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            초록
          
        

        
          This study sought to verify the shopping values that tourists pursue by purchasing at travel destinations based on tourists' motivation and identify the effects of these values on the types of fashion items preferred by tourists. Furthermore, this study verified the tourist shopping behavior of three Asian countries–Korea, China, and Japan–from a cross-cultural perspective. To obtain a sample that represents tourist shoppers in each country, a survey was conducted on adult men and women in their 20s to 60s, and 986 subjects were collected: 300 Koreans, 385 Chinese, and 301 Japanese. Factor analysis, structural equation modeling, and multigroup SEM were performed on the collected data using SPSS Statistics and AMOS. Based on escaping-seeking theory, tourist intentions were divided into escaping and seeking motivations, and tourist shopping values were divided into functional, emotional, and social. The shopping items were divided into materials and experiential goods to understand the difference between the types preferred by tourists according to the perceived value. In addition, differences in tourist shopping behaviors according to the three nationalities were identified. The findings illustrate that the escaping motive affects emotional and social values, whereas the seeking motive affects all three. Moreover, it was confirmed that functional and emotional values affect preference for material and experiential goods, but social value only affects preference for material goods. For the cross-cultural study, differences in tourist shopping behavior according to nationality were identified.
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      1. 서 론
      관광쇼핑은 관광경험의 구성요소이자 관광동기로서 관광지에서 일어나는 주요한 여가활동이다(Timothy & Butler, 1995). 관광객들에게 여행의 필수활동으로 여겨지는 관광쇼핑은 여행경비의 많은 부분을 차지하며 관광객의 금전적 지출이 수반되므로 관광목적지에 있어 중요한 경제적 영향을 주는 활동으로 간주된다. 홍콩이나 싱가포르와 같이 쇼핑으로 특화된 국가의 경우 관광수입의 50% 이상이 관광쇼핑이 차지할 만큼 관광객의 쇼핑은 관광산업에서 중요한 위치에 있다(Wong & Law, 2003). 실제 공항 같은 장소가 쇼핑센터화 되고 있는 것과 같이 쇼핑은 여행기간동안 관광객이 즐길 수 있는 최고의 활동으로 여겨진다(Goeldner & Ritchie, 2003). 코로나19로 인해 관광산업은 전례없는 어려움에 처해졌으며 전세계적으로 관광쇼핑은 물론 해외여행에 대한 수요자체가 없는 상황에 이르렀다(Ko & Park, 2022). 하지만 최근 위드 코로나 시대에 접에 들면서 외국인 관광객의 국내 입국은 물론 관광소비 또한 회복세를 보이고 있다(Shim, 2022). 그에 따라 관광산업 정상화를 위한 현황 파악을 비롯한 관광소비 활성화를 위한 방안 마련을 위한 논의가 필요하다.

      K-Fashion이나 K-POP과 같은 문화 컨텐츠의 영향으로 한국을 관광목적지로 선택하는 관광객이 지속적으로 증가하고 있으며 이들이 한국에 머무르는 동안 쇼핑활동의 증가는 경제적 부가가치를 창출한다는 점에서 그 중요성이 커지고 있다. 코로나 19 이전을 기준으로 2019 외래관광객 실태조사에 따르면 국적별 방한 외래관광객 비율은 중국이 34.4%로 가장 높았으며 그 다음은 일본으로 18.7%로 나타났다(Ministry of Culture, Sports and Tourism [MCST], 2020). 외래관광객의 과반이 중국과 일본이 차지하는 만큼 중국과 일본 관광객은 한국관광산업에 있어 주요한 소비자로 이들에 대해 주목해야할 필요가 있다. 또한 MCST(2020)에 따르면 외래관광객의 한국방문 중 주요 참여 활동으로 쇼핑이 92.5%로 대부분의 관광객들이 쇼핑을 통해 소비활동을 하는 것으로 나타났다. 한국 관광산업 성장과 더불어 국가 경쟁력 제고를 위한 주요한 시장이 되고 있는 관광쇼핑 시장에 대해 관광객의 욕구 충족을 위해 관광쇼핑의 활성화는 무엇보다 주목해야할 주제임이 틀림없다.

      이러한 관광동향에 따라 관광분야에서 쇼핑에 대한 중요성이 관심을 받고 있으나 관광산업에 대한 연구의 범위는 다양하게 전개되지 못하고 있다. 특히 관광쇼핑과 관련한 선행연구에서는 쇼핑제품에 초점을 맞추어 성별이나 연령과 같은 기초 요인에 따른 구매제품 유형의 차이를 확인하거나 기념품 구매 혹은 관광쇼핑 장소에 대한 연구가 주를 이루고 있다(García-Milon et al., 2021; Lehto et al., 2004). 관광쇼핑경험은 관광객이 일상으로부터 벗어나 관광지를 둘러보고 구매함으로써 쾌락적 욕구를 충족시키는 현대적 여가활동으로 구매대상 뿐만 아니라 쇼핑장소 전반에 대한 복합적인 인식이다(Timothty, 2005; Tosun et al., 2007). 기존의 관광활동이 자연경관을 감상하거나 역사적 유물을 보는 유람형 관광 위주로 이루어졌다면 최근에는 현지 전통복식 입기, 공예품 만들기 등 현지문화를 직접 경험해보는 체험형 관광상품 구매로 변화하고 있다(Shim & Kim, 2011). 현지문화체험은 문화적 가치에 대한 관광객들의 소비욕구를 반영하여 교육적 가치와 엔터테인먼트 가치를 제공하는 관광상품으로 인식되고 있다(Han, 2006). 따라서 쇼핑을 단순히 제품구매에만 초점을 맞출 것이 아니라 경험을 반영한 연구가 필요할 것이다. 최근 관광쇼핑과 관련된 연구에서 소비대상이 제품에서 체험으로 그 범위가 넓어지고 있으나 대부분의 연구가 구매제품이나 체험의 한 가지 유형에만 집중하여 연구가 진행되고 있다. 따라서 본 연구에서는 관광쇼핑제품 유형을 물질재와 체험재로 유형화하여 선호도를 확인하고자 한다. 또한 관광쇼핑 제품 중 가장 높은 비중을 차지하고 고부가가치 창출과 관련이 있는 패션관련 상품쇼핑에 대해 주목해야한다. 패션상품은 부피가 작고 손상의 위험이 작다는 물리적인 특성뿐 만 아니라 여행 후 본국으로 돌아간 후에도 관광목적지에 대한 후발효과를 유발하므로 관광객들이 선호하는 쇼핑품목으로 여겨진다(Hur & Suh, 2020). 특히 여행지 로컬 브랜드 패션제품은 현지문화가 반영되어 있어 패션제품을 착용하거나 보았을 때 여행경험을 떠올리게 하고 관광지에 대한 새로움과 다양성 추구와 같은 관광 가치의 핵심요소와 관련된 탐험적 가치를 획득할 수 있게 한다(Hur, 2021).

