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요  약  본 연구는 Facebook에 게시된 여행지 사진 중 어떤 유형의 사진이 더 여행지에 호감을 느끼도록 만들고 떠나고 

싶은 의향을 불러일으키는지 알아보고자 하였다. 이 때 사용자의 개인차 특성인 공적 자기의식이 영향을 미칠 것으로 

예상되어 여행지 사진유형(여행자 존재 여부)과 공적 자기의식 정도(고/저)에 따라 여행지 태도와 여행지 방문의도 및 

추천의도에서 어떤 차이가 나타나는지 알아보았다. 연구결과, 여행자의 모습이 여행지 풍경 속에 존재하는 경우, 여행지

에 대한 호감이 인물이 없는 경우보다 높게 나타났다. 또 여행자 모습이 존재하는 경우에 공적 자기의식이 높은 집단이 

낮은 집단에 비해 더 높은 여행지에 대한 호감도, 방문의도 및 추천의도를 갖는 것으로 나타났다. 하지만, 공적 자기의식

이 낮은 집단에서는 이와 같은 차이가 나타나지 않았다. 본 연구는 페이스북에 게시되는 여행지 사진에서 인물 존재 

여부와 사용자의 공적 자기의식 수준이 여행지 광고효과에 미치는 영향을 실험적으로 검증했다는 데 학술적 의의가 

있으며, 여행지 홍보에 있어서 사진제시 방식과 사용자의 심리적 특성을 함께 고려해야 함을 시사한다는 점에서 실무적 

가치를 지닌다.

주제어 : SNS, 페이스북, 여행광고, 공적 자기의식, 여행지 태도 

Abstract  This study investigated what type of destination image on Facebook increases positive attitude 

towards the destination and desire to travel. More specifically, we hypothesized that Facebook user’s 

public self-consciousness will moderate the advertising effect, so we tested the difference in attitude 

towards the destination and willingness to visit and recommend based on the type of destination image 

(presence/absence of a tourist in the image) and user’s public self-consciousness (high/low). As a result, 

when a tourist was present in the photo, positive attitude toward destination was higher than when 

absent. In addition, the high public self-consciousness group showed greater attitude toward 

destination and higher willingness to visit and recommend than low public self-consciousness group 

when a tourist was present in the image. However, the low public self-consciousness group showed no 

difference depending on the presence of a tourist. This research not only is academically significant 

as it experimentally tested advertising effect depending on type of destination image and Facebook 

user’s public self-consciousness, but also holds practical significance as it suggests advertisement 

method to consider consumer’s predisposition. 
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1. 서론

Social Network Service(SNS)는 커뮤니티 구성, 다

양한 사람들과의 커뮤니케이션 및 정보공유 등을 포괄하

며 인간관계를 넓힐 것을 목적으로 개설된 온라인 인맥

구축 서비스이다[1]. SNS의 영향력은 스마트폰의 보급과 

함께 확대되고 있다. 2015년 조사에 의하면 스마트폰 이

용 목적 중 가장 높은 비율을 차지한 것은 SNS 사용이었

다[2]. SNS 사용이 확산됨에 따라 SNS 사용과 관련된 많

은 연구가 이뤄지고 있지만, SNS를 이용한 마케팅 효과

에 관하여 심리적 변인과의 관계를 다룬 연구는 부족한 

편이다[3]. 많은 기업과 개인들이 SNS를 이용하여 제품

과 서비스에 대한 광고 홍보를 전개하고 있는데[4], 설득

효과를 높일 수 있는 표현방식은 무엇이며, 사용자의 특

성에 따라서 설득효과는 어떻게 달라지는지에 관해 이해

하는 것은 중요한 문제이다. 

SNS에는 다양한 종류의 제품이나 서비스 사용 경험에 

관해 개인이나 기업이 작성한 게시글이 올라오는데, 특히 

여행지나 여행 경험에 관한 사진은 많은 사용자들의 흥

미와 관심을 유발하는 좋은 소재이다. 사용자들은 여행지 

사진을 보면서 해당 여행지에 호감을 갖고 가고 싶다는 

생각을 하게 되기도 하는데, 이와 같은 반응이 특히 더 

잘 유발되는 조건은 무엇인지에 대해서는 체계적으로 파

악하지 못하고 있다. 

