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 요약

관광정보는 관광 목적지 선택이나 이미지 형성과 관련하여 그 중요성이 점차 증가하고 있으며, 이러한 

중요성과 더불어 정보과잉으로 인한 문제점 역시 대두되고 있다. 정보과잉 현상은 관광자들의 정보에 대한 

인지와 감정, 태도에 영향을 미칠 수 있다. 이에 본 연구는 관광자들의 정보과잉 인식이 그들의 정보관련 

감정 및 태도, 정보탐색 노력에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 자료의 수집은 한국의 서울과 중국의 

서안 도심 공공공간에서 진행되었으며, 총 438부의 유효한 설문을 확보하여 분석을 진행하였다. 분석은 정

보과잉관련 5개의 가설을 수립한 후, 확인적 요인분석, 상관관계 분석, 구조방정식 모형을 이용하였다. 주요 

연구결과 관광자들의 정보과잉 인식은 관광자들의 감정과 태도, 정보탐색 노력에 긍정적 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

■ 중심어 :∣관광정보∣정보과잉∣감정∣태도∣정보탐색 노력∣

Abstract

Tourism information related to the selection and the images formation of tourist destinations 

is getting more important in tourism industry, and the problems of information overflow is also 

on the rise simultaneously. And this information overflow can affect the tourists' cognition, 

emotion and attitudes about tourism information. The objective of this study is to assess their 

information overload on tourism information on tourists’emotion, attitude and information 

searching effort. Data were collected from total 438 people with 224 people at public spaces in 

Seoul, Korea and 214 people at public spaces in Xi'an, China. This study conducts confirmatory 

factor analysis, correlation analysis and structural equation modelling to verifying 5 hypothesis 

related to information overflow. The main results of the study show that the cognition of 

information overload can lead to positive effect to tourists' positive emotion, attitude and 

searching effort.

■ keyword :∣Tourism Information∣Information Overload∣Emotion∣Attitude∣Information Search Effort∣
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I. 서 론
관광정보가 관광시장에서 점점 더 중요해지고 있고 

그 역할의 범위가 증대되고 있는 것은 동시대 관광현상

의 명백한 패러다임 중 하나이다. 관광자들은 정보탐색

을 토대로 관광 욕구를 충족하고자 하며, 유익한 정보

는 관광활동에 긍정적 영향을 미치고 있다[57]. 특히, 

과거와 달리 관광자들이 단순한 객체로서의 관광객이 

아닌, 그들의 관광을 능동적으로 계획하고 실행하는 주

체로서 기능하고 있고, 이에 따라 스스로 다양한 정보

를 적극적으로 수집하고 평가하며, 여행 전 과정에 걸

쳐 정보를 탐색·분석·공유하는 행태로 변화하고 있다.

관광시장에서 관광정보의 수집은 관광경로, 관광목

적지, 관광서비스 선정 등 많은 분야에서 진행되고 있

고, 이러한 정보수집이 이루어지지 않으면 관광행위가 

유발될 가능성이 현격히 떨어질 수밖에 없다. 또한 관

광정보는 관광 전 목적지에 대한 정보만을 주는 것이 

아니라, 목적지를 미리 체험하고, 여행 후 다시 회상하

는 관광 전 과정에 있어 다양한 역할을 수행한다. 관광

시장에서 관광상품은 유사하게 보이지만 가격이나 품

질 면에서 차이가 나는 경우가 많기 때문에 관광소비자

들의 정보의존도는 더 높아질 수밖에 없다. 더불어 관

광소비자들은 탐색한 정보를 통해 상품에 대한 지식뿐

만 아니라 그들의 감정적인 욕구 또한 만족되기를 기대

한다[39]. 따라서 관광정보 탐색과정에서 감정적인 만

족 역시 매우 중요한 요인이 된다.

그러나, 관광정보의 양이 증가할수록 관광자의 선택

은 다양해졌지만 관광자의 전반적인 의사결정과정 상

의 불안감 역시 초래되고 있다. 이는 관광관련 기업이

나 관광목적지 마케터들이 관광정보가 관광지 선택 결

정에 있어 긍정적인 영향을 미친다고 판단하기 시작하

면서, 다량의 정보를 다양한 방식으로 시장에 표출하고 

있기 때문이다[1][48]. 그러나 문제는 이들 개별 관광기

업이나 조직들이 관광시장에서 수용할 수 있는 정보 수

용력을 고려하지 않아, 관광소비자들은 방대한 정보 중 

자신이 원하는 혹은 신뢰할 만한 정보를 더 찾기 어려

워지고 있다는 점이다[16]. 이는 결국 잠재적 관광자들

의 피로도 증대로 이어지고 있다. 이에 따라 관광자들

은 너무 많은 관광정보로 인해 ‘선택불가’ 혹은 ‘결정장

애’와 같은 심리적 공황상태에 빠지기도 하며, 이는 결

국 그들의 감정과도 밀접할 수밖에 없다. 과도한 정보

량은 구매전 많은 정보로 인한 기대감 상승이 구매후의 

만족으로 연결되지 않는 ‘기대-만족 불일치 현상’을 초

래하기도 한다. 또한 최근 들어 관광활동 전 어떠한 정

보에도 의존하지 않고 현장의 상황에 따라 유연하고 주

체적으로 이동하는 ‘무계획 관광’, 혹은 ‘무정보 관광’ 현

상도 나타나고 있는데, 이는 관광정보의 과잉에 대한 

반대급부적 현상으로 이해될 수 있다. 이처럼 관광시장

에서 관광정보는 목적지를 결정하고, 목적지의 관광상

품과 서비스를 구매하고, 미리 체험하고, 마지막으로 회

상하는 관광경험 전 과정에 매우 중요한 역할을 하고 

있지만, 정보량이 너무 과도함으로 인한 부작용 역시 

묵과할 수 없는 현실이다. 특히, 과도한 정보량은 정보

를 대하는 관광자들의 감정과 태도에 영향을 미칠 수 

있으며, 이러한 현상은 국가별로 차이를 보일 수 있다.

