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Ⅰ. 서론

중국 관광국이 발표한 보고서(China 

Tourism Academy, 2018)에 따르면, 2017년도 

중국 해외여행자 수는 1.31억 명, 소비지출금액

은 1152.9억 달러로 이는 전 세계 해외쇼핑 지

출액의 5분의 1을 차지하고　있다. 또한　중국관

광객의 평균 해외쇼핑 금액은 5,565달러로 세

계 평균 486달러를 10배 이상 초과한다

(Hotels. com, 2018). Bain & Company의 글로

벌 명품산업 보고서(D’Arpizio et al., 2017)는 

2017년도 기준으로 중국소비자들은 전 세계 사

치품 소비액 중 32%의 비중을 차지한다고 발표

하였다. 2019년 기준으로는 중국시장이 35%를 

증가하여 300억 유로에 도달한다(D'Arpizio, 

Prete and Montgolfier, 2020).

이런 수치가 뒷받침하듯이 중국 관광객들이 

고급품을 면세점에서 대량구매하는 이른바 ‘중

국인의 고급품 대량구매 폭주 현상’에 관한 표

현이 등장하기 시작했다. 일례로 2015년도에 

일본 언론들은 일반 구매행동과 구별되는 중국

소비자의 특이한 소비행위를 신조어로써 ‘바쿠

가(爆買)’라고 하면서 주목하였다. 이의 중국식 

발음 표기가 ‘바오마이(爆买)’이다. 일본에서 

중국관광객은 소비시장에서 큰 손이다. 중국 

관광객의 일본방문은 2000년도 35.1만 명에서 

2018년에는 838만 명으로 23.9배가 증가하여 

일본을 방문한 전체 관광객의 26.9%를 차지한

다(JNTO, 2019). 최근에는 이러한 바오마이 현

상은 일본을 넘어 한국, 러시아, 미국, 호주 등

으로 확대되고 있는 추세이다(Liu, Shen and 

Zhang, 2018). 

이러한 분위기 속에서　중국 관광객의 해외

시장에서 바오마이 행위에 대한 연구들이 시도

되었다. 바오마이의 현황(Liu, Shen and 

Zhang, 2018; Wu, 2016), 바아마이 시장환경요

인(Liu, Shen and Zhang, 2018; Wu, 2016), 바

오마이 행위에 대한 중국내 평가(Song and 

Song, 2017; Long, 2017) 등 대부분의 연구들

은 주로 중국학자들에 의해 수행됐다. 그러나 

적지 않은 연구물이 출간됨에도 불구하고 이들 

연구는 바오마이를 일종의 현상, 외부환경, 평

가 등 사회현상으로서 그 소개와 평가에만 초

점을 맞추고 있어 바오마이를 시행하는 주체로

서 중국관광객의 소비심리 분석, 구매현상으로 

나타나게 된 내부적 마케팅 의사결정 체계 등 

소비자행동 측면의 접근을 소홀히 하고 있다. 

우리나라는 바오마이가 일어나는 주요한 마케

팅 장소이다. 그러므로 비단 기업경영 측면뿐 

아니라 사회정책적인 수요 입장에서도 이에 대

한 연구가 활성화되어야 함에도 중국관광객의 

바오마이 현상을 대상으로 소비자 행동 및 마

케팅 관점에서의 연구를 찾아보기가 어려운 형

편이다. 드물게 면세점의 선택 속성(Kim Gha-

Ryong and Yhang Wii-Joo, 2009; Ko 

Mi-Young, Yang Pil-Soo and Ko Kye-Sung, 

2011; Sohn Li-Hwa, 2015; Yoon, Jung-Hun, 

2016; Jung Joo-Won, Park Myung-Hee and 

Cho So-Yeon, 2010; Hyun Mi-Jeong, Shin 

Sung-Won and Kim Hong-Bumm, 2013), 명품 

구매 성향(Suh Yong-Han, Oh Hee-Sun and 

Jeon Min-Ji, 2011; Lee Jie and Lee Keon-Hee, 

2015; Lee You-Kyung, 2016; Lee Won-Jun 

and Chong Sang-Soo, 2013; Jung Ji-Won, 

Joung Soon-Hee, Cha Kyung-Wook, 2003) 등

의 연구에서 바오마이　행위를　설명하는 요인

들의 일부를 유추할 수 있을 뿐이다.

이러한 환경에서 본 연구는 중국관광객의 바

오마이 행위에 대하여 학술적 정의 및 의사결

정 과정을 마케팅 관점에서 규명하고 이를 바

탕으로 면세점의 마케팅믹스 활동과 중국 관광

객의 특정 소비경향과 바오마이 결정가치 간 

인과성을 탐구하는데 연구의 목적을 두고 있

다. 연구방법으로 196개의 표본을 대상으로 구

조방정식모형을 적용하여 면세점의 마케팅전

략 및 중국관광객의 소비경향과 바오마이 결정

가치사슬에 대해 요인/경로분석을 실시한다. 

이는 본 연구가 ‘기존 연구의 연구대상을 바라

보는 입장 차이’에 대한 차별화와 보완에 그치

지 않고 방법론 차원에서 연구가설을 설정하고 

실증결과를 제시하는 과학적 입증을 시도한 점도 

기존 연구에 대한 학술적 일조라고 판단한다.
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Ⅱ. 바오마이 정의와 기존 연구 고찰

1. 바오마이 정의에 대한 학술적 
접근

바오마이(爆买)라는 용어는 일본의 한자 조

어(造語)로서 바쿠가이(爆買い)에서 유래되었

다. 일본에서 바쿠가이는 중국인 관광객이 백

화점, 면세점, 편의점, 약국 등 다양한 장소에서 

사치품, 일상용품 등을 가리지 않고 대량으로 

사들이는 것을 보고 일본의 신문사가 기사제목

으로 ‘폭매이다, 대량구매이다(爆買い, 大人買

い)’라고 쓰면서 등장하였다(読売新聞, 2015). 

이후 본격적으로 일본 언론에 알려지기 시작한 

것은 2015년도에 올해의 신조어·유행어로 선

정되면서부터이다(自由国民社, 2015). 2015년 

2월 당시 중국 구정(春節) 휴가기간에 일본을 

찾은 중국인 관광객은 45만 명으로 최대 방문

규모를 기록했으며 이들은 66억 위안(1,140억 

엔)을 일본 내에서 지출하면서(東洋経済新報

社, 2015) 바오마이 현상에 대해 일본 언론들은 

주목하기 시작하고 이 사건에 대한 보도율이 

높아지기 시작했다. 이윽고 언론이 선정한 ‘올

해의 신조어·유행어’로 뽑히기도 하였다. 바오

마이(bào mǎi)는 폭매(爆買)를 중국어 병음으

로 표기한 것이다.

본고에서 바오마이는 “중국관광객들이 면세

점, 백화점 등에서 명품과 같은 고급품·사치

품을 대량으로 일시에 구매하는 행위”를 지칭

하는 용어로, 이는 일본에서 구매장소에서 편

의점, 약국 등 소매점까지를 포함하며, 또한 중

저가 잡화까지 구매대상 품목을 확장한 경우와

는 달리 (우리나라에서 연구대상 주제로 맞게) 

개념을 제한적으로 좁혀 기술한다. 이러한 데

는 최근 들어 중국 내 수입품에 대한 제한이 완

화되고 중국소비시장의 국제화가 진행됨에 따

라 비누, 분유, 선물용품 등 생활용품에 대한 중

국 내 구매활동에 제약이 완화돼 중국소비자들

이 해외에서 생활용품을 구매할 니즈가 감소하

고 있는 점, 또한 우리나라에서 바오마이 현상

은 면세점에서 사치품 구매에서 집중적으로 나

타나고 있는 점을 감안했기 때문이다. 중국관

광객이 해외 여행지에서 일반생활용품에 대한 

구매가 현저하게 감소하고 있는 이유는 중국 

내 글로벌 온라인 쇼핑회사인 아마존의 진출과 

무관하지 않다는 보도(毎日新聞, 2018)도 이를 

지지하는 논거라 할 수 있다. 

