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요약
최근 많은 사람들이 일상 속에서 SNS를 사용하고 있다. 특히 도시민들은 SNS를 통해 여

가장소에 대한 다양한 정보를 획득하는 등 SNS 활용하여 자신이 방문할 장소를 결정 할 수 
있게 되었다. 이러한 변화는 사람들 물리적 활동에 영향을 미칠 수 있지만 아직까지 SNS가 
도시민의 이동성과 관련된 통행행태에 미친 영향을 실증적으로 분석한 연구는 부족한 실정이
다. 

본 연구는 SNS 활용정도와 사용목적과 같은 일상 속에서의 SNS 사용특성이 방문상권 다
양성에 미친 영향을 살펴보는 것을 목적으로 한다. 더불어 SNS 활용정도와 방문 상권 다양성 
사이에서 개인의 장소선택성향의 조절효과를 살펴보고자 하였다. 이를 위해 서울 20~50대 사
이의 SNS 사용자들을 대상으로 설문조사를 진행하였다. 분석결과 SNS 사용특성 방문 상권  
다양성에 유의미한 영향을 미쳤다. 마찬가지로 세대별로 비교했을 경우에도 SNS 사용특성이 
방문 상권 다양성에 유의미한 영향을 미쳤지만 SNS 사용특성 중 유의하게 나타난 영향요인은 
조금 달랐다. 개인의 장소선택 성향의 조절효과 또한 확인 할 수 있었다. 하지만 개인성향에 
따라 조절효과 방향이 달라졌다. 

키워드 : SNS, 상권, 방문상권다양성, 조절효과, 포아송회귀분석

Keyword : SNS, commercial district, visiting commercial district diversity, control effect, Poisson 

regression analysis



 ICT 산업은 21세기 이후 급속도로 발전하였으며, 이러한 기술의 발전은 사람들
의 일상생활에 큰 변화를 불러왔다. 특히, ICT(Information and Communication 
Technologies)산업의 발달로 인해 SNS(Social Network Service)는 도시공간에 
대한 새로운 현상을 가져왔다(L Yin et al., 2011. Yin, Shaw, and Yu, 2011).  
SNS는 도시민들이 새로운 공간에 대한 정보를 공유할 수 있는 매체로의 역할과 동
시에 방문한 장소의 사진, 관련 게시물을 업로드하는 것이 하나의 여가문화로 자리매
김하며 오늘날 SNS 이용자들은 정보획득의 수단이자 하나의 트렌드로 발전하였다.

도시 및 부동산 분야에서는 이러한 현상에 주목하기 시작하였고, SNS와 접목된 
연구가 진행되었다(E Tranos and YM Ioannides, 2020, J Gaspar and EL 
Glaeser, 1998, J Sohn et al., 2003). 실제로 SNS는 상권의 활성화와 크게 관련
이 있는 것으로 나타났으며, 사람들의 방문장소 의사결정 과정에서 SNS에서 타인이 
올린 사진이나 동영상 등의 게시물이 크게 자리잡고 있는 것을 확인할 수 있었다(허
자연 외, 2014, 김은택 외, 2019, A Tham et al, 2013). 

 하지만 SNS가 실제 도시공간 구조에서 사람들의 통행행태에 미친 영향에 대한 
연구는 이루어지지 않았으며, SNS가 개인의 행동양상에 미치는 영향은 연령대별로 
다르게 작용할 수 있다. 여가생활의 목적으로 상권을 방문할 때 SNS로부터 자신이 
중요하게 생각하는 정보를 획득할 수 있는 경우와 반대로 자신이 원하는 정보를 
SNS로부터 얻지 못할 경우 SNS의 활용정도는 달라질 수 있을 것이다.

 따라서 본 연구에서는 'SNS의 사용특성이 방문 상권의 다양성에 어떠한 영향을 
주는가?', '장소 선택에 대한 소비자의 성향이 방문하는 상권 다양성에 SNS 활용 영
향을 조절하는가?'라는 연구 질문을 설정하여 답을 하는 것을 연구의 목적으로 한다. 

