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비교문화적 관점에서 해석된 체험경제
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요 약：감정적이고 비이성적인 의사결정자를 가정하는 체험효용이론에 기반한 체험경제에서는 소비자의 즐거운

감정에 비례하여 소비자 지불액과 산업체 매출이 증가한다고 가정한다. 이러한 가정을 실증적으로 증명하기 위해

소비자들이주관적으로인식한유․무형호스피탈러티와관광상품효용의재화가치를측정하기위해장서희는일

련의 연구들을 진행했다. 그 결과 체험경제 가정과는 달리 한국소비자들은 서비스경제 재화가치를 체험경제보다

더 높게 책정하였다. 다만 체험경제에서만 손실가치가 이득가치보다 더 높게 나타났으며 지역문화에 따라 체험효

용 인식 차이의 가능성이 나타났다. 더욱 극명하게 구분되는 거시 문화권은 보편적으로 동양문화와 서양문화로 구

분되는데, 이는 휴리스틱에 기반한 왜곡 정도와 연계되어 체험효용이 달라질 수 있다는 가능성을 나타낸다. 즉 체

험효용에서 휴리스틱과 손실회피와 같은 심리가 문화 차이에 따라 바라보는 관점이 달라질 수 있다. 따라서 본 연

구의 목적은 체험효용이론에 기반한 체험경제에 적용할 수 있는 문화비교 프레임을 제공하기 위함이었다. 그 결과

집단주의-개인주의, 맥락적-비맥락적, 예방중심-촉진중심의 세 가지 프레임이 제시되었으며 문화 차이에 따라 호

스피탈러티와 관광 체험경제 차이의 가능성을 구체적 사례와 함께 논의하였다. 제시된 주요 프레임은 향후 호스피

탈러티와 관광 체험경제의 실증연구를 위한 틀로 기여될 것이라 본다.

핵심용어：체험효용, 체험경제, 집단주의-개인주의, 맥락적-비맥락적, 예방중심-촉진중심

ABSTRACT : Pine and Gilmore suggested that industry revenue proportionally increases according 

to consumers' pleasure associated with their experience, which is rooted in the theory of experienced 

utility, assuming an irrational and emotional decision-maker. To empirically study the aforementioned 

assumption, Chang, in a series of studies, measured the monetary values of tangible and intangible 

hospitality and tourism products perceived by consumers. However, the findings of her studies were 

different from what Pine and Gilmore assumed in the experience economy, revealing that the monetary 

value of the service economy was greater than that of the experience economy. Nevertheless, the results 

showed that the perceived loss value of the experience economy was greater than its gain value. In 

addition, there were some variations in the loss and gain values of the experience economy by regional 

cultures. Therefore, to explore the likelihood of cultural differences influencing the experience economy, 

this study established a framework (collectivism vs. individualism, context-related vs. context-free, and 

prevention-oriented vs. promotion-oriented) for a cross-cultural comparison of the experience economy. 

The experience economy was discussed in the hospitality and tourism context by using the framework. It 

is expected that this conceptual paper will contribute to developing future empirical studies. 
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Ⅰ. 서 론

Pine and Gilmore(1999, 2011)는 서비스

경제와 체험경제를 구분하였는데 전자는 제공하

는 주체와 소비하는 주체를 명확하게 구분 후 사

전제작된유․무형상품과서비스를공급자들이

소비자들에게일방적으로전달하는방식이다. 후

자는 공급자와 소비자의 경계를 허물고 소위 호

스트와 게스트의 역할로 기억에 남는 경험들을

함께 만들어가는 방식이라고 말한다. 즉 체험경

제는 소비자의 감정적 쾌락을 극대화하여 더욱

많은 지불을 유도하게 만든다. 소비자의 즐거운

감정이 높으면 높을수록 산업체 매출도 비례하

여 증가한다고 강조한 체험경제는 체험효용이론

(Kahneman & Thaler, 1991; Kahneman

& Tversky, 1979)에 기반한다. 체험효용이론

은 감정적이고 비이성적인 의사결정자를 가정한

다. 원래 책정된 가격이 낮은 상품일지라도 더

높은 돈을 주고서라도 구입하려는 소비자들이나

같은 금전적 가치 결과를 획득함에도 불구하고

잠재적획득의긍정적측면보다는잠재적손실의

부정적 측면을 심리적으로 더 크게 느끼는 소비

자들을 예로 들고 있다(Kahneman, 2011). 체

험효용과 체험경제이론들에 기반하여 Chang

(2018a, 2018b)은 호스피탈러티와 관광 분야

에서서비스와체험경제의이득과손실가치를한

국인대상으로연구하였지만예상과는다르게서

비스이득가치가체험이득가치보다크게책정되

었다. 흥미롭게도 체험 손실가치는 체험 이득가

치보다높게나타난반면서비스경제는이득가치

가 손실가치보다 높게 나타났다. 더구나 한국 소

비자라도지역문화와특색에따라서주관적으로

인식하는 효용가치에 차이가 있었다. 이는 거시

문화적차이를적용해보았을때에는체험효용접

근법도 다를 수 있다는 연구문제 가능성을 제기

하였다.

예를 들어 거시비교 문화의 대표적 프레임인

집단주의성향과개인주의성향은동양권소비자

와 서양권 소비자를 구분하는 비교 프레임으로

일반적으로 활용되어 왔다(Lee & Bradford,

2015). 상호의존적이고 조화로움을 추구하는

집단주의적성향과독립적이고개인의성취를중

요하게여기는개인주의적성향은감정의각성상

태와 밀접하게 연결되는데, 차분하고 평화로운

감정에 가치를 높게 두는 동양권 소비자와 신나

고 새로운 자극에 가치를 높게 두는 서양권 소비

자처럼 차별화된 선호와 행동패턴과 연결된다

(Tamir & Ford, 2012; Tsai, 2007). 타인

의 관심과시선이중요한동양권소비자들에게는

타인에게피해를주면안된다는집단주의적생각

이 있기 때문에 위험이나 손실부분에 집중한 후

그것을 먼저 제거하려는 심리가 강하다. 반대로

개인 성취와 높은 각성상태의 재미를 추구하는

서양권소비자들의경우에는손실에집중하기보

다는 획득할 수 있는 이득에 더 집중하여 결과적

으로위험을감수하는행동으로나타나기도한다

(Chan, Wan & Sin, 2009; Hofstede, 2001;

Markus & Kitayama 1991). 이러한 성향과

행동패턴은 체험효용이론에 기반한 체험경제에

손실회피심리가 사람들에게 적용될지라도 손실

을 피하는데 중점을 두고 메시지를 전달할 것인

지아니면혜택․이득을획득하는데중점을두고

메시지를 전달할 것인지로 구분될 수 있다. 동일

한 결과에 접근하는 과정의 방식이 달라질 수 있
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다는 것이다. 따라서 본 연구에서는 체험효용에

서의다양한휴리스틱과손실회피와같은심리가

문화적 차이에 따라서 바라보는 관점이 달라질

수있다는측면에서체험효용이론에기반한체험

경제에 적용할 수 있는 문화비교 프레임을 제공

하고자 한다. 더 나아가 문화비교 프레임 안에서

호스피탈러티와관광체험경제에적용할수있는

부분들을 구체적으로 논의하여 향후 실증연구의

기반으로 활용될 수 있도록 기여하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 체험효용과 손실․이득 가치

