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Abstract

The number of Chinese tourists visiting Korea has rapidly increased over the last decade. It is important

to understand Chinese consumption patterns and shopping behavior because they have become major custo-

mers in the Korean fashion market. This study focuses on how Chinese tourists feel while shopping in Korea

and how emotions influence their attitude towards purchased products. We examine how planned purchase

and unplanned purchase impact shopping emotions and product usage satisfaction. A survey was conducted

on 550 women between 20 and 60 years of age who have visited Seoul more than once with an online panel

from an international survey firm. Data are analyzed using structural equation modeling by AMOS 20.0.

Respondents were asked to recall most impressive fashion product that they bought in Korea during their

recent visit and to answer if it was a planned or unplanned purchase. This study also measures emotions

during product purchases and usage satisfaction. The respondents are categorized into heavy and light buy-

ers according to purchasing power to determine the moderating effects of purchase amount. The results in-

dicate that planned purchases tend to deliver positive emotions that enhance product usage satisfaction. In

the case of unplanned purchases, without the mediating role of positive shopping emotions, it has a negative

impact on product attitude and shows the importance of positive emotions during shopping. The influence

of unplanned purchases on shopping emotions or product attitude in light buyers is not significant for the

moderating effect of purchasing power. Only planned purchases trigger product usage satisfaction when it

is mediated by positive emotions.
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I. 서 론

한국은 아시아 전 관광객들에게 전통문화, 쇼핑, 한류

등 다양한 경험을 제공하는 인기 있는 관광지로 인정받

고 있다. 특히 아시아권 국가 중에서도 대한민국을 방

문하는 중국인 관광객 수는 매년 성장세를 보이고 있다.

Korea Institute for Industrial Economics & Trade(2014) 자

료에 따르면 2012년 283만 명, 2013년에는 432만 명이

었던 중국인 관광객 수가 2014년에는 전년 대비 52.5%

증가한 600만 명으로 나타났다. 중국 관광객은 높은 구

매력을 특징으로 하며 이에 중국인 관광객을 지칭하는

용어로 ‘쇼핑 큰손’이라는 뜻의 요우커(遊客)라는 신조

어까지 생기고 있다. 중국인 관광객의 경우 화장품과 패

션 제품을 구매하는데 관광 비용 대부분을 사용하고 있

으며(Ministry of Culture, Sports and Tourism, 2014) 한류

열풍에 힘입어 중국인 관광객의 한국 패션 제품에 대한

관심이 증가하는 상황이다. Korea Institute for Industrial

Economics & Trade(2014)에 따르면, 2013년 중국 관광객

의 총 지출이 국내 산업에 미친 생산유발 효과가 13조를

넘는 것으로 추정되며 관광 수지 역시 2014년에 2년만

에 처음 흑자를 기록한 것으로 나타났다. 중국 관광객의

주요 방한 활동 중, 쇼핑이 82.8%를 차지하고 상당수가

패션 제품에 집중되어 있다는 조사결과(Ministry of Cul-

ture, Sports and Tourism, 2014)에 따라 중국 관광객이 한

국 패션 산업에 미치는 파급력을 예상할 수 있다. 따라

서 한국을 방문하는 중국 관광객의 패션 제품 소비 행동

을 이해하고 이들의 니즈에 부합할 수 있는 마케팅 전략

을 기획할 필요가 있다. 하지만, 대부분의 중국 소비자에

대한 연구가 자국 내 쇼핑 시 한국 패션 제품 선택 기준

이나 점포 선택 속성을 밝히는데 초점을 맞추고 있으며

중국 관광객을 대상으로 한국에서 경험하는 패션 쇼핑

행동을 시도한 연구는 제한적으로 이루어지고 있다.

중국 관광객을 대상으로 한 국내 선행연구들을 살펴

보면, 한류 열풍이 관광객들에게 미치는 전반적인 영향

력에 대해서 살펴보는 연구를 찾아볼 수 있다(Choi, 2007;

Park & Choi, 2013). 또한 중국인 관광객의 패션 제품

쇼핑 행동을 중심으로 이들이 방문하는 관광지에 대한

연구(Chung & Chin, 2008; Seo & Kim, 2011; Song &

Lee, 2011), 패션 제품 구매 시 어떤 요인을 중시하는가에

대한 연구(Hong & Liu, 2009; Qin & Lee, 2014; Zhang,

2003)가 이루어지고 있다. 한국 패션 제품에 대한 중국

관광객의 평가나 태도를 확인한 대부분의 연구에서 객

관적인 리테일 속성이나 제품 속성이 선행요인으로서

다루어지고 있는 것을 확인할 수 있다. 하지만, 최근 Mi-

nistry of Culture, Sports and Tourism(2014)에서 실시한

외국인 관광객 실태조사에 따르면, 한국을 방문하는 중

국 관광객의 불편사항이 보고되고 있으며 한국 재방문

의향이 다른 국가에 비해 낮게 나타난 것을 볼 수 있다.

따라서 본 연구에서는 중국 관광객의 쇼핑 만족도에 영

향을 미치는 요인을 심리적인 측면에서 살펴보고 중국

관광객이 쇼핑 중 경험하는 감정 변수에 초점을 맞추어

연구를 진행하고자 한다. 또한, 과거 한국에서 구매한

제품에 대한 현재의 제품 사용 만족도를 측정함으로써

관광 쇼핑이 일회적 구매 행동이 아닌 사용 만족을 통해

재구매 행동으로 연결될 수 있는 이론적 근거를 제공하

고자 한다.

최근 한국을 방문하는 중국 관광객의 여행 형태가 변

화하고 있다. Hotels.com(2014)은 단체 관광 중심에서 개

인 관광으로 변화하고 있고, 한국을 방문하는 방문 빈도

가 증가하면서 획일적인 여행보다 새롭고 특색 있는 경

험을 추구하는 사람들이 늘고 있다고 설명했다. 중국

관광객의 주된 관광 장소였던 명동과 동대문의 전년 대

비 방문 증가율이 감소한 반면, 청담동, 가로수길 등과

같은 새로운 상권으로의 방문이 근래에 들어 증가하고

있는 것을 볼 수 있다(Ministry of Culture, Sports and To-

urism, 2014). 제주도를 방문하는 중국 관광객의 비중이

증가하고 있다는 조사결과도 보고되고 있다(Ministry of

Culture, Sports and Tourism, 2014). 이러한 관광 형태의

변화는 여행 가이드가 안내하는 쇼핑 센터나 유명 관광지

에서의 쇼핑이나 중국과의 가격 차이로 인한 계획 구매

와 같은 전통적인 관광 쇼핑과 다른 현지인과 어울려 안

락함과 여유로움, 즐거운 경험을 지향하는 쇼핑이 증가

할 것임을 예상할 수 있다. 변화하는 중국 관광객의 여

행 형태를 고려하여 중국 관광객의 쇼핑 행동을 설명할

수 있는 새로운 쇼핑 행동 설명 모델이 필요한 실정이다.

