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            초록
          
        

        
          This study sought to identify the types of fashion brands preferred by tourists based on the shopping values that they pursue through purchases at tourist destinations and to verify the effects of these values on their satisfaction. To obtain a representative sample of South Korea’s tourist shoppers, a survey was conducted among 300 subjects involving adult men and women in their twenties to sixties. Structural equation modeling analyses were performed on the collected data using SPSS and AMOS. The effects of tourist shopping values on brand attitudes were verified by dividing tourist shopping values into social, epistemic, and functional values and dividing brand attitudes into attitudes toward fashion global and local brands. Additionally, this work intended to ascertain the moderating effect of cosmopolitanism on tourist shopping behaviors. The analysis results reveal that a high level of epistemic value as perceived by tourists during shopping resulted in a corresponding high level of preference for local fashion brands. Furthermore, a high level of social value as perceived by tourists led to a high level of preference toward global fashion brands. Contrastingly, functional value influenced both local and global brands. As a result of the moderating effect, in the group with high cosmopolitanism tendency, the effect of epistemic value was not significant, but the low group significantly affected brand attitude based on the social and epistemic value. Given its academic and practical implications, the present study is likely to broaden the understanding of tourist shopping and facilitate future research on that phenomenon.
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      1. 서 론
      여행이 주요한 여가생활로 자리잡으면서 관광지에서의 구매행동은 현대인의 주요 소비활동으로 여겨진다. 여행수요의 증가와 더불어 여행지출 경비의 상승은 현대인들의 라이프스타일 변화를 반영하며 관광쇼핑에 대한 높은 관심도를 의미한다. 관광쇼핑은 관광목적지에서 관광객들의 금전적 지출을 수반하기 때문에 관광지에 경제적 영향을 주는 중요한 관광활동으로, 홍콩과 싱가포르와 같이 쇼핑으로 유명한 나라의 경우 이들의 관광수입 중 50% 이상이 쇼핑에서 나올 만큼(Wong & Law, 2003) 관광산업에서 쇼핑은 높은 위상을 차지한다. 국가 경쟁력 제고 방안으로 주목받는 관광쇼핑 분야 중에서도 특히 고부가가치 창출과 밀접한 관련이 있는 패션상품 관광쇼핑에 대해 더욱 집중할 필요가 있다. COVID-19 이전 관광활성화 시기를 기준으로 2019 외래관광객 실태조사에 따르면 한국을 방문한 외국인이 한국을 관광하는 동안 이루어지는 주요 참여활동은 쇼핑이 92.5%로 가장 높은 비율을 보이고 있으며, 쇼핑 품목으로는 향수 및 화장품이 64.4%로 가장 높게 나타났으며 의류가 43.8%, 신발류가 15.5%로 패션제품 쇼핑이 가장 높은 것으로 확인되었다(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2020). 관광객들의 쇼핑 시 패션제품 구매는 패션기업 매출에 직접적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 집으로 돌아간 후에도 지속적으로 이어져 온라인 쇼핑, 직구 등으로 연결된다(Cui, 2016). 또한 현지문화가 반영된 로컬 브랜드 패션제품은 제품을 통해 여행지를 회상하게 하고 주변사람들에게 방문 지역을 소개하게 되어 여행국가의 관광산업 발전 및 이미지 향상에 기여할 수 있다(Kang, 2013). 이러한 패션제품이 관광쇼핑객들에게 중요한 쇼핑품목으로 여겨지고 있음에도 관광쇼핑과 패션과 관련한 연구는 거의 이루어지지 않고 있다.

      관광은 특별한 여가활동을 위한 시간이자 일상으로부터 벗어난 장소에서 보내는 일화로(Oh et al., 2004) 관광활동 대부분이 무형인데 반해, 기념품이나 선물구매와 같은 쇼핑은 관광목적지에서의 경험을 유형화할 수 있게 해준다(Fodness, 1994). 관광객들은 구체적인 쇼핑리스트를 가지고 쇼핑을 하지 않으며, 쇼핑은 여행경험의 일부라고 설명하였다(Turner & Reisinger, 2001). 관광객들은 그들의 일상생활에서 소비하는 비용보다 더 많은 돈을 관광지에서의 쇼핑에 쓰는 경향이 있으며 관광지에서 쇼핑에 지출하는 비용은 전체 여행 경비에서 많은 부분을 차지한다(Heung & Cheng, 2000). 관광쇼핑에서 구매하는 제품과 관련한 선행연구에서는 구매제품 유형에 초점을 맞추어 성별, 연령, 소득과 같은 인구통계학적 특성에 따른 선호 제품 유형의 차이(Lehto et al., 2004; Rosenbaum & Spears, 2005; Zhu et al., 2016)와 같은 인관관계를 확인하는 연구가 주를 이루고 있다. 따라서 단순한 제품유형에 초점을 맞추기 보다는 범위를 넓혀 소비자 태도를 반영한 브랜드 태도에 대한 연구가 진행될 필요가 있다. 브랜드 원산지는 소비자의 브랜드 태도에 있어 중요한 단서로 평가되며(Halkias et al., 2016) 소비자는 브랜드가 보유한 원산지와 브랜드 글로벌성 및 현지성으로 인해 주요한 가치를 지각한다(Han et al., 2019). 브랜드 원산지와 관련된 연구는 많은 학자들에 의해 이루어졌으나 관광쇼핑 분야에서 브랜드 원산지 효과를 다루는 연구는 거의 이루어지지 않고 있다(Cui & Choo, 2018). 브랜드 글로벌성과 현지성을 기반으로 하여 쇼핑 시 선호하는 브랜드 태도에 대해 글로벌 브랜드 태도와 로컬 브랜드 태도로 구분하여 영향력을 검증하는 것은 의의가 있을 것으로 생각된다.