장서희 저자의 일련의 연구들(장서희, 2017,

2018; Chang, 2018a; 2018b)은 체험효용이

론에 기반한 체험경제를 호스피탈러티와 관광분

야에적용하여분석한연구들이었다. 행동경제학

에기반한체험효용이론은기본적으로이성적의

사결정자가아닌감정적의사결정자를전제로하

고 있으며, 객관적 재화가치보다는 감정의 질에

기반한주관적재화가치를의사결정의판단기준

으로 놓는다 (Kahneman, 2000; Kahneman

& Thaler, 1991; 2006; Kahneman &

Tversky, 1979). 즉 전통적인 경제학에서 가

정하듯객관적정보에기반하여이성적으로의사

결정을 하는 주체는 오히려 보기 드물기 때문에

감정과 편향성에 영향받는 의사결정자를 이해하

고정책․전략을개발하는것이필요하다는것이

다. Kahneman(2011)은 감정적 의사결정을

내리는 심리를 설명할 수 있는 주요 심리학적 매

커니즘을휴리스틱시스템과손실회피심리로설

명하고 있다. 첫째, 휴리스틱 시스템은 정교한

정보처리시스템의반대의미이다. 사람들은객관

적이고 이성적인 판단을 내리기 위해 복잡한 정

보처리 및 인지과정을 거쳐야만 하는데 이 과정

은 많은 시간이 소요된다. 따라서 시간을 줄이고

효율적으로정보를처리하기위해기억에저장되

어있는 많은 정보들 중 현재 쉽게 기억나거나 떠

오르는정보를기반으로판단하려는심리적메커

니즘이휴리스틱시스템이다. 휴리스틱이적용된

단순한 예로, 처음 접하는 대상에 대해 많은 정

보가 없을 때 느낌이나 첫인상에서 얻을 수 있는

한정된 정보만을 가지고 어떤 대상일 것이라고

판단하는 것도 이에 해당한다. 미래의 새로운 상

황을예측하고결정을내려야하는상황에서의사

결정자가 여러 가지 일로 충분한 시간을 두고 생

각하기에 매우 분주하다면 과거 기억과 정보에

의존하여상대적으로쉽고신속하게미래에대한

결정을 내리는 것도 같은 맥락의 예이다. 둘째,

손실회피심리는휴리스틱시스템과연관된심리

이다. 획득하는 것을 좋아하고 손실을 싫어하는

사람들의 심리 때문에 같은 결과를 얻는 일이라

도 획득을 강조하는 설명을 손실을 강조하는 설

명보다 선호하게 된다. 다양한 종류의 휴리스틱

과 연계되었을 때에는 오히려 좋지 않은 결과가

예상되더라도 과정 상 획득으로 포장된 것을 선

택하게 된다.

Kahneman은 휴리스틱의세부종류인앵커링

효과(anchoring effect)와 소유효과(endowment

effect)를 설명하면서 손실회피 행동과 연계하였

다(Kahneman, 2011; Kahneman & Thaler,

2006). 앵커링 효과는 처음 노출된 정보가 잠재

적 기준점으로 작용하여 다른 정보들을 판단할

때에도 영향을 미쳐 판단 왜곡을 일으키는 것이

다. 예를 들어 A 음식에 대한맛평가가 사람마다

다른 이유는 평가자의 기준점이 다르기 때문이

다. 다음에 노출되는 다른 정보를 처음 노출된

정보와지속적으로비교하여평가하게되는심리

구조가 앵커링 효과라면, 소유효과는 한 단계 더

나아가 처음 노출된 정보나 대상에 대한 기준점
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심리와 더불어 소유 심리가 연동될 때 나타난다.

즉 소유심리가 해당 정보나 대상에 대한 가치를

더욱 높게 부여 및 책정하게 만들며 소유심리가

없는 경우와 비교하여 현저히 높은 수준이 된다

는 것이다. 소유심리로부터의 기인된 유․무형

대상에 대한 가치가 상대적으로 매우 높기 때문

에 그 만큼의 심리적 가치에 부합하는 조건이 아

니면 교환이 이뤄지기 힘들다. 재화가치가 같은

다른 대상과의 교환을 요청받을 경우 현재 소유

하고 있는 대상에 대한 효용 상실감, 즉 심리적

손실감이생겨손실감을회피하려는심리때문에

교환이 이뤄지기 어렵다는 것이다.

이와 관련하여 Kahneman(2011)이 들었던

다양한 예들이 있었는데, 공연 혹은 스포츠경기

의 정상 티켓 값을 200달러에 구입한 사람에게

관람을 원하는 다른 팬이 500달러에 본인에게

판매를 하라고 제안한다고 해도 그 구입자는 팔

고 싶어 하지 않는다. 그 이유는 구입자가 이미

소유하면서 많은 심리적 가치를 부여해왔으므로

심리적 티켓 가치는 최소 3000달러가 넘기 때문

이다. 또 다른 예로 특별한 의미가 있는 와인 혹

은 매우 특별한 소속단체 문양이 새겨진 머그컵

을 6달러에 구입하여 소유한 사람은 소유감 자

체가 즐거움이 된다. 객관적 재화가치로 동등한

다른 와인으로 교환을 제안 받거나 혹은 머그컵

에 대해 6달러 이상 지불 제안을 받는다 할지라

도 이미 소유한 사람들은 소유품에 대한 가치를

포기하는 괴로움을 감당하기가 쉽지 않다. 이러

한 경우 포기하면서 느끼는 손실감이 다른 것을

얻음으로써 느끼는 획득감보다 더 크기 때문에

교환성사가 어렵다. Kahneman(2011)은 댓가

가 아닌 선물의 개념인 ‘포상휴가’와 ‘포상상금’의

예를 들기도 했다. A 직원과 B 직원이 앞선 다

른 종류의 포상(재화적 가치가 동일)을 받은 후

각자의 포상에 대해 소유감을 느낄 수 있는 시간

을 준 후 포상 교환의 기회를 주었다. 각 직원은

본인이 받은 포상 가치를 상대방 포상보다 더 높

게책정하여교환하려하지않고유지하려는모습

을보였다. 교환 시, 잠시 동안소유하고있던본

인 포상에 대한 잠재적 손실감이 매우 큰 것으로

묘사되었다.

특히 앞서 언급된 공연, 스포츠게임, 와인 등

은 이미 기본 생활 소득이 확보된 후 가처분 소

득을 이용한 레저시간의 즐거운 감정을 위한 활

동 혹은 대상이기 때문에 즐거움의 효용이 객관

적 재화가치로 교환되기에는 더욱 무리가 있다

(Kahneman, 2000, 2011). 생계 활동이 아닌

즐거운감정을위한활동들의영역에서휴리스틱

이 일어나면 왜곡의 강도와 폭은 더욱 커지게 된

다. 예를 들어서 호스피탈러티와 여행 같은 영역

에서 휴리스틱이 기반이 된 기억의 왜곡은 더욱

극단적으로 나타날 수 있으며 향후 미래를 계획

하고 예측할 때에도 큰 영향을 미칠 수 있다. 예

를 들어 해변에서 한 시간 즐기는 것과 세 시간

즐기는 것을 비교했을 때 세 시간을 소요하면 한

시간 소요한 것보다 세 배로 기쁨이 정확하게 늘

어날까를 생각한다면 반드시 그렇지 않다. 과거

한 시간을 소요하면서 즐거웠던 최고의 순간

(peak moment)이 과대하게 즐거운 기억으로

남아있다면 다음에 해변에서 세 배 시간을 즐길

계획을 세우며 기쁨의 강도를 세 배로 잘 못 예

상할 수 있다(Chang, 2017; Gilbert, 2006;