따라서 본 연구는 위와 같은 문제의식을 바탕으로 정

보과잉 인식이 관광정보를 탐색하는 과정상의 감정과 

태도, 탐색노력에 어떠한 영향이 있는지 분석하고, 구성

개념간의 구조적 관계를 규명하는 것을 주요한 연구목

적으로 한다. 이러한 목적에 따라 본 연구는 관광시장

에서 정보과잉으로 인한 다양한 인과관계를 탐색적으

로 검증함으로써, 정보과잉 현상의 영향력을 규명하는

데 기초자료로 활용될 수 있을 것으로 기대한다. 궁극

적으로 본 연구결과는 관광목적지의 마케터들이나 관

광정보관련 정책입안자들에게 적정한 정보의 양 혹은 

정보의 질에 대한 인식을 제고하게 하는 데에 활용될 

수 있을 것이다. 더불어 정보과잉으로 인한 무정보관광 

혹은 무계획관광과 같은 관광현상을 이해하는 데에도 

도움이 될 수 있을 것이다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 정보과잉 인식
정보량관련 연구는 인간의 정보처리 시스템과 관련

되어 있으나, 정보량에 대한 정의는 학자들마다 다소 

차이를 보인다. 정보량이 많아지면 인간의 정보처리 능

력의 한계로 인해 의사결정이 합리적으로 이루어지지 
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않는다는 것은 일반적으로 받아들여지는 사실이다. 이 

때, 미디어가 팽창함에 따라 정보의 생산 및 분배가 인

간의 정보처리 능력을 앞지르는 현상을 “정보과잉

(information overflow)”이라고 한다[55]. 다시 말해, 정

보과잉이란 미디어의 증가와 채널의 다양화가 정보를 

확장시켜주었지만 이러한 현상이 이용자들이 접근할 

수 있는 혹은 이용자들에게 필요한 정보의 양 증대로 

이어지지 않는 현상이라고 할 수 있다[4]. 사람들은 모

두 자극에 대한 인지와 이해가 다르기 때문에 같은 자

극을 받더라도 자극과 관련된 행태는 다양할 수밖에 없

기 때문이다[35].

정보는 현대소비자들의 소비행태에 매우 중요한 역

할을 하고 있지만, 정보가 인간의 정보처리용량을 넘어

설 때 그들의 행동과 감정에 부정적 영향을 미치기도 

한다[49]. 특히, 최근 주목받고 있는 온라인 정보의 경

우, 다양한 정보들이 매우 급변하게 변하고 있고 일시

적인 특성들을 보여주기 때문에 이를 접하는 소비자들

은 불안감을 느끼기도 하고 정보를 신뢰하지 않는 현상

도 나타난다. 이는 관광상품의 소비에도 유사하게 나타

나는 현상이며, 간혹 과다한 관광정보들이 관광상품이

나 서비스의 이해를 어렵게 하고, 구매 후 만족에 부(-)

의 영향을 미치기도 한다[51]. Seidmann and 

Sundararajan[54]는 관광자가 기억하는 정보의 양은 한

정적이고 관광기업에서 발신하는 정보가 너무 개별적

이고 특수하기 때문에 관광자의 기억과 이들 정보의 활

용이 제한적이라고 주장하였다. 관광자의 정보습득과 

정보량은 관광정보 탐색의 정도에 따라 달라지며, 정보

탐색 태도는 개인의 성향에 따라 현격한 차이를 보인다

[34]. 특히 연령, 수입, 인터넷을 사용한 정보탐색 시간 

등이 정보탐색 태도와 획득한 정보량에 영향을 미친다

고 알려져 있다[44]. 결국, 정보량은 정보에 대한 감정

과 태도에 영향을 미칠 수 있으므로, 정보량의 과부하

로 인한 정보과잉 역시 정보에 대한 태도와 감정에 영

향을 미칠 수 있을 것이다. 이에 따라 본 연구에서는 정

보과잉과 감정, 정보과잉과 태도의 인과관계를 밝히기 

위해 다음과 같은 가설을 설정하였다. 이 때 정보과잉

은 Shenk[55]의 연구를 수용하여 ‘정보의 생산 및 분배

가 인간의 정보처리 능력을 앞지르는 현상’으로 정의하

였다. 

H1: 관광자들의 정보과잉 인식은 정보에 대한 감정

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 관광자들의 정보과잉 인식은 정보에 대한 태도

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 정보관련 감정
감정은 고객이 제품을 구매하는 과정에서 수반되는 

주관적 느낌으로 좋아하거나 싫어하는 마음이라고 할 

수 있다[58]. 소비자는 정보에 기반한 합리적·이성적 처

리나 해석만으로 제품을 구매하는 것이 아니라, 일상에

서의 다양한 경험과 감정에 따라 구매를 하기도 한다

[56]. 이는 감정이 소비자의 재인식(recognition)을 유도

하고 태도에 영향을 미치게 되어 소비의 주요 동기로 

인식되기 때문이다[46][47]. 즉, 감정은 소비행동의 선

행변수로서, 감정적 경험이 소비 후 만족과 같은 태도

를 형성하는 과정에서 중요한 역할을 수행하는 것이 밝

혀졌다[29][45][50]. 관광시장에서 관광소비자들의 관광

상품 구매시에도 감정은 매우 중요한 역할을 하는 것으

로 알려져 있다. 구체적으로 정희진·이계희[19]는 관광

상품 구매시 중요한 영향요인으로 인식되는 온라인 관

광정보의 쾌락적, 기능적 가치가 관광소비자의 감정에 

유의한 정(+)의 영향을 미쳤으며, 이때 쾌락적 가치가 

기능적 가치보다 더 큰 영향력을 보임을 입증하였다. 

