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            초록
          
        

        
          The influence of tourists on the retail market in Korea continues to grow, and China has become the largest outbound-spending nation in the world. Korea’s retail industry must comprehend the sophisticated consumption behavior of Chinese tourists. Hence, we explored how the experiential value of shopping in Korea affected Chinese tourists’ satisfaction levels regarding stores and products. Findings from this study suggest entertainment and escapism mediate the effect of experiential value on consumer attitudes toward products and stores. This research was conducted with Chinese female tourists who shopped in Korea during their latest visit to this country. CFA and SEM were implemented using AMOS 20.0. The analysis of survey data produced interesting results. Visual appeal, crowding, and service excellence had positive impacts on entertainment, and they had a positive influence on both store satisfaction and product satisfaction. Regarding escapism, crowding and economic benefits had positive impacts, whereas visual appeal and service excellence had no effects. Results showed that escapism had a negative influence on attitudes toward both products and stores. To be clear, escapism refers to the status of absorption by which consumers are highly occupied with pleasant feelings, therefore, shopping when the motive of escapism is high is likely to be less rational and more impulsive. In this study, the diverse roles of different emotions associated with entertainment and escapism in the context of tourism shopping were identified. The findings provide practical implications for developing retail strategies and highlight the importance of the experiential values of shopping for tourists.

        

      

      
        Keywords: 
Chinese tourists, experiential value, entertainment, escapism
키워드: 중궁 관광객, 경험적가치, 즐거움, 일탈감

      

    

    

  
    
      1. 서 론
      중국이 세계 최대 해외 관광객 지출 국가로 급부상하면서 2009년 이후 한국을 방문하는 중국인 관광객이 급격히 증가하고 있다. Korea Institute for Industrial Economics & Trade(2014)에 따르면, 2013년 방한 중국인 입국자 수는 432만 명으로, 이는 전년 동기간 대비 52.5% 성장한 것이다. 부동의 1위였던 일본을 추월하고 1위로 부상한 중국 관광객은 여유법이 실시된 이후 2014년에는 612만 명을 육박하여 국내 유통업계의 ‘큰 손’ 고객층으로 여겨지고 있다. 방한 시 중국인 관광객 1 인당 관광 지출 경비가 지속적으로 증가하는 가운데, 주로 구입하는 쇼핑 품목은 향수 및 화장품, 의류, 식료품 등의 순이며, 주로 공항면세점, 명동 등에서 구입을 하는 것으로 나타났다(Park et al., 2014). 이에 따른 특화된 관광 상품 및 언어 서비스 제공 등의 노력에도 불구하고, 중국인 관광객이 실제 한국을 방문하여 제품을 구매한 경험에 대한 만족도는 높지 않다. Ministry of Culture, Sports and Tourism(2014)에 따르면 중국인의 한국 관광 만족도는 2013년에 비해 2014년에 더 낮게 나타났으며 향후 3년 내 한국 재방문 의향은 5점 만점 중 3.95로 이는 전체 평균 4.07에 비해 낮은 수치임을 알 수 있다. 방한 경험에 대한 불만족의 주된 요인으로는 관광자원 및 볼거리가 부족하다는 점과 의사소통이 잘 안되고 불편하며, 현지인들이 불친절하다는 인식이 꼽혔다(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2014). 실제로 Korea Research Institute for Fashion Industry Consortium(2014) 조사에 따르면, 중국관광객이 패션 점포에서 경험한 불친절 사례와 의사소통의 문제점이 보고되고 있다. 또한 2014년 한국을 방문한 중국 관광객의 수가 일본을 방문한 중국인의 수보다 2배 이상인 것으로 나타났으나, 2015년 춘절 연휴기간 동안 한국을 방문한 중국관광객은 12만 명으로 동기간 일본을 찾은 중국 관광객 45만명에 비해 증가율과 수적 측면에서 뒤처지는 것을 볼 수 있다. “Chinese tourists preferring”, 2015). 중국인 관광객 유치를 위한 일본, 싱가포르, 말레이시아 등 주요 아시아 국가들의 노력이 확대되는 가운데, 국내에서도 유통업태의 구별 없이 중국 관광객을 대상으로 하는 쇼핑 환경의 개선이 시급한 실정이다.  이에, 방한 중국인 관광객이 제품 구매 시 중요시 여기는 경험적 가치를 파악하여 그들의 욕구에 부합할 수 있는 적합한 제품과 서비스 제공이 요구된다. 이를 통해 만족스러운 쇼핑경험을 제시함으로써 지속적인 관광객 유치가 가능할 것이다.

      중국 관광객을 대상으로 하는 국내 선행연구를 살펴보면, 중국인 관광객의 쇼핑 동기와 만족(Koh, 2010), 쇼핑 가치에 따른 중국인 관광객 쇼핑시장 세분화 연구(Oh et al., 2014) 등과 같이 중국 관광객의 쇼핑 만족에 미치는 영향력을 규명하기 위한 연구가 주로 수행되고 있다. 하지만 선행 연구에서는 중국 관광객의 쇼핑 만족에 미치는 요인을 주로 인지적 측면에서 접근하고 있으며 관광객이 지각하는 감정적 가치에 초점을 맞춘 연구는 찾아보기 힘들다. 최근 중국 관광객의 한국 재방문 비율이 감소하고 한국 관광에 대한 만족도가 감소하는 이유로 쇼핑 이외에 즐기고 체험할 수 있는 요소가 없기 때문이라는 주장이 제기되고 있다(“Chinese tourists spend”, 2015). 이에 관광객에게 좋은 제품과 서비스를 제공하는 것도 중요하지만 쇼핑과정 중 경험할 수 있는 가치와 이로부터 유발된 긍정적 감정의 효과에 대한 이해가 필요하다. 중국 관광객이 쇼핑 경험을 통해 새로운 가치와 긍정적 감정을 지각할 수 있면 한국에서의 관광 쇼핑이 단순히 제품을 획득하는 행동 이상의 의미를 지닐 수 있을 것이다.

      기업은 고객들의 이성적, 감정적 반응을 모두 고려하여 점포 내 소비 과정에서 긍정적 경험을 제공하고 이를 통해 제품에 대한 긍정적인 지각과 매출향상을 유도한다(Lee & Suh, 2012). 고객은 제품이나 서비스에 노출되어 다양한 감정을 경험하게 되고, 이러한 경험에 대해 반응을 하게 된다. 본 연구에서는 한국 방문 경험이 있는 중국인 여성 관광객을 대상으로 실증적 분석을 진행함으로써 중국인 관광객이 지각하는 경험적 가치(Shopping Experiential Value)가 즐거움, 일탈감이라는 감정을 매개하여 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향을 규명하고자 한다. 구체적으로는 관광 쇼핑 맥락에서, 중국 관광객이 경험하는 시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성을 측정하고, 이러한 경험적 가치가 즐거움(Entertainment)과 일탈감(Escapism)이라는 두 감정을 매개하여 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력을 확인하는데 그 목적이 있다. 특히, 본 연구에서는 즐거움과 일탈감이라는 두 감정이 제품 및 점포 만족도에 미치는 차별적 역할을 규명함으로써 선행 연구에서 긍정적 감정으로 여겨져 왔던 즐거움과 일탈감이 상황에 따라 다른 영향력을 나타낼 수도 있음을 밝혔다는데 의의가 있다.