Kahneman, 2000). 레스토랑 A 메뉴가 맛있

지만 계속 그것을 먹다보면 한계점이 생겨서 처

음의 기쁨과 같은 효용이 아니다. 하지만 시간이

흐르고 난 뒤 최고와 최신 기억 법칙(peak-end

rule)과 같이 가장 좋았던 최고의 기억들만기억

나면 다음 선택 시 즐거운 감정이 오랫동안 지속

될것이라고과대평가하여한계량보다많은양을

구입하게 될 수 있다(Kahneman, 2000). 대상

을 바라보는 관점 등도 휴리스틱에 기반한 왜곡

정도와 연계되어 달라질 수뿐이 없게 된다. 따라
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서 Kahneman이 앞선 일련의 연구들에서 제시

했던휴리스틱에따른체험효용의주관적판단이

문화적 배경 차이와 결합되었을 때 나타나는 현

상들로확장한다면세부적인문화권차이가드러

날 확률이 높아질 것으로 예상된다.

2. 체험경제와 호스피탈러티와 관광분야

앞선 체험효용개념에 기반하여 Pine and

Gilmore(1999)는 제품경제, 서비스경제를 넘

어선체험경제를소개하였다. 소비자에게제품을

팔거나산업체공급자가서비스를일방적으로소

비자에게제공하는것을넘어공급자와소비자의

역동적 관계를 통해 체험의 질과 효용을 높여

소비자들이 기꺼이 재화적 가치를 높게 평가할

수 있도록 하자는 제안을 했다. 감정적 즐거움

과비례하여체험효용이늘어난다는체험효용이론

(Kahneman & Thaler, 1991; Kahneman

& Tversky, 1979)에 착안하여 소비자들의 감

정적즐거움을극대화하면산업체들의수익도비

례적으로 늘어날 수 있다는 접근이다. 그러한 예

로 정글 테마라든가 디즈니 캐릭터와 같은 주제

를갖고있는레스토랑에서는평범한레스토랑과

같은종류와질의음식메뉴를제공할지라도소비

자의 즐거움과 비례하여 높은 음식 가격의 지불

의향도높아질수있다는것이다(Pizam, 2010).

실용성과기능성을넘어즐거움의효용을활용하

여 전략적인 가격 책정이 이뤄질 때 산업체 공급

자도 만족하고 소비자도 만족할 수 있는 상황이

된다는 것이 Pine and Gilmore(1999, 2011)

주장의 요지이다. 제품경제에서 유형적 상품의

표준화, 서비스경제에서 무형적 서비스의 고객

맞춤화를넘어서체험경제에서는기억에오래남

을 수 있는 체험의 사적 의미부여까지 가야한다

고 말한다. 서비스경제처럼 단순히 고객(client)

이 혜택을 받는다고 느끼는 정도를 넘어 초대받

은 손님(guest)으로써 기대 이상의 경험을 하고

있다는 것을 감각 상태에서 느껴야 한다는 것이

다. 체험경제는 호스트와 게스트라는 역할을 가

진 사람들이 무대에서 함께 공연하는 것과도 같

다고 했다. 의미가 특별하게 와 닿을 만큼 기억

에 남을 경험을 제공하기 위해서는 게스트의 참

여도(능동-수동)와 관여수준(집중-몰입)에 따라

그 욕구와 체험 유형이 구분(즐기려는 욕구와 연

관된 엔터테인먼트 체험, 배우고자 하는 욕구인

교육 체험, 다른 곳으로 떠나서 뭔가를 하고 싶

은 욕구인 현실도피 체험, 어떤 공간에 존재하기

를 원하는 욕구인 심미적 체험)될 수 있다고 했

다. 상품 및 서비스를 판매하는 산업체들이 판매

의 공간을 무대로 생각하고 곳곳에 단계별로 체

험요소들을 넣어둔다면 체험에 대해 소비자들의

체험효용이 생겨 산업체들의 수익과 자연스럽게

연계될 수 있다는 주장이다.

Pine and Gilmore(1999, 2011)는 소매업

등을 포함한 모든 산업체 분야에 체험경제 개념

적용과 함께 수익창출이 가능하다고 주장했다.

그러나 체험이라는 무형의 재료가 매우 중요한

분야인호스피탈러티와관광학자들이특히체험

경제 개념에 많은 관심을 갖기 시작했다. 호스피

탈러티와 관광분야 내 세부영역들 중 Bed and

Breakfast(B&B)에 숙박하고 있는 사람들 대

상으로 Oh, Fiore and Jeong(2007)은 Pine

and Gilmore(1999)의 엔터테인먼트, 교육, 현

실도피, 심미적 체험을 조사했다. 특히 감각을

통해 기억에 남는 경험을 했다고 인식하는 것이

해당분야에서도 중요한 성공요인이 된다고 하였

다. 또 다른 연구에서는 시골에 위치한 숙박의

게스트들이위의네가지체험가치를인식할수록

그 지역에 대한 충성도가 높아졌다는 결과도 나

왔다(Loureiro, 2014). 크루즈 고객 대상 연구

에서 Hosany and Witham(2010)는 엔터테

인먼트, 교육, 현실도피, 심미적 체험이 기억에

남는 인상, 흥미로운 자극, 인지된 품질, 만족도,

추천의사에 영향을 미치는지를 보았다. 크루즈
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영역에서는심미적체험만이유효하게영향을미

쳤다. 골프투어의 영역에서는 네 가지 종류의 체

험 중 심미적 체험을 제외한 다른 세 가지 체험

이 행복감에 긍정적으로 영향을 미쳤다(Hwang

& Lyu, 2015). 한국 국내 연구에서는 주로 유

산관광(한숙영, 2006), 지역축제(이주현․정강

환․임명재, 2012, 한숙영․엄서호, 2005), 스

포츠축제(신동주, 2010), 농촌테마전시관(이정

원․김은자, 2012) 분야 등에서 Pine and

Gilmore(1999)의 엔터테인먼트, 교육, 현실도

피, 심미적 체험 가치를 탐색했다. 박수경․박지

혜․차태훈(2007)은 인형을 직접 제작해서 구

입하는 매장에서 네 가지 체험가치 체험즐거움,

만족도, 재방문에미치는지를조사했지만체험에

따라 영향관계가 조금씩 달랐다. 대구․경북을

방문한 외래 관광객 대상으로 한 연구에서 하동

현(2009)은 외래관광객의 경우 네 가지 체험 중

교육체험만을제외하고다른체험들은모두관광

만족도 등에 영향을 미쳤다고 보고했다.