최정순[24]은 관광자의 관광인식이 관광자의 감정적 태

도에 영향을 미친다는 것을 입증하였다. 또한 관광자가 

구매를 위한 정보탐색 시 감정에 영향을 받을 수도 있

으며, 정보탐색 과정의 즐거운 감정이 전반적인 구매 

태도에도 영향을 미치는 것으로 나타났다[27]. 이 때 소

비자의 감정은 긍정적 감정과 부정적 감정으로 구분되

며, 일반적으로 감정 형용사를 통해 조사되고 있다. 구

체적으로 Izard[41]은 소비자의 긍정적 감정으로 흥미, 

즐거움, 놀라움 등을, 부정적 감정으로 고뇌, 슬픔, 화, 

혐오, 경멸, 두려움, 수치심, 부끄러움, 죄책감 등을 포

함하여 연구를 진행하였다. 결론적으로 정보에 대한 감

정은 정보관련 태도 및 정보탐색 노력에 영향을 미칠 

수 있으며, 관광자들을 대상으로 그들이 습득하는 정보
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와 감정, 정보와 태도, 정보관련 감정과 정보탐색에 대

한 인과관계 검증이 요구된다. 이에 따라 본 연구에서

는 다음과 같은 두 개의 가설을 설정하였다. 이 때 정보

에 대한 감정은 Westbrook[58]의 감정의 정의에 기반

하여, ‘정보에 대해 느끼는 주관적 느낌으로 좋아하거나 

싫어하는 마음’으로 정의하였다.

H3: 관광자들의 정보에 대한 감정은 정보에 대한 태

도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 관광자들의 정보에 대한 감정은 정보탐색 노력

에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3. 정보관련 태도와 정보탐색 노력
태도는 사람들이 어떤 대상에 대해서 지속적으로 표

현하는 호의적 또는 비호의적 경향을 의미하며[28][52], 

이는 사실여부와 관계없이 관광지 선택에 중요한 결정

요인으로 이해된다[12]. 따라서 인터넷 관광정보에 대

해서 사용자가 가지는 태도란 관광자 자신이 이용한 관

광정보에 대한 평가의 결과로서 나타나는 호의적 또는 

비호의적 경향이라고 볼 수 있다. 최근 대부분의 관광

자들은 정보화 수준의 향상에 기인하여, 보다 쉽고 빠

르게 관광정보에 접근하고 정보를 탐색할 수 있는 능력

을 가지고 있다[33]. 다양한 관광정보 중 모바일 관광정

보의 상호 작용성, 지각된 유용성, 주변상황 인식성 요

인은 정보의 만족도와 재이용의도 등의 태도에 긍정적 

영향을 미치고 있는 것으로 나타났다[25]. 반면, 관광정

보는 관광에 대한 새로운 동기요인이 되기도 하지만, 

동시에 새로운 위험요인으로 작용하기도 하며[23], 관

광동기(활동형, 탈출형)에 따라 관광정보가 달라지고 

있는 것으로 나타나[9], 관광시장에 있어 관광정보에 대

한 태도가 일관적이지 않은 것으로 판단된다. 관광지에 

대한 적극적이고 주체적인 정보획득 능력과 태도는 신

뢰할 만한 정보들을 수집하는데 긍정적 영향을 미치게 

되고, 결국에는 관광상품의 구매의도를 높일 수 있다

[8]. 즉 관광정보가 관광자들의 태도를 변화시킬 수 있

으며, 고객의 긍정적 감정과 부정적 감정이 모두 고객

의 태도를 형성한다고 주장하였다[15]. 또한 긍정적인 

감정은 쇼핑에 더 많은 시간을 할애하고 지출비용의 증

가에도 기여하는 것으로 알려져 있다[59]. 이러한 연구

결과들은 관광자들의 관광정보에 대한 감정이 정보탐

색과 같은 노력에 영향을 미칠 수 있음을 시사한다. 

정보탐색은 소비자가 필요한 정보를 탐색하는 과정

이라고 할 수 있으며, 자신의 뇌 속에 저장된 정보를 찾

는 내부탐색과, 외부환경으로부터 정보를 찾는 외부탐

색으로 구분된다[22]. 이 중 소비자들의 외부 정보탐색

은 구매와 관련된 환경적 자료 또는 정보를 획득하려고 

하는 주의, 지각, 노력의 정도라고 할 수 있으며, 이는 

능동적이고 적극적인 경향이 강하다[30]. 그러나 소비

자의 외부 정보탐색은 구매만을 전제로 하는 것이 아니

라, 제품에 대한 호기심이나 정보탐색 과정 자체를 즐

기는 과정에서도 진행된다. 정보탐색은 한 두 개의 정

보조각을 수집하는 단순한 탐색으로부터 다수의 정보

들을 두루 참고하고 비교분석하는 포괄적인 탐색에 이

르기까지 매우 복잡하고 다양한 양상을 보인다[40]. 정

보탐색 노력에 대한 연구가 중요한 이유는 소비자의 정

보탐색 정도가 특정상품의 구매와 선택에 강력한 영향

을 미치기 때문이다[17][19][42][53]. 

기존 정보탐색과 관련된 연구들은 소비자들이 구매 

전에 얼마나 정보를 탐색하였는지에 대한 양적 접근이 

대부분이었다[43]. 관광시장에서 관광자들의 정보탐색

관련 연구 역시 이러한 양적인 접근이 우세하였다. 구

체적으로 Ha and Perks[37]는 정보탐색을 통해 획득한 

정보의 양이 관광목적지에 대한 사전 친밀감을 높임으

로써, 관광상품 구매에 영향을 준다고 설명하였다. 

Gursoy and Chen[36]는 독일, 영국, 프랑스 여행자의 

정보탐색 행동의 차이를 분석하였는데, 분석결과 국가

별 문화와 외부정보 탐색원천에 있어 그룹 간 차이가 

발견되었다.