본 연구에서는 획일적인 관광 형태로 인해 계획 구매

위주의 관광 쇼핑이 쇼핑 과정에서의 경험을 중시하거

나 비계획적으로 일어나는 구매 행동으로 변화하고 있

는 현상을 고려한 연구모델을 제안하였다. 설문연구에

서는 최근 한국을 관광 방문한 경험이 있는 중국 소비
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자를 대상으로 한국에서의 쇼핑 경험을 떠올리도록 하

고, 제품을 구매할 때 느꼈던 감정과 구매 후 현재 제품

에 대한 만족도를 측정하였다. 제품에 대한 구매의사결

정과정이 계획적이었는지, 비계획적이었는지에 따라 쇼

핑 시 경험하였던 감정과 현재 사용 중인 제품에 대한

만족이 다를 것으로 기대하였다. 중국 관광객을 대상으

로 한 선행연구가 주로 유형의 제품으로부터 얻을 수 있

는 효용 가치를 다루었다면, 본 연구에서는 쇼핑 과정에

서 경험하는 감정적 가치를 강조하고 이의 역할을 규명

하였다는 의의를 지닌다. 본 연구를 통해 중국 관광객

의 쇼핑 전 탐색 단계에서부터 쇼핑 후 제품 평가에 이

르기까지 일련의 과정을 아우르는 쇼핑 행동을 이해할

수 있을 것이다.

II. 이론적 배경

1. 계획 구매

Piron(1993)에 따르면 계획 구매란 사전에 특정 물품

에 대한 필요성을 지각하고 구매 행동을 하는 행위 혹은

점포에 들어서기 전에 이미 구매 의도가 있던 행동으로

정의할 수 있다. 소비자의 의사결정과정에서 계획 구매

란 문제 인식, 정보 탐색, 구매의 과정이 순차적으로 이

루어지는 과정을 의미하기도 한다(Ro, 2004). 따라서 계

획 구매는 소비자가 제품을 구매하기 전에 제품의 필요

성을 인식함으로써 이성적인 의사결정과정을 통해 이루

어지는 합리적인 구매라고 볼 수 있다(Cho, 2009). Ajzen

(1991)도 인간은 합리성을 기반으로 행동하기 때문에 계

획적인 구매를 하는 것이 기본적인 소비 성향이라고 하

였다. 계획 구매에 대한 연구들은 많이 이루어지고 있지

않아서 이의 특징을 가지고 있는 실용 구매에 대한 연

구를 살펴보면서 계획 구매의 특징을 추론하고자 한다.

Tsang et al.(2004)에 의하면 실용적 구매를 하는 사람의

경우 쇼핑에 오랜 시간을 투자하지 않는 경향이 있고,

쇼핑을 계획적으로 한다고 한다. Hausman(2000)은 실용

주의자들과 계획적 구매를 하는 사람들은 이성적인 사

고 체계를 거쳐서 판단을 한다는 점에서 공통점이 있다고

하였다. 이에 구매하고자 하는 제품, 사전에 계획한 제품

을 구매한다는 면에서 실용적 구매를 하는 사람의 특징을

본 연구의 계획 구매 측면에서 살펴볼 수 있을 것이다.

실용적 구매를 하는 사람들은 최대한 쇼핑 시간을 절

약하며 자신들이 구매하고자 한 제품을 효율적으로 구

매하는 특징을 지닌다(Childers et al., 2002). 이들은 구

매 환경에 영향을 적게 받는 것으로 알려져 있다. 이러

한 실용주의 성향은 일반적인 쇼핑 상황뿐만 아니라 관

광지에서 하는 쇼핑에도 영향을 미칠 것이다. 관광지에

서의 구매 활동은 주어진 시간 내에 이루어지기 때문에

쇼핑 시간을 절약하며 효율적으로 쇼핑하는 것이 중요

하다. Sundström et al.(2011)는 관광지에서 계획적 쇼핑

을 하는 사람과 쇼핑 과정을 즐기는 사람들의 차이를 밝

히는 연구를 진행하였다. 계획적 구매를 하는 관광객의

경우 저렴한 가격과 효율적인 쇼핑이 가능한 점포를 선

호하는 경향이 있음을 밝혔으며 쇼핑이 이루어지는 장

소의 깨끗함이나 심미적 가치는 이들에게 중요시되지

않는 것으로 나타났다. 또한 시간과 경제적 효율성을

추구하기 때문에 매장 내 길게 늘어선 계산대 앞의 줄

을 꺼려하고 쇼핑 시 다른 활동에 대한 니즈는 낮은 것

으로 나타났다. 관광지에서 계획한 제품을 구매하는 것

에 대해 신나는(fun) 경험이라고 언급함으로써, 계획 구

매를 지향하는 소비자들 역시 구매를 통해 긍정적 감정

이 지각됨을 예상할 수 있다. 이와 같이 계획적 쇼핑을

하는 소비자의 경우, 구매 상황에 관계없이 목표로 하

는 제품을 구매하는 것 자체가 가장 중요한 목표로 여

겨지고 있는 것을 알 수 있다.

Cho(2009)는 DMB 프로그램을 이용하는 사람들의 사

전 구매 계획성을 기준으로 집단을 나누어 연구를 진행

하였는데 계획 구매를 한 사람들이 비계획 구매를 한 사

람들보다 구매한 DMB 프로그램에 대해서 더 만족하는

것으로 나타났다. Prion(1993)의 연구에 따르면, 계획 구

매를 한 사람들이 비계획 구매나 충동 구매를 한 사람들

보다 구매 후, 죄책감에 시달리는 경향이 낮은 반면, 제

품 구매 후 상대적으로 기분이 좋았다고 하였다.

지금까지 살펴본 계획 구매 관련 선행연구 결과에 따

라, 계획한 제품을 구매할 경우에는 제품을 이성적으로

평가하게 되고, 이에 따라 구매 후 구매한 제품의 평가

에도 긍정적일 것이라는 것을 예상할 수 있다. 특히 관

광 쇼핑 상황의 경우, 제품이나 쇼핑 장소에 대한 지식

이 부족하기 때문에 사전에 제품을 탐색하고 계획하였

을 때 구매 후 제품에 대한 만족도가 높을 것이다.

2. 비계획 구매

Park et al.(1989)은 비계획 구매를 소비자가 점포에 들

어가기 전에는 구매를 예상하지 않았던 제품을 구매하

는 것이라고 정의하였으며 Assael(1984)은 쇼핑 상황 시

접하게 되는 여러 외부 자극에 의해 점포 내에서 의사
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결정을 내리는 구매 행위라고 정의하였다. 비계획 구매

가 점포 내 자극에 의해 즉각적인 의사결정이 이루어지

는 구매 행동이며 문제 인식, 정보 탐색 및 대안 평가의

과정이 생략되거나 간단히 이루어지기 때문에 충동 구매

와 그 맥락을 같이 본 선행연구도 있다(Ko, 2008; Piron,

1993; Stern, 1962). Stern(1962) 역시 비계획 구매를 충동

구매로 보고 순수 충동 구매, 회상적 충동 구매, 제안적

충동 구매, 계획적 충동 구매의 네 유형으로 분류하였다.

선행연구를 참고하여, 본 연구에서는 비계획 구매를 충

동 구매로 정의하고 연구를 진행하고자 한다. Stern(1962)

은 충동 구매 유형을 4가지로 나누었으나, 본 연구는 관

광 쇼핑 맥락에서 진행되기 때문에 다양한 유형의 충동

구매가 일어날 수 있다. 따라서 비계획적 구매를 특정 유

형의 충동 구매로 규정하고 그 범위를 좁히기보다, 사전

계획 없이 즉흥적으로 구매하게 되는 모든 구매 행동을

아우르고자 한다.

