광자의 소셜미디어 활용 연구와 비교하였을 

때, 관광 서비스 공급자들이나 관광 기관이 소셜미

디어를 어떻게 이용하는지에 대한 논의는 상대적으

로 부족하며 제한적이다(Hvass & Munar, 2012). 

선행 연구의 대부분은 소셜미디어의 근본적 차별점

에 주목하기보다는 사업 운영을 위한 대체 공간으

로 단순화하여 접근한다(Leung et al., 2013). 따라

서 관광자와의 상호작용 맥락을 고려하거나 소비자

의 요구를 적극적으로 반영한 홍보 및 마케팅 전략 

개발은 상대적으로 미진하며, 소셜미디어의 운영 및 

적용하는 데 있어 성공적인 방식에 대해 연구자와 

실무자 모두 충분히 알지 못한다는 비판이 제기되고 

있다(Zeng & Gerritsen, 2014). 또한 소셜미디어 

속 홍보 현상에 대한 연구자들의 주목도는 증가하나, 

이를 고찰하기 위한 체계적인 연구틀은 여전히 부

족한 실정이다(Hamouda, 2018).

이러한 연구의 공백을 고려하여 Chu et al. (2020)

은 선행연구를 메타분석하고 경제적 관점과 사회적 

관점을 중심으로 소셜미디어 홍보 효과에 접근할 것

을 제안한다. 다시 말해, 기능적 가치, 금전적 이득 

및 할인 정보 등과 같은 경제적 요인들이 관광자의 

소셜미디어 속 홍보 콘텐츠를 소비하고 창조하는 

주요 동인이며, 관계 형성, 사회적 가치, 정서적 가

치 등과 같은 사회적 요인 때문에 관광자가 소셜미

디어 속 관광 홍보물을 찾게 된다는 것이다(Senders 

et al., 2013). 그러나 실용주의와 쾌락주의는 개인

의 구매의사결정의 바탕이 된다는 점에서 모두 중

요하나(Botti & McGill, 2011), 관광이라는 특정 

맥락에서 개인의 경험을 이해하고자 할 때에는 긍

정적 감정 반응 같은 후자에 보다 관심을 기울인다

(Luo et al., 2021). 긍정적 감정에 대한 경험은 소

비자가 여행을 욕망하도록 만드는 직접적인 동인이

자 여행 목적지를 결정하는 핵심 요인이기 때문이

다(Goossens, 2000; Walters & Sparks, 2012). 

따라서 이 논문은 연구의 초점을 명확히 하고자 감

정 차원에 한정하여 소셜미디어 속 관광 홍보 현상

에 접근한다.

2. 관광 경험과 감정

감정(emotion)은 자극에 의해 유발되며 기분(feeling)

보다 강한 정서적 반응이다(Baston et al., 1992). 

감정은 더 깊은 정보 처리와 강렬한 기억을 형성하

는 단서가 되며, 빠르고, 일관적이며, 향후 태도를 

예측할 수 있는 기초가 된다(Pham et al., 2001). 

관광 체험자에게 감정은 평범한 일상과 다른 강렬

한 관광 경험을 결정하는 핵심 차원이며(Abo, 2001), 

이들의 관광지 경험에서 긍정적 감정을 느껴야만 

관광지의 독특성 및 차별성이 인식된다(Otto & Richie, 

1996). 이러한 감정의 특질에 주목한 관광학자들은 

관광지 고유 환경이 유도하는 감정 반응과 감정이 

소비 행동 및 태도에 미치는 영향에 대한 고찰을 수

행하였다(Bigné & Andreu, 2004; Kim & Fesenmaier, 

2015; Lee & Kyle, 2012).

감정 연구에서 주요 탐구 주제 중 하나는 역동성이

라는 관광 경험의 본질과 관련된다. 발생한 감정은 

여행 전 기대부터 회상에 이르기까지 모든 여행 경험

의 단계에서 일정하게 유지되지 않으며, 하나의 여행 

단계(예. 여행 후)에서도 요동친다(Urry, 2009). 그리고 

여행 후 회상을 거쳐 떠오르는 감정과 여행지의 특정 
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시점에서 발생한 감정은 상이할 수 있다(Tussyadiah 

& Fesenmaier, 2009). 실제로 활동 시 즉각적으로 

발생하는 감정 및 각성의 수준은 역동적으로 변화하

며, 여행의 단계에 따라서도 감정이 지각되는 강도는 

지속해서 달라진다(Lee & Kyle, 2012). 또한 여행지

에서 느꼈던 감정뿐만 아니라 여행을 회상하면서 느

끼는 감정이 만족도, 추천 의도, 다음 여행의 목적지 

결정 등과 같은 사후 인지적 평가에 영향을 주는 것으

로 나타났다(Hosany & Prayag, 2013).

감정의 역동성과 함께 학자들이 주목하는 것은 관광 경

험이 유발하는 쾌락감정이다(Currie, 1997; Goossens, 

2000). 쾌락(pleasure)은 각성(arousal)과 함께 인

간 감정의 기본 차원을 구성하는데, 전자는 자극에 

대해 좋고, 즐겁고, 행복하다고 느끼는 정도를, 후

자는 이완과 긴장의 수준을 말한다(Russell, 1980). 

쾌락은 소비자가 여행을 욕망하는 주요 원인이자 

여행 목적지를 결정하는 핵심 요소이기에 효과적인 

관광 서비스 제공을 위한 전략 수립에 핵심적으로 

고려되고 있다(Walters & Sparks, 2012). 다수의 

방문자가 선호하는 관광 목적지일수록 유쾌함, 재

미, 스릴, 장난기, 즐거움, 쾌활함, 재미 등과 같은 쾌

락적 감정 요소가 부각되는 것으로 평가된다(Snepenger 

et al., 2004). 또한 관광자의 시선에서도 쾌락은 경

험에 대한 가치를 결정하는 주요 차원으로 나타났

다. 성공적인 여행 경험은 만족스럽고 즐거운 감정

을 동반하며(Hosany & Gilbert, 2010), 여행자는 

목적지의 유쾌함, 흥분성, 진실성의 수준에 따라 목

적지의 특징을 인식한다(Ekinci & Hosany, 2006). 

또한 관광지에서의 체험은 일상 체험과 비교하였을 

때 편안함, 즐거움 등과 같은 긍정적 감정이 주로 

유발되는 것으로 나타났다(Kwortnik & Ross, 2007). 

이같은 관광자 감정 반응의 다층성을 고려하여 감정 

측정의 다변화는 필연적이라는 주장이 최근 제기되고 

있다(e.g., Li et al., 2015; Mendola & Volo, 2017).

3. 관광과 감정의 측정

관광 감정은 일상 감정보다는 소비 감정에 가깝

다(Prayag, 2020). 광고학 및 마케팅에서는 감정이 

소비자 반응의 주요 요소이며 행동 연구의 주요 차

원이라는 방법론적 접근의 기틀을 다졌다(Richins, 

1997). 제품 홍보, 사용, 서비스 체험의 순간뿐만 

아니라 만족과 같은 사후 반응에서 발생하는 감정

에 대해 폭넓게 탐색한 이들의 연구 결과는 소비 감

정의 일환인 관광자 감정 반응 측정의 토대가 되었

다(Barsky & Nash, 2002).

