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요  약  본 연구는 지방자치단체의 SNS에 게시된 사진을 경험한 사람들을 대상으로 광고 호감도가 광고 효과에 영향을 
미치는지, 사진유형(인물 유·무)과 세대에 따라 유의한 차이가 있는지를 학인 함으로 지방자치단체의 SNS 활용 방안을 
제시하고자 하였다. 설문조사는 2021년 4월 1일부터 4월 16일까지 실시하였으며, 총 235부를 실증분석에 이용하였다. 
분석결과, 광고 호감도는 광고효과에 영향 미치는 것으로 나타났고, 관광객이 포함된 사진이 20대에서 광고호감도가 
광고효과에 보다 큰 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다.. 이는 지방자치단체에서 SNS를 운영함에 있어 관광지에서 관광객
의 사진이 게시되도록 함과 더불어 SNS에 가장 많이 접속하는 세대를 파악하고, 그 세대에 맞는 사진을 게시하도록 
유도하기 위한 다양한 노력을 기울여야 할 것이다.
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Abstract  This study aimed to suggest ways to utilize local governments' SNS by recognizing whether 
advertising affinity affects advertising effectiveness and significant differences between photo types 
(personality or absence) and generation. The survey was conducted from 1 April to 16 April 2021, and 
a total of 235 copies were used for empirical analysis. According to the analysis, advertising likeability 
affects advertising effects, and photos involving tourists have a greater impact on advertising effects in 
their 20s. This will require local governments to make various efforts to identify the generations that 
access SNS the most, and to encourage them to post photos suitable for that generation, along with 
ensuring that tourists' photos are posted at tourist attractions.
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1. 서론 
최근 인터넷 및 스마트폰의 급격한 보급으로 인하여 

SNS(Social Network Service)를 사용하여 시간과 장소
에 구애받지 않고 자신의 일상과 감정을 나타내는 텍스
트, 사진, 동영상 등의 게시물 등을 공유하는 것이 새로운 
패러다임으로 자리 잡았다[1-2]. SNS는 기존의 온라인 
미디어와는 달리 일대일 쌍방향으로 소통이 가능하다는 
점에서 고객과의 관계 구축, 유지, 강화 등에 용이하다는 
특징을 갖는다[3].

SNS는 타인과의 관계를 기반으로 자신과 유사한 사람
들과 지속적인 상호작용을 할 수 있다는 특징을 가지며, 
이러한 특징은 SNS를 활용한 광고에 영향을 미칠 수 있
다[4]. 기업이 자사의 광고를 위해 스스로 직접 게시하는 
것 보다 기업의 상품을 이용한 소비자가 그 경험담을 게
시한 글에 대하여 SNS에서 관계를 맺은 사람들은 더 가
깝고 신뢰한다[5]. 이처럼 SNS상의 광고에서는 온라인에
서 관계를 맺은 친구 또는 지인이 광고효과 과정 중에서 
중추적 역할을 하고 있다.

한국온라인광고협회에 따르면 SNS는 2017년 이후 
방송 광고시장의 규모보다 더 커졌으며, 특히 SNS를 이
용한 광고시장의 규모는 모바일 이용이 급속히 많아 지
면서 매년 가파르게 증가하고 있으며, 앞으로도 기업들이 
보다 적극적으로 활용하는 광고시장으로 더욱 성장할 것
이라고 전망하고 있다[6]. 

최근 SNS에 여행지나 여행 경험에 관한 사진을 게시
하고 있으며, SNS 이용자들은 이러한 사진에 대하여 흥
미와 관심을 보이고 있다. 이용자들은 관광지 사진을 보
면서 해당 관광지에 관심을 갖고 가고 싶다는 욕구를 가
지게 된다[7]. 이러한 상황은 정부 관련 부처로 부터 지방
자치단체, 공공기관에 이르기 까지 SNS를 이용한 광고가 
이루어지고 있다[8-10].

지방자치단체에서도 파악하고 지방자치단체를 방문한 
관광객을 대상으로 관광 중에 찍은 사진을 지방자치단체
의 SNS에 게시하도록 유도하고 있다. 특히, 지방자치단
체에서는 SNS 서포터즈를 선발하여 홍보 내용을 관광으
로 특화한 SNS 관광서포터즈도 선발해 운영하고 있을 
정도이다[9].  