이에 본 연구에서는 SNS에 게시되는 여행지 사진을 

대상으로, 사진의 구성이 어떠할 때에 사용자들이 해당 

여행지에 더 호감을 형성하고 방문 의향을 갖게 되는지

에 관해 알아보고자 하였다. 구체적으로는, 연구의 유용

성을 높이기 위해 2019년 1월 기준 가장 많은 사용자 수

를 보유하고 있는 페이스북을 대상으로[5], 뉴스피드에 

게시된 여행지 사진의 구성적 특성과 사용자의 심리적 

특성이 페이스북 광고효과에 미치는 영향을 알아보고자 

하였다.

2. 이론적 배경 및 연구 가설

2.1 공적자기의식

자기의식(self-consciousness)은 자아와 관련하여 어

느 대상에 집중하는 지에 대한 경향성이다. 자기의식은 

전략적인 자기표현 행동을 조절하는 데 중요한 역할을 

하기 때문에[6], SNS 사용맥락에서 자기표현 행동을 이

해하는 데 중요한 심리적 특성이라고 하겠다. 자기의식은 

사적(private) 자기의식과 공적(public) 자기의식으로 

나뉘는데, 공적자기의식은 스스로 자신에 대해 생각할 때 

남에게 보이거나 남들이 생각하는 나의 모습에 집중하는 

경향성을 의미한다[7]. 공적자기의식 수준이 높은 사람일

수록 사회적 인정과 평판을 중요하게 생각하고 타인의 

시선에 더 민감하게 반응한다[8]. 선행 연구들에 의하면 

SNS 사용 행동은 자기표현의 한 방법이다[9]. 즉, 타인의 

시선에 민감하게 반응하고 자신의 사회적 모습과 사람들

의 평판에 집중하는 경향성이 높을수록 SNS 공간에서 

자기 표현에 적극적인 반면, 사적 자기의식이 높은 사람

들은 전략적 자기표현을 적게 하는 것으로 나타났다[10]. 

이런 측면에서 볼 때, 공적자기의식은 SNS 사용자의 행

동을 예측하는 중요한 심리적 특성일 것으로 예상된다. 

2.2 SNS와 공적자기의식의 관계

Erikson은 자기에 대한 인식이 정체성 표현에 필수적

이라고 주장했다[11]. SNS는 자신의 의견과 사적인 경험

을 타인과 공유함으로써 자신의 정체성을 표현하는 수단

이다. 그러므로 개인의 자기의식, 특히 공적자기의식은 

타인에게 보이는 사회적 자아(social self)에 주의를 기

울이는 경향성이라는 측면에서 SNS 사용과 관련이 깊을 

것으로 예상된다. 선행연구에 따르면 공적 자기의식이 강

한 사람은 더 높은 자기표현 욕구와 SNS 이용 정도를 보

이며[10], SNS 상에 공개적으로 노출되는 자신의 이미지

에 주의를 많이 기울인다[8]. 따라서 공적 자기의식 수준

이 높은 사람은 SNS에 공개된 다른 사람의 이미지에도 

공적자기의식 수준이 낮은 사람보다 더 많이 관심을 기

울이기 때문에, SNS를 이용한 자기표현의 결과라고 할 

수 있는 여행지 사진 속 여행자의 모습을 중심으로 정보

처리가 이루어질 가능성을 예상할 수 있다. 

2.3 SNS 사진 속 인물의 효과

선행 연구에서 밝힌 바와 같이[9], SNS는 자신의 경험

과 의견을 공유함으로써 개인을 표현하는 수단이기 때문

에, SNS를 사용하는 사람들에게는 같은 여행지 사진이더

라도 여행자의 모습이 포함된 사진이 그곳을 방문한 자

신의 모습을 더 잘 떠올릴 수 있게 한다. 또한 여행지 사

진 속 여행자의 모습은 SNS에 공유된 여행경험이 더욱 

구제척이고 생생하게 인식되어 보다 호의적인 태도를 불

러일으킬 것으로 예상된다. 더불어 여행지 사진 속에 제

시된 여행자의 모습을 보면서 해당 여행지를 방문함으로

써 자기를 더 잘 표현할 수 있을 것으로 기대하게 되어 
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공적자기의식 수준이 높은 사용자로 하여금 여행지에 대

해 더욱 긍정적인 태도를 불러일으킬 것으로 예상되며, 

여행지 태도가 긍정적으로 형성되므로 방문의도와 추천

의도 또한 높게 형성될 것으로 예상된다.

2.4 연구가설

이상의 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설1-1. 여행지 사진에 여행자의 모습이 존재하

는 경우, 존재하지 않는 경우에 비해 여

행지에 대한 태도가 더 호의적일 것이다.

가설1-2. 여행지 사진에 여행자의 모습이 존재하

는 경우, 존재하지 않는 경우에 비해 더 

높은 방문의도를 나타낼 것이다.

