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ABSTRACT

The purpose of this paper the propensity of social media user adoption. And 

in particular to understand why travellers may or may not want to move alter 

their existing approach in gathering tour information to social media. 

Synthesizing key findings from relevant research, it builds an integrative 

framework on social media use using migration theory, and further explores 

interdependences among these predictors. In particular, we examined how 

this migration theory can serve as a useful theoretic lens for explaining user 

migation from the existing way to socia media. Survey data collected from 218 

travelers were used to test the model using partial least squares analysis. 

This study contributes to our nascent body of knowledge on social media 

migration by drawing attention to this emerging phenomenon as well as 

identifying factors that enable and hinder social media migration. We expect 

that this research will stimulate researchers' interest in tourism management 

by which the preliminary model presented can serve as a basis for guiding 

future research in tourism research with social media applications.
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I. 서 론

언제 어디서나 정보와 소통이 무한 확장되는 모바일 디지털 환경의 발전은 이용

자들의 관광정보 획득을 위한 소셜미디어(Social Media)활용에도 상당한 영향을 

미치고 있다(Gretzel, Fesenmaier, & O'Leary, 2006). 페이스북(Facebook)

이나 트위터(Twitter)등의 소셜 네트워킹 서비스(Social Networking Service: 

SNS)는 소셜미디어를 활용한 여행정보 탐색에 있어 관광 소비자의 행동에도 많

은 변화를 가져왔다(Xiang & Gretzel, 2010). 

최근에는 소셜 미디어의 특성과 관광여행정보를 결합한 관광정보 사이트가 개

설되어 관광객들에게 유용한 정보를 제공하기도 한다. 대표적으로 gogobot.com, 

afar.com, vacationrealtion.com 등을 들 수 있으며, 이들 사이트들의 주요 특

징은 소셜미디어 사용자들의 경험과 추천을 공유하는 방식의 콘텐츠를 제공하는 

것이다(USA Today, 2011). 해당 사이트들에서는 방문목적지의 거주자 또는 방

문경험이 있는 이용자들이 방문목적지에 관심이 있는 여행객들을 위해 적합한 정

보를 제공하고 있다. 이처럼 새로운 형태의 정보탐색은 소셜미디어의 장점을 반영

한 것으로, 과거 여행객들이 제한된 관광 정보에 의존하였던 것과는 달리 다양한 

정보를 제공하여 이용자들이 현명하게 의사 결정할 수 있도록 지원하고 있다

(Gretze et al., 2006). 

황영현․김성진(2006)의 연구에 의하면, 관광상품에 대한 이용자의 구매 의사결

정은 기대와 소비에 따른 의사결정에 기인하며, 이러한 의사결정은 관광정보를 토대

로 이루어진다고 언급한 바 있다. 관광객들은 자신들이 구입하는 관광상품이 향후 

자신이 예상했던 기대에 부합하는지에 따른 불확실성과 비용을 줄이기 위해 정보를 

수집하게 한다(Jeng & Fesenmaier, 2002). 이러한 측면에서 소셜미디어에서 제

공하는 정보는 이용자들의 의사결정에 중요한 역할을 할 것으로 예상할 수 있다. 

관광정보 검색을 위한 소셜미디어의 혜택은 상당하다. 대표적으로 사용자들이 즉

각적인 인터넷 접속을 통해 관광정보 검색이 가능하고, 이미 이용경험이 있는 사람들

의 정보를 공유함으로써 참여도를 높일 수 있다는 점을 들 수 있다(Xiang & 

Gretzel, 2010). 이러한 혜택에서도 불구하고, 일부 이용자들에서는 인터넷 접속을 

위한 비용문제 및 정신적인 노력, 제공되는 정보의 신뢰성 문제, 그리고 개인정보 노

출 등과 같은 우려로 인해 소셜미디어를 활용하여 관광정보를 이용하는 것을 주저하

고 있는 것이 현실이다(Parra-López, Bulchand-Gidumal, Gutiérrez-Taño, & 

Díaz-Armas, 2011). 
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따라서 정보 탐색을 위한 소셜미디어 이용이 관광객들에게 가치를 제공한다면 

관광객들이 인지하는 소셜미디어에 대한 효익과 비용체계를 이론적 관점에서 분석

하고, 기존의 다른 정보매체보다 더 큰 가치를 제공할 수 있는 방법을 모색해야 할 

필요가 있다.

이처럼 관광분야에서 소셜미디어 이용에 대한 중요성이 부각되면서, 최근에는 

소셜미디어와 관광 소비자의 행동 간의 관계를 규명하는 연구가 일부 진행되고 있

다(김홍범․유미애, 2010; 김가윤․김현정․장준수, 2012; 정희진․김태구․이

계희, 2011; 정희진․이계희, 2012; Parra-López et al., 2011). 

그러나 소셜미디어를 다룬 기존 연구들의 경우는 단순히 관광정보를 탐색하고 

획득하는데 초점을 둔 기술 채택 또는 수용의 측면에서 논의가 되어 왔거나

(Davis Bagozzi, & Warshaw, 1989; Venkatesch, Morris, Davis, & 

Davis, 2003). 탐색적 차원에서 사용자들이 소셜미디어를 활용하게 되는 동기요

인을 모색하는데 초점을 두고 있어, 사용자들의 관광 정보원천 전환행동을 설명할 

수 있는 적절한 이론적 시각을 제시하지 못하고 있다.

이에 본 연구에서는 사용자들이 단순히 정보탐색 및 획득 차원에서 소셜미디어

를 수용하는 단편적인 접근법에서 탈피하고자 한다. 소셜미디어 대다수 이용자들

이 이미 기존에도 다른 방법을 활용하여 관광 정보원천의 전환을 논의하는 측면에

서 본다면, 수용의 관점보다는 특정매체로의 전환 측면에서 설명되는 것이 적절하

다고 판단된다. 따라서 관광 정보원천 전환행동 측면에서 기존 방법에서 소셜미디

어로의 전환은 기존의 기술 수용이나 채택에서 자주 원용된 이론이 아닌, 전환 그 

자체를 설명할 수 있는 이론을 적용하는 것이 필요하다. 이를 위해 본 연구에서는 

이용자들의 관광 정보원천 전환행동을 인문지리학에 원용되고 있는 마이그레이션

(migration)이론을 적용하는 것이 가능할 것으로 보고 있다(Clark, 1986). 마

이그레이션 이론을 적용한 본 연구에서는 다음과 같은 연구목적을 제시한다.

첫째, 소셜미디어 활용으로의 전환을 설명하고자, 마이그레이션 이론을 적용하

여 새로운 이론적 시각에서 소셜미디어 관광 정보원천 전환행동 영향요인을 파악

함으로써 학술적 시사점을 제시하고자 한다.

둘째, 실증분석을 통해 도출된 본 연구의 결과를 바탕으로 소셜미디어 활성화를 

위한 실무적 시사점을 도출하고자 한다. 