지방자치단체는 보다 많은 관광객 유치를 위하여 지방
자치단체는 SNS 운영과 보다 많은 게시물을 유도하기 
위하여 다양한 노력을 기울이고 있다.

이처럼 지방자치단체의 SNS의 운영 성과가 다양하게 
나타나고 있는 상황 속에서 지방자치단체 SNS에 대한 

면밀한 검토가 필요한 시점이다. 
선행연구를 살펴보면 SNS 관련된 연구는 다양한 분야

에서 이루어졌는데, 행정 분야에서는 SNS를 활용한 정책
홍보 연구가 진행되었다[11]. 그러나 관광분야에서 SNS
의 운영과 게시물에 대한 연구는 미미한 실정이다.

본 연구의 목적은 지방자치단체의 SNS에 게시된 사진
을 경험한 사람들을 대상으로 광고 호감도가 광고 효과
에 영향을 미치는지, 광고 호감도와 광고 효과 간의 관계
에서 사진유형(인물 유·무)에 따라 유의한 차이가 있는지, 
사진유형(인물 유·무)에 따라 세대별 차이가 있는지를 실
증분석 함으로 지방자치단체의 SNS 활용 방안을 제시하
고자 한다.

2. 이론적 배경 
2.1 광고 호감도

호감의 정도는 소비자가 하나의 대상에 대하여 가지는 
호의적이거나 비호의적으로, 주관적이거나 객관적으로, 
긍정적이거나 부정적으로, 찬성하거나 반대로 평가하는 
것을 뜻한다[12]. 따라서 호감도는 제품이나 서비스에 대
하여 느끼는 긍정적인 감정으로 정의할 수 있다[13]. 

소비자는 제품 구매과정에 있어 제품에 대한 호감도에 
따라 구매가 결정되기 때문에 호감도를 높이기 위한 마
케팅 전략이 필요하다[14]. 그 일환으로 활용되는 전략이 
광고이다. 그리고 광고 호감도를 높이기 는 것이 전제 조
건이 될 것이다.

광고 호감도와 관련된 선행연구들을 살펴보면, 홍재욱
[15]은 광고호감도, 광고기억 및 광고크리에어티비티 간
의 관계 연구에서 광고에 대한 호감도가 높을수록 브랜
드에 대한 호감도와 구매의도에 더욱 긍정적으로 영향을 
미친다는 것을 밝혔다. 안희란·신형덕·정태영[14]은 캘리
그래피가 광고의 주목성과 호감도에 미치는 영향에 대한 
연구에서 캘리그래피가 광고의 주목성과 호감도에 긍정
적으로 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 오늘날 빠르
고 신속하게 변화하는 소비환경 속에서 소비자들의 시선
을 끌기 위한 노력이 필요하다는 것이다. 

박은아·지용현[16]은 페이스북 사용자의 댓글 수가 광
고효과에 미치는 영향 연구에서 단순히 댓글의 수보다는 
댓글의 반응경향, 즉 ‘좋아요’라는 긍정적이고 호감이 높
은 반응이 제품에 더욱 호의적이었고 광고효과에도 긍정
적으로 나타났다. 선행연구에서 확인할 수 있듯이, 광고 
호감도를 높이기 위한 전략은 제품의 구매의도에 긍정적 
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영향을 미치는 적절한 마케팅 전략이다.   

2.2 광고효과
일반적으로 광고효과란 대중매체를 통하여 광고가 소

비자의 태도나 행동 변화에 영향을 끼치는 정도라고 정
의 할 수 있다[17]. 또 광고효과는 소비자가 광고에 할당
하는 인지적 자원의 양이 광고 처리에 필요한 인지적 자
원의 양에 미치지 못하거나 과도한 경우보다 서로 일치
할 때 극대화 된다[18].

광고효과는 세 단계로 분류된다. 먼저 지식, 신념, 생
각 등의 측면의 정신적 활동인 인지단계, 두 번째는 광고
의 기능은 소비자의 감정을 자극해서 브랜드에 대한 태
도를 바꾸는 정서단계, 마지막으로, 광고의 기능은 소비
자가 제품, 브랜드 등에 대한 신뢰로 인하여, 실제 구매행
동을 유도하는 것으로 의향단계이다[19]. 이러한 단계는 
브랜드에 대한 소비자의 태도 및 행동의도가 형성되거나 
변화하는 과정을 설명하는 것으로 소비자의 광고 인식 
후 나타나는 일련의 심리적인 반응이다[20].