이상의 연구결과를 종합해 볼 때 관광정보에 대한 탐

색노력의 양은 관광목적지 선택에 영향을 줄 수도 있음

은 다각도로 검증되었다. 그러나 관광시장에서 정보의 

탐색노력에 영향을 주는 요인에 대한 연구는 많이 진행

되지 못하였다. 이에 본 연구는 앞선 이론적 고찰에 근

거하여 정보에 대한 태도가 정보탐색 노력에 영향을 줄 

수 있다고 판단하고 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

이 때 정보에 대한 태도는 Ajzen and Fishbein[28], 
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Schiffman and Kanuk[52]의 연구에 기초하여, ‘정보에 

대한 정보사용자의 평가결과로서, 호의적 혹은 비호의

적 경향’이라고 정의하였으며, 정보탐색 노력은 최낙환

외 2인[22]의 연구결과에 기초하여, ‘정보사용자의 내부

적 혹은 외부적 정보탐색 과정’이라고 정의하였다.

H5: 정보에 대한 태도가 정보탐색 노력에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형
이상의 선행연구 결과를 종합해보면, 관광자들의 정

보과잉 현상에 대한 인식정도가 정보탐색 과정의 감정, 

정보에 대한 태도, 정보탐색 노력과 같은 후속행동에 

영향을 미칠 것이라는 예측을 가능하게 한다. 그러나 

기존 연구들은 정보에 대한 감정과 태도, 정보에 대한 

태도와 정보탐색 노력 등 단편적인 인과관계만을 밝히

고 있어, 정보과잉 인식에 기초한 종합적인 연구모형의 

설정이 필요하다고 판단하였다. 이에 따라 본 연구는 

[그림 1]과 같은 연구모형을 설정하고, 이상의 선행연구

에 기초하여 위와 같은 다섯 개의 가설을 설정하였다. 

이에 기초하여 본 연구는 각 구성개념간 영향관계를 검

증하였다. 

그림 1. 설정된 가설과 연구모형

2. 측정척도 
이상의 연구모형에 따라 본 연구에서는 설문지 구성

을 정보과잉 인식, 정보에 대한 감정(긍정적 감정과 부

정적 감정), 정보에 대한 태도, 정보탐색 노력, 응답자 

일반현황으로 구분하였으며, 각 항목의 측정척도 선정

과정 및 방법은 다음과 같다.

먼저 정보과잉 인식에 대한 측정은 구교태·최현주[1]

가 제시한 측정항목을 기준으로 설정하였다. 이 때 정

보과잉 혹은 커뮤니케이션 과잉은 주어진 시간 동안 커

뮤니케이션 과정에서 개인이 원하거나 혹은 필요로 하

는 내용보다 정보의 양이 많고 더 복잡하다고 인지하는 

것을 의미한다. 정보과잉의 세부항목은 개인들이 정보

환경에 대한 9개 문항으로 구성되었다[표 1]. 

정보에 대한 감정의 측정은 Izard[41], Westbrook[58]

의 연구결과에 기초하여 긍정적, 부정적 감정상태를 나

타내는 용어의 선정을 통해 조사되었다. 본 연구에서 

감정은 어떤 상황이나 자극, 대상에 노출되는 동안 주

관적으로 체험하는 감정상태를 의미한다. 구체적인 정

보관련 감정은 구효진·김병용[2], 권기준[3], 김영화[5], 

김태희 외 2인[7], 박성연·배현경[10], 손준상[11], 이정

학[13], 임성빈[14], 전병길·노영만[15], 조미나[20]의 선

행연구를 바탕으로 22개 항목으로 구성되었다[표 1]. 

정보에 대한 태도에 대한 조작적 정의는 잠재 관광자 

자신이 사용한 관광정보에 대한 평가의 결과로서 나타

나는 호의적이거나 비호의적인 견해를 의미하며, 류인

평·김영주[8], 최정순[24], Schiffman and Kanuk[52]의 

연구에 기초하여 9개 항목으로 구성하였다[표 1]. 

정보탐색 노력은 지식이나 정보를 획득하기 위하여 

탐색하였던 정보원천에 대한 탐색 정도를 의미하며, 정

철·이준남[18], 최낙환 외 2인[21], 황윤용(2001), Beatty 

and Scott[30], Blodgett and Hill[31], Schmidt and 

Spreng[53]의 연구를 기초로 4개 문항으로 구성하였다. 

이들 개념의 측정은 모두 5점 리커트 척도를 이용하였

다. 마지막으로 응답자 일반현황은 성별, 연령, 결혼여

부, 최종학력이 포함되었으며, 정보를 접하는 시간을 추

가적으로 질문하여 응답자들의 정보이용 정도를 확인

하였다[표 1].

3. 조사방법
이 상의 측정척도 선정 이후 본 연구는 한국과 중국

의 대표도시에서 설문조사를 진행하였다. 한국과 중국
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요인 측정항목 문항수(척도)

정보과잉 인식
(CO)

CO1
CO2
CO3
CO4
CO5
CO6
CO7
CO8
CO9

나는 인터넷, 전화, 이메일, 편지 등을 사용하는 경우가 많다.
나는 업무나 공부에 필요한 정보보다 더 많은 정보를 받고 있다.
나는 스스로 처리할 수 있는 양보다 더 많은 정보를 받고 있다.
나는 결정을 내려야하는 정보를 자주 받고 있다.
내가 받은 정보가 나에게 유용한지 확인하기 위해 또 다른 정보를 자주 찾는다.
나는 다른 사람과 커뮤니케이션할 때 결정을 내려야 하는 경우가 자주 있다.
다른 사람에게 정보를 설명할 때 모호한 경우가 자주 있다.
모호한 정보에 대해 생각보다 더 많은 토론을 한다.
나는 필요한 정보보다 더 많은 정보를 보내고 있다.

9문항(5점)

정보에 대한 감정
(긍정적 감정 PE)
(부정적 감정 NE)

PE1~PE11 기쁨(PE1), 흥미로움(PE2), 뿌듯함(PE3), 행복함(PE4), 재미있음(PE5)
즐거움(PE6), 총족감(PE7), 유쾌함(PE8), 새로움(PE9), 상쾌함(PE10), 편안함(PE11) 22문항(5점)

NE1~NE11 화가 남(NE1), 황당함(NE2), 허탈함(NE3), 실망함(NE4), 불쾌함(NE5), 짜증남(NE6)
지루함(NE7), 부담감(NE8), 불신감(NE9), 거부감(NE10), 혼란스러움(NE11)

정보에 대한 태도
(AT)

AT1
AT2
AT3
AT4
AT5
AT6
AT7
AT8
AT9

내가 선택한 여행지 정보를 신뢰했다.
나의 여행지 정보 선택은 적합했다.
내가 알고 있는 여행지 정보는 정확했다.
여행지 정보는 편리하게 획득했다.
내가 획득한 여행지 정보는 유용했다.
내가 선택한 여행지 정보는 나를 기분 좋게 했다.
내가 선택한 여행지 정보는 나에게 흥미를 주었다.
나는 여행지 정보의 선택에 있어서 적극적이었다.
나는 여행지 정보를 스스로 선택했다.