다만 앞서 소개된 국내외 연구들은 소비자들

의체험효용심리에기반하여수익으로이어지는

산업체의 체험경제 전략을 제안한 Pine and

Gilmore(1999)의 핵심 요지를 탐색한 연구는

아니었다. Pine and Gilmore의 네 가지 체험

가치유형을척도개발도구로활용하여심리적충

성도로연계되는지를보았던심리적측면의연구

였다. 따라서 심리적 측면을 넘어 기존 체험효용

과체험경제의핵심이었던체험효용과비례된소

비자들의금전가치인식을연구하려는목적으로

장서희(2017; 2018; Chang, 2018a; 2018b)

는 일련의 연구들을 진행하였다. 장서희(2017)

은 기존 산업체에서제시된호스피탈러티와관광

체험종류에 대해 소비자들이 인식하는 금전적 경

제가치(체험경제지수)를 책정하여 체험경제지수

수준별 네 그룹을 도출하였다. 체험경제지수가

높은 그룹이 식음료비와 오락비에서 상대적으로

매우 높은 지불을 하고 있다는 것이 나타났으며

Pine and Gimore(1999)가 강조했던 식음료

의감각적오감과오락의엔터테인먼트적체험의

중요성이 지출부분에서 두드러지게 나타나고 있

었다. Chang(2018a)은 체험효용이론이 소비

자본인들이주관적으로느끼는효용이라는측면

에서 산업체가 기존에 제공했던 호스피탈러티와

관광상품카테고리와는다르게소비자들의주관

적 감정효용에 기반한 카테고리 별 금전적 가치

를 연구할 필요성을 제기하였다. 과연, 소비자들

은 상품 소비 시 Pine and Gilmore(1999)가

제안했듯 그들의 사고구조에서 서비스경제와 체

험경제를명확하게구분하고있는지와상품종류

에 따른 가격처럼 체험 종류에 대한 가격을 다르

게 인지하고 있는지 등을 이해하기 위해 연구를

진행하였다. 소비자의주관적감정효용에기반한

카테고리를만들기위해개방형질문을활용하여

소비자 본인이 주관적으로 인식하는 호스피탈러

티와관광상품과무형적체험요소들을자유롭게

기입하도록 했다. 내용에 대한 질적 분석 및 호

스피탈러티와 관광 선행연구들(Gentile, Spiller

& Noci, 2007; Kim, Ritchie & McCormick,

2012; Oh et al., 2007; Pine & Gilmore,

1999; Tung & Ritchie, 2011)을 참고하여

소비자가 주관적으로 인지한 체험가치 카테고리

를 제시하였다. 산업체에서 제시한 카테고리와

금전적 가치가 아닌 온전히 소비자가 인식하는

체험가치 카테고리와 금전적 가치를 이해하고자

한 연구였다. 그 결과 여전히 소비자들의 사고구

조에서는산업체에서제시한상품카테고리가체

험경제의 주관적 카테고리보다 확고하게 자리잡

고 있었으며 체험의 금전적 가치가 서비스의 금

전적 가치보다 낮게 책정되고 있었다. 한국 소비

자들의사고구조에는여전히주관적효용에따른

재화가치보다는 산업체에서 정해주고 제시한 상

품 및 서비스 카테고리에 따른 재화가치 체계가

확고했다.

Chang(2018b)은 Chang(2018a)에서 나온
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결과들이 Pine and Gilmore(1999)가 제안했던

것과는다르다는 점에착안하여좀 더세부적으로

체험효용이론(Kahneman, 2000; Kahneman,

2003; Kahneman, 2011; Kahneman &

Thaler, 1991; Kahneman & Tversky, 1979)

에서 제시한 이득가치와 손실가치를 비교해보고

자 하였다. 재화 이득가치는 기존 사고프레임에

영향을 받아 습관처럼 고착화되어 나타날 수 있

지만 손실가치에 대해서는 다른 인지를 가질 수

있기 때문이다. Chang(2018a)이 도출해낸 카

테고리로비교해본결과한국인소비자들은서비

스경제 이득가치를 체험경제 이득가치보다 높게

책정했지만 서비스경제에서와는 다르게 체험경

제 내에서만 손실가치가 이득가치보다 더 높게

나타났다. 좀 더 흥미로웠던 것은 같은 한국 소

비자라고 하더라도 하위 지역 문화에 따라서 주

관적 경제효용도 다를 수 있다는 가능성도 나타

났다. 더 나아가 장서희(2018)는 호스피탈러티

와관광체험에대해이득가치와손실가치가다르

다면그에영향을미치는세부적호스피탈러터와

관광 체험요소들은 무엇일까를 연구했다. 그 결

과 신기성, 안정감, 사적관련성의 효용을 느낄

때 지불의사, 즉 이득가치가 높아졌으며 신기성

과 교육성에 대한 효용부재를 느낄 때 손실가치

가 높아져 지불가치를 떨어뜨리는 것으로 나왔

다. 앞선 일련의 장서희 연구들(장서희, 2017,

2018; Chang, 2018a; 2018b)은 한국인 대

상으로 진행되었다. 다만 하위 지역문화에 따라

체험효용 인식 차이가 나타날 수 있는 가능성이

제기되었기 때문에(Chang, 2018b) 호스피탈

러티와 관광의 체험효용에서 휴리스틱과 손실회

피심리는 거시 문화권에서 더욱 극명한 차이를

보일 수 있다는 개연성을 예측해볼 수 있다. 따

라서 거시 문화권 비교의 일반적 틀인 동양문화

권과 서양문화권을 구분하여 동양문화권의 한국

인 소비자들과 대조되는 서양문화권의 소비자들

과 비교하여 살펴볼 필요성이 제기된다.

Ⅲ. 체험경제 적용을 위한

문화비교 프레임

문화는 사람들이 인식하고, 믿고, 분석하고 행

동하는것을필터처럼걸려주는프레임인데이는

역사적, 사회적, 경제적인 모든 부분들이 융합되

어형성되는프레임이다(Triandis, 1989; 1995).

또한 소비자들이유무형의상품을소비하는행위

들도 문화 프레임을 거쳐서 나타나는 것일 수 있

다(Arnould & Thompson, 2005; Hong &

Kang, 2006). 예를 들어 스타벅스나 맥도날드

같은글로벌브랜드가미국과는다르게중국에서

문화적 측면을 고려하여 홍보방식, 상품 및 메뉴

구성, 디자인 등에 차별화를 두는 이유도 바로

그러한 이유로 볼 수 있다. 다른 문화적 배경의

사람들은 같은 대상을 봐도 다른 감정을 가질 수

있으며 다른 감정은 상품을 평가하고 미래 행동

을 결정하는 데에도 영향을 미친다(Ng & Lee,

2015). 문화적 차이, 특히 동양인과 서양인의

문화비교를연구했던많은연구들이있었는데그

러한 연구들의 전제는 문화가 그 안에 속한 사람

들의 사고와 행동을 결정하는 매우 중요한 요인

이며 동양(아시아국가들)과 서양의 구분이 문화

차이를 상대적으로 명확하게 보여줄 수 있는 문

화구분이라는 것이다(Hofstede, 2001; Lim,

2016; Schwartz, 2009; Torelli & Ahluwalia,

2011). 체험경제의 근간을 이루고 있는 체험효

용에서의 휴리스틱과 손실회피심리 측면에서 문

화적 차이에 따라 인식 차이가 있는지 보기 위한

실증조사 전에 분석을 위한 틀을 마련하여 체계

적으로 살펴볼 필요성이 있다고 판단하였다. 따

라서 본연구에서는체험경제의문화비교분석을

위해개념적틀을만들어선행연구들을분석하고

실증연구를 위한 기반으로 삼고자 한다. 문화적

차이에 대한 많은 선행연구들을 검토한 결과 체

험효용과 체험경제 분야에 적용하여 분석할 수

있는 기본적인 틀을 다음의 주요 세 가지 측면에
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서 제시하려 한다. 첫째 집단주의(상호적) 성향

대 개인주의(독립적) 성향, 둘째 맥락적 사고(전

체적, 상황적 정보 기반 판단) 대 비맥락적 사고

(분석적, 개인성향 정보 기반 판단), 그리고 마

지막으로 예방중심 사고(손실감소에 집중, 미래

에 벌어질 일들을 가깝게 인식) 대 촉진중심 사

고(획득에 집중, 미래에 벌어질 일들을 멀리 인

식)이다.

