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Ⅰ. 서론

최근 소비자들의 소비자 트렌드 변화와 더불어 소

매점들도 진화해 가고 있으며, 이를 반영하듯이, 복

합쇼핑몰이 소비자가 요구하는 유통산업의 새로운 

채널로 자리매김하고 있다(차성수, 박철, 2012). 하

지만 COVID-19로 인한 전 세계적 팬데믹 현상은 소

매 산업에 부정적인 영향을 미쳤다. 한때 인기 있었

던 쇼핑몰은 이제 유동인구가 급격히 감소하였다

(Kumar, 2021). 하지만 팬데믹 기간 동안 감염의 확

산을 막기 위한 제한이 완화됨에 따라 소비자들은 

오프라인의 더 많은 사회적 상호 작용을 갈망하게 

될 것이라는 전망이 있다. 그러므로 생필품을 구매

하는 기능적 요구는 집 근처에서 충족될 수 있지만, 

쇼핑몰 자체는 사람들이 다른 곳에서 찾을 수 없는 

보다 광범위하고 역동적인 경험을 구축해야 할 것이

다(Deloitte Canada, 2021). 그러므로 어느 때보다 복
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최근 유통․물류 관련 기술발달로 인하여 쇼핑환경과 소비성향이 변화하고 있으며, 동시에 예상하지 못했던 COVID-19라는 

전 세계적 팬데믹 현상으로 인해 오프라인 소매점들은 유례없는 어려움을 겪고 있다. 또한 지난 정부는 소규모 재래상점들을 보

호하고 그들의 경쟁력을 강화하기 위하여 대형마트에 이어 복합쇼핑몰의 영업시간 및 의무휴업일까지도 규제를 확대하려 하였

다. 그러나 이러한 소비 트렌드와 환경의 변화에도 불구하고 주로 마트나 백화점 또는 소매업 전반에 대한 연구로 한정되었으며, 

복합쇼핑몰에 대한 소비자 측면에서의 심리 및 행동요인에 대한 연구는 미미한 실정이다. 이에 따라 본 연구에서는 복합쇼핑몰

의 활성화와 소비자 측면 연구의 일환으로, 복합쇼핑몰이 소비자에게 제공하는 가치는 무엇인지 확인하고자 하였다. 구체적으

로, 복합쇼핑몰이 제공하는 가치가 무엇이며, 이러한 복합쇼핑몰의 지각된 가치가 복합쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 소비행

복에 어떠한 영향을 미치고, 소비행복이 궁극적으로 소비자들의 삶의 행복에 어떠한 영향을 미치는지를 실증 분석하였다. 실증

분석을 위해 복합쇼핑몰 이용경험이 있는 소비자 1,000명을 대상으로 설문 데이터를 수집하였으며, 복합쇼핑몰의 지각된 가치 

→ 소비행복 →삶의 행복에 대한 구조적 인과관계를 구조방정식모형으로 분석․검증하였다. 

분석 결과, 복합쇼핑몰의 사회적 가치를 제외하고, 정서적 가치와 경험적 가치는 복합쇼핑몰을 이용하면서 느끼는 소비행복

에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그 중 정서적 가치가 경험적 가치에 비해 소비행복에 상대적으로 더 큰 영향을 미

치고 있었다. 하지만 추가분석을 통해 사회적 가치는 소비자의 삶에 대한 행복에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 

복합쇼핑몰을 이용하면서 느낀 소비행복은 궁극적으로 소비자들의 삶의 전반적인 행복감에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 이러한 결과들을 종합해볼 때, 본 연구는 복합쇼핑몰을 운영하는 기업들에게 활성화 방안과 소비자에게 제공해야 하는 

가치를 정립하는 데 시사점을 제공할 것이다. 
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들의 욕구를 충족시키는 동시에 매출 생산성을 높일 

수 있는 창의적인 전략적 방안을 고민해야 할 것이다.

또한 복합쇼핑몰은 토지매입부터 건설까지 막대

한 자본과 시간이 소요되는 부동산개발이라는 특성

을 지니고 있다. 그러므로 한번 계획되고 건설된 복

합쇼핑몰은 활성화되지 못하더라도 입지전환, 사업

전환, 철거 등이 어려워 도심지 내 복합쇼핑몰에 필

요한 활성화 요인에 대한 연구가 필요하다(백인열, 

강우성, 2016). 하지만 이러한 이유에도 불구하고 주

로 마트나 백화점 또는 소매업 전반에 대한 연구로 

한정되었으며, 복합쇼핑몰에 대한 소비자의 선택 속

성과 심리 및 행동요인에 대한 관계에 대한 연구는 

미미한 실정이었다(차성수, 박철, 2012).

