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DMO의 관광 홍보 영상에 대한 감정 반응의 혼합방법론 접근*

객관적 평가에서 주관적 해석으로

A mixed-methods approach to emotional responses in DMOs’ tourism promotional videos: 

From objective appraisal to subjective interpretation

김 소 혜**⋅이 훈***

Kim, Sohye⋅Lee, Hoon

요 약 : 이 연구는 DMO가 유튜브에 올린 홍보물에 대한 감정 반응에 이원적⋅순차적으로 접근한다. 구체적으로, 홍보 

동영상 시청이 쾌락 및 각성 수준의 증가를 직접 유도했는지를 객관적으로 검증하고, 긍정적으로 지각한 시청 콘텐츠에 

대한 주관적 해석 반응을 고찰하는 것이 목적이다. 연구 목적의 달성을 위해 설명적인 순차적 혼합방법론을 활용하여 

감정의 두 차원(객관적인 평가와 주관적 해석)에 단계적으로 접근하였다. 1단계에서는 전 세계 DMO가 유튜브에 올린 

홍보물 중 전문가의 적합도 판별을 거쳐 선정된 클립들을 활용한 비디오를 실험 참여자 40인에게 제시하고 즉각적이고 

객관화된 감정 반응 변화를 SAM 척도를 활용하여 측정하였다. 분석 결과 객관적 평가 항목에서 DMO의 홍보 영상 시청이 

참여자의 긍정적 감정 반응을 전반적으로 유도한 것으로 확인되었다. 2단계에서는 1단계 참여자 중 긍정적 감정 변화 

폭이 컸던 18인을 대상으로 Q 방법을 활용하여 그들의 주관적 해석을 수집하였다. 연구 결과 참여자가 콘텐츠에 부여하는 

주요 시청 경험은 세 유형으로 분리되었다. 감정 지각의 초점은 영상 속 자연 배경 보기를 중심으로 관광 활동에 접근하거

나(유형 Ⅰ), 관광 활동만 주목하거나(유형 Ⅱ), 영상 콘텐츠에 대한 종합적이고 인지적 평가에 집중하는 것(유형 Ⅲ)으로 

구분되었다. 객관적인 긍정적 감정의 증가는 DMO의 홍보 영상이 긍정적 감정 유발에 성공적이었음을 보여준다. Q 요인

분석을 통해 얻은 다양한 유형은 관광 현상 속 감정 발현을 개인의 해석 수준에서 탐색할 필요성을 뒷받침한다. 연구의 

발견은 물리적 관광 현장에서 긍정적 감정의 역할을 강조한 이론가들의 주장을 소셜미디어 속 시각적 소비라는 맥락에서

도 지지한다. 실무자들에게 혼합방법론을 활용하여 온라인 생태계 속 홍보물에 대한 소비자 반응을 탐구하기 위한 실용적 

함의를 제시하였다.
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ABSTRACT : This study aims to explore emotional responses to promotional YouTube clips uploaded by DMOs. 

Specifically, it examines whether watching the videos directly induces increases in pleasure and arousal, as well as to explore 

viewers’ subjective interpretations of positively perceived content. To achieve these objectives, an explanatory sequential 

mixed methods approach was employed to investigate two dimensions of emotional responses: objective evaluation and 

subjective interpretation. In the first stage, promotional videos selected through expert assessment from global DMOs’ 

YouTube uploads were presented to 40 individuals. Immediate and objective emotional responses were measured using 

SAM scale. Results indicated that watching the videos generally induced increases in both arousal and pleasure. In the 

second stage, 18 participants who exhibited the highest increases in positve emotional responses were selected, and their 

subjective interpretations were collected using the Q-method.  Results indicated that three types of viewing experiences: 

focusing on natural backgrounds while engaging with tourism activities (Type I), concentrating exclusively on tourism 

activities (Type II), and providing an integrative, cognitive evaluation of the video content (Type III). These findings confirm 

the effectiveness of the DMO’s promotional materials in eliciting positive emotional responses. Additionally, the study supports 

tourism scholars’ arguments about the importance of exploring positive emotions, even within the context of visual 

consumption through social media.  Practical implications are provided for practitioners, emphasizing the utility of mixed 

methods in analyzing consumer responses to promotional content within the online ecosystem.

Key words : Promotion, emotion, DMOs, social media, mixed-methods approach, SAM, Q-method

Ⅰ. 서 론

관광지 이미지는 소비자의 여행지 선택을 이해하

는 주요 차원으로 강조되어왔다(Andrades-Caldito 

et al., 2013; Kim et al., 2014; Mansfeld, 1992). 

긍정적으로 인지되는 관광지 이미지일수록 잠재 관

광자들에게 유쾌한 감정을 유발하고, 궁극적으로 해

당 지역을 여행 목적지로 선택할 가능성을 높여주

기 때문이다(Alhemoud & Armstrong, 1996; Lee 

& Gretzel, 2012). 이러한 학계의 주장에 맞춰 관

광 산업에서는 관광자의 여행 전 목적지에 대한 인

식을 상품 구매 결정의 핵심 요소로 여기고 홍보 콘

텐츠를 제작하며, 홍보물의 효과를 확인하기 위한 

중요 지표로 홍보 이미지에 대한 소비자의 긍정적

인 반응을 분석한다(Kim et al., 2014).

소셜미디어가 일상 전반에 침투함에 따라 관광목

적지에 대한 홍보 및 긍정적 이미지 형성과 관련된 

연구에서는 관광자 UGC(user generated contents)

의 영향력에 주목해왔다(이진희 외, 2020; Dinhopl 

& Gretzel, 2015). 이러한 초점은 소비자의 역할을 

입체적으로 확장하는 동영상 기반 온라인 플랫폼의 

특성과 연관된다. 유튜브, 틱톡과 같은 동영상 기반 

미디어 플랫폼을 활용하게 되면서 이제 관광자는 전

문가의 간섭이나 도움 없이도 자신의 체험을 담은 

영상을 생산할 수 있게 되었다(Sirgy & Su, 2000). 

이러한 환경에서 소비자 UGC는 새로운 관광지 이

미지를 생성하는 핵심 콘텐츠로 떠올랐으며, 이들

이 묘사하는 소비 행위는 타인의 소비에 영향을 준

다는 점에서 주목받고 있다(Galí & Donaire, 2015). 

구체적으로 화면에 소개된 상품의 매출이 급격하게 

증가하거나, 해당 상품의 소비와 관련된 다양한 활

동이 온⋅오프라인에서 확산되는데(Månsson, 2011; 

O’Connor, 2008), 이러한 현상은 관광자의 위치가 

소비자에서 마케팅 파트너로 진화했음을 나타낸다.

그러나 이와 같은 소비자 역할의 확장은 이들이 

소셜미디어에서 관광 상품의 홍보에 압도적인 영향

력을 행사하는 유일한 주체임을 의미하지는 않는

다. 소셜미디어에서는 누구나 자유롭게 콘텐츠를 



DMO의 관광 홍보 영상에 대한 감정 반응의 혼합방법론 접근 51

생산할 수 있으며, 생성된 콘텐츠의 영향력은 누가 

제공했는지가 아닌 콘텐츠와 소비자의 상호작용에

서 결정되기 때문이다(Huertas et al., 2017). 이제

는 다양한 콘텐츠 생성 주체가 홍보를 위해 소셜미

디어를 활용하는 것이 얼마나 중요한지가 강조된

다. 실제로 올드미디어에서 권위적인 홍보 콘텐츠 

생산 주체였던 공공기관조차 새로운 소통 방식을 

받아들이고 뉴미디어 플랫폼을 적극적으로 활용하

려는 움직임이 나타나고 있다(Huang et al., 2024). 

한국관광공사의 유튜브 전용 채널인 ‘이매진 유어 

코리아’의 운영이 대표적인 사례이다. 이 채널은 ‘범 

내려온다’, ‘머드맥스’, ‘K관광 챌린지 코리아’ 등 

시청자와의 상호작용에 초점을 둔 한국 관광 홍보 

영상을 제작하고 있으며, 영상들이 지속적인 인기

와 관심을 받으면서 전 세계 국가관광기구 최초로 

100만 구독자를 달성하였다(뉴시스, 2024. 2. 20). 

이처럼 뉴미디어 공간에서도 공공기관이 콘텐츠 생

산 주체로 성공적으로 변모한 현실에도 불구하고, 

관광학에서 공공기관의 소셜미디어 홍보 동영상에 

대한 시청자의 감정 반응과 관련된 탐색은 상대적

으로 미진하다(Fu et al., 2024; Stepchenkova & 

Zhan, 2013).

선행 연구의 공백을 고려하여 이 논문은 소셜미

디어에 게시된 공공기관의 관광 홍보 영상이 시청

자에게 긍정적 감정 반응을 유도하는지를 탐색하는 

것을 목적한다. 구체적으로 전 세계 지역관광추진

조직(이하 DMO)의 유튜브 홍보 영상에 초점을 맞

추고, 감정의 다차원성(Gendron & Barrett, 2009)

을 전제로 객관적 평가 반응과 주관적 의미 해석에 대

한 반응으로 긍정적 감정에 접근한다. 이를 위해 설명

적인 순차적 혼합방법론(Creswell & Plano-Clark, 

2018)을 방법론적 틀로 적용하였으며, 연구 수행 단

계별 연구 목표는 다음과 같다. 첫째, 홍보 동영상 

시청이 긍정적 정서 반응의 활성화(쾌락 및 각성 수

준의 증가)의 직접적 원인인지를 확인한다. 둘째, 

긍정적 감정을 지각한 시청 콘텐츠에 대한 해석 반

응을 고찰한다. 첫 번째 연구 문제에 답변하고자 홍

보 영상을 시청 후 긍정적 감정 지각의 변화 수준을 

SAM(Bradley & Lang, 1994)을 활용하여 측정하

였다. 두 번째 연구 문제와 관련된 탐색을 위해 주

관과 객관을 이분화하는 것에 비판적인 Q 방법론

(Stephenson, 1977)을 적용하여 개인의 해석에 접

근하였다. 이러한 단계적 접근방식은 소셜미디어를 

활용한 공공기관 홍보물의 효과를 보다 정밀하게 

포착하고, 관광학에서 긍정적 감정에 대한 논의를 

확장한다는 데 의의가 있다.

