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Abstract
Purpose - The purpose of this study was to examine the recent popular consumption trend, the 
hocance phenomenon, using social media big data. The study intended to present practical directions 
and marketing measures for the recovery and growth of the hotel industry after COVID-19 
pandemic.
Design/methodology/approach - Big data analysis has been used in various fields, and in this study, 
it was used to understand the hocance phenomenon. For three years from January 1, 2018 to 
December 31, 2020, we collected text data including the keyword ‘hocance’ from the blog and cafe 
of NAVER and Daum. TEXTOM and UCINET 6 were used to collect and analyze the data.
Findings - According to the results of analysis, the words such as ‘hocance’, ‘hotel’, ‘Seoul’, 
‘travel’, ‘swimming pool’, ‘Incheon’, ‘breakfast’, ‘child’ and ‘friend’ were identified with high 
frequency. The results of CONCOR analysis showed similar results in all three years. It has been 
confirmed that ‘swimming pool’, ‘breakfast’, ‘child’ and ‘friend’ are important when deciding on the 
hocance package. 
Research implications or Originality - The study was differentiated in that it used social media big 
data instead of traditional research methods. Furthermore, it reflected social phenomena as a 
consumption trend so there was practical value in establishing marketing strategies for the tourism 
and hotel industry.
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Ⅰ. 서론

오늘날 사람들은 삶에 대한 질적인 측면에 관심이 높아지면서 일과 삶의 균형을 추구하는 가치관의 

변화와 함께 새로운 소비 트렌드와 사회문화를 만들어 가고 있다. 그중 워라밸1)이나 소확행2), 욜로3) 

등의 소비 트렌드와 2018년 7월부터 시행된 주 52시간 근무제4)와 같은 사회 제도적인 측면에서의 변화를 

고려해 볼 수 있다. 이는 관광의 일상화와 매우 접한 관계를 가지며, 일상 생활권에서 멀리 벗어나지 

않은 곳에서 관광 활동이 이루어지고 있음을 짐작할 수 있다. 이러한 변화와 함께 등장한 ‘스테이케이션

(staycation)’은 ‘머물다(stay)’와 ‘휴가(vacation)’로 만들어진 신조어로 소비자들에게 서로 다른 암시적인 

의미를 내포하는 소비 현상이다 (Kay and Wang, 2010). Molz (2009)는 ‘느린 여행’이라는 사회 운동과 

함께 등장한 현대성에 대한 관념의 변화와 스테이케이션에 대한 관심을 연관시키며, 스테이케이션 현상을 

제3의 여행트렌드라고 주장하였다. 스테이케이션은 휴가와 여행에 대한 사회적 인식의 변화로 여유로운 

휴식을 취하려는 새로운 휴가 또는 여행행태를 의미하며 (이순학, 2018), 호캉스와 홈캉스, 맛캉스, 몰캉스 

등이 포함된다. 그중 호캉스가 사람들이 가장 선호하는 스테이케이션의 유형으로 확인되었으며 (엠브레인, 

2018), 주 52시간 근무제 시행 후 평일 호캉스 이용률이 증가한 것으로 나타났다 (디스커버리뉴스, 2019). 

이와 같은 트렌드는 일시적인 현상이 아닌 사회 제도적인 정책과 맞물려 앞으로도 확대될 것으로 고려된다 

(손신욱, 윤혜진, 김학준, 2020). 

호캉스(hocance)는 호텔에서 휴가를 보내는 새로운 여가ㆍ관광 트렌드로 급부상하고 있으며 (김경한, 

2020; 김미영, 김지희, 2018; 이순택, 2019; 류강민, 송기욱, 이창무, 2020), 국내관광의 수요와 관광행태

에 영향을 미치고 있다 (김형곤, 2019). 호텔서비스 이용의 일반화 및 대중화 현상에 착안하여 고려해보면, 

호캉스는 사람들이 자신이 거주하는 도심 호텔에서 편안하게 휴식을 즐기며 일상에서 벗어나는 경험적 

가치를 중요시하는 경향으로 볼 수 있다 (이순택, 2019). 이와 같은 호캉스는 사람들이 부담 없이 일상에서 

즐기는 여행이자 가치 있는 경험재로 인기를 얻고 있으며, 서울대학교 소비 트렌드 분석센터에서 발표한 

‘2019년 대한민국 10대 트렌드 상품’으로 선정되기도 하였다 (손신욱, 윤혜진, 김학준, 2020). 이에 호텔 

기업들은 호캉스나 내수 고객을 대상으로 하는 서비스 수요가 증가함에 따라 지역 사회와 상생하는 브랜딩 

마케팅 방안에 초점을 두고 있다 (노혜영, 2019: 유동윤, 한진수, 2020에서 재인용). 

앞으로 더욱 활성화될 호캉스 시장의 성장과 고객 유치를 위한 마케팅 전략이 요구됨에도 불구하고 

스테이케이션이나 호캉스, 호텔 패키지 상품 관련 국내 연구는 여전히 부족한 실정이다 (김경한, 2020; 

김미영, 김지희, 2018; 김보경, 2020; 김윤경, 이형룡, 2017; 이순학, 2018). 호캉스 관련 몇몇 연구를 

살펴보면, 특정 지역 호텔을 이용한 호캉스 여행객의 라이프 스타일 유형별 호텔이용 만족도와 재방문 

의도를 분석하거나 (김보경, 2020) 호캉스를 중심으로 스테이케이션에 대하여 탐색적으로 접근한 연구(김

경한, 2020) 정도이다. 이러한 맥락에서 최근 스테이케이션의 인기와 수요를 고려하였을 때, 관련 산업 

전문가들과 마케터들이 더 나은 서비스를 제공할 수 있도록 해당 시장에 대한 유용한 정보는 물론 미미한 

수준의 연구를 추가할 필요성은 충분하다 (Bracco, 2013; Bronner and Hoog, 2012; James et al., 

2017). 김윤경과 이형룡 (2017)은 호텔 패키지 상품에 대하여 고객들이 일반적으로 고려하는 요구가 

무엇인지 조사할 수 있는 효과적인 방법이 필요하다고 주장하였다. 이에 본 연구는 다양한 분야에서 학문적

ㆍ실무적으로 활용되고 있는 소셜 미디어 빅데이터 분석을 활용하여 새롭게 등장한 소비 트렌드이자 관광

시장인 호캉스에 대한 현상 및 추이를 전반적으로 파악함으로써 일반적인 소비패턴을 살펴보고자 한다. 