궁극적으로 우리나라에서 연구대상으로서 

바오마이의 의미는 중국 내 사치품시장과 해외 

면세점과 같은 해외사치품시장 간 거대한 가격 

및 품질 차이의 존재로 인하여 중국관광객이 

해외여행 기회를 빌어서 사치품을 대량적으로 

구매하는 행위로서 규정하는 데서 출발점을 삼

는다. 바오마이의 개념을 그림으로 표시한 것

이 <Fig. 1>이다. 그림에서처럼 대량구매자와 

사치품소비자 사이에 겹치는 영역과 또한 마케

팅 장소로서 면세점이라는 공간이 가미됨을 알 

수 있다. 지금까지 논의를 요약하면, 본고에서 

바오마이 정의는 ‘중국관광객이 해외 면세점 및 

고급품 유통기관에서 단기간이나 한꺼번에 사

치품을 대량적으로 구매하는 비일상적인 구매

행태’라고 할 수 있다.

이제부터는 본고에서 내린 위의 정의에 따라

서 기존 문헌에 대한 고찰을 시행한다. 먼저, 

단기간이나 한 번에 사치품을 대량적으로 구입

하는 행동, 그 다음으로 이러한 행위의 장소로

서 면세품이란 공간 등에 초점을 맞춰 다음과 

같이 순서로 기술한다. 이러한 바오마이에 대

해서 구매주체, 장소, 구매량, 구매대상, 구매동

기 등 분석 차원을 다양화하여 정의하고 기존 

연구문헌에서 근거와 연계성을 탐구하는 과정

은 바오마이 사회현상에 대한 우리나라의 학술

분야에 의미있는 시도가 될 것이다.

첫째, 중국관광객의 바오마이는 단기간이나 

한 번에 사치품을 대량적으로 구입하는 행동과 

관련한 문헌들이다. Kim Hyun-Sook, Choom 

Ho-Jung and Kim Sang-jo (2008)은 대량구매

자의 개념을 기술하면서, 대량구매자는 구매금

액뿐만 아니라 구매량 측면도 포함한다고 주장

하였다. 일반적으로 대량구매의 대상은 주로 

음식이나 포장재 등 소모품(Wansink and 

Park, 2000)이지만 중국관광객의 바오마이 대

상은 주로 사치품에서 나타나는 특징이 있다. 

소득이 증가하여 해외여행을 할 수 있는 경제

적으로 부유한 중국관광객들에게서 명품가방, 
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고급시계 그리고 고가의 액세서리 등 사치품에 

대한 대량구매 욕구는 증가하게 된다(Kim 

Jung-Hyun and Choe Hyun-Cha, 2002; Kim 

Hyun-Sook, Choom Ho-Jung and Kim Sang-

jo, 2008). 명품구매에 대한 열망은 명품 자체

보다는 제품 브랜드와 같은 이미지에 기반하고 

있는데(Nia and Zaikowsky, 2000), 중국소비

자들은 명품 이미지에 대한 과시성, 독특성, 희

소성 등의 상징적 특성에 대한 선호도가 크다

(Lee Thae-Min and Kim Dong-Weon, 2012). 

값비싼 패션의류의 대량구매행위는 소비자의 

성향에 기인한다는 연구에 준하여 볼 때(Kim 

Hyun-Sook, Choom Ho-Jung and Kim 

Sang-jo, 2008) 같은 맥락에서 중국관광객의 소

비성향은 사치품에 대한 대량구매에 대해 높은 

선호도로 이어질 수 있을 것이다. 또한 소득이 

증가할수록 사치품에 대한 지출이 증가하는 경

향이 있다는 소득탄력성 측면에서의 연구

(Kim Jung-Hyun and Choe Hyun-Cha, 2002)

는 부유한 중국관광객의 사치품에 대한 대량구

매 행위를 설명하는데 바탕이 되는 문헌이라고 

할 수 있다. 이와 함께 대량구매자와 대량사용

자는 소비액과 소비량과 관련되어 있다는 Kim 

Hyun-Sook, Choom Ho-Jung and Kim Sang-

jo (2008)의 연구도 중국관광객의 사치품 바오

마이 현상을 이해하는데 도움을 준다고 하겠다.

둘째, 바오마이 가능성 높은 장소로서 면세

점이 선택되는 가정과 관련한 문헌들이다. 명

품 브랜드나 독특한 디자인이 가진 고가제품은 

중국 내 구매와 역외 구매 간 가격 격차가 많이 

나기 때문에 중국관광객은 해외여행을 계기로 

방문지 면세점에서 구매를 고려하게 된다(Lee, 

2019; Yoon Jung-Hun, 2016). 중국시장이 개

방되고 소비자시장의 성숙도가 발전되어가고 

있으나 아직까지 명품, 사치재 등과 같은 고가

의 제품에 대해서 경쟁적인 가격이 존재하는 

성숙된 고급품시장이 활성화되어 있지는 않다. 

상대적으로 고급품 사치재는 생활용품에 비해 

가격이 높게 설정된 것이 중국 내수시장의 특

징이다. 그렇다고 중국 내 진출한 아마존에서 

고가의 명품을 구매하는 것은 미국소비자나 중

국소비자나 현재까지는 익숙하기가 어려운 방

식이다. 이처럼 면세점은 중국관광객에게 사치

품을 상대적으로 낮은 가격으로 구매할 수 있

는 가격편의성을 제공하는 장소로 바오마이 공

간의 최적지라고 할 수 있다. 이러한 면세점의 

가격경쟁력 측면과 함께 면세점을 바오마이의 

최적지로 중국소비자가 선택한 이유는 품질보

증성 및 거래안정성이라 할 수 있다. 중국소비

자들이 명품가방, 시계 등 고급제품에 대한 선

Fig. 1. Definition of BAOMAI in this Study
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호도의 급격한 증가는 중국 내 불법복제품, 명

품모조품 등의 거래시장, 즉 일명 짝퉁시장을 

활성화하는 계기가 되었다. Jung Joo-Won, 

Park Myung-Hee and Cho So-Yeon (2010)에 

따르면, 면세점은 세계 명품브랜드로 구성되어 

있으며 정품을 보증할 수 있어서 중국관광객들

이 해외여행 시 명품구매를 위한 장소로서 애

용되고 있다고 한다.

2. 바오마이의 소비성향 추출

본고에서 바오마이를 행하는 소비자들의 소

비 특성은 소비자에 내재된 다음의 3가지 성향, 

즉 과시적 소비성향, 충동적 소비성향, 비계획

적 소비성향 등에서 발현된다고 가정한다. 이

유는 기존 연구에서 다루어졌던 여러 가지 소

비자성향에 대한 요인 및 구성요소 중에서 앞

서 기술한 본고의 바오마이 정의와 연관성이 

있는 소비성향이라 판단했기 때문이다. 다시 

말해 구매대상으로서 사치품, 구매형태로서 대

량구매, 구매장소로서 면세점 등 바오마이 정

의 관련 요소들은 과시적/충동적/비계획적 소

비성향과 밀접한 관련성이 있다고 추론한다. 

이러한 추론이 타당성이 갖는지에 대해 기존 

문헌을 바탕으로 논거를 다음과 같이 정리한다.