Ⅱ. 이론 및 선행연구 검토

1. SNS 영향에 관한 연구
SNS의 사용특성이 개인의 통행형태에 미치는 영향은 기존에 이뤄져왔던 ICT 기

술 및 SNS가 개인의 행동에 미친 영향을 살펴본 연구를 통해 추측할 수 있다. 선행
연구를 살펴본 결과, 사람들의 인터넷 사용은 통행행태에 영향을 미쳤지만 이러한 영
향은 인터넷 사용 정도에 따라 달라지고 통행목적에 따라서 SNS의 영향이 달라짐을 
알 수 있다(Z Xiang, U Gretzel, 2010, H Shah, AL Carrel, HTK Le, 2021).  
온라인에서의 정보를 탐색하는 행위가 여가 보행 빈도를 증가시켰고, 온라인 쇼핑을 
통해 오프라인 매장의 이용이 감소되는 것이 아닌 상호보완적인 관계에 있음을 알 
수 있었다(이지현 외, 2020, S Farag, KJ Krizek, M Dijst, 2006, A Edrisi, H 



Ganjipour, 2017). 나아가 ICT의 활용정도가 증가할수록 다양한 상권을 방문한다
는 연구결과를 확인할 수 있었다(Emma Juaneda-Ayensa et al., 2016, 이슬기, 
성현곤, 2017). 이와 같은 선행연구를 토대로 사람들은 SNS와 같은 ICT를 활용하
여 자신이 선택하고자 하는 장소나 상품에 대한 정보를 획득한 후 상업공간을 방문
한다는 것을 추측할 수 있었다. 

 SNS와 관련된 연구들은 SNS 데이터를 바탕으로 SNS가 상권에 미치는 영향과 
이를 통해 나타난 새로운 공간현상에 대한 연구가 주를 이루었다. SNS상에서 특정 
상권에 대한 게시물이 증가할수록 해당 상권의 방문객 수가 증가한다는 결과를 알 
수 있었으며, SNS를 통해 선정된 음식료품 소매시설 밀집지역의 입지특성은 일반 
음식료품점과 다르다는 것을 확인할 수 있었다(허자연 외, 2014, kim. et al, 
2021). 

2. 소비자성향에 관한 연구
소비자의 개인적 성향은 소비자 선택결정에 대해 소비자 접근 성향을 규정짓는 정

신적 성향으로 정의할 수 있으며, 개인의 성향에 따라 다양하게 소비자 유형을 구분
하여 연구에 활용한 것을 확인할 수 있었다(Sproles, G, B, Kendall, E, 1996, A. 
Keinan, R. Kivetz, 2011, VH Pardeshi, B Khanna, 2021, RK Rajamma et al, 
2007, P Loketkrawee, V Bhatiasevi, 2018, Gehrt, 2007). 상업공간을 선택하
는 소비자의 성향은 상업공간에서 제공되는 상품, 서비스 가격 및 품질, 접근성 등의 
요소 중 중요시 여기는 성향으로 구분할 수 있으며, 장소의 유행과 새로운 경험을 중
요시 여기는 성향으로의 구분도 가능하다(RR Currie, F Wesley, P Sutherland, 
2008, A Tham, et al., 2013, RA Pop, et al., 2022).

 기존의 연구들은 ICT 활동 중 온라인에서의 쇼핑에 초점을 두고 있었으나, SNS 
활동을 통해 개인의 상권 및 점포 방문하는 여가활동간의 관계에 초점을 맞춘 연구
는 부족한 실정이다. 이에 본 연구는 SNS 활용 특성에 초점을 맞추어 개인의 여가활
동 관련 통행행태에 직접적으로 미치는 영향을 실증적으로 분석하고, 나아가 세대별
로 어떠한 차이점이 발생하는지 살펴보았다. 본 연구의 차별성은 개인의 장소선택 에 
대한 성향이 SNS 활용 정도와 방문상권의 다양성 사이에 어떠한 조절효과를 가지고 
있는지 살펴본다는 점이다.