이를 통해 코로나19 팬데믹 이후 침체 된 호텔업계의 질적인 성장과 회복을 위하여 실무적인 측면에서의 

방향성 및 마케팅 방안을 제시하고자 한다. 더 나아가 학문적인 측면에서도 여가와 관광의 새로운 트렌드를 

살펴봄으로써 추가적으로 고려해볼 수 있는 개념이나 특성을 이해하는데 도움이 되었으면 한다.

1) ‘일과 삶의 균형’이라는 의미인 ‘Work-life balance’의 준말 

2) 일상에서 느낄 수 있는 작지만 확실하게 실현 가능한 행복. 또는 그러한 행복을 추구하는 삶의 경향 

3) ‘인생은 한 번뿐이다’를 뜻하는 You Only Live Once의 앞글자를 딴 용어로 현재 자신의 행복을 가장 중시하여 소비하는 태도

4) 주당 법정 근로시간을 기존 68시간에서 52시간(법정근로 40시간+연장근로 12시간)으로 단축한 근로제도이고, 2018년 7월 1일부터 

종업원 300인 이상의 사업장과 공공기관을 대상으로 시행



소셜 미디어 빅데이터를 활용한 호캉스(hocance) 현상 분석 163

Ⅱ. 이론적 배경

1. 스테이케이션    

2008년, 미국 경제 불황은 사람들의 여행과 사치품 등의 소비 활동에 영향을 미치게 되었고 (Fox, 

2009), 여행의 한 가지 대안으로 ‘스테이케이션(staycation)’이 등장하게 되었다 (James et al., 2017). 

‘스테이케이션’이라는 용어는 블로거나 신문 칼럼니스트, 라이프 스타일 해설가 등이 집에서 휴일을 보내자

는 생각에 의견을 달리하면서 언론을 통해 빠르게 퍼져나갔고, 미디어의 양면적인 표현이나 관광의 이동성

에 대한 담론 등이 고려되었다 (Molz, 2009). 스테이케이션은 경기 침체 속에서 인기를 끌면서 경기가 

회복되었음에도 불구하고 여전히 많은 사람들이 스테이케이션을 고려하며, 또 하나의 라이프 스타일로 

자리를 잡아 가고 있다 (Martin, 2012; Pant, 2014). 이에 Pant (2014)는 스테이케이션의 꾸준한 수요와 

인기는 기존의 전통적인 휴가나 여행처럼 복잡한 계획을 세우지 않아도 되는 이유에 있다고 주장하였다. 

스테이케이션에 대한 정의는 다양하게 이루어지고 있으며 (Fox, 2009; Sharma, 2009; Vackova, 

2009; Yesawich, 2010), Fox (2009)와 Sharma (2009)는 스테이케이션에 대하여 집에서 휴가를 보내거

나 거주지로부터 몇 마일의 여행만을 포함하는 활동으로 설명하였다. Vackova (2009)는 여행객들이 

다른 목적지로 이동하기보다는 집에 머무르는 것과 같이 도시 호텔에 머물거나 거주지 근처의 지역을 

여행하는 것으로 보다 확장된 개념으로 제시하였다. 그리고 스테이케이션에 대하여 거리와 기간을 고려하

여 정의한 Yesawich (2010)는 거주지에서 차로 이동할 수 있는 50마일(약 80.5km) 반경 내에서 최소한 

1박의 여행이나 휴가, 여가활동을 포함한다고 언급하였다. Kay and Wang (2010)의 연구에서는 스테이케

이션에 대하여 문화ㆍ경제적으로 중요한 지역 내에서의 휴일 또는 짧은 기간의 휴가로 고려하였다. 즉, 

스테이케이션은 일상 생활권에서 멀리 떠나는 여행이 아닌 근거리에서 휴식을 취하며 기분 전환을 통한 

휴가로 이해할 수 있다. 우리나라의 경우, 스테이케이션은 최근 등장한 신조어로 아직 미흡한 수준으로 

용어에 대한 정의가 이루어지고 있다. 시사상식사전을 살펴보면, 스테이케이션(staycation)은 ‘머물다

(stay)’와 ‘휴가(vacation)’를 합성한 신조어로 멀리 가지 않고 집이나 집 근처, 차로 갈 수 있는 가까운 

거리에서 휴가를 보내는 사회현상으로 정의되고 있다 (시사상식사전, 2016). 이러한 스테이케이션에 대하

여 현상학적 관점에서 접근한 이순학 (2018)의 연구에서는 사람들이 바쁜 일상을 벗어나 여유로운 휴식을 

취하고자 하는 욕구와 이를 충족시키기 위한 일종의 휴가 또는 여행행태의 변화로 설명하였다. 즉, 사람들

은 일상 속 재충전의 맥락에서 주관적인 웰빙이자 워라밸의 관점으로 스테이케이션이라는 새로운 형태의 

여가를 추구하는 것으로 볼 수 있다. 