      관광목적지에서의 쇼핑활동은 일상이 아닌 새로운 환경에서의 소비행동으로 관광객들은 관광쇼핑을 통해 심리적, 문화적 관점에서 새로운 가치를 지각한다. 관광객은 관광쇼핑에서 상품 구매를 통해 만족감을 얻을 뿐만 아니라 쇼핑을 하는 동안의 경험 그 자체가 관광활동의 일부로서 만족감을 준다(LeHew & Wesley, 2007). 관광쇼핑은 단순히 제품구매가 아니라 그 이상의 요소를 포괄하는 전반적인 경험적 가치를 포함한다. 관광객은 쇼핑을 통해 얻는 각자의 경험에 대해 각기 다른 기대감을 가지며, 그러한 쇼핑 경험을 통해 얻는 가치 또한 다르다. 본 연구에서는 해외여행 시 관광객들이 추구하는 쇼핑가치에 따라 로컬 패션 브랜드와 글로벌 패션 브랜드에 대한 태도를 확인하고 쇼핑만족도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 쇼핑가치가 쇼핑제품 태도 및 쇼핑만족도에 어떤 영향을 미치는지, 더 나아가 관광만족도에 영향을 미치는지를 확인함으로써 향후 관광쇼핑에 대한 연구범위를 넓히는데 본 연구가 활용되기를 기대한다. 또한 실무적 관점에서 관광쇼핑의 주요 품목이자 높은 성장 잠재력을 보유하고 있는 패션제품에 대한 관광쇼핑가치를 확인함으로써 패션산업과 리테일 분야에 시사점을 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경 및 가설도출
      
        2.1. 관광쇼핑가치
        관광쇼핑은 관광지에서 일어나는 주요한 여가활동으로 관광을 하는 동안 이루어지는 구매활동을 의미한다(Yu & Littrell, 2003). 관광객들에게 있어 관광쇼핑은 가장 중요한 활동 중 하나로 인식되며 숙박이나 관람과 같은 여행활동보다 제품구매와 관련된 쇼핑에 더 많은 비용을 지출하는 경향이 있다(Turner & Reisinger, 2001). Timothy and Butler(1995)에 따르면 관광쇼핑은 관광객이 가장 선호하는 활동으로 관광활동의 주요한 부분을 차지한다. 대부분의 관광활동이 무형의 특성이 가지는데 반해, 제품구매와 같은 관광쇼핑은 관광경험을 유형화할 수 있도록 한다(Fodness, 1994). Oh et al.(2004)에 따르면, 관광객의 쇼핑행동은 일상생활에서의 쇼핑행동과 다른 행동양상을 보이는데 관광쇼핑은 일상에서의 이성적인 구매행동이 아니라 비일상적인 시간이라는 측면에서 일상에서 벗어나 일을 하거나 진지하지 않고 절약하지 않는 시간을 의미하므로 합리적인 구매와는 다르다고 하였다. 관광객들에게 있어 관광목적지는 색다른 환경과 자극을 제공하므로 관광쇼핑객들의 행동은 장소의 소비와 관련되는데 관광지의 독특성과 매력성으로 인해 소비활동이 더욱 활발하게 일어나게 된다(Jansen-Verbeke, 1991).

        관광쇼핑가치는 관광쇼핑객들이 구매를 통해 획득한 편익과 그 편익을 획득하는데 드는 비용 사이의 관계를 관광쇼핑의 관점에 도입한 개념이다(Hur & Choo, 2019). 관광쇼핑 측면에서 쇼핑환경은 일상생활에서의 구매환경과는 차이가 있으며 쇼핑행동과 관련된 관광객들의 가치에도 영향을 미칠 것이다. 관광객들은 관광목적지에서 소비를 통해 즐거움을 추구하며, 합리적인 소비를 전제로 하는 일상생활의 쇼핑가치와는 다른 쇼핑가치를 추구한다는 것이다(Hur & Suh, 2020). 관광 맥락에서 중요한 가치는 새로운 경험에 대한 가치이며 기존의 소비가치로 제안한 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치, 가격에 대한 가치에 새로움 가치를 추가하였다(Williams & Soutar, 2009). 관광소비가치는 소비자 만족에 영향을 미치는 선행요인으로 관광행동에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Hur and Choo(2019)에 따르면 관광쇼핑가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 공유적 가치를 기준으로 여섯 가지로 구분할 수 있다고 주장하였다. 관광쇼핑은 일상에서의 소비행동과 차이가 있음을 밝히고 관광쇼핑경험의 관점에서 관광쇼핑환경에 영향을 받는 상황적 가치와 여행동반자 혹은 여행지에서 만나는 사람과의 상호작용을 반영한 공유적 가치를 추가하였다.

        본 연구에서는 Hur and Choo(2019)의 연구와 Williams and Soutar(2009)의 연구를 토대로 관광쇼핑가치를 기능적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치로 구분하고자 한다. 관광객들은 쇼핑 시 기본적으로 가격과 품질, 그리고 가치 지각을 근간으로 제품 구매를 고려한다(Chung et al., 2013). 그러나 여행지라는 특수한 쇼핑 상황에서 관광객들은 과시적인 구매에 빠지기도 하며 일상생활에서의 쇼핑에서는 흥미를 느끼지 못하는 제품들도 해외에 나가 있는 관광쇼핑객에게는 이국적이고 매력적인 제품으로 인식되기도 한다(Cui & Choo, 2018). 따라서 본 연구에서는 패션쇼핑 상황에서 지각하는 가치와 관련성이 높은 기능적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치를 선행변수로 사용하고자 한다. 기능적 가치는 여행객들이 관광목적지에서 쇼핑으로 얻게 되는 기능적이고 실용적인 효용을 의미하며 소비자 구매행동의 주요한 동기가 된다(Williams & Soutar, 2009). 즉 여행객들이 해외 현지에서만 구매가능한 상품을 여행을 통해 구매하거나 국내에서 유통되는 가격 보다 저렴하게 구매함으로써 얻게 되는 가치를 의미한다. 탐험적 가치는 여행객들이 쇼핑으로 얻게 되는 새로움이나 지적인 욕구와 관련된 가치를 의미한다(Hur & Suh, 2020). 관광측면에서 여행객들이 쇼핑을 통해 경험하는 새로움이나 문화체험과 같은 가치를 뜻하는데 관광객들이 색다르고 새롭다고 인지할수록 즐거움을 느끼므로 새로운 경험은 만족도에 영향을 미치는 주요한 요인이라고 할 수 있다(Duman & Mattila, 2005). 사회적 가치는 관광객이 속해 있거나 속하길 원하는 집단의 구성원 간 관계에서 관광쇼핑을 통해 얻을 수 있는 효용을 의미한다(Hur & Choo, 2019). 관광쇼핑을 통한 타인으로부터의 인정이나 과시와 관련된 상품구매나 쇼핑과정 중 타인과의 관계 또는 경험의 공유는 사회적 가치와 관련 있다(Arnold & Reynolds, 2003).