구매대상으로서 사치품은 중국관광객의 과

시적 소비성향과 연계된다. 중국관광객의 바오

마이 대상인 사치품의 구매욕구에 대한 자극은 

일반제품에 비해서 소비자의 과시적 소비심리 

및 상징적 소비심리 등과 관련성이 높다(Lee 

Won Jun and Chong Sang-Soo, 2013). 일반제

품에 대비해 사치품은 자기 과시적 가치, 희소

성 가치, 사회성 가치, 감성적 가치, 우수한 품

질가치 등의 특성이 있어(Vigneron and 

Johnson, 1999), 특히 체면문화를 중시하는 중

국 소비자들이 사치품 소유를 통해서 높은 사

회지위를 과시하는 경향에 부응한다. 

 중국관광객의 여행이라는 구매기간, 또 장

소측면에서 면세점 상황적 특수성은 바오마이

를 촉진하여 충동구매와 비계획적 구매의 소비

자 심리를 자극한다(Jung Joo-Won, Park 

Myung-Hee and Cho So-Yeon, 2010; Dittmar, 

Beattie and Friese, 1996; Gerry and Melewar, 

2003). 해외여행이라는 이벤트, 그리고 이동과

정에서 공항면세점 등에 대한 접근성 등은 소

비성향에 대한 특별한 상황요인으로서 소비자

로 하여금 일상적이지 않은 유형의 구매행동을 

유발시킬 수 있다(Park Eun-Joo and Kang 

Eun-Mi, 2000). 출국이나 귀국 전 면세점에서 

일어나는 소비행위로서 한정한 쇼핑공간과 쇼

핑시간에 국한되는 상황, 면세점의 가격편의성, 

명품브랜드의 다양성(Jung Joo-Won, Park 

Myung-Hee and Cho So-Yeon, 2010), 면세점

의 경쟁적 가격 및 판촉, 품질보장(Park 

Eun-Joo and Kang Eun-Mi, 2000), 나아가 여

행이 주는 노동의 보상, 일상생활의 탈출 등의 

욕구(Park et al., 2006)는 소비성향에 영향을 

주는 특별한 상황요인을 제공한다.

구매욕구를 자극하는 흥겹고 비일상적인 환

경은 소비자의 감성에 소구하여 충동구매를 유

발하는 요인이 될 수 있으며(Hwang Hee-joong 

and Kim Bo-Kyung, 2008), 중국 자국 내 시장

과 달리 고가의 명품 및 사치품에 대해 품질에 

대한 확신을 할 수 있으면서도 세금 면제, 면세

점의 할인행사로 인한 경제성까지 만족을 주는 

면세점에서 쇼핑은 비계획적 구매에 대한 충분

하고 유효한 자극제가 될 수 있다(Lee et al., 

2015; Lee and Ariely, 2006; Piron, 1993).

1) 바오마이의 과시적 소비성향

과시적 소비는 고가제품을 구입할 수 있는 

능력을 통하여 남들에게 자신의 지위나 사회적 

위치를 뽐내는 욕구에 바탕을 두고 있다

(Kozak, 2002). 과시적 소비는 소비의 효용을 

얻기 위하여 제품 자체의 기능이 품질 등에 대

한 만족보다는 소비과정에서의 금전적 힘이나 

사회지위(Choi Sun-Hyung, 2003)를 타인에게 

나타내기 위해 지출하는 소비 형태이다. 금전

적인 힘과 상품의 상징성을 결합하는 소비 스

타일을 통하여 타인에게 자신이 가진 부(富)를 

과시한다(Yoo ᆞYeg-Young and Kim In-Sin, 

1993). 따라서 과시적 소비의 대상은 주로 고가

의 사치품이며(Choi Sun-Hyung, 2003), 사치

품에 대한 선호는 특정제품 자체보다는 해당 

상표를 더욱 선호하는 경향이 있다(Jung 
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Ji-Won, Joung Soon-Hee, Cha Kyung-Wook, 

2003). 즉 특정 제품의 가치와 품질보다는 상

표, 가격 등이 갖는 상징을 통해 자신의 소유자

산을 간접적으로 상징하게 하는 의미를 구매행

위에 부여한다.

과시적 동기에서 사치품 구매행위를 설명하

는 심리적 용어 중 하나는 ‘체면’ 또는 ‘체면문

화’이다(Kim Jae-Hwi, Kim Tae-Hoon and 

Jeon Jin-Ahn, 2008). Jung Ji-Won, Joung 

Soon-Hee, Cha Kyung-Wook (2003)에서 소비

자의 과시적 소비와 체면의 연관성이 입증되었

는데, Suh Yong-Han, Oh Hee-Sun and Jeon 

Min-Ji (2011)는 체면민감성이 강한 소비자일수

록 브랜드 선호도에 과시적/사회적/감성적 가

치가 영양을 미치며, 반대로 체면 민감성이 약

한 소비자가 제품품질을 우선적으로 고려한다

고 한다. 

중국의 체면문화는 중국관광객이 면세점에

서 사치품을 구매를 설명하는 요인 중 하나로 

볼 수 있다. Wang and Lin(2009)에 따르면, 중

국 소비자는 사치품에 담긴 사회적 의미와 명

품의 소유를 통해서 사회적 관계를 발전시킬 

수 있다고 믿는다. 사치품의 핵심가치는 프리

미엄 가격이 소비자의 감정적인 차원과 연결돼 

나타나는데(Hagtvedt and Patrick, 2009), 중국

의 체면문화는 프리미엄 가격이 클수록 소비자

의 과시적 구매 욕구를 자극하게 한다. 중국소

비자의 사치품에 대한 바오마이는 타인과 자신

의 차별화, 신분 혹은 사회적 지위에 대한 우월

성 과시 등이 소비행위에 투영된 것이다. 중국

소비자는 높은 신분이나 지위에 맞는 제품을 

소유하는 것에 대해 주변사람에게 체면이 선다

고 느끼며, 이는 중국인의 사회적 관계를 형성

하는 데 중요한 역할을 한다. 중국의 연구문헌

(Tian and Feng, 2012)도 중국 소비자들의 사

치품, 명품 등에 대한 구매는 사회적 동기와 개

인적 동기 중 사회적 동기에 의해 자극되며, 주

로 과시, 추종, 사교, 신분 등에 대한 상징으로

서 행하여진다고 하여 이와 같은 추론을 뒷받

침한다. 

2) 바오마이의 충동적 구매성향

충동구매는 계획되지 않고 순간적으로 구매

결정을 내리는 것을 말한다(Doody and 

Davidson, 1967). 초기 연구에는 충동구매와 

비계획적 구매를 유사한 개념으로 추정하여 충

동구매와 비계획적 구매를 혼용하여 쓴 경우가 

많았다(West, 1951). 현재는 소비자 심리에 관

한 연구들이 진전됨에 따라 충동구매와 비계획

적 구매를 분하는 추세이다. Rook and Hoch

(1985)는 소비자의 심리측면에서 충동구매는 

비계획적 구매에 대하여 다음과 같은 속성을 

지닌다고 한다. 즉 자발적인이고 갑작스러운 

행동 욕구를 느낌, 심리의 불안정 상태에 처함, 

심리적 갈등과 투쟁을 경험, 인지 평가가 감소

됨, 소비행동의 결과를 고려하지 않음 등의 인

지와 정서반응을 겪고 있을 경우에 충동구매가 

나타난다고 했다.

충동구매는 제품정보나 개인구매상황에 대

한 깊은 생각이 없이 마음에 따라 한순간에 발

생한 구매행위이다. 기존 문헌들은 이러한 충

동구매에 영향을 주는 요인을 다각적으로 분석

하고 있다. 사회적 요인과 구매 상황요인에 영

향을 받는다는 연구(Rook and Fisher, 1995), 

소비자들의 심리적과 감정적 측면뿐만 아니라

(Rook, 1987) 인지적 측면과 반응적 측면을 추

가하여 영향요인을 규명하는 연구(Weinberg 

and Gottwald, 1982), 제품가격, 매장분위기, 

제품종류, 매장 직원 태도 등 마케팅 자극 관점

에서 연구(Hansen and Oeutscher, 1997) 등이 

있다.