    

    

  
    
      2. 이론적 배경
      쇼핑의 경험적 가치는 쇼핑환경과의 상호작용을 바탕으로 제품이나 서비스를 직, 간접적으로 경험하는 과정에서 생겨나며, 이러한 과정은 소비자의 제품이나 서비스에 대한 선호에 영향을 준다(Holbrook & Kim, 1985). Holbrook(1994)은 경험 가치를 외재적, 내재적, 수동적, 적극적 가치 등 4가지 차원으로 확장시켰고 이러한 가치를 토대로 Mathwick et al.(2001)은 4가지 경험적 가치유형을 더욱 정교화 시켰다. 시각적 매력(Visual Appeal), 오락적 가치(Entertainment), 일탈감(Escapism), 즐거움(Enjoyment), 서비스 우수성(Service Excellence), 효율성(Efficiency), 경제적 가치(Economic Value) 7가지 하위차원으로 분류하여 각 경험 가치를 측정하기 위한 척도(EVS: Experiential Value Scale)를 개발하였다. Mathwick et al.(2001)의 경험적 가치 척도는 온라인 환경이 소비자 반응에 미치는 여러 선행 연구에서 사용되고 있으나(Chen & Dubinsky, 2003; Lavie & Tractinsky, 2004), 본 연구는 관광 쇼핑 시 지각하는 경험적가치에 초점을 맞추어 진행하고자 한다.

      Lazarus(1991)는 쇼핑의 환경적 단서가 소비자의 인지적 지각에 영향을 미치고 이는 감정을 매개하여 소비자 생동에 영향을 미친다는 감정의 인지 이론(Cognitive theory of emotions)을 제안하였다. 이에 따르면 쇼핑 환경 및 상품 품질 등에 대한 지각이 즐거움과 환기와 같은 감정을 매개하여 소비자 행동에 영향을 미치게 되며, 여러 선행 연구에서 이를 실증적으로 검증한 바 있다(Chebat & Michon, 2003; Ward & Barnes, 2001). Ahn and Lee(2011)의 연구에서도 쇼핑경험가치 지각이 긍정적 감정을 매개하여 점포 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 때 쇼핑경험가치 차원을 Mathwick et al.(2001)의 경험적 가치 척도를 사용하여 측정하였는데 경험적 가치의 오락적 가치, 일탈감, 즐거움과 같은 감정적 척도가 매개 변수인 긍정적 감정과 다소 중복되는 것을 볼 수 있다. 이에 본 논문에서는 쇼핑의 경험적 가치 중 시각적 매력과 효율성, 경제적 혜택, 서비스 우수성을 선행변수로, 일탈감과 즐거움을 매개변수로 분리하여 이들이 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력을 살펴보고자 한다. 소비자들은 소비를 통해 소비경험을 지각하고, 소비경험은 느낌이나 감정에 직접적인 영향을 미친다(Choi & Kwon, 2012). 점포 내의 소비경험이 소비자 감정에 유의한 영향을 미친다는 선행 연구 결과를 바탕으로(Park & Bae, 2006) 관광 쇼핑 중 지각한 경험적 가치가 감정적 가치에 영향을 미칠 것이라고 예상한다. 단, 본 논문에서는 중국 관광객의 국내 쇼핑 경험에 대한 연구임을 감안하여 효율성 가치를 매장  제품의 인기에 대한 추론 단서가 되는 긍정적인 혼잡성으로 대체하였다.

      
        2.1. 시각적 매력
        Mathwick et al.(2001)은 쇼핑경험 가치 중 하나로 심미성을 제안했다. 심미성의 두 중요 차원 중 하나가 시각적 매력으로 소비자들은 매력적인 점포 디자인을 통해 긍정적인 쇼핑경험을 하게 된다.

        소비자들이 실제로 상품을 구매하고, 서비스를 제공받는 장소인 점포는 소비자의 긍정적 쇼핑경험 및 브랜드 이미지 형성에 매우 중요한 역할을 하기 때문에 유통업자들은 점포 환경을 매력적으로 구성하려 노력한다. 점포는 소비자들에게 상품을 보여주는 곳이므로 상품의 특성에 따라 이를 어떻게 보여줄 것인지에 대한 고민 후 점포 디자인을 결정한다. 이 때 점포의 특정한 부분만이 잘 연출되어서는 소비자들에게 좋은 인상을 주기 힘들며 상품, 인테리어, 디스플레이, 판촉 등 상품판매를 위한 점포 환경의 모든 요소가 유기적으로 조정되어야 한다(Shim, 2006).

        과거 많은 연구자들에게 시각적으로 보여지는 점포환경의 영향력은 관심의 대상이 되어 왔다. 점포의 물리적 환경 매력도는 소비자들의 주목을 끌고 점포로 이끌며 점포 내의 상품 구매를 촉진하는 중요한 외적 요인으로 규정되었다. 지속적으로 행해지고 있는 비주얼 머천다이징 관련 선행연구 결과에 따르면, 점포 내외의 시각적 환경요소들의 매력성은 소비자의 브랜드 태도나 구매의도 형성뿐 아니라 소비자 행동에까지 긍정적인 영향을 미치는 중요한 변인임을 보여주고 있다(Park & Jeon, 2008). 또한 시각적인 점포환경요소는 쇼핑 과업 달성을 얼마나 촉진시킬 수 있는가에 상관없이 그 자체로 쇼핑객에게 즉각적인 즐거움을 제공한다(Deighton & Grayson, 1995). 따라서 점포의 기본이 되는 상품을 비롯하여 인테리어, 디스플레이, 판촉 등 여러 요소들을 시각적으로 구체화시켜 점포 환경이미지를 매력적으로 어필하는 것은 점포와 제품, 브랜드의 긍정적인 이미지 형성에 중요할 것이라고 예상할 수 있다.

      

      
        2.2. 혼잡성
        Machleit et al.(1994)은 점포 내 혼잡성을 크게 인적 혼잡성(human crowding)과 공간적 혼잡성(spatial crowding)으로 구분하고 있다. 인적 혼잡성은 특정 공간 내에 함께 존재하는 타인의 수 및 타인과의 상호작용 등 높은 인적 밀도로부터 경험되는 혼잡을 의미한다. 공간적 혼잡성은 공간을 구성하고 있는 물체의 지각으로 인해 느끼는 혼잡성을 말하는데, 리테일 환경에서는 점포 내 상품의 수나 진열대의 수, 진열 상태 등이 공간적 혼잡성 지각 요인으로 설명될 수 있다.

        혼잡한 점포 환경에 대해 소비자가 느끼는 감정을 규명한 선행연구는 대부분 Mehrabian and Russell(1974)의 PAD 척도를 사용해 즐거움, 환기, 지배감 등의 감정을 확인하거나, Izard(1977)와 Richins(1997)의 감정 척도를 사용해 긍정, 부정의 감정반응을 확인하는 것으로 이루어졌다. 선행 연구에 따르면 인적 혼잡성의 지각은 공간적 혼잡성과는 다르게 부정적 감정만을 야기하는 것이 아니라 특정 상황과 맥락에 따라 긍정적인 감정을 불러일으키기도 한다고 알려져 있다. Baker et al. (1994)은 사람들은 점포 내 타인의 존재를 단서로 하여 브랜드 및 제품에 대해 평가를 내릴 수 있기 때문에 너무 낮은 인적 혼잡성은 소비자의 부정적 감정을 불러온다고 주장했다. Machleit et al.(2000)은 매장 혼잡성에 따른 다양한 감정반응을 살펴 본 결과 인적 혼잡성이 즐거움, 환기와 같은 긍정적 감정을 이끌어내는 선행변수임을 확인하였다. Eroglu et al.(2005)은 인적 혼잡성이 놀라움(Surprise)이라는 감정을 매개로 하여 쇼핑 경험에 긍정적인 영향을 미칠 수 있음을 밝혔다. Byun and Mann(2011)은 실험을 통해 패스트패션 브랜드 매장을 방문한 소비자들이 인적 혼잡성을 높이 지각할 경우 경쟁심을 바탕으로 하여 즐거움, 흥분과 같은 긍정적인 감정을 느낄 수 있으며 매장의 인기를 가늠하는 단서로 생각하여 매장에 대해 호의적인 태도를 취할 수 있다고 주장하였다.