관광 쇼핑 맥락에 Sundström et al.(2011)은 관광 목적

에 따라 관광객을 쇼핑 관광객(shopping tourists)과 관

광 쇼핑객(tourism shoppers)로 구분하였다. 쇼핑 관광객

은 관광의 우선적인 목표가 쇼핑에 있고 부가적으로 관

광을 즐기는 집단들이기 때문에 관광 전 구매할 제품을

계획하고 이를 구매하고자 하는 목적을 지닌다. 반면 관

광 쇼핑객은 관광 그 자체의 목표이지만 부가적으로 관

광지에서 쇼핑을 즐기는 집단으로 쇼핑 장소의 쾌적함

과 심미성을 중시하고, 구매할 제품이 정해져 있기보다

쇼핑 그 자체를 즐기는 사람들이라고 할 수 있다. 따라

서 관광 쇼핑객은 계획 구매보다 비계획적으로 제품을

구매하며 쇼핑 시 느끼는 긍정적 감정을 중시하는 집단

이라고 할 수 있다.

Meng and Xu(2012)는 일반적인 쇼핑 상황에서는 점

포의 환경과 계획적 구매 성향이 구매자의 구매 의도에

영향을 미치지만 관광 쇼핑 상황에서는 충동 구매 성향

이 관광객의 구매 의도에 영향을 미친다고 제안하였다.

본 연구 역시 중국 관광객을 대상으로 하기 때문에 관

광객의 비계획적 구매가 쇼핑 행동에 영향을 미칠 것이

라고 예상할 수 있다. 구체적으로 관광객의 비계획적

구매가 쇼핑 행동에 미치는 영향력을 검증한 선행연구

를 살펴보면, Yu and Littrell(2003)는 관광지에서 계획

적 쇼핑을 하는 사람과 쇼핑 과정을 즐기는 사람들의

쇼핑 행동 차이를 규명한 바 있다. 연구결과, 쇼핑 과정

을 즐기는 사람들의 경우 관광 지역의 레크레이션이나

관람 등의 행위가 토속 제품들을 구매하는데 긍정적인

영향을 미쳤다. 또한 해당 지역의 특산품의 경우, 계획

적 구매를 하는 사람들에겐 긍정적인 영향을 미치지 못

한 반면, 쇼핑 과정을 즐기는 사람들에게는 특산품이라

는 제품 속성 그 자체가 구매에 있어 긍정적으로 영향

을 미쳤다. Piron(1993)의 연구에서도 비계획 구매자들

이나 충동 구매자들의 경우 제품 구매 시 감정적 요인

의 영향을 많이 받는 것으로 나타났으며 비계획 구매자

들의 경우 우울한 기분을 탈피하기 위해서 제품을 구매

한다고 하였다. 즉, 비계획 구매와 쇼핑 감정의 상관관

계를 예상해 볼 수 있다.

선행연구들을 종합해 보면 비계획적 구매를 하는 집

단의 소비 행동을 미루어 볼 때, 쇼핑 시 특정 구매 목적

을 가지고 쇼핑을 하기보다 쇼핑 과정에서의 즐거움을

찾는 특성이 있고, 이는 관광 쇼핑 상황에서도 비슷한

결과를 가져올 것이다.

3. 제품 사용 만족도

Rhee(1997)는 소비자 만족에 대한 개념적 틀로 Oli-

ver and Desarbo(1988)가 제시한 4가지 패러다임 중 기

대불일치 패러다임(Expectation-disconfirmation Theory:

EDT)을 가장 설명력이 높은 소비자 만족의 틀로 제시

하였다. 기대불일치 패러다임에 따르면 소비자들이 구매

시 예상한 제품에 대한 기대와 실제 제품의 인지적 성과

가 만족과 불만족에 영향을 미친다(Oliver, 1980; Spreng

et al., 1996). 소비자가 지각한 성과가 기대에 미치지 못

할 경우 부정적 불일치라 하며, 성과가 기대를 넘어설

때에는 긍정적 불일치라 한다. 성과와 기대가 비슷한 수

준이면 단순 일치라 하는데 긍정적 불일치와 단순 일치

는 만족에 영향을 미치고 부정적 불일치는 불만족에 영

향을 미친다는 것이 기대불일치 패러다임의 설명이다.

이에 따르면 만족은 소비 경험으로부터 비롯된 감정이 복

합적으로 나타나는 심리적 상태(Oliver, 1981)를 의미한

다. 기대불일치 패러다임이 여러 선행연구에서 다양한

제품과 서비스를 대상으로 적용되고 있으나(Jun, 2013),

본 연구에서는 한국에서 구매한 제품을 자국(중국)에서

사용하는 소비 과정에 초점을 맞추고자 한다. 관광지에

서 구매한 제품에 대한 기대가 크고 구매 당시 만족감이

높았을지라도, 자국에서 제품을 사용하면서 지각하는

효용, 즉 제품의 성과가 좋지 못할 수 있다. 기대불일치

패러다임에 따라 소비자는 부정적 불일치를 지각하게

되고 소비자 불만족을 야기할 것이다. 특히, 구매 시 기

대와 제품을 사용하면서 얻게 되는 성과의 불일치는 언

어 및 문화 차이로 인해 관광 쇼핑 맥락에서 크게 나타
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날 것이다. 이에 본 연구에서는 기존 선행연구에서 주

로 다뤄지고 있는 구매 제품 만족도가 아닌, 제품을 사

용하면서 얻는 사용 만족도에 초점을 맞추고자 한다.

비계획 구매 중 하나인 충동 구매는 순간적인 판단에

의해서 구매하기 때문에 제품에 대한 평가가 충분히 이

루어지지 않은 상태에서 구매가 이루어진다. 충동 구매

가 구매 후 제품 태도에 미치는 영향에 대한 많은 연구

가 이루어졌다. Dittmar and Drury(2000)의 연구에서는

충동 구매 시 구매 후 소비자의 후회가 높은 것으로 나

타났다. 그러나 이와 반대되는 결과를 주장하는 연구들

도 있다. Suh et al.(2009)의 연구에 따르면 충동 구매 성

향이 높은 사람들은 충동 구매 후에 사용한 제품이나 서

비스에 대해서 대체적으로 만족한다고 하였다. Kong and

Chung(2014)의 연구에서도 순수 충동 구매는 제품 불만

족 평가에 유의한 영향이 없었다. 비계획 구매가 미치는

영향력을 검증한 연구의 결과가 일관되지 않고, 그 동기

와 유형에 따라 제품 만족도에 미치는 영향력이 다르다

고 보고되고 있으나, 본 연구에서는 관광 쇼핑이라는 상

황적 맥락을 고려해야 할 것이다. Jung et al.(2010)은 관

광지에서 충동적으로 구매한 상품의 경우, 교환과 환불

이 불가능할 뿐만 아니라 평소 구매하던 제품과는 문화

적으로 다른 지역의 제품이기 때문에 구매에 대한 후회

가 크게 나타나는 것을 검증하였다. 이에 관광 쇼핑 맥

락에서 수행되는 본 연구 역시, 비계획 구매를 한 소비자

가 구매한 제품을 사용하면서 얻는 만족도가 낮을 것이

라고 예상한다.

기존 선행연구에서도 알 수 있듯이 계획 구매를 한 사

람들의 경우 제품 만족도가 높고, 후회하는 경향이 낮은

반면 비계획 구매를 한 사람들의 경우 상대적으로 만족

도는 낮고, 죄책감에 시달리는 경향이 높았다(Cho, 2009;

Piron, 1993). 이상의 연구들로 볼 때 구매한 제품이 계획

한 것이었는지, 비계획적으로 구매하였는지에 따라 구매

한 제품에 대한 평가가 달라진다는 것을 알 수 있었다.

이에 다음과 같은 가설을 세울 수 있다.