Ⅲ. 연구의 범위 및 분석방법
1. 연구의 범위



 본 연구의 공간적 범위는 서울특별시로 한정하였다. 분석을 위해 설문조사를 바
탕으로 데이터를 구축하였으며, 2022년 8월 한 달 간 전문 설문업체의 웹 기반 설문
조사를 진행하였다. 설문 문항은 개인의 방문상권 다양성, SNS 활용도, 개인의 여가
장소선택성향 및 개인 및 가구특성에 관한 내용으로 구성되었다. 최종적으로 설문에 
성실하게 응답한 1,050명의 설문 데이터를 분석에 활용하였다. 

N=1,050
구분 빈도(%)

생활권

도심권 205(19.52)
동남권 214(20.38)
동북권 215(20.48)
서남권 210(20.00)
서북권 206(19.62)

성별 남성 523(49.81)
여성 527(50.19)

연령
20대 254(24.19)
30대 262(24.95)
40대 268(25.52)
50대 266(25.33)

표 1. 응답자 특성

2. 지표 선정
본 연구는 개인의 여가관련 통행행태로 방문 상권의 다양성을 종속변수로 활용하

였으며, 이는 소비자의 이동성을 확인할 수 있는 지표이다. 서울시의 주요 상권 중 
지하철역 주변으로 발달된 상권, 대학가 인근 상권, SNS를 중심으로 발달한 골목상
권 등 총 26곳을 선정하였다. SNS 사용특성 관련 지표에서는 일상생활 속 SNS 활
용정도와 사용목적으로 구분하여 측정하였으며, SNS활용의 정도를 측정하기 위해 
하루 평균 SNS 이용 시간과 한 달 평균 업로드 횟수, 최근 한 달간 SNS를 활용한 
여가목적 상업시설 방문 횟수를 설문문항에 포함하였다. SNS 사용 목적은 SNS를 
사용하는 동기를 파악하고자 측정하였으며, 정보탐색, 상호작용, 자기표현 목적의 세 
가지로 구분지어 측정하고자 하였다. 장소선택 성향 지표의 경우, 여가목적의 장소선
택 성향을 조절변수로 활용하기 위해 설문에 포함시켰다. 장소선택 성향을 통해 평소 
응답자가 어떤 여가장소 선택 시 중요하게 여기는 요소가 무엇인가를 확인하기 위해 
측정하였다.  



구분 설문문항 신뢰도

가격
중시성향

나는 여가목적으로 방문할 상업 공간을 고를 때, 무엇보다 가격을 우선시 여
기는 편이다.

0.731
나는 여가목적으로 방문할 상업 공간을 고를 때, 가성비를 중요시 여기는 편
이다.
나는 집 외의 장소에서 여가시간을 보낼 때, 비교적 합리적인 비용으로 즐길 
수 있는 곳을 찾기 위해 노력하는 편이다.
나는 여가목적으로 방문할 상업 공간에서 제공되는 상품/서비스의 가격이 비
쌀 경우 다른 부분이 마음에 들어도 방문하지 않는 편이다.

품질
중시성향

나는 여가시간을 보낼 상업 공간을 고를 때, 제공되는 상품 또는 서비스의 
질이 중요하다.

0.704
나는 집 외의 장소에서 여가시간을 보낼 때, 비교적 높은 수준의 상품의 품
질 혹은 서비스를 즐길 수 있는 곳을 찾기 위해 노력하는 편이다.

나는 여가목적으로 방문할 상업 공간을 고를 때 무엇보다 장소에서 제공되는 
상품/서비스의 질을 우선시 여기는 편이다.

접근성
중시성향

나는 여가시간을 보낼 상업 공간을 선택할 때, 접근성이 떨어지는 장소는 선
택하지 않는 편이다.