II. 이론적 배경

1. 동영상 기반 관광 홍보와 소셜미디어

홍보물은 소비자가 관광지를 선택하는 데 있어 

유의미한 영향력을 전반적으로 행사한다(Morgan & 

Pritchard, 1999). 홍보 영상에 대한 시각적 소비 

또한 이와 같은 전제를 토대로 세 가지 주요 논의 

사항을 발전시켰다. 첫 번째는 전통적인 미디어에

서 활용되는 관광 홍보 영상이 관광자의 의사 결정 

과정에서 어떠한 영향력을 미치는지 규명하는 것이

다(Cao et al., 2021). 홍보물 시청에 따른 긍정적

인 관광지 이미지 형성 및 방문 욕구 자극과 관련된 

실증 연구가 이 범주에 포함된다(Pan et al., 2021). 

두 번째 연구 흐름에서는 대부분의 TV 프로그램이

나 영화의 경우 특정 관광지나 관광 자원 홍보를 목

적으로 하지 않음에도 불구하고, 관광자들은 인기 

영상 콘텐츠 속 장소를 목적지로 선호하는 특이성

에 관심을 둔다(Chan, 2007). 이 범주에서 학자들

은 대중 매체 속 문화예술 콘텐츠 어떻게 관광 목적

지의 매력을 높이고, 관광 수요를 촉진하며, 방문자 

수 증가에 공헌하는지를 규명해왔다(Connell & 

Meyer, 2009). 마지막 주제는 TV와 같은 전통적 

미디어보다는 인스타그램, 유튜브, 틱톡 등 새로운 
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미디어가 주도하는 현대 관광 정보의 공유, 확산, 

소비 경향(Månsson, 2011)과 관련된다. 즉 소셜미

디어가 관광 홍보의 주요 창구로 기능하는 차별적 

특질을 파악하는 데 초점을 맞추며, 온라인 플랫폼

을 사용한 시각적 경험 또한 일종의 관광 행동으로 

간주한다(김수용 외, 2021; Siegel et al., 2023).

마지막 범주인 소셜미디어 맥락에서 홍보물이 소

비자의 태도에 미치는 영향을 분석할 때 관광자의 

UGC가 주로 활용된다. 이러한 탐색 범위의 집중은 

UGC의 두 가지 주요 특성에 기인한다. 첫째, UGC

는 시청자들과 동일한 시선으로 관광 목적지를 묘

사한다. 이는 생산자 중심의 컨텐츠를 생산하던 기

존 미디어에서는 없었던 이미지를 창조하거나(Gretzel 

et al., 2010), 시청자의 시선에서 공감할 수 있는 

새로운 소비 양식을 제시하는(Huang et al., 2024) 

등 UGC의 확장적 역할과 관련된다. 둘째, 경험 관련 

상품 홍보에 효율적인 매체이다. 정지된 화면인 사진

과 비교했을 때 움직이는 동영상은 시청자에게 감정

적 경험 반응을 유도하는 데 효과적이다(Tussyadiah 

& Fesenmaier, 2009). 역동적인 관광 경험을 생생

하게 묘사하는 영상의 시청은 관광지 현장에서의 

직접 체험이 아닐지라도 시청자에게 상상력을 자극

하는 즐거운 정신적 활동이 될 수 있다(Dinhopl & 

Gretzel, 2015).

그러나 위와 같은 차별성은 관광 홍보의 효과를 

감정 반응 차원에서 확인하기 위해서는 UGC만이 

적합한 대상임을 의미하지는 않는다. 소셜미디어에

서는 다양한 채널의 주체가 유사한 방식으로 콘텐

츠를 전달하기 때문이다(Peters et al., 2013). 구체

적으로, 중앙정부, 지역공동체, 혹은 DMO가 운영

하는 채널도 개인 계정만큼이나 홍보를 주요 관심

사로 삼고 있으며, 시청자와의 양방향 의사소통을 

추구한다(Molinillo et al., 2018). 즉 공공기관이 

소셜미디어를 홍보 매체로 활용할 때, 권위적이고 

정보 집약적인 메시지 전달보다는 긍정적이고 즉각

적인 시청자의 반응을 유도하는 데 보다 초점을 둔

다는 것이다(Huertas et al., 2017). 이와 같은 유

사성을 고려한다면 소셜미디어 속 홍보에 대한 소

비자 감정 반응에 대한 통합적 이해를 위해서는 공

공기관의 홍보 영상의 효과를 확장적으로 탐색할 필

요가 있다. 그럼에도 불구하고, 최근의 몇 가지 예외

적인 사례들(예. Egger et al., 2022; Stepchenkova 

& Zhan, 2013)을 제외하고는 홍보 효과에 대한 실

증 연구는 관광자가 만든 UGC를 중심으로 수행되

어 왔다(Fu et al., 2024).

이러한 연구의 편향성을 고려할 때, 공공기관이 

제공한 유튜브 클립을 활용하여 관광지 홍보 영상

이 유도하는 감정 반응에 대한 탐색의 범주를 확장

할 수 있다. 유튜브는 양방향 상호작용에 최적화된 

동영상 중심 플랫폼 중 가장 영향력 있는 소셜미디

어로 간주된다(Reuters Institute, 2021). 시청자가 

댓글로 직접 자신의 의견을 자유롭게 남길 수 있으

며, 시간과 공간에 구애 없이 불특정 다수의 소비자

에게 영상 홍보물이 전달되고, 시청자 반응에 따라 

홍보 콘텐츠 의미가 무한히 창조될 수 있는 잠재력

을 지니기 때문이다(Mardon et al., 2023). 이러한 

파급력에 따라 전 세계의 다양한 DMO는 양방향 소

통의 주요 창구로 유튜브 채널을 만들어 동영상을 

올리고 있다(Dinhopl & Gretzel, 2015). 그러나 

현장에서의 활발한 움직임에도 불구하고, 공공기관

이 생성한 콘텐츠에 대한 소비자의 감정을 실증적

으로 분석하려는 학문적 시도는 활성화되지 않고 

있다(Hays et al., 2013).

2. 감정과 측정

감정(emotion)은 심리적, 생리적, 사회문화적 요

소가 반영되는 개인적 경험으로, 환경으로부터 자

극, 인지적 평가, 주관적 경험, 개인의 행동 경향, 

표정 변화 등에 종합적으로 나타난다(Gendron & 

Barrett, 2009). 심리학은 이러한 감정의 다차원성

을 논의 시 이론적이고 개념적인 토대를 제공한다. 
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심리학에서는 감정 반응을 행위적 차원(근육의 움

직임, 표현, 행동 등), 내성적 차원(감정의 의식적 

속성과 성질 등), 정신병리학적 차원 (이상 행동과 

감정적 경험의 연관성), 물리적 차원(감정의 생리학

적이고 신경학적인 반응)에 관한 총체적 구성물로 

본다(Gendron & Barrett, 2009).

그러나 현장의 활용을 강조하는 응용사회과학의 

경우 위의 개념적 차원을 모두 수용하여 연구를 수

행하기에는 한계가 있다. 마케팅 및 소비자 연구에

서는 관심을 갖는 감정의 범주는 소비 경험 속 감정

과 이에 대한 측정에 한정되기 때문이다(Richins, 

1997). 실제로 지금까지 수행된 감정 반응 관련 주

요 연구 범주는 체험 속 주관적 감정 반응, 제품 정

보와 관련된 주의, 의사 결정, 구매 및 구매 후 일어

나는 인지적 정보 처리 등에 머무른다(Hamelin et 

al., 2017). 이들의 연구 성과는 관광자의 소비 경험 

연구에 주요 토대를 제공하기에(Barsky & Nash, 

2002), 관광학에서도 이들처럼 범주적 접근, 차원적 

접근, 인지적 접근에 기반하여 실증연구를 수행하는 

경향을 띈다(Hosany et al., 2021; Volo, 2021). 

감정의 개념적 접근이 다양하기에 어떠한 접근에 

무게를 두는지에 따라서 참여자의 지각된 감정을 측

정하는 방법이 달라진다. 차원적 접근(dimensional 

approach)에서는 모든 감정이 몇 개의 기본 차원

을 공유한다고 전제하기에, 개별 감정의 차이를 공

유된 차원값이 다른 정도에 따라 나타난 결과로 본

다(Russell, 1980). 이처럼 보편적인 감정의 바탕을 

강조하는 차원적 접근은 복합적이고 섬세한 감정보

다는 즉각적이고 단순한 감정 변화에 초점을 맞춘

다. 따라서 해당 관점을 적용한 경우 감정의 측정에 

문자 의존도가 낮은 척도를 활용하는 것이 바람직

한 것으로 평가된다(Yik et al., 2011). 측각적 감정 

반응 척도를 활용할 때 쇼핑 및 문화자원을 체험하

는 관광 맥락보다는 자연 관광 체험 맥락에서 측정 

결과가 정확한 것으로 확인되었다(Chebat & 

Michon, 2003).

나머지 두 접근은 구체적 감정 반응을 측정하는 

연구자에게 방법론적 토대를 제공한다(최혜연, 최종

안, 2016). 범주적 접근(categorical approach)의 

경우는 상호 독립적인 기본 감정을 전제하는데, 기

본 감정은 유기체가 직면한 문제해결을 위해 환경

에 적응하는 과정에서 발달하기에 보편적이면서도 

사회적인 특성을 지닌다(Ekman, 1999). 예를 들어 

‘분노’는 대표적인 기본 감정 중 하나로 보편적인

데, 화를 표현하거나 인지하는 방식은 문화마다 다

를 수 있다는 것이다(Etcoff & Magee, 1992). 인지

적 접근(cognitive approach)의 경우, 보편성보다

는 인지적 정보와의 관련성을 토대로 감정에 접근

한다(Folkman et al., 1986). 즉 특정 감정은 인지

적 평가를 통해 얻은 결과물이기에, 감정의 규명은 

사전 평가, 감정 반응, 사후 평가라는 일련의 인지

적 정보 처리 과정을 통해 접근될 수 있다고 본다

(Lazarus, 1991). 