        Hur and Suh(2020)에 따르면, 소비자들이 여행지에서 쇼핑을 하는 동안 추구하는 관광쇼핑가치는 쇼핑제품 유형에 영향을 준다고 하였다. 관광쇼핑가치는 쇼핑 시 구매하는 제품을 통해 획득하는 혜택에 대한 비용 간의 관계를 의미하는데(Hur & Choo, 2019) 소비자가 구매 결정을 할 때 자신이 추구하는 가치와 일치할수록 더 큰 혜택을 둔다는 혜택일치이론(Chandon et al., 2000)에 의해 관광객들이 패션쇼핑을 통해 추구하는 가치와 일치하는 혜택을 제공하는 제품을 선택한다고 할 수 있다. 즉 가격적인 혜택측면이나 새로운 브랜드에 대한 가치를 추구하는 관광객은 로컬 브랜드에 긍정적인 태도를 형성할 수 있다는 것이다.

      

      
        2.2. 브랜드 태도: 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드
        관광쇼핑 관점에서 로컬 브랜드는 관광목적지의 고유한 현지 브랜드를 의미한다(Cui & Choo, 2018). 선행연구에 의하면 일반적으로 글로벌 브랜드는 로컬 브랜드보다 경쟁우위에 있음에도 불구하고 로컬 브랜드가 그 위상이 높은 경우가 발생하는데, 이러한 현상은 로컬 브랜드가 국가 내 존재하는 현지의 문화, 지역적 정체성, 사회적 문화유산을 강하게 연상시킬 때 나타난다(Ger, 1999). 브랜드 현지성(brand localness)은 브랜드가 현지의 문화와 가치를 반영하는 것에 대해 소비자가 인식하는 정도로 정의되는데(Steenkamp et al., 2003) 브랜드의 규모보다는 브랜드의 문화적 특성이 현지 문화를 대표하는 정도에 초점을 둔다(Alden et al., 2006). 즉 특정 문화와 관련성이 깊거나 그 나라와 관련된 상징적인 의미가 강한 브랜드는 브랜드 현지성이 높다고 할 수 있다. 현지의 문화적 요소가 강한 브랜드는 로컬 문화를 대표하는 아이콘으로 정착하여 브랜드 가치가 높아지고 소비자들의 브랜드 태도에 정적인 영향을 미치게 된다는 것이다. 이러한 로컬 브랜드는 현지 문화를 대표하며 다른 나라 문화와 구분되는 특징이 있다. 다른 나라 문화와의 차별성이 뚜렷하고 독특한 개성을 지닌 로컬 브랜드일수록 소비자들에게 인지도와 선호도는 증가한다(Samli, 1995). 관광목적지에서 쇼핑 시 그 나라의 로컬 브랜드에 호의적인 태도를 보이게 되는 이유는 여행지에 대한 긍정적인 국가이미지와 태도 때문이다(Cui & Choo, 2018). 소비자들은 제품에 대한 경험이나 정보가 부족할 경우 제품의 브랜드와 관련된 국가 이미지를 떠올리게 되며(Erickson et al., 1984), 여행지에 대해 긍정적으로 생각할수록 로컬 브랜드에 대한 태도가 더욱 긍정적으로 나타난다고 하였다(Lee & Lockshin, 2011). 한류열풍으로 한국에 대해 긍정적으로 생각하는 해외관광객들이 한류스타들을 모델로 기용한 국내 로컬 패션브랜드에 대해 긍정적인 태도를 보이는 것도 같은 맥락임을 알 수 있다.

        글로벌 브랜드의 정의는 관점에 따라 두 가지 유형으로 나눌 수 있는데 마케팅적 관점에서 글로벌 브랜드는 특정 지역이나 국가에 국한된 것이 아니라 전 세계를 대상으로 통용되는 브랜드를 뜻한다(Kapferer, 1995). 표준화된 마케팅 전략으로서 다양한 국가에서 동일한 브랜드명을 사용하는 브랜드를 의미한다(Kim et al., 2016). 반면에 소비자 관점에서 소비자가 브랜드를 글로벌화 되었다고 판단하고 인식하는 것을 브랜드 글로벌성(brand globalness)이라고 한다(Steenkamp et al., 2003). 즉 브랜드 글로벌성은 브랜드가 전세계적으로 여러 나라에서 판매되고 있는 정도에 대한 인식 정도를 의미한다(Alden et al., 2006). 글로벌 브랜드는 세계적으로 표준화 브랜드라는 인식을 높여주어 소비자를 안심시키고 지각된 품질을 향상시켜 유용성을 증가시키고 위험지각을 낮춰주는 역할을 한다(Dimofte et al., 2008). 또한 소비자는 글로벌 브랜드를 구매함으로써 자신을 글로벌 소비자 계층의 일원으로 인식하며 사회적 신분이 상승한다고 판단하는 경향이 있다(Friedman, 1990).