9문항(5점)

정보탐색노력
(EF)

EF1
EF2
EF3
EF4

여행지 정보를 찾기 위해서 시간 있을 때마다 탐색했다.
여행지 정보를 찾기 위해서 오래전부터 탐색했다.
여행지 정보를 찾기 위해서 자주 탐색했다.
여행지 정보를 찾기 위해서 관련정보들을 다 찾아냈다.

4문항(5점)

응답자 일반현황 - 응답자 성별, 연령대, 결혼여부, 최종학력/매일 정보를 접하는 시간 5문항(명목/비율)

표 1. 설문지 구성 및 세부 측정항목

은 인바운드 및 아웃바운드 관광시장의 고속성장에 기

한하여 관광정보의 양이 급속하게 증가하고 있다. 또한 

두 국가는 모바일 기반시설의 확충이 비교적 양호하게 

진행되었고, 많은 인터넷 이용자들이 웹을 통해 다양한 

정보를 탐색·수집하여 실생활과 연계하고 있다. 구체적

으로 한국언론재단이 발표한 한국인의 하루 평균 미디

어 이용시간은 신문, 텔레비전, 라디오, 잡지, 인터넷 등

을 포함하여 총 334.3분(약 5시간 57분)에 이르고 있으

며, 이는 2012년의 323.5분보다 10.8분 증가한 수치이다

[26]. 중국 역시 ‘80후’(1980년 후에 출생한 사람)가 사

회 전반에 중요한 수요자로 부상하면서, 웹을 이용한 

관광정보의 탐색비율이 급속하게 증가하고 있다. 즉 관

광정보를 중시하는 새로운 세대의 증가와 관광정보의 

양적 증대현상이 두 국가에서 동시에 진행되고 있다고 

판단된다.

먼저 한국의 설문조사는 서울에서 진행되었으며, 

2014년 12월 26일부터 1월 10일까지 16일 동안 인구유

동량이 비교적 많은 주요 공공공간인 서울역, 강남 시

외버스터미널에서 진행하였다. 중국의 설문조사는 중

국의 지리적, 문화적 중심도시인 서안에서 진행되었으

며, 2015년 1월 27일부터 2월 17일까지 16일 동안 주요 

공공공간에서 진행하였다. 구체적으로 서안에서 가장 

인구유동량이 비교적 많은 서안 기차역, 동서남북 네 

방향의 시외버스터미널에서 진행되었다. 설문항목은 

모두 같은 내용으로 구성하였으며, 한국의 조사는 한국

인 조사자에 의해 한국어로 진행되었고, 중국의 조사는 

중국인 조사자에 의해 중국어로 진행되었다. 

조사는 설문지를 배포하기 전 최근 3개월 이내 관광

경험이 있는지, 관광정보를 수집한 경험이 있는지 확인

하고, 두 경험이 모두 있는 응답자만을 대상으로 설문

을 진행하였다. 즉, 본 연구의 조사대상자는 과거 3개월 

이내 실제 관광경험과 관광정보 수집경험이 있는 경우

에 한해 진행되었다. 또한 3개월의 시간적 범위를 비교

적 최근으로 설정한 이유는 관광정보에 대한 지각과 인

지에 대한 기억감소(memory decay) 현상을 최소화하

기 위함이었다. 조사결과 한국조사의 경우 총 250명이 

설문에 참여하여 불성실한 답변을 제외하고 최종 224

명(89.6%)을, 중국조사의 경우 총 286명이 설문에 참여

하여 최종 214명(74.8%)을 본 연구의 유효 표본으로 선

정하였다. 분석에 활용된 전체 유효 표본사이즈는 438
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부이다. 

실증분석은 한국과 중국을 구분하여 진행하였다. 이

는 본 연구의 목적이 두 국가의 차이를 실증적으로 밝

히는 것이 아니라, 정보과잉 인식에 기초한 정보관련 

감정과 태도, 정보탐색 노력의 기초적 인과관계를 검증

하는 것이기 때문이다. 또한 양 국가가 관광시장과 정

보양이 급속하게 증가하고 있는 공통점이 있더라도, 

SNS 통제 등 국가의 정보관련 정책이 다소 상이하고, 

정보를 접하는 태도 역시 상이할 수밖에 없기 때문에, 

이를 통합하여 분석할 경우 분석적 편의가 발생될 수 

있다. 수집된 자료는 SPSS 21.0 프로그램을 이용하여 

응답자들의 성별, 연령, 학력 등 표본의 일반적 특성을 

알아보기 위한 빈도분석을 실시하였다. 다음으로 정보

과잉 인식이 정보에 대한 감정, 태도와 정보탐색 노력 

간의 영향관계를 분석하기 위해 AMOS 17.0을 이용하

여 확인적 요인분석(CFA: Confirmatory Factor Analysis)

과 구조방정식모형(SEM: Structural Equation Model)

을 이용하였다. 

Ⅳ. 연구결과 및 고찰

1. 표본의 일반적 특성
총 유효응답자 438명 중 한국 응답자는 224명으로, 

남성 62.5%, 여성 37.5%로 남성의 빈도가 더 높았으며, 

연령대에서는 20대가 30.8%로 가장 높았고, 다음으로 

30대(28.1%), 50대 이상(21.0%), 40대(20.1%)의 순으로 

나타났다. 결혼여부에서는 기혼이 52.7%, 미혼 47.3%, 

최종학력에서는 대학졸업이 48.2%로 가장 높은 비율을 

보였다. 마지막으로 매일 정보를 접하는 시간은 평균 

4.02시간으로 조사되었으나, 응답자간 편차가 비교적 

큰 것으로 나타났다. 