복합쇼핑몰에 대한 국내 연구들의 주제를 살펴보

면, 지역상권에 미치는 영향(권민택, 2020; 김현아 

외, 2021; 이재우, 2014; 이진희, 주하연, 2019), 복합

쇼핑몰 규제(윤성운, 2018; 임정하, 2017; 최유경, 

2018), 건설/부동산 관련 연구(박혜윤, 이상엽, 2017; 

정준호, 2019; 채희만, 이현석, 2011), 활성화 방안

(백인열, 강우성, 2016; 차성수, 박철, 2012), 소비자 

태도 및 행동(김성수, 2018; 김성수, 한지수, 2019; 문

윤정, 서용구, 2012; 이소영, 변대중, 2012; 이석규 

외, 2019; 정광철 외, 2019) 등이 이루어지고 있다. 앞

서 언급된 것처럼, 소비 트렌드 및 환경의 변화와 복합

쇼핑몰의 인기에 비해 소비자 측면과 활성화 방안에 

대한 연구는 상대적으로 부족하다는 것을 알 수 있다. 

또한, 유통산업발전법 개정안을 통해 대형마트와 

같이 복합쇼핑몰의 의무휴무제의 필요성을 주장하

여, 사회적인 논란이 되었다. 복합쇼핑몰 의무휴업

과 관련하여 여러 문제점이 제기되고 있다. 이와 관

련하여 2021년 전국경제인연합회가 실시한 ‘유통규

제 관련 소비자 인식 조사’ 결과, 복합쇼핑몰 규제 반

대 의견이 49.3%로 찬성 40.5%보다 높게 나타났다. 

특히 수도권 소비자들의 반대 의견이 높게 나타났는

데, 반대 이유는 ‘소비자 편익 보호’가 44.8%, ‘문

화․여가 활동 보장’(29.9%) 등 소비자 후생과 관련

된 내용이 가장 중요한 것으로 나타났다. 그러므로 

복합쇼핑몰이 소비자 후생 차원에서 제공하는 편익 

및 가치는 무엇이고 이것이 소비자의 생활에 미치는 

영향에 대해서도 심도 있게 연구되어야 할 것이다. 

그러므로 본 연구에서는 소비자의 후생 차원에서 

행복감에 집중하고자 한다. 복합쇼핑몰은 구매의 목

적 이외에도 외식, 레저, 모임, 휴식 등의 다양한 경

험과 편익들을 제공하고 있기 때문에 이러한 소비활

동이 소비자의 삶에 중요한 부분으로 자리하고 있을 

가능성이 크다. 특히 우리가 소비활동을 통하여 더 

행복해질 수 있을까라는 연구주제는 마케팅 분야에

서 연구되어야 할 가장 근본적인 주제 중 하나이지

만 실제로 마케팅 분야에서 행복에 관한 연구 성과

는 상당히 부족한 편이다(Hanson & Surendra, 2010). 

하지만 최근 소비와 행복에 대한 관심이 높아지면서 

관련 연구논문이 해외 학술지에서 크게 늘고 있는 

추세인 반면, 여전히 국내 마케팅 연구분야에서는 

이러한 주제를 다룬 연구가 극히 부족한 실정이다

(성영신 외, 2013).

따라서 복합쇼핑몰의 활성화와 소비자 후생을 위

한 소비자 측면 연구의 일환으로 본 연구는 복합쇼

핑몰이 소비자의 행복에 어떠한 영향을 미치는지를 

파악하는 실증적 연구를 진행하고자 한다. 이를 통

해 최근 이슈가 되고 있는 복합쇼핑몰의 소비자 가

치와 후생적 차원의 기여점 등을 확인하고, 소매환

경에서의 소비자의 행복에 대해 좀 더 구체적으로 

확인할 수 있는 기회가 될 것이다. 이에 본 연구는 다

음과 같은 구체적인 연구목적을 제시한다. 

첫째, 본 연구는 복합쇼핑몰이 소비자들에게 제공

하는 가치는 무엇인지를 확인하고, 이러한 가치들이 

소비자들의 소비행복에 어떠한 영향을 미치는지 알

아보고자 한다.

둘째, 복합쇼핑몰을 이용하면서 느끼는 소비행복

과 삶의 행복감과의 관계를 살펴보고자 한다. 다시 
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말해, 복합쇼핑몰을 이용하면서 느끼는 소비행복이 

소비자들의 삶에 대한 전반적인 행복감으로 확대되

는지를 실증분석하고자 한다.

마지막으로 본 연구는 복합쇼핑몰의 지각된 가치, 

소비행복, 삶의 행복감의 구조적 인과관계를 통해 

복합쇼핑몰의 역할과 앞으로의 발전 방향을 제안하

고자 한다. 이를 통해 소비자의 행복에 기여하는 소매

점의 역할과 관련하여 향후 학문적, 실무적 연구에 있

어 기초자료를 제공하는 데 기여할 수 있을 것이다. 

Ⅱ. 이론적 고찰 및 가설 설정

1. 복합쇼핑몰의 지각된 가치

복합쇼핑몰은 유통산업발전법상 대규모점포의 

종류 중 하나로 다음과 같이 정의되고 있다. ‘용역의 

제공장소를 제외한 매장면적의 합계가 3천 제곱미

터 이상인 점포의 집단으로서 쇼핑, 오락 및 업무 기

능 등이 한 곳에 집적되고, 문화·관광 시설로서의 역

할을 하며, 1개의 업체가 개발·관리 및 운영하는 점

포의 집단’으로 규정하고 있다. 즉, 복합쇼핑몰은 백

화점, 대형마트, 영화관, 식당 등을 한곳에 모아 쇼핑 

이외에도 문화, 외식, 레저 등을 원스톱으로 즐길 수 있

는 쇼핑 플랫폼이라고 할 수 있다(차성수, 박철, 2012).