이를 위해, 본 연구에서는 마이그레이션 이론 틀 안에서 사용자들이 여행정보 

탐색에서 소셜미디어로 전환하게 되는 요인, 전환을 방해하게 하는 요인, 소셜미

디어 활용을 저해하는 요인들을 각각 도출하여 실증․분석하고자 한다. 특히 관광
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연구 분야에서 마이그레이션 이론을 적용하여 관광이용객의 행동을 설명하고, 이

론적․실증적으로 적용에 대한 타당성을 검증하고자 한다. 보다 구체적으로, 이론

적으로 마이그레이션 이론을 관광 연구 분야에 적용 가능성을 살펴보고, 이를 실

증 분석하여 통계적인 측면에서도 유의한지를 살펴보고자 한다. 이러한 시도는 향

후 관광 연구영역에서 전환을 설명하는데 필요한 유용한 이론적 틀을 제시하는데 

있어 학술적 기여를 할 수 있으며, 제시된 이론적 틀 안에서 도출된 요인들의 통계

적 검증을 통해 실무적인 대안을 제시하는데도 기여할 것으로 예상된다.

II. 이론적 배경

1. 마이그레이션 이론(migration theory)

마이그레이션(migration)은 특정지역으로부터 사람들(이주자, ‘migrant')이 

적어도 일정기간 동안 다른 지역으로의 물리적으로 이동하는 것과 관련이 있는 개

념이다(Clark, 1986). 마이그레이션이란 물리적으로 짧은 거리를 의미할 수도 

있고(예, 시골에서 도시지역으로의 이동), 상당히 긴 거리(예, 국가에서 국가로의 

이동)를 의미할 수도 있다. 또한 한시적인(temporary) 의미(예, 이주자들이 원

래의 지역으로 결국 돌아오는 경우) 또는 영구적인(permanent) 의미가 될 수도 

있으며, 자발적인(voluntary) 또는 이주자들의 통제 영역 밖의 요인들(예, 전쟁, 

기근, 전염병 등을 피하기 위한 이주)에 의한 강제적인 의미가 될 수 있다. 

이동한 거리에 대한 제한이나 자발성 정도에 대한 제한은 없으나 분명한 점은 

“마이그레이션을 고려할 때, 이러한 이동은 반드시 일정부분 영속성을 가지고 있

고, 원래지역(originating locations)과 도착지역(destination locations)이 명

확히 정의되어 있어야만 하는 것이다(Lee, 1966). 즉, 영속성이 없는 휴가나 사

업출장은 마이그레이션이라 볼 수 없으며, 명확한 원래 지역과 도착지역 없이 떠

도는 유목민(nomad)의 경우, 정확히 이주자라고 표현하기 어렵다는 점이다. 

마이그레이션에 대한 초기 연구는 1881년 British Census Data를 분석하였

던 “마이그레이션 법칙(the law of migration)"이다(Ravenstein, 1885). 마이

그레이션 법칙에 의하면, 마이그레이션은 이동가능성이 높을수록 이주가 증가되

고, 악법, 과세, 매력적이지 못한 기후, 노예무역과 같은 요소에 의해서도 영향을 

받게 된다고 언급하고 있다. 이러한 관찰들은 인구센서스 데이터를 활용하여 이루

어졌으나, 이후 Lee(1966)가 푸시(push)-풀(pull)요인으로 구성된 마이그레이
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션(push-pull theory of migration)을 다시 개념화함으로써 이론화되었다. 

Lee가 제시한 인간의 마이그레이션은 사람들은 떠나보내게 하는 원래 지역의 부

정적인 요소의 결과(푸시요인, push factors), 사람들을 끌어들이는 도착지역의 

긍정적인 요소(풀 요인, pull factors) 그리고 이러한 이동에 대한 제약이 발생되

는 방해요인(mooring factors)의 결과로 이루어진다고 제안하였다. Lee가 제시

한 이 이론에서는 푸시요인들과 풀요인들이 전반적인 이주현상을 설명할지라도, 

이들 요인들이 모든 사람들에게 동일하게 적용되지는 않는다고 보았다. 즉, 동일

한 푸시 및 풀 요인들이 이주자들에게 동일하게 인지되어 행동되는 것이 아니라는 

점이다. 예를 들어, 훌륭한 교육 시스템을 갖춘 지역은 어린 아이를 데리고 있는 

부모들에게는 매력적인 지역이지만, 아이들이 없는 가족이나 자녀가 장성하여 남

은 부모들인 경우는 상대적으로 매력적인 지역은 아니라는 것이다. 따라서 마이그

레이션 이론에서는 풀요인과 푸시요인의 전체 효과만이 아닌, 이러한 이동을 반대

하는 주저 또는 방해요인들을 반드시 극복해야만 마이그레이션이 발생한다고 제안

하고 있다. 이들 방해요인들은 타성(inertial), 이주에 따른 비용(cost of 

relocation) 또는 가족 간의 관계와 같은 개인적인 요인들이 포함된다. 

Lee(1966)가 제안한 마이그레이션 이론을 토대로 실제 적용된 연구로는 

Bansal, Taylor, & James(2005)의 연구를 들 수 있다. 이들의 연구에서는 마

이그레이션 이론을 마케팅 영역에서 브랜드와 서비스 전환을 설명하는 프레임워크

로 적용한 바 있다. 특히 품질, 만족, 가치, 신뢰, 몰입, 높은 가격의 수준 변수를 

푸시요인과 풀요인으로 구분하여 변수화하였고, 주관적 규범, 전환에 대한 태도, 

높은 전환비용 등을 방해요인으로 반영하여 전환의도와의 관계를 실증분석 하였

다. 이외에도 SNS의 사용자 전환의도에 대한 연구도 존재하고 있다(Cheng, 

Yang, & Lim, 2009). 동일한 마이그레이션 이론에서 푸시요인은 불만족, 풀요

인에는 매력성, 방해요인으로는 전환비용을 고려하여 전환의도를 측정한 바 있다. 

본 연구 역시 기존의 소셜미디어 이용 요인 탐색에 대한 전통적인 접근방식에서 

벗어나, 기존 관광정보를 검색하는 방법에서 소셜미디어를 활용하는 방법으로의 

전환과정을 마이그레이션 과정의 현상으로 고려하여 설명하고자 한다. 이러한 이

론적 접근방법은 관광객들이 관광정보 검색을 위해 기존방법 이용에서 소셜미디어

의 이용으로 이동을 고려하는 이유와 고려하지 않은 이유가 무엇인지를 보다 구체

적이고 명확하게 설명해 줄 것이다. 더불어 해당이론에 대해서 실증분석을 통해 

관광정보탐색을 위한 정보의 원천을 기존방식에서 소셜미디어 이용으로 전환하는 

것을 설명하는데 유용한 준거이론이 될 수 있는지를 검증하고자 한다. 
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2. 관광정보 검색을 위한 소셜미디어

인터넷의 등장으로 관광객들은 시․공간에 제약 없이 자신이 원하는 정보를 검

색하여 신속하게 접근하고 평가할 수 있게 되었다. 특히 인터넷 기술이 모바일 환

경과 접목되어 주목받고 있는 것이 바로 ‘소셜미디어’이다. 그러한 이유는 소셜미

디어가 사람들의 의견, 생각, 경험, 관점 등을 서로 공유하기 위해 사용하는 온라

인 툴과 플랫폼으로 간주되기 때문이다. 