여행과 면세점이라는 특수한 환경은 중국관

광객의 충동구매를 설명하는 변수 중 하나가 

될 수 있다. Hwang Hee-joong and Kim 

Bo-Kyung (2008), Chang In-Chung and Um 

Seo-Ho (2000), Dittmar, Beattie and Friese 

(1996) 등의 연구는 충동구매가 여행이라는 여

유생활을 반영한 특수한 소비자환경에서 목격

될 수 있음을 설파한다. 여행은 노동의 보상, 

새로운 경험의 획득(Heo You-Soon and Lee 

Jin-Hee, 2019), 일상생활을 벗어서 편안한 삶

과 여유가 있는 생활의 즐거움(Dittmar, Beattie 

and Friese, 1996) 등의 환경을 제공하는데, 이
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러한 비일상적 환경에서는 소비자가 쉽게 흥분

하여 충동구매라는 비일반적인 소비패턴이 발

생할 가능성이 높아진다(Hwang Hee-joong 

and Kim Bo-Kyung, 2008). Chang In-Chung 

and Um Seo-Ho (2000)는 충동구매자일수록 

여가를 즐기는 경향이 강하다고 하여 역방향에

서 비일상적 환경과 충동구매 간 인과성 관계

를 보완하고 있다.

Hwang Hee-joong and Kim Bo-Kyung 

(2008), Park Eun-Joo and Kang Eun-Mi 

(2000) 등은 해외여행 시 접근 가능한 유통공간

으로 면세점이 충동구매에 영향을 주는 요소가 

될 수 있음을 제시한다. 해외로 즐거운 여행을 

하면서 관광객은 일상구매방식과 다른 면세점

에서 명품브랜드를 저렴하게 구입하는 기회를 

얻게 되는 독특한 쇼핑환경에 처하게 돼, 이러

한 흥분은 충동적인 구매행동으로 이어질 수 

있으며(Hwang Hee-joong and Kim 

Bo-Kyung, 2008), 또한 면세점이 가진 제품, 

가격, 촉진, 유통 등 구매상황은 충동구매를 행

동으로 옮기게 하는 자극 요소가 된다(Park 

Eun-Joo and Kang Eun-Mi, 2000; Hansen and 

Oeutscher, 1997). 따라서 면세점에서 충동구

매는 면세점이라는 특정 환경에서 마케팅 자극

과 해외 관광객의 심리요인을 서로 결합하여 

일어난 구매행위라고 볼 수 있다(Crawford and 

Melewar, 2003).

3) 바오마이의 비계획적 소비성향

기존연구에서는 비계획적 구매에 대한 개념

을 정의하는데 있어 다음과 같은 3가지 측면으

로 접근한다. 첫째는 소비자가 구매 전 인식하

지 못했던 요구를 충족시키기 위해서 제품을 

구입하는 것(Gilbride, Inman and Stilley, 

2015), 둘째는 매장방문 전에 계획이 있는 제품

품목과 매장을 방문한 후 실제로 구매된 제품 

사이의 차이(Inman, Russell and Ferraro, 

2009), 셋째는 기회주의에 입각하여 소비자들

이 상품을 구매하는 경우 등의 접근이다

(Bucklin and Lattin, 1991).

충동구매는 감정적 요소가 작용하여 구매결

정에 있어서 인지적 통제가 거의 없이 어떤 환

경자극으로 인해 일어나는 반사행동이다

(Weinberg and Gottwalt, 1982). 반면 이러한 

충동구매와 달리 비계획적 소비는 매장방문 전

에 쇼핑목표의 추상성으로 인해 영향을 받는 

구매행동이다(Lee and Ariely 2006). 즉, 매장

방문 전 쇼핑목표가 추상적일수록 계획된 구매 

리스트를 초과하여 구매할 가능성이 높아진다. 

비계획적 소비는 충동구매와 달리 인지적 정보

처리에 의하여 경제성과 재무성과를 추구하려

는 소비성향이 내재되어 있기 때문에 충동구매

에 비해서 합리적 구매행동으로 간주된다

(Amos et al., 2014). 비계획적 소비가 가격할

인의 영향을 많이 받는 이유이다(Stern, 1962).

Rook (1987)은 충동구매가 소비자가 쇼핑장

소에서 갑자기 당장 어떤 제품을 사려고 압박

감이 지속적으로 나타남으로 규정하여 비계회

적 구매의 개념보다 심리적 차원의 협소한 범

위로 한정시키고 있다. 이는 면세점이 충동적 

소비성향뿐 아니라 가격편의성 측면에서 비계

획적 구매를 촉진하여 고급품에 대한 소비자의 

대량구매 현상을 설명할 수 있음을 암시한다. 

면세점 이용규정(가령 출국일자 기준 1주일 이

전에 이용 가능 규정 등)에 의해 쇼핑시간이 제

한을 받기 때문에 소비자들이 쇼핑시간과 제품

정보의 탐색활동을 줄이는 효과가 발생하여 계

획적 구매보다 오히려 더 효과적인 구매행동

(합리적인 대량구매 의사결정)을 나타날 수 있

다는 연구도 있다(Eliott, 1994).

Kim Jae-Hwi, Kim Tae-Hoon and Jeon 

Jin-Ahn (2008)는 비계획적 소비성향에 미치는 

심리적 요인에 대한 기존 연구를 상황적 특성

과 개인적 특성으로 양분하여 구분한다. 이러

한 기준에서 볼 때 면세점에서의 비계획적 소

비성향에 대한 연구는 상황적 특성에 속한 연

구로 분류할 수 있을 것이다. 예를 들면, 면세

점의 가격할인(Gerry and Melewar, 2003), 면

세점 마케팅 자극 등 판촉활동(Weinberg and 

Gottwalt, 1982), 면세점의 가격편익, 제품편익, 

공간편익 등 상황요인(Jung Joo-Won, Park 

Myung-Hee and Cho So-Yeon, 2010) 등이 해

당한다. 또한 Kim Jae-Hwi, Kim Tae-Hoon 

and Jeon Jin-Ahn (2008)는 우리나라의 ‘체면’

은 서양과 달리 개인적 측면이 아니라 상황적 
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측면에서 보아야 한다고 강조하며, 체면으로 

인한 비계획적 구매는 상향소비의 형태로 나타

난다고 하였다. 체면은 우리나라뿐 아니라 중

국 등 유교권의 아시아 국가들에서 두드러지게 

나타나는 심리적 형태인 점을 감안하면(Kim 

Jae-Hwi, Kim Tae-Hoon and Jeon Jin-Ahn, 

2008), 중국관광객에게 면세점의 상황적 특성

은 체면의 비계획적 구매를 통한 상향소비를 

자극한다고 할 수 있다. 결론적으로 중국관광

객에게 면세점이라는 구매환경은 시간·공간

적 특수성과 브랜드 다양성 등 특성으로 인해 

충동적 소비성향뿐 아니라 가격편의성 측면에서 

비계획적 구매를 강화한다고 요약할 수 있다.

Ⅲ. 연구모형 설계 및 가설 설정

1. 연구모형 설계

본 연구의 연구주제인 중국관광객의 바오마

이에 대한 의사결정 과정을 살펴보기 위해 바

오바이 결정요인 및 요인 간 인과성에 대한 연

구모형을 <Fig. 2>와 같이 설계한다. 면세점을 

방문한 중국관광객의 과시적/충동적/비계획적 

소비성향이 바오마이 행위로 이어지는 결정과

정에 대해 가설을 설정한다(H2). 또한 바오마

이의 지각된 가치와 바오마이의 반복적인 행동 

간에 인과성에 대해 가설(H3)을 설정한다. 본 

연구모형에서는 면세점의 마케팅믹스(제품속

성, 판매가격, 판촉활동, 유통방식)가 바오마이

의 지각된 가치에 대한 관계를 가설로 설정하

였는데(H1), 이는 바오마이에 대해 실증분석한 

연구가 드문 상황에서 일반적인 마케팅믹스와 

구매결정 간 관계를 가설로 설정하는 것도 의

미가 있다는 판단에서이다. 동시에 본 연구의 

주요 연구주제인 중국관광객의 소비성향과 바

오마이 결정요인 간 관계를 규명하는데 모형의 

구성 타당성을 높이는 조정변수(control 

variable)로서 의미를 부여할 수 있을 것이다. 