감정의 측정은 범주적, 차원적, 인지적 접근으로 

구분된다. 우선, 범주적 접근에서는 인간은 누구나 

기본감정을 타고난다고 전제하기에, 무엇이 기본감

정인지를 결정하고 이것을 어떻게 측정할지가 주요 

관심사가 된다(Plutchik, 1980). 유형화된 감정을 일

반화된 맥락에서 측정하기 위해 EPI(the Emotions 

Profile Index, Plutchik & Kellerman, 1974)와 

DES(Differential Emotions Scale, Izard, 1977)가 개

발되었다. 이후 Richins (1997)는 DES와 EPI가 ‘소비’

라는 특수 맥락을 반영하지 않음을 문제시하고, 소비 맥

락을 반영한 감정 측정 척도인 CES(Consumption 

Emotion Set)를 제안한다.

차원적 접근에서는 신경생리적 반응을 감정 반응

의 기본 차원으로 전제한다. 대표적으로, 정서의 순

환 모형(Russell, 1980)은 모든 정서 상태가 각성

(이완과 놀람을 양극으로 하는 연속체)과 원자가(유

쾌와 불쾌를 양극으로 하는 연속체)의 수준에 따라 

결정되는 것으로 본다. 즉 질투나 사랑이라는 복합

적이고 고차원적인 감정들은 본질적으로 다른 것이 

아니라 발현된 각성과 원자가의 수준차에 기인한다

는 것이다. 이 같은 정서의 기초 2요인(각성과 원자

가)은 PANAS 척도(the Positive and Negative Affect 

Schedule, Watson et al., 1988)나 PAD 척도(the 

Pleasure-Arousal-Dominance scale, Mehrabian & 

Russell, 1974)가 개발되는 데 영향을 주었다.
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마지막으로, 인지적 접근에서 감정 반응은 소비 

감정의 선행요인 및 사후 평가 연결되어 감정을 탐

색한다. 이는 인지평가이론(Arnold, 1960)에 기초하

기에 인지적 평가를 감정의 필요충분조건으로 본다

(Nyer, 1997). 따라서 특정 감정의 유발은 인지적 

평가의 세 차원(정서, 행동 경향, 생리적 반응)의 조

합에 따른 결과이지만(Lazarus, 1991), 목표 일치

성, 예측가능성, 확실성, 적합성과 같은 인지적 구

성요소들이 포함된 확장된 모형을 세우는 것이 가

능하다(Scherer, 2009).

관광학의 감정 연구에서는 차원적 접근, 범주적 

접근이 주로 활용되고 있으며, 최근 몇몇 연구에서 

인지적 평가 이론을 적용하는 움직임이 나타나고 

있다(Hosany et al., 2021). 차원적 접근을 적용한 

경우 가장 많이 활용되는 것은 PAD 모형으로, 평가

문항은 감정을 나타내는 형용사(행복, 즐거움, 기쁨 

등)들로 구성되어 있다(Yüksel & Yüksel, 2007). 

범주적 접근을 활용한 관광학연구에서는 대체적으

로 EPI, DES, CES를 활용하였으나, Hosany and 

Gilbert (2010)는 관광 맥락에 초점을 맞춰 감정을 

측정하는 척도를 개발하였다. 소비자 충성도, 행동 

의도, 구매 결정과 같은 평가 요소와 감정의 관계를 

규명하기를 원하는 경우, 감정을 통합적이고 인지

적 해석의 결과물로 접근할 수 있는 인지적 평가 이

론의 토대를 따른다(Hosany et al., 2021; Li et 

al., 2015).

전술한 연구의 대부분은 문자 기반 자기 보고식 

척도를 활용하여, 회고적 기억에 기반하여 관광자

의 감정 반응에 접근하는 경향이 두드러진다(Kim 

& Fesenmaier, 2015). 이같은 공통성은 척도의 효

율성 및 경제성에 기인한다. 문자 기반 자기 보고식 

척도는 특별한 장비가 필요치 않으며, 단기간에 많

은 참여자를 접촉하여 다양한 차원의 감정 반응을 

측정할 수 있기 때문이다(Bagozzi et al., 1999). 그

러나 문자화된 척도를 사용할 때 주의해야 할 점은 

수집된 감정 반응은 본질적으로 감정에 대한 인지적 

반응이며, 주관적 해석이라는 것이다(Russell, 2003). 

즉 연구자가 수집한 자료는 감정 그 자체가 아닌 응

답 맥락 및 환경이 반영된 인지적 평가 감정이다(Urry, 

2009). 따라서 사회적 편견, 응답자 개인의 기억력

과 언어 능력 차이가 평가에 영향을 끼친다는 점을 

배제할 수 없다(Wilhelm & Grossman, 2010). 예를 

들어 여행 후 해당 경험에 대한 전반적인 감정을 회

고적으로 조사한다면, 이는 여행이라는 하나의 사건

에 대한 인지적 평가 차원에서 감정에 접근함을 의미

한다(Hosany & Gilbert, 2010).

문자기반 척도의 활용에 따른 한계에 주목한 최근 

관광학계는 대안적으로 생리적 측정을 활용하여 즉

각적 감정 반응에 접근하는 사례가 나타나고 있다. 

Kim et al. (2014)은 노출된 광고에 따라 어떻게 주

의와 각성수준이 변하는지 측정하고자 심박수와 피

부전도율 측정을 각각 활용하고, 사후 반응 측정을 

위해 자기보고식 척도를 활용하였다. 또 다른 예로, 

Li et al. (2015)은 관광 홍보에 대한 광고 효과 측정

을 위하여 자기보고식 방법과 생리심리학적인 측정 

방식을 쾌락과 각성 차원에서 비교하였다. 자기보고

식 측정에서는 이미지 기반 척도와 문장형 척도가 활

용되고, 안면근전도와 피부전도율 변화에 따라 감정 

반응을 분석하였다. 그러나 이들은 공통적으로 소셜

미디어라는 새로운 매체와 전통 매체에 대한 차이점

을 고려하여 감정 반응에 접근하지 않았다.

생리적 반응 수준에서 감정을 조사하는 것은 특

정 광고 자극에 대한 소비자의 감정적 반응 포착에 

효과적이다(Micu & Plummer, 2010). 사랑과 같

은 복합적인 감정을 평가하거나 경험 순간이 아닌 

사후 조사를 진행하여 기억에 의존할수록 감정 평

가가 왜곡되어 나타나는 반면 단순하고 즉각적 감

정 반응 측정은 이러한 왜곡에서 상대적으로 자유

롭기 때문이다(Caciopppo & Petty, 1985). 구체

적으로, 특정 자극을 받은 후 어떠한 감정을 느끼는

지에 대한 응답을 요청받은 사람들은 기쁨 혹은 슬

픔과 같은 단극성 감정을 더 쉽고 정확하게 인지하



100 관광학연구 제47권 제7호(통권 제205호)

고 기억한다(Aaker et al., 2008). 반면 이타심과 

같이 복합적이고 고차원적인 양극성 감정은 확대되

고 단극성 감정은 축소되는 변화가 나타난다(Aaker 

et al., 2008).

4. 가설의 수립

선행연구 및 동기적 모형을 종합하여 다음의 전

제하에 가설을 수립하였다. 우선, 선정된 관광 홍보

영상 콘텐츠의 노출은 연구참여자에게 정서적 자극

을 주며, 반응 수준은 인지적 평가뿐만 아니라 심리

생리적 측정을 통해 파악된다고 전제한다. 간접 체

험에서의 정서 반응 및 관광지 환경에 따른 정서 연

구 차원의 적합성과 관련된 선행연구에서 나타나는 

결과는 이 연구의 전제를 실증적으로 지지한다(Chebat 

& Michon, 2003; Klorman et al., 1977). 구체적으

로, 심박의 변화와 같은 감정 반응이 실제 상황이 아

닌 그림 보기와 같은 간접 체험 상황에서도 나타남이 

일찍이 확인되었다(Klorman et al., 1977). 또한 쾌

락과 각성 같은 단방향 감정 반응 조사에는 복합적인 

문화 관광 맥락(예. 쇼핑)보다는 자연 기반 관광 맥락

(예: 휴양지나 야생 환경에서의 활동)이 적합하다는 

것이 확인되었다(Chebat & Michon, 2003). 이러한 

논의를 바탕으로 다음의 가설을 제시한다.