이렇듯 소셜미디어가 온라인 툴과 플랫폼을 기반으로 하기 때문에 “사회적 관계”

를 고려하는 하는 서비스를 제공하고 있는 것이 특징이다. 여기서, 사회적 관계란 

개개인의 관계를 넘어 기업과 고객, 공공과 국민의 관계를 포괄하는 큰 개념이다. 

관계 중심의 소셜미디어의 등장은 전 세계 소셜서비스의 판도와 사용자의 웹 서비

스 사용 패턴을 변화시키고 있다. 이러한 변화는 관광소비자의 관광정보 탐색과 

관련된 행동에 있어서도 많은 영향을 미치고 있는 것이 사실이다. 

소셜미디어를 이용하여 관광계획을 위한 정보탐색을 하는 과정은 기존의 관광

과 관련된 정보탐색과정과 그 과정 면에서 크게 다르지 않다. 관광지 선택을 하는

데 있어서 관광객들의 정보탐색활동은 많은 정보의 획득필요성에 기인한다는 점을 

소비자 행동론, 인지심리학, 커뮤니케이션 연구, 정보과학, 컴퓨터과학 등의 분야

에서 언급한 바 있다 (Pan & Turner, 2006). 

관광객의 정보탐색 활동은 주로 인터넷 검색엔진, 여행예약 사이트, DMO 

(Destination Marketing Organization) 웹 사이트 등 다양한 ‘online 

tourism domain'을 대상으로 하고 있다. 이들 인터넷 기반의 관광 정보원의 공

통된 특징은 사용자가 수용하기에 너무 많은 정보로 인해, 정보자체에 대한 불신

이나 탐색에 있어서 과다한 노력을 요구한다는 것이다(Xiang, Wöober, & 

Fesenmaier, 2008). 

이에 반해, 소셜미디어는 자신과 사회적 관계를 맺고 있는 사람들의 정보원천으

로부터 획득한 관광정보를 신뢰할 수 있고, 탐색에 있어 상대적으로 노력과 비용

을 최소화하면서 정보를 획득할 수 있다는 장점이 있다. 특히, 소셜미디어는 여행

을 계획하는 사전 단계에서부터 여행 중에도 스마트기기를 이용하여 실시간으로 

언제, 어디서나 정보획득이 가능하다. 또한, 여행 후에도 자신의 경험을 공유함으

로써,기존의 정보매체가 제공하지 못한 다양한 서비스를 제공할 수도 있다 

(Parra-López et al., 2011). 따라서 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색은 기

존의 인터넷 기반의 관광정보탐색과 맥을 같이 하나 기존의 이론으로는 설명하지 
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못하는 독특한 특성이 있기 때문에 이를 반영한 관광객들의 소셜미디어 이용모형

을 검토할 필요가 있다. 이에 본 연구에서는 앞서 언급한 바와 같이, 마이그레이션 

이론을 소셜미디어를 활용한 관광정보 탐색에 적용하여 기존방법에서 소셜미디어

방법으로의 전환을 결정하는 요인들을 살펴보고자 한다. 

III. 연구모형 및 가설

1. 연구모형 제안

본 연구에서는 관광정보 탐색을 주로 하는 이용자들이 소셜미디어 활용을 단순

히 수용하는 차원이 아닌, 기존에 다른 관광정보원을 이용하였던 소비자라는 측면

을 고려하여 마이그레이션 이론을 적용하고자 하였다. 또한 관광정보 검색을 위한 

소셜미디어 이용으로의 전환과정이 인간행동에 있어 합리적이고, 목적지향적인 모

델로 제시되며, 통제가능하고 심사숙고할 수 있는 추론과정을 기반으로 하고 있다

고 보고 있다. 이러한 측면에서 소셜미디어를 활용한 관광정보 탐색의 결정요인들

은 합리적이고 목적지향적인 이론적 시각에 도출하고자 하였다. 

우선, 이용자들은 소셜 미디어의 상대적 이점에 의해 이끌리고(풀요인), 동시에 

기존방법이 편리하기 때문에 소셜미디어를 사용하지 않게 된다(푸시요인)는 점을 

주요 요인으로 고려하였다. 상대적 이점과 기존방법의 편리성은 각각 소셜미디어

를 활용한 관광정보탐색에 있어 가능요인과 저해요인으로 고려될 수 있다. 또한 

마이그레이션 이론 측면에서 소셜미디어 이용의 풀과 푸시요인이 존재하지만, 잠

재적 소셜미디어 이용객들은 방해요인의 대표적인 개념인 전환비용(switching 

cost) 때문에 소셜미디어로의 완전한 전환을 하지 않으려 한다고 간주하였다.

 요컨대, 마이그레이션 이론에서 풀요인이 새로운 서비스의 이용동기에 영향을 

주는 요인이라면, 푸시요인은 이용자의 새로운 서비스의 사용 중단에 영향을 주는 

요인과 유사하다. 따라서 마이그레이션 이론은 이용에 대한 부정적 요인과 긍정적

인 요인을 하나의 이론적 틀에서 설명하여 보다 풍부한 설명이 가능하도록 한다고 

볼 수 있다. 본 연구에서 제시하는 연구모형은 <그림 1>과 같다.
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<그림 1> 연구모형

2. 연구가설

과거 IT 사용연구에서는 다양한 기술과 사용맥락에서, 새로운 IT 수용에 가장 

영향력 있는 변수로 성과기대(performance expectancy)나 지각된 유용성

(perceived usefulness)이라 할 수 있다(Davis et al., 1989; Venkatesch et 

al., 2003).본 연구에서 제시한 상대적 이점(relative advantage)은 새로운 IT

라 할 수 있는 소셜미디어를 이용하여 관광이용자들의 성과를 개선할 것이라는 사

용자의 믿음 정도로 정의할 수 있다(Venkatesch et al., 2003). 소셜미디어와 

같은 새로운 혁신도구를 사용에 있어 상대적 이점의 효과는 사용자 IT 연구에서 

광범위하게 논의되어 왔으며, 그 타당성 또한 수없이 검증되어 왔다. 본 연구의 맥

락에서 합리적 관광이용자들은 만약 소셜미디어 사용이 상대적으로 자신들이 관광

정보를 검색하는데 있어 기존의 방법에 비해 충분한 성과를 기대할 수 있다고 인

식한다면, 관광정보 검색을 위해 소셜미디어를 이용할 것이다. 이에 다음과 같은 

가설을 제시할 수 있다. 