반면 중국의 경우 유효 응답자는 214명이었으며, 남

성 52.8%, 여성 47.2%로 남성이 약간 더 높게 나타났다. 

연령은 20대가 37.9%로 가장 높았으며, 다음으로 30대

(27.6%), 40대(19.2%), 50대 이상(15.4%) 순으로 나타났

다. 결혼여부에서는 기혼이 54.7%로 나타났으며, 최종

학력은 대학졸업이 56.5%로 가장 높게 나타났다. 중국 

응답자들이 매일 정보를 접하는 시간은 평균 2.9시간으

로 조사되어 한국보다 더 적었으나, 한국과 마찬가지로 

응답자간 표준편차가 큰 것으로 나타났다[표 2].

구분
한국 (n=224) 중국 (n=214)

n % n %

성별 남 140 62.5 113 52.8
여 84 37.5 101 47.2

연령
20대 69 30.8 81 37.9
30대 63 28.1 59 27.6
40대 45 20.1 41 19.2
50대 이상 47 21.0 33 15.4

결혼
여부

기혼 118 52.7 117 54.7
미혼 106 47.3 97 45.3

최종
학력

고졸이하 50 22.3 58 27.1
대학재학 46 20.5 24 11.2
대학졸업 108 48.2 121 56.5
대학원이상 20 8.9 11 5.1

정보를 접하는 시간/일 
Mean(S.D.) 4.02(2.68) 2.90(2.29)

표 2. 응답자 일반현황

2. 정보과잉 인식이 정보관련 감정 및 태도, 탐색
노력에 미치는 영향

1) 한국
본 연구에서는 관광자들의 정보과잉 현상에 대한 인

식정도가 정보탐색 과정의 감정, 정보에 대한 태도, 정

보탐색 노력과의 영향관계를 살펴보기 위하여 한국그

룹과 중국 그룹으로 구분하여 인과관계를 분석하였다. 

먼저 한국 응답자들을 대상으로 구성개념의 타당성 평

가를 위한 CFA 분석 결과, 모형의 적합도는 χ²=916.010, 

df=489(p<0.001), CMIN/DF=1.873, RMR=0.037, GFI=0.793, 

AGFI=0.763, NFI=0.840, CFI=0.918, IFI=0.918, 

RMSEA=0.063으로 나타나 적합도 기준을 만족시키는 

것으로 나타났다[38]. 집중타당성 분석결과 정보에 대

한 부정적 감정요인은 AVE가 0.018로 나타나 채택할 

수 없는 요인으로 나타났다. 반면 나머지 측정항목들의 

표준화 적재치는 모두 0.6이상으로 나타났고, 개념신뢰

도는 모두 0.9이상으로 나타났다. 부정적 감정 이외의 

AVE는 모두 0.6이상으로 나타나 집중타당도가 확보되

었으며[표 3], 정보에 대한 태도와 정보탐색 노력 간의 

상관계수의 제곱은 AVE보다 크게 나타나 부분적으로 

판별타당성이 있다고 평가할 수 있다[표 4]. 법칙타당도

의 경우 구성개념간 상관계수가 0.5에서 0.75사이의 비
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교적 높은 값을 보이고 있어, 법칙타당도 역시 확보되

었다고 평가할 수 있다[표 4]. CFA 결과 도출된 개념들 

간의 상관관계 분석결과, 모든 연구개념간의 상관관계

가 유의수준 1%이내에서 모두 유의한 것으로 나타났

고, 개념들 간의 관계가 모두 정(+)의 방향으로 나타났

다[표 4].

구분
표준화
적재치

S.E C.R p CR AVE

정보
과잉
인식

CO1 .757

.917 .609

CO2 .797 .085 12.274 .000***
CO3 .831 .091 12.873 .000***
CO4 .655 .090 9.848 .000***
CO5 .768 .089 11.777 .000***
CO6 .639 .093 9.593 .000***
CO7 .691 .095 10.458 .000***
CO8 .603 .090 8.998 .000***
CO9 .682 .093 10.297 .000***

정보
에 
대한 
긍정
적 
감정

PE1 .838

.969 .742

PE2 .820 .063 15.205 .000***
PE3 .803 .063 14.719 .000***
PE4 .851 .065 16.196 .000***
PE5 .789 .067 14.311 .000***
PE6 .812 .069 14.963 .000***
PE7 .780 .068 14.059 .000***
PE8 .834 .064 15.646 .000***
PE9 .714 .071 12.357 .000***
PE10 .803 .065 14.699 .000***
PE11 .808 .070 14.846 .000***

정보
에 
대한 
태도

AT1 .801

.942 .644

AT2 .824 .078 14.037 .000***
AT3 .640 .084 10.152 .000***
AT4 .682 .090 10.958 .000***
AT5 .751 .085 12.390 .000***
AT6 .731 .089 11.960 .000***
AT7 .771 .081 12.831 .000***
AT8 .718 .092 11.702 .000***
AT9 .706 .099 11.443 .000***

정보
탐색 
노력

EF1 .787

.900 .692EF2 .786 .081 12.468 .000***
EF3 .834 .080 13.397 .000***
EF4 .824 .078 13.218 .000***

χ²=916.010 df=489 (p＜.001) CMIN/DF=1.873 RMR=.037 
GFI=.793, AGFI=.763 NFI= .840 CFI=.918 IFI=.918 
RMSEA=.063
***p < .001

표 3. 확인적 요인분석 분석결과(한국 n=224)

구분
정보

과잉 인식

정보에 
대한 

긍정적 감정

정보에
대한 
태도

정보
탐색 
노력

정보과잉 인식 .609 - - -
정보에 대한 
긍정적 감정

.581**
(.338) .742 - -

정보에 대한 태도 .647**
(.419)