스테이케이션의 유형으로는 호캉스와 홈캉스, 맛캉스 등이 포함되며(<Table 1> 참조), 그중 호캉스

(80%)가 가장 높은 인지도를 차지하였고, 홈캉스(72.2%), 북캉스(65.3%), 맛캉스(64.3%), 몰캉스

(58.6%) 순으로 나타났다 (엠브레인, 2018). 최근 코로나19 팬데믹 이후 조사에서도 91.2%가 스테이케이

션 휴가는 실속있게 피서를 즐기는 또 하나의 휴가 문화라고 응답하였고, 전체 응답자 중 58.7%가 편의시

설이 잘 갖춰진 호텔에서의 휴가를 선호하는 것으로 조사되었다. 특히, 코로나19 이후 호캉스가 좋은 

대안이 될 수 있을 것 같다는 응답자가 82.7%로 높은 비율을 차지하였다 (트렌드모니터, 2020). 이와 

같이 스테이케이션의 인기가 증가함에 따라 많은 지역들은 해외 대신 국내에서 소비하는 소비자들을 유인

하고자 지역 내 고객들을 대상으로 다양한 프로모션을 진행하면서 지역의 체인 레스토랑들을 대상으로 

스테이케이션 관련 아이디어를 채택하도록 유도하고 있다 (James et al., 2017). 호텔들 역시 지역 업체들

과 스테이케이션 패키지나 할인, 제휴를 맺으며 고객들을 유인하려는 다양한 마케팅 전략을 고려하고 

있다 (Bracco, 2013). 이러한 스테이케이션은 여가와 관광의 새로운 유형이자 일상과 여행의 경계가 

모호해지는 새로운 라이프 스타일로 일상 생활권 내에서 이루어지는 지역관광 및 생활관광의 맥락에서 

접근할 수 있다.
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Table 1. 스테이케이션 유형

호캉스 편의시설이 잘 갖춰진 호텔에서 휴가를 보내는 것
홈캉스 북적이는 인파와 소음에서 벗어나 집에서 편안한 시간을 보내는 것
북캉스 서점이나 도서관을 피서지로 활용하는 것
맛캉스 맛집을 찾아 맛있는 음식을 먹으며 휴가를 즐기는 것
몰캉스 냉방시설을 잘 갖춘 쇼핑몰이나 백화점에서 피서를 즐기는 것

자료: 엠브레인 (2018). 여름휴가 및 스테이케이션(호캉스 등) 관련 인식 조사. p.8.

2. 호캉스 및 호텔 패키지

과거 호텔은 고급스러운 분위기와 편안함을 제공하는 공간이라는 인식이 강했지만, 다양한 라이프 스타

일을 중시하는 현대인들에게는 휴식이나 여가활동, 문화생활, 이벤트, 비즈니스 등을 위해 이용하는 곳으로 

호텔에 대한 인식이 달라지고 있다 (이홍희, 2015). 오늘날 호텔은 테마파크나 극장, 쇼핑몰 등과 같이 

비일상적인 놀이 공간이자 일상의 시공간이 제거된 이색적인 특별함이 있는 공간으로 다양한 여가활동을 

즐길 수 있는 세련된 놀이터로서 역할을 하고 있다 (김미영, 김지희, 2018). 그리고 사람들의 가치관 

변화와 레니얼 세대의 등장, 소득 증가 등으로 여행객이 급증하면서 호텔은 단순한 숙박 기능을 넘어 

호텔 자체가 목적지가 되고 있으며, 호텔에서 휴식과 여가를 즐기려는 지역 내 고객이 증가하고 있다 

(이영석, 김진경, 한희섭, 2019). 2018년, 국내 호텔의 판매 객실 수 기준 약 48%가 내국인의 객실 점유율

로 집계되면서 국내 호텔들은 내국인을 대상으로 하는 다양한 프로모션에 관심을 가지게 되었다 (이데일리, 

2018). 국내 호텔들이 현대인들의 라이프 스타일 변화를 고려하면서 내국인 고객을 중요한 표적 시장으로 

집중하게 되었고, 이러한 움직임과 함께 호텔과 바캉스의 합성어인 호캉스(hocance)를 즐기는 문화가 

자리 잡기 시작하였다 (보그 코리아, 2018). 

호캉스(hocance)는 스테이케이션의 한 유형으로 호텔(hotel)과 바캉스(vacance)의 합성어로 호텔에

서 휴가를 보내는 것을 말하며 (시사상식사전, 2017; 한경경제용어사전, 2019), 호텔서비스를 즐길 수 

있는 다양한 서비스 패키지 상품으로 제공되고 있다. 패키지라는 용어는 관광 분야에서 주로 여행업이나 

숙박업에서 사용되고 있으며, 다양한 서비스를 소구력이 높고 편리한 고객지향적인 제공물이 되도록 결합

하는 것을 의미한다 (손재영, 한상배, 2003). 호텔업의 경우, 패키지 상품의 필요성은 비수기 수요 창출 

및 시장 확대, 제품차별화, 특정 표적 시장에 대한 소구력 강화, 사업예측의 용이성 등이 고려되고 있다 

(손재영, 2004). 이와 같은 패키지 상품은 소비자 입장에서의 비용 절약과 다양한 서비스에 대한 구매결정

을 용이하게 한다는 점과 판매증대를 위한 경영전략의 하나로 발전시키려는 공급자의 입장이 결합되어 

여러 분야에서 개발되고 적용되고 있다 (손재영, 한상배, 2003). 