가설 1: 계획 구매는 제품 사용 만족도에 정적인 영

향을 미칠 것이다.

가설 2: 비계획 구매는 제품 사용 만족도에 부적인

영향을 미칠 것이다.

4. 쇼핑 감정

감정은 어떤 현상이나 일에 대하여 일어나는 마음이

나 느끼는 기분을 말하는 것으로(국립국어원), 쇼핑을 하

는 과정 중에도 소비자는 다양한 감정을 경험하는 것으

로 알려져 있다(Donovan & Rossiter, 1982; Hong, 2005).

이런 감정들이 쇼핑 과정에서 느끼게 되는 감정이라고

할 수 있다. Oliver(1993)는 제품 구매 후 제품 만족도에

영향을 주는 요인에 대해서 연구를 했는데 쇼핑 과정에

서의 감정이 제품 구매 후 평가에 대해 유의한 영향을

가진다고 하였다. 쇼핑 과정에서의 긍정적인 감정 경험

은 제품에 대한 평가에 긍정적인 영향을 미치고, 부정

적인 감정 경험은 제품에 대한 평가에 부정적인 영향을

미치는 것으로 나타났다.

MacInnis et al.(1998)는 쇼핑 환경이 구매자의 감정에

영향을 주고, 그 감정으로 인해서 점포에 대한 긍정적

인 태도가 생긴다고 하였다. 점포 안에서의 소비자 감

정은 상품에 대해 지각된 가치가 클수록 증가하는 것을

발견하였다. 즉 상품의 분류, 상품 가치, 판매원의 서비

스, 판매 후 서비스, 점포 시설과 점포 분위기가 점포 내

에서의 소비자 감정을 유발시키고 이는 점포 태도에 영

향을 미치는 것으로 나타났다. Ann and Lee(2011)의 연

구 또한 이를 뒷받침하고 있는데 점포에 대한 시각적

매력을 높게 지각할수록 점포에 대한 긍정적 감정 반응

이 증가하는 것으로 나타났으며 점포가 제공하는 오락

적 가치 역시 해당 점포에 대한 긍정적 감정 반응의 선

행요인인 것으로 밝혀졌다. 일반적으로 점포 내 환경이

쇼핑 감정에 영향을 미친다는 선행연구가 일반적이지

만, 소비자의 구매 목적이 감정적 반응을 야기한다는 연

구 결과도 찾아볼 수 있다.

Sundström et al.(2011)의 연구에 따르면, 계획 구매 상

황에 해당하는 쇼핑 관광객은 관광지에서 쇼핑 시 신나

는 감정을 경험하는 것으로 나타났다. 비계획 구매를 주

로 하는 관광 쇼핑객 역시 쇼핑을 즐거운 것으로 보고

쇼핑 시 즐거움의 감정을 느끼는 것으로 나타나, 관광객

들이 구매 목적에 상관없이 긍정적 감정을 경험하고 있

는 것을 알 수 있다. Yüksel(2007)은 획득한 제품뿐만 아

니라 쇼핑 환경 자체가 관광객이 경험할 수 있는 경험

의 일부가 되고 이러한 경험이 제품 평가 및 쇼핑 행동

에 영향을 미치는 것을 규명하였다. 구체적으로, 쇼핑 시

접하게 되는 매장 환경을 통해 소비자가 즐거움과 환기

를 경험하는 것으로 나타났으며, 이는 소비자가 지닌 쇼

핑 가치에 따라 다르게 나타났다. 실용적 쇼핑 가치를 지

닌 소비자의 경우 매장 환경의 외부 자극에 대해 기쁨,

즐거움 등의 긍정적 감정이 높게 나타났으며, 쾌락적

쇼핑 가치를 지니고 있는 소비자의 경우 즐거움뿐만
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아니라 환기(arousal)와 같은 자극적인 감정이 유발되는

것을 확인하였다. 살펴본 바와 같이 일반적으로 점포

내 환경이 쇼핑 감정에 영향을 미친다는 선행연구 외에

도 계획 여부와 무관하게 감정적 반응이 불러 일으켜질

수 있다는 연구결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 도

출하였다.

가설 3: 계획 구매는 쇼핑 시 긍정적 감정에 정적인

영향을 미칠 것이다.

가설 4: 비계획 구매는 쇼핑 시 긍정적 감정에 정적

인 영향을 미칠 것이다.

Donovan et al.(1994)에 의하면 점포 내에서 즐거운 감

정이나 자극을 느끼게 되면 점포 안에서 머무르는 시간

이 증가하게 되고, 제품의 질이나 다양성, 특이성, 돈의

가치를 어떻게 인지하느냐에 관계없이 구매에 영향을

미치는 것으로 나타났다. Jeong(2010)은 쇼핑 과정에서

의 감정을 여러 가지 하위 차원으로 분류하였는데 감각

적 감정(sensory response)은 점포 내 재방문을 유도하기

에는 약한 감정이지만, 점포 안에서 머무는 시간을 연장

하는 데에는 유의한 영향을 준다고 하였다. 또한 쇼핑 과

정에서 즐거운 감정을 느끼면, 이것은 점포 내에 머무는

시간을 연장하는데 긍정적인 영향을 줄 뿐만 아니라 점

포 재방문 의도에도 영향을 미친다고 하였다.

이상의 선행연구 결과로 미루어 볼 때, 쇼핑 과정에서

긍정적인 감정이 유발되면 구매한 상품에 대한 태도에

도 긍정적인 영향을 미칠 뿐만 아니라 점포에 대한 태도

에도 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 이에 다음과 같

은 가설을 도출하였다.

가설 5: 쇼핑 시 긍정적 감정은 제품 사용 만족도에

정적인 영향을 미칠 것이다.

5. 구매 행동: 대량 구매자 vs. 소량 구매자

본 연구에서는 중국인 관광객이 한국에서 소비하는

패션 제품 구매 금액을 기준으로 대량 구매자, 소량 구

매자로 집단을 나누어 계획 구매, 비계획 구매가 감정을

매개하여 패션 제품 만족도에 미치는 영향력을 조절하

는지 살펴보고자 한다. 일반적으로 대량 구매자(heavy

buyer)는 구매액뿐만 아니라 구매량 측면을 포함한다고

할 수 있겠으나(Kim et al., 2008) 본 연구에서는 패션 제

품 구매 금액을 기준으로 하고자 한다. Kim et al.(2008)

의 연구에서는 의복 구매액 및 구매량의 정확한 측정을

위해 주관적 측정과 객관적 측정을 결합하였다. 결과적

으로 주관적 측정방법에서 높은 신뢰도와 타당도가 나

타났기 때문에 본 연구에서도 중국인 소비자의 패션 지

출 금액을 기준으로 주관적으로 측정하였다. 이를 기준

으로 대량 구매자와 소량 구매자로 집단을 나누어 조절

역할을 살펴보고자 한다.