      아시아의 경제성장과 더불어 세계문화의 중심으로 자리매김하면서 아시아 문화에 대한 의미가 부각되고 있다. 한국, 중국, 일본은 동북아시아를 대표하는 문화권으로 분류된다. 본 연구에서는 해외여행의 상황에서 관광객들의 여행동기가 관광목적지에서의 구매활동을 통해 추구하는 관광쇼핑가치에 미치는 영향과 그에 따른 선호 관광쇼핑제품 유형을 확인하고, 동북아시아를 대표하는 세 국가인 한국, 중국, 일본 관광객들의 관광행동을 비교문화 관점에서 확인하고자 한다. 관광동기에 따른 관광쇼핑가치가 선호하는 쇼핑제품 유형에 어떤 영향을 미치는지를 확인함으로써 향후 관광쇼핑에 대한 연구의 폭을 넓히는데 본 연구가 일조하기를 기대한다. 또한 실무적 측면에서 방한 비중이 가장 높은 방한외래객인 중국과 일본 관광객들의(MCST, 2020) 쇼핑행동을 파악하고 관광쇼핑의 주요 품목인 패션제품에 대해 지각하는 관광쇼핑가치를 확인함으로써 패션산업에 의의를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경 및 가설도출
      
        2.1. 관광동기: 탈출-추구 이론
        Iso-Ahola(1982)는 관광행동에 대한 동기이론으로 탈출-추구 이론(escaping-seeking theory)을 제안하였다. 관광행동을 유발하는 두 가지 주요 동인으로 일상으로부터 벗어나고자 하는 탈출 동기와 내재적 보상을 찾기 위한 추구 동기를 주장하였다. 탈출 동기는 개인적으로 겪는 어려움이나 친구나 직장동료들과 관련된 어려움 같은 대인관계로부터 탈출하고자 하는 동기를 의미한다. 일상의 환경에서 벗어남으로써 개인적 혹은 다른 사람들과 얽힌 관계의 세상에서 멀어질 수 있다. 또 다른 동기인 추구 동기는 관광활동을 통해 개인적 혹은 대인관계적으로 얻는 심리적 보상을 얻고자 하는 동기이다. 관광활동을 통해 얻게 되는 개인적인 보상은 주로 자신감, 자기결정, 도전, 학습, 휴식, 탐험 같은 요인이 해당되고, 대인적인 보상은 새로운 사람들과 사회적 접촉을 위해 관광활동에 참여하는 관광객들에게 해당한다(Dun Ross & Iso-Ahola, 1991). Iso-Ahola(1990)에 따르면 이러한 두 가지 동기는 상호배타적이지 않으며 동시에 두 가지 동기가 모두 관여될 수 있으며, 두 차원 모두 개인적(심리적) 요소와 대인관계적(사회적) 요소를 포함한다. 관광동기는 관광활동을 유발하는 근본적인 내적 욕구이자 동인으로 관광객의 행동을 이해하는데 있어 중요한 개념으로 여겨진다(Crompton & McKay, 1997; Suhartanto et al., 2018).

        관광맥락에서 동기를 공식화하고 검증하기 위한 지배적인 모델은 푸시-풀(push-pull) 동기 이론으로 개인의 내적인 심리 불균형과 각성에 의한 푸시 동기와 관광목적지에서 제공하는 다양한 활동의 풀 동기에 대한 이론으로 관광 동기에 대한 초기연구에 주로 적용되었다(Crompton, 1979; Dann, 1981; Snepenger et al., 2006). 이후 많은 학자들에 의해 관광동기를 구체화하기 위한 연구들이 진행되었고 Iso-Ahola(1982)에 의해 여가 및 관광에 적용할 수 있는 동기 이론이 제안된 후 Dun Ross & Iso-Ahola(1991)에 의해 탈출-추구이론이 정립되었다(Snepenger et al., 2006). 관광동기는 관광객들의 행동을 일으키는 동력이자 심리적 욕구로 관광동기에 대한 탐색은 지속적으로 이루어지고 있다(Devesa et al., 2010). 관광동기는 개인마다 다르며 관광목적지 선정이나 지각가치, 관광만족 등 관광객이 경험하는 대부분의 단계에 영향을 미친다(Shim & Shim, 2016). 본 연구에서는 관광객들의 행동을 이해하는데 있어 중요한 요소인 관광동기를 탈출-추구 이론을 토대로 탈출동기와 추구동기로 유형화하고 동기에 따라 지각하는 가치와 태도가 어떻게 달라지는지 확인해보고자 한다.

      

      
        2.2. 관광쇼핑가치
        관광쇼핑은 관광활동의 주요한 부분을 차지하는 관광객들이 가장 선호하는 활동으로 관광지에서의 관람이나 숙박같은 여행경비보다 쇼핑에 더 많은 비용을 지출하는 것으로 나타났다(Timothy & Butler, 1995; Turner & Reisinger, 2001). 관광쇼핑이란 관광지에서 발생하는 주요한 여가활동을 의미하는데 여행지에서 관광을 하는 동안 이루어지는 모든 구매활동을 포함한다(Yu & Littrell, 2003).

        관광쇼핑가치는 관광쇼핑의 측면에서 관광지에서 쇼핑객들이 제품 및 서비스 구매를 통해 얻은 편익과 그것을 획득하기 위한 비용 사이의 관계를 의미한다(Hur & Choo, 2019). 관광쇼핑 관점에서 관광지에서의 쇼핑환경은 일상에서의 쇼핑환경과는 분명한 차이가 있으므로 관광객들이 추구하는 가치와 쇼핑행동에도 영향을 미친다. 일상에서의 쇼핑은 합리적인 소비를 전제로 하는 반면 관광객들은 쇼핑행동 자체에서 즐거움을 추구하므로 쇼핑을 통해 추구하는 가치가 다르다고 할 수 있다(Hur, 2021). Williams and Soutar(2009)에 따르면 기존의 소비가치와 관광에서의 소비가치가 다르며 관광 맥락에서 중요하게 인식되는 가치는 새로운 경험을 통해 지각하는 가치임을 강조하였다. 기존의 소비가치체계인 기능적 가치, 가격에 대한 가치, 감정적 가치, 사회적 가치에 새로움 가치를 추가하여 관광 맥락에서의 소비가치체계를 제안하였다. Hur and Choo(2019)는 관광쇼핑행동은 일상소비행동과 차이가 있음을 확인하고 경험의 가치를 포함하는 관광쇼핑경험의 관점에서 여행지에서 타인과의 상호작용을 반영한 공유적 가치와 관광목적지 쇼핑환경의 중요성을 강조한 상황적 가치를 추가하였다. 즉 관광쇼핑가치로 기능적 가치, 감정적 가치, 탐험적 가치, 사회적 가치, 상황적 가치, 공유적 가치의 여섯 가지 가치를 제안하였다.