광고효과 관련 선행연구를 살펴보면, 김은재·황상재
[21]는 인플루언서 마케팅에서 정보원 유형에 따른 광고
효과 연구에서 유명인과 일반인에 따른 광고효과는 차이
가 발생하지 않았다. 그러므로 비용적인 측면을 고려한다
면 유명인보다는 일반인을 통한 마케팅 방안을 모색할 
필요가 있을 것이다. 박은아·우연후[7]는 페이스북 포스
트의 여행지 사진유형에 다른 광고효과 연구에서 사진에 
여행자가 존재하는 경우가 존재하지 않은 경우보다 여행
지에 대해 더 긍정적인 태도를 보였다. 즉, SNS에서 여행
지 사진을 활용할 때 여행자에 대하여 주의 깊게 처리하
여 긍정적인 태도를 형성시킬 필요가 있을 것이다.   

3. 연구 설계 
3.1 연구가설 

앞에서 언급된 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 지
방자치단체의 SNS에 게시된 사진을 경험한 사람들을 대
상으로 광고 호감도가 광고 효과에 영향을 미치는지, 광
고 호감도와 광고 효과 간의 관계에서 사진 유형에 따라 
유의한 차이가 있는지, 사진유형(인물 유·무)에 따라 세대
별 차이가 있는지 실증분석 하고자 다음과 같이 가설을 
설정하였다.  

가설 1. 지방자치단체의 SNS 사진의 광고 호감도는 
광고효과에 유의한 영향을 미칠 것이다.

가설 2. 지방자치단체의 SNS 사진의 광고 호감도가 
광고효과에 미치는 영향은 사진유형(인물 유·
무)에 따라 유의한 차이가 있을 것이다.  

가설 3. 지방자치단체의 SNS 사진유형(인물 유·무)은 
세대에 따른 광고효과는 유의한 차이가 있을 
것이다.

3.2 측정도구 
지방자치단체의 SNS에 게시된 관광지 사진에 대한 광

고 호감도를 관광지에 대하여 느끼는 호의적 또는 긍정
적인 감정으로 정의하고, 안희란·신형덕·정태영[14], 홍
재욱[15], 박은아·지용현[16], 박용진[22] 등의 연구를 참
고하여 본 연구에 적합하도록 수정·보완하여 총 4개 문
항을 구성하였고, 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 
3=보통이다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.

다음으로, 광고효과는 지방자치단체의 SNS에 게시된 
여행지 사진에 대하여 눈 이용자 태도나 행위 변화에 영
향을 미치는 정도로 정의하고, 박은아·우연후[7], 김은재·
황상재[21], 마뤼야오·김소정[23] 등의 연구를 참고하여 
본 연구에 적합하도록 수정·보완하여 총 6개 문항을 구
성하였고, 5점 리커트 척도(1=전혀 그렇지 않다, 3=보통
이다, 5=매우 그렇다)로 측정하였다.  

3.3 자료수집 및 분석방법
본 연구는 지방자치단체의 SNS에 업로드 되어 있는 

관광지 사진을 경험해 본적 있는 이용자들을 대상으로 
설문조사를 실시하였다. 설문조사 기간은 2021년 4월 1
일부터 4월 16일까지 약 16일 간에 걸쳐 실시하였다. 설
문은 총 250부를 배포하여 241부를 회수하였고, 불성실
한 응답자 6부를 제외한 235(94%)부를 실증분석에 이용
하였다.

설문조사로 수집된 자료는 코딩을 거쳐 SPSS 24.0 통
계패키지프로그램을 사용하여 실증분석하였고, 표본의 
인구통계적 특성 파악을 위한 빈도분석, 광고 호감도와 
광고 효과에 대한 요인분석과 신뢰도 분석, 광고 호감도
와 광고 효과 간의 영향관계 확인을 위한 회귀분석, 연령
에 따른 광고 호감도와 광고 효과 간의 영향 차이, 연령
에 따른 세대별 차이를 확인하기 위한 회귀분석과 
Chow-test를 실시하였다.
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4. 분석결과 
4.1 표본의 특성 