0.647나는 여가시간에 방문할 상업 공간을 선택할 때, 찾기 힘든 곳은 선호하지 
않는 편이다.
나는 여가시간을 보낼 상업 공간을 선택할 때, 집과 가까운 곳으로 선택하는 
편이다.

유행
중시성향

나는 여가시간을 보낼 장소를 고를 때, 주변 사람, SNS 등에서 유행하는 곳
을 가보는 편이다.

0.820나는 여가시간에 유행하는 장소를 방문하는 것을 좋아한다.
나는 평소에 최근 유행하는 장소에 관한 정보를 찾아보고는 한다.
나는 유행하는 음식점이나 카페 등의 장소는 웨이팅을 해서라도 방문해보는 
편이다.

새로움
추구성향

나는 골목 등에 숨겨진 새로운 가게를 방문하는 것을 즐긴다.

0.791
나는 여가시간에 새로운 카페나 맛집 등의 장소를 방문하고는 한다.
나는 프렌차이즈와 같이 대중적으로 알려진 곳 보다는 자신의 취향에 맞는 
브랜드 매장, 카페나 식당 등의 상업 공간을 찾아다니는 것을 좋아한다.
나는 평소 취향을 만족시킬 수 있는 가게 등 새로운 장소에 관한 정보를 찾
아보는 것을 좋아한다.

표 2. 장소선택성향



3. 분석방법
본 연구는 SNS 사용 특성이 방문 상권의 다양성에 미치는 영향관계를 살펴보기 

위해 두 단계로 구분하여 분석을 진행하였다. 1단계에서는 SNS 사용 특성이 방문 
상권 다양성에 미친 직접적인 영향을 살펴보고자 하였다. 또한 세대별로 어떠한 차이
점이 있는지 살펴보기 위해 MZ세대에 해당하는 20~30대 그룹과 40~50대 그룹의 
두 그룹으로 나누어 분석을 진행하였다. 분석을 위해 포아송 회귀분석(Poisson 
model)을 활용하였으며, 해당 분석 방법은 일정 기간동안 발생한 사건의 횟수에 대
한 데이터를 분석할 때 활용되는 분석방법이므로 본 연구에 적합하다고 판단하였다
(B Yadav, et al. 2021). 2단계에서는 SNS 사용 특성 중에서 SNS 활용정도가 방
문 상권의 다양성에 미치는 영향에 대해 개인 성향의 조절효과를 검증하고자 하였다. 

Ⅳ. 분석결과 및 해석
1. 기초통계 분석
표3은 분석에 사용된 변수의 기술 통계를 정리한 내용이며, 응답자들이 최근 한 

달간 방문한 상권 수의 평균 4.53개, 응답자들이 지난 한 달동안 SNS를 활용하여 
상권을 방문한 횟수는 평균 4.58회로 나타났다. 또한, 응답자들의 하루 평균 SNS 
사용시간은 98.16분으로 나타났다. 

 



Variable Mean(%) Std. Dev. Min Max
방문상권 다양성(no./month) 4.353 3.522 1 26

상업시설 방문 시 SNS 활용횟수(no./month) 4.583 4.501 0 30
하루 평균 SNS 사용시간 98.158 109.798 3 1202

SNS 게시글 업로드 빈도(no./month) 4.666 7.687 0 70
정보추구 SNS 사용동기　 3.748 0.866 1 5
관계추구 SNS 사용동기　 3.365 0.992 1 5