        본 연구에서는 관광쇼핑가치에 대한 선행연구를 기반으로 관광쇼핑가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 구분하고자 한다(Hur & Choo, 2019; Williams & Soutar, 2009). 기능적 가치는 소비자 구매행동의 주요한 동기로 관광목적지에서 쇼핑객들이 구매를 통해 얻을 수 있는 기능적이고 실용적인 효용을 의미한다(Williams & Soutar, 2009). 관광객들이 여행 중에 국내에 유통되지 않아 국외 현지에서만 구매할 수 있는 상품을 구매하거나 국내에서 구매 시 소비되는 비용보다 저렴하게 구매함으로써 얻게 되는 소비가치를 의미한다. 감정적 가치는 관광맥락에서 가장 중요하다고 평가되는 가치로 여행객들이 쇼핑으로 얻게 되는 감정적, 정서적 효용과 관련된 가치이다(Williams & Soutar, 2009). 관광객들이 쇼핑을 통해 얻게 되는 긍정적인 감정을 의미하는데 관광쇼핑 시 구매하는 제품뿐만 아니라 쇼핑과정에서 지각하는 즐거움이나 행복감, 일탈감과 같은 감정을 경험한다. 사회적 가치는 관광쇼핑을 통해 얻을 수 있는 타인으로부터의 인정, 과시와 관련있는 상품의 구매 또는 쇼핑과정 중에 발생하는 타인과의 관계 혹은 경험의 공유와 관련된다(Arnold & Reynolds, 2003). 선행연구에 따르면 일탈성, 일탈적 동기와 관련되는 탈출동기는 관광경험의 비용적 효용과 관련된 기능적 가치와 경험을 통해 추구하는 심리적 만족감과 관련된 감정적 가치에 영향을 미친다(Choi & Lee, 2019). 또한 해외관광을 통한 이러한 동기는 관광경험을 하는 동안 타인과의 상호작용 혹은 과시성과 관련된 사회적 가치에도 영향을 미친다(Choi & Lee, 2019; Choi & Jun, 2021). 새로운 경험에 대한 호기심 혹은 탐험심, 추구성과 관련되는 추구동기도 기능적 가치와 감정적 가치에 영향을 미치고(Lee et al., 2014), 사회적 가치에도 영향을 주는 것으로 확인되며(Choi & Jun, 2021) 이러한 추구가치는 관광경험의 유형에 따라 다르게 나타난다(Choi & Lee, 2019). 특정 행동을 유발하는 상태 또는 힘을 의미하는 동기는 소비자들이 효용을 높일 수 있는 방향으로 행동을 하게 하는데, 즉 특정 목적이 있을 경우 소비자가 효용지향적 방향으로 소비행동을 유발한다는 것이다(Choi & Han, 2021). 반면에 동기가 비목적적으로 발현되는 경우가 있는데 경험적인 동기는 다양성을 추구하기 위해 새롭고 진기한 것을 추구하는 것이 여기에 해당된다(Holbrook & Hirschman, 1982). 이렇게 동기는 목적성을 가지기도 하지만 소비자의 싫증 해소와 새로움 추구와 같은 비목적성도 모두 내재하고 있다고 할 수 있다. 따라서 탈출동기와 추구동기 모두 목적성과 비목적성을 모두 가지고 있으므로 관광객들이 지향하는 동기에 따라 지각하는 가치가 다를 것임을 예상하고 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설1. 탈출동기는 A)기능적 가치, B)감정적 가치, C)사회적 가치에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설2. 추구동기는 A)기능적 가치, B)감정적 가치, C)사회적 가치에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.3. 관광쇼핑제품 선호도: 물질재와 체험재
        물질재(material product)는 대상의 획득을 목적으로 구매하는 제품을 의미하며 지속적인 소유가 가능한 유형적인 대상이 이에 해당된다(Hur & Choo, 2016). 가방이나 신발, 의류제품 등과 같이 눈으로 보거나 만질 수 있는 물리적인 형태가 있는 제품으로 일반적인 소비재들이 여기에 속한다. 체험재(experiential product)는 경험을 목적으로 구매하는 제품을 뜻하며 제품을 소비하는 즉시 소멸로 이어지게 된다(Van Boven & Gilovich, 2003). 체험재는 경험 자체가 구매의 목적인 제품으로 공연이나 전시, 패션쇼 관람 등과 같이 제품을 구매함으로써 대상을 경험할 수 있다. 체험재에 대한 개념이 형성되면서 물질재와 체험재가 구분되기 시작하였다(Howerll & Hill, 2009).

        물질재와 체험재는 구매 및 만족도의 측면에서 차이가 있다. 구매 의사결정 시 체험재가 물질재보다 용이한 경향이 있다. 물질재의 고유특성인 유형성으로 인해 선택을 위한 대안의 비교는 용이하나 많은 대안으로 인해 선택이 어려워진다(Lyubomirsky & Ross, 1999). 그에 반해 체험재는 무형성으로 인해 다른 대안과의 비교가 용이하지 않아 선택도 비교적 쉽다. 이러한 비교용이성은 제품에 대한 만족도로 이어지는데 물질재보다 체험재 구매로 인해 더 큰 만족감을 느끼게 된다(Carter & Gilovich, 2012). 비교용이성은 구매한 제품과 구매하지 않은 제품의 비교 또한 회상하기 쉽게 하고, 더 나은 대안에 대한 후회를 발생시킨다(Carter & Gilovich, 2010). 체험은 체험을 하는 순간보다 이후 긍정적으로 재구성되어 기억되는 경향이 있고(Mitchell et al., 1997), 체험을 통해 지각하는 긍정적인 감정은 물질로 인한 긍정적인 감정보다 더 오래 지속되는 특성이 있으므로 소비자들은 물질재보다 체험재 구매로부터 느끼는 만족감이 더 크다고 하였다(Nicolao et al., 2009). 또한 사회적 관계 측면에서도 체험재는 사회적 비교를 감소시킬 뿐만 아니라 사람들의 사회적 관계에 있어 긍정적인 기여를 하므로 물질재보다 체험재의 만족도가 높다(Howell & Hill, 2009). Caprariello and Reis(2013)에 따르면 물질재는 개인이 홀로 소비하는 반면, 체험재는 타인과 공유하는 경향이 높으므로 지각하는 가치에 차이가 생기게 되는데, 사회적으로 공유되는 체험은 물질적인 소유물보다 더 높은 가치로 인식된다고 하였다.