이러한 특징 때문에, 복합쇼핑몰은 소비자의 다양

한 욕구를 한 장소에서 충족시킬 수 있는 공간으로

서, 쇼핑을 넘어 놀이, 공연, 교육, 휴식, 레저 등의 기

능을 제공하여 소비자 후생에 다양한 관점에서 기여

하고 있다. 또한 복합쇼핑몰은 사회의 다양한 구성

원에게 낮은 비용으로 양질의 문화생활과 체험, 사

회적 교류, 취미활동에 접근할 수 있는 기회를 제공

함으로써 다양한 가치를 실현할 수 있다고 볼 수 있

다. 그러므로 본 연구에서는 먼저 이러한 소비자 후

생 관점의 긍정적인 기능을 소비자 측면에서 어떠한 

가치를 지각하는지 확인하고자 한다. 

일반적으로 지각된 가치는 소비자가 얻은 것과 포

기한 것에 대한 인식을 기반으로 하여, 제품 또는 서

비스의 효용성에 대한 소비자의 전반적인 평가로 정

의되었다(Zeithaml, 1988). 이전의 선행연구들은 지

각된 가치가 소비자 만족 등 다양한 맥락에서 소비

자의 심리와 행동에 영향을 미치는 중요한 구성 요

소라는 것을 밝히고 있다(Gan & Wang, 2017). 이러

한 이유에서 지각된 가치는 마케팅 분야에서 활발하

게 연구되어 왔다. 

Sweeney and Soutar(2001)는 지각된 가치의 개념

을 가격에 대한 기능적 가치, 품질에 대한 기능적 가

치, 감성적 가치, 사회적 가치의 구체적인 네 가지 차

원으로 확장하였다. 이러한 고객가치의 다차원적 접

근은 제품 및 서비스를 구매하는 소비자들의 구매를 

비롯한 관련 행동의도를 설명하는 데 있어서 기존의 

단일차원 구성개념보다 고객들이 지각하는 가치를 

구체적으로 잘 설명할 수 있다(이성호, 한상린, 2015; 

Sweeney & Soutar, 2001).

다양한 연구들이 다차원적 접근을 통해 다양한 차

원의 지각된 가치가 다양한 용어로 연구되고 있다. 

그중 보편적으로 많이 이용되고 있는 지각된 가치의 

차원을 다음과 같이 네 가지로 정리해볼 수 있다. 

첫 번째로 실용적 가치(utilitarian value)는 공리주

의적 가치, 기능적 가치, 경제적 가치 등 여러 표현으

로 연구되고 있지만, 그 의미는 편리성, 비용 절감 등 

소매점을 통해 전달되는 기능적, 도구적 편익을 말

하며, 이용자의 효용성과 성능에 대한 인식에 초점

을 맞추고 있다(Hsu & Lin, 2016; Gan & Wang, 

2017; Xu et al., 2015). 하지만 본 연구에서는 복합쇼

핑몰이 제공하는 여러 가지 편익들 중에 실용적 가

치는 고려하지 않았다. 그 이유는 복합쇼핑몰은 여

러 입주업체들로 구성되어 있기 때문이다. 즉, 입주

업체마다 고유의 브랜드의 컨셉과 가격정책 등이 상

이하기 때문에 단일 브랜드 점포에 비해 소비자가 
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복합쇼핑몰을 대상으로 하나의 실용적 가치 및 경제

적 가치를 느끼기는 어려울 것이다. 그러므로 특화

되고 명확한 복합쇼핑몰의 지각된 가치를 평가하기 

위해 본 연구에서는 사회적 가치, 정서적 가치, 경험

적 가치를 선택하였다. 

먼저 본 연구에서 고려하고 있는 정서적 가치

(emotional value)는 다수의 지각된 가치연구에서 자

주 인용되고 있으며, 소매점을 이용하면서 파생되는 

즐거움 및 행복과 같은 비기능적 편익, 즉 정서적 편

익과 관련이 있다(Heijden, 2004). 예를 들어, 크리스

마스 시즌의 쇼핑은 구매하고자 하는 선물을 구매하

는 것처럼 소비자가 의도된 목표를 성공적으로 달성

하는 것 이외에도, 선물을 구매하지 않더라도 크리

스마스 시즌에 특화된 쇼핑공간과 이벤트들을 경험

하면서 즐거움과/또는 재미를 제공받으면서 소비자

에게 가치를 불러일으킬 수 있다(Babin et al., 1994). 

다시 말해, 쇼핑은 구매 여부에 관계없이, 다양한 방

법으로 소비자에게 쾌락적 가치를 제공하고 있다.

또한 즐거움과 재미뿐만 아니라, 쇼핑을 통해 소비

자들은 여러 다양한 정서적 가치를 느끼게 된다. 