쇼핑 금액과 패션 관여도 간의 상관관계에 대해 Ti-

ger et al.(1976)는 패션 관여도가 높은 소비자들의 구매

행동을 확인하였다. 이들은 피험자들의 관여도에 따라

집단을 구분하고, 집단에 따라 수트, 드레스 셔츠, 캐주

얼 슬랙스의 구매 금액과 구매 개수가 다르게 나타나는

것을 확인하였다. 결과적으로 패션 관여도가 높은 소비

자들이 낮은 소비자들보다 많은 양과 금액의 의복 구매

를 하는 것으로 나타났다. 관여도가 높을 경우 충동 구

매 성향이 강하며 구매 확률이 높다는 연구가 있다. Ahn

(1996)의 연구에서는 충동 구매 성향이 높을수록 감각

적, 과시적 쇼핑을 지향하고 구매 행위 자체를 통해 만

족을 얻는 것으로 나타났다. 이에 패션 대량 구매자들

은 소량 구매자들과 비교하여 높은 패션 관여를 보여

비계획 구매가 이루어졌다 하더라도 제품 만족도가 높

을 것이라고 예상할 수 있다. 앞서 가설 2에 따르면, 관

광지에서의 비계획 구매는 제품 만족도에 부적 영향을

미칠 것이라 예상하였지만, 대량 구매자의 경우, 충동

구매한 제품이라 할지라도 구매 행위 자체를 통해 만족

을 얻을 수 있을 것이다.

의복을 많이 구매하는 집단은 유행에 보다 혁신적이

고 의견 선도자인 경우가 많으며 이들은 사회적 자아와

개인적 자아를 표현하는 방법으로 패션을 사용하고 있

다(Goldsmith, 2002). 의견 선도자의 경우, 제품 사용 혹

은 제품 관련 상황에서 기쁨과 만족을 크게 느끼는 경향

이 있으며(Feick & Price, 1987) 의견 선도력이 높을수

록 의복을 많이 구매하는 것으로 나타났다(Goldsmith,

2002). Bloch(1986)는 제품 관여도를 제품과 관련된 흥

미, 즐거움, 열정과 같은 감정적인 반응으로 설명하였

으며, Alba and Hutchinson(1987)는 제품에 대해 흥미를

지니는 것은 제품을 더 알고자 하는 욕구를 불러일으킨

다고 하였다. 제품에 대한 지식은 제품 구매를 통해 얻

어질 수 있기 때문에(Alba & Hutchinson, 1987; Brucks,

1985) 대량 구매자의 경우, 제품에 대한 지식이 높을 뿐

만 아니라 제품으로부터 긍정적 감정의 유발이 손쉬울
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것으로 예상할 수 있다.

본 연구에서는 중국인 관광객의 의복 구매 금액에 따

라 계획, 비계획 구매가 감정을 매개하여 구매 후 제품에

대한 만족도에 미치는 영향력이 달라지는지 확인하고자

한다. 한국 패션 제품 구매 금액이 높은 대량 구매자와

구매 금액이 낮은 소량 구매자로 집단을 나누고 이의 조

절 역할을 확인하고자 다음과 같은 가설을 도출하였다.

가설 6: 패션 제품 구매 금액(대량 구매자 vs. 소량 구

매자)에 따라 계획, 비계획 구매가 쇼핑 감정

을 매개하여 제품 사용 만족도에 미치는 영

향력이 다르게 나타날 것이다.

III. 연구방법

1. 측정도구

중국 관광객이 한국에서 패션 제품을 구매할 때 계획

적인 접근이 이루어졌는지, 비계획적인 접근이 이루어졌

는지를 측정하기 위한 문항은 Soh and Park(2001), Suh

and Cho(2002)의 연구를 참고하여 본 연구에 맞게 수정

하여 사용하였다. Soh and Park(2001)의 연구에서 계획

구매, 비계획 구매를 측정하였으나 이는 소비자 개인의

의복 구매 유형이 어떠한지를 살펴보기 위한 것이기 때

문에 관광 쇼핑 맥락에 맞게 수정되어야 할 필요가 있다.

이에 Suh and Cho(2002)가 개발한 관광객의 패션 상품

구매 동기 측정척도 중 실용성 요인을 참고하여 계획 구

매 문항을 수정하였으며, 경제성, 충동성 요인을 참고

하여 비계획 구매 문항을 수정 및 보완하였다. 쇼핑 감

정은 Lee and Lee(2011)의 연구에서 측정한 쇼핑 감정

문항을 사용하였다. 기억에 남는 구매 제품과 이를 구

매하였던 쇼핑 상황을 회상하도록 한 후, 나는 해당 패

션 제품을 쇼핑할 때 ‘행복하였다’, ‘뿌듯하였다’, ‘만족

스러웠다’, ‘편안하였다’, ‘기분이 좋았다’, ‘신이 났다’,

‘즐거웠다’의 7문항을 통해 쇼핑 감정을 측정하였다. 이

는 Oliver(1997)의 연구에서 사용한 흥미(interest)와 기쁨

(joy)의 개념을 토대로 수정한 문항으로, 제품 구매에 대

한 소비자 감정을 측정하는 것이기 때문에 본 연구에 적

합한 문항으로 판단하였다. 제품 사용 만족도는 Oliver

(1980)와 Oliver and Westbrook(1982)이 사용한 제품 영역

에 대한 전반적 만족도를 측정한 문항을 본 연구의 목

적에 맞게 수정하여 사용하였다. 본 연구에서는 한국에

서 구매한 제품을 구체적으로 회상하도록 하고 이에 대

한 사후 만족도를 측정하기 위해, 선행연구에서 사용한

문항에 ‘구매한 제품을 자주 사용한다’, ‘구매한 제품에

애착이 간다’와 같은 사용 중인 제품에 대한 만족을 측

정할 수 있는 문항을 추가하여 사용하였다. 사용된 모든

문항은 7점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다(1=“전

혀 그렇지 않다”, 7=“매우 그렇다”).

2. 자료수집 및 분석

본 연구의 실증적 조사는 전문 리서치 기관의 해외

패널을 사용하여 2014년 11월 27일부터 12월 7일까지

약 2주간 한국에 방문한 경험이 있는 중국 여성 소비자

550명을 대상으로 진행하였으며 표집 지역은 중국 내

1선, 2선 도시로 한정하였다. Ministry of Culture, Sports

and Tourism(2014) 자료에 따르면, 국내 방문하는 외국

인 방문객 중 중국인의 비중이 가장 많으며, 증가율도

높다. 중국 관광객을 살펴보면 여성이 60.0% 정도이며

관광 시 의류에 대한 지출이 전체 지출의 40.8%로 확인

되었다. 또한 여성의 의복 관여도나 패션 제품에 대한

지출이 남성보다 높기 때문에 20~50대 여성을 대상으

로 연구를 진행하였다(Lee & Cho, 1998). 쇼핑 환경이

감정에 영향을 미칠 수 있다는 선행연구에 따라(Babin

et al., 2004) 관광이라는 특정 상황에 놓인 외국인의 경우

쇼핑 시 긍정적 감정의 활성화가 쉽게 이루어질 수 있을

것이다. 특히 본 연구에서는 한국 방문 경험이 있는 중

국 여성 소비자를 대상으로 하였으며 샘플의 50.0% 이상

이 한국에 2회 이상 방문한 재방문자였기 때문에 본 연

구의 중심 변수인 쇼핑 감정을 측정하기 용이한 샘플로

예상되었다.

구매 방문 당시 경험 및 감정을 최대한 상기시킬 수

있도록, 최근 한국에 방문하여 구매한 패션 제품 중, 가

장 기억에 남는 제품을 기재하도록 하였다. 쇼핑 당시

의 회상을 돕기 위해, 기억에 남는 패션 제품을 구매한

당시를 떠올리며 구매한 제품을 어디에서 구입하였는

지, 어디에서 구입하였는지, 누구와 함께 쇼핑하였는지,

해당 상품의 특징은 무엇인지 등과 같이 쇼핑 상황을 자

세히 기술하도록 하였다. 그 후 해당 제품이 계획 구매

였는지, 비계획 구매였는지 응답하도록 하였으며, 구매

상황 시 느꼈던 감정과 제품에 대한 만족도를 측정하였

다. 총 550개의 설문지가 회수되었으며 이 중 불성실한

응답을 제외한 530부를 분석에 사용하였다. 분석은 SPSS

20.0을 사용하여 기술통계, 빈도분석, 신뢰도 분석, 일원

분산분석을 시행하였으며 AMOS 20.0을 사용하여 확인
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적 요인분석, 구조방정식 모형을 실시하였다.