1. 집단주의(상호적) 성향 대

개인주의(독립적) 성향

집단주의와 개인주의 성향을 조사한 여러 연

구들이있어왔는데특히이는감정의각성상태와

밀접한 연관을 갖는다. 이는 체험효용이론과 체

험경제의근간이된감정효용과의연관성을내포

한다(Kahneman, 2003). 집단주의와 개인주

의의 성향을 분석한 연구에서 각각 한국인과 북

미사람들을 대상으로 집단주의 문화에서는 상호

의존성, 조화로움, 소속감, 다른 사람들이 필요

로 하는 것 등에 우선순위를 두고 있었던 반면,

개인주의 문화에서는 다른 사람으로부터 독립되

어져서타인의관심사보다는개인적흥미에관심

을 더 두는 성향이 발견되었다(Triandis &

Gelfand, 1998). 이러한 문화적 성향은 어떠한

감정상태가이상적인지를바라보는관점에도차

이를 만들었는데, 동양인들(한국인, 중국인, 일

본인)은 남들에게 피해를 주지 않는 차분하고,

평화롭고, 안정적인 상태처럼 낮은 각성 상태를

유지하길 원했던 반면, 서양인들(북미인들과 서

유럽국가 사람들)은 개인의 감정 상태에 집중하

는 신나고, 기쁘고, 열정적이며 자극을 추구하는

높은 각성 상태를 이상적으로 묘사하고 있었다

(Lim, 2016), 집단주의와개인주의문화에서의

성향과 감정상태는 소비문화와 패턴에도 반영된

다. 예를 들어 동아시아 사람들에게 차분한 감정

상태는상품재화가치를높게인식하는데영향을

주었다(Pham, Hung & Gorn, 2011). 동아

시아와 유럽계 미국인 대상으로 상품 선택에도

문화적감정상태가영향을미치는지는보았던연

구에서도 휴가선택 시 차분하게 쉴 수 있는 휴가

를 원하는지 혹은 자극을 주는 파티/이벤트를 할

수 있는 휴가를 원하는지, 여가 시간에 차분히

요가를 원하는지 혹은 달리기를 원하는지, 조용

한 음악을 듣기를 원하는지 혹은 신나는 음악을

듣기를원하는지와같은패턴이대체적으로구분

되어 나타나기도 했다(Tamir & Ford, 2012;

Tsai, 2007; Tsai, Miao, Seppala, Fung &

Yeung, 2007). 단체와의 소속감과 화합을 원

하는집단주의적문화가상대적으로강한한국인

들은 팬을 선택할 때에도 다수가 선택하는 매우

보편적인색의팬을선택하지만미국인들은차별

화되는 희귀한 색의 팬을 선택하는 경향이 있다

(Kim & Markus, 1999).

문화적 배경에 기반한 소비성향의 차이는 홍

보․광고․브랜드 이미지 인식에도 나타났는데,

조화로움과 가족․단체․국가 등의 소속그룹을

위한 보위와 혜택에 집중하는 홍보 메시지뿐 아

니라가족여행상품이나가족들이함께공유할수

있는 상품들에 대한 홍보가 미국 사람들보다는

한국사람들에게더매력적으로다가왔다는연구

결과가 있다(Han & Shavitt, 1994). 반대로

한국사람에비해미국사람들은광고에서매우혁

신적 가치를 강조하는 것을 선호했다(Choi,

Lee & Kim, 2005; Kim & Markus, 1999).

이처럼 미국인들은 자아성취와 괘락적, 자극적

측면의 이미지를 미국의 국가이미지로 묘사하기

도 했다(Torelli, Ozsomer, Carvalho, Keh

& Maehle, 2009). 한국인들은 소규모 도시,

편안하고부드러우며가족중심적이고따뜻한브

랜드 이미지를 선호한 반면, 미국인들은 재밌고

유희성이 있는 감각적 브랜드 이미지를 선호한다

는연구결과도있다(Sung & Tinkham, 2005).

문화에 따른 이상적 감정은 아래에서 다시 언급
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될 손실회피성향(예방중심) 대 위험추구성향(촉

진중심)과도 밀접하게 연계되는데 예를 들어 서

양인들은 동양인들보다 대규모로 물품을 구입하

는 경향이 있는데 충동적이고 자극적인 높은 각

성의감정상태와도연결되는부분이다(Hedgcock,

Vohs & Rao, 2012). 이런 성향으로 인해 투

자와 관리 성향도 많이 다른데 아시아인들(한국,

중국, 타이완)은 팀으로 일해서 성과를 내길 원

하는 경향이 두드러지고 기반 자원과 같은 안정

적 구조적 자산에 투자하길 선호하고 있었던 반

면, 서양인들(미국, 독일, 핀란드, 스웨덴)은

혁신적․창의적 사업 모델 개발에 투자하는 것

을 선호하고 안정적 구조적 자산 투자는 오히려

제한적으로 하고 있음이 발견되었다(Power,

Schoenherr & Samson, 2010).

2. 맥락적 사고(전체적, 상황적 정보 기반

판단) 대 비맥락적 사고(분석적,

개인성향 정보 기반 판단)

맥락적 사고와 비맥락적 사고 또한 앞선 집단

주의와 개인주의 성향과 밀접한 관계를 갖는 인

식차이이다. 동양인들은 대상들이 어떻게 연결

되고 통합될 수 있는지에 자연스럽게 관심을 두

는 반면 서양인들은 대상들을 어떻게 분해하고

차별화할 수 있는지에 관심을 둔다는 측면에서

맥락적 사고와 비맥락적 사고 관점이 설명된다

(Oyserman & Lee, 2007). 즉, 전체론적인

관점에서 상황적․맥락적 정보를 수집 후 그에

기반하여 대상을 설명하려고 하는 것이 맥락적

사고라면 상황적인 요소보다는 각 개별 대상 정

보에만집중하여분석하고설명하려는것이비맥

락적 사고인데 동양인이 맥락적 사고의 특성이

두드러지고서양인들이비맥락적사고경향이강

하다는 연구결과들이 있다(Morris & Peng,

1994; Norenzayan, Choi & Nisbett, 2002).

상황적인 부분을 검토한 후 대상을 바라보려고

하는 경향은 앞서 설명된 조화로움을 원하는 집

단주의성향과도연결되며극단적인시각을배제

하고 절제적 시각을 갖기 위해 중도적 자세를 취

하는 동양인들의 행동으로 나타난다(Aaker &

Sengupta, 2000).

이러한 사고가 소비행동과도 밀접하게 연계되

는데 예를 들어 홍보 메시지를 인식 및 해석할

때에도 동양인들 같은 경우는 모순되는 의미의

홍보 메시지 두 개에 노출될 경우 모순되는 두

개의 메시지를 모두 수용할 수 있는 큰 사고 구

조의통합적틀을무의식적으로찾아포용하려는

경향을 나타냈다(Ji, Peng & Nisbett, 2000).