        일반적으로 글로벌 브랜드는 지각된 품질을 높게 평가하고 브랜드 지위를 높게 인지하도록 하여 소비자들이 글로벌 브랜드 구매와 사용을 통해 만족감을 높인다고 하였다(Swoboda et al., 2012). 반면에 Steenkamp et al.(2003)는 현지 상징성(local iconness)은 로컬 브랜드가 경쟁관계에 있는 글로벌 브랜드를 넘어설 수 있는 중요한 전략이라고 주장하였으며, 상징적 브랜드(iconic brand)는 사회 구성원의 특별한 가치를 담고 있는 브랜드로 현지 문화에 깊이 관련되어 형성되므로 구매만족도 및 성공가능성이 높다고 하였다(Holt, 2003). 따라서 소비자들이 어떠한 쇼핑가치를 중요시하는지에 따라 글로벌 브랜드 혹은 로컬브랜드에 대한 태도가 달라지며 이는 쇼핑만족도에 영향을 미칠 수 있다.

      

      
        2.3. 코스모폴리타니즘
        코스모폴리타니즘은 특정 문화나 환경을 뛰어넘어 다양한 문화적 경험에 대해 열려 있는 개인의 성향으로(Hannerz, 1990) 특정 국가나 문화의 제품에 대해 편향된 행동이나 태도를 보이지 않는 성향을 의미한다(Cannon & Yaprak, 2002). 코스모폴리타니즘의 특성으로 개방성(openness)과 관용성(tolerance)이 있다. 개방성은 타인의 생각과 행동에 대해 탐구하고 학습하고자 하는 개인적 의지를 뜻하고(Levy et al., 2007) 관용성은 서로 다른 인종이나 문화, 종교적 정체성을 가진 집단이나 개인에 대해 공존의 필요성을 인정하고 수용하는 성향과 관련 있다(Bejan, 2010).

        구매행동과 관련하여 코스모폴리타니즘 성향이 높은 소비자는 타국 및 타문화의 제품이나 브랜드에 호의적인 태도를 형성하는 것으로 알려져 있으며(Dogan & Yaprak, 2017) 이러한 개인적 성향은 사회정체성이론(social identity theory)로 설명된다(Prince et al., 2016). 사회정체성 이론에 따르면 일반적으로 사람은 자신이 속한 집단과의 관계에서 자신의 정체성을 찾는 경향이 있으며 내집단(in-group) 우호적 편향을 보인다(Tajfel & Turner, 1979). 반면에 코스모폴리타니즘 성향을 가진 사람은 외부에 대해 개방적 사고를 가지며, 다른 문화 제품 소비에도 긍정적인 태도를 보이는 외집단(out-group) 친화적 편향을 보인다(Choi et al., 2016). Hannerz(1990)에 따르면 코스모폴리타니즘 성향이 높은 사람은 해외여행이나 외국인과의 교류 등 다른 나라 문화를 접하고 체험하는 것을 선호하는 경향이 있다고 하였다. 또한 코스모폴리타니즘 성향이 높은 소비자는 외국 브랜드의 이국성과 차별적 가치를 높게 평가하며(Zabkar et al., 2017) 개인주의적 성향이 높아 브랜드 선택에 있어서도 사회 규범적 영향보다 개인의 선호에 의존하는 경향이 높다고 하였다(Han, 2017). 관광쇼핑객의 코스모폴리타니즘 성향에 따라서 전세계 어디서나 쉽게 접할 수 있는 글로벌 브랜드와 관광목적지 현지에서만 접할 수 있는 로컬 브랜드에 따른 태도가 다를 것이라 추론할 수 있다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 연구문제
        해외여행 시 관광객들이 추구하는 쇼핑가치에 따라 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드에 대한 패션브랜드 태도와 쇼핑만족도에 미치는 영향을 확인하고, 코스모폴리나티즘 성향에 따른 차이를 확인하기 위해 설정한 연구문제는 다음과 같다.

        연구문제 1. 관광쇼핑가치가 쇼핑객의 패션브랜드 태도(로컬 브랜드/글로벌 브랜드)에 미치는 영향을 알아본다.

        연구문제 2. 패션브랜드 태도가 쇼핑객의 관광쇼핑 만족도에 미치는 영향을 알아본다.

        연구문제 3. 관광쇼핑가치가 패션브랜드 태도 및 쇼핑만족도에 미치는 영향에 대해 코스모폴리타니즘의 조절효과를 확인한다.

      

      
        3.2. 측정도구
        관광쇼핑가치 척도는 Hur and Choo(2019)의 연구를 참고하여 하위요인인 기능적 가치 4문항, 사회적 가치 4문항, 탐험적 가치 4문항의 총 12문항을 사용하였다. 관광지의 패션 브랜드 태도는 Sirgy et al.(1997)와 Shua et al.(2013)의 연구를 참고하여 로컬 브랜드 태도와 글로벌 브랜드 태도를 본 연구에 부합하도록 수정 및 보완하였다. 관광쇼핑만족도는 Prebensen and Xie(2017)의 연구문항을 참고하여 본 연구에 맞게 재구성하여 사용하였다. 조절변수인 코스모폴리타니즘은 Cleveland et al.(2014) 연구를 참고하여 3문항을 구성하였다(나는 다른 나라 문화에 대해 이야기하는 것이 즐겁다, 나는 다른 문화의 사람들을 관찰하고, 그로부터 새로운 것을 배우는 것을 좋아한다, 나는 다른 생활방식을 배우는 것에 관심이 있다). 본 연구에서 사용된 문항은 모두 7점 리커트 척도를 이용하여 측정되었다.