[연구가설 1] 소셜미디어의 상대적 이점은 소셜미디어 관광 정보 원천 전환행

동에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

풀 요인이 소셜미디어와 관련된 긍정적인 요인이라면, 푸시 요인은 기존 관광정

보 검색이 관광객들에게 더 편리하기 때문에, 소셜미디어의 이용에 대해 부정적인 
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요소로 고려될 수 있다(Parra-López et al., 2011). 본 연구에서 언급하는 기존 

방법의 편리성은 소셜미디어 사용으로의 전환을 저해하는 원인으로 판단하고 있

다. 즉, 대체할만한 IT나 서비스가 현재 이용하고 있는 그것보다 만족스럽다고 판

단되면, 소셜미디어를 활용하는 방법으로 전환한다고 볼 수 있다. 이와 반대로, 기

존의 방법이 더 편리하다고 인식한다면 관광객들은 소셜미디어를 이용하지 않을 

것이다. Parra-López et al.(2011)의 연구에 의하면, 소셜미디어의 이용은 시

간이나 비용이 상대적으로 많이 소요되고,(Yoo & Gretzel, 2008), 인터넷 접속

이 원활하지 않다면 사용하기 어려울 뿐만 아니라(Yoo, Lee, & Gretzel, 

2007), 개인정보 침해의 여지가 많아 기존의 관광정보 탐색방법에 비해 반드시 

나은 방법이라고는 볼 수 없다고 제기한 바 있다(Govani & Pashley, 2005).

이외에도 Bhattachrjee(2001)의 연구에서는 IT의 전환을 설명하는데 있어 

만족과 불만족의 개념을 기대일치이론의 측면에서 제시한 바 있다. 기존 IT 시스

템에 대해 불만족하는 사용자들은 대체할 IT로의 전환을 고려하는 반면, 만족하는 

사용자들은 기존 IT를 사용한다는 논리이다. 같은 맥락에서, 소셜미디어 이용과 

관련하여 기존 방법에 대한 편리성이 지속된다면, 궁극적으로 이용자들은 소셜미

디어 이용으로의 전환을 주저하게 된다고 볼 수 있다. 이에 따라 다음의 가설을 제

안할 수 있다. 

[연구가설 2] 기존방법에 대한 편리성은 소셜미디어 관광 정보 원천 전환행동

에 부정적인 영향을 미칠 것이다. 

전환비용(switching costs)은 “특정 사업자에서 다른 사업자로의 전환하는 과

정과 관련된 소비자들의 일회성 비용”(one-time costs that customers 

associate with the process of switching from one providers to another)

으로 정의된다(Burnham et al., 2003, pp.110). 전환비용은 특정제품이나 서

비스에서 다른 것으로 전환하는데 있어 핵심 장애요인이라 할 수 있다(Bansal et 

al., 2005; Ray et al., 2012). 마이그레이션 이론에서도 전환비용 또는 마이그

레이션 비용(migration costs)을 긍정적인 풀 요인과 부정적인 푸시 요인들이 존

재함에도 불구하고, 특정지역에서 타 지역으로의 이주를 하려는 효과를 없어지게 

하는 요인으로 고려하고 있다. 본 연구에서 전환비용은 주로 새로운 서비스를 이

용하는데 소요되는 시간, 노력 등으로 정의되며, 본질적으로 인간의 인지적 측면

에서 대체 서비스로의 전환의도를 주저하게 하는 관성(inertia)을 만드는 경향으

로 볼 수 있다(Kim & Son, 2009). 소셜미디어의 경우에 인터넷에 접속해야 볼 
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수 있다는 측면, 이용에 비용이 발생한다는 측면, 정신적인 노력이 필요하다는 측

면 등이 관광정보탐색을 위해 소셜미디어를 이용하고자 하는 관광객들에게 전환비

용으로 다가올 수 있다고 판단하였다. 이에 다음과 같은 가설을 제안할 수 있다. 

[연구가설 3] 전환비용은 소셜미디어 관광 정보 원천 전환행동에 부정적인 영

향을 미칠 것이다. 

마이그레이션 이론에서는 방해요인(mooring factor)은 사용자가 이주하려는 

성향에 직접적인 영향을 줄 뿐만 아니라 풀요인과 푸시요인에 있어 조절적 역할도 

수행한다고 언급하고 있다(Lee, 1966). 특히 방해요인들은 전환에 대한 장벽효

과를 증폭시키거나 전환가능요인들의 효과를 감소시킨다. 기존 방법에서 소셜미디

어를 활용하는 방법으로의 전환의 맥락에서 볼 때, 소셜미디어를 통한 상대적 이

점을 기대한다면, 소셜미디어 이용에 대한 긍정적인 효과는 높은 전환비용에 의해 

약화될 수 있다. 즉, 사용자들이 소셜미디어를 활용하는데 있어 이점을 인지하고 

긍정적인 의도가 형성되더라도 높은 수준의 전환비용에 동시에 직면하게 된다면, 

이 효과는 감소할 것이다. 같은 맥락에서, 소셜미디어를 이용하는 방법에 대한 전

환비용이 높고, 사용자들이 기존 방법이 여전히 편리하다고 인지한다면, 소셜미디

어를 활용한 정보이용은 더 어려울 것으로 판단할 수 있다. 이에 따라 다음과 같은 

가설들을 제안할 수 있다.

[연구가설 4] 전환비용은 상대적 이점과 소셜미디어 관광 정보 원천 전환행동

간의 관계에서 부정적인 영향을 미칠 것이다.

[연구가설 5] 전환비용은 기존방법의 편리성과 소셜미디어 관광 정보 원천 전

환행동간의 관계에서 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

제안된 가설이외에 본 연구에서는 개인혁신성(personal innovativeness)를 

통제변수로 고려하였다. 개인혁신성이란 새로운 혁신기술을 사용해보고자 하는 개

인의 의지 정도로 정의된다(Agarwal & Prasad, 1998). 본 연구에서 개인의 혁

신성을 통제변수로 고려한 이유는 다음과 같다. 첫째, 개인혁신성은 타인에 비해

서 정보기술 혁신을 수용하고자 하는 개인들을 설명하는 개념이기 때문에 소셜미

디어를 활용하여 정보를 획득하는데 있어 영향을 미칠 것으로 기대할 수 있기 때

문이다. 둘째, 이미 개인혁신성과 사용의도, 행동 간의 관계가 상당수의 관련 연구

를 통해서 검증되어 왔다는 점에서 더 이상 새로운 가설은 아니라고 판단하였기 
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때문이다(예, Agarwal & Prasad, 1998; Venkatesch, 2003). 

마지막으로, 본 연구의 소셜미디어 이용 모델은 소셜미디어 수용의 측면에서 마

이그레이션 이론을 통합하는 초기연구로서 구성된다는 점이 핵심이다. 특히 소셜

미디어를 활용하는데 있어 긍정적인 요인(풀요인), 부정적인 요인(푸시요인), 그

리고 방해요인들에 초점을 두어 간명한 연구모델(parsimonious model)을 구성

하고자 하는데 그 의의가 있기 때문이다. 이에 개인적 특성인 개인혁신성은 소셜

미디어 관광 정보탐색을 설명하는데 있어 통제적 역할만을 할 것으로 판단하여 가

설로는 제안하지 않았다. 