본 연구의 인구통계적 특성을 살펴보면, 전체 235명
의 응답자 중 성별은 남성이 109명(46.5%), 여성이 174
명(53.5%)으로, 연령은 21~30세 83명(35.3%), 31~40
세 63명(26.8%), 41~50세가 49명(20.8%), 20세 이하 
23명(9.8%) 등의 순으로 나타났다. 학력은 대학졸업 98
명(41.7%), 전문대졸업 86명(36.6%), 고졸 40명(17.0%), 
대학원 재학이상 11명(4.7%)의 순으로 나타났고, 결혼여
부는 미혼이 161명(68.7%), 기혼이 74명(78.7%)으로 나
타났다. 직업은 직장인 106명(44.9%), 학생 64명
(27.4%), 주부 45명(19.0%), 기타 20(8.7%)의 순으로 나
타났고, 월평균 가계소득은 201~300만원 80명(34.2%), 
301~400만원 54명(22.9%), 401~500만원 43명
(18.5%), 101~200만원 33명(14.1%), 100만 원 이하 
15명(6.3%) 등의 순으로 나타났다. 

다음으로, 본 연구 표본의 SNS 이용현황을 살펴보면, 
주로 이용하는 SNS의 비율은 인스타그램이 114명
(48.3%)으로 절반정도 차지하였고 다음으로 페이스북 
77명(32.7%), 카카오스토리 29명(12.4%), 트위터 9명 
(3.9%), 기타 6명(2.7%)의 순으로 나타났다. 일일접속횟
수는 1-5회 122명(51.7%), 6-10회 53명(22.6%), 
11-15회 40명(17.2%), 16회 이상 20명(8.5%)으로 나타
났고, 일일이용시간은 1-2시간미만 88명(37.3%), 1시간
미만 69명(29.4%), 2-3시간미만 63명(26.9%), 3시간 이
상 15명(6.4%)의 순으로 나타났다. 주로 이용하는 콘텐
츠는 오락/게임 82명(35.1%), 시사/뉴스 64명(27.4%), 
여행/관광 54명(22.8%), IT/자동차 20명(8.7%), 패션/
디자인 14명(6.0%)의 순으로 나타났다.

4.2 변수의 타당도와 신뢰도 검증
본 연구는 변수들의 상관관계를 활용하여 변수들이 내

포하고 있는 의미를 최대한 유지하면서 보다 적은 수의 
요인으로 축약하는 탐색적 요인분석 방법인 주성분 분석
을 실시하였다. 요인회전은 Varimax Rotation을 사용
하였다. 광고 호감도에 대한 요인분석결과, Table 1의 
내용과 같이 아이겐 값이 1.0 이상인 단일요인으로 나타
났으며, 누적분산 값도 60%를 넘는 61.278%로 요인분
석의 결과는 타당한 것으로 분석되었다. 그리고 
KMO(Kaiser-Meyet-Olkin) 값은 0.890, 신뢰계수는 
.889로 높게 나타났다. 요인은 단일요인으로 분석되었으
며, 요인명은 ‘광고 호감도’로 명명하였다.

Factor name Factor variable Factor 
loading

Advertiseme
nt Likeability

(2.941, 
61.278)a

- Tourist interest in photography
- I like the pictures of tourist attractions
- Attractive tourist photos 
- It's a well-expressed picture of a 

tourist attraction

.892

.831

.766

.683

 a: (Eigen value, Variance explained)
 b: X2=3533.194, df=61, p=.000

Table 1. Factor analysis of the Advertisement Likeability

다음으로, 광고효과에 대한 요인분석 결과 Table 2는, 
아이겐 값이 1.0 이상인 하나의 요인으로 구분되었고, 누
적분산 값은 62.015%, KMO=0.903, 신뢰계수는 .832
로 나타났다. 요인은 단일요인으로 분석되었으며, 요인명
은 ‘광고효과’로 명명하였다.