이 둘에 비교하여 차원적 접근은 특정 관광 환경

에서 나타나는 구체적 감정 반응을 확인하고자 할 

때 적절하다고 평가된다(Volo, 2021; Hosany et 

al., 2021). 예를 들어, Ma et al. (2013)은 유원지에

서 기쁨이 발생하는 맥락을 정교하게 파악하기 위해 

기쁨이 놀라움, 높은 수준의 목표 실현, 목표의 중

요성, 목표에 대한 흥미 등과 같은 인지적 요소들과 

맺는 인과관계를 분석하였다. 그러나 이와 같은 감

정의 측정은 정량화된 문자 척도에 맞춰져 있기에, 

척도가 허용하는 어휘 및 기준에서 포착할 수 있는 

결과물만을 수집하여 감정에 접근하는 한계를 지닌

다(Kim & Fesenmaier, 2015).

3. 긍정적 감정의 다원성

관광학에서 긍정적 감정에 대한 논의는 확산적이

다. 우선 관광은 일련의 단계로 구성된 긍정적 경험

의 집합체이다(Mannell & Iso-Ahola, 1987). 또한 

관광자는 즐겁고 기억에 남는 경험을 얻으려는 쾌락 
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추구자로 일컫는데, 이들에게는 즐거움과 쾌락이 여

행을 지속하는 주요 원동력이 된다(Currie, 1997). 

보다 거시적 관점에서 긍정적 감정은 여행지라는 물

리적 경계를 넘어 개인의 삶에서 행복 및 웰빙을 높

이는 결정적 요소로 고려된다(Sirgy, 2010). 이와 같

은 논의는 긍정적 감정에 관한 탐색이 구성(총체적 

관광 현상의 일부), 특질(관광 주체와 체험의 핵심 

요소), 기능(일상 속 삶의 질 향상) 등 다양하게 전

개될 수 있음을 나타낸다.

긍정적 감정을 관광 체험 영역에서 고찰하는 선

행 연구의 경우, 쾌락(pleasure)에 대한 이원적 탐색

이 두드러진다. 이전 절에서 살펴보았듯이 심리학적 

이론 수준에서 쾌락은 물리적 반응, 인지적 반응, 해

석적 반응을 모두 포함하지만,(Gendron & Barrett, 

2009). 소비 경험의 맥락에서 쾌락에 대한 탐구는 

객관화된 인지 반응 혹은 주관적 해석에 집중되고 

있다(Kastanakis et al., 2022). 인지 반응에 집중

되는 경우 주요 자극물이 무엇인지에 대한 확인이

나 긍정적 정서 반응에 미치는 영향력을 구체적 수

치(예. 쾌락의 정도와 감정 지각의 강도)를 확인하

는 데 초점을 맞춘다. 반면 후자의 경우에서는 자극

의 객관적 특질에 따라 결정되는 것이 아닌 체험자

의 주관적으로 구성된 의미의 산물로 쾌락을 논의

한다(Volo, 2021).

선행 연구는 구체적인 관광 맥락에서 쾌락의 이

원성(객관적 인지평가와 주관적 해석)에 주목할 필

요가 있음을 뒷받침한다. 일찍이 Hammitt (1980)

은 관광자가 등산 중 느끼는 즉각적 감정 변화를 주

요 이동 지점에서 실시간으로 측정하면서, 관광 자

극물이 개인의 쾌락 지각에 즉각적이고 유의미한 영

향을 끼침을 입증하였다. Arnould and Price (1993)

는 래프팅 체험에는 강한 감정을 느끼는 것이 포함

되어 있음을 발견하였는데, 관광 자극물을 직접 맞

닥뜨렸을 때가 아닌 타인과 소통의 순간에 강렬한 

감정이 나타나는 것을 확인하였다. 최근 연구의 경

우, Fennell (2018)은 쾌락이 관광 경험에서 궁극적 

목적으로 추구되는 가치이며, 따라서 자원봉사 관

광이나 크루즈 관광과 같이 겉으로 보기에 서로 이

질적인 관광 현장에서도 이러한 본질은 변치 않고 

유지되고 있음을 주장한다. 또한 관광자들을 즉각

적이고 감각적인 쾌락 추구자로 평면화시켰던 기존 

관점을 반박하는 실증적인 최신 증거가 나타나고 있

다(예. Nørfelt et al., 2023). 그러나 다른 한편에서

는 전통적으로 강조하였던 쾌락 차원에 더욱 집중하

는데, 즉각적이고 순간적인 쾌락 감정 발생에 정밀하

게 접근하고자 과학적이고 생리적인 측정 방식까지

도 도입하고 있다(예. Bastiaansen et al., 2022). 선

행 연구에서 보여주는 쾌락 감정에 대한 논의의 다층

성을 존중하는 이 연구에서는 혼합방법론을 활용하

여 쾌락 감정의 다면성을 드러내고자 한다.

III. 연구방법

1. 혼합방법론

연구 목적에 따라 이 논문에서는 설명적인 순차적 

혼합 방법(explanatory sequential mixed methods)

을 적용하였다. 설명적인 순차적 혼합 방법은 연구 

절차 과정의 한 단계에서 양적 요소를 먼저 수행한 

후 차후에 질적 요소를 수행하는 방식을 말한다(Creswell 

& Plano-Clark, 2018). 여기에서는 첫 번째 수행

된 양적 분석의 결과가 두 번째 질적 분석의 기초가 

되기 때문에, 질적 분석에서의 발견이 결과적으로 양

적 분석의 정량적 결과물에 섬세한 설명을 더한 것으

로 본다(Tashakkori & Teddie, 1998). 이 연구의 

경우 <그림 1>과 같이 두 개의 연속적 단계로 혼합방

법론적 접근방식을 취했다. 1단계의 양적 자료 수집

에서 관광 홍보 영상이 긍정적 감정 유발에 효과적인

지를 확인하였다. DMO가 유튜브에 올린 관광 홍보 

영상 시청이 유발한 긍정적 감정(쾌락 및 감정의 활

성화)의 변화를 9점 척도화된 SAM(self-assessment 
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manikin, Bradley & Lang, 1994)을 활용하여 측정

하였다. 측정된 결과를 토대로 2단계 연구 참여자를 

선별하였다. 참여자 중 쾌락 수준과 감정의 정서적 

활성화 정도가 높아졌다고 평가한 응답자들을 선별

하고 Q 방법론을 적용하여 2단계 질적자료 수집 및 

분석을 수행하였다. 참여자가 시청한 홍보 영상, 

SAM, Q 방법의 적용과 활용에 관한 내용은 다음의 

절에서 상세히 서술하였다.

2. 홍보 영상

DMO가 소셜미디어에 올린 홍보 영상의 시청이 

주는 감정 반응의 탐색에서 중요한 점은 기존에 노

출된 홍보 영상이나 특정 제품 홍보에 치우치지 않

도록 영상 자극을 구성한다는 것이다. 이를 위해 다

음의 선별 과정을 거쳐 홍보 동영상을 수집하였다. 

먼저 영상에 대한 집중도 및 영상 콘텐츠의 일관성

을 높이고자 연구자 2인은 전 세계의 DMO가 개설

한 유튜브 채널에서 자연 속에서 활동적인 스포츠

를 체험하는 관광 체험 홍보 영상을 각각 10개씩 선

별하였다. 선별된 20개의 영상은 외부 전문가 2인

(관광학과 교수 1인, 시각공연예술경영 전공 박사 1

인)에게 공개하여 함께 선별된 동영상의 적절성 수

준을 평가하도록 요청하였다. 전문가들은 두 가지 

기준(하나의 스포츠 체험에 집중된 홍보 영상인가? 

관광 활동으로 포함될 수 있는가?)에 맞춰 5점 척도

로 평가하였다. 2개의 영상을 제외한 나머지 18개

의 동영상에 대한 적절성 평가의 일치도는 높았으

나(18개의 영상 모두 4점 혹은 5점 획득), 특정 지

역 및 활동에 치우치지 않도록 4개의 동영상을 선

별하였다. 최종적으로 선별된 동영상은 각각 북아메

리카 지역에서 산악자전거 타기, 남아메리카에서 집

라인타기, 아프리카 지역에서 스카이다이빙, 중동에

서 수상 보드 스케이팅 활동을 묘사하고 있다. 영상 

적합도 판별에 참여한 전문가의 조언에 따라 4개의 

영상을 종합하여 330초 분량으로 편집하여 연구 참

여자에게 제시할 실험 영상을 구성하였다. 이는 즉

각적이고 순간적 감정 반응의 측정에 초점을 둔 SAM 

척도를 사용하는 연구 수행 맥락을 반영한다.

3. 1단계: SAM

1) SAM 척도의 구성

SAM(self-assessment manikin) 척도는 Russell 

<그림 1> 이 논문에 적용된 설명적인 순차적 혼합방법론의 수행 절차와 산출
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and Mehrabian (1977)의 PAD 모형을 기반으로 

쾌락, 각성, 통제 수준에서 기초 감정 반응을 측정

하는 척도이다(Bradley & Lang, 1994). SAM은 이

미지에 기초하여 참여자의 반응을 수집하기에 언어

기반 척도보다 즉각적이고 일시적으로 나타나는 감

정 변화 포착에 유리하며, 언어와 문화적 요소들의 

간섭을 최소화하면서 쾌락과 각성 반응을 측정할 

수 있는 범문화적 척도로 확인된다(Morris, 1995). 