H1: 관광 홍보 영상물 시청 유무는 감정 반응에 

차이를 낳는다.

H1-1: 영상물 홍보 시청과 비시청에 따른 감정 

반응은 인지심리적 수준에서 차이가 나타난다.

H1-2: 영상물 홍보 시청과 비시청에 따른 감정 

반응은 생리심리적 수준에서 차이가 나타난다.

또한 관광 홍보 마케팅에서 근본적으로 기대하는 

소비자의 반응인 쾌락 감정이 홍보물 시청을 통해 

발생하였는지에 대한 확인이 필요하다. 즐거움의 추구

는 관광에 참여하는 근본 동기이며(Goossens 2000), 

쾌락은 관광 경험의 본질이기 때문에(Gretzel et al., 

2006; Floyd, 1997; Otto & Richie, 1996) 이러한 

긍정적 감정의 유발은 관광지 특성 및 경험 맥락과 상

관없이 강조되는 핵심 홍보 요소로 간주되고 있다(Luo 

et al., 2021; Walters & Sparks, 2012). 이 연구의 

맥락에서도 만약 관광 홍보 마케팅에서 성공적으로 즐

거움이라는 메시지를 전달했다면, 시청자는 구체적인 

콘텐츠 내용과 상관없이 긍정적 감정 반응을 보일 것

으로 예측된다.

한편 일련의 선행연구 결과를 고려했을 때, 이러한 

가설에 대한 실증적 검증은 감정의 측정 차원에 따라

서 세분될 필요가 있다. 우선적으로, 생리심리적 측정

에서는 자극에 대한 즉각적이고 객관적인 피드백을 

토대로 감정 반응에 접근한다(Kim & Feisentmaier, 

2015). 본 연구에서 생리심리적 차원의 감정 반응을 

확인하기 위해 사용되는 HRV 분석 지표들의 경우, 

교감신경계의 활동과 부교감신경계의 활동에 기초

하여 감정을 분석한다. 예를 들어, 교감신경계의 작

동과 연계된 지표인 LF는 각성 반응 시 활성화되며 

부교감신경계의 작동과 연계된 지표인 HF는 이완 

반응 시 활성화되는데, 이 둘의 변화를 토대로 쾌락 

감정이 유발되었는지 확인한다(Demaree et al., 2004). 

이는 분석지표 값의 변화를 통해 수집된 자료가 즐

거움이나 쾌락 등의 긍정적 감정 발생을 지지하는

지 아닌지 확인할 수는 있으나, 일반 심리척도에서 

얻은 결과처럼 쾌락과 즐거움이 어느 정도로 발생

하였는지에 대한 직접 비교는 불가할 것으로 예측

된다. 따라서 반응 수준에 따른 차이가 아닌 쾌락 

반응 발생을 지지하는 유의미한 변화를 확인하는 

세부가설 수립이 요구된다.

반면 인지심리적 측정에서는 피험자의 주관적 해

석을 토대로 감정에 접근한다(Kim & Fesenmaier, 

2015). 즉 측정을 통해 얻은 자료는 감정 그 자체가 

아닌 사회문화적으로 기대되는 가치가 반영된 주관

적 평가물이라는 것이다(Cacioppo & Petty, 1985). 

또한 심리학에서도 관광은 쾌락과 같은 긍정적 정
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서가 강하게 나타난다는 점에서 여타 일상의 영역

과 차별화된다고 본다(Bradley et al., 2001). 이 연

구의 경우, 참여자들은 관광과 즐거움을 연결 짓는 

문화적 가치에 대해 지속적으로 노출되어 있는 한

국의 20대 대학생들이다. 선행 연구의 논지를 이들

이 참여하는 실험 맥락에 적용한다면, 실험 자극으

로 제공되는 관광 홍보영상들의 내용 차이에 상관

없이 참여자들은 사회적으로 관광 활동에 부여한 

가치인 쾌락을 일상보다 높은 수준으로 지각할 경

향성이 나타날 것으로 예측된다. 종합하여 가설 H2

와 H2의 세부 가설을 다음과 같이 수립하였다.

H2: 홍보 영상물의 콘텐츠는 시청자의 쾌락 반응

을 유도한다. 

H2-1: 시청한 홍보영상 내용에 따라 쾌락 반응

의 발생을 지지하는 생리심리적 지표 변화는 차이

를 보인다.

H2-2: 인지심리적 쾌락 반응 수준은 시청한 홍

보영상 내용에 따라 차이가 나타나지 않는다.

III. 연구방법

1. 참여자

적절한 피험자의 수 결정은 매우 중요하여 실험 계

획 단계에서 반드시 결정되어야 할 사항이다(Hoeing 

& Heisey, 2001). 이 연구는 Cohen (1988)의 제

안을 토대로 G*Power(version 3.0)를 이용하여 적

정 표본 수를 산출하였다. 구체적으로, 자료 수집을 

위해 세 집단(실험 집단 2, 통제 집단 1)에 대하여 

동질성 검증을 위한 사전 측정을 실시하고, 이후 영

상의 효과를 확인하기 위한 본 측정을 실시하였다. 

따라서 수집된 자료 분석 방식으로 일원분산분석을 

선택하고, effect size = .40, α error = .05, power 

=.80으로 기준값을 설정하였을 때 최소 요구 피험

자 수는 64명이 산출되었다. 그러나 집단 간 크기와 

실험참여 집단 간 성비에 대한 영향력을 최소화하

고자 72명을 모집하였다. 참여자들은 한양대학교의 

재학생들이다. 이들은 학교 온라인 커뮤니티에 올

려진 실험 참여 응모글을 읽고 자발적으로 본 연구

에 참여 의사를 표현하였다. 실험 중 HRV의 정확한 

측정을 위해 과다 음주 및 흡연, 심박에 영향을 줄 

수 있는 약물에 대한 섭취여부, 시청각 자극에 대한 

지각에 이상 여부를 확인하였다. 실험 결과에 영향

을 끼칠만한 특이사항이 없는 것이 확인된 응답자

들은 성별에 따라 무선 할당 되어 선착순으로 실험

에 참여하도록 안내되었다. 실험 당일 참여자는 기

관윤리위원회가 승인에 따라 실험 수행에 대한 절

차에 대한 안내를 받고, 연구 참여에 따른 권리 보

장과 개인정보의 보완 등을 확인받았다. 실험 참여

를 마친 참여자는 시간당 2만원의 참가비를 받았다.