        본 연구에서는 단순히 개인의 쇼핑행동을 제약해 부정적 감정만을 야기하는 공간적 혼잡성 보다는 상호작용 기회의 증가와 같이 상황에 따라 긍정적으로 인식되기도 하는 인적 혼잡성에 초점을 두어 그 효과를 살펴보고자 한다. 특히 본 연구는 중국 관광 소비자를 대상으로 하는 연구로 매장 내 인적 혼잡성은 매장 및 제품의 인기를 추론할 수 있게 할 뿐만 아니라 타인과의 경쟁을 유도하므로 긍정적인 영향을 미칠 것이라 기대된다.

      

      
        2.3. 경제적 혜택
        가격은 소비자의 구매 결정에 영향을 미치는 중요한 선행 요인으로서 소비자는 가격을 통해 제품이나 점포의 가치를 추론 할 수 있다. 특히 가격은 제품의 품질이나 브랜드에 대한 정보가 부족할 때 구매를 위한 중요한 단서가 되기 때문에(Lee & Lim, 2000) 관광 쇼핑 상황에서, 가격은 관광객에게 구매를 결정짓는 요인이 될 수 있다. 이와 같이 제품의 가격단서에 의한 소비자의 평가는 구매 의사 결정 시 중요한 역할을 하며 소비자는 가격이 적정 가격인지 외부적 탐색을 통해 가격에 대한 평가를 내리게 된다(Yoon & Rhee, 2009).

        제품에 대해 높은 가격 할인율을 제시했을 때 소비자는 더 큰 혜택을 지각한다(Alford & Biswas, 2002). 이와 같이 가격 대비 얻을 수 있는 효용가치, 즉 경제적 혜택을 지각할 때 소비자의 긍정적 감정이 유발되며 구매 결정에 대한 만족이 높아진다는 선행 연구 결과를 찾아볼 수 있다. Park and Gwag (2003)의 연구에서 소비자는 가격을 기준으로 제품을 평가하며 가격 대비 품질에 만족을 느낄 때 결과적으로 구매 결정에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편, 소비자가 제품을 구매하기 위하여 들인 비용에 비해 제품으로부터 얻을 수 있는 혜택이 크지 않다고 지각하면 제품을 구매하지 않는다. Kim and Cho(2009)의 연구에서도 적정 수준의 가격일 때 구매 제품에 대한 가치 지각과 구매 의도가 높아지는 것을 발견하였다. 따라서 무조건 저렴한 가격의 제품보다 가격 대비 소비자가 제품으로부터 얻을 수 있는 효용가치에 따라 소비자의 구매 행동이 결정된다는 것을 알 수 있다(Park, 2013).

        기존의 선행연구에서는 Stone(1954)의 쇼핑유형 분류체계를 바탕으로 쇼핑객의 타입을 분류하였으며, 제품을 낮은 가격으로 구매하고자 하는 “경제적” 쇼핑객에 대하여 다양한 문헌 고찰이 수행되었다(Bellenger & Korgaonkar, 1980; Karande & Ganesh, 2000; Lesser & Hughes, 1986). 이와 같은 소비자는 실용적 가치를 추구하는 유형으로써, 구매 여부와는 관계없이 쇼핑을 즐거운 활동으로 여기며 쾌락적 가치를 추구하는 레크레이션 소비자에 상응하는 개념으로 정의되어왔다. 그러나 Scarpi(2006)의 연구결과에서 쾌락적 가치 추구 소비자와 실용적 가치 추구 소비자 간 가격 지각에 대한 유의한 차이가 없음을 확인하여, 실용적 가치인 낮은 가격을 추구하는 동시에 쇼핑 자체의 즐거움 또한 얻을 수 있다는 사실을 밝혔다.

        같은 맥락에서 Kim(2008)은 McGuire(1974)의 구색이론을 바탕으로 특가품 사냥과 할인 제품을 찾는 쇼핑을 ‘가치 쇼핑(Value Shopping)’으로 정의하였고, 이를 중시하는 사람들은 쇼핑을 낮은 가격, 할인품 발견, 특가품 정복을 위한 도전에 대한 승리처럼 여기며 게임을 하듯 쇼핑을 즐기는 현상을 발견하였다. 이는 소비자가 특가품을 지각할 때, 흥분이나 감성과 같은 쾌락적 혜택을 얻을 수 있다는 Babin et al.(1994)의 연구와 같은 결과이다.

        관광 쇼핑 상황에서, 관광객들은 평소 보지 못했던 새로운 제품들을 상대적으로 저렴한 가격에 구매할 때 보물을 찾는 것과 같은 즐거운 감정을 지각하게 될 것이다. 이는 선행연구에서 특가품 사냥, 할인품 발견 등에서 소비자가 지각하는 흥분, 즐거움을 지각하는 결과가 나타난 것과 같은 맥락이며, 관광 쇼핑 상황에서는 이러한 긍정적 감정이 더 강화될 것이라고 예상할 수 있다.

      

      
        2.4. 서비스 우수성
        Holbrook(1994)에 따르면 서비스는 개인적 상호작용과 물리적 환경의 응대로 나눌 수 있다. 개인적 상호작용은 판매 사원과 고객 사이에서의 상호작용이며 이때 서비스 품질은 서비스 제공자의 자신감, 경청하는 능력, 헌신하는 수준으로 평가될 수 있다(Chandon et al., 1997). 이와 같이 개인 간 상호작용이 일어나는 상황에서, 서비스 제공자의 행동을 통해 소비자는 서비스에 대한 기대를 지니게 된다(Coye, 2004). 한편, 물리적 환경의 응대는 고객이 지각하는 서비스 품질에 영향을 미치는 서비스 수행 장소나 시설로 정의된다(Wall & Berry, 2007). 이에 실재하는 물리적 환경은 즐거움과 환기를 유발시킬 수 있으며, 여기서 유발된 긍정적 감정은 결과적으로 고객의 재방문 의도와 타인을 향한 추천의도를 이끌어내는데 결정적인 역할을 하는 것으로 밝혀졌다(Ryu & Jang, 2007).

        한편 Grönroos(1984)는 서비스 품질을 ‘기술적 품질(technical quality)’과 ‘기능적 품질(functional Quality)’로 구분 하였는데 ‘기술적 품질’이란 소비자가 서비스로부터 얻는 ‘무엇(what)에 해당하는 품질이고, ‘기능적 품질’은 소비자가 서비스 상품을 얻는 전달과정에서 지각하는 ‘어떻게(how)’에 해당하는 품질이라고 정의하였다. 즉, 판매 사원과 소비자의 상호작용 과정에서 소비자가 얻게 되는 혜택이 기술적 품질이며 이는 객관적으로 평가될 수 있는 부분이다. 반면 기능적 품질은 소비자가 혜택을 얻는 서비스 과정이 어떠했는가에 대한 것으로 서비스 제공자의 자세 및 응대수준과 관련 있는 측면이다. 따라서 기능적 품질은 서비스 제공자의 태도, 상황, 소비자의 기분 등에 의해 달라질 수 있는 부분이기 때문에 소비자에 따라 주관적으로 평가될 수 있다. Grönroos(1984)는 어떤 서비스(기술적 품질)가 어떻게 전달되었는가(기능적 품질)를 고려하여 서비스 품질을 평가해야 함을 주장하였다. 중국 관광객을 대상으로 하는 본 연구의 맥락에서, 판매사원이 중국어를 유창하게 구사(how)하여 소비자에게 많은 정보(what)를 제공할 때 Grönroos(1984)가 제시한 기술적 품질과 기능적 품질을 모두 만족시켜줄 수 있을 것이다.