이 연구에서는 Bradley and Lang (1994)을 9점 척

도로 활용하되, 직접 체험 맥락에서 측정에 적합한 

통제(dominance)를 제외하고 각성(arousal)과 쾌

락(pleasure) 수준의 변화를 측정하였다.

2) 참여자

참여자가 특정 영상의 시청 전과 후의 감정 반응 

변화를 알아보기 위하여 40명의 참여자를 모집(2022

년 2월~2022년 5월)하였다. 영상 시청이라는 자료 

수집 조건으로 인하여 제한된 집단에서 참여자를 

무작위로 선정하였다. 이를 위해 영상 시청 장소인 

한양대학교의 커뮤니티 사이트에 응모글을 올리고 

자발적으로 연구에 참여하고자 하는 이들을 성별에 

따라 선착순으로 참여자를 모집하였다. 최종 선정

된 응답자들은 모두 대학생들이며, 남학생 20명(평

균나이: 22.46)과 여학생 20명(평균나이: 21.87)으

로 구성되었다.

3) 자료 수집 및 분석

참여자가 DMO이 유튜브 홍보 영상 시청에 집중

하도록 동영상은 밀폐된 공간에서 약 120인치 스크

린을 통해 제시되었다. 참여자는 영상 시청 직전과 

직후 총 2회에 걸쳐 SAM 척도에 응답하였다. 분석 

결과는 홍보 영상 시청 자체가 긍정적 감정 반응을 

유도했는지를 실증적으로 확인하고, 2단계 자료 수

집에 적절한 대상자를 선정하는 데 활용되었다. 긍

정적 감정 반응에 대한 검증을 위해 대응표본 t 검

정을 실시하였다. t 검정의 통계적 유의성을 확인한 

후, 참여자는 쾌락의 증가가 상대적으로 높은 집단

과 낮은 집단으로 분류되었다. 높은 집단에 속한 참

여자들을 2단계 질적 자료 수집의 참여자로 선정하

였다.

4. 2단계: Q 방법

1) Q 방법론

Q 방법론(Stephenson, 1953)은 참여자가 연구

의 참여 형태로 스스로에 대해 표현하는 행위에 기

초하여 인간의 주관성(subjectivity)에 과학적으로 

접근하는 방법론으로 평가된다(Watts & Stenner, 

2012). 주관과 객관 사이 이분화된 대립적 관점을 

취하길 거부하는 것이 주요 특징이라 할 수 있다

(Stergiou & Airey, 2011). 이러한 방법론적 특이

점으로 인해 자료 수집 및 분석 절차를 위해 관련 

개념들을 독창적으로 해석하거나 활용한다. Q 방법

론에 대한 개념적 이해가 이 연구의 주요 목적이 아

니기에, 여기에서는 Q 방법을 수행하기 위해서 이

해되어야만 할 주요 개념들을 간략히 서술하였다.

우선 주관성의 경우, 언어적 실천 과정에서 접근 

가능한 자결적 주관성(operant subjectivity)을 가

리킨다(Stephenson, 1977). 이는 탐색의 초점이 

관념적으로 구성된 개념의 타당화가 아니라 말하

기, 듣기, 언어적 판단을 거친 분류하기 등과 같은 

행동에 둔다는 것을 의미한다(Stephenson, 1977). 

이러한 관점에 따라 Q 방법에서는 연구자의 조작적 

정의(operational definition)가 아닌 참여자가 행

위를 통해 스스로 의미를 만들어가는 정의(operant 

definition)를 사용한다(Brown, 1980).

전술한 방법론적 틀에 따라 연구의 맥락에 상관

없이 표준화된 정량 척도를 사용하지 않으며, 대신

해서 Q 표본(Q-sample)을 사용한다. Q 표본은 Q 

모집단에서 대표적인 항목들을 추출된 것으로, Q 

모집단은 연구주제에 대해 참여자가 의견을 제시할 
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수 있는 논의나 담론을 포괄한 통합체(concourse)

를 일컫는다(Brown, 1993). 통합체는 모든 개념, 

느낌, 관념 등을 포함하기에, 단어, 문장뿐만 아니

라 비언어적인 형태의 자료가 표본에 포함될 수 있

다(Brown, 1996). 즉 Q 모집단을 대표하고 참여자

가 자기 생각을 반영하여 물리적으로 분류할 수 있

는 형태라면, 문자, 이미지, 그림 등이 모두 Q 표본

의 후보가 된다(김홍규, 1992).

참여자들은 선별된 Q 표본의 개별 항목을 스스

로 정렬하는 Q 분류하기(Q-sorting)를 수행하고, 

그 결과 하나의 Q 분류(Q-sort)를 만들어낸다. 참

여자는 각 진술문을 자유롭게 문항들을 배치할 수 

있다(Watts & Stenner, 2012). 이러한 활동은 참

여자가 자신의 주관성을 반영하여 Q 표본을 모형화

한 행위를 연구자에게 측정 가능한 형태로 도출한다

는 데 의의가 있다(김홍규, 1992). Q 요인분석은 Q 

분류의 결과를 대상으로 분석을 수행하 일종의 요인

분석을 가리킨다. 이 통계적 기법은 변수가 아닌 사

람을 요인화하기에, 기존 요인과 차별점을 강조하고

자 Q 요인분석이라 부른다(Watts & Stenner, 2012). 

만약 Q 요인분석이 변수와 응답자의 위치를 단

순 치환한 전통적 통계기법의 변용(變容)이라고 간

주하는 경우, Q방법론의 방법론적 가정을 위배하게 

된다(Brown, 1980). Q 방법론에서는 과학적 환원

주의와 달리 가설추론(abduction)에 기초하여 주관

적인 내면세계를 탐구하기 때문이다 (Brown, 1983). 

즉 주관과 객관의 이분법에 기초하는 과학적 환원

주의와는 달리 Q 방법론에서는 주관성을 가설연역

적(hypothetico-deductive)으로 접근한다(Brown, 

1993). 이는 특정 주제에 대하여 개인의 관점이 어

떻게 구조화되어있는지를 ‘발견’하는 데 과학적이고 

주관적인 탐색의 초점을 둔다는 점에서 통상적 통

계기법과 방법론적 노선을 달리한다는 것을 의미한

다(Watts & Stenner, 2012). 가설추론의 논리는 선

행연구에서 이미 탐구되지 않거나 탐구가 미진하여 

잘 정의되지 않은 막연한 문제를 탐구하는 데 유용

하다(황상민, 최윤식, 2010). 이 점을 고려한다면 Q 

방법은 끊임없이 변화하고 발전하는 소셜미디어 환

경 속 관광 현상을 탐색하는 데 적절한 접근 방법이 

될 수 있다.

2) Q 방법의 적용

Q 방법론은 해당 방법만의 고유한 요인분석과 함

께 후속 인터뷰를 수행하는 혼합된 질적 접근방식의 

일종인 Q 방법으로 개발되었다(Ramlo & Newman, 

2011). 참여자가 자유롭게 진술문을 배열하고 배열

한 이유에 관해 서술하도록 허용하는 Q 방법은 참

여자의 주관적 해석을 얻는 데 초점을 맞추면서도 

과학적 접근이 가능하다는 점에서 국내 관광학 연

구자들에게도 관심을 받고 있다(김미정, 유형숙, 

2015; 이상호, 이정민, 2016; 차석빈, 2022). Q 방

법을 실제 연구에 적용할 때 Q 모집단과 Q 표본 추

출, P 표본 선정, Q 분류하기 등의 주요 과정을 거

친다. 이 연구의 특성에 맞춰 Q 방법의 주요 과정은 

다음과 같이 수행되었다.

Q 모집단과 Q 표본 추출. 이 연구에서는 주제별 

체계적 표집 방법을 사용하여 Q 표본을 구성하였

다. 우선 영상에서 중심 홍보 대상인 관광 경험에 

관하여 통합체인 Q 모집단을 구성하고자 관광학, 

소비자 연구 영역에서 소비자 경험의 측정에 활용

되는 척도 문항을 수집하였다. 이후 관광학 박사 1

인과 시각공연예술경영 박사 1인을 초빙하여, 개별 

측정 문항의 적합성 자문 및 시청각 소비 경험에 대

한 추가 진술문과 관련된 인터뷰를 시행하였다. 선

행 연구의 척도 문항과 전문가 인터뷰에서 중복되

는 부분을 제외하고 총 286개의 진술문으로 최종 

Q 모집단을 구성하였다. 이후 Oh et al. (2007)을 

참고하여 경험의 영역별로 대표될 수 있는 진술문

을 각각 6개씩 선정하였다. 마지막으로 관광학 전공

자(교수 1인, 박사 1인)에게 24개의 진술문에 대한 

검토를 요청하여 내적타당도를 확인하고1) Q 표본
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에 활용되는 문항들을 가다듬었다. 최종 진술문들

은 분석결과의 표에 포함되어 있다.

P 표본과 참여자 선정. P 표본은 Q 분류에 참여

자로 고려될 수 있는 개인들의 총집합(P-population)

으로부터 추출되어 연구에 참여한 이들을 말한다. 

정량적 접근과 달리 Q 방법은 개인 내 차이에 규명

에 초점을 맞춘다. 따라서 연구 참여자는 개인이 지

닌 가치, 태도 믿음 등을 확인하기 위해 소규모로 

모집되며, 1명의 참여자로도 가능하다. 그러나 일반

적으로는 최소 12명, 최대 40명이 참여한다(Barry 

& Proops, 1999). 이 연구의 목적에 따라 1단계 탐

색에서 SAM 척도에 응답한 40인 중 긍정적 반응의 

증가 순으로 20인을 우선 선정하였다. 이 중 개인 

일정 때문에 2단계 자료 수집에 참여하지 못한 2인

을 제외한 18인으로 P 표본이 최종 구성되었다. 