맥락적 사고에서상품․브랜드질을평가하게될

때에도 한국인들은 상품․브랜드 원산국의 이미

지를 상품․브랜드 질 평가에 투영하는 등 상황

적정보를적극적으로활용하여대상상품․브랜

드를 평가하려는 경향이 나타났으며 미국인들은

원산국의 이미지 등의 상황적 정보와는 별개로

상품․브랜드 특성에 집중하여 평가하려는 경향

이 강했다(Hong & Kang, 2006). 이러한 성

향과 사고구조의 차이 때문에 상표 확장 전략

(brand extensions) 시 모기업 브랜드(parent

brand)의 긍정적 이미지는 동양인들에게 더욱

효과가 있는 것으로 드러났다. 즉, 새롭게 개발

된 브랜드 상품이 있을 경우 그를 만들었던 기존

의 모기업 브랜드의 긍정적 특성들을 새로운 브

랜드에 투영하려는 경향이 서양인 소비자들보다

동양인소비자들에게서더많이발견되었다(Wyer,

2015). 서양인들이 보기에 모기업의 새로운 브

랜드일지라도 매우 다른 특성을 가진 브랜드 확

장이라면연결해판단하려하지않지만동양인들

은매우차별화된브랜드라할지라도통합적으로

모기업브랜드에소속시켜판단하려는경향을보

인다(Monga & John, 2006). 이러한 성향은

마지막프레임으로설명될예방중심대촉진중심

사고, 즉 손실회피성향 대 획득중심성향과 연결

된다. 집단주의적이고 맥락적 사고 경향이 강한
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동양인들은위험을최대한피하고안정적인것을

추구하려는 성향이 강하기 때문에 이미 기존에

모기업 브랜드에 대해 긍정적 이미지와 신뢰가

있다면 그들이 만든 새로운 브랜드를 선택할 경

우실패확률이줄어들기때문에지속적안정감을

느낄수있다는것이다 (Douglas &Wildavsky,

1982; Zhou, Su & Bao, 2002).

3. 예방중심 사고(손실감소에 집중, 미래에

벌어질 일들을 가깝게 인식) 대

촉진중심 사고(획득에 집중, 미래에

벌어질 일들을 멀리 인식)

예방중심 사고(손실감소에 집중, 미래에 벌어

질일들을가깝게인식)와 촉진중심사고(획득에

집중, 미래에 벌어질 일들을 멀리 인식)는 아시

아인들과 서양인들 사이의 문화차이를 설명하는

또 다른 중요한 사고체계이다. Lee, Aarker

and Gardner(2000)은 집단주의 문화에서는

상호의존적 자기 구성 개념을 갖고 있으며 개인

주의 문화에서는 독립적인 자기 구성 개념을 갖

고 있기 때문에, 전자는 예방 관점에서 부정적

결과가 일어나지 않는 것에 집중하며, 후자는 촉

진관점에서긍정적결과를획득하는데집중한다

고 하였다. 아시아인들이 부정적 결과를 피하려

는 주된 이유는 소속그룹의 안전을 지향하기 위

해 손실을 줄이려 노력하고 남들에게 보여지는

사회적 실패를 줄이려고 노력하기 때문인 반면

서양인들은개인의가치고양과성장을위해긍정

적 결과와 획득물을 취하는데 더욱 초점을 둔다

(Chan et al., 2009; Lee &Bradford, 2015).

그 결과 북미사람들은기꺼이위험을감수하고서

라도다른사람들을능가하는결과물을만들어내

려 하고 아시아인들은 부정적 상황과 위험을 감

수하지 않기 위해 눈에 띄지 않게 조용하게 행동

하는경향이있다(Markus &Kitayama, 1991).

그러한 이유로 위험․손실 회피를 위한 정보에

아시아인들은더욱반응하는반면, 손실회피관련

정보보다는 취할 수 있는 혜택에 중점을 둔 정보

에 서양인들은 더욱 집중한다(Singelis, 1994).

문화적 성향이 소비․투자패턴에도 영향을 미치

는데 Chen, Ng and Rao(2005)는 아시아인

들은 부정적인 결과를 피할 수 있는 메시지(예를

들어 “물품배달이 지연되지 않습니다”)에 주의를

기울이고서양인들은같은상품이라도긍정적혜

택을 강조하는 메시지(“물품을 일찍 받아 즐거움

을 누리세요”)를 보았을 때 소비로 이어진다는

점을발견했다(p. 291). Hedgcock et al.(2012)

은 서양인들은동양인들보다더욱다량의상품을

소비하는 경향이 있는데 이는 높은 각성의 감정

과 연결된 충동적이고 위험감수성향과 밀접하다

고 하였다. 앞서 이미 소개된 Power et al.

(2010)의 아시아국가들과 서양국가들의 투자

및 관리 방식의 차이도 이러한 성향과 관계를 갖

는다.

예방 혹은 촉진 지향적 행동들은 앞서 언급한

집단주의적문화에서이상적인차분한감정혹은

개인주의적 문화에서 이상적으로 받아들여지는

신나는 감정적 상태들과도 연결된다(Tamir &

Ford, 2012; Tsai et al., 2007). 서양인들은

긍정적 감정에 우선순위를 두기 때문에 즐거운

감정을 극대화하기 위해 위험을 감수하고서라도

도전하려 한다(Bontempo, Bottom & Weber,

1997). 서양인들은 동양인들보다 미래 휴가, 파

티, 혹은 복권 등과 같은 긍정적 사건들로부터

발생하는 긍정적 감정들이 오랜 기간 지속될 거

라고 낙관한다(Chang, 2017; Lee, Lee &

Kern, 2011; Wirtz, Chiu, Diener & Oishi,

2009). 시간해석관점에서도 서양인들이 인지하

는 미래발생 사건은 좀 더 추상적이고 긍정적인

반면 아시아인들은 좀 더 구체적이고 가까운 미

래로 인식하기 때문에 현실적이고 덜 낙관적 경

향이 있다(Lee et al., 2011). 서양인들은 즉

각적 감정 보상이 이뤄지는 소비를 선호하기 때
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문에 쾌락적 제품에 대해 더 높은 금전적 가치를

책정하고 기꺼이 위험을 감수한다(Chen et al.,

2005). 아시아인들은 불확실한 상황에서는 투

자를피하고위험을회피하려하지만서양인들은

불확실한 상황에서도 상대적으로 더 큰 투자를

하는 경향을 보이는 것도 앞서 언급된 성향들과

연관된다(Hedgcock et al., 2012; Hsee &

Weber, 1999). 이러한 성향을 종합해볼 때 체

험효용이론에서 제시한 손실회피 심리는 누구나

동일하지만 문화적 배경에 따라 손실에 더욱 중

점을 두고 인식하느냐 이득을 취할 수 있는 부분

에 더욱 중점을 두고 보느냐에 따라서 호스피탈

러티와 관광분야에서의 행동패턴에도 차이가 있

을 것으로 판단된다. 이러한 측면에서 체험경제

에서문화적차이를중요하게고려해야할필요성

이 제기된다.