가설1-3. 여행지 사진에 여행자의 모습이 존재하

는 경우, 존재하지 않는 경우에 비해 더 

높은 추천의도를 나타낼 것이다.

가설2-1. 여행지 사진에 여행자 모습이 존재하는 

경우, 공적자기의식이 높은 사람이 낮은 

사람보다 여행지에 대해 더 호의적인 태

도를 형성할 것이나, 여행자 모습이 존재

하지 않는 사진의 경우에는 공적자기의

식 수준에 따른 차이가 없을 것이다. 

가설2-2. 여행지 사진에 여행자 모습이 존재하는 

경우, 공적자기의식이 높은 사람이 낮은 

사람보다 더 높은 여행지 방문의도를 나

타낼 것이나, 여행자 모습이 존재하지 않

는 사진의 경우에는 공적자기의식 수준

에 따른 차이가 없을 것이다.

가설2-3. 여행지 사진에 여행자 모습이 존재하는 

경우, 공적자기의식이 높은 사람이 낮은 

사람보다 더 높은 여행지 추천의도를 나

타낼 것이나, 여행자 모습이 존재하지 않

는 경우 공적자기의식 수준에 따른 차이

가 없을 것이다.

3. 연구 방법

3.1 연구 대상 

경상북도 소재 대학교의 대학생 170명 중 불성실한 

응답 2부를 제외한 168명의 자료를 분석하였다.

3.2 연구 도구

3.2.1 공적자기의식

응답자들의 공적자기의식을 측정하기 위하여  

Fenigstein, Scheier 와 Buss(1975)가 개발한 자기의식

척도(Self-Consciousness Scale)를 번안한 것에서 공

적자기의식을 측정하는 7문항을 사용하였다[12]. 응답자

들은 5점 척도 상에서 응답하였다. 공적자기의식을 측정

한 7문항에 대한 신뢰도 분석결과 내적합치도가 낮은 한 

문항을 제외한 6문항의 Cronbach’s α는 .86 으로 나타

났다.

3.2.2 가상의 FACEBOOK 여행사진

실제 페이스북의 인터페이스를 이용하여, 가상의 여행

지 4곳을 선정하여 사진을 제작하여 (여행자 포함 조건 

vs. 미포함 조건) 실험에 사용하였다. 

Fig. 1, Fig. 2에서와 같이 자극물은 특정 여행지에 대

한 선호의 영향을 최소화하고 SNS에 공유된 여러 여행

지에 대한 감정을 충분히 유발하기 위하여 총 4곳의 여

행지를 동시에 제시하였다. 또한 여행자의 성별에 대한 

선호의 영향을 최소화하기 위해 여행자 모습이 포함된 

조건의 경우에 여행지 4곳 중 2곳씩 남, 여 여행자를 각

각 배치하였다. 응답자들은 두 조건 중 하나에 무선배치

되어, 4장의 사진이 게시된 페이스북 포스트를 본 후 질

문에 응답하였다.

Fig. 1. Posts including figure of the tourist 
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Fig. 2. Posts not including figure of the tourist

3.2.3 종속변인 

본 연구의 종속변인은 여행지 태도, 방문의도와 추천

의도로써, 선행연구를 참조하여 선정되었다[13-15]. 참

여자들은 가상의 여행지 사진 4장을 본 후 여행지에 대

한 태도, 방문의도 및 추천의도를 각각 2문항씩 6개의 문

항에 대해 5점 척도 상에서 응답하였다. 문항의 예는 해

당 여행지가 ‘좋다’, ‘방문하고 싶다’, 지인에게 추천하고 

싶다‘ 등이다.

3.3 연구 절차

가상의 여행지 4곳의 사진을 동일한 장소에 대하여 2

가지로 구성(여행자 모습 유무)하여, 이 중 한 조건의 뉴

스피드 사진을 제시하였다. 본 연구에서는 특정 여행지에 

대한 선호가 아닌 여러 여행지에 대한 전반적인 태도를 

측정하기 위해 각 실험자에게 모든 여행지 사진을 동시

에 제시하였다. 또한 여행자의 성별에 따른 선호 차이를 

통제하기 위하여 여행지 4곳 중 2곳씩 남, 여 여행자를 

배치하였다. 실험 참여자들은 뉴스피드 게시글(사진)을 

본 후, 공적자기의식, 여행지에 대한 태도, 여행지 방문의

도, 그리고 여행지 추천의도에 대하여 5점 척도 상에서 

응답하였다.