2. 연구가설 설정

 제품 자체의 기능적 체험과 이로부터 발생

한 즐거운 자극 및 감성적 체험은 소비자들이 

제품의 지각된 가치를 높게 하는 요인이다

(Steenkamp and Geyskens, 2006). 제품가치

에 대한 호감적인 인지 수준은 마케팅기관의 

다양한 마케팅전략에도 영향을 받는다(Yoon 

Tae H-Wan and Hyoung Do-Yun, 2008). 

Yoo, Park and Maclnnis (1998)은 만족스러운 

매장 내 제품의 분류, 제품의 가치, 판매사원의 

서비스, 판매 후 서비스, 매장의 위치, 매장의 

시설, 매장 분위기 등은 소비자들의 호감을 유

발하고 최종적으로 구매행동의 지각된 가치를 

높게 한다고 하였다. 소비자들은 마케팅활동에 

대해서 소비자의 감각, 감성, 인지, 행동 및 관

계 등이 조화를 이루며 총체적 체험이 완성되

고(Schmitt, 1999), 이는 궁극적으로 소비자들

에게 지각된 가치를 창출하게 한다(Holbrook, 

1996).

면세점을 찾는 관광객들은 면세점의 특징인 

품질보증 신뢰성, 저렴한 가격 등에서 기능적 

가치에 대한 평가와 감정적인 만족감이 높아지

고(Kim Gha-Ryong and Yhang Wii-Joo, 

2008), 여행 중 맞이한 사치품과 고가품으로 구

성된 매장 포트폴리오는 소비자에게 자아보상

의 역할(Wicklund & Gollwitzer, 1982)을 하여 

이들 제품의 소유를 통해 사회적 만족도를 향

상시킨다(Hwang Hee-joong and Kim 

Bo-Kyung, 2008). 면세점 운영자는 이 점에 착

안하여 면세점의 품질보증, 가격할인, 편리한 

지불방식, 면세품 접근 용이성 등 면세점 마케

팅믹스를 강화하려 할 것이다. 이와 관련하여 

본고의 첫 번째 가설을 다음과 같이 설정한다.

H1: 면세점의 마케팅믹스는 중국관광객의 바오

마이 지각된 가치(기능적/감성적/사회적 

가치)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

두 번째 가설은 바오마이를 일으키는 특정 

소비성향과 바오마이의 결정 기준으로서 지각

된 가치와 관계성을 살펴보기 위한 설정이다. 
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소비성향이란 일종의 소비스타일로 개인의 내

적인 구매행동, 흥미, 관심 뿐 아니라 타인의 의

견, 경제적·사회적 트렌트 등 외부 현상까지 

반영한다(Shim and Kotsiopulos, 1992). 이는 

구매동기, 사용방법, 사용 후 처분방법 등 소비

활동을 지배하는 심리와 행위에 대한 일정한 

경향으로 나타난다(Kim Dong-Ho, 1996). 즉 

소비자의 소비성향은 개인의 취향과 가치관을 

기반으로 상품에 대한 태도를 형성하고 상품의 

구매과정, 사용과정 그리고 사용 후 처리과정

에 개인 독득한 행동패턴이라 정의할 수 있다. 

한편 지각된 가치는 소비자가 해당제품의 기회

비용 또는 지불한 가격에 대비하여 구매한 제

품이나 서비스에 대한 전반적인 평가를 말한다

(Bolton and Drew, 1991). 소비자가 해당제품

의 대체품과 비교하여서 해당 제품의 지불가

격, 투입한 구매노력 등과 대비해 획득한 품질

에 대한 지각 수준을 말한다(Bolton and 

Lemon, 1999). 바오마이 소비성향과 지각된 가

치 간 관계성을 다음과 같이 추론한다. 지각된 

가치는 기능적 가치, 감성적 가치, 사회적 가치 

등 3가지를 바오마이의 주요 가치로 선택하였

는데 그 근거는 다음과 같다.

지각된 가치는 소비자의 감정을 불러일으키

게 하는 내적인 인식으로서 매장에서의 충동구

매는 쾌락적 감정을 이끌어내는 감성적 지각가

치를 높게 평가하고 있는 경우라고 할 수 있다

(Rook, 1987). Babin et al. (1994)은 충동구매

와 쾌락적 가치 간 관련성에 대하여 비례관계

에 있음을 논증한 바가 있다. 또한 면세점에 전

시된 외국의 다양한 제품을 보았을 때, 자기의 

취향·취미·이미지와 부합한다는 지각에서의 

충동구매(Hwang Hee-joong and Kim 

Bo-Kyung, 2008; Crawford and Melewar, 

2003)는 감성적 가치에 소구한 행위라고 볼 수 

있다. 일상을 떠나 해외여행 중이라는 즐거운 

감정 상태는 면세품에 대한 감성적 가치를 더

욱 높여 충동적 행위를 촉진시킬 수 있는 근저

를 이룬다. 이때 면세점에서 판매하는 고급품

의 기능적 품질, 대량구매에 따른 판촉할인 등

은 비계획적 소비를 부추기는데(Gerry and 

Melewar, 2003; Weinberg and Gottwalt, 

1982), 이는 소비자의 제품에 대한 여러 가지의 

지각 가치 중 면세품의 품질, 가격합리성 등을 

평가하는 기능적 가치를 높게 평가하기 때문이

라 볼 수 있다. 면세점의 고가의 제품들은 일반

적으로 기능적 측면에서 다른 일반매장의 중저

가 제품보다는 기능면에서 우월하며, 면세 및 

할인가격 적용으로 인한 경제적인 가격은 가격

대비 기능적 가치를 더욱 높게 평가하는 요인

으로 작용한다. 사치품을 구매하는 소비자의 

유형 중에서(Vigneron and Johnson, 1999), 과

시추구형 소비자는 면세점에서 취급하는 고급

품 및 사치품의 사회적 가치를 높게 지각하는 

경우일 것이다. 이들은 사치품의 소유를 곧 자

신이 사치품의 속성, 즉 고품질, 희소성, 프리미

엄가격, 상징성, 차별성 등을 소유하는 것과 동

일 시 하는 경향이 있기 때문이다(Rhee 

Young-Ju, 2010). 따라서 해외여행 중 현지 면

세점이라는 공간에서 사치품을 대하는 중국관

광객의 바오마이 소비성향은 구매 대상 및 행

위에 대한 기능적/감성적/사회적 가치를 궁극

적으로 높게 평가하기 때문이라고 간주하며, 

이에 대한 가설을 다음과 같이 설정한다. 

H2: 중국관광객의 과시적/충동적/비계획적 소

비성향은 바오마이의 지각된 가치(기능적/

감성적/사회적 가치)에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

일반 마케팅관련 문헌 중 소비자의 지각된 

가치와 만족도에 대한 연구주제, 또한 지각된 

가치가 지속적인 구매행동으로 이어진다는 연

구가설에 대해 이미 다수의 연구들이 존재한

다. 예를 들면, Lee Choong-Ki, Kim Hong-Mi 

and Ahn Dae-Hee (2008)는 일본관광객을 대

상으로 지각된 가치가 고객만족에 영향을 미치

는 요인임을 확인하였고, Kim Pan-Young and 

Kim Moon-Sung (2011)은 여행서비스에 대한 

관광객의 지각된 기능적/감정적/사회적 가치는 

고객만족에 유의한 변수가 됨을 실증하였다. 