        패션 점포에서의 서비스 품질은 소비자 특성인 의복관여, 의복 쇼핑 성향 등과 함께 소비자 만족에 직접적인 영향을 미치는 요인으로 확인되었으며(Kang & Park, 2003; Lee & Jeon, 2001), 이러한 서비스 품질 요인에는 판매원의 인상, 분위기, 시설 및 서비스가 포함된다(Kim & Lee, 2004). Han and Choi(2013)의 연구에서는 백화점에서 의류 제품을 구매할 때 판매사원의 서비스 특성이 감정적 만족에 미치는 영향력을 밝힌바 있다. 결과에 따르면 판매사원의 서비스 개별성, 서비스 신속성, 예의와 같은 서비스 요소가 감정적 만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 판매 사원의 예의는 신뢰에도 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다.

        따라서 본 연구에서는, 매장 내에서 제공되는 서비스가 우수할 때, 쇼핑 시 경험하는 긍정적 감정이 커질 뿐만 아니라 점포 및 구매 제품에 대한 만족도도 높아질 것이라고 예상한다.

      

      
        2.5. 즐거움
        1980년대 이후 소비의 쾌락적(Hedonic) 측면이 부각되기 시작하였다. 소비 경험 그 자체의 중요성을 강조하면서 소비의 경험적 관점에 연구자들이 주목했다(Holbrook & Hirschman, 1982). 그 결과 점포의 다양한 환경적 요소들이 유기적으로 결합하여 소비자의 쇼핑 경험 가치지각에 영향을 미치고, 다양한 감정적 반응을 이끌어 낸다는 주장이 제기되었다(Wakefield & Baker, 1998). 또한 소비 경험을 통한 다양한 감정 반응들이 그들의 쇼핑행동 및 태도에 직간접적으로 영향을 미친다는 연구 결과들이 제시되었다. 선행연구에서 밝혀진 다양한 차원의 감정 반응 중 하나가 ‘즐거움’이다(Mehrabian & Russell, 1974).

        소비자는 쇼핑을 통해 물품을 획득하는 외적인 보상과 함께 쇼핑 경험을 통해 유발되는 긍정적 감정으로부터 내적, 정서적인 보상을 얻을 수 있다. 과거의 연구들은 쇼핑 경험이 실제로 실용 가치 및 쾌락 가치를 발생시킬 수 있다는 것을 확인하였으며(Fischer & Arnold, 1990; Sherry, 1990) 많은 연구들이 쇼핑 가치를 두 가지 차원으로 나누어 설명하고 있다. 특히 쾌락적 가치는 쇼핑의 정서적인 가치를 반영하는 것으로 쇼핑 후 느끼는 만족에도 영향을 미칠 수 있다Clore et al.(1994)은 쇼핑 환경에서 느끼는 즐거움은 점포 환경의 자극에 대한 감정적 반응으로 쾌락적(Hedonic) 가치의 한 유형이라 밝혔다. 소비자들이 쇼핑 과업 달성을 이행하는 방향으로의 자극은 즐거움으로 경험되고, 목표 성취를 방해하는 방향으로의 자극은 즐겁지 않은 것으로 경험된다고 주장하였다. 이렇듯 소비자는 쇼핑을 통해 의도한 목적을 달성할 수 있을 뿐 아니라 즐거움을 누림으로써 쾌락적 가치를 실현할 수 있는 것이다.

        쇼핑 중 유발되는 정서적 반응인 감정과 그 후의 태도 및 행동 의도에 관련된 기존 문헌을 살펴보면, Yoo(1996)는 매장내에서 경험한 감정적 요인들은 매장에 대한 태도 형성에 유의한 영향을 미친다고 제안하였고, Yoo et al.(1998) 또한 매장내에서 경험하는 감정이 매장에 대한 태도에 영향을 끼친다고 하였다. 특히 매장 내에서 긍정적 감정이 형성된면 매장에 대해 호의적 태도를 보일 것이라 밝혔으며, 매장에서 부정적 감정이 형성될수록 매장에 대한 태도에 비호의적인 것으로 나타났다. 이밖에 많은 연구자들이 매장 내 경험하는 감정이 매장에 대한 태도에 유의한 영향을 미치고 있음을 밝히고 있다. Sherman et al.(1997)은 즐거움이 매장의 호감도와 지출에 긍정적인 영향을 미친다고 밝혔으며, Lunardo and Mbengue(2009)는 즐거움이 행동 의도에도 긍정적 영향을 미친다고 하였다. 따라서 매장에서 경험할 수 있는 네 가지 혜택(시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성)이 쇼핑경험 중 소비자의 감정적 반응인 즐거움에 영향을 미칠 것이라고 쉽게 예상할 수 있다.

        가설 1-1. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 점포의 시각적 매력은 즐거움에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 1-2. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 점포의 혼잡성은 즐거움에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 1-3. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 경제적 혜택은 즐거움에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 1-4. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 서비스 우수성은 즐거움에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.6. 일탈감
        Unger and Kernan(1983)은 엔터테인먼트 체험을 통해 내면적 즐거움(Intrinsic enjoyment)과 일상으로부터의 일탈감을 느낄 수 있고, 결과적으로 유희적 활동에 열중하게 된다고 하며 일탈감의 역할을 강조하였다. Holbrook(1994)은 나아가 경험적 쇼핑가치의 주요 차원 중 하나로 유희성을 제안하였다. 유희성은 소비자가 쇼핑활동에 직접 참여하고 열중함으로써 얻는 즐거움과 일상의 속박으로부터 벗어날 수 있는 일탈감을 유발한다. 일탈감과 내재적 즐거움은 유희성을 구성하는 독립된 두 차원으로도 볼 수 있지만 일탈감은 몰입이라는 심리적 과정을 통한 즐거움의 심화된 감정적 상태로도 볼 수 있다. 이에 일탈감을 다른 세계에 있는 것 같은, 모든 것을 잊고 쇼핑에 열중하는 상태로서 일반적인 쇼핑 즐거움보다 더 강력한 쾌락적 감정이라고 할 수 있다.

        Pine and Gilmore(1999)의 연구에서는 제공된 제품과 서비스에 대한 고객관여의 수준과 형태에 따라 체험을 엔터테인먼트(Entertainment) 체험, 교육(Education) 체험, 일탈(Escapist) 체험 및 미적(Esthetic) 체험이라는 4개의 차원으로 분류하였다. ‘엔터테인먼트 체험'은 개인의 수동적 참여이자 환경적 설비 수준이 비교적 낮은 영역이 갖는 체험 속성으로, 소비자들이 주체가 되어 물리적인 참여를 하는 것이 아니라 단지 그 체험에 반응하는 것이라고 하였다. ‘일탈 체험'은 엔터테인먼트 체험보다 몰입의 수준이 훨씬 강하게 작용하는 영역으로, 더 갖추어진 환경적 설비를 바탕으로 소비자의 적극적인 참여를 유발하는 체험 속성이라고 정의하였다. Kwon(2006)은 이러한 체험의 차원을 기반으로 관광객에 대한 연구를 진행하였는데, 관광객이 관광목적지에서 쇼핑을 하는 동안 관광 상품에 대한 정보제공이 포함된 교육 체험에 직간접으로 노출된다고 주장하였다. 이러한 서비스는 관광쇼핑의 즐거움에 영향을 줄뿐만 아니라 몰입이라는 심화된 심리적 상태를 통해 현실도피 및 일탈감을 지각하여 관광장소의 분위기에 좌우되는 쇼핑행위가 이루어진다고 밝히고 있다.