3.4 자료 분석

수집한 168명의 자료는 SAS 9.4판을 이용해 분석하

였다. 공적자기의식 6문항의 평균점을 산출하여 중앙치

(50%) 점수를 기준으로 2집단으로 구분하였다. 이후 여

행자 모습 존재 여부를 독립변인으로, 공적자기의식 수준

(고/저)을 조절변인으로 설정하여 이원분산분석을 실시

하였다.

4. 연구 결과

여행지 사진에 여행자 모습의 존재 여부와 사용자의 

공적자기의식 수준에 따라 광고효과 지표들에서 차이가 

있는지 분석하였다. 먼저 여행지 사진에서 여행자 모습의 

주효과를 보면, Table 4와 같이 여행지 태도에서 통계적

으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타나 가설1-1이 지

지되었다.(p<.05). 즉, 여행자 모습이 제시된 조건(M=3.51)

일 때 여행자 모습이 없는 조건(M=3.22)에 비해 여행지

에 대해 더 긍정적인 태도를 나타냈다. 그러나 여행지 방

문의도와 추전의도에서는 여행자 모습이 있는 조건과 없

는 조건간의 차이가 나타나지 않았다. 그러나 여행지 방

문의도와 여행지 추천의도에서는 통계적으로 유의미한 

차이가 나타나지 않았다. 이로써 가설 1-2와 1-3이 기각

되었다. 또한 공적자의식 수준의 주효과는 여행지 태도, 

여행지 방문의도, 그리고 여행지 추천의도 모두에서 나타

나지 않았다. 다음으로 여행자 모습의 존재 유무와 공적

자기의식 수준에 따른 여행지 광고효과를 분석한 결과를 

보면, Table 1에서 보는 바와 같이 여행자 모습이 존재

하는 경우에는 공적자기의식이 높은 집단(M=3.81)이 낮

은 집단(M=3.30)에 비해 여행지에 더 긍정적인 태도를 

보였으나, 여행자 모습이 제시되지 않은 조건에서는 공적

자기의식이 높은 집단(M=3.24)과 낮은 집단(M=3.19)간

에 차이가 나타나지 않았다. 이로써 가설 2-1이 지지되

었다.

다음으로 여행지 방문의도에 대한 평균을 비교한 결

과, Table 2에서 보듯이 여행자 모습이 존재하는 경우에

는 공적 자기의식이 높은 집단(M=2.87)이 낮은 집단

(M=2.44)에 비해 여행지 방문의도가 높은 것으로 나타

났다. 하지만, 여행자 모습이 제시되지 않은 경우에는 공

적자기의식이 높은 집단(M=2.49)과 낮은 집단(M=2.49)

에 따른 방문의도 차이가 나타나지 않았다. 이로써 가설 

2-2가 지지되었다.
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Level of Public 

self-consciousness All

Low High

Figure of the tourist

Exist
M

(SD)
3.30
(.82)

3.81
(1.04)

3.51
(.82)

Absenc

e

M

(SD)

3.19

(.84)  

3.24

(.82)

3.22

(.95)

All
M

(SD)
3.25
(.83)

3.47
(.96)

3.35
(.90)

Table 1. Means(SD) of attitudes to the sights

Level of Public 

self-consciousness All

Low High

Figure of the tourist

Exist
M

(SD)

2.44

(.67)

2.87

(.62)

2.61

(.68)

Absen
ce

M
(SD)

2.49
(.79)  

2.49
(.82)

2.49
(.80)

All
M

(SD)
2.46
(.72)

2.64
(.76)

2.55
(.75)

Table 2. Means(SD) of intention to visit 

Intention to Recommendate

Level of Public 
self-consciousness All

Low High

Figure of the tourist

Exist
M

(SD)
2.53
(.81)

3.00
(.88)

2.72
(.87)

Absenc
e

M
(SD)

2.59
(.88)  

2.50
(.91)

2.54
(.89)

All
M

(SD)

2.56

(.84)

2.70

(.93)

2.63

(.88)