2. 실험 자극물 

실험 영상은 기저영상, 영상 A, 영상 B로 구성되

었다. 기저영상은 영상자극에 대한 기본 반응을 확

인하는 통제군에게 제공되며, 흰 화면에 작은 십자

가 표시되어 있다. 영상 A와 영상 B는 홍보 영상이 

묘사하는 관광 활동의 활성도에 따라 구분되며, 3단

계의 선별과정을 거쳐 실험 자극물로 최종 구성되

었다. 1단계에서 세계 각지의 DMO들이 자신들의 

관광 자원 홍보를 위해 운영하는 YouTube 채널에

서 홍보 영상 300개를 수집하였다. 이후 수집된 자

료는 하나의 관광 활동만 제시하는 2분 이상의 동

영상을 재선별하는 과정을 거쳐 106개의 영상을 남

겼다. 예를 들어, ‘자전거타기’와 ‘요가하기’에 대한 

활동이 하나의 클립에 들어 있는 경우, 해당 영상 

주소를 수집하지 않았다. 이는 각각의 영상을 묘사

된 관광 활동의 활성도에 따라 분리되는 영상을 수

집하고자 하는 목적을 반영한다. 2단계에서는 연구

자의 평가를 통해 20개의 영상물을 선별하였다. 우



102 관광학연구 제47권 제7호(통권 제205호)

선 연구자 각자가 106개의 영상에 묘사된 활동에 

대하여 활동성이 높은 관광 활동을 묘사하는 영상

과 활동성이 낮은 관광 활동을 묘사하는 영상을 분

류하였다. 개별 평가가 끝난 후, 연구자는 함께 토

의를 거쳐 정적 관광 활동 영상 10개와 동적 관광 

활동 영상 10개를 선정하였다. 3단계에서는 온라인 

설문 조사를 통해 선정된 영상의 타당성을 확인하

였다. 유튜브 링크, 섬네일. 영상의 제목을 제공하

고, 이를 토대로 묘사된 활동에 대한 활성화 수준을 

7점 척도로 판단하도록 요청하였다. 총 434명이 참

여하였으며, 그들의 평가를 종합하여 최고점과 최

저점을 받은 영상을 각각 4개씩 선정하였다. 선정된 

영상 모두 80초씩 연구에 활용하여, 활동성 높은 관

광 활동에 집중된 관광 홍보 영상(영상 A)과 정적인 

활동에 집중된 관광 홍보 영상(영상 B)을 주제로 두 

가지 실험 자극을 만들었다(<그림 1>). 영상은 모두 

밀폐된 실험 공간에서 제공되었으며, 참여자의 시

선에서 약 2.5미터 떨어진 대용량 스크린(120인치)

에 표시되었다(<그림 1>).

3. 측정

1) 생리심리적 반응: HRV

이 연구에서 생리심리적 반응은 심박변이도(heart 

rate variability: HRV)에 한정된다. HRV는 분당 

심장 박동수를 카리키는 HR(heart rate)와는 달리 

심장 박동에서 나타나는 미세한 차이에 대한 분석

이 가능하다(Huikuri et al., 1999). 1996년 유럽심

장학회와 북미 심조율전기생리학회의(Task Force 

of the European Society of Cardiology the North 

American Society of Pacing Electrophysiology, 

이하 Task Force (1996))는 HRV 반응 지표의 측정

방법, 생리적 해석, 임상적 사용에 대하여 표준화된 

기준을 제시하였다. 이 기준은 의학 분야뿐만 아니

라 사회과학 연구에서도 보편적으로 적용되고 있는

데, 시간 영역의 특징을 활용하는 방법과 주파수 영

역의 특징을 활용하는 방법이 HRV 분석에 보편적

으로 활용된다(<표 2> 참조).

시간 영역 분석 내 다양한 파라메터 중 SDNN은 

심박변이를 나타내는 대표적인 지표이며, RMSSD

는 심박동의 단기간 변이도 측정 지표로 활용된다

(Tran et al., 2009). 시간 영역 분석 시 주의할 점

은 측정 시간이 클수록 지표의 측정값도 커진다는 

것이다(Saul et al., 1988). 따라서 동일한 시간 동

안 측정한 자료를 비교해야 하며, Task Force 

(1996)는 장기 측정은 24시간, 단기 측정은 5분 단

위로 시행할 것을 권하고 있다. 

주파수 영역 분석은 측정된 심장 박동이 나타내

는 파동을 주파수에 따라 분석하는 방법으로, LF, 

HF, LF/HF 등이 대표적 지표이다(Task Force, 

<그림 1> 영상 자극 제시 사례 및 실험 집단별 제시된 영상 내용
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1996). 파동과 주파수는 개인간 차이가 매우 크기에 

주파수 파라메터 값이 정규분포를 따르는 것을 기대

하기 어렵다(Shaffer & Ginsberg, 2017). 따라서 5

분 분석과 같이 짧은 시간 동안의 생리적 반응을 분

석하는 경우 표준화한 지표(e.g., normalized LF, 

logged LF)를 활용하기도 한다(우종민, 2004).

감정 반응 영역의 경우, 부정적 감정 상태일 때 

지표는 일관적 방향으로 변한다. 구체적으로, 부정

적 감정이나 부정적 감정이 유발되는 부정적 스트레

스 상태에서 SDNN, RMSSD, HF이 감소, LF, LF/HF

가 증가한다(Sloan et al., 1994). 그러나 긍정정 감

정이나 긍정적 감정이 유발되는 긍정적 스트레스 상

태는 위와 같은 패턴을 보이지 않는다(Brugnera et 

al., 2018; Edwards & Cooper, 1988; McCraty et 

al., 1995).

드물지만 관광학에서도 HRV를 측정을 활용한 

몇몇 선행연구가 있다. 예를 들어, Joung et al. (2020)

는 자연 속 산책이 도시 출신 관광자들에게 주는 생

리적 변화를 두 개의 HRV 지표(normalized LF, HF)

를 통하여 고찰하였다. Kim et al. (2019)는 휴식, 

연습, 실제 사격 상황으로 구분하고, 각각의 상황이 

5개의 지표(HF, LF, LF/HF, SDNN, RMSSD)에서 어

떠한 변화를 보이는지를 분석하였다. 국내의 경우, 

박상희 외 (2022)의 연구가 3개의 지표(TP, RMSSD, 

SDNN)를 변수로 활용하였다. 그러나 전술한 연구

들은 HRV 지표를 피로 및 스트레스와 같은 생리적 

변화에 집중하여 접근하였기에, 감정 반응 차원에 

대한 탐색을 시도하지 않은 것이 특징이다.

선행 연구와 연구 목적에 따라 이 연구에서는 5분 

단기 심박도 변이 분석에 초점을 맞추며, 관광학 분야

에서 사용된 적이 있는 SDNN, RMSSD, HF, LF, 

LF/HF을 HRV 분석 지표로 활용한다. 또한 수집된 자

료에 대한 정밀한 분석을 위해 정규분포를 따르지 않

는 주파수 영역 분석 지표들(LF, HF, LF/HF)은 자연로그

를 취하였다. HRV의 측정 및 분석을 위해 연구용, 임상

진단기기를 전문적으로 생산하고 분석 시스템을 제공

하는 LAXTHA사의 분석기계(QECG-3(LXC3203))와 

소프트웨어를 사용하였다. Task Force (1996)의 기

준에 따라 이상 수치를 보이는 자료는 제거하고 SDNN, 

RMSSD, Ln(HF), Ln(LF), Ln(LF/HF) 값을 확인하였다. 

대분류 지표 단위 특성

시간영역

분석

SDNN(standard deviation of NN 

interval)
ms

∙ 가장 간단한 통계적 분석으로 심박수 변동을 결정하는 장기 및 단기 

인자를 모두 반영

∙ 부정적 스트레스 및 부정적 감정 발생 상황에서 감소

RMSSD(the sequenced root of 

the mean squared differences 

of successive NN interval)

ms
∙ 단기간의 심박동수 변동을 반영

∙ 부정적 스트레스 및 부정적 감정 발생 상황에서 감소

주파수영역

분석

HF(high frequency) ms2
∙ 부교감신경계의 활동에 대한 지표

∙ 주파수 대역 0.15~0.4Hz

∙ 부정적 스트레스 및 부정적 감정 발생 상황에서 감소

LF(low frequency) ms2
∙ 교감신경계의 활동을 반영

∙ 주파수 대역 0.04~ 0.15Hz

∙ 부정적 스트레스 및 부정적 감정 발생 상황에서 증가

LF/HF(ratio LF/HF) -
∙ 교감신경과 부교감신경의 활동 우세 비율

∙ 부정적 스트레스 및 부정적 감정 발생 상황에서 증가

자료: 우종민 (2004) 참조.