Ⅳ. 호스피탈러티와 관광 체험경제

영역의 문화비교

앞선 문화비교 프레임에 기반하여 호스피탈러

티와 관광 체험경제에서 적용 가능한 부분들을

분석해보고자 한다. 첫째, 집단주의 대 개인주의

성향기반호스피탈러티와관광체험경제이다. 호

스피탈러티 체험경제에서 아시아 문화에 속하는

한국소비자와 서양권 문화에 속하는 소비자들을

대비하여적용하고예측가능성을분석해볼수있

다. 앞서 설명된 집단주의의 상위 가치인 상호의

존성, 조화, 소속감, 타인의 관심사와 같은 가치

를호스피탈러티와관광체험경제에반영했을때

동양권에서는 좀 더 높은 재화가치로 이어질 수

있으며 개인의 성취감과 열정과 같은 가치를 서

양인들에게 강조했을 때 재화가치가 높아질 수

있을 것이다. 감정상태 또한 차분함, 평화로움,

안정과 같은 분위기를 내포한 체험 홍보 메시지

와 이미지를 한국을 방문한 동양권 방문자에게

강조하는 반면, 상대적으로 신남, 열정과 같은

높은 각성상태의 감정을 좀 더 느낄 수 있도록

한국을 방문하는 북미․서유럽국가 방문객에게

홍보한다면지불가치를상승시킬수있다고분석

되어지는부분이다. 차분하고정적이고소속감을

느낄 수 있는 체험과 열정적이고 동적이며 자아

성취감을 느낄 수 있는 체험의 비율을 달리하여

동양권과 서양권 방문자들에게 차별화하여 제공

할 필요성이 보여진다. 더 나아가, 동양권 방문

자에게는 보편적인 패키지 프로그램이나 지속적

으로 운영되어 왔던 잘 알려진 호스피탈러티와

관광상품 판매를 장려하며 안전․안정을 강조한

체험효용을 합리적 범위에서 재화가치와 연결시

키는 한편, 서양권 방문자에게는 보편적이고 일

반적프로그램보다는혁신적이고희귀한체험효

용을 강조할 수 있는 호스피탈러티와 관광상품

판매에 중점을 두는 것이 효용을 극대화할 수 있

는 효과적인 방법으로 보인다. 특히 따뜻한 가족

중심의체험, 가족․친구들과의소속감을강화할

수 있는 프로그램 개발은 동양권 소비자들의 지

불의사를 높여줄 수 있는 체험가치가 될 수 있으

며, 개별여행을 통해 자아성취를 할 수 있도록

새로운 자극을 줄 수 있는 도전적 포맷의 프로그

램 개발은 서양권 소비자들의 지불의사를 높일

수 있을 것으로 보인다. 다만, 자신이 소속한 원

래 단체에서의 소속감과 사회적 교류감은 다른

의미일 수 있기 때문에 구분해서 접근할 필요가

있다. 장서희(2018)의 연구결과에서 안정감이

한국인들에게중요한이득가치들중하나로나타

났는데 문화특성과 연결된 결과일 수 있다. 향후

서양권 소비자들과 비교하여 차별화된 효용으로

나타날지에대해문화비교실증연구를진행해확

인해볼 필요가 있다.

둘째, 맥락적 대 비맥락적 사고 기반 호스피탈

러티와 관광 체험경제이다. 맥락적 사고와 비맥

락적사고구조를고려하여동양인들과서양인들

의 체험효용에 대한 접근에 차별화를 두자면, 유
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무형의 호스피탈러티와 관광 상품을 개발하거나

홍보할 때 한국에 대해 좋은 이미지를 갖고 있거

나 좋은 관계가 있는 동양권의 국가라면 상품의

재미나 흥미로움 자체에 집중하기보다는 한국과

의관계나한국의이미지를배경효과로홍보하는

것이 오히려 체험효용과 가치를 높일 수 있는 요

소가 될 수 있을 것이다. 한국이라는 국가를 배

경효과로 쓰는 것에 무리가 있을 경우엔, 기존에

좋은 이미지를 갖고 있는 한국 상품․한류스타

등과연결하여배경효과를만드는방법들을적극

적인 홍보 방식으로 활용가능하다. 반대로 이러

한배경효과나맥락적방식이서양인들에게는상

대적으로 덜 효과적일 수 있다. 서양인 방문자들

에게는 한국에서 제공하는 호스피탈러티와 관광

상품 자체의 프로그램을 통해 새롭고 신기한 경

험을 할 수 있을지, 체험자 개인의 목표와 가치

를 성취할 수 있는지가 더욱 중요한 부분일 수

있다. 비맥락적 사고를 하는 서양인들에게는 오

히려 각각의 체험 특성들을 분해하여 어떠한 체

험요소들을경험했고성취했는지를명확하게제

시하고설명하는것이효용가치를높여주는전략

이 될 수 있다는 것이다. 홍보․광고부분에서 전

체적인사고를하는동양인들에게는논리적접근

이 중요한 부분이 아닐 수 있지만 분석적이고 개

별적사고를하는서양인들에게는극단적일정도

로 명확한 동기부여 및 목표 성취를 시각적으로

보여주는 과정도 효용을 높이는 효과적 과정이

될 수 있다. 같은 상품․프로그램이라 할지라도

어떠한 측면을 강조해서 노출시키고 인지시켜주

는지에 따라서 효용도를 상대적으로 더 높일 수

있을 것이다.

셋째, 예방중심 대 촉진중심 사고 기반 호스피

탈러티와 관광 체험경제이다. 예방중심 사고는

손실에집중해서그것을피하려는심리가무언가

를 얻으려는 심리보다 먼저 발생한다. 미래에 벌

어질 일들을 내일 당장 일어날 수 있는 것처럼

가깝게 일어날 일로 느끼기 때문에 더욱 예방․

대비하려는 자세를 갖게 한다. 동양인들에게 이

러한 예방중심사고가 강하게 나타나며 조화로운

삶과 타인의 평가가 매우 중요하다는 점에서 위

험을 감수해야하는 상황을 피하려는 경향이 있

다. 특히, 유무형의 호스피탈러티와 관광 상품에

대한홍보메시지를구성할때에는이러한측면을

고려하여 세심한 접근을 해야 하는데, 소비자가

우려 혹은 걱정할 수 있는 부분에 대해 미리 예

상하고 그러한 부분이 없다는 것을 사전에 설명

하는 것이 중요할 것 같다. 손실에 대한 가능성

을 미리 차단해주는 문구들로 접근하는 것은 동

양인들의 체험효용가치를 높여줄 수 있다. 반대

로 서양인소비자들을위해서는같은상품일지라

도홍보메시지의중점이어떠한위험감수나예상

되는 손실이 없을 것이라는 것이 아니라 어떠한

혜택과 긍정적 경험을 할 수 있을 것이라는 이득

의 관점에서 접근하는 것이 바람직할 것이다. 이

득의 관점에서접근할때성취하려는목표의식․

동기부여가 강화되고 소비과정에서도 효용감을

높일 수 있다. 예를 들어, 여행상품을 판매할 때

‘편안하게 쉴 수 있는 산 속 힐링여행을 위해 어

떠한 방해물도 없다는 것’을 강조한 홍보메시지

와 ‘산 속에서 피톤스치가 주는 건강함과 자연이

주는에너지를느낄수있다는 것’을 강조한홍보

메시지는 같은 여행상품일지라도 손실을 회피할

수 있는 방식으로 접근할 것인지 혹은 획득을 강

조하는 방식으로 접근할지의 차이인 것이다.