        관광쇼핑제품은 관광활동 증거물의 역할을 하는데 관광경험을 떠올리게 하거나 자신의 관광경험을 주변사람들에게 알릴 수 있는 기능을 한다(Oh et al., 2008). 선호도는 소비자가 일정 기간 동안에 특정 제품이나 서비스의 범주 내에서 하나 이상의 제품 또는 서비스에 대한 우호적인 태도반응을 나타내는 정도로 정의되며 선택이라는 소비자행동에 영향을 주는 주요 요인으로 여겨진다(Shim & Shim, 2016). 특히 선호도는 일정 범위의 가능성 내에서 이루어지는 즉각적인 선택을 의미하므로 감정이나 의도와 같은 변수보다 분명한 의사표현으로 이해된다(Durand et al, 1989). 본 연구에서는 관광쇼핑제품을 물질재와 체험재로 유형화하고 물질재 선호도와 체험재 선호도를 확인하고자 한다. 관광쇼핑제품과 관련된 대부분의 연구들이 물질재에 초점이 맞춰져 있으며 여행 중 경험하는 관광지 방문이나 행사관람과 같은 경험을 체험재로 유형화한 연구는 거의 찾아보기 어렵다. 소비자가 지각하는 쇼핑가치에 따라 선호하는 제품은 연구에 따라 다르게 나타난다. 관광에 초점을 맞춘 선행연구를 중심으로 살펴보자면 기능적 가치와 감정적 가치를 추구하는 관광객은 물질재에 대한 선호가 높은 것으로 나타났는데 해외에서만 살 수 있는 제품을 구매하거나 현지에서의 가격이 저렴한 제품에 대한 실용적 효용에 가치를 중요하게 평가하는 것을 알 수 있고, 관광지에서의 쇼핑을 통해 즐거움이나 재미와 같은 감정적 효용을 중시하는 관광객들은 소유를 위한 소비에서 감정적 가치를 높게 지각하는 것을 확인할 수 있다(Hur & Suh, 2020; Hur, 2021). 그러나 이러한 결과도 관광동기나 관광목적지와 같은 관광쇼핑 상황에 영향을 미치는 요인에 따라 다른 결과를 보여준다(Hur & Suh, 2020). 따라서 본 연구에서는 관광쇼핑 시 선호하는 제품유형을 물질재와 체험재로 유형화하고 관광동기에 따른 관광쇼핑가치가 제품유형 선호도에 미치는 영향을 확인하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        가설3. 관광쇼핑가치 A)기능적 가치, B)감정적 가치, C)사회적 가치는 물질재 선호도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설4. 관광쇼핑가치 A)기능적 가치, B)감정적 가치, C)사회적 가치는 체험재 선호도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.4. 비교문화연구
        비교문화연구는 선정된 두개 이상의 문화 집단을 대상으로 문화의 하위요인 사이의 상관관계 규명을 통해 문화간 유사성과 상이성에 대한 다양한 문화 현상을 비교하는 연구분야로 정의된다(Jandt, 1998). 사람들은 타문화와의 비교를 통해 자신이 속해 있는 사회의 문화를 파악하기도 한다. 자신이 속해 있는 집단에서 행동 및 생활양식을 자연스럽게 학습하기 때문에 특성을 파악하기 어려운 반면 다른 형태의 생활방식을 가진 타집단의 문화는 보다 쉽게 지각하는 경향이 있다. 이처럼 소속 집단의 객관화는 비교문화 연구를 통한 타문화의 이해해서 시작된다고 할 수 있다(Lee, 2005). 비교문화연구는 타문화를 비교 고찰함으로써 자문화 성찰의 기회뿐만 아니라 타문화에 대한 이해의 기회를 제공함으로써 문화적 편견이나 고정관념을 없애고 타문화에 대한 관대한 태도를 갖게 한다. 이러한 문화에 대한 상대주의적 관점은 문화적 차이를 통해 발생하는 문화 충격이나 갈등을 완화하고 서로 다른 문화에 대한 이해와 더불어 문화간 교류에 도움이 된다(Lee, 2015).

        아시아의 경제성장과 더불어 글로벌 문화의 중심으로서 아시아에 대한 의미가 새롭게 부각되고 있다. 아시아 국가들의 지속적인 경제 성장으로 인하여 아시아적 가치(Asian value)에 대한 논의가 서구적 가치와 대비되어 주목을 받고 있는데 아시아적 가치는 아시아 문화권에 스며있는 독특한 가치체계를 의미한다(Lee, 2015). 한국, 중국, 일본은 동북아시아 지역을 대표하는 문화권으로 분류되지만 이러한 동일 문화권 내에서도 국가별로 독특한 문화가 존재한다. 많은 비교문화연구는 Hofstede(2001)의 문화이론을 연구의 틀로 이용하여 진행되고 있으며, 문화적 가치를 측정하기 위한 차원으로 개인주의와 집단주의, 불확실성 회피 정도, 권력거리 차이, 남성성과 여성성, 장기지향성과 단기지향성, 관대와 절제의 여섯 가지로 분류하고 있다. 중국은 세 국가 중 장기지향성이 가장 높고 불확실성 회피 성향이 가장 낮은 수준으로 나타났으며, 일본은 세 국가 중 개인주의와 남성성이 가장 높은 것으로 확인되었다. 소비 맥락에서 Kim(2015)에 의하면, 한일 소비가치 연구를 통해 한국 소비자는 소규모 집단 단위의 집단주의 문화로 인해 정서적 가치와 사회적 가치를 추구하는 반면 일본 소비자는 실용주의나 분수를 지키는 문화가 기능적 가치와 사회적 가치, 정서적 가치와 관련된다고 하였다. 한국과 중국의 소비문화에 대한 연구에서 한국의 고유 문화차원으로 공동체 의식과 개성이 도출되었고, 중국은 자아의식, 사회주의, 보수주의가 나타났다(Jun, 2010). 이러한 국가별 문화적 특성은 관광측면에서 소비행동에도 영향을 미칠 것이다.

        가설5. 관광동기가 관광쇼핑가치 및 관광쇼핑제품 선호도에 미치는 영향은 한국, 일본, 중국 여행객의 문화적 차이에 따라 다를 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구방법
      
        3.1. 측정도구
        관광동기는 탈출-추구이론을 토대로 Iso-Ahola(1990)와 Snepenger et al.(2006) 연구를 참고하여 탈출동기 3문항과 추구동기 3문항을 이용하여 측정하였다. 관광쇼핑가치 척도는 Hur and Choo(2019)가 제안한 관광쇼핑가치의 하위요인인 기능적 가치 4문항, 감정적 가치 4문항, 사회적 가치 4문항을 사용하였다. 관광쇼핑제품 유형인 체험재와 물질재에 대한 선호도는 Carter and Gilovich(2010)와 Howell et al.(2012)의 연구를 바탕으로 본 연구의 맥락에 맞게 수정하였다. 본 연구에서는 모두 7점 리커트 척도(1점: 매우 그렇지 않다, 7 점: 매우 그렇다)를 이용하여 측정하였다.