      

      
        3.3. 자료수집 및 분석
        본 연구의 연구문제 검증을 위하여 한국관광공사에서 발표하는 주요 목적지별 국민해외여행객수를 기준으로 2017년부터 2019년까지의 내국인 해외방문국 기준 가장 방문객 비율이 높은 일본을 방문대상국으로 선정하였다. 한국관광객을 대표할 수 있는 표본을 수집하기 위하여 20대부터 60대까지의 성인남녀를 대상으로 설문조사를 시행하였다. 데이터 수집은 전문 리서치기관에서 온라인 설문조사를 통해 이루어졌으며, 총 300명의 수집데이터를 사용하여 분석을 진행하였다. 설문을 진행하기 앞서 최근 5년이내 일본여행 경험여부와 여행 중 패션제품 쇼핑 여부에 대한 질문을 통해 설문 대상자를 선별하였다. 본 설문에 앞서 해외여행 경험을 떠올리도록 하기 위해 구체적인 여행지와 여행경험에 대해 기술하도록 하였다. 브랜드 태도를 측정하기 위한 질문에서는 패션 글로벌브랜드와 로컬브랜드에 대한 이해를 돕기 위하여 용어에 대한 설명을 제공하고, 제대로 이해했는지를 확인하기 위해 용어에 대한 퀴즈를 2문항을 풀도록 하였으며 틀린 응답을 한 경우 설문진행이 종결되도록 설정하였다. 해외여행지에서 의류, 가방, 신발, 액세서리 등의 패션제품 쇼핑상황을 제시한 후 본 설문문항에 응답하도록 하였다. 본 연구의 설문조사를 통해 수집된 데이터는 SPSS 26.0 프로그램을 사용하여 기본적인 기술통계와 빈도분석, 신뢰도 분석을 실시하였고, AMOS 22.0 프로그램을 이용하여 연구문제를 검증하기 위한 확인적 요인분석과 구조방정식을 통한 경로분석, 그리고 다집단 비교분석을 실시하였다.

        분석에 사용된 표본에 대한 인구통계학적 특성은 다음과 같다. 참여자 중 남성은 150명(50.0%), 여성은 150명(50.0%)으로 동일한 비율을 나타냈으며, 연령대별로 20대는 75명(25.0%), 30대는 74명(24.7%), 40대는 75명(25.0%), 50대 이상 76명(25.3%)으로 전 연령대가 유사한 비중을 보였다. 학력사항은 대학교 재학 및 졸업이 229명(76.3%)로 가장 높은 비중을 차지하였고, 대학원 재학 이상 42명(14.0%), 고등학교 졸업 이하 29명(9.7%) 순으로 구성되었다. 직업은 일반사무직이 145명(48.3%)으로 가장 많은 비중을 차지하였으며, 전문직이 41명(13.7%), 학생 29명(9.7%), 전업주부 28명(9.3%), 서비스/기술직 27명(9.0%), 기타 20명(6.7%), 무직 10명(3.3%) 순으로 나타났다. 표본의 월평균 가구소득은 500만원 이상 142명(47.3%), 300만원 이상~500만원 미만 113명(37.7%), 100만원 이상~300만원 미만 42명(14.0%), 100만원 미만 3명(1.0%)으로 분포되었다.

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증
        측정변수들의 수렴타당도와 판별타당도를 검증하기 위해 확인적 요인분석을 시행하였으며 분석 결과, 측정모형은 χ2 = 409.638(df = 174, p = .000), GFI = .889, CFI = .962, NFI = .936, TLI = .954, RMSEA = .066으로 만족할 만한 수준의 모형 적합도를 보였다. Table 1에서 보여주는 바와 같이, 측정항목들의 표준 요인적재치(factor loadings), 합성신뢰도(composite reliability: CR), 평균분산추출(average variance extract: AVE) 값 또한 만족할 만한 것으로 확인되어 측정항목의 구성개념에 대한 수렴타당성을 검증하였다. Table 2와 같이 모든 구성개념의 평균분산추출(AVE) 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱 값(Φ2)을 상회하여 Fornell and Larcker(1981)의 제시 방법에 따른 판별타당도 기준을 만족하는 것으로 나타났다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            The result of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Standardized factor
loading
              	t-value
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Social value
            	Tourist shopping items symbolize wealth and success
            	.923
            	-
            	.823
            	.885
          

          
            	Tourist shopping items reflect my social status
            	.934
            	29.543
          

          
            	Tourist shopping items give a good impression to others
            	.935
            	29.654
          

          
            	Tourist shopping items give me social recognition
            	.833
            	21.713
          

          
            	Epistemic value
            	Tourist shopping items give special opportunities to understand the local culture
            	.827
            	-
            	.767
            	.899
          

          
            	Tourist shopping items help me understand the local lifestyle
            	.841
            	17.964
          

          
            	Tourist shopping items increase knowledge on other countries
            	.920
            	20.685
          

          
            	Tourist shopping items make me experience something new
            	.911
            	20.385
          

          
            	Functional value
            	Tourist shopping items has good value for money
            	.725
            	-
            	.685
            	.831
          

          
            	Tourist shopping items are priced well compared to domestic products
            	.885
            	15.093
          

          
            	Tourist shopping items are reasonably priced
            	.855
            	14.621
          

          
            	Tourist shopping items may be used in ordinary situations after the travel
            	.836
            	14.317
          

          
            	Local brand
attitude
            	I like local fashion brand of the tourist destination better than any other global
fashion brand
            	.891
            	-
            	.817
            	.850
          

          
            	Local fashion brand of the tourist destination is my preferred brand over than
any other global fashion brand
            	.912
            	23.767
          

          
            	I would be inclined to buy local fashion brand of the tourist destination over
than any other global fashion brand
            	.909
            	23.607
          

          
            	Global brand
attitude
            	I like global fashion brand better than any other local fashion brand of the
tourist destination
            	.945
            	-
            	.846
            	.892
          

          
            	Global fashion brand is my preferred brand over than any other local fashion
brand of the tourist destination
            	.945
            	24.880
          

          
            	I would be inclined to buy global fashion brand over than any other local
fashion brand the tourist destination
            	.867
            	24.853
          

          
            	Tourist shopping
satisfaction
            	I am pleased with the outcome of my shopping in the travel destination.
            	.859
            	-
            	.804
            	.889
          