Yoon Tae-Hwan and Do-Yun Hyoung (2008)

소비자의 인지가치가 충성도를 형성하는 중요

한 영향 요소로 보고 있는데, 이때 소비자의 인

지가치는 마케팅전략에 의해서 영향을 받으며, 

높은 인지가치를 가진 소비자는 만족도뿐 아니
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라 재구매 의사도 높아짐을 진단하였다. 소비

자 충성도에 또 다른 영향요소 중 하나인 소비

자의 구매 후 만족도는 호감적인 소비자의 태

도를 형성하여(Oliver, 1980) 자신의 재구매 결

정과 함께 다른 사람에 대한 구매추천으로도 

이어진다(Jeon Hyeong-Jin, Park Si-Sa and 

Chul Jeong, 2011). 충성도는 자신의 반복적 이

용 및 재구매 가능성(Gremler, 1995)뿐 아니라 

주변사람에게 지속적으로 자신의 경험의 긍정적 

전파 가능성(Chi and Qu, 2008)까지 포함하는 

소비자만족도의 적극성 지표라고 할 수 있다.

바오마이에 대한 중국관광객의 만족도 측정

도 위와 같은 일반 마케팅 만족도 연구와 크게 

다르지 않을 것이다. 본고에서는 <Fig. 2>처럼 

바오마이 결정의 목적변수로서 바오마이 결정 

가치사슬을 선정하고 지각된 가치와 충성도 간 

관계로 구성하였다. 이를 분석하기 위한 본고

의 세 번째 가설은 다음과 같다.

 H3: 중국 관광객의 바오마이의 지각 가치는 

바오마이 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

Ⅳ. 실증분석 및 결과

1. 표본

본고의 실증분석 대상이 되는 표본은 설문조

사를 통해 수집하였다. 설문조사는 2017년 4월

1일부터 4월30일까지 면세점을 이용한 중국 관

광객들을 대상으로 실시하여 총 216부를 회수

하였다. 이중에 설문문항을 한 가지 숫자로 기

재한 4부, 30문항 중 15문항 이상을 한 가지 숫

자로 표기한 5부, 30문항 중 15문항에서 이상치

가 있는 11부를 제거하여 최종적으로 196부를 

유효 설문지로 선정하였다. 실증분석 모형으로 

구조방정식을 이용해 요인분석(facor analysis) 

Fig. 2. Research Modeling
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및 경로분석(path analysis)을 실시하였다. 통계

패키지는 SPSS 22과 AMOS 23를 사용하였다.

표본의 인구통계적 특성은 <Table 1>에 정

리하였다. 응답자 중 여성은 135명(68.9%), 남

성은 61(31.1%)명이며, 연령대는 주로 18∼25

세(43.9%)와 26∼35세(32.7%)이다. 구매력을 

나타내는 월간 소득은 5,000∼7,000위안이 

26.5%, 7,000∼10,000위안이 19.4%, 10,000위

안 이상이 20.4%이다. 면세점 이용 경험을 묻

는 과거 면세점 이용횟수는 2∼3회가 32.7%, 3

∼4회가 14.3%, 5회 이상이 43.3%이고, 하루 

면세점의 소비시간은 1∼2 시간이 가장 많은 

40.3%이며 1시간 이하가 27.6%, 3∼4시간이 

23.0%를 차지하고 있다.

2. 변수측정

변수는 설문문항에서 5점 리커드 척도로 측

정하였다. 잠재변수를 실측하는 측정변수를 추

출할 때 참고한 기존 문헌은 <표 2>에 정리하

였으니 참고하기 바란다. 다만 본고의 바오마

이 결정 가치사슬 구성변수 중 하나인 지각된 

가치에 대한 측정변수에 대해서는 다음과 같이 

부연설명은 한다. Vigneron and Johnson 

(1999)은 명품 브랜드 가치에 대한 소비자의 지

각가치를 과시적 가치, 희소성 가치, 사회적 가

치, 감정적 가치, 품질 가치 등으로 열거하였

다. Holbrook (2005)은 지각가치 측정에 대한 

연구방향을 가격과 품질 간의 차이처럼 단일차

Table 1. Yearly Distributions of Sample Firms

Frequen-
cy

Percent-a
ge

Frequen-
cy

Percent-a
ge

Gender
Shopping Hours per 
Day

Male 61 31.1 Below 1 hour 54 27.6

Female 135 68.9 1~2 hours 79 40.3

3~4 hours 45 23.0

Age (Year) Over 4 hours 18 9.2

18-25 86 43.9

26-35 64 32.7
Shopping Budget
(Chinese Yuan)

36-45 22 11.2 Below 3,000 64 32.7

46-55 19 9.7 3,000~4,999 48 24.5

Over 56 5 2.6 5,000~7,999 38 19.4

8,000~9,999 18 9.2

Monthly Income
(Chinese Yuan)

Over 10,000 28 14.3

2,000-2,999 35 17.9

3,000-4,999 31 15.8
Number of Visiting Duty 
Free Shop

5,000-6,999 52 26.5 1 Time 19 9.7

7,000-9,999 38 19.4 2~3 Tims 64 32.7

Over 10,000 40 20.4 3~4 Times 28 14.3

Over 5 Times 85 43.3

Total 196 100 Total 196 100
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Category of Variables Measurement Items of Variables Previous Literatures

Marketing Mix of Duty-free 
Shop

(1) Focus on performance and practicality of 
products

Kim Kwang-Geun, 
Yeo Chang-Won, 
Kim 
Yong-Cheol(2007); 
Sohn, Li-Hwa(2015),
Yoon, Jung-Hun 
(2016); Jung 
Joo-Won, Park 
Myung-Hee and  
Cho So-Yeon 
(2010); Lee 
Chae-Eun and Lee 
Jin-Kyung
(2011)

(2) Considering country of origin, country of 
manufacture of products

(3) Possibility of using simple payment 
methods

(4) Possibility of using local currency for 
payment

(5) Possibility of applying progressive discount 
rates

(6) Possibility of applying discount coupons

(7) Ease of access to duty-free shop

(8) Ease of pick-up method (service) of 
duty-free shop

Consumption 
Orientations

Conspicuous 
Consumption

(9) Purchasing luxury goods to show off
Koo, Seung-Hwe 
(2011); Lee 
Chae-Eun and Lee 
Jin-Kyung (2011)

(10) Purchasing luxury goods even if 
exceeding income levels

(11) Expressing social level by high-price 
goods

Impulsive 
Consumption

(12) Impulse purchase for goods that are not 
on planned shopping list

Cho Ju-Eun (2012); 
Yoo ᆞYeg-Young 
and Kim 
In-Sin(2018)

(13) Impulse purchase when accidentally 
discovering goods that suit my 
hobbies/taste

(14) Impulse purchase when thinking that 
goods are unnecessary but match my 
image

Un-planned 
Consumption

(15) Not separating necessary and 
unnecessary goods Lee Chae-Eun and 

Lee Jin-Kyung 
(2011)

(16) Not considering shopping budget

(17) Not preparing shopping list in advance

Perceived 
Values of 
BAOMAI

Functional 
Values

(18) Due to good quality of products Jeon Hyeong-Jin, 
Park Si-Sa and 
Jeong Chul (2011), 
Sweeney and 
Soutar(2001) 

(19) Due to practicality of products

(20) Due to reasonable price of products

Social Values

(21) Because sale staffs are kind and their 
services are good

Jeon Hyeong-Jin, 
Park Si-Sa and 
Jeong Chul (2011); 
Lee Ae-Joo and 
Lee Sang-Gun 