      

      
        3.2. 자료수집 및 분석
        본 연구의 연구문제 검증을 위하여 여행객을 대표할 수 있는 표본을 선정하기 위하여 20대에서 60대의 한국, 일본, 중국 성인남녀를 대상으로 설문조사를 시행하였다. 데이터 수집은 한국, 일본, 중국 패널을 모두 보유하고 있는 전문 리서치기관에 의뢰하여 온라인 설문조사를 실시하였다. 수집된 데이터는 한국인 300명, 중국인 385명, 일본인 301명으로 총 986명의 데이터를 분석에 사용하였다. 설문 실시에 앞서 최근 5년이내 해외여행 경험여부와 여행기간 중 패션제품 쇼핑경험 여부에 대한 질문으로 설문 대상자를 선별하였다. 관광쇼핑제품 유형에 대한 선호도 문항에서는 물질재와 체험재의 개념에 대한 이해를 위해 용어의 정의와 예시를 제시하였다. 물질재에 대한 예시로 의류, 가방, 액세서리 등의 패션제품을 제공하고 체험재에 대한 예시로 패션쇼나 전시관람, 전통의상 체험 등을 사례로 제시하였다. 설문조사로 수집한 데이터는 SPSS 26.0 프로그램을 통해 기술통계와 빈도분석, 신뢰도 분석을 실시하였고, AMOS 25.0 프로그램을 이용하여 확인적 요인분석(confirmatory factor analysis)과 구조방정식모형(structural equation modeling) 분석을 진행하였다.

        분석에 사용된 연구표본의 인구통계학적 특성은 다음 Table 1과 같다. 한국인의 경우 남성 148명(49.3%), 여성 152명(50.7%)의 유사한 비율을 보였으며, 연령대별로 20대는 74명(24.7%), 30대는 76명(25.3%), 40대는 75명(25.0%), 50대 이상 75명(25.0%)으로 전 연령대가 유사한 비중으로 나타났다. 학력사항은 대학교 졸업이 207명(69.0%)로 가장 높은 비중을 차지하였고, 직업은 일반사무직이 151명(50.3%)으로 가장 많은 비중을 차지하였다. 중국인의 경우 남성 189명(49.1%), 여성 196명(50.9%)의 유사한 비율을 보였으며, 연령대별로 20대는 105명(27.3%), 30대는 97명(25.2%), 40대는 111명(28.8%), 50대 이상 72명(18.7%)으로 분포되었다. 학력사항은 대학교 졸업이 255명(66.2%)로 가장 높은 비중을 차지하였고, 직업은 일반사무직이 213명(55.3%)으로 가장 많은 비중을 차지하였다. 일본인의 경우 남성 150명(49.8%), 여성 151명(50.2%)의 동일한 비율을 보였으며, 연령대별로 20대는 77명(25.6%), 30대는 76명(25.2%), 40대는 76명(25.2%), 50대 이상 76명(25.2%)으로 전 연령대가 유사한 비중으로 나타났다. 학력사항은 대학교 졸업이 192명(63.2%)로 가장 높은 비중을 차지하였고, 직업은 일반사무직이 100명(32.9%)으로 가장 높은 비중을 차지하였다. 국적별 응답자 집단간 인구통계적 특성의 차이를 확인하기 위해 성별, 연령, 최종학력에 대해 카이제곱(χ2) 검증을 실시하였다. 국적에 따른 집단간 인구통계적 특성에 유의한 차이가 나지 않아 동질성이 확보되었다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Sample profiles
          
          

        

        
          
            
              	Demographics
              	Korean
              	Chinese
              	Japanese
              	χ2(p)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	148 (49.3)
            	189(49.1)
            	150(49.8)
            	.507(.776)
          

          
            	Female
            	152 (50.7)
            	196(50.9)
            	151(50.2)
          

          
            	Age
            	20-29
            	74 (24.7)
            	105(27.3)
            	77(25.6)
            	3.310(.356)
          

          
            	30-39
            	76 (25.3)
            	97(25.2)
            	76(25.2)
          

          
            	40-49
            	75 (25.0)
            	111(28.8)
            	75(25.0)
          

          
            	Over 50
            	75 (25.0)
            	72(18.7)
            	76(25.2)
          

          
            	Education
            	Less high school
            	22 (7.3)
            	20(5.2)
            	56(18.4)
            	4.512(.412)
          

          
            	University student
            	28 (9.3)
            	58(15.1)
            	26(8.6)
          

          
            	Bachelor’s degree
            	207 (69.0)
            	255(66.2)
            	192(63.2)
          

          
            	Master/Doctorate
            	43 (14.3)
            	52(13.5)
            	30(9.9)
          

          
            	Occupation
            	unemployed
            	11 (3.7)
            	8(2.1)
            	20(6.6)
            	8.054(.090)
          

          
            	Housewife
            	24 (8.0)
            	3(0.8)
            	32(10.5)
          

          
            	Student
            	24(8.0)
            	13(3.4)
            	28(9.2)
          

          
            	Office worker
            	151 (50.3)
            	213(55.3)
            	100(32.9)
          

          
            	Professional
            	43 (14.3)
            	92(23.9)
            	58(19.1)
          

          
            	Sales/service
            	27 (9.0)
            	23(5.9)
            	52(17.1)
          

          
            	Others
            	20 (6.7)
            	33(8.6)
            	14(4.6)
          

          
            	Total
            	
            	300(100.0)
            	385(100.0)
            	301(100.0)
            	
          

        

        

      

    

    

  
    
      4. 연구결과 및 논의
      
        4.1. 측정도구의 신뢰도 및 타당도 검증
        측정도구의 수렴타당도와 판별타당도 검증을 위해 확인적 요인분석을 시행하였다. 분석 결과, 측정모형은 χ2=984.27 (df = 254, p = .000), GFI = .884, CFI = .901, NFI = .916, TLI = .886, RMR = .047, RMSEA = .075로 수용할 만한 수준의 모형적합도를 보였다. Table 2에서 보여지는 바와 같이, 신뢰도 분석 결과 측정도구의 신뢰도 계수 Cronbach’s α 값이 .70을 상회하는 것으로 나타나 측정문항 간 내적 일관성이 확보되었다. 측정항목들의 표준 요인부하량(factor loadings), 평균분산추출(average variance extract: AVE), 종합신뢰도(composite reliability: CR) 값 역시 만족스러운 것으로 나타나 측정항목의 구성개념에 대해 수렴타당성을 검증하였다. Table 3과 같이 Fornell and Larcker(1981)의 제안에 따라 모든 구성개념의 평균분산추출 값들이 개념들 간 상관계수의 제곱값(Φ2)을 상회하여 판별 타당도 기준을 충족하는 것으로 확인되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            The result of confirmatory factor analysis
          
          

        

        
          
            
              	Construct
              	Items
              	Standardized factor loading
              	Cronbach’s α
              	AVE
              	CR
            

          
          
            	Escaping motivation
            	To get away from my normal environment
            	.718
            	.825
            	.684
            	.773
          