Q 분류하기(Q-sorting). 참여자에게 총 24개의 

진술문이 개별 카드로 제시되었다(<그림 2>). 응답

자는 주어진 질문(지금 시청한 관광 홍보 영상을 보

고 자신의 의견과 일치되는 순서대로 문장을 배열

하시오)에 맞게 ‘매우 동의한다(+4점)’부터 ‘전혀 동

의하지 않는다(-4점)’까지 수준에 맞게 각 질문을 

배열하였다. 최종 분류를 끝내 하나의 Q 분류(Q-sort) 

집합을 생성한 응답자의 경우, 선호 및 비선호가 분

명하게 드러나지 않는 위치(-1, 0, +1)에 놓인 진술

문들을 제외하고 선택에 대한 이유를 묻는 인터뷰

를 진행하였다. 인터뷰 결과는 Q 요인분석 결과에 

대한 해석에 활용되었다.

3) 자료의 처리 및 분석

Q 분류의 결과는 QUANAL 프로그램을 이용하

여 Q 요인분석을 실시하였다. 분석 결과를 통해 얻

은 각 요인은 Brown (1980)을 따라 강한 긍정(표준

점수 1.0 이상)과 강한 부정(표준점수 –1.0 이하)의 

진술문에 기초한다.

IV. 분석결과

1. 1단계 자료수집 결과 분석

1단계 자료 수집의 목적은 두 가지이다. 첫째, 관

광 홍보 영상 시청 전과 후를 비교했을 때 시청자에

게 긍정적 감정 반응이 나타났는지를 검증하는 것

이다. 둘째, 2단계의 Q 방법을 적용할 대상자를 선

별하는 것이다. 첫 번째 목적에 따라 영상 시청 전

후 감정의 활성화 및 쾌락 반응 수준을 확인하는 대

응표본 t 검정을 수행하였다(<표 1>). 분석결과 각성 

수준은 영상 시청 후(M = 6.07, SD = 1.02)에 시청 

전(M = 3.75, SD = 1.17)보다 유의하게 증가한 것

으로 나타났다(t(39) = 10.21, p <.001). 또한 쾌락

은 시청 후(M = 5.82, SD = 1.29)가 시청 전(M = 

5.32, SD = .83)보다 유의하게 증가한 것으로 나타

1) 참여자의 고유한 관점을 반영하여 Q-분류 프레임을 통해 분류 작업을 수행하는 Q 방법의 특성상 외부적 준거가 존재하지 

않는다(Brown, 1980). 

<그림 2> (a) Q-분류 프레임과 (b) 완성된 Q-분류하기의 예시 
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났다(t(39) = 2.39, p = .022). 이렇듯 쾌락과 각성 

차원 모두에서 확인된 유의미한 증가는 소셜미디어

에 DMO가 제공한 홍보 동영상의 시청이 유의미한 

긍정적 감정 반응을 일으키는 것을 지지한다.

이러한 분석결과는 즉각적이고 긍정적인 감정 반

응 경향을 효율적으로 보여준다. 그러나 한편으로

는 지각된 쾌락 수준이 영상 시청 전과 후 별 차이

가 없다고 느끼는 사람이나 오히려 감소하였다고 

응답한 참여자를 포함하여 나타낸 결과임에 주의할 

필요가 있다. 이러한 정량적 척도 활용의 특성을 고

려하여, 이 연구에서는 쾌락과 각성의 증가가 상대

적으로 높은 집단에 속한 참여자 18인을 선별하고, 

이들에게 Q 분석을 추가로 수행하였다. 

2. 2단계 자료수집 결과 분석

1) P표본과 Q요인

P표본인 참여자의 유형 분류 및 인구통계학적 특

M(SD)
t-test

t value df Sig(two-tailed)

각성
시청 전 3.75(1.17)

10.21*** 39 <.001
시청 후 6.07(1.02)

쾌락
시청 전 5.32(.83)

2.39* 39 .022
시청 후 5.82(1.29)

<표 1> 대응표본 t-검정 결과

유형 표본번호 요인부하량 분류 가중치 성별 연령

I

C09 .89* 10 여 25

C10 .82* 6.03 남 25

A02 .73* 3.75 남 27

C11 .68* 3.00 여 22

C07 .62 여 25

C02 .58 여 20

Ⅱ

C04 .78* 4.62 여 21

C01 .75* 4.10 남 28

C05 .75* 4.08 여 26

C08 .69* 3.05 남 20

A01 .65* 2.70 여 27

B02 .64* 2.55 여 22

C06 .62* 2.38 남 22

Ⅲ

B03 .84* 10 여 25

C03 .81* 7.98 남 25

B04 .76* 6.26 여 26

C12 .56* 2.87 여 26

B01 .50 남 20

* p <.05

<표 2> P표본의 Q 요인분석 결과와 인구사회학적 특성 및 영상 속 홍보 관광 활동에 대한 기본 태도
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성은 다음과 같다(<표 2>, <표 3>). 세 가지 요인이 

추출되었으며(총 분산의 77.75% 설명), 18개의 Q 

분류 중 유의하지 않은 3개의 분류를 제외한 15개

를 설명하고 있다. 유형 Ⅰ은 연구의 총 설명분산의 

26.62%를 설명하며, 4명의 연구 참여자가 통계적

으로 유의미하게 관련되어 있다. 이들의 평균 나이

는 24.75세이며, 남성 2명과 여성 2명으로 구성되

었다. 유형 Ⅱ는 연구의 총 설명분산의 26.07%를 

설명하며, 7명의 연구 참여자가 통계적으로 유의미

하게 관련되어 있다. 이들의 평균 나이는 23.71세

이며, 남성 3명과 여성 4명으로 구성되었다. 유형 

Ⅲ는 연구의 총 설명분산의 25.05%를 설명하며, 4

명의 연구 참여자가 통계적으로 유의미하게 관련되

어 있다. 이들의 평균 나이는 25.5세이며, 남성 1명

과 여성 3명으로 구성되었다.

18명의 참여자들이 24개의 진술문을 유형화한 

Q 분류의 결과는 <표 4>와 같다. 분류 결과에서 나

타나는 특성은 다음 항에서 유형별로 서술되었다.

2) 유형별 결과

(1) 유형 I: 배경에 주목하면서 활동 보기

Q 분석 결과를 종합하여 유형 I은 ‘배경에 주목

하면서 활동 보기’로 명명되었다. 항목별 표준점수

에 따른 진술문 구분 결과에서(<표 5>), 해당 유형에 

속하는 참여자들의 Q 분류 결과를 통해 확인된 부

분은 다음과 같다. 우선 참여자들은 영상 속 배경 

및 장소에 초점을 두고 관광 홍보물을 해석하였다. 

구체적으로, 가장 높은 동의를 얻은 항목들은 영상 

속 장소는 매력적이었으며(+4) 동영상 속에 그려지

는 장소를 보면서 즐거움을 느꼈다(+3)는 것이었다. 

반면 장소가 평범하게 느껴진다는 진술문에 대해 

부정적으로 평가하였다(-3). 활동의 배경뿐만 아니

라 관광 활동 자체도 긍정적 정서 유발에 대하여 중

요하게 평가되었다. 사람들의 활동을 유쾌하게 느

꼈으며(+2) 그들의 활동이 지겹다고 평가하지 않았

다(-4). 또한 광고 홍보 영상 보기를 통해 긍정적 방

향으로 각성 수준이 증가하면서 보는 동안 신이 나

는 것을 느꼈다(+3). 대조적으로 인지적이고 평가적

인 활동에 긍정적 의견은 제시되지 않았다. 이러한 

맥락에서 시청을 통해 자신의 관광 활동 시 필요한 

기술이 향상되었다고 평가하지 않았다(-3).

이러한 특징은 유형별 비교에서도 비슷한 경향으

로 나타났다(<표 6>). 장소를 보는 것이 유발하는 즐

거움(진술문 12)의 높은 동의 수준은 다른 두 가지 

유형에서보다 상대적으로 높았다. 반면 관광 활동

에 대한 시청 주목도(진술문 11)나 관광 활동에 대

한 관심도(진술문 14)는 다른 두 가지 유형보다 상

대적으로 낮았다. 이 결과는 유형 I에 속하는 참여

자에게는 자연이라는 관광 활동의 배경에 대한 주

목도와 감정 반응의 변화에 대한 관련성을 종합적

으로 보여주고 있다.

이후 진행된 인터뷰는 위의 요인분석 결과를 뒷

받침한다. 유형 1에 속하는 모든 참여자는 긍정적 

정서 경험이 활동보다는 장소에서 비롯되었음을 강

조하였다. 홍보된 관광지는 “평범”과 거리가 먼 비

일상적 장소였으며, 이러한 배경화면의 특성이 시

각적 주의를 유도했다는 것이다.