.703**
(.494) .644 -

정보탐색 노력 .580**
(.336)

.590**
(.348)

.826**
(.682) .692

**p < .01, 괄호안의 수치는 상관계수의 제곱 값임

표 4. 구성개념간 상관분석 결과(한국 n=224)

앞의 CFA 및 상관관계 분석결과를 토대로, SEM을 

적용한 결과, χ²/df=917.242/490=1.872, NFI=.840, 

CFI=.918, TLI=.911, RMSEA=.063으로 나타나 SEM 

모형의 적합도 역시 적절한 것으로 나타났다. 구체적으

로 본 연구에서 설정한 5개의 가설을 검증하기 위한 경

로분석 결과는 [표 5]와 같다. 먼저 정보과잉 인식이 정

보에 대한 감정에 영향을 미칠 것이라는 H1은 채택되

었으며(β=0.636, t=7.934, p<0.001), 구체적으로 긍정적 

감정에 정(+)의 영향을 미치고 있음이 밝혀졌다. 정보

과잉 인식이 정보에 대한 태도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H2 역시 채택되었다(β=0.351, t=5.297, p<0.001). 

정보에 대한 긍정적 감정이 정보에 대한 태도에 정(+)

의 영향을 미칠 것이라는 H3은 채택되었지만(β=0.424, 

t=6.935, p<0.001), 정보에 대한 긍정적 감정이 정보탐색 

노력에 영향을 미칠 것이라는 H4는 기각되었다(β

=0.018, t=0.228, p＞0.001). 마지막으로 정보에 대한 태

도가 정보탐색 노력에는 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

H5는 채택되었다(β=1.029, t=8.710, p<0.001)[표 5]. 

가설 표준화계수 S.E C.R P 검증결과
H1 .636 .080 7.934 .000*** 채택
H2 .351 .066 5.297 .000*** 채택
H3 .424 .061 6.935 .000*** 채택
H4 .018 .080 .228 .820 기각
H5 1.029 .118 8.710 .000*** 채택

***p < .001

표 5. 가설검증 결과(한국 n=224)

2) 중국
중국 응답자들을 대상으로 CFA 적용결과, 모형의 적
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합도는 χ²=741.861, df=293(p<0.001), CMIN/DF=2.532, 

RMR=0.060, GFI=0.780, AGFI=0.737, NFI=0.776, 

CFI=0.850, IFI=0.851, RMSEA=0.085로 측정되어 적합

도 기준을 만족하였다. 또한 한국의 연구결과와 마찬가

지로 정보관련 부정적 감정요인은 요인적재량과 AVE

값이 채택할 수 없는 요인으로 나타났다. 반면, 한국 응

답자들의 조사결과와 달리 정보과잉 인식 중 한 개 항

목, 정보관련 긍정적 감정 관련 한 개 항목, 정보에 대한 

태도 중 다섯 항목이 기각되었다. 그 외 측정항목들의 

표준화 적재치가 모두 0.5이상을 보이고 있고 개념신뢰

도는 모두 0.8이상으로 나타났다. AVE는 정보과잉 인

식이 0.453으로 0.5기준을 약간 하회하지만 나머지 두 

개 기준에 부합되므로 본 연구의 집중타당도 역시 확보

되었다고 판단된다[표 6]. [표 7]과 같이 구성개념들 간 

상관관계 제곱은 AVE보다 작으므로 판별타당성 역시 

확보되었다. 연구개념들간 상관관계 분석결과, 한국 응

답자들의 분석결과와 동일하게, 유의수준 1%이내에서 

모두 유의한 것으로 나타났고, 개념들 간의 관계가 모

두 정(+)의 방향으로 나타났다. 

중국 응답자들을 대상으로 SEM 모형을 적용한 결과, 

적합도는 χ²/df=742.061/294=2.524, NFI=0.776, CFI=0.850, 

TLI=0.834, RMSEA=0.085으로 나타났다. 적합도 분석

결과, NFI, RMSEA 값은 양호 수준에 약간 못 미치는 

것으로 나타났으나 거의 근접한 수치이며, TLI, CFI 및 

CMIN/DF 값은 양호한 수준으로 나타나 가설을 검증

하는 데에는 무리가 없다고 판단된다[6]. 가설검증 결

과, 정보과잉 인식이 정보에 대한 긍정적 감정에 유의

한 영향을 미칠 것이라는 H1은 채택되었다(β=0.792, 

t=5.900, p<0.001). 정보과잉 인식이 정보에 대한 태도

에 유의한 영향을 미칠 것이라는 H2 역시 채택되었다

(β=0.843, t=5.212, p<0.001). 그러나 정보에 대한 긍정

적 감정이 정보에 대한 태도에 영향을 미치지 않는 것

으로 나타나 H3은 기각되었으나(β=-0.063, t=-0.687, 

p＞0.001), 정보에 대한 긍정적 감정이 정보탐색 노력에 

유의한 영향을 미칠 것이라는 H4는 채택되었다(β

=0.466, t=4.262, p<0.001). 마지막으로 정보에 대한 태

도가 정보탐색 노력에 유의한 영향을 미칠 것이라는 

H5는 채택되었다(β=0.470, t=4.031, p<0.001). 