3. 연구변수의 조작적 정의와 측정문항

본 연구에서는 전술한 바와 같이 소셜미디어를 활용한 정보탐색에 있어 결정요

인을 마이그레이션 이론 관점에서 풀요인, 푸시요인, 방해요인으로 구분하였다. 

각 요인들은 소셜미디어의 상대적 이점, 기존방법의 편리성, 그리고 심리적 전환

비용으로 고려하였다. 먼저 본 연구에서 상대적 이점은 Casalóa Yang, & Lim 

(2010)과 Venkatesch et al.(2003)의 연구를 토대로 전반적인 소셜미디어 사

용에 있어 기존방식에 비해 관광이용자들에게 도움이 더 되는 정도로 조작화하였

으며, 정보탐색의 이용용이성, 즉시접속성 정도, 정보탐색 편리성, 신뢰성으로 설

문문항을 구성하였다.

다음으로 기존방법의 편리성은 Bhattachrjee(2001)과 Kim et al.(2011) 등

의 연구를 토대로 소셜미디어를 활용한 방법의 복잡한 정도로 조작화하였으며, 이

용의 복잡성, 정보탐색과정의 복잡성, 필요 정보에 탐색의 어려움으로 설문항목을 

구성하였다. 심리적 전환비용의 경우, Bansal et al.(2005)의 연구를 토대로 소

셜미디어로의 전환에 따른 지각된 노력과 시간의 정도로 조작화하였으며, 소셜미

디어 사용으로 인한 시간과 노력의 정도와 소셜미디어를 사용하지 않음으로써 발

생될 시간과 노력의 절감정도로 설문문항을 구성하였다. 

통제변수인 개인혁신성은 Agarwal & Prasad(1998)의 연구를 토대로 새로

운 혁신도구를 자발적으로 사용해보고자 하는 개인의 의지로 조작화하였으며, 새

로운 정보기술에 대한 초기 사용의지 등으로 설문문항을 구성하였다. 마지막으로 

본 연구의 최종종속변수인 소셜미디어 관광정보 탐색은 소셜미디어를 통한 관광정

보 이용 정도로 조작화하였으며 관광정보 게시 정도와 관광정보 공유정도를 측정

문항으로 설정하였다 (Ha & Ahn, 2011; Huang et al., 2010). 각 변수들에 
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대한 조작적 정의를 바탕으로 본 연구의 맥락에 맞게 일부 수정되었으며, 각 변수

의 설문문항은 <표 1>과 같다. 

<표 1> 연구변수의 조작적 정의와 설문항목

설문문항 선행연구

<소셜미디어 관광 정보원천 전환행동>

Huang et al. 

(2010)

1. 소셜미디어에 관광과 관련된 나의 지식을 타인에게 제공하곤 한다.*

2. 소셜미디어에 내가 경험한 관광정보를 게시하곤 한다.

3, 소셜미디어에서 관광정보를 공유한다.

<상대적 이점>
Casalóa et 

al.

(2010),

Venkatesch 

et al.(2003)

1. 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색은 이용하기 쉽다.

2. 소셜미디어를 이용한 관광정보 탐색은 즉각적으로 연결이 가능하다.

3. 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색으로 내가 원하는 것을 쉽게 얻을 수 

있다. 

4. 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색의 시스템은 믿을 만한다.

<기존방법의 편리성>

Bhattachrjee

(2001),

Kim et al.

(2011)

1. 소셜미디어를 이용한 관광정보 탐색은 이용하기 복잡하다.

2, 소셜미디어를 이용한 관광정보 탐색은 관광정보를 찾는 과정을 더 

복잡하게 만든다.

3. 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색은 내게 필요한 관광정보를 더 찾기 

어렵게 만든다.

<심리적 전환비용>

Bansal et al.

(2005)

1. 관광정보탐색을 위해 소셜미디어를 사용하는데 든 노력이면, 사용하지 

않는 것이 낫다.

2. 관광정보탐색을 위해 소셜미디어를 사용하지 않는 편이 더 편하다.

3. 관광정보탐색을 위해 소셜미디어를 사용하지 않으면 더 시간이 절감될 

것이다.

4. 관광정보탐색을 위해 소셜미디어를 사용하여 오히려 노력과 시간이 더 

들었다.

<개인혁신성>

Agarwal & 

Prasad 

(1998)

1. 새로운 정보기술에 대해 들었다면, 그것을 사용하기 위해 찾는 편이다.

2. 주변들에 비해 처음으로 새로운 정보기술을 사용하는 편이다.

3. 새로운 정보기술을 이용하는데 주저함이 없다.

4. 새로운 정보기술을 사용해 보는 것을 즐긴다.

* 분석과정에서 모형의 개선을 위해 제거됨.

4. 조사설계 및 분석방법

본 연구에서는 소셜미디어를 활용하여 최근 1년 내에 관광정보를 이용해 본 경

험이 있는 사용자들을 대상으로 온라인 서베이 업체(엠브레인)의 협조를 받아 

2012년 5월부터 10일간 온라인 설문(www.embrain.com)으로 진행되었다. 현
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재 소셜미디어의 범주에 대해서는 학자별로 이견이 있으나, Kaplan & Haenlein 

(2010)의 정의에 따라 SNS, 카페, 블로그 등을 모두 소셜미디어로 간주하였다. 

총 766명이 온라인 설문에 참여하였으며, 본 연구의 목적에 부합하지 않는 자

료 및 결측치를 제거한 후, 최종분석에 활용된 자료의 수는 218개(응답률: 

28.5%)이다. 설문구성 형식은 인구통계문항을 제외하고, 모든 문항은 리커트

(Likert) 7점 척도로 구성하였다. 

실증분석을 위한 통계 소프트웨어는 Smart PLS를 이용하였다. PLS(Partial 

Least Squares, 최소자승추정법)은 적은 수의 표본으로도 구조방정식 모형 측정

모형이 가능하고, 통계분석에 있어 표본 수에 대한 제약이 적다는 특징이 있다. 또

한 마이그레이션 이론을 적용하고는 있지만, 소셜미디어 활용과 관련된 특성변수

들을 탐색적인 측면에서 접근하여 도출하고, 이를 적용하였기 때문에 모델의 적합

성을 중요시하는 구조방정식 접근 방법보다는 원인-결과에 중점을 둔 PLS 방법이 

보다 타당하다고 볼 수 있다(Chin et al., 2003). 이에 본 연구에서는 각 개별 

영향변수와 결과변수간의 통계적 유의성을 PLS를 활용하여 평가하였다.