호캉스의 인기와 수요가 증가함에 따라 호텔업계에서는 요가나 필라테스와 같은 프로그램이 포함된 

상품, 유연한 체크인이나 체크아웃 시간, 어린이가 있는 가족을 위한 상품 등 다양한 패키지의 호캉스 

상품을 출시하고 있다 (이순학, 2018). 호텔 패키지 상품은 객실이나 식음료, 기타 부대시설 및 즐길 

거리, 프로그램 등 다양한 서비스를 경험할 수 있도록 결합 된 복합적인 호텔 상품을 말한다 (손재영, 

한상배, 2003; 김헌형, 2008; 김윤경, 이형룡, 2017/2019). 호텔 패키지 상품은 구성요소, 표적시장, 

판매시기, 체재기간 등에 따라 그 유형을 달리 할 수 있으며, 패키지는 객실, 식ㆍ음료, 부대시설, 특별 

이벤트 및 제휴업체의 상품 등 다양한 요소들을 어떻게 조합하느냐에 따라 상품이 다르게 구성될 수 

있다 (손재영, 2003; 손재영, 한상배, 2003). 이러한 호텔 패키지 상품은 객실을 저렴하게 이용하면서 

기타 부대시설 등의 다양한 호텔서비스를 경험할 수 있는 좋은 기회로 (Kenney and Klein, 1983) 사람들

의 선호도가 높아지고 있다 (김윤경, 이형룡, 2017/2019). 호캉스의 경우 일반적인 성수기 비용보다 상대

적으로 저렴한 비용으로 여유롭고 고급스러운 휴가를 즐길 수 있어 젊은 층을 중심으로 그 수요가 증가하고 

있다 (엠브레인, 2018).
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3. 국내 선행연구 검토

호캉스 관련하여 몇몇 선행연구를 살펴봄으로써 전반적인 연구 흐름을 파악해보고자 한다. 먼저, 호캉스

라는 트렌드가 이슈화되고 활성화되기 이전의 연구에서는 손재영 (2003)이 도심에 위치한 호텔의 여름철 

비수기 패키지 상품의 선택속성에 대하여 고객의 특성을 고려하여 살펴보았다. 분석결과, 객실에 대한 

중요도는 기혼자와 2박 이상 체류한 고객이 상대적으로 높게 나타났고, 식음료 속성에서는 미혼자와 1박을 

체류한 고객이 더 중요하게 고려하는 것으로 확인되었다. 결과적으로는 호텔 썸머 패키지 상품의 선택속성 

중 객실이 가장 높은 속성으로 조사되었고, 식음료와 가격, 기타 시설 등의 순으로 확인되었다. 하지만 

당일이나 1박을 체류하는 호캉스의 특성을 고려해볼 때, 객실보다는 식음료나 기타 부대시설에 대한 중요

도가 더 높을 것으로 짐작된다. 이어서 김지희와 한진수 (2010)의 연구에 따르면, 호텔 패키지 상품을 

이용하는 목적으로 친목 도모와 휴식이 높은 비율로 나타났고, 동반자는 친구나 연인이 가족보다는 높은 

수치를 보였으며, 패키지 종류 중 현실도피 요소의 상품을 가장 높게 고려하는 것으로 확인되었다. 동반자 

유형의 경우는 변화하는 소비트렌드와 사회문화적인 요인들이 반영되어 고려될 수 있으므로 최근 호캉스 

소비구조를 접목시켜 살펴볼 필요가 있다. 안명숙 (2015)의 연구에서는 지역의 호텔에 대한 주민들의 

태도를 살펴보았는데, 지역 주민들은 고급스럽고 합리적인 가격의 호텔 패키지 상품이 있다면 이용하겠다

는 높은 의도를 보이는 것으로 확인되었다. 

최근 연구로는 김보경 (2020)이 호캉스 여행객의 라이프 스타일을 중심으로 세분화하여 동질적인 성향

을 가진 집단별 이용 만족과 재방문 의도 간의 관계를 살펴보았다. 주요 연구 결과는 세분 시장 중 ‘여가/적

극/도전 추구’유형이 호텔이용에 대한 만족도와 재방문 의도가 가장 높게 나타났는데, 결국 여가활동을 

추구하고 적극적이고 도전적인 라이프 스타일을 가진 호캉스 여행객이 가장 만족하는 것으로 확인되었다. 

이에 연구자는 호캉스 여행객을 타겟으로 다양한 컨셉의 패키지와 맞춤형 상품 개발이 필요하다고 언급하

였지만, 그들이 어떠한 호텔서비스에 만족하고 재방문 의도를 보이는지 주요 요인들을 살펴볼 필요가 

있다. 그리고 호캉스를 중심으로 스테이케이션에 대하여 탐색적으로 접근한 김경한(2020)의 연구에서는 

호텔업 관련 기존의 2차 자료와 특정 조사 자료를 토대로 호텔산업의 변화, 호캉스의 현황과 실태를 살펴보

았으나, 탐색적 연구에 대한 한계를 언급하면서 실증 연구의 필요성을 제안하였다. 지금까지 살펴본 선행연

구들을 고려해보면, 호텔서비스에 대한 수요는 지속적으로 창출되고 있으며, 호텔 기업들도 과거와 달리 

호텔에 대한 인식 변화를 추구하고자 한다. 이러한 맥락에서 본 연구는 호캉스라는 새로운 트렌드인 호텔서

비스에 대한 수요에 대하여 소셜 미디어 빅데이터를 활용하여 전반적인 현상을 살펴봄으로써 호캉스 상품

을 구매하는데 고려되는 일반적인 요인들을 파악하고자 한다.