Table 3. Means(SD) of intention to recommend 

2.4
2.5
2.6
2.7
2.8
2.9

Exist Absence

Figure of the tourist

2.87

2.492.44

2.49

Public self-consciousness

3.1
3.3
3.5
3.7
3.9

Exist Absence

Figure of the tourist

3.81

3.243.3

3.19

Public self-consciousness

2.5
2.6
2.7
2.8
2.9
3

Exist Absence

Figure of the tourist

3

2.5
2.53

2.59

Public self-consciousness

Dependent variable Source df SS MS F p

Attitudes to the sight

Figure of the tourist(A) 1 3.51 3.51 4.57 .03

Public self-consciousness(B) 1 2.06 2.06 2.68 .10

A * B 1 3.27 3.27 4.25 .04

Error 166 127.76 .77

All 169 136.612

Intention to visit

Figure of the tourist(A) 1 .67 .67 1.24 .27

Public self-consciousness(B) 1 1.43 1.43 2.64 .11

A * B 1 2.26 2.26 4.17 .04

Error 166 89.96 .54

All 169 94.33

Intention to recommend

Figure of the tourist(A) 1 1.42 1.42 1.87 .17

Public self-consciousness(B) 1 0.88 0.88 1.17 .28

A * B 1 3.73 3.73 4.93 .03

Error 166 127.76 .77

All 169 136.61

Table 4. Two-way ANOVA analysis results
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마지막으로 가설 3에서 제시한 여행지 추천의도의 평

균을 비교한 결과, Table 3에서 보는 바와 같이 여행자 

모습이 존재하는 경우에는 공적 자기의식이 높은 집단

(M=3.00)이 낮은 집단(M=2.53)에 비해 여행지에 더 추

천의도가 높은 것으로 나타났다. 하지만, 여행자가 존재

하지 않는 사진의 경우에는 공적 자기의식이 높은 집단

(M=2.50)과 낮은 집단(M=2.59)간 차이가 없는 것으로 

나타났다. 이로써 가설 2-3이 지지되었다. 

5. 논의 및 결론

본 연구는 SNS 상의 여행지 사진 속의 여행자 모습과 

그것을 바라보는 사용자의 공적자기의식 수준이 여행지

에 대한 태도와 방문 및 추천의도에 미치는 영향을 연구

함으로써 SNS 상에서 여행지를 홍보할 때 보다 효과적

인 사진 구성 방법이 무엇인가에 대하여 알아보고자 하

였다.

연구결과, 여행자의 모습이 존재하는 경우에 그렇지 

않은 경우보다 여행지에 대해 더 긍정적인 태도를 보였

다. 이는 자기를 표현하는 도구인 SNS에서 사용자들은 

타인의 공적인 모습에 더욱 주의를 기울이므로 여행지 

사진에 등장한 여행자의 모습을 주의깊게 처리하여 긍정

적인 태도를 형성할 가능성이 높아졌기 때문인 것으로 

생각할 수 있다. 하지만 방문의도와 추천의도에서는 여행

자의 모습 존재여부에 따른 차이가 나타나지 않았는데, 

이는 여행지에 대한 태도는 자극물을 통해 비교적 쉽게 

유발될 수 있지만 몇 장의 사진만으로 행동의도를 형성

하기에는 어렵기 때문이다.

여행자의 모습과 사용자의 공적 자기의식 수준은 상호

작용하는 것으로 확인되었다. 구체적으로, 공적자기의식 

수준이 높은 사람들은 여행지 사진 속에 등장하는 여행

자의 모습을 통해 여행지에 대해 더욱 호의적인 태도와 

높은 방문의도 및 추천의도를 나타내었다. 이는 공적자기

의식 수준이 높은 사람들은 타인의 자기표현을 통해 자

기를 의식하며  SNS를 통해 자신을 표현하고자 하는 동

기를 지니기 때문이라고 볼 수 있다. 반면에 공적자기의

식 수준이 낮은 사람들은 여행지 사진 속에 여행자 모습

의 유무에 따른 여행지에 대한 호감, 방문의도 및 추천의

도에 차이를 나타내지 않았다. 이들은 공적자기의식 수준

이 높은 사람들에 비해 비교적 자기표현에 대한 동기가 

약하고 타인의 공개적인 모습에도 주의를 덜 기울이기 

때문인 것으로 보인다.

본 연구의 결과들은 여행지 마케팅 실무자가 SNS를 

이용해 여행지를 홍보하고자 할 때 여행지의 멋진 풍경

뿐만 아니라 여행자의 즐겁고 행복한 모습까지 함께 들

어간 사진을 사용하는 것이 더욱 효과적임을 시사하고 

있다.  아울러 여행지에서도 포토존 운영, 사진 촬영에 필

요한 각종 소품 대여 등 여행자들의 SNS 활동을 촉진시

킬 수 있는 방안을 기획하여 여행지 방문을 통해 얻을 수 

있는 자기표현의 기회를 더욱 강조함으로써 보다 효과적

인 여행지 마케팅 효과를 얻을 수 있을 것으로 생각된다.
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