IV. 연구분석 및 결과

1. 표본특성

<표 2>는 본 연구의 표본 특성을 나타낸 것이다. 응답자의 특성을 살펴보면 남

자가 101명(47.2%), 여자가 113명)52.8%)로 조사되었으며, 응답자의 학력은 

대학교 졸업이 128명(59.8%)으로 가장 많았다. 응답자의 연령은 19세~20세가 

63명(29.4%), 30세~39세가 54명(25.2%), 40세~49세가 70명(32.7%)으

로 나타났다. 직업은 사무/관리직이 88명(41.1%)로 가장 많았다. 현재 사용하고 

있는 소셜미디어의 종류에 대한 복수응답은 블로그 이용자가 151명(70.6%)로 

가장 많았고 까페이용자가 132명(61.7%), 페이스북이 49명(22.9%), 싸이월드

가 41명(19.2%)순으로 나타났다. 소셜미디어로 탐색하는 관광정보유형에 대한 

복수응답에 대한 결과는 식사장소(맛집)이 142명(66.4%), 관광매력물(박물관, 

테마파크, 관광시설, 이벤트 등)이 130명(60.7%), 관광목적지가 124명

(57.9%)순으로 나타났다.
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<표 2> 표본의 일반적 특성

구 분 빈도 비율(%) 구 분 빈도 비율(%)

성별
남 101 47.2

응답자 연령

19세 ~ 29세 63 29.4

여 113 52.8 30세 ~ 39세 54 25.2

응답자 학력

고등학교 졸업 이하 37 17.3 40세 ~ 49세 70 32.7

전문대학교 졸업 30 14.0 50세 이상 27 12.6

대학교 졸업 128 59.8

직업

학생 24 11.2

대학원 졸업 19 8.9 사무/관리직 88 41.1

주로탐색하는

관광정보유형

(복수응답)

숙박 91 42.5 판매/서비스직 30 14.0

전문직 19 8.9관광매력물 130 60.7
기타 53 24.8관광목적지 124 57.9

사용하고 
있는 소셜
미디어의 

종류
(복수응답)

페이스북 49 22.9여행경로파악 123 57.5
트위터 27 12.6교통수단 102 47.7

싸이월드 41 19.2쇼핑장소 42 19.6
블로그 151 70.6

식사장소(맛집) 142 66.4
까페 132 61.7

합 계 214 100% 합 계 214 100%

2. 측정모델

측정모델은 일반적으로 수렴타당성과 판별타당성을 이용하여 평가된다(Hair 

et al.,1998). 먼저 수렴타당성은 개별측정 문항의 신뢰성과 구성개념의 신뢰성 

검증을 통해 확인할 수 있다. 개별 측정문항의 신뢰성은 주로 교차 요인 적재치

(cross-loadings)으로 파악되며, 일반적으로 특정변수에 속하는 요인 적재치가 

0.7 이상이어야만 한다. <표 3>에서 제시된 바와 같이, 본 연구에서 제안한 변수

들의 요인적재치가 모두 0.7이상을 상회하고 있다.

다음으로, 구성개념에 대한 신뢰성은 주로 복합신뢰도(composite reliability), 

평균분산추출값(AVE: average variance extracted), 크론바하 알파(Cronbach 

alpha)에 의해서 평가되며, 구성개념의 신뢰성은 0.7이상일 경우 상당히 신뢰할 

만한 것으로 보고 있다(Fornell & Larker, 1981). 또한 본 연구에서 제안한 모

든 변수의 복합신뢰도, AVE, 그리고 크론바하 알파 모두 0.7을 상회하고 있어 구

성개념의 신뢰성 또한 확보된 것을 확인할 수 있다.

한편, 본 연구에서는 판별타당성 검증을 위해, 교차요인분석과 AVE값의 제곱

근이 구성개념 간 상관계수 값을 상회하는 방법을 채택하였다. 교차요인분석의 경

우, 앞서 제시한 <표 3>에서 각 변수에 속하는 개별문항들이 교차된 변수들의 문

항들에 비해 현저히 높은 것으로 나타나 판별타당성을 확보하였다고 볼 수 있다
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(Fornell & Larker, 1981). 또한 AVE 값의 제곱근이 구성 개념 간 상관계수 

값을 상회하는지의 여부를 확인해 본 결과, <표 4>와 같이 각 AVE 제곱근 값이 

변수들 간의 상관계수 보다 상회하는 것으로 나타나 판별타당성에도 문제가 없음

을 확인할 수 있다.

<표 3> 수렴 타당성 및 신뢰성 분석결과

변수 문항 평균 표준편차 요인적재량
Cronbach's 

Alpha
CR AVE

소셜미디어 관광 

정보원천 전환행동

이용2 5.206 0.966 0.957
0.904 0.954 0.912

이용3 5.229 0.954 0.953

상대적 이점

이점1 5.266 1.007 0.914

0.873 0.914 0.728  
이점2 5.266 1.079 0.870

이점3 5.164 1.120 0.880

이점4 4.808 1.128 0.739

심리적 

전환비용

비용1 3.201 1.319 0.880

0.942  0.958  0.852  
비용2 3.103 1.394 0.951

비용3 3.070 1.394 0.950

비용4 3.145 1.477 0.910

기존방법의  

편리성

편의성1 3.397 1.355 0.912

0.931  0.956  0.878  편의성2 3.238 1.344 0.953

편의성3 3.140 1.325 0.946

개인혁신성

혁신성1 5.379 1.071 0.834

0.869 0.909 0.715
혁신성2 4.804 1.289 0.811

혁신성3 5.140 1.087 0.856

혁신성4 5.224 1.217 0.878

<표 4> AVE를 이용한 판별타당성 검증 결과

구분
관광정보

탐색

기존방법의 

편리성

상대적 

이점
전환비용

개인

혁신성

관광정보원천 전환행동 0.955  　 　 　

기존방법의 편리성 -0.359  0.937  　 　

상대적 이점 0.588  -0.283  0.853  　

전환비용 -0.302  0.699  -0.187  0.923  

개인혁신성 0.362 -0.103  0.316 -0.139  0.845
 

주: 대각의 굵은 음영부분은 AVE의 제곱근 값임

마지막으로, 가설 검증에 앞서, 공통방법편의(common method bias, 이하 

CMB)검증을 시하였다. CMB 분석은 동일한 설문방법으로 측정하여 발생되는 오

류가 영향이 있는지를 판단하는 문석 방법으로, 본 연구에서는 Podsakoff et 

al.(2003)의 제안과 PLS 기법을 활용해 CMB 분석을 진행한 Liang et al. 
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(2007)의 절차를 적용하여 분석하였다. 분석결과, <표 5>와 같이 전체 확증요인 

적재량(substantiative factor loadings)의 평균은 0.894이고, 공통편의 요인

적재량(method factor loadings)은 0.004으로 나타나 공통방법 편의는 문제가 

되지 않는 것으로 확인되었다. 결과적으로 본 연구에서 사용된 측정문항은 타당성

과 신뢰성을 확보했을 뿐만 아니라, 측정 상에 발생할 수 있는 오류 또는 문제가 

되지 않는다고 평가할 수 있다. 