<표 2> 이 연구에서 활용되는 주요 HRV 지표의 특성
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2) 인지심리적 반응: SAM

관광학에서는 감정 반응이라는 실증적 자료 수집

을 위해 문자언어로 구성된 자기보고식 척도에 치우

쳐있다(Kim & Fesenmaier, 2015). 여기에서는 언

어적 해석이 낳는 왜곡을 최소화하고자 비언어적인 

자기보고 평가 척도인 SAM(self-assessment manikin, 

Bradley & Lang, 1994)을 활용하여 감정에 대한 인

지심리적 반응을 측정하였다. 구체적으로, SAM의 쾌

락(pleasure), 각성(arousal) 차원을 9점 척도로 제

시하고 참여자에게 자신의 현재 감정 상태를 평가하

여 표시하도록 요청하였다(<그림 2>).

쾌락과 각성 차원에서 비언어적인 SAM의 활용

은 측정된 결과에 대한 타당성과 신뢰도를 손상시

키지 않는다. Lang (1985)은 SAM을 사용하여 측정

한 결과를 Mehrabian and Russell (1977)의 형용

사어를 활용하여 측정한 결과와 비교하였다. 연구 

결과, 쾌락(.94)과 각성(.94)은 매우 높은 상관관계

를 보였으며, 통제(.66)의 경우 그보다 낮으나 통계

적으로 유의미한 관련성이 나타났다. 이러한 상관성

은 후속 연구의 결과(Morris & McMullen, 1994) 

및 문화비교 연구(Morris, 1995)에서도 동일하였다.

4. 절차

측정을 위한 최적의 환경을 제공하기 위하여 밀

폐된 실험실을 사용하였다. 실험실 환경은 프로젝

트와 120인치 대형 스크린을 갖추었다. 또한 시각 

자극 영상물에 집중하도록 실험실은 일정한 조도와 

적당한 실내온도(20~25도)를 유지하고, 외부 소음 

및 빛을 차단하였다. 동의서 작성 및 서명을 마친 

참여자는 리클라이너 의자에 앉았다. 이후 연구자

는 참여자에게 전극판을 부착하고, HRV 측정에 대

한 기본 사항을 전달하면서 참여자가 이 상태를 편

안하게 느낄 때까지 기다렸다. 이후 연구자는 SAM

에 대해 설명하고 연습 시간을 제공하면서 참여자

가 SAM 평가에 익숙해지도록 안내하였다. 실험에 

대한 모든 준비를 마친 후, 정확한 감정 반응을 측

정하기 충분한 휴식 시간(5분)을 가졌다. 이후 사전 

동질성 검증을 위한 시범 측정을 시행하였다. 본 측

정에서는 <그림 3>과 같이 집단별로 서로 다른 영

상을 제공하고, 이에 대한 감정 반응을 측정하였다. 

통제군에 속한 참여자에게는 기저 영상을 제공하

고, 영상보기 활동에 대한 기초 반응을 측정하였다. 

실험군에 속한 참여자에게는 영상 A 혹은 영상 B가 

제공되었다. 참여자들이 의자에서 편안한 자세를 

<그림 2> SAM(Bradley & Lang, 1994)
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취하고 움직이지 않는 동안 그들의 생리적 반응은 

HRV 측정기기에 자동 기록되었다. 5분간의 HRV 

측정을 마친 직후 그들은 SAM을 통해 지금 감정 상

태를 스스로 평가하였다. 이후 실험자극의 동질성

을 확인하였다. 모든 측정과 평가가 완료된 후 실험 

진행을 종료하였다.

5. 자료의 축약과 분석

생리적 반응 측정의 경우, 영상 시작 후 10초간 

발생하는 활동을 빼고 10초 이후부터의 생리적 반응

을 5분(300초)간 측정하였다. 참여자 내 변인으로 연

구설계하였으며, 독립변수는 두 종류의 관광 홍보 영

상이었으며(영상 A, 영상 B), 종속측정 변수는 HRV

의 대표 지표들(Ln(LF), Ln(HF), LF/HF, SDNN, RMSSD)

과 SAM 척도의 각성(arousal)과 쾌락(pleasure)이

었다. 수집된 자료의 분석은 다음과 같이 순차적으

로 진행되었다. 첫째, 기술통계분석을 사용하여 참

여자의 인구사회학적 분포를 확인하였다. 둘째, 실

험 적용 전 시범측정을 통해 종속 변인 간 정규성 

및 동질성을 확인하였다. 셋째, 처치에 따른 집단 

간 비교를 통한 효과성 검증을 실시하였다. 동질성 

가정을 충족하는 경우 일원분산분석을 적용하고 그

렇지 않은 경우 Welch test를 수행하였다. 마지막

으로 유의미한 차이가 나타나는 변수에 대해 사후 

검증을 진행하였다.

IV. 분석결과

1. 조작점검 및 사전 동질성 검증

사전 동질성 확인을 위해 시범 측정의 결과를 통

해 인구통계학적 변인에 따라 유의미한 차이가 나

타나는지 검증하였다. 집단별 참여자의 나이는 유의

미한 차이를 보이지 않았다(통제군: M= 23.79, SD= 

2.21, 실험군1: M= 23.20, SD= 2.82, 실험군2: M= 

22.79, SD= 2.84, F(2, 69)= .86, p= .42). 성별의 경

우, 각 집단별로 동일하게 24명(남: 12명, 여: 12명)으

로 구성되었다. Levene’s test 결과 모든 종속변수에

서 유의미한 차이가 나타나지 않았다(.06≤p≤.83).

또한 영상 콘텐츠가 일관적으로 조작되었는지에 

대한 확인 점검을 참여자에게 추가로 실시하였다. 

실험 참여를 마친 피험자에게는 영상 A와 영상 B를 

<그림 3> 연구 수행 흐름 및 실험 집단별 제시된 자극의 구분
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보여주고 활동의 각성 수준에 따라 두 가지로 구분

하도록 요청하였다. 모든 참여자가 영상 A를 활동

성이 높은 관광 활동으로, 영상 B를 활동성이 낮은 

관광 활동으로 분류하는 것을 확인하였다.

2. 관광 홍보 영상 시청의 효과 검증

1) 영상 차이에 따른 생리심리적 감정 반응

생리심리적 반응 결과, RMSSD는 등분산성 가정

을 위배하는 것으로 나타났다. 따라서 Ln(LF), Ln(HF), 

Ln(LF/HF), SDNN는 일원분산분석을, RMSSD는 Welch 

test를 실시하여 조건에 따른 시청 효과를 생리심리적 수

준에서 비교하였다.

일원분산분석 결과, 영상 시청은 생리심리적 반

응에 차이를 낳는 것으로 나타났다(<표 3>). Ln(LF) 

반응은 영상 자극에 따라 동일하지 않은 것으로 나

타났다(F(2, 69)= 3.76, p= .028). 사후검정 결과 통

제군과 실험군1 사이에 유의미한 차이를 확인할 수 

있었다. 실험군 1은 통제군에 비해 Ln(LF)값에 있어 

평균 .48만큼 높은 결과가 나타났다(p<.05). 이러한 

결과는 활동 수준이 높은 관광 활동을 담은 영상 시

청은 기저영상 시청에 비해 Ln(LF)값의 유의미한 상

승을 유도하였음을 가리킨다.