자기표현추구 SNS 사용동기 3.036 1.113 1 5
가격중시성향 3.540 0.640 1 5
품질중시성향 3.811 0.610 1 5

접근성중시성향 3.594 0.691 1 5
유행중시성향 3.328 0.780 1 5

새로움추구성향 3.608 0.710 1 5
성별 0.502 0.500 0 1
연령 39.517 10.933 20 59

직업

사무직 0.558 -

0 1
학생 0.088 0.283

생산, 서비스직 0.136 0.343
무직 0.085 0.279
기타 0.133 0.340

일주일 근로일 수 2.697 0.813 1 4
개인소득　 4.490 2.597 1 11
결혼여부 0.504 0.500 0 1　

자가용 소유여부 0.626 0.484 0 1
주관적 건강상태 3.341 0.760 1 5

학력
고졸이하 0.083 -

1 3　대학교 재학 0.124 0.330
대학교 졸업이상 0.793 0.405

여가외출 동반인
혼자 0.142 -

1 4연인 0.230 0.421
지인 0.319 0.466
가족 0.309 0.462

표 3. 기술통계

2. 연령대별 비교 결과
분석결과, SNS 활용정도관련 지표들은 모두 통계적으로 유의하였다. SNS를 활용

하여 상업시설을 방문한 빈도, SNS 사용시간, 게시물 업로드 수가 증가할수록 응답
자들이 방문하는 상권의 수는 유의미하게 증가함을 알 수 있었다. 

20,30대 그룹은 SNS 활용하여 상업시설을 방문한 빈도와 SNS 사용시간, 게시물
업로드 수 모두 방문 상권 다양성에 유의하게 증가하였고, SNS 목적관련 지표에 중
에서는 정보탐색, 상호작용 목적, 방문 상권 다양성이 유의하게 증가하였다. 개인 및 
가구 특성에서는 개인소득이 증가하고 자가용을 소유할 경우 방문한 상권 수가 증가



하였다. 또한 학력이 대학교를 재학 중이거나 대학교 졸업 이상인 경우 방문한 상권
의 수가 증가했다. 혼자서 여가시간을 보내는 이들보다 연인이나 지인과 시간을 보내
는 이들의 방문 상권 다양성이 유의하게 증가했다.

40,50대 그룹에 대한 결과의 경우, SNS 활용의 정도 지표에서 SNS를 활용한 상
업시설을 방문 빈도와 SNS 사용 시간이 방문 상권 다양성에 유의한 결과를 나타내
었고, SNS 사용목적과 관련 지표 중에서는 20,30대 그룹과 동일하게 정보탐색과 상
호작용 목적이 방문 상권의 다양성에 유의한 결과를 확인하였다. 

20,30대 그룹과 40,50대 그룹과 비교 시, 두 그룹 모두 SNS 사용특성이 방문 상
권 다양성에 유의한 영향을 주었으나 세부적인 영향요인에서는 조금씩 차이가 있었
다. 분석결과 두 그룹 모두 일상생활에서 SNS 활용빈도가 높을수록 다양한 상권을 
방문했지만 20,30대가 40,50대에 비해 SNS 게시물 업로드가 상권 방문에 중요하
게 작용하는 것을 확인하였다.

 



　방문상권 다양성(no. 
/month)

전연령(N=1,050) 20,30대(N=516) 40,50대(N=534)
Coef. z Coef. z Coef. z

성별(여=1) 0.009 0.27 -0.003 -0.07 0.023 0.43
연령 -0.009

*** -4.46 -0.008 -1.42 -0.007* -1.79

직업(ref. 
사무직)

학생 -0.035 -0.46 0.012 0.14 -
생산·서비

스직 -0.079 -1.59 -0.085 -1.26 -0.089 -1.17
무직 0.037 0.51 -0.395** -2.07 0.060 0.69
기타 -0.121** -2.38 -0.120* -1.83 -0.115 -1.40

일주일평균근로일수 0.024 0.96 0.026 0.77 0.029 0.81
개인소득 0.044*** 6.45 0.059*** 5.80 0.028*** 3.04

결혼여부(기혼=1) -0.126
*** -2.89 -0.137** -2.29 -0.048 -0.74

자가용소유여부(소유=1) 0.120*** 2.96 0.159*** 3.02 0.065 0.96
건강상태 0.034 1.74 0.005 0.18 0.067** 2.14

학력
(ref. 고졸이하)