          
            	I am content with the outcome of my shopping in the travel destination.
            	.928
            	22.221
          

          
            	Overall, I am satisfied with the outcome of my shopping.
            	.902
            	20.410
          

        

        

        
          Table 2. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of variables
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Social
value
              	Epistemic
value
              	Functional
value
              	Local brand
attitude
              	Global brand
attitude
              	Tourist shopping
satisfaction
            

          
          
            	Social value
            	.823a
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Epistemic value
            	.023b
            	.767
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Functional value
            	.184
            	.249
            	.685
            	
            	
            	
          

          
            	Local brand attitude
            	.063
            	.203
            	.236
            	.817
            	
            	
          

          
            	Global brand attitude
            	.181
            	.058
            	.233
            	.211
            	.846
            	
          

          
            	Tourist shopping
satisfaction
            	.123
            	.416
            	.534
            	.214
            	.133
            	.804
          

        

        
          
            a: Average Variance Extracted (AVE) for constructs are displayed on the diagonal.
          

          
            b: Numbers below diagonal are squared correlation estimates of two variables.
          

        

        

      

      
        4.2. 구조모형 검증
        연구문제 검증을 위하여 구조방정식 모형을 사용하여 관광쇼핑가치가 패션브랜드 태도에 미치는 영향과 관광쇼핑만족도에 미치는 영향을 확인하였다. 분석 결과 구조모형의 적합도 지수는 χ2 = 602.819(df = 178, p = .000), GFI = .850, CFI = .931, NFI = .906, TLI = .919, RMSEA = .079로 나타나 만족스러운 것으로 확인되었다.

        연구모형의 경로 유의성을 확인한 결과 Fig. 1과 같이 나타났다. 관광쇼핑가치 중 사회적 가치(β = .056, p = .248, C.R. = 1.155)는 로컬 브랜드 태도에 영향을 미치지 않았으나 탐험적 가치(β = .378, p < .001, C.R. = 4.679)와 기능적 가치(β = .439, p < .001, C.R. = 4.703)는 로컬 브랜드 태도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 관광객들이 여행지에서 쇼핑을 할 때 탐험적 가치와 기능적 가치를 높게 지각할수록 관광목적지의 로컬 브랜드에 대한 선호도가 높다는 것을 알 수 있다. 반면 사회적 가치(β = .249, p < .001, C.R. = 5.337)와 기능적 가치(β = .434, p < .001, C.R. = 4.869)는 글로벌 브랜드 태도에 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었으나 탐험적 가치(β = .041, p = .586, C.R. = .545)는 글로벌 브랜드 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 관광쇼핑 시 사회적 가치와 기능적 가치를 높게 지각할수록 글로벌 브랜드에 대한 선호가 높음을 확인할 수 있다. 탐험적 가치는 로컬 브랜드 태도에만 영향을 미치고 사회적 가치는 글로벌 브랜드 태도에만 영향을 미치는 것으로 나타났으나 기능적 가치는 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드 태도에 모두 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다. 즉 관광객들이 관광목적지에서 쇼핑을 할 때 여행지의 문화나 라이프스타일에 대한 관심도가 높은 사람들은 방문국가의 로컬 브랜드를 선호하는 것을 알 수 있다. 반면에 타인의 시선이나 평판을 의식하거나 쇼핑제품이 사회적 지위를 반영한다고 인식하는 사람들은 현지의 로컬 브랜드 보다 글로벌 브랜드에 대한 선호도가 높은 것을 알 수 있다. 쇼핑제품의 기능성과 효용성을 높게 지각하는 관광객은 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드를 모두 선호하는 것으로 나타났다. 로컬 브랜드 태도(β = .346, p < .001, C.R. = 6.933)와 글로벌 브랜드 태도(β = .176, p < .001, C.R. = 3.542) 모두 관광쇼핑만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었으며 로컬 브랜드 태도가 쇼핑만족도에 더 강한 영향력이 있음을 알 수 있다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The result of structure equation model. 
          
          

          

        

      

      
        4.3. 조절효과 검증
        관광쇼핑객의 코스모폴리타니즘 성향이 높고 낮음에 따라 소비자의 브랜드 태도와 만족도의 차이가 어떻게 달라지는지 확인하고자 코스모폴리타니즘의 조절효과를 다집단 비교분석을 통해 확인하였다. 코스모폴리타니즘의 중위값 5.00을 기준으로 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단과 낮은 집단으로 구분하였다. 집단간 차이를 검증하기 위해 두 집단 간 측정모형의 구조가 동일한지 형태동일성을 확인하였다. 분석결과, 제안된 측정모형의 모형적합도가 확인되었다(χ2 = 849.043, df = 356, p < .001/GFI = .868, CFI = .907, NFI = 853, TLI = .895, RMSEA = .068). 측정동일성을 검증하기 위해 두 집단의 요인부하량에 대한 제약 모델과 비제약 모델을 비교하였다. 분석결과, Δχ2 = 9.445, df = 8, p = .306로 카이제곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않은 것으로 나타나 측정동일성이 확인되었다. 메트로폴리타니즘이 높은 집단과 낮은 집단은 모든 잠재변수에 대해서 측정문항이 동일한 것으로 확인되었으며 이후 완전동일 측정모형을 기준으로 구조모형 분석을 시행하였다.