        앞선 선행연구들을 바탕으로, 매장에서 경험 할 수 있는 네가지 혜택(시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성)이 쇼핑경험 중 소비자의 감정적 반응인 일탈감에 영향을 미칠 것이라고 예상할 수 있다. 또한 쇼핑경험 중 소비자의 지각한 즐거움은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이라 예상하였다.

        가설 2-1. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 점포의 시각적 매력은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 2-2. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 점포의 혼잡성은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 2-3. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 경제적 혜택은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 2-4. 중국 관광객이 패션제품 구매 시 지각한 서비스 우수성은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 2-5. 쇼핑경험 시 지각된 즐거움은 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

      
        2.7. 제품 및 점포 만족도
        Westbrook and Oliver(1991)의 연구에 따르면 만족은 평가적 기준을 토대로 소비자가 지각하는 제품 또는 서비스 수행의 수준이나 질, 또는 다른 특성을 비교하는데서 시작된다. 이러한 제품 관련 만족은 개념적이며 실증적으로 인지적 판단뿐만 아니라 소비로부터 유발된 정서적인 반응과 밀접한 연관이 있다(Mano and Oliver, 1993). 이렇듯 소비하는 동안 유발된 감정이 소비자의 기억에 정서적 흔적을 남기게 되며, 이러한 흔적은 그들의 만족에 대한 평가에 접근할 때 영향을 미친다(Szymanski and Henard, 2001). 따라서 만족은 인식된 현상으로만 이루어지는 것이 아니라, 소비자가 만족과 관련하여 긍정적인 감정을 느끼거나 불만족과 관련된 부정적 감정을 느낀다는 점을 미루어보아 감정적 요소로 구성된다고 볼 수 있다.

        한편, 점포만족과 관련된 선행연구로부터 쇼핑을 통해 지각된 즐거움이 점포만족에 주된 영향을 끼치는 요소이며, 이는 점포에 대한 호의적인 태도가 고객만족을 높여 궁극적으로 재구매 의도와 점포충성도에 영향을 미친다는 점을 확인할 수 있다. Lesser and Kamal(1991)은 소비자가 매장을 방문하게 하는 결정적인 조절변수로써 높은 수준의 긍정적인 각성이 정적인 영향을 끼친다는 것을 확인하였고, 쇼핑가치를 측정한 Ahn and Lee(2011)의 연구에서는 쾌락적 차원의 하위차원인 내면적 즐거움이 점포에 대한 소비자의 긍정적 태도를 향상시킨다는 것을 밝혔다.

        환경심리학 관점에서 매장 내에서 느끼는 감정을 분석한 Donovan and Rossiter(1982)의 연구에서는 소비자들이 매장 분위기 등의 점포 내 물리적 특징에 노출됨으로써 경험하게 되는 ‘즐거움’은 쇼핑금액, 쇼핑시간 및 매장을 다시 방문하고자 하는 재방문의사에 긍정적 영향을 미친다는 점을 제시하였다Dawson et al.(1990)의 연구에서 매장 내에서의 일어나는 일시적인 감정상태가 쇼핑 만족도와 쇼핑의사에 미치는 영향을 검증하였고, Swinyard(1993)는 기분과 쇼핑경험의 질이 쇼핑의사에 미치는 영향을 확인하였다. Yoo et al.(1998)의 연구에서는 매장의 특징적인 요소들과 감정적인 요인들이 매장에 대한 태도에 미치는 영향에 관한 모형을 설정하여 검증하였다. 이에 중국 관광객이 한국에서 패션 제품 쇼핑 시 겪는 긍정적 감정은 제품 및 점포 만족도에 영향을 미칠 것이라 예상할 수 있다.

        가설 3-1. 쇼핑경험 시 지각된 즐거움은 제품 만족도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 3-2. 쇼핑경험 시 지각된 즐거움은 점포 만족도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 4-1. 쇼핑경험 시 지각된 일탈감은 제품 만족도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

        가설 4-2. 쇼핑경험 시 지각된 일탈감은 점포 만족도에 정적인 영향을 미칠 것이다.

      

    

    

  
    
      3. 연구 방법
      
        3.1. 측정도구
        본 연구에서는 중국 관광객이 한국에서 패션제품 쇼핑 중 경험하는 쇼핑 가치를 측정하기 위해 Mathwick et al.(2001)이 제안한 쇼핑경험가치 차원을 참고하여 시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성을 구분하였다. 각 문항은 7점 리커트 척도로 측정하였다. Mathwick et al.(2001)이 사용한 척도는 일반적인 쇼핑 상황에서 경험하는 가치에 대한 것이다. 이에 본 연구에서는 중국 관광객이 한국 패션제품 구매 시 경험할 수 있는 상황적 맥락을 고려하여 문항을 수정 및 보완하여 사용하였다. 즐거움과 일탈감은 Ahn and Lee(2011)의 연구에서 사용한 패션제품 구매 시 지각된 경험가치 척도를 참고하여 사용하였다. 제품 및 점포 만족도는 Oliver(1980)와 Oliver and Westbrook(1991)이 사용한 전반적 만족도 문항을 본 연구의 목적에 맞게 수정하여 사용하였다. 한국어로 작성된 설문지는 1차로 전문 번역가에 의해 중국어로 번역되었으며, 2차로 중국인 박사과정 연구원의 감수를 받아 사용하였다. 중국어로 번역된 설문지를 한국어 설문지와 비교하는 과정을 통해 각 문항의 내용이 본 연구의 의도대로 번역되었는지 확인한 후 데이터 수집을 진행하였다.

      

      
        3.2. 자료 수집 및 분석
        본 연구는 중국 관광객이 한국 패션 점포에서 경험한 시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성과 같은 경험적 가치가 즐거움과 일탈감을 매개하여 제품 및 점포 만족에 미치는 영향력을 규명하고자 하는 목적을 지닌다. 이에 본 연구의 데이터 수집은 전문 리서치 기관을 통해 한국 관광 경험이 있는 중국 여성 소비자를 대상으로 이루어졌다. 한국에 방문하는 중국인 관광객의 60%가 여성 소비자이며 전체 관광비용의 40% 이상이 의류 제품에 지출되기 때문에(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2014) 본 연구의 표본은 여성으로 제한하였다. 한국에 최근 방문하였을 때 어떤 유통채널을 사용하였으며, 어떤 패션제품을 구매하였는지 질문함으로써, 한국에서의 패션제품 구매 경험을 회상할 수 있도록 하였다. 기억에 남는 패션 제품을 구매한 유통채널로 면세점이 32.2%로 가장 높게 나타났으며 쇼핑몰 25.8%, 동대문/남대문 시장 18.5%, 가두점 10.5%, 백화점 8.7%, 아울렛 4.2%의 분포를 보였다. 패션제품에 대해서는 기억의 회상을 돕기 위해 제품을 구매한 구체적인 장소와 가격, 제품에 대해 자세히 기술하도록 하였다. 응답자들은 ‘명동 밀리오레 상가에서 산 노란색 한국 치마가 기억에 남음. 브랜드가 한국 본토 거여서 잘 알지는 못하지만, 유행에 뒤지지 않으며 입으면 공주 같고 참신함’ 등과 같이 응답하며 당시 상황을 떠올리며 설문에 응하였다. 총 550개의 데이터가 수집되었으며 이를 모두 분석에 사용하였다. 분석은 SPSS 20.0을 사용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석을 시행하였으며 AMOS 20.0을 사용하여 확인적 요인분석, 구조방정식 모형을 실시하였다.