대학교 
재학 0.109 1.26 0.214* 1.90 0.057 0.34

대학교 
졸업 이상 0.157** 2.33 0.273*** 2.78 0.082 0.86

여가외출 
동반인

(ref. 혼자)
연인 0.128** 2.43 0.276*** 4.18 -0.186* -1.84
지인 0.056 1.09 0.169** 2.48 -0.076 -0.95
가족 -0.028 -0.50 -0.002 -0.02 -0.124 -1.54

일상생
활 속
SNS 
사용 
정도 

SNS를 활용한 
상권방문 

빈도(no./month)　
0.048*** 17.34 0.048*** 13.11 0.049*** 10.99

SNS사용시간
(minutes/day) 0.001*** 4.63 3.08-E04* 1.86 0.001*** 5.63
SNS 게시글 
업로드 수

(no./month)
0.004** 2.13 0.009*** 3.37 0.001 0.31

SNS 
사용 
동기

정보추구 SNS 
사용동기 0.083*** 4.36 0.085*** 3.41 0.063** 2.04

관계추구 SNS 
사용동기 0.079*** 4.10 0.094*** 3.59 0.060** 2.08

자기표현추구 
SNS 사용동기 0.014 0.77 0.009 0.39 0.023 0.82
_cons 0.277 1.72 0.020 0.08 0.418 1.45

Model 
Statistics

LR 
chi2(22) 901 540.85 333.92
Prob > 

chi2 0.000 0.000 0.000
Pseudo 

R2 0.1581 0.1789 0.129
Log 

likelihood  -2398.2632 -1241.4337  -1127.3621
*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.10

표 4. 세대별 방문 상권 다양성 영향요인 비교 



3. 조절효과 분석결과
먼저 상호작용항을 통제하지 않은 모형(Model A)에서 SNS 활용정도와 관련된 

지표 모두 방문 상권의 다양성에 양의 관계로 유의하였으며, SNS 사용 목적은 정보
탐색, 상호작용 목적이 방문 상권 다양성에 유의하였다. 조절변수인 장소선택성향과 
관련된 지표 중 가격중시, 접근성 중시, 새로운 경험 추구 성향이 방문 상권의 다양
성에 유의하였다. 

상호작용항을 통제하였을 경우 SNS를 활용한 상권 방문 횟수와 SNS 사용시간 
및 게시물 업로드 수가 방문 상권 다양성에 유의하게 증가하였으며, SNS의 사용 목
적 중 정보탐색, 상호작용 목적 또한 방문 상권에 대한 다양성에 유의하게 증가하였
다. 독립변수인 SNS를 활용하여 상업시설 방문 횟수와 조절변수 5가지 장소선택 성
향을 고려하여 조절효과를 살펴보았을 때 접근성, 유행, 가격, 새로움 추구의 4가지 
성향에서 조절효과를 확인 할 수 있었다. 



N=1,050
　방문상권 다양성(no. /month) Model A Model B

Coef. z Coef. z
성별(여=1) -0.011 -0.32 -0.024 -0.70

연령 -0.008*** -3.80 -0.007*** -3.60

직업(ref.=사무직)
학생 0.003 0.04 0.021 0.27
생산, 

서비스직 -0.067 -1.33 -0.058 -1.16
무직 0.043 0.60 0.061 0.84
기타 -0.106** -2.08 -0.084 -1.64

일주일평균근로일수 0.026 1.07 0.028 1.13
개인소득 0.040*** 5.86 0.041*** 5.90

결혼여부(기혼=1) -0.117*** -2.67 -0.097** -2.21
자가용소유여부(소유=1) 0.105** 2.58 0.105** 2.58

건강상태 0.020 1.00 0.028 1.39
학력

대학교 재학 0.103 1.19 0.106 1.22
대학교 졸업 

이상 0.146** 2.15 0.136** 2.01

동반인(ref.=혼자)
연인 0.116** 2.18 0.124** 2.34
지인 0.044 0.85 0.029 0.56
가족 -0.042 -0.76 -0.071 -1.27