“장소가 약간 익사이팅한 여행을 보여 줬잖

유형 I 유형 Ⅱ 유형 Ⅲ

Eigenvalues 4.79 4.69 4.50

설명변량(%) 26.63 26.07 25.05

누적된 설명변량(%) 26.62 52.70 77.75

<표 3> 유형별 eigenvalue와 설명변량
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아요. 영상에서 그래서 하늘이라는 거랑 약간 

정글 같은 곳에서 조금 거친 활동을 하는 게 

사실 일상적인 장소가 아니다 보니까 특이하

게 조금 더 시선이 가기도 하고 그래서 좀 장

Q-진술문의 구성 유형 I

(요인1)

유형 Ⅱ 

(요인2)

유형 Ⅲ

(요인3)번호 진술문

01 시청 경험을 통해 좀 더 지식을 쌓을 수 있었다 -2 -2 -2

02 시청 경험을 통해 무언가를 배웠다 -2 -1 0

03 새로운 것을 익히도록 나의 호기심을 자극하였다 -1 -1 4

04 진정한 학습 경험이었다 -2 -2 -2

05 동영상은 교육적이었다 -1 -3 -1

06 시청 경험은 (관련 관광 활동에 대한) 나의 기술을 향상에 도움이 되었다 -3 -3 -3

07 조화로움이 느껴졌다 0 -1 -2

08 보는 동안 신이 났다 3 3 0

09 동영상 속 장소는 평범했다 -3 -2 -4

10 동영상 속 장소는 매력적이었다 4 -1 3

11 동영상은 자세한 관광 활동을 보여주는 것에 집중되었다 -1 1 1

12 동영상 속 장소를 보면서 즐거움을 느꼈다 3 0 1

13 사람들이 유쾌하게 활동한다고 느꼈다 2 2 0

14 사람들의 움직임이 나의 시선을 사로잡았다 1 4 3

15 관광 활동이 재미있게 느껴졌다 2 3 2

16 사람들의 관광 체험을 보면서 즐거움을 느꼈다 2 2 2

17 사람들의 활동 보기는 오락거리였다 1 2 0

18 사람들의 활동 보기는 지겨웠다 -4 -4 -3

19 일상과 다른 시선으로 영상을 보고 있다고 느껴졌다 0 0 -1

20 일상과 다른 시간과 공간을 느꼈다 1 0 -1

21 영상 보기를 통해 무언가를 상상을 할 수 있었다 1 1 2

22 영상을 보는 순간 나의 일상을 잊고 있었다 0 1 1

23 영상을 보는 순간 현실의 의무에서 벗어나 있었다 0 1 1

24 마치 다른 세상에 와 있는 것 같다 -1 0 -1

<표 4> 각 진술문에 대한 요인별 Q 분류 점수

Q-진술문 
표준점수

대분류 항목 (순위)

높은 항목

(z-score > 1)

10. 동영상 속 장소는 매력적이었다 (+4)

12. 동영상 속 장소를 보면서 즐거움을 느꼈다 (+3)

08. 보는 동안 신이 났다 (+3)

13. 사람들이 유쾌하게 활동한다고 느꼈다 (+2)

1.87

1.50

1.28

1.12

낮은 항목

(z-score < -1)

09. 동영상 속 장소는 평범했다 (-3)

06. 시청 경험은 (관련 관광 활동에 대한) 나의 기술을 향상에 도움이 되었다 (-3)

18. 사람들의 활동 보기는 지겨웠다 (-4)

-1.41

-1.72

-1.73

<표 5> 유형 I의 항목별 표준점수에 따른 진술문 분류
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소가 많이 눈에 들어왔던 것 같아요.”

“근데 이건 직관적으로 장소가 평범하지 않

았고 평소에 볼 수 없는 스카이다이빙 같은 하

늘 높은 곳, (산악)자전거 타는 장소, 산 이런 

거 집 라인 같은 이런 장소들은 평범하지 않았

으니까.”

장소에 대한 매력도는 활동의 가치를 높이 평가

하는 기초가 되었다. 화면 속 인물들은 특별한 장소

에서 관광 경험을 했기에 “즐거움”과 긍정적인 감정

을 느끼는 것으로 해석되었다. 

“특별한 장소였고 특별한 장소에서 저렇게 

사람들이 타는 걸 보는데 이제 나는 저렇게는 

못하지만 이제 사람들이 저렇게 이제 저런 장

소에 저렇게 타는 걸 보면서 살짝 즐거웠겠다, 

이런 감정은 있었어요.” 

더 나아가 장소의 특이성은 시청자의 “즐거움”을 

유발하는 직접적인 요소로 간주되기도 하였다. 즉 

장소에 대한 시각적 감상은 관광 활동의 주체인 관

광자의 감정에 대한 추측에서 머무르지 않고, 시각

적 탐색의 주체인 연구 참여자들의 즐거움의 이유

로 언급되었다. 

“일단 딱 영상 봤을 때 눈에 띄는 게 장소랑 

활동 장면이었는데 활동은 되게 평소에 접할 

수 없는 활동들을 보여준 것 같아서 일단 딱 

시선을 끌었고 장소 같은 것도 지금 딱 볼 수 

있는 장소가 아니라 그 활동을 해야만 볼 수 

있는 장소들이 보여줘서 좀 더 즐거움이나 시

선을 사로잡았던 것 같아요.”

“지금 볼 수 있는 장소가 아니라 그 활동을 

해야만 볼 수 있는 장소들이 보여줘서 좀 더 

즐거웠고 시선을 사로잡았던 것 같습니다.” 

(2) 유형 Ⅱ: 활동에만 집중하기

유형 Ⅱ은 Q 분석 결과를 종합하여 ‘활동에만 집

중하기’로 명명되었다. 항목별 표준점수에 따른 진

술문 구분 결과(<표 7>)에서 강조되는 부분은 다음

과 같다. 이 유형의 참여자들은 유형 I의 사람들과 

달리 영상 속 자연환경과 무관하게 주인공의 활동

에 주의하며 감정을 느끼는 경향이 두드러졌다. 구

체적으로, 영상 속 관광자들의 움직임은 참여자의 

시선을 사로잡았으며(+4), 그들의 활동은 유쾌하고

(+2) 재미있게 느껴졌다(+3). 또한 오락거리인 이들

의 활동 보기(+2)를 통해 시청자인 자신도 즐거움을 

느꼈다(+2). 종합적으로 홍보 영상 보기는 신이 나

는 경험이었다(+3). 이러한 경향과 함께 관광 활동

에 대한 부정적 감정 표현이나 활동의 역동성과 관

련 없는 제시문에는 반대하는 경향이 높았다. 사람

들의 활동 보기가 지겹다는 것에 가장 동의하지 않

았으며(-4), 영상이 교육적이라는 것에 회의적이었

다(-3). 또한 영상 시청은 학습 경험이 아니었으며

(-2), 나의 관광 활동에 관련된 기술 향상에 도움이 

되지 않는다고 판단하였다(-3).

참여자들의 관광 활동 장면에 대한 차별화되는 

주목도는 유형별 비교에서도 나타난다(<표 8>). 유

Q-진술문 유형 I 유형 Ⅱ 유형 Ⅲ 차이(I-Ⅱ, I-Ⅲ)

12. 동영상 속 장소를 보면서 즐거움을 느꼈다 1.50* .27 .21 1.23, 1.29

14. 사람들의 움직임이 나의 시선을 사로잡았다

11. 동영상은 자세한 관광 활동을 보여주는 것에 집중되었다

.66*

-.67*

1.90

.77

1.82

.46

-1.24, -1.16

-1.44, -1.13

* p <.05

<표 6> 유형 I과 다른 유형의 비교에서 차이가 큰 항목의 표준점수 비교
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형 Ⅱ의 참여자들은 활동을 화면을 통해 감상하게 

되는 시청 경험이 오락적이라는 것(진술문 17)에 높

은 동의 수준을 보였다. 또한 유형 Ⅱ의 참여자들은 

장소의 매력성(진술문 10)에 대하여 부정적으로 평

가했으나, 나머지 두 유형에 속하는 참여자들은 장

소의 매력성에 대한 긍정적으로 평가하는 것으로 

나타났다.

Q 분류 후 진행된 인터뷰에서는 시청 경험에 대

한 인상이 화면 속 핵심 관광 활동을 중심으로 결정

됨을 나타내었다. 특정 활동을 체험하는 순간에 대

한 몰입은 “시선을 사로잡았고”, 화면 속 인물들의 

“즐거운 분위기”가 “집중”을 유도한 것으로 서술하

였다.

“신체적인 활동으로 하는 거잖아요. 이 영

상 자체의 주류의 그런 모습이 그래서 그만큼 

몸을 동적으로 이렇게 움직였으니까 시선이 

이끌렸다고 생각이 들고, 그다음에 시선이 이

끌렸기 때문에 저도 이런 짜릿짜릿한 경험을 

뭔가 감정 이입을 할 수 있어서 시선을 사로잡

았다고 생각을 해요.” 

“사람들이랑 같이 활동을 하면서 뭔가 즐거

웠던 분위기를 봤던 것 같아요. 사람들 자체가 

하는 사람들 표정이나 그런 분위기 자체가 밝

고 긍정적이었어요. 그래서 집중해서 볼 수 있

었던 것 같아요.”

자연환경에 대한 서술에서도 활동에 대한 주목은 

지속되었다. 시청자는 “유쾌”하고 “재미”있는 관광 

활동에 “본능적으로” 끌려왔다. 이렇듯 자동적 반응

으로써 지각된 감정이기에 화면 속과 화면 밖이라

는 차이에도 불구하고 즐거움이 “전이”됨을 느꼈다. 

“동영상이 보여준 장소, 장소가 보이긴 했지

만 결국에는 이제 활동에 시선을 가는...... 하

는 사람들이 너무 재밌어 보이는 유쾌해 보이

는 거예요. 그래서 나도 하고 싶다 이렇게 본능

적으로 끌리더라고요. ‘그들이 즐거워하니 나

Q-진술문
표준점수

대분류 항목(순위)

높은 항목

(z-score > 1)

14. 사람들의 움직임이 나의 시선을 사로잡았다 (+4)

08. 보는 동안 신이 났다 (+3)

15. 관광 활동이 재미있게 느껴졌다 (+3)

16. 사람들의 관광 체험을 보면서 즐거움을 느꼈다 (+2)

13. 사람들이 유쾌하게 활동한다고 느꼈다 (+2)

17. 사람들의 활동 보기는 오락거리였다 (+2)

1.90

1.52

1.17

1.16

1.15

1.11

낮은 항목

(z-score < -1)

04. 진정한 학습 경험이었다 (-2)

05. 동영상은 교육적이었다 (-3)

06. 시청 경험은 (관련 관광 활동에 대한) 나의 기술을 향상에 도움이 되었다 (-3)

18. 사람들의 활동 보기는 지겨웠다 (-4)

-1.03

-1.08

-1.32

-1.88

<표 7> 유형 Ⅱ의 항목별 표준점수에 따른 진술문 분류

Q-진술문 유형 Ⅱ 유형 I 유형 Ⅲ 차이(Ⅱ-I, Ⅱ-Ⅲ)

17. 사람들의 활동 보기는 오락거리였다 1.11* .23 -.08 .88, 1.19

10. 동영상 속 장소는 매력적이었다 -.54* 1.87 1.32 -2.41, -1.86

* p <.05

<표 8> 유형 Ⅱ와 다른 유형의 비교에서 차이가 큰 항목의 표준점수 비교
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도 되게 즐겁다’고 전이가 좀 됐던 것 같아요”

이러한 감정의 지각은 직접 체험 맥락과 간접 체

험 맥락의 차이점을 드러내기도 하였다. 익스트림 

스포츠에 직접 참여하지 않고 시청만 했음에도 불

구하고 “흥분”을 느낄 수 있었다. 또한 선호하지 않

는 활동임에도 불구하고 영상 보기는 “재미”와 “흥

미”를 유도하는 것으로 나타났다. 