(22) Because I like foreign local culture

Table 2. Summary of Variables
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원을 지양하고 내재적 가치, 외재적 가치, 자기 

지향적 가치, 타인 지향적 가치 등 다차원으로 

확장하여야 한다고 주장하였다. Sweeney and 

Soutar (2001)은 감성적, 사회적, 품직/성과의 

기능적 가치, 가격/가치의 기능적 가치 등 4가

지 차원으로 소비자의 태도와 행동의 형상과정

을 설명하였다. 국내 연구에서는 Lee 

Sang-Goo and Hong Jae-Wook (2012)이 여행

상품을 관광객이 소비한 후 인식가치를 감정적 

가치, 이성적 가치, 그리고 경제적 소비와 관련

한 기능적 가치 등으로 구분하였으며, Kim 

Pan-Young and Kim Moon-Sung (2010)은 지

각된 가치를 소비자들의 전반적인 형가의 결과

물로 정의하고 기능적 차원, 감성적 차원, 사회

적 차원으로 구분하였다. 또한 Whang Mee-Jin 

(2014)은 경제적 가치, 정서적 가치, 사회적 가

치, 이타적 가치 등으로 구분하며 소비자가 지

각된 가치를 접근하였다.

설문문항은 위의 구분 등이 반영된 기존 문

헌들의 설문문항을 참조하여 <Table 2>와 같이 

구성하였다. 기능적 가치에 대해서는 상품의 

품질, 실용성, 가격합리성을(Jeon Hyeong-Jin, 

Park Si-Sa and Chul Jeong, 2011; Sweeney 

and Soutar, 2001), 감성적 가치에 대해서는 판

매직원의 서비스, 외국 현지문화, 상품의 고급

스러운 이미지 등에 대한 호감을(Kim Ji-He, 

Kim Hye-Sun and Yoon Seol-Min, 2012; Lee 

Chae-Eun and Lee Jin-Kyung, 2011), 사회적 

가치에 대해서는 이미지 향상, 주변사람의 추

천, 사회적 지위 등(Jeon, Hyeong-Jin, Park 

Si-Sa and Chul Jeong, 2011; Lee Ae-Joo and 

Lee Sang-Gun, 2012; Sweeney and Soutar, 

2001)을 측정문항에 반영하였다.

한편, 모형 내 조정변수(control variable)이

라 할 수 있는 마케팅믹스(marketing mix)측정 

문항으로 다음과 같은 각 2개 문항씩을 배정하

였다. 제품(product)은 바오마이 대상으로 고

급품의 국제 유명브랜드가 많은 만큼, 제품의 

품질과 제조국의 다국적성을 고려하여 제품의 

성능/실용성 중시 정도, 제조국 원산지 고려 여

부 등으로 구성하였다. 또한 중국관광객의 바

오마이 구매 시 결제 용이성을 묻는 또 다른 마

케팅믹스 중 하나인 가격(price)은 간편지불방

식, 자국화폐 사용 여부 등으로, 판촉

(promotion)은 고객에게 제공하는 누진적인 할

인율 적용, 할인 쿠폰 적용 등으로, 유통(place)

은 유통기관 및 제품 수령의 접근성 차원에서 

면세점 접근 용이성, 면세품의 수령 방식 용이

성 등으로 각각 측정하였다.

(23) Because the products feel luxurious
(2012); Sweeney 
and Soutar (2001) 

Emotional 
Values

(24) Because it enhances my image Kim Ji-He, Kim 
Hye-Sun and Yoon 
Seol-Min (2012); 
Lee Chae-Eun and 
Lee Jin-Kyung 
(2011)

(25) Because people around me recommend it

(26) Because it fits my image and social 
dignity

Loyalty of BAOMAI 

(27) I feel the need to do BAOMAI again
Kim Ji-He, Kim 
Hye-Sun and Yoon 
Seol-Min (2012); 
Jeon Hyeong-Jin, 
Park Si-Sa and 
Jeong Chul (2011)

(28) I feel proud of BAOMAI

(29) I want to promote BAOMAI to others 
through SNS

(30) I seem to do BAOMAI continually for the 
long time
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3. 실증결과

측정문항의 신뢰도를 분석하기 위한 크론바

하 알파(Cronbach's Alpha) 계수는 일반적으로 

적합 구간이라고 할 수 있는 0.7을 상회하는 수

치(Nunnally, 1978)를 보여주고 있다. 단 마케

팅믹스 중 제품속성의 값이 0.35로 미달하고 있

으며, 판매가격은 6.53으로 0.7에 근접하고 있

다. 이는 각 마케팅믹스별 측정(이른바 4Ps에 

대해)을 각각 2개 문항으로만 측정하여 크론바

하 알파계수가 낮게 나타난 것으로 보인다. 각 

4Ps를 구분하지 않고 8개의 측정문항으로 직접 

마케팅믹스를 측정했을 때는 크론바하 알파계

수가 0.80으로 상승하였다. 한편 타당성 검증

을 위해 평균분산추출(AVE: Average Variance 

Extracted)과 개념신뢰도(CR: Construct 

Reliability)를 이용하여 살펴보았다. AVE 값이 

제품속성과 판매가격에서 각각 0.37, 0.41로 나

타나 적합도 기준값 0.5를 하회하지만 나머지 

변수들은 모두 0.5를 넘게 나타났다(Fornell 

and Larcker, 1981). 또한 CR은 모든 변수에서 

0.5를 상회하고 있어 통계적 측면에서 본 모형

의 타당성은 큰 문제가 없음을 알 수 있다.

모형의 적합도 검증에서 χ²=362.877(df=334, 

p=0.133), Q(χ²/d.f.)=1.086로 적합수준을 충

족(영가설을 채택)하고 있으며, GFI=0.901, 

CFI=0.990, IFI=0.990, TLI=0.986, NFI=0.887 

등도 적합기준인 0.9 이상을 넘거나 근접하고 

있다. RMSEA=0.021도 0.08 이하로 적합도에 

양호한 수준을 보인다.

가설검증을 위하여 변수 간 계수 및 통계적 

유의수준을 살펴보면 다음과 같다. 잠재변수 

간 관계에 대해서는 먼저, 면세점의 마케팅믹

스와 바오마이 지각가치 간에 표준화한 계수 

Fig. 3. Results

Note: *p<0.1, **p<0.05, ***p<0.001.
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값 0.45는 유의수준 5% 이내로 정(+)의 관계를 

보이고 있어 가설H1을 지지한다고 볼 수 있다. 