David and Hodges(2012)는 이러한 정서적 가치를 자

기만족 가치(self-gratification value)라고 표현하고 

있으며, 정성조사를 통해 소비자들은 쇼핑이 긴장을 

풀고 스트레스를 풀거나 일상에서 변화하는 데 도움

이 된다고 밝혔다. 

둘째는 사회적 가치이다. Sweeney and Soutar 

(2001)는 사용자가 쾌락적 및 공리주의적 가치뿐만 

아니라 사회적 가치로도 제품과 서비스를 평가한다

고 주장했다. 사회적 가치는 지위 향상과 자존감을 통

해 실현되며(Rintamäki et al., 2006), 쇼핑 경험을 공유

하고 다른 사람들과 교류함으로써 사용자는 더 많은 

자아 정체성을 획득할 수 있다(Gan & Wang, 2017).

또한 소비자들은 구매를 목적으로 하지 않고도 가

족이나 친구와 시간을 보내기 위해 쇼핑몰에 간다. 

따라서 친구, 가족, 판매원 및 기타 소비자와의 인적 

상호 작용을 통해 얻게 되는 긍정적인 쇼핑 경험이 바

로 사회적 가치인 것이다(David & Hodges, 2012).

David and Hodges(2012)는 백화점 이용고객들을 

대상으로, 소비자들은 친구 및 가족과 어울리는 것

을 좋아했고, 다른 사람들과 시간을 보내기 위해 대

형 매장에서 쇼핑하는 것을 좋아한다는 것을 발견했

다. 이러한 결과를 통해 소비자들은 궁극적으로 소

매 형식 중 하나에서 쇼핑을 통해 사회화 가치를 얻

을 수 있다고 주장했다.

마지막으로 본 연구에서 고려한 복합쇼핑몰의 가

치는 경험적 가치(epistemic value)이다. 전통적인 소

비자 가치 관련 문헌에는 소비자 가치를 조사하기 

위한 다양한 관점의 가치들이 포함되어 있다. 하지

만 경험적 가치가 가지는 긍정적인 영향력, 구체적으

로는 경험적 가치 그것이 소비자 만족에 미치는 영향

은 거의 다루어지지 않았다(Wu & Liang, 2009). 아무

래도 판매에 초점을 맞추고 있는 소매점들을 대상으

로 생각한다면, 그들이 소비자들이 원하는 다양한 

가치를 실현하는 것은 어려울 것이다. 하지만 복합

쇼핑몰의 다양한 입주업체들과 복합공간들은 소비

자들에게 다양한 경험을 제공하고 있다. 

일반적으로 경험적 가치는 소비자에게 호기심을 

유발하고, 새로움을 제공하고, 지식에 대한 욕구를 

충족시키고, 최신 트렌드와 패션을 따라가게 해주는 

인식적 가치로 정의하였다(David & Hodges, 2012).

David and Hodges(2012)는 소비자들이 시장에서 

새로운 트렌드와 패션, 새로운 아이디어 및 참신한 

제품에 대한 노출로 인해 영감을 얻고 새로운 아이

디어를 찾기 위해 쇼핑을 간다는 것을 발견하였다. 

2. 소비행복과 삶의 행복

2.1 소비행복

오늘날 소비는 무엇보다도 중요한 경제활동이고, 
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강제적이라기보다 대체로 자발적인 행동이기 때문

에 소비가 행복에 긍정적인 영향력을 미칠 가능성이 

크다(Deci & Ruan, 2000).

대부분 쇼핑 관련 선행연구에서 쇼핑이 사람들을 

행복하게 할 수 있다는데 이견은 없지만, 쇼핑 과정

에서 느끼는 행복은 무엇이며, 일반적인 행복감과 

어떻게 다른지에 대하여 학술적으로 정립된 개념 정

의가 아직 없다(박지연, 김도일, 2020).

하지만 소비행복을 강조하는 연구들은 대부분 구

매 및 소비 경험과 관련하여 파생된 긍정적인 감정

이라고 정의하고 있다. 소비자가 제품을 구매하거나 

소비할 때, 그 과정에서 느끼는 긍정적인 감정과 부

정적인 감정을 모두 느낄 수 있다(Richins, 2013). 따

라서 소비행복은 구매 또는 소비 경험에서 파생되는 

긍정적인 감정으로 구체화할 수 있다(Duan, 2020).

소비행복은 상품과 서비스로 돈을 교환함으로써 

소비자 개인이 얻는 즐거움을 나타내며, 소비자의 

쾌락적 관점의 중요성을 강조하였다(Xie & Yao, 

2009). 박지연과 김도일(2020)은 긍정적 감정에서 

좀 더 확대하여, 쇼핑행복(shopping happiness)을 제

품구매에 따른 만족감이나 기쁨이라는 감정에 더 나

아가 성취감 및 자아확신 등의 주관적 정서와 인지

가 결합된 주관적 행복수준이라고 주장하였다. 또한 

Xie and Yao(2009)는 소비경험에 있어서도 구매뿐

만이 아니라 구매 의사가 없는 쇼핑을 포함한 모든 

소비경험으로 확대하여 소비행복을 정의하고 있다.