“일단 되게 액티비티한 걸 하니까 시선을 

사로잡았기 때문에 시선을 사로잡는다 흥분이 

된다 이런 쪽이 이런 쪽에 가장 동의한다고 느

꼈는데 근데 이게 다 좀 위험한 행동들이더라

고요. 저는 위험하거나 좀 더러운 거 이런 건 

안 좋아한단 말이에요. 그러니까 보는 건 재미

있지만 내가 하고 싶지 않다는.”

“제가 이제 저런 활동들을 직접 즐기지는 않

지만 저런 걸 다른 사람들이 하는 걸 보는 거

는 괜찮다고 생각하기 때문에 굉장히 흥미롭게 

저런 활동들을 볼 수 있었어요.” 

(3) 유형 Ⅲ: 종합하여 인지적으로 평가하기

Q 분석 결과를 종합하여 유형 Ⅲ은 ‘종합하여 인

지적으로 평가하기’로 명명되었다. 항목별 표준점수

에 따른 진술문 구분의 분석 결과, 화면 속 콘텐츠 

전반에 대한 인지적 평가가 두드러졌다(<표 9>). 구

체적으로, 동영상 속 장소는 평범하기보다는(-2) 매

력적이었다(+3). 관광자들의 관광 활동 모습은 시선

을 사로잡았으며(+3) 시청하기 지루하지 않았다

(-2). 이들의 활동에 대한 관찰을 통해 시청자인 참

여자 자신이 새로운 것을 익히도록 호기심을 자극

하는 반면(+4), 시청 그 자체에 대한 실용적 가치는 

부정적으로 평가되었다. 시청을 통해 활동에 대한 

관련 지식을 쌓을 수 없었으며(-4), 진정한 학습 경

험도 아니었기에(-3), 해당 활동에 대한 나의 기술 

향상에 도움을 주지 않았다는 것이다(-2). 또한 영

Q-진술문
표준점수

대분류 항목 (순위)

높은 항목

(z-score > 1)

03. 새로운 것을 익히도록 나의 호기심을 자극하였다 (+4)

14. 사람들의 움직임이 나의 시선을 사로잡았다 (+3)

10. 동영상 속 장소는 매력적이었다 (+3)

1.94

1.82

1.32

낮은 항목

(z-score < -1)

01. 시청 경험을 통해 좀 더 지식을 쌓을 수 있었다 (-4)

04. 진정한 학습 경험이었다 (-3)

07. 조화로움이 느껴졌다 (-3)

18. 사람들의 활동 보기는 지겨웠다 (-2)

06. 시청 경험은 (관련 관광 활동에 대한) 나의 기술을 향상에 도움이 되었다 (-2)

09. 동영상 속 장소는 평범했다 (-2)

-1.02

-1.12

-1.25

-1.45

-1.55

-1.56

<표 9> 유형 Ⅲ의 항목별 표준점수에 따른 진술문 분류

Q-진술문 유형 Ⅲ 유형 I 유형 Ⅱ 차이 (Ⅲ-I, Ⅲ-Ⅱ)

03. 새로운 것을 익히도록 나의 호기심을 자극하였다

02. 시청 경험을 통해 무언가를 배웠다

1.94*

.06*

-.4

-.96

-.82

-.78

2.34, 2.76

1.01, .84

13. 사람들이 유쾌하게 활동한다고 느꼈다

08. 보는 동안 신이 났다

.19*

.16*

1.12

1.28

1.15

1.25

-.93, -.96

-1.12, -1.09

* p <.05

<표 10> 유형 Ⅲ과 다른 유형의 비교에서 차이가 큰 항목의 표준점수 비교
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상 시청을 통해 조화로움을 느낄 수도 없었다(-3).

인지적인 전반적 평가 경향은 유형별 비교에서도 

확인된다(<표 10>). 유형 Ⅲ의 참여자들은 인지적 

요소를 상대적으로 높이 평가하였다. 즉 다른 유형

에 속하는 사람들과 달리 호기심(진술문 03)과 학습 

경험(진술문 02)을 가리키는 문장에 비동의 정도가 

낮았다. 반면 이들은 긍정적 감정 형용사를 포함한 

서술문에 대해서는 낮은 동의를 보였다. 타 유형의 

사람들에 비해 신이 나는 영상(진술문 08)이나 유쾌

한 활동을 하는 주인공들(진술문 13)에 대한 진술문

에 대한 동의 수준이 낮았다.

유형 Ⅲ 참여자들의 인터뷰 결과에서도 이러한 경

향은 일관적으로 드러났다. 이 유형의 참여자들이 

영상에 접근하는 주요 방식은 관심 요소에 대한 인

지적 평가였다. 즉 홍보하는 관광 상품 체험이 즉각

적인 감정 반응을 유도하지 않았다. 화면 속 홍보 요

소가 자신의 일상과 어떠한 관련이 있는지에 확인하

고, 이를 토대로 시청 경험의 가치를 판단하였다.

“영상이 보여준 장소는 제가 처음 보는 장소

였고 그동안 제가 관심이 있던 그런 류의 장소

다 보니까 되게 매력적이라고 생각을 했어요.” 

“동영상이 보여준 장소는 제가 평소에 이렇게 

가보지 못한 그런 되게 웅장한 한국에서 좀 보

기 힘든 장소도 나왔던 것 같고 그래서 조화로

움을 느꼈다기보다는 제가 영상을 볼 때랑 보고 

나서 이런 감정을 아예 느낄 수가 없었습니다.”

인지적 평가 요소의 중요성은 배움에 대한 강조

에서도 확인된다. 관광 홍보물의 시청은 학습 및 교

육 요소의 인지적 탐색과 연결되었으며, 이러한 요

소의 발견은 긍정적 감정 유발의 직접적인 원인으

로 고려되기도 하였다. 이와 같은 평가적 접근은 이

전 유형 참여자들이 영상 내부의 시각적 요소들에 

즉각적으로 반응하는 가운데 감정 형용사(짜릿하다, 

신난다 등)를 사용한 것과 대조된다.

“그래서 저는 동영상을 통해서 무언가 배우

긴 한 것 같아요. 세상 그동안 잊고 살았던 그

런 것들을 다시 이제 내가 배우고 싶다. 이제 

이런 감정을 느껴서......”

“사실 저런 영상을 에서 나오는 것들을 되게 

하고 싶다는 생각은 했었는데......새삼 영상을 

보면서 ‘나 저런 것들에 관심이 있었지’ 하면서 

좀 배우고 싶다는 생각이 많이 들었던 거.” 

V. 결론 및 종합논의

이 연구는 DMO가 유튜브 플랫폼에 게시한 홍보

물이 시청자에게 유도하는 긍정적 감정 반응을 이

원적으로 탐색하였다. 이원적 탐색은 감정 반응의 

객관적 차원과 주관적 차원의 조사를 일컫는다. 조

사 목적에 맞는 통합적 자료 수집을 위해 설명적 절

차적 혼합방법론을 적용하였다. 구체적으로, 1단계

에서는 홍보물의 시청에 따른 인지적 반응을 수집

하고자 SAM을 활용하였고, 2단계에서는 1단계에서 

도출된 인지적 감정 평가와 관련된 참여자의 주관

적 해석에 접근하고자 Q 방법을 활용하였다.

1단계 자료 수집에서 관광 홍보 영상 시청이 긍

정적 감정 반응을 유도하는지를 정량적 차원에서 

검증하였다. 분석 결과 영상 시청에 따라 각성과 쾌

락 수준이 유의하게 증가한 것으로 나타났다. 이는 

영상 시청이 감정 변화에 직접 영향을 끼친다는 것

을 실증적으로 지지한다. 또한 간접 경험인 영상 시

청만으로도 참여자의 쾌락과 각성이 모두 증가한 

것으로 확인되었다. 이러한 결과는 관광 산업 내에

서 시청각 자료 중심의 소셜미디어 홍보가 갖는 긍

정적 역할에 초점을 맞춘 선행 연구의 주장을 뒷받

침하는 실증적 증거가 된다. 감정 반응에 관한 선행

연구를 경향을 정리한 관광 맥락에서 감정 반응의 

다차원성에 주목하는 Tussyadian and Fesenmaier 
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(2009)는 감정 발생의 인과성을 규명하기 위해 영

상 홍보물을 활용하는 것이 적합하다고 본다. 관광 

경험을 담은 동영상을 보는 것은 물리적 이동 없이

도 시청자의 상상력을 충분히 자극하면서 정서적 흥

분, 즐거움을 직접 유도하기 때문이다(Dinhopl & 

Gretzel, 2015).

2단계 연구 수행의 목적은 인지적이고 객관적으

로 지각되었던 긍정적 감정 반응이 어떻게 영상 시

청 경험과 연결되는지를 시청자의 주관적 관점에서 

확인하는 데 있다. Q 방법을 활용한 요인분석 결과, 

참여자는 홍보 영상을 시청 경험을 해석하는 관점

에 따라 세 가지 유형으로 나뉘었다. 이를 토대로 

응답자 유형에 따라 집단 내-집단 간 선택된 진술문

들을 비교하고, 영상 콘텐츠의 어떤 부분에서 무슨 

감정이 유발되었는지를 확인하였다2).