        표본의 인구 통계적 특성을 살펴보면, 평균 연령은 33.5세로 나타났으며 20대(38.2%)와 30대(36.4%)가 각각 35% 이상을 차지하고 있었다. 40대는 108명(19.6%), 50대 이상은 32명(5.8%)으로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 458명(83.3%)로 가장 많았으며, 대학원 재학 이상 54명(9.8%), 고등학교 졸업이하 21명(3.8%)의 순으로 나타났다. 직업은 사무직(39.1%), 경영관리직(21.5%), 전문직(15.1%), 전문 기술직 (13.6%)과 같은 직장인의 비율이 약 90%를 차지하고 있었다. 월평균 가계 총 수입은 10,000~20,000위안이 215명(39.2%)로 가장 많았으며, 20,000~30,000위안 142명(25.8%)이 다음을 차지하고 있었다. 패션제품에 지출하는 월평균 금액은 1,000~3,000위안이 327명(59.5%)으로 반 이상을 차지하고 있었으며 1,000위안 이하가 14.7%, 3,000위안 이상이 23.9%의 비중으로 나타났다.

      

    

    

  
    
      4. 결과 및 논의
      
        4.1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증
        본 연구에서는 측정 모형과 변수들의 신뢰도 및 타당도를 평가하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis)을 실시하였다. 모형을 구성하는 변수의 크롬바하 알파값이 만족스러운 수준으로 나타나 구성개념의 신뢰도가 확보되었다. 종합 신뢰도(Composite Reliability), 평균분산추출값(averaged variance extracted) 역시 만족스러운 수준으로 나타나 측정도구가 신뢰성과 수렴 타당성을 지니고 있음이 확인되었다(Table 1).

        
          Table 1. 
				
          

          
            The reliability and validity of construct model
          
          

        

        
        

        판별타당도 검증 결과, Table 2와 같이 즐거움과 시각적 매력, 즐거움과 서비스 우수성을 제외한 모든 구성개념들 간의 상관계수의 제곱값이 평균분산추출값을 초과하지 않아 판별타당성을 지니는 것으로 확인되었다. 두 구성체가 서로 관련 있면 상관계수의 제곱값이 높을 수 있으므로 즐거움과 시각적 매력, 즐거움과 서비스 우수성의 판별타당도 검증을 위해 대안적 방법을 사용하였다. 각 구성체 간 상관계수를 같게 제약하고 (r=1) 제약 모델의 χ2값과 비제약 모델의 χ2값을 비교하여 이들이 유의하게 차이 날 경우, 두 구성체가 판별되는 것이라고 판단할 수 있다(Joreskog, 1971). 분석 결과, 즐거움과 시각적 매력의 상관관계를 1로 제약한 모델과 비제약 모델 간 χ2값이 유의한 차이를 보여 두 요인이 개념적으로 서로 다른 구성체임이 판별되었고(Δχ2 =12.263, df=1, p=.000), 마찬가지로 즐거움과 서비스 우수성도 서로 다른 구성체임이 판별되었다(Δχ2=5.492, df=1, p=.019).

        
          Table 2. 
				
          

          
            Construct model correlation matrix
          
          

        

        
        
          Numerical value of diagonal- AVE,

          Numerical value of top of diagonal- correlation coefficient

          Numerical value of bottom of diagonal- squared correlation coefficient (Φ2)

        

        

      

      
        4.2. 가설 검증
        본 연구에서는 4가지 차원의 지각된 쇼핑 경험가치(시각적매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성)가 즐거움과 일탈감이라는 감정을 매개로 하여 제품 만족도와 점포 만족도에 미치는 영향력을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 사용하였다. 구조방정식 모형의 적합도 지수는 우수하게 나타났으며(χ2=1064.137/df=203, p<.001, GFI=.866, NFI=.915, CFI=.929, RMSEA=.088) 가설 검증을 진행한 결과는 Fig. 1과 같다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

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

          
          

          

        

        가설 1에서는 쇼핑 경험가치인 시각적 매력, 혼잡성, 경제적혜택, 서비스 우수성이 즐거움에 미치는 영향력을 확인하였다. 분석 결과 시각적 매력, 혼잡성, 서비스 우수성의 3가지 경험가치는 즐거움에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에가설 1-1(β=.664, p<.001), 1-2(β=.085, p<.05), 1-4(β=.312, p<.001)는 지지되었다. 점포에 대한 시각적 매력이 높을수록, 점포 내 타 고객이 많을수록, 매장에서 경험하는 서비스 우수성이 높을수록 쇼핑 시 즐거운 감정을 높게 느끼는 것을 알 수 있다. 특히 점포의 시각적 매력이 즐거운 감정을 느끼는데 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났는데 이는 소비자들이 접하는 시각적인 점포 환경의 매력도가 소비자의 브랜드 태도뿐만 아니라 구매 의도에까지 영향을 미치는 중요한 요인임을 밝힌 여러 선행 연구의 결과와 일치하는 바이다(Ahn & Lee, 2011;Park & Jeon, 2008; Pegler, 1991). 하지만 경제적 혜택이 즐거움에 영향을 미칠 것이라는 가설 1-3은 통계적으로 유의하지 않아 기각되었다. 경제적 혜택을 통해 쇼핑의 즐거움을 지각할 수 있다는 선행연구 결과가 보고되고 있으며(Scarpi, 2006) 본 연구에서도 경제적 가치가 즐거움에 미치는 영향력을 가정하였으나, 일반적으로 경제적 혜택은 쾌락적 가치와 구분되는 실용적 가치로서 여겨진다(Babin et al., 1994). 중국인관광객이 한국 패션 제품을 구매할 때에도 경제적인 측면보다 다른 외부적인 환경 요소를 통해 쇼핑 시 즐거움을 지각한다는것을 알 수 있다.

        가설 2에서는 쇼핑 경험가치인 시각적 매력, 혼잡성, 경제적혜택, 서비스 우수성과 즐거움이 일탈감에 어떠한 영향을 주는지 확인하였다. 분석 결과, 쇼핑 경험 가치 중 혼잡성, 경제적혜택이 일탈감에 정적인 영향을 미쳐 가설 2-2(β=.225, p<.01)와 가설 2-3(β=.177, p<.05)이 지지되었다. 하지만 점포의 시각적 매력과 서비스 우수성이 일탈감에 미치는 영향력은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 관광 목적지에서의 쇼핑 체험을 통해 현실도피 및 일탈감을 지각한다는 연구 결과가 보고되고 있으나(Kwon, 2006) 본 연구에서는 경험 가치의 종류에 따라 일탈감과 즐거움에 미치는 영향력이 다르게 나타났다. 이에 시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 우수성의 각 요인이 소비자감정에 미치는 영향력이 다르다는 것을 알 수 있다. 또한 Holbrook(1994)이 제안한 유희성의 두 차원인 즐거움, 일탈감이 구분되는 변수라는 것을 예상할 수 있다. 앞서 일탈감을 일반적인 쇼핑 즐거움보다 더 강력한 쾌락적 감정으로서 논의한바와 같이 즐거움이 일탈감에 미치는 영향력은 유의하게 나타나 가설 2-5가 지지되었다(β=.698, p<.01).

        가설 3의 분석 결과 즐거움은 제품 만족과 점포 만족에 정적인 영향을 미치는 것으로 드러나 가설 3-1(β=.906, p<.001)과 가설 3-2(β=.871, p<.001) 모두 지지되었다. 쇼핑 시 즐거운 감정을 높게 느낄수록 구매 제품 및 점포에 대한 만족도가 증가하는 것을 알 수 있다. 이는 즐거움은 쇼핑 후 만족에 긍정적인 영향을 끼친다는 여러 선행연구의 결과들과 일치한다(Dawson et al., 1990; Swinyard, 1993; Yoo, 1996; Yoo et al.,1998).