이러한 소비행복은 삶에 대한 전반적인 행복과는 

구분되는 개념이다. 소비행복은 구매 또는 소비 경

험 중 구매에서 파생된 긍정적인 단기감정으로 간주

할 수 있다(Lyubomirsky et al., 2005; Richins, 2013; 

Duan, 2020). 그러므로 소비자들은 하루 종일 구매

로 인한 소비행복을 여러 번 경험할 수 있다(Richins, 

2013). 반면에 전반적인 행복은 의미와 자기실현뿐

만 아니라 다양한 감정 반응에 의해 축적된다(Duan, 

2020; Kim-Prieto et al., 2005). 반대로, 삶의 일반적 

행복이 소비영역에 반영된 것이 소비자 행복이라고 

정의하였다(Cherrier & Munoz, 2007). 종합해보면, 

소비로 인해 발생된 주관적 행복감이 바로 소비행복

인 것이다. 

이러한 선행연구들을 종합해볼 때, 복합쇼핑몰이 

제공하는 다양한 경험들은 소비행복에 중요한 고려

사항들이 될 수 있음을 예상할 수 있으며, 소행복은 

복합쇼핑몰의 소비자 후생 측면에서 고려되어야 할 

개념임을 알 수 있다.

2.2 삶의 행복

행복에 대한 초기연구는 건강이나 환경 등의 사회

적 지표와 소득이나 GDP 등과 같은 경제적 지표를 

이용하여 객관적 행복을 측정하려고 하였다. 사회적 

지표와 경제적 지표는 계량화가 용이하다는 장점이 

있었기 때문이었다. 그러나 예를 들어, 소득이 높은 

사람이나 건강한 사람만이 행복을 느끼는 것이 아니

기 때문에 객관적 지표만이 아니라, 삶을 얼마나 긍

정적으로 평가하고 행복감을 느끼는가와 관련된 주

관적 행복감이 주목받기 시작하였다(Veenhoven, 

1984). 최근 사회적․경제적 환경이 발전하면서 여

러 가지 사회적 문제가 해결되고 물질적 풍요가 생

기면서 사람들은 정신적 안녕을 추구하기 시작했다. 

그러면서 점차 주관적 행복에 대한 관심이 높아지고 

있다(Diener, 1984). 

최근 들어서는 마케팅 및 소비자행동 분야에서도 

관계마케팅 차원에서 소비자 선택과 행복감 간의 관

계를 살펴보는 연구들이 소개되고 있다(박지연, 김

도일, 2020; Goldenberg, 2013; Keyser & Lariviere, 

2014; Mogilner et al., 2012).

일반적으로 행복은 분야와 상황에 따라서 삶의 행

복, 웰빙, 삶의 만족 등 여러 용어 및 의미로 표현되고 

있다. 학술적으로는 ‘주관적 안녕감(subjective well- 

being)’이 주로 행복을 대체하여 쓰이고 있다. 이러
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한 주관적 안녕감은 인간의 생활과 관련된 모든 요

소에 대한 주관적 평가를 의미한다(Diener, 1984).

이처럼 행복에 대해서는 많은 학자들이 다양한 용

어와 의미로 정의하고 있지만, 이를 인지적 요소와 

정서적 요소의 두 가지 차원을 포함하는 개념이라는 

것에 여러 학자들이 동의하고 있다(Diener, 1984; 

Myers Diener, 1995; Saricam, 2015; Veenhoven, 

2003). 행복의 인지적 요소는 개인이 충족시키는 정

도를 의미하며, 정서적 요소는 개인의 경험에 영향

을 주는 기쁨의 정도로 정의된다(Saricam, 2015). 즉, 

인지적 요소는 현재 자신의 상태와 이상향의 상태를 

비교하여 자신이 바라는 삶의 기준이 잘 충족되고 

있는지를 평가하는 것이다. 반면, 정서적인 요소는 

자신의 삶에 대해 느끼는 현재의 감정 및 정서 상태

를 나타내는 것이다(이성호, 2016).

이러한 선행연구들을 종합하여, 본 연구에서는 인

지적 요소와 정서적 요소가 모두 포함된 주관적 행

복을 통해 소비자들의 삶에 대한 전반적인 행복을 

고려해보았다.

3. 복합쇼핑몰의 지각된 가치, 소비행복, 삶

의 행복

3.1 지각된 가치-소비행복

소비자 행복은 브랜드, 서비스 품질, 지각된 가치

에 의해 영향을 받을 수 있다(Xie & Yao, 2009) 특히 

복합쇼핑몰은 백화점, 대형마트, 영화관, 식당 등을 

한곳에 모아 쇼핑 이외에도 문화, 외식, 레저 등을 원

스톱으로 즐길 수 있는 쇼핑 플랫폼이기 때문에, 다

른 소매점 유형에 비해 상대적으로 소비자에게 다양

한 욕구를 충족시켜 소비자에게 다양한 가치를 제공

할 수 있다.

먼저, 여러 가지 다양한 가치 중에서 복합쇼핑몰을 

이용하면서 지각된 사회적 가치는 소비자들이 복합

쇼핑몰을 이용하면서 소비행복감을 느끼게 만든다. 