Ⅲ. 연구방법

1. 데이터 수집 및 정제

본 연구는 소셜 미디어에 나타나는 “호캉스”의 전반적인 현상 및 추이를 살펴보고자 텍스톰(Textom)을 

활용하여 데이터를 수집하였다(<Table 2> 참조). 텍스톰은 포털 사이트 자료를 검색하여 데이터 및 연관 

키워드 순위를 제공하고 검색 키워드의 공출현 빈도에 따른 매트릭스 정보를 제공하는 네트워크 분석 

시 활용되는 소프트웨어 프로그램이다 (김보경, 김미경, 2015). 수집 채널은 네이버와 다음의 블로그 

및 카페의 원문 데이터를 수집하였으며, 이러한 블로그와 카페는 국내 포털사이트 점유율이 높은 소셜 

미디어로 비교적 실제의 경험담이나 후기를 진실성 있게 확인할 수 있다 (안효선, 이인성, 2016; 최홍열, 

박은경, 2019). 데이터 수집 기간은 “호캉스”라는 신조어의 등장과 관련 소비 트렌드 시점 그리고 이러한 

현상에 사회적인 변수이자 영향요인으로 작용하였을 코로나19 팬데믹 기간을 포함하여 2018년 1월 1일부

터 2020년 12월 31일까지로 설정하였다. 
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Table 2. 데이터 수집 개요
구분 내용

수집 단어 호캉스
수집 기간 2018년 01월 01일 - 2020년 12월 31일 (3개년)
수집 채널 네이버(블로그, 카페), 다음(블로그, 카페)

수집 및 분석 도구 텍스톰 및 UCINET 6

<Table 3>을 살펴보면, “호캉스”라는 키워드 관련 작성한 글의 건수를 확인할 수 있으며, 2018년부터 

2019년, 2020년에 걸쳐 큰 폭으로 증가하는 것으로 나타났다. 특히, 개인의 일상을 기록하고 공유하는 

블로그의 경우 카페보다 건수가 크게 증가하고 있음을 알 수 있다. 그리고 포털사이트 다음(Daum)의 

경우 작성된 글을 대략적인 건수로 제시되면서 ‘약’자가 표시되어 그대로 ‘약’자를 표기하였다.

Table 3. 2018-2020년 작성 건수 비교
구분 내용

수집 기간 2018.01.01.-2018.12.31. 2019.01.01.-2020.12.31. 2020.01.01.-2020.12.31.
네이버 블로그 46,954건 102,340건 144,949건
네이버 카페 18,290건 53,329건 43,802건
다음 블로그 약 46,500건 약 101,000건 약 141,000건
다음 카페 약 948건 약 1,770건 약 1,870건

2. 데이터 분석방법

수집 단어의 경우, 검색어와 일치시켜 보다 정확한 연구 결과를 도출하기 위하여 연산자 큰 따옴표

(“ ”)를 활용하여 “호캉스”로 진행하였다. 먼저, 자료의 정형화 과정에서 형태소 분석을 수행하여 명사를 

추출하였고, 연구주제와 관련 없는 단어들은 삭제하는 과정을 반복하며 수집된 데이터를 정제하였다. 

이외에 분석에 사용되지 않는 ‘것’, ‘곳’ 등의 조사, 대명사 등은 제외하였다. 그리고 본 연구가 2018년부터 

2020년까지 ‘호캉스’의 전반적인 현상 및 추이를 파악하는데 목적이 있으므로 데이터는 통합하지 않고 

연도별로 각각 수집하였다. 

이어서 정제된 데이터를 활용하여 텍스트 마이닝과 CONCOR 분석을 진행하였다. 텍스트 마이닝은 

비정형화된 텍스트 데이터 중에서 고품질의 정보를 추출하는 과정이며, 구조화를 통하여 패턴을 도출하고 

결과에 대해 평가하고 해석하는 기술이다 (한국데이터베이스진흥원, 2014). CONCOR(Convergence 

of Iterated Correlations) 분석은 단어 간의 패턴을 도출하여 네트워크 내에 존재하는 하위 그룹 관계의 

구조적 분석에 활용되는 기법이다 (손동원, 2002). 그리고 중심성 분석을 병행하는 경우가 있지만, 본 

연구에서는 ‘호캉스’에 대한 소셜 미디어상의 전반적인 현상과 추이를 살펴보기 위한 연구목적을 고려하여 

생략하였다. 연관 단어 빈도는 상위 33개씩을 추출하여 네트워크 시각화를 진행하였고, CONCOR 분석을 

통해 각 단어의 특성과 관계 구조를 파악하였다.

Ⅳ. 분석결과

1. 주요 연관 단어 빈도 및 네트워크 분석 시각화

<Table 4>는 ‘호캉스’ 검색어로 2018년에서 2020년 3년간의 데이터를 수집하고 분석한 상위 연관 

단어 빈도 결과이다. 전반적으로 유사한 연관 단어 빈도를 보이며, 연도별 다소 차이가 있는 것으로 나타났

다. 먼저, ‘호캉스’ 검색어 빈도를 살펴보면, 새로운 소비 트렌드로 이슈되면서 등장한 2018년보다 2019년



소셜 미디어 빅데이터를 활용한 호캉스(hocance) 현상 분석 167

도가 높은 빈도를 보이며, 2020년의 경우 코로나19 확산에도 불구하고 2018년보다 다소 높게 나타났다. 