          
            	To have a change in pace from my everyday life
            	.897
          

          
            	To overcome a bad mood
            	.823
          

          
            	Seeking motivation
            	To experience new things by myself
            	.831
            	.831
            	.728
            	.854
          

          
            	To feel good about myself
            	.782
          

          
            	To tell others about my experiences
            	.702
          

          
            	Functional value
            	Has good value for money
            	.716
            	.725
            	.634
            	.786
          

          
            	Is priced well compared to domestic products
            	.728
          

          
            	Is reasonably priced
            	.826
          

          
            	May be used in ordinary situations after the travel
            	.663
          

          
            	Emotional value
            	Revive me
            	.813
            	.816
            	.718
            	.768
          

          
            	Address stress
            	.823
          

          
            	Make me get out of routines
            	.752
          

          
            	Make me feel good
            	.718
          

          
            	Social value
            	Tourist shopping items symbolize wealth and success
            	.851
            	.832
            	.682
            	.847
          

          
            	Tourist shopping items reflect my social status
            	.818
          

          
            	Tourist shopping items give a good impression to others
            	.784
          

          
            	Tourist shopping items give me social recognition
            	.726
          

          
            	Material product preference
            	Product purchases during travel make an enjoyable travel.
            	.752
            	.721
            	.637
            	.789
          

          
            	I prefer products that I can buy during travel.
            	.826
          

          
            	Product purchases during travel make a memorable travel.
            	.812
          

          
            	Experiential product preference
            	Experiential purchases during travel make an enjoyable travel.
            	.626
            	.708
            	.629
            	.727
          

          
            	I prefer the experience I can have during travel.
            	.721
          

          
            	Experiential purchases during travel make a memorable travel.
            	.768
          

        

        

        
          Table 3. 
				
          

          
            The squared correlations and AVE of variables
          
          

        

        
          
            
              	Factor
              	Escaping motivation
              	Seeking motivation
              	Functional value
              	Emotional value
              	Social value
              	Material product preference
              	Experiential product preference
            

          
          
            	Escaping motivation
            	.684a
            	
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Seeking motivation
            	.275b
            	.728
            	
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Functional value
            	.471
            	.420
            	.634
            	
            	
            	
            	
          

          
            	Emotional value
            	.154
            	.247
            	.354
            	.718
            	
            	
            	
          

          
            	Social value
            	.314
            	.341
            	.204
            	.187
            	.682
            	
            	
          

          
            	Material product preference
            	.087
            	.410
            	.458
            	.347
            	.207
            	.637
            	
          

          
            	Experiential product preference
            	.289
            	.298
            	.257
            	.324
            	.130
            	.517
            	.692
          

        

        
          
            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
        연구문제를 검증하기 위하여 구조방정식모형 분석을 통해 관광동기가 추구하는 관광쇼핑가치에 미치는 영향과 그에 따른 선호 쇼핑제품 유형을 확인하였다. 분석 결과 구조방정식모형의 적합도 지수는 χ2= 972.374 (df = 262, p = .000), GFI = .862, CFI = .884, NFI = .914, TLI = .907, RMSEA = .068로 나타나 수용할만한 수준으로 나타났다.

        연구모형의 경로 유의성은 분석결과 Fig. 1과 같이 확인되었다. 관광동기 중 탈출동기는 관광쇼핑가치 중 기능적 가치(β = .034, n.s)에 유의한 영향을 미치지 않았으나 감정적 가치(β = .257, p < .001)와 사회적 가치(β = .228, p < .001)에는 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 사회적 가치보다는 감정적 가치에 미치는 영향이 높은 것을 알 수 있다. 반면 추구동기는 관광쇼핑가치의 하위요인인 기능적 가치(β = .537, p < .001), 감정적 가치(β = .425, p < .001), 사회적 가치(β = .584, p < .001) 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 사회적 가치에 미치는 영향이 가장 높았으며 기능적 가치, 감정적 가치 순으로 나타났다. 따라서 가설1B, 1C와 가설2가 검증되었다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            The result of structure equation model.
          
          

          

        

        관광쇼핑가치 중 기능적 가치는 물질재(β = .527, p < .001)와 체험재(β = .452, p < .001) 쇼핑에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었고, 감정적 가치 또한 물질재(β = .295, p < .001)와 체험재(β = .341, p < .001) 쇼핑선호에 미치는 영향이 유의하였다. 기능적 가치에 대한 지각이 높을수록 체험재보다는 물질재 쇼핑에 대한 선호가 높은 반면, 감정적 가치를 중요시하는 관광객은 물질재보다는 체험재 쇼핑에 대한 선호가 높은 것으로 확인되었다. 사회적 가치가 물질재(β = .201, p < .001) 쇼핑에 미치는 영향은 유의하였으나 체험재(β = .027, n.s.) 쇼핑에는 유의한 영향을 미치지 않았다. 즉 사회적 가치를 중요시하는 관광쇼핑객은 물질재 쇼핑만을 선호함을 알 수 있다. 가설3A, 3B, 3C가 모두 유의하게 나타나 가설3은 검증되었으나, 가설4는 4A, 4B만 유의하기 나타나 일부 지지되는 결과를 보였다.

      

      
        4.3. 비교문화 검증
        관광동기가 관광쇼핑가치 및 관광쇼핑제품 선호도에 미치는 영향에 대해 한국, 일본, 중국 여행객의 비교문화적 차이를 확인하기 위해 다집단 비교분석을 진행하였다. 집단간 차이를 검증하기 위해 세 집단 사이의 측정모형 구조가 동일한지를 확인하는 형태동일성을 검증하였다. 분석결과, 제안된 측정모형의 모형적합도가 확인되었다(χ2= 1815.405, df = 345, p < .001/GFI = .867, CFI = .882, NFI = .843, TLI = .854, RMSEA = .052). 측정동일성 검증을 위해 세 집단의 요인부하량에 대한 제약 모델과 비제약 모델을 비교하였다. 분석결과, Δχ2= 78.315, df = 36, p = .217로 카이제곱 증가량이 통계적으로 유의하지 않게 나타나 측정동일성이 확인되었으며 이후의 구조모형 분석은 완전동일 측정모형을 기준으로 시행하였다.