Kahneman(2011)이 언급했던 휴리스틱과 손

실회피심리가 보편적으로 작용하더라도 어떠한

관점으로 손실회피를 접근하느냐는 문화적 배경

에 따라 다를 수 있다는 것이다. 또 다른 예로,

소속그룹의안전과실패를줄이려는동양인소비

자들에게 ‘가족 모두가 절대 실망하지 않을 최고

의 호스피탈러티와 관광 상품’이라는 접근이 효

과적일 수 있지만 서양인 소비자들은 개인적 측

면에서도긍정적결과․획득물을취하고싶어하

기때문에 ‘각 가족 구성원들의행복과재미를북
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돋아줄 최고의 호스피탈러티와 관광 상품‘으로

접근하는 것이 효과적일 수 있다. 즉, 손실회피

대 이득획득의 다른 접근방식은 문화적 차이에

따른 휴리스틱을 효과적으로 활용한 방식일 수

있다. 특히 서양인소비자들에게는 ’각 가족 구성

원들의 행복과 재미를 북돋아줄 뿐 아니라, 누구

도 경험해 보지 못한 새롭고 짜릿한 경험에 도전

할수있는’ 이라는 추가적 문구가들어간다면다

른 사람들을 능가하는 결과물을 만들길 원하는

성향으로 인해 효용가치가 한층 높아질 것으로

보인다. 앞서집단주의․개인주의성향의감정상

태에서 언급했듯이 서양인들의 높은 각성상태에

서 충동성과 위험감수성향과 연계하여 본인들이

원하는 혜택이 명확하고 그를 취할 수 있다는 긍

정적 목표물을 보여주면 상대적으로 동양인보다

많은 돈을 투자․구입하려는 극단적 행동패턴으

로 이어질 가능성이 높다. 따라서 새롭고 혁신적

인 체험가치를 획득할 수 있는 호스피탈러티와

관광상품뿐만아니라그에대한홍보접근방식이

촉진중심으로일치한다면오히려더높은재화를

지불해야한다고 할지라도 동양인 소비자들보다

서양인소비자들이그것을더욱너그럽게수용할

만하다는 것이다. 더구나, 호스피탈러티와 관광

상품에서 느낄 수 있는 긍정적 감정들이 평생 추

억으로남아일상생활에서도오랫동안즐거운감

정을 유지할 수 있을 것이라는 낙관적 메시지는

서양인 소비자들에게 매력적으로 다가올 수 있

는 접근방식이 될 것이다. 낙관적으로 미래를

바라보는 시각에서는 눈에 보이지 않고 확실하

게 손에 쥘 수 없는 상징적 가치일지라도 위험

한 투자․손실로 다가오기보다 이득으로 다가올

수 있지만, 미래를 가까운 현실로 인식하는 동

양인의 시각에서는 확실하고 안전하게 얻을 수

있는 가치가 손실을 예방할 수 있는 투자 가치

가 높은 것으로 느껴질 수 있다. 예를 들어

Chang(2018a; 2018b)의 연구결과에서 한국

인들의 서비스가치가 체험가치보다 지불가치가

높았던이유도, 서비스가치는산업체에서제공․

보장할 뿐 아니라 소비자들에게 이미 익숙하기

때문에 서비스경제를 손실위험이 상대적으로 낮

은 것으로 인식할 가능성이 있다. 따라서 문화적

차이는동양인소비자들과서양인소비자들의체

험경제에 다른 접근을 가져올 수 있다.

V. 결 론

체험효용이론(Kahneman & Thaler, 1991;

Kahneman & Tversky, 1979)에 따르면 소

비자의 의사결정은 비이성적․감정적 측면에 영

향을 받기 때문에 체험경제(Pine & Gilmore,

1999; 2011)에서는 소비자의 즐거운 감정․체

험효용과 산업체 수익과는 비례적 관계가 될 수

있다고 하였다. 특히 산업체의 유무형적 상품의

재화적 가치와 연결된 비이성적․감정적 의사결

정 심리는 다양한 휴리스틱으로 설명될 수 있는

데 그 중 앵커링 효과(anchoring effect)와 소

유효과(endowment effect)와 더불어 그와 연

계된손실회피심리가저변심리로설명된다고앞

서 설명하였다(Kahneman, 2011). 이러한 체

험효용이론에 기반한 체험경제의 재화적 가치를

살펴보기 위해 장서희는 일련의 연구들을 통해

(장서희, 2017; 2018; Chang, 2018a; 2018b)

체험경제에서 소비자들이 주관적으로 인식하는

호스피탈러티와 관광 상품, 서비스, 체험 카테

고리를 연구하고 재화 가치를 조사하였다. 하지

만 장서희의 일련의 연구결과에서 Pine and

Gilmore(1999)가 제안했던 것과는 달리 소비

자가 중요하게 생각하는 체험일지라도 체험경제

보다 서비스경제의 재화 가치를 오히려 높게 책

정하고 있었다. 다만, 휴리스틱의 손실회피심리

를 세부적으로 들여다보았을 때에는 서비스경제

에서는 이득가치가 손실가치보다 높았지만 체험

경제에서는 오히려 손실가치가 이득가치보다 높
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게책정되었으며하위지역문화에따라서도효용

감이 다르다는 점이었다. 따라서 한국에서만 진

행된 연구 틀을 벗어나 거시문화비교 측면에서

서양문화와 비교 시 다른 결과들이 도출될 수 있

는 가능성이 제기되었다. 특히, 휴리스틱을 반영

하는 문화비교 프레임을 통해 분석한 결과 손실

을 중점으로 인식하는 문화인지 혹은 이득을 중

점으로 인식하는 문화인지에 따라서 체험경제의

접근법도 차이가 있을 것으로 분석되었다.

집단주의 대 개인주의 프레임에서는 상호의존

성, 조화, 소속감, 타인의 관심사와 같은 가치를

동양인 대상 호스피탈러티와 관광 상품 가치에

반영하고 개인의 성취감과 열정과 같은 가치를

서양인 대상 호스피탈러와 관광 상품 가치에 반

영할 때 체험효용을 높일 수 있을 것으로 보인

다. 동양인 소비자들에게는 일반적이고 잘 알려

진호스피탈러티와관광패키지를판매하고안전

함을강조하여전달하는방식이심리적손실감을

줄여줘 투자를 유도하는 방식이 될 것이다. 서양

인 소비자들에게는 혁신적이고 새로운 호스피탈

러티와 관광상품 및 메시지에 중점을 두는 것이

이득가치를 강조해서 판매를 자극할 수 있을 것

으로 보인다. 맥락적 대 비맥락적 프레임에서는

동양권국가대상으로한국방문을유도하기위해

서는 한국과 좋은 관계에 있다는 메시지를 활용

하여 맥락적 효과를 강조하는 것이 체험효용을

높일 수 있다. 따라서 한류와 같은 맥락을 활용

하여한국의호스피탈러티와관광상품을판매및

홍보할 시 동양권에서 효과적일 수 있지만 서양

권에서는오히려개인이취하고자하는성취단계

를 세분화하여 그에 맞는 체험을 세분화하여 설

명하고보여주는것이체험효용을높여주는역할

을 할 것이다. 예방중심 대 촉진중심 프레임에서

는 특히 메시지 전달이 매우 중요한 부분인데 호

스피탈러티와관광상품메시지에서동양인소비

자의 우려를 미리 언급하고 제거해주는 방식이

체험효용을 높여주는데 기여할 것이며, 서양인

소비자에게는 구체적으로 소비자들이 성취할 수

있는 감정적 혜택과 경험이 무엇인지를 되도록

상세하게 전달하는 것이 체험효용을 증가시키는

데 기여할 것이다. 본 연구에서 선행연구들을 토

대로분석한주요프레임은향후호스피탈러티와

관광 체험경제의 실증적인 연구를 위한 기반 틀

로 사용될 수 있을 것으로 본다.
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