        가설 4에서는 일탈감이 제품 만족과 점포 만족에 정적인 영향을 미칠 것이라 예상하였지만 이와는 반대로 부적인 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 4-1(β=-.081, p<.05)과 가설 4-2(β=-.099, p<.05) 모두 기각되었다. 즉, 쇼핑 시 일탈감을 높게 느낄수록 구매 제품과 해당 제품 구매 점포에 대한 만족도가 낮아지는 것으로 나타났다. 일탈감은 경험적 쇼핑가치의 네 가지 차원 중 하나인 유희성을 구성하는 요소로 일탈감을 높게 지각할수록 감정적 반응에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 선행연구(Ahn & Lee, 2011)와 반대되는 결과이다.

      

    

    

  
    
      5. 결 론
      
        5.1. 연구 결과 논의
        본 연구는 한국 관광 시 쇼핑 경험이 있는 중국인 여성을 대상으로 쇼핑 시 지각하는 경험 가치를 시각적 매력, 혼잡성, 경제적 혜택, 서비스 우수성으로 측정하였고, 이러한 경험적 가치가 즐거움과 일탈감이라는 감정을 통해 궁극적으로 제품및 점포 만족도에 어떠한 영향을 미치는지 확인하였다.

        분석 결과 첫째, 경험가치 중 시각적 매력, 혼잡성, 서비스 우수성은 모두 즐거움에 정적인 영향을 미쳤다. 점포에 대한 시각적 매력이 높을수록, 점포 내 타 고객이 많을수록, 매장에서 경험하는 서비스 우수성이 높을수록 쇼핑 시 즐거운 감정을 높게 느꼈다. 결국 이러한 즐거운 감정은 제품 및 점포 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 다만 경제적 혜택은 즐거운 감정에 유의한 영향을 끼치지 않았는데 경제적 혜택을 실용적 쇼핑가치의 한 차원으로 본면 실용적 쇼핑 가치를 추구하는 소비자들은 쇼핑을 일종의 ‘일’ 또는 ‘노동’으로 인식하며, 쇼핑을 통해 물건을 성공적으로 구매하였는지를 중요하게 생각하기 때문에 쇼핑 시 즐거운 감정에 큰 영향을 미칠 수 없을 것이라 예상할 수 있다.

        둘째, 쇼핑경험가치가 일탈감에 미치는 영향을 분석한 결과 혼잡성과 경제적 혜택은 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나 시각적 매력과 서비스 우수성이 일탈감에 미치는 영향력은 유의하지 않은 것으로 나타났다. 선행연구를 통해 일탈감은 ‘유희적 활동에 열중하게 하는 내면적 감정으로 소비자가 쇼핑시 만족을 느끼는 상태’로 정의할 수 있는 바, 본 연구에서는 쇼핑경험가치가 모두 일탈감에 정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였다. 하지만 시각적 매력과 서비스 우수성이 일탈감에 미치는 영향력은 유의하지 않게 나타났는데 이는 한국을 방문한 중국인 관광객을 대상으로 한 설문조사라는 특수성에 기인할수 있다. 설문 문항 측정 시, 한국 방문 시 구매하였던 패션제품 중 가장 기억에 남는 제품을 회상하도록 하였고 이들의 쇼핑 경험은 백화점, 면세점에서의 고가 제품 중심의 쾌적한 쇼핑과 동대문, 재래시장, 지하상가와 같은 non-brand, 저가 제품 위주의 혼잡한 장소에서의 쇼핑으로 이원화 되어 있는 것을 알 수 있었다. 그 결과, 경험적 가치에 따라 일탈감에 미치는 영향력이 다르게 나타났다고 해석할 수 있다. 동대문과 같은 쇼핑 환경에서 경험할 수 있는 경제적 가치, 혼잡성은 쇼핑에 몰입할 수 있게 하는 요인으로 일탈감에 정적 영향을 미칠 수 있다. 반면 시각적 매력, 서비스 우수성은 중국인 소비자가 겪은 쇼핑 상황에 따라 일탈감에 다른 영향력을 미칠 수 있을것이다. 예를 들어, 동대문이나 지하상가에서의 쇼핑은 백화점과 면세점에서 이루어진 쇼핑에 비해 시각적 매력은 떨어지더라도 일탈감은 높게 지각하는 결과를 도출할 수 있다. 서비스 우수성 측정 항목에는 판매 사원의 중국어 사용 여부 등 커뮤니케이션 문항이 포함되어 있다. 이를 높게 응답할수록 중국을 벗어나 한국이라는 해외에서 쇼핑한다는 일탈감이 비교적 낮게 지각되었을 수 있다.

        셋째, 선행 연구에서 긍정적 감정으로서 여겨져 왔던 즐거움과 일탈감이 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력이 다르게 나타났으며 이를 통해 즐거움과 일탈감의 매개 효과가 다른 양상으로 나타나는 것을 확인할 수 있었다. 쇼핑 시 유발된 즐거움이 클수록 제품 및 점포 만족도에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며 이는 여러 선행연구의 결과와 일치하는 바이다(Lunardo & Mbengue, 2009;Sherman et al., 1997). 관광쇼핑 맥락에서 점포의 시각적 매력성을 높게 지각하고 매장 내 타인이 많고 점원의 서비스가 우수할수록 즐거움을 높게 지각하여 제품과 점포 만족도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 반면 일탈감이 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력은 부적인 방향으로 나타났는데 이는 본 연구가 관광 쇼핑 맥락에서 진행되었고 구매 직후가 아닌 제품을 사용하는 과정에서 지각한 만족도를 측정하였기 때문인 것으로 예상된다. 일반적으로 제품의 경제적 가치가 높을수록, 매장 내 사람이 많을수록 일탈감을 높게 지각하고 이를 매개하여 제품 및 점포 만족도에 부적 영향력을 미치는 것으로 나타났다. 또한 즐거움이 강화된 상태가 일탈감이기 때문에 즐거움이 높아질수록 일탈감이 증가하는 것으로 나타났으며 이는 제품 및 점포 만족도를 낮추는 요인으로 작용하였다. 여러 선행 연구에서 일탈감이 소비자 행동에 미치는 긍정적인 역할이 보고되고 있지만(Kwon, 2006;Pine & Gilmore, 1999) 본 연구를 통해 일탈감 상태에서 구매한 제품에 대한 사후 만족도가 항상 긍정적이지만은 않다는 것을 확인할 수 있었다.

        일탈감이 소비자 행동에 미치는 부정적인 영향력에 대한 추가 논의를 하고자 한다. 본 연구는 다양한 유통채널에서 한국패션제품을 구매한 중국인 관광객을 대상으로 이루어졌다. 따라서 연구에서 사용된 샘플의 쇼핑 경험이 백화점, 면세점 등에서의 쾌적한 쇼핑과 동대문, 가두점, 지하상가 등에서의 쇼핑경험으로 이원화될 수 있으며 이에 따라 일탈감의 효과가 다르게 나타날 수 있을 것이다. 즉, 일탈감은 즐거운 감정이 강화되어 감정적으로 몰입된 상태로서 일탈감을 높게 지각한 상태에서 이루어지는 구매는 이성적이지 못하고 충동적인 구매일수 있다. 특히, 동대문 등지에서 패션 제품을 구매할 때에는 저렴한 가격, 복잡한 환경 등으로 인해 일탈감이 높게 지각될 것이고 이는 실제로 본 연구의 가설 2-2와 가설 2-3이 지지된 것과 일치한다. 이러한 상황에서 감정적으로 구매한 제품을 자국에 돌아와서 평가하였을 때에는 제품 및 점포에 대한 영향력이 부정적으로 나타날 수 있을 것이다. 반면, 백화점, 면세점 등과 같은 쾌적한 장소에서 쇼핑을 할 때에는 선행 연구의 결과와 같이 일탈감이라는 쇼핑 감정이 제품 및 점포 만족도에 긍정적 영향을 미칠 수 있을 것이다.