소비자들은 쇼핑공간에서 친구, 가족, 판매원, 다른 

소비자들과의 상호작용을 경험하면서 쇼핑을 통한 

여러 사회적 감정을 공유하게 된다. 이러한 사회적 

상호작용과 공유 과정에서 이용자들은 타인의 인식 

등 사회적 가치를 인지할 수 있어 소매점에 대한 만

족도를 높이고 이용 의도를 강화할 수 있다(Gan & 

Wang, 2017).

사람들은 친한 사람들과 함께 시간을 보내면서 행

복을 느끼게 된다. 즉, 인간은 관계 속에서 자신의 가

치를 확인하고 만족과 행복감을 느끼게 된다. 쇼핑

을 하는 데 있어서도 혼자가 아니라, 자신의 소비를 

다른 사람이 보게 되고, 경험을 공유하면서 관계 속

에서 사회적 자아가 형성된다. 이처럼 소비를 하는

데 있어서도 사회적 상호작용이 높아질수록 소비자

는 행복감을 느끼게 된다는 것이 다수의 연구에 의

해 증명되었다(Brucks, 2012). 특히 가족이나 배우자 

등 강한 사회적 관계는 정신적 행복에 필수적인 요

소이기 때문에(Diener & Seligman, 2004; Myers, 

2000), 쇼핑이나 소비과정에서 이들과의 사회적 관

계는 행복과 관련성이 높을 것이다. 

둘째, 소비행복에 긍정적인 영향을 줄 수 있는 가

치는 정서적 가치이다. Gana and Wang(2017)의 연

구에서는 실용적 가치와 함께 쾌락적인 쇼핑 가치가 

쇼핑몰 쇼핑객들의 만족도에 상당한 영향을 미친다

는 것을 발견했다. 여기서 쾌락적 가치는 정서적 이

익과 자기 성취감이 반영된 것으로, 사용자가 자신

의 경험을 즐기고 쇼핑 과정에서 흥미와 즐거움을 

인식할 때, 소비경험을 통해 소비자 개인이 얻는 즐

거움을 나타내며, 소비자의 쾌락적 관점의 중요성을 

강조하는 소비행복과 관련성이 높다.

마지막으로 복합쇼핑몰에서 제공하는 다양한 경

험들의 가치는 소비자들이 복합쇼핑몰을 이용하면

서 소비에 대한 행복감을 느끼게 될 것이다. 일반적

으로 경험적 구매는 삶의 경험을 습득하려는 주된 
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의도를 가지고 이루어지는 구매를 의미하는 것이다

(Duan, 2020). 그러므로 경험적 가치를 제공하는 제

품이나 서비스를 경험하는 것은 삶의 경험을 습득하

는 것으로 간주할 수 있다. 

과거의 연구는 사람들이 물질적인 구매보다 경험

적인 구매를 더 즐기며(Carter & Gilovich, 2010; Van 

Boven & Gilovich, 2003), 그 이유는 경험적 구매가 

물질적 구매보다 자기실현과 개인적 성장의 개인적 

요구를 충족시킬 수 있기 때문이다(Duan, 2020; 

Kasser & Ryan, 1996). 결과적으로 물리적 제품을 구

매하는 것보다 경험적 활동을 구매하는 것이 사람들

의 소비행복에 상대적으로 크게 기여한다고 할 수 

있다(박지연, 김도일, 2020; Van Boven, 2002).

따라서 이러한 선행연구들을 바탕으로 복합쇼핑

몰의 지각된 가치와 소비행복의 관계에 대해 다음과 

같은 가설을 설정하였다.

가설1. 복합쇼핑몰의 사회적 가치는 복합쇼핑몰 이용
으로 인한 소비행복에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

가설2. 복합쇼핑몰의 정서적 가치는 복합쇼핑몰 이용
으로 인한 소비행복에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

가설3. 복합쇼핑몰의 경험적 가치는 복합쇼핑몰 이용
으로 인한 소비행복에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

3.2 소비행복-삶의 행복

쇼핑을 통한 긍정적인 감정들 또한 삶의 행복에 긍

정적으로 영향을 주게 된다(Frank & Enkawa, 2009; 

Holbrook, 1986; Raaij, 1986; Torrico et al., 2010). 

Sirgy et al.(1998)은 모든 삶의 영역에 대한 만족이 

행복에 영향을 미친다고 주장했다. 특히 사람들이 

끊임없이 제품과 서비스를 사용하기 때문에, 그들의 

사용은 중요한 삶의 영역이다. 따라서 소비자가 느끼

는 소비행복은 삶의 전반적인 행복에 기여하게 된다.

이처럼 쇼핑과 소비는 인간의 삶의 중요한 부분이

기 때문에 자신들이 좋아하는 소비활동을 수행하고 

이 시점에서 느끼는 행복감인 소비행복이 커질수록, 

이를 포함한 포괄적인 개념의 전반적인 삶의 행복에 

긍정적으로 영향을 미치게 되는 것이다(Diener et 

al., 2012; Kahneman & Krueger, 2006). 