이어서 3개년 모두 동일한 순위를 보이는 ‘서울’은 대한민국 인구의 절반이 집해 있는 수도권에 위치하고 

있는 도시로 사람들이 자신이 거주하는 지역의 호텔에서 편안한 휴식을 취하는 여가ㆍ관광활동이라는 

호캉스의 특성을 고려하여 이해할 수 있다. 또한, 서울의 경우 다양한 프로모션 상품을 제공하는 대규모의 

호텔들이 집되어 있는 도시임을 배제할 수 없다. 서울 이외에도 부산, 제주도, 인천 등 지역명과 호텔, 

수영장 등의 키워드가 확인되었으며, 특정 호텔명, 브랜드를 살펴보면 대부분 우수한 등급의 럭셔리한 

호텔임을 알 수 있다. 엠브레인 (2018)의 조사에서도 서울(50.8%) 내 호텔을 이용한 비율이 가장 높은 

비율을 차지하였고, 부산(13.8%)과 제주도(11.9%), 강원도(11.5%), 인천(9.6%), 경기도(9.2%) 등으로 

나타났으며, 호캉스는 주로 6월에서 8월 사이 여름에 즐기는 것으로 확인되었다. 이에 기간이나 계절과 

관련된 ‘휴가’, ‘휴일’, ‘연말’, ‘여름’, ‘크리스마스’, ‘겨울’과 같은 연관 단어를 연도별로 고려해보면, 여름철에 

집중된 호캉스 수요가 점차 계절성이 사라지는 것으로 짐작해 볼 수 있다.

Table 4. ‘호캉스’ 주요 연관 단어 빈도 분석 결과
2018.01.01.-2018.12.31. 2019.01.01.-2019.12.31. 2020.01.01.-2020.12.31.

순위 단어 빈도 순위 단어 빈도 순위 단어 빈도
1 호캉스 4106 1 호캉스 4841 1 호캉스 4204
2 호텔 2050 2 호텔 2200 2 호텔 1847
3 서울 728 3 서울 961 3 서울 1091
4 수영장 497 4 수영장 513 4 여행 386
5 휴가 482 5 여행 459 5 인천 316
6 인천 442 6 추천 384 6 코로나 316
7 여행 352 7 인천 365 7 신라호텔 270
8 추천 314 8 아이 303 8 그랜드하얏트 264
9 아이 296 9 친구 289 9 부산 263
10 여름 270 10 여름 285 10 수영장 257
11 조식 268 11 부산 223 11 친구 220
12 파라다이스시티 258 12 가성비 201 12 가성비 195
13 친구 242 13 제주도 197 13 국내 170
14 일 170 14 휴가 195 14 아이 138
15 노보텔 166 15 신라호텔 189 15 조식 136
16 바캉스 157 16 서울호캉스 183 16 제주도 136
17 여름휴가 154 17 1박2일 170 17 강남 124
18 예약 153 18 조식 167 18 노보텔 122
19 부산 153 19 주말 162 19 휴가 119
20 생각 133 20 여름휴가 141 20 해외여행 116
21 패키지 128 21 다낭 140 21 주말 116
22 제주도 117 22 국내 132 22 여름 110
23 송도 111 23 사진 129 23 사진 110
24 네스트호텔 110 24 연말 127 24 크리스마스 102
25 하루 107 25 리조트 121 25 가족 93
26 신라호텔 106 26 가족 119 26 라운지 93
27 영종도 103 27 힐링 109 27 힐링 89
28 국내 100 28 연휴 106 28 하루 87
29 그랜드하얏트 99 29 겨울 106 29 메리어트 85
30 가족 99 30 처음 103 30 근처 85
31 근처 97 31 크리스마스 100 31 신라스테이 82
32 1박2일 91 32 여유 89 32 패키지 80
33 도심 91 33 추석 86 33 도심 73
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<Fig 1>과 <Fig 2>, <Fig 3>은 주요 연관 단어 빈도 분석 결과를 바탕으로 네트워크 그래프를 통하여 

시각화하였으며, 연도별로 제시하였다. 시각화에서 노드의 크기는 단어의 빈도를 나타내며, 노드와 노드 

사이의 선은 두 단어의 동시출현 빈도로 상호 간의 연결 강도를 의미한다고 할 수 있다. 2018년은 호캉스, 

호텔, 서울, 국내, 수영장, 가족, 아이, 여름 등의 노드가 크고 서로 간의 연결 강도가 강한 것을 확인할 

수 있다(<Fig 1> 참조). 2019년의 경우, 2018년과 유사하게 나타났으며 호캉스, 호텔, 서울, 수영장, 

아이, 여행, 친구 등의 노드가 크고 상호 간의 연결 강도가 큰 것으로 확인되었다(<Fig 2> 참조). 끝으로 

2020년은 호캉스, 호텔, 서울, 수영장, 여행, 코로나, 친구, 여름, 조식 등의 노드가 크고 상호 간의 연결 

강도가 강한 것으로 나타났다(<Fig 3> 참조). 이와 같은 결과를 토대로 고려해보면, 호캉스를 즐기는 

이들에게는 호텔의 수영장과 조식, 키즈 시설의 유무 등이 주요 관심사이자 선택 요인임을 알 수 있다. 

Fig. 1. 2018년 ‘호캉스’ 네트워크 분석 시각화 결과

Fig. 2. 2019년 ‘호캉스’ 네트워크 분석 시각화 결과
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Fig. 3. 2020년 ‘호캉스’ 네트워크 분석 시각화 결과

2. CONCOR 분석

CONCOR(Convergence of Iterated Correlations) 분석은 유사성이 있는 집단을 적정한 수준으로 

찾아내기 위하여 상관관계 분석을 반복적으로 수행하는 것이다 (오익근, 이태숙, 전채남, 2015). 다음 

<FIg 4>와 <Fig 5>, <Fig 6>은 연구에 사용된 네트워크 데이터를 바탕으로 구조적 등위성을 살펴보기 

위하여 CONCOR 분석을 수행한 후 시각화한 결과이다. 