SNS사용시간(minutes /day) 0.001*** 5.07 0.001*** 5.45
SNS를 활용한 상권방문 빈도(no./month) 0.199*** 15.33 0.210*** 15.23

SNS 게시글 업로드 수((no./month) 0.005** 2.36 0.005** 2.34
정보추구 SNS 사용동기 0.056*** 2.75 0.060*** 2.92
관계추구 SNS 사용동기 0.076*** 3.90 0.077*** 3.90

자기표현추구 SNS 사용동기 -0.001 -0.04 0.004 0.20
가격중시성향 추구성향 -0.088*** -5.31 -0.099*** -5.70

가격중시성향×SNS 활용 빈도(no./month) - 0.029* 1.94
접근성중시성향 -0.027* -1.66 -0.009 -0.55

접근성중시성향×SNS 활용 빈도(no./month) - -0.048*** -3.42
품질중시성향 0.007 0.38 0.018 0.91

품질중시성향×SNS 활용 빈도(no./month) - -0.009 -0.64
유행중시성향 0.039* 1.92 0.026 1.27

유행중시성향×SNS 활용 빈도(no./month) - 0.027* 1.76
새로움추구성향 0.087*** 3.93 0.102*** 4.49

새로움추구×SNS 활용 빈도(no./month) - -0.066*** -3.42
_cons　 0.669*** 3.84 0.597** 3.41

Model Statistics
LR chi2(27) 974.78 1011.72
Prob > chi2 0.0000　 0.0000
Pseudo R2 0.1711 0.1776

*** p<0.01, ** p<0.05, * p<0.10

표 5. 장소선택성향의 조절효과분석



Ⅴ. 결론 
본 연구는 일상 속 SNS 사용특성이 사람들의 방문 상권 다양성에 미치는 영향을 

살펴보고자 하였다. SNS의 사용특성 영향을 살펴보기 위해 세대별로 구분하여 SNS 
사용특성의 영향을 살펴보았다. 또한, SNS의 영향을 다양한 요인과 고려하여 SNS
의 활용 정도가 방문상권의 다양성에 미치는 영향을 장소선택과 관련한 개인성향의 
조절효과를 통해 살펴보았다. 

분석결과는 다음과 같다. 첫째, SNS의 사용특성 중 SNS 활용정도, SNS 사용목
적이 방문상권 다양성에 유의한 영향이 있음을 확인하였다. 둘째, 세대별로 SNS활용 
특성과의 영향을 비교했을 때 20,30대 그룹과 40,50대 그룹 모두 SNS를 활용한 상
권 방문 빈도가 증가하였고, SNS를 사용하는 시간이 증가할수록 방문상권의 수가 
증가하였다. 셋째, 여가장소 선택에 대한 개인적 성향을 살펴보았을 때 SNS를 활용
한 상업시설의 방문 빈도가 방문 상권 다양성에 미치는 영향에 조절효과가 있음을 
확인하였다. 

분석결과를 통해 도출할 수 있는 시사점은 다음과 같다. 첫째, 도시 및 부동산 분
야에서 SNS의 중요성을 확인 할 수 있었다. 본 연구를 통해 SNS가 사람들의 이동
성에 영향을 미치는 것을 실질적으로 확인함으로써 도시 및 부동산 분야에 SNS가 
영향이 있음을 뒷받침한다. 또한, 변화된 오프라인 점포 또는 상권 이용방식에 맞춘 
운영 및 활성화 방안을 통해 사람들의 수요를 충족시키는 전략이 필요하다. SNS가 
소비자의 방문상권 다양성에 영향을 미치는 분석결과를 미루어 보았을 때, 오프라인 
매장의 접근성을 증가와 상권의 활성화를 유도하기 위해 SNS를 활용한 홍보 등의 
새로운 운영전략이 필요하다는 점을 시사한다. 세 번째로 소비자의 유형을 세분화하
여 소비자의 행동을 이해할 필요가 있다는 점을 시사한다.
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