Ekici et al.(2018)은 실증분석을 통해 쇼핑 행복이 

삶의 만족도의 긍정적인 예측 변수라는 것을 발견했

다. 또한 성영신 외(2013)는 소비활동 시점에서 느끼

는 소비행복은 소비활동과 삶의 행복 사이에서 중요

한 매개변수로 작동하고 있다는 것을 실증하였다.

따라서 이러한 선행연구들을 바탕으로 복합쇼핑

몰을 이용하면서 느끼는 소비행복과 삶의 전반적인 

행복의 관계에 대해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

가설4. 복합쇼핑몰 이용으로 인한 소비행복은 소비자 
삶의 전반적인 행복에 정(+)의 영향을 미칠 것
이다.

4. 연구모형

본 연구에서는 복합쇼핑몰의 가치, 복합쇼핑몰 이

용으로 인한 소비행복, 삶의 행복 사이의 구조적 인

과관계를 확인하고자 한다. 이를 위해 본 연구에서 

선행연구를 통해 복합쇼핑몰의 지각된 가치로 사회

적 가치, 정서적 가치, 경험적 가치로 구성하였다. 또

한 소비자들의 삶에 대한 행복을 고차요인(second- 

order construct) 모델로 단일화하였으며, 이는 소비

행복과 삶에 대한 행복 사이의 인과관계를 단순화시

킴으로 인해, 두 개념 간의 관계를 명확히 파악하기 

위한 이유가 있다. 또한, 삶에 대한 행복을 구성하는 

하위요인들이 가질 수 있는 개념의 중복성을 배제하

는 효과가 있다. 따라서 복합쇼핑몰에 대한 각각의 

지각된 가치와 소비행복, 그리고 소비행복과 전반적

인 삶의 행복 사이의 구조적 인과관계를 <그림 1>과 

같이 연구모형으로 설정하였다. 
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Ⅲ. 연구방법

1. 자료수집

본 연구에서는 현재 복합쇼핑몰을 활발히 이용하

고 있는 소비자뿐만 아니라 복합쇼핑몰의 이용이 

빈번하지 않지만, 이용 경험이 있는 소비자들도 향

후 잠재적 이용자로 가치 있는 소비자이기 때문에 

설문 대상에 포함하였다. 자료의 수집 방법으로는 

설문조사를 이용하였으며, 먼저 30명을 대상으로 

예비조사를 시행한 후 설문 상의 표현 및 수정사항

을 보완하였고, 예비조사를 통해 수정된 설문지를 

이용하여 본 조사를 진행하였다. 조사지역은 서울

과 경기/인천이 전체의 약 50%를 차지하고 있으며, 

나머지 지역들이 합쳐 약 50%를 차지하고 있다. 복

합쇼핑몰이 서울, 경기/인천 지역에 상대적으로 많

이 분포하고 있어, 해당 지역의 소비자들에게 노출

도가 높을 것으로 판단하여 50%의 비율을 할당하

였다. 이는 본 연구의 목적이 소비자가 느끼는 복합

쇼핑몰의 가치와 행복에 있으므로, 복합쇼핑몰의 

가치를 평가하기 위해서는 복합쇼핑몰의 노출도가 

다소 높은 것이 연구의 목적에 부합한다고 판단하

였기 때문이다. 

본 조사는 1,000명을 대상으로 진행되었으며, 자

세한 표본의 특성은 <표 1>에서 확인할 수 있다. 남

성이 50.7%, 여성이 49.3%로 성비율을 맞추었으며, 

20대 14.3%, 30대 23.5%, 40대 31.3%, 50대 21.0%, 

60대 이상이 9.9%로 나타났다. 학력은 고졸이 

10.9%, 대학재학 3.5%, 대학졸업이 68.8%, 대학원 

재학 및 졸업이 16.7%, 기타가 0.3%를 차지하고 있

으며, 학력은 대졸이 68%로 가장 높은 구성비를 차

지하고 있는 것으로 나타났다. 소득은 100만 원 이

하 9.2%, 101~200만 원 11.9%, 201~300만 원 

25.2%, 301~400만 원 17.9%, 401~500만 원 14.3%, 

501만 원 이상이 21.5%로 소득분포는 비교적 한곳

에 편중됨 없이 골고루 나타나고 있다.

설문조사 결과는 SPSS 18.0을 통해서 기초통계분

석을 시행하였고, 확인적 요인분석과 가설검증을 

위한 경로분석은 Amos 25 를 통해서 구조방정식 모

형분석을 수행하였다.

2. 변수의 측정

본 연구에서 사용된 측정항목은 다음과 같다. 복

합쇼핑몰의 사회적 가치 4개 항목, 정서적 가치 4개 

항목, 경험적 가치 4개 항목, 복합쇼핑몰을 이용하

<그림�1> 연구모형
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면서 느끼는 소비행복 4개 항목, 삶의 전반적 행복

은 인지적 행복 4개 항목과 정서적 행복 5개 항목 등

을 선행연구를 바탕으로 본 연구의 상황에 맞게 사

용하였다. 인구 통계적 항목을 제외한 모든 항목은 

7점 리커트의 다항목척도로 ‘(1) 전혀 그렇지 않다’

부터 ‘(7) 매우 그렇다’로 구성하였다. 