<표 5> 공통방법 편의 검증

변수 문항
확증요인적재량

(R1)
R12

공통편의요인적재량

(R2)
R22

관광정보원천 

전환행동

이용2 0.955  0.912 0.113 0.013

이용3 0.955  0.912 0.112 0.013 

상대적 이점

이점1 0.918  0.843 0.103 0.011

이점2 0.882  0.778 0.101  0.010

이점3 0.882 0.778 0.089  0.008

이점4 0.717  0.514 0.067  0.005

심리적 

전환비용

비용1 0.887   0.786 -0.100 0.013

비용2 0.953  0.908 -0.110 0.012

비용3 0.950   0.903 -0.109 0.012 

비용4 0.902    0.814 -0.103 0.011 

기존방법의  

편리성

편의성1 0.920 0.847 -0.107 0.011 

편의성2 0.954 0.911 -0.114 0.013

편의성3 0.939 0.886 -0.117 0.014

개인혁신성

혁신성1 0.833 0.694   0.077 0.006 

혁신성2 0.800 0.641 0.046 0.002 

혁신성3 0.860 0.740  0.053 0.003 

혁신성4 0.885 0.783 0.068  0.005 

평균 0.894 0.803 0.004 0.009 

3. 가설검증

본 연구에서 제안한 연구모형을 PLS를 통해 검증한 결과는 <그림 2>와 같다. 

구조모형의 검증은 경로변수의 크기, 부호, 통계적 유의성, 최종종속변수의 설명

력 등으로 측정된다. <그림 2>는 연구모형에서 제시된 연구모형의 경로계수 및 t

값을 제시한 것이다.
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<그림 2> 경로 분석 결과

본 연구에서는 모든 선행변수에 의해 설명되는 최종종속변수인 소셜미디어 관

광정보 탐색의 R2 값이 44.8%로 나타났다. 경로분석 결과, 상대적 이점은 소셜미

디어 관광정보 이용에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났고(β=0.385, 

t=9.872**), 기존방법의 편리성은 소셜미디어 관광정보 이용에 부정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다(β=-0.194, t=3.931**). 또한 심리적 전환비용은 소셜

미디어 관광정보 이용에 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=-0.109, 

t=2.361**). 

<표 6> 가설검증 결과 요약

가설

번호
가설내용

경로

계수
t-value

가설

채택

여부

1
소셜미디어의 상대적 이점은 소셜미디어 관광 정보 원천 
전환행동에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

0.385
**

9.872 채택

2
기존방법에 대한 편리성은 소셜미디어 관광정보 원천 
전환행동에 부정적인 영향을 미칠 것이다.

-0.194** 5.785 채택

3
전환비용은 소셜미디어 관광정보 정보 원천 전환행동에 
부정적인 영향을 미칠 것이다.

-0.109
**

2.361 채택

4
전환비용은 상대적 이점과 소셜미디어 관광정보 정보 
원천 전환행동 간의 관계에서 부정적인 영향을 미칠 
것이다.

-0.016
**

0.582 기각

5
전환비용은 기존방법의 편리성과 소셜미디어 관광정보 
정보 원천 전환행동 간의 관계에서 긍정적인 영향을 미칠 
것이다.

0.187
**

5.785 채택
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심리적 전환비용의 상호작용효과에서는 전환비용은 상대적 이점과 소셜미디어 

관광정보 이용간의 상호작용 효과(β=-0.016, t=0.582)가 유의하지 않는 것으

로 나타난 반면, 기존방법의 편리성과 소셜미디어 관광정보 이용간의 효과(β

=0.187, t=5.785**)는 유의하는 것으로 나타났다. 구조모형 분석을 통해서 본 

연구에서 제안한 5개의 가설 중 4개의 가설이 채택되었으며, 가설검증 요약 결과

는 위의 <표 6>과 같다.

V. 결  론

본 연구는 관광정보탐색을 위한 소셜미디어의 이용에 영향에 주는 요인을 마이

그레이션 이론 측면에서 살펴보고, 실증분석을 하였다. 특히, 관광객들이 소셜미

디어를 이용하는 동기를 풀요인, 푸시요인 그리고 방해요인으로 구분하고 이를 실

증 분석하였다. 더불어 소셜미디어라는 혁신도구를 사용하는데 있어, 개인혁신성

을 통제변수로 고려함으로써 관광정보탐색에 대한 마이그레이션 관련 변수들과 관

광정보탐색 간의 관계만을 고려하였다. 

실증분석 결과를 살펴보면, 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색에 있어서 소셜

미디어의 상대적 이점과 심리적 전환비용, 그리고 기존방법의 편리성 중에서는 상

대적 이점이 가장 영향력이 크게 나타났다. 또한, 심리적 전환비용과 기존방법의 

편리성은 소셜미디어를 이용한 관광정보탐색에 부(-)의 영향을 주는 것을 확인하

였다. 그러나 경로계수의 크기가 상대적 이점보다 상대적으로 미미하게 나타나 관

광객에게 있어서 소셜미디어 이용은 부정적인 요인보다는 긍정적인 요인에 의해서 

더 활성화 될 수 있을 것으로 기대된다.

다음으로, 방해요인으로 고려된 전환비용의 상호작용 효과는 기존방법의 편리

성과 관광정보 탐색간의 관계에서 긍정적인 효과를 나타냈다. 본 연구의 결과는 

Parra-López et al.(2011), Govani & Pashley(2005), 그리고 Bhattachrjee 

(2001)의 연구결과와도 유사하다. 즉, 기존방법이 편리하다면 소셜미디어로의 전

환을 주저하게 되는데, 특히 소셜미디어로의 전환에 대한 이용자들의 심리적 비용

(전환비용)이 높을수록 이 효과는 더 높게 나타난다고 볼 수 있다. 결국 소셜미디

어 이용을 주저하는데 있어, 기존 방법의 편리성이 중요한 영향요인이며, 사용자

들의 전환비용이 높을수록 이러한 소셜미디어로의 전환은 더욱 부정적인 효과를 

나타낸다는 것이다. 이는 사용자가 기존방법의 편리성을 높게 인지할수록, 소셜미
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디어를 통한 관광정보 탐색의 가능성이 낮으며, 특히 이들의 전환비용이 높을 경

우, 이에 대한 효과가 증폭되어 더욱 소셜미디어를 통한 관광정보 탐색을 더욱 하

지 않은 것으로 해석할 수 있다. 한편, 가설 4에서 제안하였던 전환비용과 상대적 

이점간의 상호작용효과는 부정적인 효과는 통계적으로 유의한 수준은 아니나 인과

관계의 방향이 부(-)의 방향으로 나타나 본 연구에서 예측한 결과는 다소 차이가 

있는 것으로 나타났다. 이러한 이유로는 전환비용이 소셜미디어에 대한 상대적인 

이점과 관광 정보원천 전환행동의 행동에 대한 관계에서 고려되지 못하기 때문으

로 판단된다. 또한 본 연구에서 측정한 심리적 전환비용 구성개념을 조작화한 설

문항목이 부정적인 문항들로 구성되어 이에 대한 결과가 유의하지 않게 나온 것으

로도 유추할 수 있다. 설문항목의 수정과 함께, 향후 연구에서는 소셜미디어의 상

대적 이점과 전환행동 간의 관계만을 독립적으로 고려하여 전환비용에 대한 조절

효과만을 심도 있게 살펴 볼 필요가 있을 것으로 판단된다.