Ln(HF) 반응도 영상 자극에 따라 동일하지 않은 

나타났다(F(2, 69)= 5.22, p= .008). 사후검정 결과 

통제군과 실험군 1, 그리고 통제군과 실험군 2 사이

에 유의미한 차이를 확인할 수 있었다. 실험군 1은 

통제군에 비해 Ln(HF)값에서 평균 .68만큼 높았으

며(p<.05), 실험군 2는 통제군에 비해 Ln(HF)값에서 

.74만큼 높았다(p<.05). 그러나 실험군1과 실험군 2 

사이에 유의미한 차이는 나타나지 않았다. 이는 영

상에서 묘사되는 관광 활동 내용과 상관없이 관광 

홍보 영상 시청은 기저 영상 시청에 비하여 Ln(HF)

값의 유의미한 상승을 유도하였음을 가리킨다.

반면 Ln(LF/HF)는 세 집단에서 유의미한 차이를 

보이지 않았다(F(2, 69)= 1.12, p= .33). 이러한 결

과는 관광 콘텐츠의 유무는 연구가 측정한 생리심

리적 감정 반응에 유의미한 변화를 일으키지 않았

음을 의미한다. 

마지막으로 SDNN에서는 시청 조건에 따른 변화

가 확인되었다(F(2, 69)= 5.78, p= .005). 사후검정 

결과 통제군과 실험군 1, 그리고 통제군과 실험군 2 

사이에 유의미한 차이가 나타난다. 구체적으로, 실

험군 1은 통제군에 비해 SDNN값에서 평균 12.46

만큼 높았으며(p<.01), 실험군 2는 통제군에 비해 

SDNN값에서 11.17만큼 높았다(p<.05). 그러나 실

험군1과 실험군 2 사이에 유의미한 차이는 나타나

지 않았다. 이러한 결과는 영상에서 묘사되는 관광 

활동의 각성 수준과 상관없이 관광 홍보 영상 시청

이 모두 기저 영상 시청에 비하여 SDNN값의 유의

미한 상승을 유도하였음을 가리킨다.

등분산성 가정을 위배한 RMSSD(Levene’s F test, 

p= .01)에 대해 Welch test를 실시하였다. RMSSD

의 총분산 중 약 21%가 제시된 영상 콘텐츠의 차이

변수
M(SD)

F
통제군 (n=24) 실험군 1 (n=24) 실험군 2 (n=24)

Ln(LF) 5.57(.83)a 6.05(.54)b 6.02(.61)ab 3.76*

Ln(HF) 5.69(.98)a 6.38(.76)b 6.43(.89)b 5.22** 

Ln(LF/HF) -.11(.71) -.33(.73) -.40(.63) 1.12

SDNN 38.62(12.78)a 51.10(13.38)b 49.79(15.56)b 5.78**

주 1) * p<.05, ** p<.01

2) a, b는 Tukey 사후검정 결과

<표 3> 영상차이에 따른 생리심리적 감정 반응의 일원분산분석 결과



소셜미디어의 관광 홍보 영상은 쾌락 감정을 일으키는가?: 실험적 접근 107

에서 비롯되었음을 확인하였다(Welch’s F(2, 42.93)= 

14.66, p<.001, ω2= .21). 세부적으로 어떠한 부분

에서 차이가 나타나는지 확인하기 위해 Games-Howell 

사후 검정을 실시하였다(<표 4>). 분석 결과, RMSSD

의 평균은 실험군 1(M= 59.74, SD= 22.46)과 실험

군 2(M= 52.60, SD= 23.59) 모두 통제군(M= 33.13, 

SD= 13.70)에 비해 유의미하게 높았다. 또한 실험

군 1과 실험군 2사이에는 유의미한 차이가 나타나

지 않았다. 이러한 결과는 영상에서 묘사되는 관광 

활동의 내용 및 종류와 상관없이 관광 홍보 영상 시

청이 모두 기저 영상 시청에 비하여 RMSSD값의 유

의미한 상승을 유도하였음을 가리킨다.

2) 영상 차이에 따른 인지심리적 감정 반응

영상 시청이라는 실험 처치 환경에서의 인지심리

적 반응 결과는 모두 정규성 가정을 만족하였다. 그

러나 각성의 경우, 등분산선 가정을 위배하는 것으

로 확인되었다(Levene’s F test, p<.01). 따라서 쾌

락 반응은 일원분산분석을 적용하고, 각성 반응은 

Welch test를 적용하였다.

쾌락 반응에 대한 분석 결과, 영상 시청은 인지심

리적 반응에 차이를 낳는 것으로 나타났다(<표 5>). 

쾌락 수준의 경우, 영상 자극에 따라 동일하지 않은 

것으로 나타났다(F(2, 69)= 5.73, p= .005). 사후검

정 결과 관광홍보 영상을 시청한 두 집단 간에는 쾌

락 반응의 유의한 차이가 나타나지 않았으나, 기저

영상을 시청한 통제군과는 모두 유의한 차이를 보

였다. 실험군 1은 통제군에 비해 평균 .96만큼 높았

으며(p<.05), 실험군 2는 통제군에 비해 평균 .92만

큼 높았다(p<.05). 그러나 실험군 1과 실험군 2의 

평균값은 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 이러

한 결과는 각성 수준이 높은 관광 활동에 대한 영상 

시청이 기저영상 시청과 비교하여 쾌락 지각의 유

의미한 상승을 유도하였으나, 관광 홍보 영상 간 내

용 및 묘사 활동에 대한 차이는 쾌락 지각에 유의미

한 변화를 낳지 않았음을 의미한다.

각성 수준 확인을 위해 수행된 Welch test에서

도 시청 자극에 따른 차이가 나타났다. 쾌락의 총 

분산 중 약 28%가 제시된 영상 콘텐츠의 차이에서 

설명되었다(Welch’s F(2, 38.03)= 27.64, p<.001, 

ω2= .28). 집단별 차이를 확인하기 위해 Games-Howell 

사후 검정을 실시하였다(<표 6>). 분석 결과, 각성 수

준에 대한 평균은 실험군 2(M= 4.37, SD= 2.06)는 

실험처치조건 M(SD)
평균차

1 2 3

1. 기저영상 시청(통제군) 33.13(13.70) -

2. 영상 A 시청(실험군 1) 59.74(22.46) 26.62*** -

3. 영상 B 시청(실험군 2) 52.60(23.59) 19.48** -7.14 -

주: ** p<.01, *** p<.001

<표 4> RMSSD에 대한 Welch 검증 결과

변수
M(SD)

F
통제군 (n=24) 실험군 1 (n=24) 실험군 2 (n=24)

쾌락 5.08(1.13)a 6.04(1.12)b 6.00(1.06)b 5.73**

주 1) ** p<.01

2) a, b는 Tukey 사후검정 결과

<표 5> 영상차이에 따른 인지심리적 감정 반응의 일원분산분석 결과
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실험군 1(M= 6.16, SD= .70)에 비해 유의미하게 낮

았다. 실험군 1은 통제군(M= 3.75, SD= 1.59)에 비

해 각성의 평균이 유의미하게 높았다. 실험군 2와 

통제군 사이에는 유의미한 차이가 나타나지 않았다. 

이러한 결과는 관광 활동에 따라 분류된 영상의 시

청이 각성 수준에 변화를 유도하였음을 가리킨다. 

즉 영상 A의 시청은 기저영상에 시청과 비교하였을 

때 시청자의 각성 반응을 증가시킨 반면, 영상 B의 

시청은 영상 A의 시청과 비교하였을 때 시청자의 각

성 반응을 유의미하게 감소시킨 것이 확인되었다. 또

한 정적이고 각성도가 낮은 활동이 묘사된 관광 홍보 

영상을 시청한 집단(실험군 2)과 동적이고 각성도가 

높은 활동이 묘사된 관광 홍보 영상을 시청한 집단

(실험군 1)의 각성 수준이 유의한 차이가 난 것은 실

험 조건에 대한 조작이 적절하였음을 입증한다.