IV. 연구결과의 조사대상자 특성

1. 인구통계적 특성

분석에 사용된 표본의 인구통계적 특성을 살펴보면,

평균 연령은 33.5세이며 20대는 201명(37.9%), 30대는

190명(35.9%), 40대는 107명(20.2%), 50대 이상은 32명

(6.0%)으로 나타났다. 표본의 한국 방문 경험을 살펴보

면, 한국에 1번 방문한 사람이 47.5%로 가장 많았으며,

2번 방문한 사람이 32.3%, 3번 이상 방문한 사람이 20.2%

인 것으로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 444명(83.8%)

로 가장 많았으며, 대학원 재학 이상 49명(9.2%), 고등학

교 졸업 이하는 20명(3.8%), 대학교 재학 중이 17명(3.2%)

인 것으로 나타났다. 직업은 사무직 205명(38.7%), 경영

관리직 112명(21.1%), 전문직 82명(15.5%) 전문기술직

73명(13.8%)의 순으로 나타났으며 결혼 여부는 미혼

100명(18.9%), 기혼 430명(81.1%)으로 기혼의 비율이 높

았다. 월평균 패션 제품 지출 비용은 2,000~3,000위안

이 159명(30.0%), 1,000~2,000위안이 155명(29.2%)으로

가장 많았다. 월평균 가계 총수입은 10,000~20,000위안

이 210명(39.6%)로 가장 많았으며, 20,000~30,000위안

132명(24.9%)가 다음을 차지했다. 중국의 1인당 GDP

7,572달러(International Monetary Fund, 2014)와 중국 평

균 가구원 수가 3인인 것을 고려할 때(Ministry of Agri-

culture of the People's Republic of China, 2014) 표본의

가계 소득은 중국 전체 가구의 평균 소득인 11,700위안

과 유사한 수준인 것을 예상할 수 있다. 거주 지역은 상

해를 포함한 화동 지역이 39.1%로 가장 많았으며 북경

을 포함한 화북 지역이 27.0%, 화남 지역 16.8%, 서남

지역이 9.1%, 기타 지역이 8.1%로 나타났다.

V. 연구결과

1. 구성개념의 신뢰도 및 타당도 검증

본 연구에서는 Cronbach's α값을 이용하여 신뢰성을

측정하였고, 측정모형과 변수들의 신뢰도와 타당도를

평가하기 위해 확인적 요인분석을 실시하였다. 변수의

신뢰성을 확인하기 위해 Cronbach's α값의 일반적 기준

인 0.7을 초과하는지 확인하였다. 확인적 요인분석에서

는 구성항목들의 요인적재량들이 통계적으로 유의한지

를 확인하였다. <Table 1>에서 나타난 바와 같이, 측정

모형은 χ
2
=380.790, df=113, GFI=.916, CFI=.971, NFI=

.960, TLI=.966, RMSEA=.067로 만족스러운 모형적합

도를 보였다. 내적 일관성에 대한 검토 결과, 측정항목

들의 요인적재치(Factor loadings), 종합신뢰도(Compo-

site reliability) 및 평균분산추출(AVE) 값이 만족스러운

것으로 나타나 측정항목의 구성개념에 대한 집중타당

도를 확보했으며, 측정도구가 신뢰성과 수렴타당성을 갖

고 있는 것으로 확인했다.

판별타당도에 대한 검증결과, 비계획 구매와 계획 구

매를 제외한 모든 구성개념의 AVE 값들은 개념들 간

상관계수의 제곱값(Φ
2
)을 상회하여 Fornell and Larcker

(1981)가 제시하는 판별타당도 기준을 충족시키는 것으

로 나타났다(Table 2). 두 개의 구성체가 서로 개념적으로

연관되어 있다면 상관계수 제곱값이 높은 것은 당연한

결과이기 때문에 비계획 구매와 계획 구매의 판별타당

도 검증을 위해서 대안적 방법을 사용하였다(Gleim et al.,

2013). Jöreskog(1971)의 제안과 같이 각 구성체 간 상관

계수(correlation)를 하나로 제약하거나(r=1) 자유롭게 풀

어줌으로써 제약 모델의 값이 비제약 모델의 χ
2
 값과 유

의하게 차이남을 통해 두 구성체가 판별됨을 보여줄 수

있다. 계획 구매와 비계획 구매 변수의 판별타당도 검증

을 위한 chi-square 차이검정 실시 결과, 비계획 구매와

계획 구매의 상관관계를 1로 제약한 모델과 비제약 모델

간 유의한 차이를 보여 두 요인이 개념적으로 서로 다

른 구성체임이 판별되었다(∆χ
2
=48.307, df=1, p<.001).

2. 계획, 비계획 구매가 쇼핑 감정을 매개하여 제

품 사용 만족도에 미치는 영향력 검증

본 연구는 구조방정식 모형을 사용하여 계획 구매, 비

계획 구매가 쇼핑 감정과 제품 사용 만족도에 미치는 영

향력을 검증하였다. 추가적으로 다집단 비교분석을 통

해 대량 구매자, 소량 구매자로 분류한 패션 구매 금액

의 조절 역할을 검증하였다. 구조방정식 모형의 적합도

지수가 만족스럽게 나타났으며(χ
2
=380.790, df=113, p<

.001/GFI=.916, CFI=.971, NFI=.960, TLI=.966, RMSEA

=.067), 이에 5개의 가설 검증을 진행하였다.

가설 1과 가설 2에서는 중국 관광객이 한국에서 패션

제품을 구매할 때 계획적 접근이었는지, 비계획적 접근

이었는지에 따라 구매한 제품의 사용 만족도에 미치는

영향력이 달라지는지 확인하였다. 검증결과, <Fig. 1>에

서 볼 수 있듯이 계획하여 구매한 제품일수록 사용 만
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족도가 높게 나타났으며(γ=0.304, p<.001), 비계획 구매

한 제품일수록 제품 사용 만족도가 감소하는 것으로 나

타나(γ=−0.194, p<.05) 가설 1과 가설 2가 지지되었다. 이

를 통해 관광 쇼핑 시, 구매한 제품이 사전에 계획한 것

이었는지 계획하지 않은 충동적 선택이었는지에 따라

제품 사용 만족도가 달라진다는 것을 확인할 수 있었다.

다음으로 계획, 비계획 구매가 쇼핑 감정에 미치는 영

향력을 검증하였다. 분석결과, 계획 구매, 비계획 구매

모두 쇼핑 감정에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타나

가설 3(γ=0.316, p<.01)과 가설 4(γ=0.421, p<.001)가 지지

되었다. 이는 앞서 구매 목적과 관계없이 관광지에서의

쇼핑은 신남, 즐거움(plasure)과 같은 긍정적 감정을 불

러일으킨다는 선행연구의 결과와 일치한다(Sundström

et al., 2011; Yüksel, 2007). 쇼핑 감정이 제품 사용 만족

도에 영향을 미칠 것이라 가정한 가설 5 역시 지지되었

다. 쇼핑 상황 시 느끼게 되는 긍정적 감정은 제품 사용

만족도에 정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=

0.810, p<.001). 쇼핑 상황에서 긍정적 감정을 느낄수록

구매 제품에 대한 사용 만족도가 증가한다는 것을 알

수 있다.