        먼저, 한국 관광객의 경우 Fig. 2와 같이 관광동기 중 탈출동기를 높게 지각할수록 관광쇼핑가치 중 감정적 가치에는 유의한 영향을 미치지만 기능적 가치와 사회적 가치에는 영향을 미치지 않는 것으로 확인되었다. 관광쇼핑가치에 따른 관광쇼핑제품 선호는 감정적 가치를 높게 지각할수록 물질재와 체험재 모두에 대한 선호가 유의한 것으로 나타났으나 물질재에 대한 선호가 더 높은 것으로 확인되었다. 반면에 추구동기를 높게 지각할수록 기능적 가치와 사회적 가치에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타났으나 감정적 가치에는 영향을 미치지 않았다. 기능적 가치와 사회적 가치를 높게 지각할수록 관광쇼핑제품 선호에 미치는 영향은 모두 유의한 것으로 나타났으나 기능적 가치와 사회적 가치를 추구하는 관광쇼핑객은 체험재보다 물질재를 더 선호하는 것으로 확인되었다. 특히 사회적 가치가 체험재 선호에 부적 영향을 미치는 것으로 나타나 사회적 가치를 추구할수록 체험재에 대한 선호는 더욱 반감되는 것을 알 수 있다. 중국 관광객의 경우 Fig. 3과 같이 탈출동기를 높게 지각할수록 감정적 가치와 사회적 가치에 유의한 영향을 미치지만 기능적 가치에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면에 추구동기는 기능적, 감정적, 사회적 가치 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 기능적 가치는 물질재와 체험재 선호에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며 물질재에 대한 선호가 높은 것으로 확인되었다. 감정적 가치는 물질재에 대한 영향만 유의하게 나타났으며 사회적 가치는 쇼핑제품 선호에 영향을 미치지 않았다. 일본 관광객의 경우 Fig. 4와 같이 탈출동기를 높게 지각할수록 감정적 가치와 사회적 가치에 유의한 영향을 미치지만 기능적 가치에는 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 반면에 추구동기는 기능적, 감정적, 사회적 가치 모두에 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 기능적 가치와 감정적 가치는 물질재와 체험재 선호에 모두 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 사회적 가치는 물질재 선호에만 유의한 영향을 미치는 것으로 확인되었다.
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            The result of structure equation model for Korean tourists.
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            The result of structure equation model for Chinese tourists.
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            The result of structure equation model for Japanese tourists.
          
          

          

        

        한국 관광객의 경우 두 국가 관광객과는 달리 관광동기에 따라 추구하는 가치가 다르게 나타나는 특성을 보였다. 탈출동기를 높게 지각할수록 감정적 가치를 추구하고, 추구동기를 높게 지각할수록 기능적 가치와 사회적 가치를 추구하는 것으로 나타났다. 즉 한국인이 일상으로 벗어나기 위해 여행을 할 때 관광쇼핑을 통해 즐거움과 일탈감과 같은 감정적 가치를 추구하고, 심리적 보상을 얻기 위해 여행을 할 때는 쇼핑을 통해 실용적 효용을 중요시하는 기능적 가치와 타인과의 관계에서 오는 인정이나 과시와 같은 사회적 가치를 추구하는 것을 알 수 있다. 중국 관광객과 일본 관광객의 경우 동기에 따른 추구가치는 동일하게 나타났으나 추구동기가 높을수록 중국 관광객은 감정적 가치를 가장 중요시하는 반면 일본 관광객은 사회적 가치를 가장 중요하게 생각하는 것으로 나타났다. 관광쇼핑제품 유형 선호와 관련해서는 한국 관광객과 일본 관광객의 경우 유사한 형태를 보이고 있으나 중국 관광객의 경우 체험재에 대한 선호가 낮은 것을 확인할 수 있다. 한중일 관광객 모두 목적성 경향이 높은 추구동기에는 기능적 가치를 추구하는 것으로 나타나 특정 목적이 있을 경우 소비자가 효용지향적 방향으로 소비행동을 유발한다는(Choi & Han, 2021) 기존의 연구와 방향을 같이 한다. 한국 소비자는 소규모 집단 단위의 집단주의 문화로 인해 정서적 가치와 사회적 가치를 추구하는 반면 일본 소비자는 실용주의나 분수를 지키는 문화가 기능적 가치와 사회적 가치와 관련되며(Kim, 2015) 소비 맥락에서 발현되는 문화적 특성에 대한 연구에서 한국 소비자는 사회적 승인 욕구를 추구하는 반면 일본 소비자는 감정적 소비가치가 소비자-브랜드 관계에 영향을 준다고 하였다(Park & Kim, 2006). 중국의 경우 평등, 능력주의를 강조하는 수평적 구조의 사회로 한국과 일본보다 동등한 관계를 지향한다(Jung, 2006). 이러한 동등성은 관계의 필요성이나 상호의존성이 결여된 상태를 의미하며 서로가 필요에 의해 관계를 지속하려는 특성이 있다(Jung, 2006). 즉 타인으로부터의 인정, 과시와 관련있는 상품의 구매 또는 쇼핑과정 중에 발생하는 타인과의 관계 혹은 경험의 공유와 관련된 사회적 가치에 대한 중요성 지각이 낮다고 할 수 있다. 이와 같이 문화특수성에 대한 소비가치가 관광쇼핑 관점에서도 그대로 반영되고 있는 것을 확인할 수 있다. 관광객들이 여행 중에 국내에 유통되지 않아 국외 현지에서만 구매할 수 있는 상품을 구매하거나 국내에서 구매 시 소비되는 비용보다 저렴하게 구매함으로써 얻게 되는 실용적 소비가치를 의미하는 기능적 가치는 관광쇼핑의 특수성이 반영되어 한중일 관광객들의 물질재와 체험재 구매에 영향을 주는 것으로 이해할 수 있다. 사회적 가치 또한 관광쇼핑의 특수성이 반영되었다고 생각할 수 있는데 체험활동을 통한 타인과의 상호작용보다는 타인으로부터의 인정이나 과시와 관련된 상품의 구매에 대한 가치지각이 높아 체험재보다는 물질재에 대한 선호가 높게 나왔을 것으로 파악된다. 한국과 중국 관광객들의 물질재 선호도가 높은 것은 단기간의 관광일정 중 패션관련 체험재 쇼핑의 기회가 물질재 쇼핑의 기회보다 훨씬 적기 때문에 그에 대한 선호도 또한 낮은 것으로 추측할 수 있다. 반면에 일본 관광객의 경우 체험재 선호도가 한국과 중국 관광객보다 상대적으로 높은 것은 일본의 문화적 특수성으로 인해 전통의상체험이 더 일상적으로 확산되어 있기 때문에(Park et al., 2019) 문화체험과 같은 체험재를 보다 편하기 받아들여 그에 대한 선호 또한 높은 것으로 생각할 수 있다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      본 연구는 해외여행의 상황에서 관광객들의 관광동기가 관광지에서의 구매활동을 통해 추구하는 쇼핑가치에 미치는 영향과 그에 따른 관광쇼핑제품 선호도에 미치는 영향을 확인하고, 동북아시아를 대표하는 세 국가인 한국, 중국, 일본 관광객들의 관광행동을 비교문화 관점에서 확인하였다. 관광행동을 유발하는 주요 동인인 관광동기를 탈출-추구이론을 토대로 탈출동기와 추구동기로 나누고 관광객들이 쇼핑을 통해 추구하는 가치인 관광쇼핑가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치로 유형화하였다. 관광쇼핑객들이 추구하는 가치에 따른 쇼핑제품 유형에 대한 선호를 확인하기 위해 제품유형을 물질재와 체험제로 구분하여 확인하였다.