V. 결론 및 종합논의

실험에 사용된 관광 홍보 영상(영상 A: 동적이고 

각성도가 높은 관광 활동이 묘사된 홍보 영상, 영상 

B: 정적이고 각성도가 낮은 관광 활동이 묘사된 홍

보 영상)은 기저 영상 시청 집단과 차별화되는 반응

을 유도한 것으로 확인되었다. HRV 분석 지표의 경

우, Ln(LF/HF)를 제외한 모든 변수에서 통제군(기

저 영상을 시청한 집단)은 실험군 1(영상 A를 시청

한 집단), 실험군 2(영상 B를 시청한 집단)와 유의한 

차이가 나타났다. 또한 SAM에서는 쾌락에서 통제

군과 두 실험군 간 유의미한 차이를 나타냈다. 반면 

각성의 경우, 통제군은 실험군 1과 유의한 차이가 

나타났으나 실험군 2와는 유의한 차이가 나타나지 

않았다. 가설 [H1-1]과 [H1-2]를 대부분 지지하는 

이러한 결과는 관광 홍보 동영상은 시청자에게 차

별화되는 감정 반응을 낳았음을 증명한다.

세부 집단별 비교는 가설 H2와 관련하여 쾌락 반

응의 다면성을 드러낸다. 생리심리적 반응 분석 결

과, Ln(LF)에서는 기저 영상을 시청한 집단의 평균

값이 가장 낮았으며 영상 A를 시청한 집단과 유의

하게 구분되었다. 그러나 Ln(HF)의 경우 기저 영상 

시청 집단의 평균값이 가장 낮았으며, 영상 B를 시

청한 집단의 평균값이 가장 높았다. 또한 기저 영상 

시청 집단의 평균값은 관광 홍보 영상을 시청한 두 

실험 집단의 평균값과 모두 유의하게 달랐으며, 홍

보 영상을 시청한 집단 간에는 유의한 차이는 나타

나지 않았다. RMSSD와 SDNN에서의 집단 간 차이 

분석 결과는 유사하였다. 두 지표에서 모두 영상 A

를 시청한 집단의 평균이 가장 높았으며, 기저 영상 

시청 집단의 평균이 가장 낮았다. 기저 영상 시청 

집단의 평균값은 관광 홍보 영상을 시청한 두 집단

의 평균값과 모두 유의한 차이를 보였으나, 홍보영

상 시청 집단 간 유의한 차이는 나타나지 않았다. 

이처럼 집단에 따라 통계적 유의성 및 평균값의 최

저 집단과 최고 집단의 다양하게 나타난 것은 가설 

[H2-1]을 지지한다. 연구 결과는 선행 연구를 토대

로 다음과 같이 긍정 정서의 유발을 논할 수 있다. 

기저영상 시청과 비교하여 관광 홍보 영상 시청 시 

실험처치조건 M(SD)
평균차

1 2 3

1. 기저영상 시청(통제군) 3.75(1.59) -

2. 영상 A 시청(실험군 1) 6.16(.70) 2.42*** -

3. 영상 B 시청(실험군 2) 4.37(2.06) .63 -1.79** -

주: ** p<.01, *** p<.001

<표 6> 각성 수준에 대한 Welch 검증 결과
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LF, HF, SDNN, RMSSD 값이 모두 높음을 보여주

는 이 연구의 결과는 관광 홍보 영상물의 시청이 긍

정적 감정 반응을 유발하였음을 암시한다. 생리심리

학 및 의학 분야에서는 일찍이 HRV 지표가 부정적 

정서 반응 및 심리상태와 긍정적 정서 반응 및 심리

상태와 다르게 변화하는 것을 확인하였다. 부정적 

정서 반응 및 심리상태에서는 자율신경 기능 억제

가 활성화되어 LF가 증가하며 HF, SDNN, RMSSD

는 감소하는 것이 일관적으로 나타난다(Sloan et al., 

1994). 반면 긍정적 정서 반응 및 심리 상태에서의 

지표 변화는 복합적이다(Edwards & Cooper, 1988). 

즉 기쁨, 즐거움, 쾌락과 같이 긍정적 스트레스를 

경험하는 상태에서 유발된 감정 반응에서는 LF의 

감소와 HF, SDNN, RMSSD의 증가가 일관적으로 

나타나기보다는 다양한 양상을 보인다(Lee et al., 

2014; McCraty et al., 1995). 예를 들어, 빈유민, 

박민철 (2018)의 연구에서는 부정적으로 지각되는 

긴장감의 완화와 함께 높은 LF와 HF 값이 확인되었

으나, 정기삼 외 (2006)에서는 긍정적이고 강렬한 

정서 경험의 순간에 SDNN의 증가가 무엇보다 뚜

렷하게 나타났음이 보고되었다. 또한 시각 자극, 정

서, HRV의 상관관계를 연구한 이충기 외 (2005)의 

실험에서는 시각 자극을 통해 긍정적인 정서를 느낀 

경우 RMSSD의 증가가 나타났다. 이러한 선행 연구 

결과는 이 연구에서의 분석 결과와 상응한다. 

인지적이고 주관적 수준에서 접근가능한 긍정적 

감정 반응을 고찰하는 맥락에서 이 연구가 주목하

는 점은 관광 홍보 내용 차이와 쾌락 지각의 관계이

다. 영상 A와 영상 B는 실제 관광 홍보를 위해 소셜

미디어에서 활용하고 있는 영상들로 구성되었다. 실

험 참여자들은 영상 속 관광 활동의 수준에 따라 두 

영상의 콘텐츠는 차이가 난다고 인지함에도 불구하

고, 영상별 시청에 따른 쾌락 지각 수준은 유의한 

차이가 나타나지 않았다. 그러나 이들이 영상 시청

을 통해 얻은 쾌락 수준은 관광 홍보물에 노출되지 

않은 기저 영상 시청 집단의 쾌락 수준과 비교하였

을 때 유의하게 높은 것으로 나타났다. 이러한 결과

는 가설 [H2-2]를 지지하며 동시에 산업 현장에서 

온라인 플랫폼을 활용한 관광 홍보 맥락에서 고려

할 수 있는 주요 시사점을 아래와 같이 제공한다. 

우선, 소셜미디어 속 고객 반응에 접근할 주요 토

대를 제시하였다. 이 연구는 실험 자극으로 YouTube

에 실제로 올라간 홍보물을 활용하면서 양방향 소통 

채널인 온라인 플랫폼에서 관광 홍보물에 대한 소

비자의 반응을 실증하였다. 연구에서는 관광 홍보 

영상을 시청할 때 그렇지 않은 경우보다 일관적으

로 높은 쾌락 반응이 나타났다. 이러한 분석 결과는 

영상 제공자가 기대했던 방향대로 소비자의 반응이 

나타나고 있음을 보여준다. 즉 이 연구는 잡지, TV 

광고, 드라마, 영화 등과 같은 전통적 미디어를 중심

으로 논의되었던 쾌락적 감정 반응(Otto & Richie, 

1996)이 양방향 의사소통이 가능한 소셜미디어 맥

락에서도 여전히 유의미하다는 것을 실증하였다는 

데 의미가 있다. 