Table 1. The validity and reliability of the construct model

Factor Items Factor loadings Cronbach's α CR AVE

Planned

purchase

I was looking for this product .9191)

.883 .750 .711This product was purchased based on need. .794*

This product was a planned purchase in advance. .811*

Unplanned

purchase

This product caught my eyes at first .8961)

.782 .644 .658
The price was inexpensive, so I bought it impulsively. .717*

Shopping

emotion

Happiness .8771)

.963 .946 .787

Proud .867*

Satisfaction .919*

Comfortable .885*

Good .900*

Fun .857*

Pleasure .904*

Product usage

satisfaction

I am satisfied with this fashion product .9121)

.945 .927 .776

I have an attachment for this fashion product .883*

I like this fashion product. .905*

I think I bought this fashion product well. .850*

I often use this fashion product. .854*

*p<.001

1): Loading fixed to 1 in unstandardized solution.

Table 2. Construct model correlation matrix

Planned Unplanned Emotion Satisfaction

Planned .711 .886 .701 .700

Unplanned .785 .658 .689 .634

Emotion .491 .475 .940 .890

Satisfaction .490 .402 .792 .930

Numerical value of diagonal - AVE

Numerical value of top of diagonal - correlation coefficient

Numerical value of bottom of diagonal - squared correlation coefficient (Φ
2
)
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3. 패션 제품 구매액(대량 구매자 vs. 소량 구매자)

의 조절 효과 검증

가설6의 대량 구매자, 소량 구매자의 조절 역할을 검

증하기 위해 다집단 비교분석을 시행하였다. 집단을 나

누기 위해 중국인 관광객들이 한국에서 쇼핑하는 금액

을 ‘한국 관광 시 구매한 금액이 얼마입니까?’ 문항을 통

해 조사하였다. 조사결과, 790위안이 중위값으로 도출

되었으며 이를 기준으로 패션 제품 구매금액이 높은 집

단(대량 구매자)과 낮은 집단(소량 구매자)을 구분하였

다. 집단 간 차이를 확인하기 전에 두 집단 간 측정구조

가 동일한지 형태동일성을 검증하였다. 분석결과, 제안

된 측정모형의 모형적합도가 확인되었으며(χ
2
=537.217,

df=239, p<.001/GFI=888, CFI=.968, NFI=.944, TLI=.964,

RMSEA=.049) 측정문항의 요인부하량 역시 모두 .7 이상

으로 나타났다. 다음으로 측정동등성을 검증하기 위해 두

집단의 요인부하량에 대한 제약 모델을 비제약 모델과

비교하였다. 분석결과, 카이제곱 증가량이 통계적으로

유의하지 않아 측정동일성이 확인되었다(∆χ
2
=17.244,

df=13, p=.188). 대량 구매자 집단과 소량 구매자 집단은

모든 잠재변인에 대해 동일한 측정문항을 가지는 것이

확인되었으며 이 후의 구조모형분석은 완전동일 측정모

형을 기준으로 진행하였다.

<Table 3>와 같이 직접 두 집단 간 경로계수의 차이를

검증한 결과, 패션 제품 구매 금액이 적은 소량 구매자의

경우, 비계획 구매가 이루어졌을 경우, 제품 사용 만족도

에 미치는 직접 경로와 쇼핑 감정을 매개한 간접 경로

가 모두 유의하지 않게 나타났다. 즉, 소량 구매자는 사

전에 계획한 제품을 구매하였을 때에만 제품을 사용하

면서도 만족하는 것으로 나타났다. 계획 구매 시에는 쇼

핑 감정의 매개 역할 역시 유의하게 나타나 계획한 제

품을 구매할 때에는 즐거운 감정이 유발되고 이러한 감

정이 제품 만족도를 높이는 것으로 나타났다. 대량 구매

자의 경우, 비계획 구매가 제품 사용 만족도에 미치는 직

접 경로는 유의하지 않았지만, 쇼핑 감정을 매개하여 제

품 사용 만족도에 미치는 경로는 유의한 것으로 나타났

Fig. 1. Research model.

Table 3. Comparison of path coefficients

Constraints model

(Constraints Path)

Heavy buyer Light buyer
∆χ

2

Stand. estimate t Stand. estimate t

Unplanned → Satisfaction −.122*** −1.930 −.222*** −1.218

17.244Unplanned → Emotion .442*** .802 .149*** 2.891

Emotion → Satisfaction .765*** 17.532 .873*** 12.231

**p<.01, ***p<.001
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다. 이는 패션 제품에 관심이 많고 한국에서 패션 제품

소비 금액이 높은 중국 관광객의 경우, 계획 없이 충동적

으로 구매한 제품이라 할지라도 쇼핑 시 긍정적 감정을

느꼈다면 구매한 제품을 사용할 때 만족도가 높게 나타

난다는 것을 의미한다(Fig. 2).

소량 구매자의 경우 대량 구매자에 비해 계획 구매가

제품 사용 만족도에 미치는 영향력과 계획 구매가 쇼핑

감정을 매개하여 제품 사용 만족도에 미치는 영향력이

더 크게 나타났다. 이를 통해 소량 구매자의 경우, 계획

한 제품을 구매하는가의 여부가 쇼핑 감정과 제품 사용

만족도의 중요한 선행요인이라는 것을 알 수 있다. 반

면 대량 구매자의 경우, 비계획적으로 제품을 구매하는

상황에서도 긍정적인 감정을 느낄 수 있음이 증명되었

다. 이는 선행연구에서 의견 선도자, 의복 관여도가 높

은 사람들이 제품에 대한 감정적 반응이 쉽게 유발될 수

있다고 나타난 것과 일치하는 결과이다(Alba & Hutch-

inson, 1987; Brucks, 1985; Feick & Price, 1987). 즉, 대

량 구매자들에게 긍정적 쇼핑 무드가 제공된다면, 구매

한 제품이 계획한 것이든 충동 구매한 것이든 간에 제

품 만족도에 긍정적 영향을 미칠 수 있을 것이다. 본 결

과는 한국에 방문하는 중국 관광객의 쇼핑 지출 금액이

높아지고 있는 현시점에 큰 시사점을 지닌다.

VI. 결 론

본 연구에서는 중국 관광객의 한국 패션 제품 구매 경

험이, 계획적 구매였는지 혹은 비계획적 구매였는지의

정도에 따른 쇼핑 감정과 구매 후 제품 사용 만족도를

규명하였다. 또한 패션 제품 구매 금액에 따라 대량 구

매자와 소량 구매자 집단으로 구분하여 이의 조절 역할

Fig. 2. Comparison of multi-group structural model.
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을 살펴보았다. 계획 구매 수준은 제품 사용 만족도에 긍

정적 영향을 미쳤으나, 비계획 구매가 이루어졌을 경우

제품 사용 만족도에 미치는 영향력이 부정적인 것으로

나타났다. 그러나 계획 구매, 비계획 구매 모두 쇼핑하

는 동안 긍정적 감정이 유발될 경우, 구매 제품에 대한

만족도에 정적 영향을 지니는 것으로 나타났다. 구매 금

액에 따른 집단의 조절 역할 분석결과, 구매 금액의 조

절적 역할은 특히 비계획 구매가 쇼핑 감정과 제품 사용

만족도에 미치는 경로에서 유의하게 나타났다. 소량 구

매자의 경우, 비계획 접근 정도가 쇼핑 감정이나 제품

사용 만족도에 미치는 영향이 유의하지 않게 나타났다.