구분
표준화
적재치

S.E C.R p CR AVE

정보
과잉 
인식

CO1 .537

.868 .453

CO2 .661 .193 6.905 .000***
CO3 .660 .190 6.902 .000***
CO4 .693 .222 7.095 .000***
CO5 .649 .206 6.834 .000***
CO6 .612 .220 6.591 .000***
CO7 .599 .194 6.500 .000***
CO8 .541 .196 6.078 .000***

정보
에 
대한 
긍정
적 
감정

PE1 .679

.946 .638

PE2 .722 .120 9.682 .000***
PE3 .700 .121 9.412 .000***
PE4 .726 .120 9.730 .000***
PE5 .699 .129 9.403 .000***
PE6 .745 .138 9.961 .000***
PE7 .804 .119 10.657 .000***
PE8 .817 .124 10.801 .000***
PE9 .765 .122 10.195 .000***
PE10 .725 .126 9.720 .000***

정보에 
대한 
태도

AT1 .723
.896 .683AT2 .791 .110 10.142 .000***

AT3 .692 .111 9.070 .000***
AT4 .703 .127 9.206 .000***

정보
탐색
노력

EF1 .751
.880 .647EF2 .754 .103 11.005 .000***

EF3 .902 .103 13.084 .000***
EF4 .816 .105 11.978 .000***

χ²=741.861 df=293 (p＜ .001) CMIN/DF=2.532 RMR= .060 
GFI= .780 AGFI= .737 NFI= .776 CFI= .850 IFI= .851 RMSEA= 
.085
***p < .001

표 6. 확인적 요인분석 결과(중국 n=214)

구분
정보과잉 
인식

정보에 대한 
긍정적 감정

정보에 
대한 태도

정보탐색 
노력

정보과잉 인식 .453
정보에 대한 
긍정적 감정

.642**
(.412) .638

정보에 대한 태도 .667**
(.445)

.389**
(.151) .683

정보탐색 노력 .415**
(.172)

.467**
(.218)

.465**
(.216) .647

**p < .01,  괄호안의 수치는 상관계수의 제곱 값임

표 7. 상관분석 결과(중국 n=214)

가설 표준화계수 S.E C.R P 검증결과
H1 .792 .134 5.900 .000*** 채택
H2 .843 .162 5.212 .000*** 채택
H3 -.063 .091 -.687 .492 기각
H4 .466 .109 4.262 .000*** 채택
H5 .470 .117 4.031 .000*** 채택
***p < .001

표 8. 가설검증 결과(중국 n=214)
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Ⅴ. 결 론

본 연구는 정보과잉 인식이 관광소비자들의 정보관

련 감정과 태도, 그리고 정보탐색 노력에 어떠한 영향

을 미치는지 살펴보는 것을 주요한 연구내용으로 한다. 

이를 위해 본 연구는 최근 관광정보 시장이 급속하게 

증가하고 있는 한국과 중국의 실제 관광 경험자 438명

을 대상으로 연구를 진행하였으며, 국가별 인과관계를 

분석하였다.

주요 연구결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 먼저, 

구조모형에서 도출된 다섯 개의 가설 중, 각 국가별로 

4개의 가설이 채택되었다. 한국과 중국의 조사결과 H1

(정보과잉 인식→정보에 대한 감정), H2(정보과잉 인식

→정보에 대한 태도), H5(정보에 대한 태도→정보탐색 

노력)는 모두 공통적으로 채택되었다. 이는 정보과잉에 

대한 인식이 관광자들의 감정과 태도에 유의한 영향을 

미치고 있고, 정보에 대한 태도 역시 정보탐색 노력에 

유의한 영향을 미치고 있음을 입증한 매우 의미 있는 

연구결과라고 판단된다. 또한 이러한 연구결과는 한국

과 중국의 사회체제와 정보정책이 상이하지만, 전세계

적 정보화 현상 아래 나타나는 일련의 정보탐색 활동은 

두 나라 관광자들에게 유사하게 영향을 미치고 있음을 

증명하였다는 데에도 의미가 있다. 

반면, 본 연구에서 설정한 다섯 개의 가설 중, 한국의 

경우 H4(정보에 대한 감정→정보탐색 노력), 중국의 경

우 H3(정보에 대한 감정→정보에 대한 태도)은 기각되

었다. 또한 한국과 중국 모두 부정적 감정은 정보관련 

태도와 노력에 있어 영향력이 없는 것으로 나타났다. 

선행연구[19][27]에서는 정보에 대한 감정과 정보탐색, 

정보관련 감정과 구매태도와 정(+)의 상관관계가 있다

고 밝히고 있다. 그러나 본 연구에서는 정보에 대한 감

정이 정보탐색 노력과 정보관련 태도에 정(+)의 상관성

을 보여주었으나, 인과관계에 대해서는 그 가설을 지지

하지는 않았다. 이러한 연구결과는 응답자 일반현황에

서 나타난 양국의 하루 정보이용량 차이와 연관이 있을 

수 있다. 또한 많은 SNS를 차단하고 있는 중국의 정보

정책과 한국의 오픈된 정보시스템 등의 영향으로 정보

에 대한 감정이 서로 상이함이 하나의 원인으로 지적될 

수 있을 것이다. 향후 본 연구결과를 기초로 정보에 대

한 감정과 정보관련 태도와 노력에 대한 구체적인 연구

가 필요하다고 판단된다. 

이상의 연구결과를 통한 본 연구의 학문적 시사점은 

다음과 같다. 먼저 본 연구는 정보과잉 인식을 관광정

보 탐색과정에 적용해 보았다는 데에 의미가 있다. 또

한 기존의 연구들은 정보의 단순노출 효과를 높이기 위

한 정보량 증대와 그 효과에 대해 집중적으로 연구하였

으나[32], 본 연구는 정보과잉 인식에 따라 관광자들의 

정보에 대한 감정 및 태도를 종합적으로 분석하였다는 

데에도 의의가 있다. 이와 더불어 본 연구는 정보의 양

에 집중한 기존의 관광마케팅 정책을 재고하고 정보의 

질과 맞춤형 정보의 제공이 더 효율적일 수 있다는 실

무적 시사점을 도출 할 수 있다. 

이러한 학문적, 실무적 의의에도 불구하고 본 연구는 

정보정책 및 사회시스템의 차이로 인하여 국가간 종합

분석 및 실증적 차이분석을 진행하지 못한 한계점을 가

지고 있다. 따라서 후속 연구에서는 관광시장의 정보과

잉 현상에 대하여 분석적 편의를 고려하여 다양한 국제

적 비교연구들이 진행되기를 고대한다. 또한 추후 연구

에서는 현대사회에서 중요하게 인지되는 정보에 대한 

감정, 정보에 대한 이미지, 정보의 양과 정보관련 감정

과 태도에 대한 인과관계 등에 대해 구체적인 실증분석

이 진행되기를 고대한다. 
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