Fig. 4. 2018년 ‘호캉스’ CONCOR 분석 결과

2018년의 경우, 구체적으로 호캉스와 여행, 수영장, 여름휴가 키워드가 함께 클러스터를 이루었으며 

국내, 도심, 서울, 제주도, 부산, 호텔 등이 클러스터를 구성하였다. 또한 송도, 인천, 영종도 등의 키워드가 
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있었는데 종합해보면 도심 근처의 호텔에서 수영장을 이용한 호캉스 후기가 많다고 볼 수 있다. 특히, 

분석 결과에 나타난 호텔들의 경우 도심 근처에 있는 호텔이면서 수영장이 모두 잘 갖춰져 있는 것을 

확인할 수 있다(<Fig 4> 참조).

Fig. 5. 2019년 ‘호캉스’ CONCOR 분석 결과

2019년은 다낭, 가족, 리조트, 여름휴가, 추석 등이 함께 클러스터를 이루며 등장하였다. 해외여행이 

활발해지면서 해외에서도 호캉스를 즐기고, 명절 연휴에 호캉스를 즐긴 것으로 해석할 수 있다. 여전히 

서울과 인천, 부산, 제주도, 수영장 등이 클러스터를 구성하는 것도 확인할 수 있다. 그 외 연말, 연휴, 

크리스마스 등이 추가적으로 등장하면서 2018년과 비교하면 여름철, 휴가 외에도 일상에서의 수요가 

증가하면서 호캉스의 계절성이 사라지는 것으로 짐작해 볼 수 있다(<Fig 5> 참조).

Fig. 6. 2020년 ‘호캉스’ CONCOR 분석 결과
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2020년의 경우, 클러스터 구분이 거의 되지 않은 것을 확인할 수 있으며, 호캉스와 함께 호텔, 서울, 

여행, 코로나, 국내, 부산, 제주도, 수영장, 아이, 해외여행 등 다양한 키워드가 혼합되어 나타났다. 이는 

코로나19로 인하여 해외여행을 가지 못하고 국내에서의 호캉스에 대한 수요가 증가하면서 다양한 키워드

들이 함께 그룹화된 것으로 볼 수 있다(<Fig 6> 참조).

Ⅴ. 결론

본 연구는 새로운 소비 트렌드이자 관광시장인 호캉스 현상에 대하여 소셜 미디어의 비정형화된 데이터

를 정형화된 데이터로 변환하여 최근 3년간의 추이를 전반적으로 살펴보았다. 이를 통해 코로나19 팬데믹 

이후 침체 된 국내 관광시장의 활성화는 물론 호텔업계의 회복과 질적인 성장을 가져오는데 실무적인 

측면에서 마케팅 자료로 활용되기를 바라며, 학문적인 측면에서도 관련 연구의 미흡함을 보완하는데 도움

이 되었으면 한다. 이에 호캉스 현상에 대한 소셜 미디어 빅데이터 분석의 주요 결과를 중심으로 몇 

가지 시사점을 정리하면 다음과 같다. 

2018년부터 2020년까지 호캉스 관련 빅데이터 분석 결과, 전반적으로 유사한 상위 연관 단어 빈도를 

보이며, 연도별로 다소 차이가 있는 것으로 확인되었다. 먼저, ‘호캉스’ 검색어 빈도를 살펴보면, 새로운 

소비 트렌드로 이슈되면서 등장한 2018년보다 2019년에 높은 빈도로 나타났으며, 2020년의 경우 코로나

19 확산에도 불구하고 2018년보다 다소 높은 빈도를 보였다. 이는 호캉스에 대한 국내 수요가 꾸준하게 

발생하고 있는 것을 알 수 있으며, 2020년은 코로나19 상황에서 해외 여행수요가 국내로 전환되면서 

검색 빈도가 증가한 것으로 볼 수 있다. 이어서 연관 단어 빈도에서 3개년 모두 ‘서울’이 높은 비중을 

차지하였는데, 이는 서울의 경우 대한민국 인구의 절반이 거주하는 도시이자 다양한 패키지 상품을 마케팅

하는 대규모의 호텔들이 다른 지역에 비해 많이 집되어 있는 지역임을 고려해 볼 수 있다. 그리고 

특정 호텔 브랜드들이 연관어로 나타났는데, 대부분 우수한 등급의 럭셔리 호텔들이며, 몇몇 호텔의 경우 

3년간 꾸준히 등장하였다. 이와 같은 결과는 김경한 (2020)의 주장과도 같은 맥락으로 그는 호캉스가 

확산되면서 5성급 호텔의 가격이 다소 부담되더라도 접근성과 고급스러운 객실, 이외에 다양한 서비스를 

고려하여 럭셔리 호텔을 선호한다고 주장하였다. 호텔기업들은 사람들이 일상 생활권에서 일상과는 다른 

특별한 경험을 할 수 있는 공간적인 요소와 우수한 서비스의 차별성을 확보하여야 한다. 이외에 ‘연휴’, 

‘크리스마스’, ‘연말’, ‘겨울’과 같은 연관 단어들을 연도별로 고려해보면, 여름철에 집중된 호캉스의 수요가 

점차 계절성이 사라지면서 일상에서의 수요로 변화하는 것을 알 수 있다. 즉, 호캉스라는 소비 트렌드로 

인해 호텔서비스의 대중화는 물론 새로운 호텔소비문화가 형성되고 있음을 짐작할 수 있다. 