        코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단의 경우 Fig. 2와 같이 사회적 가치와 기능적 가치를 높게 지각할수록 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드에 대한 태도가 모두 유의한 것으로 나타났으나 탐험적 가치는 브랜드 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 브랜드 태도에 따른 관광쇼핑만족도는 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적인 관광객들만 만족하는 것으로 나타났다. 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단의 경우 Fig. 3과 같이 사회적 가치를 높게 지각할수록 글로벌 브랜드에 대한 태도가 긍정적이고 탐험적 가치를 높게 지각할수록 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적인 것으로 나타났다. 기능적 가치는 로컬 브랜드와 글로벌 브랜드 태도 모두에서 유의하게 나타났다. 브랜드 태도에 따른 관광쇼핑만족도는 모두 유의한 것으로 확인되었다. 즉 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단에서는 사회적 가치를 높게 지각하더라도 로컬 브랜드에 대한 선호가 생길 수 있으나 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단의 경우 사회적 가치를 높게 지각하면 글로벌 브랜드에 대한 태도만 긍정적으로 나타났으며, 탐험적 가치를 높게 지각하여야 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적으로 형성됨을 알 수 있다. 또한 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단은 브랜드 유형에 상관없이 긍정적인 브랜드 태도는 쇼핑에 대한 만족으로 연결되었으나 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단의 경우 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적인 관광객들만 쇼핑에 만족하는 것으로 나타났다.

        
          
          

          Fig. 2. 
				
          

          
            The result of structure equation model for high cosmopolitanism group. 
          
          

          

        

        
          
          

          Fig. 3. 
				
          

          
            The result of structure equation model for low cosmopolitanism group. 
          
          

          

        

        집단간 경로계수를 비교한 결과 Table 3과 같이 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단과 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단 모두 사회적 가치를 높게 인식할수록 글로벌 브랜드에 대한 선호도가 증가하지만 집단에 따른 차이가 유의한 것으로 확인되었다. 즉 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단의 경우 높은 성향의 집단보다 사회적 가치를 높게 지각할수록 글로벌 브랜드에 대한 선호가 높다는 것을 알 수 있다. 기능적 가치가 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드에 미치는 영향은 코스코폴리타니즘 성향이 높은 집단과 낮은 집단별 차이가 없는 것으로 나타났다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Comparison of path coefficient
          
          

        

        
          
            
              	Constraints model(constraints path)
              	Path coefficient
            

            
              	High group
              	Low group
              	Δχ2
            

          
          
            	Social value → local brand
            	.129*
            	.016
            	2.69**
          

          
            	Social value → global brand
            	.152*
            	.264***
            	1.98*
          

          
            	Epistemic value → local brand
            	.072
            	.359*
            	2.83**
          

          
            	Epistemic value → global brand
            	.015
            	.183
            	.919
          

          
            	Functional value → local brand
            	.466***
            	.373**
            	.505
          

          
            	Functional value → global brand
            	.306*
            	.534***
            	1.24
          

          
            	Local brand → shopping satisfaction
            	.317***
            	.251***
            	.594
          

          
            	Global brand → shopping satisfaction
            	.112
            	.199**
            	3.67***
          

        

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

        

        

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 해외여행 시 관광객들이 추구하는 쇼핑가치에 따라 패션브랜드 태도와 쇼핑만족도에 미치는 영향을 확인하고, 코스모폴리나티즘의 조절효과를 검증하였다. 관광목적지에서의 쇼핑에서 추구하는 관광쇼핑가치를 기능적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치로 유형화하고 쇼핑객들이 추구하는 가치에 따른 패션브랜드에 대한 태도에 대해 글로벌 브랜드 태도와 로컬 브랜드 태도로 구분하여 영향력을 검증하였다. 또한 개인적 성향인 코스모폴리타니즘에 따른 브랜드 태도와 관광쇼핑만족도의 차이를 확인하기 위해 코스모폴리타니즘의 조절효과를 확인하였다.

      연구결과를 정리하자면, 해외여행에서 쇼핑을 하는 동안 사회적 가치를 높게 지각할수록 글로벌 브랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 타인으로부터의 인정이나 과시와 관련된 상품구매 혹은 타인과의 관계는 사회적 가치와 관련이 있는데 쇼핑을 하는 동안 이러한 사회적 가치를 중요시할수록 세계적으로 통용이 되는 브랜드인 글로벌 브랜드에 대해서 긍정적인 태도를 보이는 경향이 높은 것으로 확인되었다. 글로벌 브랜드 태도는 지각된 품질 연상으로 표준성을 제시하는데(Steenkamp et al., 2003) 소비자들은 이러한 글로벌 브랜드 구매를 통해 자신이 글로벌 소비자 계층에 속함으로써 사회적 지위가 향상된다고 인식하는 경향이 있으므로(Freidman, 1990) 사회적 가치를 높게 인식할수록 글로벌 브랜드에 대한 선호가 증가한다는 연구결과와 맥락을 같이한다. 반면에 탐험적 가치에 대한 지각이 높을수록 로컬 브랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 탐험적 가치는 새롭게 알게 되는 지식이나 쇼핑을 통해 겪게 되는 새로운 경험과 관련되는데 이러한 탐험적 가치를 중요하게 인식할수록 현지의 문화적 요소가 강한 로컬 브랜드에 대해 긍정적인 태도를 보인다는 것을 알 수 있다. 탐험적 가치는 새로움 추구(novelty seeking)나 다양성 추구(variety seeking)와 같은 관광객들이 추구하는 본질적인 욕구로서 관광 가치의 핵심요소이다(Williams & Soutar, 2009). 사람들은 일상적이지 않은 것에서 가치를 두고 이례적인 경험을 통해 행복을 느끼는데(Keinan & Kivetz, 2011) 일상적인 쇼핑환경에서 쉽게 접할 수 있는 글로벌 브랜드보다 현지에서만 볼 수 있는 로컬 브랜드에 새롭고 색다름을 인지함으로써 긍정적인 태도로 이어진다고 할 수 있다. 기능적, 실용적 효용을 중요시하는 소비자 즉 기능적 가치를 중요시하는 관광객은 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드 태도 모두에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 일반적으로 기능적 가치와 관련된 속성에는 가격, 품질, 신뢰성, 실용성 등이 포함되는데, 관광맥락에서는 시간성, 편리성, 가격과 안전 등 기능적 가치 인식에 영향을 줄 수 있는 속성도 포함된다(Willams & Soutar, 2009). 여행지에서의 글로벌 브랜드 쇼핑은 보장된 품질과 신뢰성뿐만 아니라 국내 쇼핑가격보다 저렴하게 구매할 수 있는 가격적인 혜택이 주요 영향요인으로 작용하며, 로컬 브랜드 쇼핑은 여행기간 동안에만 구매할 수 있고 현지에서만 살 수 있으며 현지 브랜드의 저렴한 가격 혜택 등과 같은 가치 인식으로 인해 긍정적인 브랜드 태도로 연결됨을 알 수 있다. 또한 관광객들의 문화적 경험과 관련된 개인적 성향 변수인 코스모폴리타니즘 성향에 의해 관광객들이 인지하는 쇼핑가치가 브랜드 태도와 만족도에 미치는 영향이 조절됨을 확인하였다. 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단에서는 사회적 가치를 높게 지각하더라도 로컬 브랜드에 대한 선호가 생길 수 있으나 코스모폴리타니즘 성향이 낮은 집단의 경우 사회적 가치를 높게 지각하면 글로벌 브랜드에 대한 선호만 나타났으며, 탐험적 가치를 높게 지각하여야 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적으로 나타났다. 코스모폴리타니즘 성향이 높은 집단의 경우 로컬 브랜드에 대한 태도가 긍정적인 관광객들만 쇼핑에 만족하는 것으로 확인되었다.