        본 연구에서는 이러한 예상을 검증하기 위해 추가 분석을 실시하였다. 한국 패션 제품을 구매한 장소가 백화점, 면세점, 쇼핑몰일 때와 아울렛, 동대문/남대문, 가두점일 때의 두 집단으로 나누어 이의 조절효과를 살펴보았다. 패션 제품을 백화점, 면세점, 쇼핑몰에서 구매한 집단의 경우, 제품 구매 시 즐거움을 지각 할수록 긍정적인 제품태도(β=.891, p<.001), 점포태도(β=.831, p<.001)를 지니는 것으로 나타났다. 반면, 일탈감이 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력이 유의하지 않았다. 이때 시각적 매력(β=.609, p<.001)과 서비스 우수성(β=.329, p<.001)이 즐거움의 선행 요인으로 나타났으며, 매장 혼잡성(β=.381, p<.001)은 일탈감을 높이는 것으로 나타났다.

        한국 패션제품을 아울렛, 동대문/남대문, 가두점에서 구매한 집단의 경우, 시각적 매력(β=.670, p<.001)과 매장 혼잡성(β=.184, p<.001), 서비스 우수성(β=.258, p<.01)이 높을수록 쇼핑 시 지각하는 즐거움이 증가하는 것으로 나타났으며, 시각적 매력은(β=-.700, p<.01) 일탈감을 감소시키는 요인으로 나타났다. 또한 즐거움이 제품 및 점포 만족도에 미치는 영향력은 정적으로 나타났으나, 일탈감의 효과는 부적으로 나타났다(β=-.454, p<.001/β=-.514, p<.001). 즉, 아울렛, 동대문 등과 같은 복잡한 쇼핑 환경이 일탈감을 유발하고, 감정적으로 몰입된 상태에서 구매한 제품 및 점포에 대한 사후 평가가 부정적인 것이라는 것을 알 수 있다. 일탈감의 부정적인 영향력은 앞서 논의한 바와 같이 본 연구가 구매 제품과 구매 상황에 대한 정보가 부족한 관광 쇼핑 맥락에서 진행되었고, 소비자의 만족도가 구매 당시 측정한 것이 아니라 사용 후 측정되었기 때문인 것으로 설명할 수 있을 것이다.

        추가적인 검증 결과를 통해 중국인 관광객이 패션 제품을 구매하는 장소에서의 경험이 중요하다는 것을 다시 한 번 검증하였다. 구매 장소에 따라 즐거움과 일탈감에 영향을 미치는 선행요인이 다르게 나타났으며, 제품 및 점포 태도를 형성하는데 일탈감이 작용하는 역할이 구분되는 것을 확인하였다. 동대문/남대문 등과 같은 재래상권에서의 쇼핑 경험이 긍정적 역할을 하기 위해서는 감정적으로 몰입할 수 있는 쇼핑 환경보다 쾌적한 환경, 좋은 서비스를 통해 즐거운 감정을 유발시킬 수 있어야 하겠다. 특히, 점포 내 복잡성은 백화점과 같은 쇼핑 환경에서는 즐거움에 미치는 영향력이 유의하지 않게 나타났으나 동대문/남대문, 가두점과 같은 쇼핑 상황에서는 즐거움을 유발시키는 선행 요인으로 나타났다. 이에 기존 동대문/남대문과 같은 재래상권의 대중적인 특성을 유지하면서도 소비자에게 점포심미성, 서비스 우수성과 같은 새로운 가치를 제공하는 것이 필요할 것이다.

      

      
        5.2. 제언 및 시사점
        본 연구는 한국을 방문한 중국인 관광객이 지각한 쇼핑경험 가치가 즐거움, 일탈감이라는 감정을 매개하여 제품 및 점포 만족도에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 특히, 관광 쇼핑 맥락에서 즐거움과 일탈감이라는 두 감정의 차별적인 역할을 규명하였다는데 의의를 지닌다. 선행 연구에서는 즐거움과 일탈감이 모두 긍정적인 감정인 것으로 여겨지고 있으나, 이러한 감정이 태도에 미치는 효과는 상황 맥락에 따라 달라질 수 있다는 것을 본 연구 결과를 통해 알 수 있다. 또한 관광객을 대상으로 한 실증적 분석을 통해 국내 유통업계에서 중요하게 떠오르고 있는 중국인 관광객을 위한 유통전략을 실행하는데 있어 쇼핑경험가치의 중요성이라는 실무적 시사점을 제공한다. 산업연구원에 따르면 중국인 관광객 100명을 유치하면 평균적으로 5.57명의 일자리가 생겨난다고 한다. 이를 통해 중국 관광객의 방한이 직접적인 소비 지출 증가뿐만 아니라 국내 산업 전반에 미치는 영향력을 예상할 수 있다. 하지만 한국을 방문하는 중국 관광객의 만족도가 평균보다 낮은 것을 볼 수 있으며(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2013) 재방문 의도 역시 낮게 나타난 것을 볼 수 있다. 이에 중국 관광객이 한국에서 얻을 수 있는 경험적 가치와 이로부터 유발되는 긍정적 감정을 밝힌 본 연구의 결과가 시사하는 바가 크다. 한국에서 쇼핑 시, 제품 자체의 가격, 품질, 디자인 속성의 우수성이 미치는 영향력을 주로 규명한 선행 연구와 달리, 본 연구에서는 점포 내외의 심미성, 서비스 우수성, 매장 내 인적 환경과 같은 외부 요인이 미치는 영향력을 규명하였다. 기업에서는 이를 활용하여 제품에 대한 지식이 부족한 중국 관광객에게 제품 평가 시 필요한 정보를 제공할 뿐만 아니라, 쇼핑 시 긍정적 감정을 유발케 함으로써 제품 및 점포에 대한 만족도를 높일 수 있을 것이다.

        본 연구는 방한 중국인 관광객에 대한 이해를 돕고 있지만 이를 일반화하는 데는 몇 가지 한계점을 갖는다. 첫째, 여성만을 대상으로 표본 추출하여 방한 중국 관광객의 대표성을 띄기어렵다. 이에 후속 연구에서는 남성 관광객을 포함한 연구가 진행되어야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서 초점을 맞춘 긍정적인 감정인 즐거움과 일탈감 이외의 감정은 배제되었다. 방한 관광객이 쇼핑 시 지각하는 긍정적 감정 뿐만 아니라 부정적인 감정을 포함하는 다양한 감정을 측정하여 보다 종합적인 관점에서 분석할 필요가 있다. 셋째, 설문조사를 통한 자료수집으로 응답자들 스스로의 주관적인 판단에 의한 데이터가 분석되었다. 이로 인해 응답자가 지각하는 실제 감정 수준을 정확하게 반영하지 못할 가능성이 있다.

        이러한 한계점에도 불구하고 본 연구에서는 방한 관광객의 제품, 점포만족도를 이끌어내는데 감정이 미치는 영향을 실증적으로 확인하여 후속 연구의 방향성을 제시했다는 점에서 의의가 있다. 특히, 추가 분석을 통해 타국에서의 쇼핑 몰입 시, 관광객이 지각할 수 있는 일탈감이라는 감정적 가치의 효과가 달라질 수 있음을 실증적으로 검증하였다. 다양한 쇼핑 관련 연구에서 몰입이나 일탈감과 같은 심화된 감정 상태에 대한 연구가 이루어지고 있으나, 상황적 맥락을 고려한 감정의 효과가 후속 연구를 통해 규명되어야 할 것이다. 향후 방한 중국 관광객이 쇼핑 시 느끼는 감정을 사회문화적 배경의 맥락에 따라 분석하여 적용한면 더욱 만족스러운 쇼핑 경험을 제공하고 재방문 의사가 높은 관광지로써의 경쟁력을 강화시킬 수 있을 것이다.
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