이어서 세부적인 연관 단어들을 중심으로 살펴보면, ‘1박 2일’이나 ‘하루’는 Yesawich (2010)가 언급한 

바와 같이 스테이케이션 여행자는 거주지에서 차로 이동할 수 있는 50마일 반경 내에서 최소한 1박의 

여행이나 휴가를 보낸다는 맥락에서 이해할 수 있다. James et al. (2017)의 연구에서도 평균적인 여행 

거리는 48마일이고 기간은 2.6일로 조사되었으며, 주로 호텔에서 머물며 친구와 동반한다는 비율이 높게 

나타났다. 이는 본 연구의 분석 결과에서도 확인할 수 있으며, 호텔경영 관계자는 ‘친구’나 ‘아이’, ‘가족’과 

같은 연관어를 고려하여 소규모 집단의 고객을 공략하는 타겟 마케팅에 집중해야 할 것이다. 이외에도 

‘조식’이나 ‘수영장’, ‘사진’, ‘패키지’, ‘가성비’, ‘근처’, ‘힐링’ 등의 연관어를 고려하여 호텔이 지닌 공간적인 

매력과 가치를 경험할 수 있는 소비재로서의 호캉스 패키지 상품 개발 및 서비스 제공이 이루어져야 

한다. ‘가성비’의 경우, 손재영 (2004)의 주장대로 고객 입장에서 패키지 상품은 구매하는데 소요되는 

시간과 노력을 절약할 수 있고 경비를 줄일 수 있다는 편의성과 경제성으로 이해할 수 있다. 이어서 

‘근처’ 연관어는 김윤경과 이형룡 (2017)의 연구결과와 같이 Timko의 고객만족 계수가 가장 높게 나타난 

‘호텔의 접근성’의 맥락에서 이해할 수 있으며, 이외에 ‘호텔 패키지 상품의 가격’도 고객만족에 고려되는 

요인으로 확인되었다. 그렇다면, 호캉스 상품을 구상할 때, 스테이케이션 여행자가 이동하는 거리를 고려하

여 호캉스 상품의 가격이나 서비스 패키지를 차별화하여 핵심 시장을 직접적으로 공략하는 마케팅 전략을 

모색하는 것이 효과적일 것으로 보인다. 이외에도 조식이나 수영장과 같은 부대시설을 차별화할 수 있는 

추가 메뉴나 이벤트 등이 필요하며, 예를 들면 월별 이슈되는 음식 메뉴나 공연 프로그램 등을 구상하여 
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이색적인 상품구성을 모색해야 한다. 표적 시장의 경우, 친구와 아이가 있는 가족은 기본적인 상품으로 

동반자 특성을 반영한 객실 인테리어나 포토 스팟 등을 제공하는 추가적인 요소가 고려되어야 한다. 이어서 

체재 일수와 판매 시기에 따른 패키징은 최근 소비 트렌드의 성격을 접목시킨 당일과 1박 2일 패키지 

그리고 주중과 특정 시간대 패키지 등으로 다양하게 구성할 필요가 있다.

이러한 호캉스, 스테이케이션 마케팅은 소비 가치의 변화와 관련된 다양한 요소를 반영하면서 지역 

경제 활성화는 물론 지역의 공동체 가치를 도모할 수 있다 (Kay and Wang, 2010). Bracco (2013)와 

James et al. (2017)의 주장대로 지역의 호텔과 주변 업체들 간의 파트너십을 통한 서비스 제공이나 

제휴 등의 비즈니스 마케팅 방안을 구상해 보는 것도 필요하다. 뿐만 아니라, 기업의 마케터들은 주거 

지역 내에서의 휴가나 여행을 결정하는데 영향을 미치는 스테이케이션의 다른 요인들도 살펴보아야 한다 

(Fox, 2009; Kruse, 2009; James et al., 2017). Lohmann (1996)의 연구에서 휴가 기간에 여행한 

사람들은 스테이케이션을 즐긴 사람들보다 더 높은 수준의 즐거움과 기분전환을 경험한 것으로 나타났으

나, 일상의 업무 복귀 직후 긴 휴가를 보낸 사람들의 기분전환 수준은 감소한 것으로 확인되었고, 스테이케

이션 집단에서는 그 수준이 안정적이고 높게 유지되는 것으로 조사되었다. 그리고 Nawijn et al. (2010)의 

연구에서도 사람들은 1년에 한 번 긴 연휴를 보내는 것보다 1년에 두 번 이상 짧은 기간의 휴식으로부터 

더 많은 행복을 얻을 수 있다고 설명하였다. 따라서 호텔기업들은 최근 핵심 소비층으로 변모한 내국인들의 

호텔서비스 이용이 일시적인 소비현상이 아닌 지속적인 성장동력이 될 수 있도록 사람들이 추구하는 호캉

스 수요에 대하여 적극적으로 분석할 필요성이 있다. 이러한 맥락에서 스테이케이션은 일상 생활권 내에서 

이루어지는 지역관광과 생활관광의 관점으로 접근할 수 있으며, 스테이케이션의 매력은 다양한 사회적 

가치와 함께 앞으로 더욱 확대될 것으로 보인다.

끝으로 본 연구의 한계점을 고려하여 몇 가지 제언을 하고자 한다. 향후 연구에서는 빅데이터 분석에서 

간과된 개인의 주관적인 생각이나 감정 등을 고려한 연구가 진행되었으면 한다. 구체적으로 코로나19 

이후의 사회문화적인 변수들과 새로운 트렌드의 특성을 반영하여 호캉스 이용자의 동기나 소비행태, 라이

프 스타일 등을 고려하였으면 한다. 그리고 호캉스 이용자의 시장세분화를 통해 각 세분 시장별 마케팅 

도구를 활용하여 차별화될 수 있는 호캉스 패키지 상품 개발을 위한 실질적인 자료를 제공하는 연구가 

진행되었으면 한다. 더 나아가 Bloom et al. (2017)의 제언과 같은 맥락으로 향후 연구에서는 집에서 

보내는 자유시간과 기존 휴일이나 휴가 기간에 즐기는 여행 간의 효과를 비교함으로써 스테이케이션에 

대한 보다 심층적인 시장분석이 이루어졌으면 한다. 
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