Factor name Factor variable Factor 
loading

Advertisement 
Effect
(3.941, 
62.015)a

- Willing to share photos of tourist 
attractions

- Satisfied with tourist photos
- Willing to visit tourist attractions
- Willing to tag or share tourist photos 

with acquaintances
-Willing to recommend tourist attractions
-Want to visit with family or 

acquaintances

.836

.815

.783

.744

.702

.676

a: (Eigen value, Variance explained)
b: X2=868.231, df=22, p=.000

Table 2. Factor analysis of the Advertisement Effect

4.3 가설 검증
본 연구에서는 광고 호감도와 광고효과의 영향관계를 

확인하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 분석결과는 
Table 3와 같다. 분석결과를 살펴보면, 광고효과에 영향
을 미치는 광고 호감도에 대한 회귀식은 F=21.194 
(p<.001)로 통계상의 유의한 결과를 나타내었고, R2는 
41.1%의 설명력을 보이고 있다. 회귀식에 포함된 결정변
수인 광고 호감도의 회귀계수에 대한 t검정 결과, 유의도 
.001이하에서 통계적으로 유의한 결과로 분석되어 가설 
1은 채택되었다.

Advertisement 
Likeability

Advertisement Effect
B SE β t-value

.393 .065 .308 4.665***
R2=.411,  Adjusted R2=.398,  F값=21.194***

 * p<.05, ** p<.01,  *** p<.001 

Table 3. The Regression analysis
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다음으로, 광고 호감도가 광고효과에 미치는 영향은 

사진유형(인물 유·무)에 따라 유의한 차이가 있는지를 확
인하기 위하여 회귀분석과 Chow-test를 실시하였고, 그 
결과는 Table 4와 같다.

Advertisement 
Likeability

Tourist Satisfaction
Photos of tourist 

attractions
Tourist photos (including 

personality)
β t-value β t-value

.282 2.779*** .362 5.119***
R2=.368

Adjusted R2=.354
 F값=15.289***

R2=.331
Adjusted R2=.319
F값=10.239***

 * p<.05, ** p<.01,  *** p<.001 

Table 4. The regression analysis(Photo type) 

그리고 사진유형 중 인물 존재 유무에 따라 회귀계수
의 차이 규명을 위하여 Chow-test를 실시하였다.

Chow-test는 회귀분석 통한 조절효과분석에 이용되
는 것으로 다른 두 개의 자료에 대한 각 집단의 선형회귀
분석을 통하여 회귀계수가 통계상의 차이가 있는지를 검
증하는 방법으로 F통계량을 계산하여 그 차이를 판단한
다[24].

F= {SC-(S1-S2)} ÷ S1+S2
k n1+n2-2k

SC=전체집단 잔차평균제곱, k=집단의 수
S1=관광지사진 잔차평균제곱, n1=S1 표본수,
S2=관광지사진(인물) 잔차평균제곱, n2=S2 표본수 

위의 식에 따른 분석결과, F분포표(α=.05)에서 자유도 
2와 세로 자유도 ∞에서 교차하는 지점의 F값이 3.00으
로 판단기준점이 된다. 사진유형(인물 유·무)의 종속변수 
광고효과의 Fobs의 값이 27.37로 Fcri=3.00보다 크기 
때문에 회귀계수가 통계적으로 유의한 차이가 있는 것으
로 나타났고, 표준회귀계수도 차이가 있으므로 사진유형
(인물 유·무)에 따라 차이가 있다는 것으로 판단됨으로 
가설 2는 채택되었다.

마지막으로, 광고 호감도와 광고효과 간의 영향 관계에
서 사진유형(인물 유·무)의 차이는 세대에 따라 달라지는
지를 확인하기 위하여 세대별로 회귀분석과 Chow-test
를 실시하였고, 그 결과는 Table 5, 6, 7과 같다.

Advertisement 
Likeability

Tourist Satisfaction
Photos of tourist 

attractions
Tourist photos (including 

personality)
β t-value β t-value

.377 5.317*** .401 6.604***
R2=.417

Adjusted R2=.403
 F값=23.892***

R2=.497
Adjusted R2=.476
F값=31.937***

 * p<.05, ** p<.01,  *** p<.001 

Table 5. The regression analysis(20s)

Advertisement 
Likeability

Tourist Satisfaction
Photos of tourist 

attractions
Tourist photos (including 

personality)
β t-value β t-value

.299 3.003*** .387 5.635***
R2=.381

Adjusted R2=.369
 F값=17.805***

R2=.443
Adjusted R2=.420
F값=26.563***

 * p<.05, ** p<.01,  *** p<.001 

Table 6. The regression analysis(30s)

Advertisement 
Likeability

Tourist Satisfaction
Photos of tourist 

attractions
Tourist photos (including 

personality)
β t-value β t-value

.266 2.219** .273 2.299***
R2=.337

Adjusted R2=.325
 F값=11.925***

R2=.343
Adjusted R2=.331
F값=12.161***

 * p<.05, ** p<.01,  *** p<.001 

Table 7. The regression analysis(40s)