또한 소비성향과 지각된 가치 간은 0.74(유의

수준 1% 만족), 지각된 가치와 충성도 간은 

Table 3. Estimates and Model Fits

Item Construct
Factor

Loading
Estimate

Standardized 
Estimate

S.E. C.R.
Cronba-

ch 
Alpha

AVE

Const-
ruct 

Reliab
-ility

Perceived 
Values 

← Marketing Mix - 0.510 0.453 0.165 3.095 - - -

Perceived 
Values

←
Consumption 
Orientations

- 0.232 0.744 0.056 4.128 - - -

Conspicuous 
Consumption

←
Consumption 
Orientations

- 1.000 0.972 - - - - -

impulsive 
Consumption

←
Consumption 
Orientations

- 0.500 0.614 0.078 6.410 - - -

Un-planned 
Consumption

←
Consumption 
Orientations

- 0.019 0.023 0.070 0.270 - - -

Loyalty of 
BAOMAI

←
Perceived 

Values
- 2.445 0.886 0.526 4.648 - - -

(1) ←
Product

0.625 1.000 0.479 - -
0.352 0.369 0.538

(2) ← 0.515 1.166 0.530 0.336 3.477
(3) ←

Price
0.433 1.000 0.601 - -

0.568 0.411 0.582
(4) ← 0.583 1.219 0.669 0.187 6.529
(5) ←

Promotion
0.637 1.000 0.770 - -

0.764 0.657 0.793
(6) ← 0.635 1.052 0.780 0.106 9.969
(7) ←

Place
0.614 1.000 0.783 - -

0.823 0.763 0.866
(8) ← 0.580 1.116 0.858 0.104 10.712
(9) ←

Conspicuous  
Consumption

0.677 1.000 0.769 - -
0.858 0.575 0.802(10) ← 0.666 1.047 0.776 0.091 11.556

(11) ← 0.726 1.185 0.858 0.095 12.463
(12) ←

impulsive 
Consumption

0.601 1.000 0.766 - -
0.764 0.613 0.826(13) ← 0.575 1.112 0.811 0.133 8.348

(14) ← 0.608 1.056 0.718 0.127 8.311
(15) ←

Un-planned 
Consumption

0.764 1.000 0.640 - -
0.752 0.509 0.753(16) ← 0.808 1.234 0.863 0.172 7.170

(17) ← 0.758 0.946 0.649 0.123 7.705
(18) ←

Functional 
Values

0.499 1.000 0.821 - -
0.795 0.726 0.887(19) ← 0.489 0.776 0.694 0.128 6.079

(20) ← 0.544 0.937 0.869 0.114 8.231
(21) ←

Emotional 
Values

0.692 1.000 0.677 - -
0.787 0.508 0.756(22) ← 0.656 1.178 0.694 0.136 8.656

(23) ← 0.743 1.217 0.763 0.131 9.324
(24) ←

Social Values
0.580 1.000 0.498 - -

0.673 0.344 0.609(25) ← 0.656 1.117 0.554 0.192 5.809
(26) ← 0.665 1.468 0.640 0.237 6.189
(27) ←

Loyalty of 
BAOMAI

0.719 1.000 0.734 - -

0.885 0.567 0.839
(28) ← 0.774 1.232 0.820 0.111 11.073
(29) ← 0.730 1.064 0.735 0.108 9.885
(30) ← 0.756 1.263 0.792 0.118 10.671

Notes: χ²=362.877(df=334, p=0.133), Q(χ²/d.f.)=1.086, GFI=0.901, RMR=0.139, PGFI=0.647, NFI=0.887, 
IFI=0.990, TLI=0.986, CFI=0.990, RMSEA=0.021
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0.89(유의수준 1% 만족) 등 정(+)의 계수 값을 

보여 역시 가설H2와 가설H3이 모두 지지됨을 

알 수 있다. 이로써 본고에서 설정한 가설은 모

두 지지되었다(Fig. 2 참고). 잠재변수에 대한 

각 측정변수에 대한 통계결과를 간략히 설명하

면, 마케팅믹스의 측정변수 중 판매가격 및 판

촉활동의 표준화계수가 각각 0.89, 0.98 등으로 

0.65를 보인 제품과 유통관련 마케팅믹스 요소

보다 상대적으로 높은 관계성을 가진 것으로 

나타났다. 그러나 소비성향을 측정문항 중 비

계획적 소비는 본 실증모형에서 유일하게 통계

적 유의수준을 만족하지 않는 것으로 나타났다

(C.R 0.270, p=0.787).

Ⅴ. 결론 및 시사점

실증분석 결과는 본 연구의 연구주제인 중국

인관광객의 바오마이 소비성향이 바오마이의 

지각가치와 향후 재구매에 이르는 충성도에 긍

정적인 영향요인으로서 작용하고 있음을 지지

한다. 다만 바오마이의 소비성향 중 과시적 소

비성향과 충동적 소비성향에 비해 비계획적 소

비성향은 바오마이 소비성향의 구성요인으로

서 통계적 유의성을 만족하지 않는 것으로 나

타났다. 따라서 실증결과로만 해석하면, 중국

관광객이 면세점에서 바오마이를 불러일으키

게 하는 성향은 비계획적 욕구보다는 주로 과

시적 욕구와 충동적 욕구에 의해 기반을 둔다

고 볼 수 있다.

그림 <Fig. 2>에서처럼 바오마이 소비성향

에 대한 경로계수를 보더라도 비계획적 소비성

향(0.02)은 과시적 소비(0.97)와 충동적 소비

(0.61)에 비해 낮은 영향력을 보이고 있다. 또

한 바오마이 소비성향에 따라서 바오마이를 이

행하게 하는 바오마이에 대한 지각가치는 기능

적 가치(0.37)보다 사회적 가치(1.01)와 감성적 

가치(0.92)가 월등하게 높게 나타나고 있다.

이러한 실증결과들을 볼 때, 면세점에서 중

국관광객의 바오마이는 고가품 및 사치품의 상

품속성 자체에서 오는 과시적 소비성향과 충동

적 소비성향에 주로 영향을 받음을 알 수 있다. 

비계획적 소비성향은 쇼핑의 경제성 및 재무적 

성과가 반영된다고 하여 합리적 의사결정으로 

간주되는 반면(Weinberg and Gottwalt, 1982), 

과시적 소비성향과 충동적 소비성향은 환경자

극에 대한 반사행동으로 비합리적 의사결정으

로 간주되고 있다(Amos et al., 2014). 이점에

서 중국관광객에게 면세점은 합리적 의사결정

보다는 비합리적 의사결정이 지배하는 유통공

간이라 볼 수 있을 것이다. 

한편 [가설 1]의 설정과 관련한 변수이자 본 

실증모형의 조정변수(control variable) 역할을 

하는 면세점의 마케팅믹스 잠재변수에 대한 측

정변수 중 특히 판매가격 및 판촉활동의 계수

가 각각 0.89, 0.98 등으로 매우 높으며 통계적 

유의성(1% 이내 만족도)을 만족하고 있다. 잠

재변수인 바오마이에 대한 지각가치에도 

0.45(5%의 통계적 유의수준 만족)의 긍정적 영

향력을 미치고 있다. 이를 해석하면, 면세점의 

마케팅믹스는 바오마이의 지각가치에 영향을 

미치는 유효한 변수이며 특히 판매가격과 판촉

활동은 바오마이를 촉진하는 마케팅믹스라고 

할 수 있다. 다만 비계획적 소비성향이 가격할

인과 같은 마케팅믹스에 영향을 받는다고 하나

(Stern, 1962), 비계획적 소비성향이 면세점의 

바오마이 마케팅믹스로부터 직접적으로 영향

을 받기보다는 중국관광객의 바오마이 소비자 

특성의 구성요소로 작용하여 바오마이의 지각

가치를 높이는 경로를 보인다는 해석이 가능할 

것이다.

이에 면세점의 마케팅믹스 차원에서 시사점

을 기술하면 다음과 같다. 바오마이에 관한 마

케팅믹스는 바오마이의 지각가치를 높이므로, 

면세점 관리자는 바오마이 마케팅에 관심을 게

을리 해서는 안 될 것이다. 또한 중국관광객의 

바오마이는 중국소비자의 소비성향 중 과시적/

충동적/비계획적 성향이 주로 작동함을 이해하

고 이를 고려한 마케팅전략을 수립하여야 할 

것이다. 또한 바오마이 지각가치는 재구매와 

같은 충성도에도 정(+)의 영향을 미치므로 단

골고객 및 반복구매에 대한 사후관리 프로그램

도 준비해야 할 것이다.

본 연구의 기존 연구에 대한 공헌은 바오마

이에 대하여 학술적 정의와 이와 관련한 실증

분석을 시도했다는 점에서 의미를 찾을 수 있
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다. 그러나 소비자 특성 변수(성향, 국적, 문화 

등), 면세점이라는 유통기관의 속성변수, 유통

기관이 소재한 지역관련 변수(한국, 일본, 호주, 

미국 등) 등이 누락돼 있어 후속연구를 통해 이

에 대한 보완이 필요하다고 하겠다. 
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