반면, 대량 구매자의 경우, 제품 사용 만족도에 미치는 직

접 경로는 유의하지 않았으나, 긍정적 쇼핑 감정이 유발

되면 제품 사용 만족도가 증가하는 것을 발견하였다. 이

는 중국 관광객이 한국에서 패션 제품을 쇼핑하는 동안

긍정적 감정을 경험한다면 구매한 제품의 사용 만족도

가 높아진다는 것을 의미한다.

본 연구의 학문적 의의는 다음과 같다. 첫째, 제품 구

매 시 계획적 접근이 이루어지는지 비계획 접근이 이루

어지는지에 따라 소비자의 쇼핑 감정과 제품 태도가 달

라지는 것을 밝혔다는 의의를 지닌다. 기존 연구에서는

계획, 비계획 구매의 개념이 소비자 행동 이론 측면에서

개인의 의사결정과정과 관련되어 논의되어 왔다(Cho,

2009; Ko, 2008). 계획 구매가 제품의 필요성을 사전에

인식하고 이에 대한 정보 탐색과 대안 평가를 통해 구매

가 이루어지는 순차적인 과정을 지니기 때문에 이를 실

증적으로 검증한 연구는 미비하며, 여러 연구에서 비계

획 구매, 충동 구매에 초점을 맞추고 있다(Meng & Xu,

2012; Piron, 1993). 본 연구에서는 중국인 관광객의 구

매 경험을 회상하도록 하고 구매한 제품에 대한 접근방

식이 계획적이었는지, 비계획적이었는지의 수준에 따른

구매 후 사용 만족을 규명코자 하였다. 특히, 선행연구

에서는 비계획 구매의 영향력을 검증한 결과가 일관되

지 않게 보고되고 있으나 본 연구에서는 관광 쇼핑 시,

비계획 구매는 제품이나 구매 장소에 대한 지식이 부족

하기 때문에 제품에 대한 불만족을 높일 것이라 예상하

였으며 이를 실증적으로 검증하였다.

둘째, 본 연구에서는 계획, 비계획 구매가 제품 사용

만족도에 긍정적 영향을 미치기 위한 매개 변수로서 쇼

핑 감정을 제안하고 이의 중요성을 확인하였다는 의의

를 지닌다. 중국 관광객을 대상으로 한 기존 선행연구

에서는 이들의 쇼핑 경험이나 감정적인 측면보다 제품

선택 기준, 점포 요인 등과 같은 인지적 측면에 초점을

맞추어 연구가 진행되고 있다. 중국 관광객이 국내 시

장의 중요한 소비자가 된 지금, 한국 패션 브랜드 및 점

포에 대한 만족도를 높이기 위해 친절한 서비스, 좋은

제품의 제공과 같은 효용적 가치뿐만 아니라 심리적 효

용, 즉 감정적 가치를 제공하는 것이 중요하다. 이에 중

국 관광객의 쇼핑 감정 중요성을 실증적으로 검증한 본

연구는 시의적 측면에서 지니는 의의가 크다.

마지막으로, 본 연구에서는 중국 관광객이 실제 구매

한 제품을 떠올리도록 하고 이에 대한 평가를 하게 하

였다. 따라서 예상된 만족도나 구매 의도를 측정한 기

존 선행연구들과는 달리, 실제 구매한 제품에 대한 쇼

핑 감정과 사용 만족도를 측정하였다는 점에서 의의를

지닌다. 제품에 대한 만족도를 측정한 척도에 ‘구매한

제품을 자주 사용한다’, ‘구매한 제품에 애착이 간다’와

같은 사용 중인 제품에 대한 만족을 측정할 수 있는 문

항을 포함시킴으로써 구매 후, 사용 만족도를 구체적으

로 측정할 수 있었다. 한국에서 제품을 구매하였을 때

제품에 대한 만족도가 높았을지라도, 제품을 자국에서

사용하면서 지각하는 만족도는 달라질 수 있을 것이다.

따라서 제품을 경험하면서 형성되는 만족도를 측정하는

것이 중국 관광객의 한국 패션 제품에 대한 실제 태도를

파악하는데 중요한 사안이 될 수 있을 것이다.

관광 쇼핑 상황에서는 새로운 제품을 접하게 될 기회

가 많기 때문에 충동적인 구매가 일어날 확률이 높다.

비계획 구매를 한 관광객들의 제품 사용 만족도를 높이

기 위해서는 쇼핑 상황에서 긍정적 감정을 유발할 수 있

도록 하는 것이 중요할 것이다. 기업은 다양한 마케팅

요소를 활용하여 관광객들의 긍정적 감정을 유발할 수

있는 요인들을 개발할 필요가 있다. 한국 화장품 가게에

서 고객에게 많은 샘플을 제공하는 것이 외국인 관광객

들에게 놀라움과 기쁨을 제공하였듯이 다른 장소에서

얻을 수 없는 새로운 자극을 통해 소비자에게 즐거움을

제공해야 할 것이다. 외국인 관광객들이 한국에 방문하

게 되는 집객요인을 파악하여 한국 관광에서만 경험할

수 있는 고유한 특징을 개발해야 한다. 예를 들어 한류

를 접하고 한국에 방문한 관광객을 대상으로는 한류 스

타 혹은 다양한 드라마와 쇼핑 장소를 결합한 상품을 제

공할 수 있을 것이다. 또한 커뮤니케이션 능력을 갖춘

직원들로 하여금 외국인 관광객들의 쇼핑 과정에서 편

리함을 부여해야 한다. 제품 사이즈 수치표와 제품 관리

에 대한 상세 설명 등 제품의 기본적 요소에 대한 설명

과 점포에서 진행 중인 다양한 행사와 관련된 외국어 설

명을 만드는 것도 필요하다. 패션 점포 내에서 외국 관
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광객 친화적인 마케팅을 시행한다면, 쇼핑 관광객들에

게 한국 제품 구매의 장벽을 낮출 수 있으며, 긍정적 감

정을 유발할 수 있는 요인이 될 것이다.

본 연구의 한계점으로는 첫째, 중국인 관광객들의 한

국에서의 쇼핑 감정은 관광객이 중국으로 돌아간 후 측

정된 것이기 때문에, 참여자의 회상에 의존하여 측정이

이루어졌다. 감정은 지속적으로 유지되는 것이 아니라

변하는 것이고, 측정시점에 따라 상이한 결과가 나타날

수 있다. Kim and Um(2013)의 연구에서도 관광객 감정

측정시점의 어려움을 설명하고 있다. 추후 연구에서는

관광객의 감정 측정에 효과적인 시점과 방법을 모색해

야 할 것이다. 둘째, 본 연구에서는 여성 중국인만을 대

상으로 하였다. 일반적으로 여성이 남성보다 높은 의복

관여도를 지니고 쇼핑에 대한 참여가 적극적인 것으로

알려져 있지만, 이에 연구의 결과를 모든 중국인 관광객

에 대해 일반화하기 어려울 것이다. 남성의 경우 여성과

는 다른 종류의 쇼핑 감정이 나타날 수 있으며 이에 대

한 선행요인 역시 다를 수 있다. 본 연구결과의 일반화

를 위해서는 남성 관광객을 대상으로 한 후속연구가 진

행되어야 할 필요가 있다.
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