본 연구의 결과를 종합해 보면, 관광정보탐색에 있어서 소셜미디어 이용은 개인

이 얼마나 새로운 것을 수용하는지에 따른 개인의 혁신성 정도에 의해 차이가 있

으나, 소셜미디어가 제공하는 상대적 이점의 영향력이 부정적인 요소나 주저하게 

하는 요소에 비해 더 크다는 것을 확인할 수 있었다. 이는 기존의 Parra-López 

et al.(2011)의 연구나 Wang & Fesenmaier(2004)의 연구의 주장과 유사하

다. 따라서 소셜미디어가 관광정보탐색에 있어 기존의 방법에 비해 상대적으로 이

점이 있다는 점이 관광객들에게 인식된다면 향후에도 지속적으로 소셜미디어를 이

용한 관광정보탐색을 수행할 것으로 판단된다.

본 연구는 다음과 같은 학술적․실무적 시사점을 갖는다. 

먼저, 본 연구에서는 마이그레이션 이론 관점에서 관광정보 탐색에 대한 행동변

화를 전환의 차원에서 설명하였으며, 다음과 같은 학술적 시사점을 제시하고 있

다. 첫째, 인문지리학에서 설명되어 왔던 마이그레이션 이론을 적용하여, 새로운 

이론적 시각에서 관광이용객의 행동을 설명하였다는데 학술적 의의가 있다. 기존

의 소셜미디어 채택을 설명하는데 활용된 이론들은 기술채택이나 수용의 측면에서 

논의되었기에, 관광정보 탐색을 위한 전환행동을 설명하는데 있어 이론적 한계가 

있었다. 본 연구에서는 관광연구 분야에 전환행동을 마이그레이션 이론을 적용하

여 이론적․통계적으로 그 타당성을 검증하였다. 

둘째, 마이그레이션 이론에서 다루고 있는 전환행동의 결정요인인 풀요인과 푸

시요인을 관광정보 탐색을 위한 소셜미디어 이용 차원에서 재 군집하여 소셜미디

어 관광정보 탐색의 결정요인으로 각각 상대적 이점과 기존방법의 편리성, 그리고 
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방해요인으로 심리적 전환비용을 제시하였다는 점이다. 본 연구에서 마이그레이션

이라는 이론적 틀에서 결정요인들을 도출하였던 시도는 향후 관광연구 분야에서 

전환행동을 설명하는데 필요한 요인도출 방법으로 이용가능하다. 

마지막으로, 관광연구 분야에서 최근 이슈가 되고 있는 소셜미디어와 이용자 행

태에 대한 연구를 새로운 이론적 시각에서 살펴봄으로써, 향후 관광 이용객의 행

동연구에 근원적인 틀을 제공하였다.

본 연구에서는 학술적 시사점 이외에도 다음과 같은 실무적 시사점을 제시할 수 

있다. 본 연구의 결과를 토대로, 여행사의 관리자들이 관광객들의 관광정보 수집

에 도움을 주기 위해 어떠한 노력을 행해야 할지에 대한 가이드라인을 제시하고 

있다는 점이다. 본 연구의 결과에서 제시한 바와 같이, 소셜미디어에 대한 상대적 

이점을 적극 홍보하는 것이 필요할 것이다. 이를 위해서는 관광객들에게 소셜미디

어의 사용이 다른 매체에 비해 더 관광지에 대한 정보를 잘 파악할 수 있으며, 비

용도 절감되고, 관심사를 같이 하는 사람들의 의견에 따라 더욱 신뢰할 수 있는 정

보를 얻을 수 있음을 강조해야 할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 소셜미디어로의 전환을 저해요인으로 기존방법의 편리성

을 제시하고 있다. 다른 측면에서 본다면, 기존방법의 편리성은 소셜미디어의 접

근 및 정보탐색 등에 대한 불편함을 의미할 수 있다. 기존방법에서 새로운 방법으

로의 전환은 항상 기존 방식에 대한 관성에 의해 저항이 따르는 만큼, 소셜미디어

에 대한 불편함을 완화할 수 있는 방안이 모색되어야 할 것이다. 예를 들면, 인터

넷 접속에 소요되는 비용으로 인한 불편함 또는 불안정한 무선 인터넷 접속 환경 

등은 대표적인 이용을 저해하는 요인이라 볼 수 있다. 따라서 이러한 문제를 정부

의 관련부처와 협의하여 대안을 모색할 필요가 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구의 심리적 전환비용은 소셜미디어 관광 정보원천 전환행동

에 대한 부정적인 요인(기존방법의 편리성)을 증폭시키는 것으로 나타났다. 결국 

전환에 있어 중요한 부분은 사용자의 전환에 따른 노력과 비용이 전환에 의해서 

발생되는 혜택에 비해 높아야 할 것이다. 따라서 전환비용을 상쇄할 만한 수준의 

관광정보 탐색에 대한 혜택 방안을 마련해야 할 것이다. 

요컨대, 본 연구에서는 소셜미디어로의 전환 결정요인을 긍정적인 측면(상대적 

이점), 부정적인 측면(기존방법의 편리성), 상호작용적인 측면(심리적 전환비용)

으로 구분하여 제시함으로써, 향후 업계에서 관광 이용객에 대한 마케팅 전략 수

립에 기여할 것으로 판단된다.

전술한 학술적․실무적 시사점에도 불구하고, 본 연구에서는 다음과 같은 한계
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점을 가지며, 이를 극복하기 위해 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구에서

는 마이그레이션 이론적 틀에 탐색적으로 소셜미디어 관련 변수를 적용하여 검증하

였다. 연구모형의 간명성에 초점을 두었으나, 향후 연구에서는 풀요인, 푸시요인, 

방해요인에 대한 추가적인 변수 도출을 통해 연구모형을 확장해 볼 필요가 있다. 

둘째, 본 연구에서는 이용자들의 소셜미디어의 이용시점을 연구모형에 반영하

지 못했다. 여행 전 계획단계, 여행 진행 단계, 여행 후 단계에 따라 소셜미디어를 

이용하는 패턴은 다를 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 이러한 이용시점을 고려

해 볼 필요가 있다. 

셋째, 본 연구에서는 Kaplan & Haenlein(2010)의 정의에 준하여, SNS는 

물론 카페와 블로그 등을 소셜미디어로 고려하였다. 소셜 서비스 내에서도 고유의 

특성에 따라 이용자들의 이용방식이 다를 수 있는 만큼, 향후 연구에서는 소셜미

디어의 유형을 구분하여, 유형에 따른 사용의 차이 등을 살펴보는 것도 의미가 있

을 것으로 판단된다. 
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