      연구결과를 요약하자면, 관광동기 중 탈출동기로 인해 여행을 하는 관광객들은 관광쇼핑을 통해 감정적 가치와 사회적 가치를 지각하고 추구동기로 인해 여행을 하는 여행객들은 관광지에서의 쇼핑을 통해 기능적, 감정적, 사회적 가치를 추구하는 것으로 나타났다. 기능적 가치를 추구하는 관광객들은 물질재와 체험재 모두를 선호하지만 체험재보다 물질재에 대한 선호가 높은 것으로 확인되었다. 반면에 감정적 가치를 중요시하는 관광객들의 경우 관광쇼핑 시 물질재와 체험재를 모두 선호지만 물질재보다 체험재에 대한 선호가 더 높은 것으로 나타났다. 사회적 가치를 중요시하는 관광쇼핑객들의 경우에는 물질재에 대해서만 선호도가 확인되었다. 또한 관광쇼핑가치 지각 및 관광쇼핑 행동에 대한 국가별 차이점을 확인하기 위해 한국, 중국, 일본 여행객들의 비교문화적 차이를 확인하였다. 한국 관광쇼핑객의 경우 탈출동기가 높을수록 감정적 가치를 추구하고, 추구동기가 높을수록 기능적 가치와 사회적 가치를 추구하는 것으로 나타나 관광동기에 따라 추구가치가 다르게 확인되었는데, 이는 다른 두 국가의 관광쇼핑객과는 다른 특성을 보여주고 있다. 중국과 일본 관광쇼핑객의 경우 동기에 따른 추구가치는 동일하였으나 추구동기가 높을수록 중국 관광객은 감정적 가치를 가장 중요시하는 반면 일본 관광객은 사회적 가치를 가장 중요시하는 차이가 있었다. 선호하는 관광쇼핑제품 유형의 경우 한국 관광객과 일본 관광객의 경우 유사한 형태를 보이고 있으나 중국 관광객의 경우 체험재에 대한 선호가 낮았다.

      본 연구는 관광쇼핑에 대한 중요성 인식과 더불어 관광산업이 국가 경쟁력을 높이기 위한 방안으로 주목받으면서 관광객들이 추구하는 관광쇼핑가치와 선호하는 관광쇼핑제품 유형을 실증적으로 확인하였다는데 학문적 의의가 있다. 관광쇼핑제품 유형을 단순히 식품, 의류, 주류 등의 제품 카테고리로 구분하는 것이 아니라 물질재와 체험재로 구분함으로써 관광지에서의 서비스 구매로까지 확장하고 관광객들의 경험을 유형화하여 선호도를 검증함으로써 관광객들의 소비행동에 대한 연구의 범위를 확장하였다고 하겠다. 본 연구에서는 연구참여자 선정을 위해 실제 최근 여행지에서의 패션제품 구매 경험에 대한 질문하고 실제 구매경험을 반영하여 응답하게 함으로써 구매태도를 측정하는데 있어 실증적인 연구방법을 사용하여 결과를 도출하였다는데 의의가 있다. 또한 방한 외래관광객 중 중국과 일본의 관광객 비율이 가장 높음에도 불구하고 관광쇼핑 관점에서 한중일 비교연구가 거의 진행되지 않은 현시점에서 동일한 표본 특성을 지닌 관광객 데이터를 사용하여 한중일 아시아 국가간 관광쇼핑행동에 대한 이해를 시도하였다는데 학문적 시사점을 가진다. 문화와 관련된 많은 연구에서 문화적으로 뚜렷한 차이를 드러내는 동양과 서양 간의 비교문화 연구가 대다수를 차지하는데 반해, 본 연구에서는 탈서구적 관점에서 아시아 문화권 내의 국가별 문화적 특수성에 초점을 맞추어 접근하였다는데 의의가 있다. 한국, 중국, 일본은 아시아적 가치를 대표하는 문화권으로 분류되지만 각국의 독특한 문화적 특성이 소비 맥락에서 발현되고 있으며 그러한 소비가치가 관광소비에도 그대로 반영되어 나타남을 확인하였다. 이러한 비교문화적 접근을 통해 각 국가 여행객들의 다른 국가에서의 구매행동에 대한 차이를 확인하고 나아가 한중일 문화에 대한 이해도를 높이는데 기여하였다.

      본 연구결과를 통해 관광쇼핑객들이 추구하는 가치를 파악하고 선호하는 제품에 대해 이해하는 것은 리테일러에게 중요한 실무적 의의가 있다. 관광객들이 관광쇼핑을 통해 지각하는 가치는 자국에서의 일상적 구매활동을 통해 추구하는 가치와는 차이가 있으므로 리테일러는 그러한 차이를 파악하여 마케팅 전략을 기획하는데 활용할 수 있을 것이다. 특히 한국, 중국, 일본 관광객의 관광소비행동에 대한 문화적 차이를 밝힘으로써 문화적 특수성의 존재를 파악하고 시장 구분의 필요성을 확인하였다. 일반적으로 아시아를 하나의 시장으로 간주하여 접근하는 하는 것이 보편적이나 연구결과를 통해 확인한 바와 같이 아시아 각 국가를 독립된 시장으로 보고 각국의 소비자를 대상으로 하는 차별화된 마케팅 전략과 서비스가 필요할 것이다. 일본 관광객의 경우 체험재 선호도가 한국과 중국 관광객보다 상대적으로 높다는 연구 결과를 활용하여 한복체험이나 한국 드라마 패션 체험 등 체험재에 초점을 맞춰 프로모션을 기획할 수 있을 것이다. 또한 중국 관광객의 경우 사회적 가치에 주안점을 두지 않는다는 연구 결과를 반영하여 기능적 가치나 감정적 가치에 소구할 수 있도록 하고 체험재보다는 물질재 구매로 연결될 수 있도록 하는 것이 효과적인 프로모션 수단이 될 것이다.

      본 연구의 학문적, 실무적 시사점에도 불구하고 본 연구는 해외여행 경험이 있는 참여자에게 관광목적지에서의 경험을 떠올리게 하여 쇼핑가치와 제품유형에 대한 태도를 측정하여 관광목적지에 대한 통제가 이루어지지 않았다. 후속연구에서는 성장수준을 기준으로 선진국이나 개발도상국으로 구분하거나 특정 국가를 대상으로 하는 것과 같이 관광목적지 통제를 통해 정교화된 기준에 따른 관광목적지에서의 관광쇼핑제품 유형을 확인함으로써 연구를 확장시켜 볼 수 있을 것이다. 또한 연구참여자의 해외여행 경험을 한국방문 경험으로 한정함으로써 한국에서의 관광쇼핑경험을 파악하고 내한 방한객들의 쇼핑패턴을 확인한다면 국내 관광산업 활성화에 도움을 줄 수 있을 것이다.
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