첫 번째 요인은 ‘유형 I: 배경에 주목하면서 활동 

보기’로 명명되었다. 여기에 포함된 참여자들은 홍

보 영상 속 배경과 인물에 대해 긍정적 평가하는 경

향이 두드러졌다. 특히 영상이 비춰주는 장소가 매

력적이라는 진술에 동의 수준이 높았다. 또한 집단 

간 결과 분석에서 유형 I의 참여자들은 동영상 속 

장소를 보면서 즐거움을 느낀다는 진술문에 대한 

동의 수준이 유의미하게 높았다. 두 번째 요인은 

‘유형 Ⅱ: 활동에만 집중하기’로 명명되었다. 이 요

인에 속한 사람들의 경우, 화면 속 관광자의 활동에 

대한 긍정적 서술문이나 활동을 통한 쾌락 정서 유

발을 묘사한 서술문에 대한 표준 점수가 높았다. 이

러한 전형성에 대해서 식별 진술문을 토대로 얻은 

결과도 뒷받침한다. 즉, 유형 Ⅱ에 속하는 사람들이 

활동 보기가 오락거리라는 진술에 가장 동의하였으

며, 동영상의 장소가 매력적이라는 진술에 가장 동

의하지 않은 것으로 나타났다. 세 번째 요인은 ‘유

형 Ⅲ: 종합하여 인지적으로 평가하기’로 명명되었

다. 이들은 새로운 것에 대한 학습과 호기심에 대한 

문항에서 가장 높은 동의 수준을 보여주었다. 식별 

진술문의 결과에서 교육 및 학습 차원에 대한 강조

가 나타났다. 유형 Ⅲ에 해당되는 참여자들만 시청 

경험이 일종의 학습 경험이었으며 배움에 대한 호

기심을 자극하였다는 진술문들에 동의하였으며, 나

머지 참여자들은 이 서술문에 동의하지 않는 태도

를 보였다.

위의 결과는 홍보 영상 속 다채로운 콘텐츠가 긍

정적 감정의 발생에 유의미한 역할을 할 수 있음을 

암시한다. 유형 I에서 쾌락, 즐거움과 같은 긍정적 

정서 반응은 정적(배경) 및 동적(화면 속 관광자의 

활동) 요소들이 모두 연관되었다. 반면 유형 Ⅱ의 

경우 긍정적 정서 반응은 정적 요소가 사라지고 동

적 요소만이 관련된 것으로 나타났다. 유형 Ⅲ의 경

우 위의 두 요소와 함께 영상에 대한 통합적이고 인

지적인 평가를 거쳐 얻은 학습에 대한 호기심이 중

요 요소로 고려되었다. 연구 결과는 또한 즉각적 감

정 발생과 관련하여 차이를 보여준다. 세 유형 모두 

영상 보기가 ‘지겨움’을 유발한다는 진술에는 동의

하지 않았으나, 긍정적 정서가 즉각적으로 발현되

었음을 나타내는 문장(문항 08. ‘보는 동안 신이 났

다’)에는 유형 I과 유형 Ⅱ에서만 동의 수준이 높은 

것으로 확인되었다.

1단계와 2단계를 아우르는 종합적 연구 결과는 

다음과 같다. 이 연구에서 사용된 홍보 영상은 시청 

경험 속 쾌락과 각성 수준을 높였는데, 시청자는 핵

심 콘텐츠에 한정하여 긍정적 감정을 연결 짓지 않

았다는 것이다. 집단에 따라 관광 활동뿐만 아니라, 

2) <표 5>, <표 7>, <표 9>는 해당 유형에 속한 참여자들이 어떠한 특성에 전형적으로 동의 혹은 반대하는지를 알려준다. 반면 

<표 6>, <표 8>, <표 10>는 해당 유형이 어떠한 차이가 있는지를 드러내었다. 일반적으로는 두 가지 방향에서 얻은 결과는 

일치하기 어려우며, 결과에 대한 총체적이고 통합적 해석으로 도출된 요인명은 특정 진술문에 활용된 어휘를 그대로 차용 

및 조합하지 않는 것이 권장된다(장성민, 2023). 이 연구의 경우 표준점수의 절대값에 따른 결과와 식별 진술문을 토대로 

얻은 결과에서 일관성이 두드러졌기에 이러한 우려에서 벗어날 수 있었다.



DMO의 관광 홍보 영상에 대한 감정 반응의 혼합방법론 접근 67

활동의 배경이 되는 자연환경, 혹은 개인이 가지고 

있는 지적 호기심 등이 일차적 요인으로 드러났다. 

다시 말해 광고 홍보 영상 시청은 쾌락과 각성 차원

에서 즉각적이고 객관화된 긍정적 감정 반응을 일

으켰다. 그리고 이러한 시청의 순간은 시청자의 주

관적 해석을 통해 일상, 과거 여행 경험, 향후 여행

에 대한 기대 등과 연결되면서 즐거움, 신남, 재미, 

오락 등의 복합적인 반응으로 구체화되었다. 

이러한 결과는 긍정적 정서 경험에 대한 관광학

의 다차원적 논의를 뒷받침한다. 객관적 지각부터 

주관적 해석까지 긍정 반응의 확산은 쾌락을 여행 

경험의 핵심 차원으로 제시하였던 Currie (1997), 

몰입을 유지하는 주요 원동력으로 긍정적 감정을 강

조하였던 Csikszentmihalyi (1975), 여행을 다면적 

단계로 논의하였던 Mannell and Iso-Ahola (1987), 

목적지 이미지가 물리적 경계를 넘어 확장된다는 Sirgy 

(2010)의 주장을 소셜미디어라는 대안적 관광 환경

에서 지지한다.

방법론적으로, 이 연구의 결과는 주관성에 대한 

과학적 접근을 실증한다는 데 가치가 있다. Q 방법

론은 사실의 검증이 아닌 가설추론 논리(abductive 

reasoning)를 따른다(Brown, 1993). 가설추론은 연

역 논리 혹은 귀납 논리와 다르게 주어진 정보에서 

최적의 설명 틀을 찾아내는 데 적합하며, 발견된 정

보를 바탕으로 후속 연구를 위한 가설 제안 시 논리

적 토대가 된다(Albright et al., 2020). 이러한 점

을 고려한다면 Q 방법은 DMO의 홍보 영상이 소비

자 감정 반응의 주요 탐구 영역임을 입증하는 풍부

한 증거를 발견하고 연역적 탐색에 활용될 초기 가

설을 얻는 등 다면적으로 활용될 수 있다. 이 연구

의 경우, Q 방법과 함께 SAM이라는 정량적이고 환

원적인 척도를 동시에 활용하면서 객관적 반응 속 

주관성에 대한 탐색을 시도하였다. 이러한 단계적 혼

합방법론의 활용은 객관화된 감정 반응 속 주관적 

해석의 작동 양상을 확인했다는 의의를 지닌다.

오늘날의 공공기관은 소비자 마케팅에 중점을 두

고 동영상을 제작 및 유포한다. 시청자의 긍정적 감

정 유발은 마케팅 전략의 효율성을 확인하기 위한 

주요 차원으로 받아들여지고 있기 때문이다(Molinillo 

et al., 2018). 이러한 현장의 활발한 움직임과 달리 

DMO가 제공하는 동영상이 긍정적 감정 반응을 직

접적으로 유도하는 결정적 요인인지를 분석하는 정

밀한 실험적 고찰은 활성화되지 않고 있다. 이러한 

연구의 공백 속에서 이 연구는 DMO의 소셜미디어 

활용이 잠재 고객의 긍정적 감정 유발에 성공적임

을 실증적으로 입증하였다. 이러한 결과는 공공기

관의 소셜미디어 활용과 관광자의 감정 반응에 대

한 탐색을 촉진한다는 데 의의가 있다. 그러나 연구

에서 사용된 홍보물은 다양한 관광 활동의 일부에 

집중된 한계를 지닌다. 향후 연구에서는 콘텐츠를 

다양화하여 이 연구의 결과와 유사하게 긍정적 감

정 반응이 유도되고 있는지를 확인할 필요가 있다. 

후속 연구는 감정의 다차원성에 관한 인과적 탐

색이 요구된다. 이 연구에서는 설명적인 순차적 혼

합 방법론을 적용하였다. 이는 감정의 두 차원(인지

적 평가와 주관적 해석)이 서로 관련됨을 탐색하였

음을 의미한다. 이와 같은 접근방식에 기초해서는 

인과성을 규명하기 힘들다. 즉 객관적 평가에 대한 

원인을 찾는 과정에서 주관적 해석을 얻는 것인지, 

주관적 해석의 결과물로 객관적 평가가 도출되었는

지 검증하지 못한다. 이러한 한계를 고려한다면 향

후에는 인과적 접근법을 활용한 감정 반응 연구가 

활성화될 필요가 있다.

이 논문은 또한 관광 산업 실무자들에게도 중요

한 함의를 제공한다. 고객들의 감정 반응을 통해 홍

보의 효과를 확인할 때, 설문지에 기반한 조사가 주

로 활용되었다. 이는 기존 논문 및 관련 전문가에 

의해 정제된 구성개념과 틀을 활용한다는 것을 의

미한다. 그러나 전통적 통계 분석에 기댄 척도의 활

용은 소셜미디어와 같이 급변하는 관광 현장에서 나

타나는 새로운 현상을 정확히 포착하기에는 한계를 

지닌다. 이 연구의 결과가 보여주듯이 감정은 특정 
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자극에 한정되지 않는다. 오히려 콘텐츠에 대한 전

반적인 가치 평가 과정을 통해서도 생성된다. 후자

의 경우, 연구자가 미리 제공한 정형화된 척도에 포

착되지 않는다. 참여자가 직접 진술문을 분류하는 

‘행위적 실천’을 통해 주관성에 접근하는 Q 방법은 

전자와 후자를 통합적으로 접근하도록 허용한다. 따

라서 이 연구에서처럼 충분한 연구 자료가 축적되

지 않은 새로운 관광 현상을 탐색하는 분야에 유용

하게 활용될 수 있다.
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