      본 연구는 관광환경의 변화와 더불어 관광쇼핑산업의 중요성이 제기되면서 관광쇼핑객들을 대상으로 패션쇼핑제품의 유형을 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드로 구분하여 브랜드 태도를 실증적으로 검증하였다는데 학문적 의의가 있다. 단순 구매제품 유형을 파악하는 것을 넘어 쇼핑 시 선호하는 브랜드에 대해 글로벌 브랜드 태도와 로컬 브랜드 태도로 구분하여 영향력을 검증함으로써 관광쇼핑객들의 구매행동을 예측하고 관광쇼핑 연구의 범위를 넓히는데 기여하였다. 관광쇼핑과 관련한 연구에서 패션제품은 패션문화상품의 관점에서 이루어지고 있다(Kang, 2013). 그러나 관광객들의 패션제품구매는 단순히 문화를 경험하고 기념품으로 남기려는 이유를 넘어서는 다양한 관광쇼핑가치 추구와 관련되어 있음을 확인하였다. 선행연구에서 다루었던 문화상품의 범주가 아닌 일반 소비재로서 패션상품으로 확장하였다는데 의의가 있다. 또한 본 연구에서는 설문대상자로 하여금 실제 자신의 여행 및 여행지에서의 패션제품 구매경험을 반영하여 응답하게 함으로써 패션 브랜드 태도와 쇼핑만족도를 측정하는데 있어 보다 실증적인 방법을 통해 연구를 수행하였다는데 의미가 있다. 본 연구결과와 관련하여 관광객들이 쇼핑을 통해 지각하는 가치를 파악하여 대응하는 것은 패션 브랜드에게 실무적 의의를 가진다. 관광객들이 추구하는 가치는 자국에서의 일상적인 쇼핑으로부터 추구하는 가치와 다른 가치를 추구하기 때문에 패션 브랜드에서는 그러한 가치의 차이를 지각하고 주요 가치를 파악하여 마케팅 전략에 적극 반영함으로써 실무에 기여할 수 있을 것이다. 관광쇼핑객들이 탐험적 가치를 추구할수록 로컬 브랜드에 대한 선호가 증가함을 밝힌 본 연구의 결과와 같이 로컬 패션 브랜드에서는 현지 문화에서만 느낄 수 있는 고유하고 새로운 경험을 상품과 연결하여 소구함으로써 효과적인 프로모션 전략으로 활용할 수 있을 것이다. 또한 품질, 가격, 효용적 혜택과 관련된 기능적 가치가 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드에 대한 태도에 모두 영향을 미치므로 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드에서는 가장 기본적인 쇼핑가치라고 할 수 있는 기능적 가치에 대한 중요성을 잊지 않아야 할 것이다. 여행지에서 글로벌 패션 브랜드를 구매하는 이유는 자국과의 가격차이를 고려한 가격 혜택을 누리거나 자국에 비해 다양한 상품구색으로 선택 대안이 많기 때문이다. 여행지에서의 로컬 패션 브랜드를 구매 이유 또한 저렴한 로컬 가격과 새롭고 다양한 구색이 주는 혜택 때문이다. 즉 가격과 제품구색과 같은 기능적 가치는 글로벌 패션 브랜드와 로컬 패션 브랜드 모두에서 중요함을 알 수 있다.

      이러한 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 본 연구는 관광이라는 주요 맥락에서 중요시되는 문화적 차이를 고려하지 않고 연구대상을 해외여행 시 관광쇼핑 경험이 있는 내국인으로 제한하여 연구를 설계하였다는데 한계점이 있다. 따라서 후속 연구를 진행하는데 있어 이러한 한계점을 보완하여 다양한 문화권의 관광쇼핑객들을 대상으로 관광쇼핑가치에 따른 패션브랜드 태도와 만족도를 측정함으로써 연구의 타당도를 높일 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서는 일본방문 경험이 있는 연구대상자에게 여행지에서의 쇼핑경험을 떠올리도록 하여 관광쇼 핑행동을 측정하였으므로 로컬브랜드에 대한 태도를 측정하는데 있어 같은 동양 문화권이자 선진국 브랜드 현지성 즉 선진국의 로컬 브랜드를 대상으로 측정되었다. 후속연구에서는 아시아, 미주, 유럽 등 지정학적 위치로 구분하거나, 혹은 선진국이나 개발도상국 등 성장수준으로 구분하는 등 관광목적지를 통제함으로써 로컬 브랜드에 대한 기준설정을 정교화하여 관광쇼핑객들의 행동을 측정함으로써 연구를 발전시켜 볼 수 있을 것이다.
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