연구 발견에서 주목해야 할 또 다른 부분은 영상 

A와 영상 B는 홍보 콘텐츠에서 차이가 있음에도 불

구하고 참여자에게 유사한 수준의 쾌락을 유발했다

는 점이다. 실험의 조작점검 및 동질성 검증 결과에

서 서술하였듯이, 참여자는 두 영상은 묘사되는 관

광 활동의 활동성 정도에 차이가 있음을 인지하였다. 

또한 영상 시청이 유도되는 참여자의 각성 상태는 

영상의 이러한 특성에 따라 나타났다. 즉 영상 A의 

시청에서 높은 흥분 수준과 B의 시청에서 낮은 흥

분 수준을 확인하였다. 또한 정적인 영상 시청에서 

나타나는 흥분 수준은 기저영상과 유의미한 차이가 

나타나지 않았다. 이러한 결과는 시각적 자극에 따

른 반응 수준이 실제 관광 활동의 활성도를 민감하

게 반영하고 있음을 암시한다. 

반면 서로 다른 관광 영상의 시청이 다양한 각성 

수준이 유발한 것과는 대조적으로 홍보 콘텐츠에 상

관없이 쾌락의 정도는 비슷하게 나타났다. 쾌락 수준

의 일관성은 소셜미디어 환경에서 관광 홍보물을 접



110 관광학연구 제47권 제7호(통권 제205호)

촉하는 소비자들은 관광 활동을 일반적으로 쾌락적

이고 즐거운 활동으로 의미를 부여하는 사회문화적

가치(Urry, 2009)를 내재화하고 있으며, 자신의 개인 

경험 영역에서도 이러한 기대에 반응함을 암시한다. 

연구 결과는 관광학의 연구 방법론 확장에 공헌

한다. 전통적으로 관광학에서 감정은 소비자 관광 

경험의 핵심 차원으로 주목받았다(Abo, 2001). 특

히 긍정적 감정은 관광지 경험의 독특성 및 차별성

을 결정하는 주요 요소로 강조되어 왔다(Floyd, 1997; 

Gretzel et al., 2006; Otto & Richie, 1996). 그리고 

이러한 논의는 관광이라는 감정의 인지심리적이고 

문자 언어적인 반응을 토대로 구성되었기에(Hosany 

et al., 2021), 즉각적이고 생리적인 감정 반응에 대

한 논의는 상대적으로 미진하였다. 반면 소셜미디

어라는 대안적 관광 현상 속에서 홍보물의 쾌락 반

응에 대한 가능성을 탐색한 이 연구는 감정 반응을 

생리심리적이고 비언어적인 영역까지 확대하여 입

체적으로 탐색하였다. 

연구 결과는 관광 마케팅 분야의 실무자들에게도 

시사점을 제공한다. SNS를 활용한 관광 목적지 홍

보의 중요성이 증가하는 현상황에서, 어떠한 자극 

수준의 콘텐츠를 구성하는 것이 효과적일지를 연구 

결과에 비추어 생각해볼 수 있다. 관광지 마케팅에

서는 관광자의 쾌락적 욕구 자극 및 긍정적 정서 유

발을 보편적이고 기본적인 목표로 삼으며, 쾌락은 

소비자 개인이 여행을 떠나는 근본 동기가 된다(Gretzel 

et al., 2006; Luo et al., 2021; Walters & Sparks, 

2012). 연구 결과는 소셜미디어 환경에서 성공적인 

상호작용을 확인하는 하나의 지표로 쾌락의 가치를 

부각시킨다. 즉, 양자는 모두 쾌락의 발생을 추구하

기에, 상승한 쾌락의 유지는 미디어 제공자와 소비

자 간에 효과적이고 호혜적인 의사소통이 이루어졌

음을 암시한다. 

향후 더 진화된 연구를 위해서는 이 연구의 제한

점을 구체적으로 살펴볼 필요가 있다. 첫째, 실험 

참여자의 인구통계학적 범주가 매우 제한되어 있다. 

이들은 모두 한국인, 동양인, 20대, 대학생이었다. 

후속 연구에서는 실험 집단의 인구통계학적 특성을 

다양하게 고려하여 동일한 연구 결과가 나타나는지 

확인할 필요가 있다. 또한 기초 탐색적 연구에서 쌓

인 실증 자료를 토대로 하여 이후에는 관광지 선호

도, 실제 방문 경험 여부 등 개인차가 홍보 영상 시

청에 주는 영향력에 대한 섬세한 고찰이 요구된다. 

둘째, 이 연구에서는 생리심리적 반응의 일부만을 

탐색하였다. 그러나 다양한 생리적 반응 지표(혈압, 

체온, 전기피부반응 뇌파, 심전도 등)는 상황 및 조

건에 따라 반응이 달리 나타나며, 일관적이고 절대

적인 방법이 존재하지 않는다(Andreassi, 1994). 후

속 연구에서는 생리심리적 반응 측정을 세분화하여 

관광 홍보 콘텐츠 시청과 정서 반응 관계를 보다 세

밀하게 탐색해야 할 것이다. 셋째, 제시된 자극은 

제한된 맥락에서의 관광 활동만을 다룬 홍보물만을 

한정적으로 포함하였다. 테마파크, 축제, 도시여행 

등 다양한 관광목적지 체험에서도 감정 반응에 대

한 연구는 중요하다(Abo, 2001; Lee & Kyle, 2012). 

후속 연구에서는 다양한 콘텐츠를 실험 자극물로 하

여 홍보물에 대한 쾌락의 유지가 일관적으로 나타

나는지를 확인해볼 필요가 있다. 또한 이 연구에서

는 관광지에 도달하기 전 SNS에 의한 사전 영상을 

통해서도 쾌락 자극을 증가시킬 수 있으며 여행에 

대한 사전 기대감을 높일 수 있음을 시사하였다. 실

제 여행 이전 기대감 단계에서도 행복에 영향을 미

친다는 연구 결과(권장욱, 이훈, 2016)와 연계한 확

장적 탐색이 요구된다. 

이러한 한계점은 이 연구 결과를 마케팅과 홍보 

현장에서 응용하기 전 신중함을 요구한다. 실험이라

는 통제된 상황에서 나타난 결과를 다양한 변수를 

필수적으로 고려해야 하는 실무 환경에 곧바로 적용

하는 것은 적절치 못하다. 따라서 위의 한계점을 보

완할 수 있는 후속 연구와 함께 관광 영상 콘텐츠 소

비 경험의 본질을 규명하는 연구를 종합적으로 살펴

본 후 쾌락 반응에 접근하는 것이 바람직할 것이다. 
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관광학에서는 소비자의 감정 반응에 대한 연구를 

인지심리적 접근방식에 주로 의존하여 수행해왔다

(Hosany et al., 2021; Li et al., 2015; Mendola 

& Volo, 2017). 그리고 관광 경험에 대한 긍정적 정서 

반응의 중요성 강조와 함께 관광에 대한 쾌락 반응이 

암묵적으로 전제가 되어 왔다(Gretzel et al., 2006). 그

러나 사회적으로 관광 경험에 기대하는 가치 혹은 지향

하는 가치와 실제 체험의 순간에 나타나는 반응은 구

분해야 할 필요가 있다(Kim & Fesenmaier, 2015). 

그럼에도 불구하고 관광이라는 경험 맥락이 어떻게 

생리적이고 자동적인 반응을 유도하는지에 대한 탐

색은 새로움 관광 현상의 장인 소셜미디어 소비 맥

락에서 거의 이루어지지 않고 있다. 향후 실제 체험

의 반응을 분석할 수 있는 다양한 방법을 확대하여 

관광 경험의 정서 반응에 대한 탐색의 폭이 확장되

기를 기대한다. 또한 새로운 소비 매체를 통한 관광

의 경험과 정서 반응에 대한 깊이 있는 후속 연구를 

기대한다. 
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