세대별 Chow-test 결과 F분포표(α=.05)에서 20대와 
30대 F값이 3.07, 40대 F값이 3.15로 판단기준점이 된
다. 사진유형(인물 유·무)의 종속변수 광고효과의 Fobs의 
값이 20대 16.57, 30대 16.21, 40대 11.73으로 판단기
준점 보다 모두 크기 때문에 회귀계수가 통계상으로 유
의한 차이가 존재하는 것으로 나타났고, 표준회귀계수도 
차이가 있으므로 사진유형(인물 유·무)에 따른 세대별 차
이는 있는 것으로 가설 3은 채택되었다. 

5. 결론 
본 연구는 지방자치단체의 SNS에 게시된 사진을 경험
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한 사람들을 대상으로 광고 호감도가 광고 효과에 영향
을 미치는지, 광고 호감도와 광고 효과 간의 관계에서 사
진유형(인물 유·무)에 따라 유의한 차이가 있는지, 사진유
형(인물 유·무)에 따라 세대별 차이가 있는지를 실증분석 
함으로 지방자치단체의 SNS 활용 방안과 관련한 시사점
을 제시하고자 하였다.

본 연구의 분석결과를 바탕으로 시사점을 제시하자면 
다음과 같다. 

첫째, 광고 호감도는 광고효과에 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 그러므로 광고 호감도를 높이기 위한 다양
한 노력이 필요하다. 먼저, SNS에 사진을 게시할 때 테두
리나 사진을 설명하는 문구를 아름답게 꾸미거나 눈에 
뛰는 디자인, 임팩트 있는 문구 등을 활용함으로 호감도
를 높일 수 있을 것이다. 또한 사진을 보다 잘 찍기 위한 
방법을 SNS 상에 알려 줌으로 보다 사람들에게 관심과 
흥미를 끌 수 있는 사진을 찍을 수 있을 것으로 사료된다.

둘째, 지방자치단체의 SNS에 게시된 사진 중 관광객
이 포함된 사진이 그렇지 않은 사진보다 광고 호감도가 
광고효과에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러
므로 지방자치단체에서는 인물이 포함된 사진을 게시하
도록 유도하는 것이 중요할 것이다. 특히, 인물이 포함된 
사진이 더 큰 영향을 미친다는 것은 일반적으로 단순히 
관광지 사진에 관광객이 존재한다는 의미가 아니라 관광
지에서의 관광객 활동이 구체적으로 나타나는 사진이 게
시될 수 있도록 다양한 이벤트를 개최하는 것도 좋은 방
안이라 생각된다.

마지막으로, 광고 호감도와 광고효과 간의 영향 관계
에서 사진유형(인물 유·무)의 차이는 세대에 따라 다르게 
나타났다. 이러한 결과는 세대에 따라 선호하는 관광지나 
관광상품이 다를 수 있음을 유추할 수 있다. 그러므로 지
방자치단체에서는 SNS에 접속하는 방문객의 세대를 정
확히 파악하고 세대에 맞는 사진을 게시하도록 유도하는 
것이 중요하리라 생각된다. 예를 들어 액티비티한 체험 
관광지는 젊은 세대를 중심으로, 힐링 또는 여가를 즐기
는 위한 관광지는 장년층 등으로 구분지어 사진이 게시
된다면 광고효과가 보다 클 것으로 사료된다.

본 연구를 수행하면서 나타난 한계점으로는 지방자치
단체의 SNS에 정기적 방문보다는 1회성 또는 단순 호기
심으로 방문한 이용자가 더 많기 때문에 본 연구에 참여
한 연구 대상자들이 지방자치단체의 SNS에 대한 인식이
나 이해 정도를 확인하기가 어려운 관계로 연구결과의 
일반화에 어려움이 있을 수 있다. 또한 각 지방자치단체
의 SNS에 운영 방식이 다양하기 때문에 이를 동일하게 

분석하는 것이 타당한 것인지에 대한 의문이 따를 수 있
다. 그러므로 향후 연구에서는 지방자치단체의 SNS에 대
한 다양한 척도 개발 통하여 보다 효율적인 SNS 운영 방
식 강구할 필요가 있을 것으로 판단된다.
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