복합쇼핑몰의 사회적 가치는 ‘친구, 가족 등 사람

들과의 상호작용을 통해 긍정적인 쇼핑 경험을 얻

는 것’으로 정의하였다. 세부 측정항목으로 David 

and Hodges(2012)의 연구를 기반으로 본 연구내용

에 맞도록 수정하여 ‘사람들을 만나기 좋은 만남의 

장소이다’, ‘가족과 시간을 보내기 좋다’, ‘사람들을 

만나 사교활동을 하는 커뮤니티 공간으로 좋다’, 

‘친구 및 가족과 함께 식사와 차를 마시기 좋다’의 4

개 항목으로 구성하였다. 

복합쇼핑몰의 정서적 가치는 ‘개인의 웰빙, 즉 스

트레스를 해소하고 기분을 개선하는 쇼핑 경험을 

얻는 것’으로 정의하였다. 세부적 평가항목은 

David and Hodges(2012)의 연구를 참고하여 ‘정신

적 힐링을 경험한다’, ‘스트레스가 해소된다’, ‘휴식

할 수 있는 공간이다’, ‘친근하고 거부감 없는 편안

하다’의 4개 항목으로 구성하였다.

복합쇼핑몰의 경험적 가치는 ‘호기심을 자극하고 

새로움을 제공하며 다양한 경험에 대한 욕구를 충

족시키는 쇼핑경험’으로 정의하였다. 세부 측정항

목으로 David and Hodges(2012)의 연구를 참고하여 

‘유행이나 트렌드를 탐색할 수 있다’, ‘새로운 것들

을 경험하기 좋다’, ‘도심속의 여행공간을 제공한

다’, ‘구경하면서 돌아다니기 좋다’의 4개 항목으로 

구성하였다.

복합쇼핑몰 경험에 대한 소비행복은 ‘쇼핑을 하

는 동안 구매 또는 이용 경험 중에서 파생된 만족이

상의 긍정적인 감정’으로 정의하였다. 세부적 평가

항목은 기존 연구(박지연, 김도일, 2020; Cherrier & 

Munoz, 2007; Nicolao et al., 2009; Van Boven & 

Gilovich, 2003)를 참고하여 ‘이 쇼핑몰을 이용하는 

동안 기분이 좋다’, ‘이 쇼핑몰을 이용하는 동안 행

복하다’, ‘이 쇼핑몰을 이용하는 것은 나에게 활력

소가 된다’, ‘이 쇼핑몰을 이용하면서 좋은 소비경험

구분 빈도(%)

성별
남자 507(50.7)
여자 493(49.3)

연령

20대 144(14.3)
30대 235(23.5)
40대 313(31.3)
50대 210(21.0)

60대�이상 99(9.9)

학력

고졸 109(10.9)
대학�재학 35(3.5)
대학�졸업 686(68.8)

대학원�재학/졸업 167(16.7)
기타 3(0.3)

직업

대학/대학원생 41(4.1)
사업 44(4.4)
직장인 623(62.3)
프리랜서 68(6.8)
전문직 68(6.8)
주부 127(12.7)
기타 29(2.9)

지역

서울 240(24.0)
경기/인천 273(27.3)
강원 24(2.4)

대전/충청/세종 120(12.0)
부산/울산/경남 159(15.9)
대구/경북 95(9.5)
광주/전라 79(7.9)
제주 10(1.0)

소득

100만�원�이하 92(9.2)
101~200만�원 119(11.9)
201~300만�원 252(25.2)
301~400만�원 179(17.9)
401~500만�원 143(14.3)
501만�원�이상 215(21.5)

<표�1> 응답자�인구통계학적�특성
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을 가지게 되었다’ 의 4개 항목으로 구성하였다.

마지막으로 삶에 대한 행복은 ‘사람이 느끼는 일

상적인 삶에 대한 느낌 및 전반적인 생활에 대한 만

족감의 정도’로 정의하였으며, 하위구성요인으로 

인지적 행복과 정서적 행복으로 구성하였다. 세부

적 평가항목은 주관적 행복 중 인지적 행복은 기존 

연구(김상희, 2007; 이성호, 2016; Diener et al., 

1985)를 참고하여 ‘나는 대체로 내가 원하는 것에 

가까운 생활을 하고 있다’, ‘나는 나의 삶에 대해 만

족한다’, ‘자신의 삶에 만족하는지’, ‘나는 지금까지 

내 삶에서 내가 원하는 중요한 것들을 이뤄왔다’, 

‘나는 앞으로도 지금같이 내 삶을 유지하고 싶다’의 

5개 항목으로 구성하였다. 또한 정서적 행복은 기존 

연구(김상희, 2007; 이성호, 2016; Campbell et al., 

1976)를 활용하여 지루한/흥미로운, 괴로운/즐거

운, 쓸모없는/귀중한, 공허한/알찬, 낙담한/희망찬

의 4개 항목으로 측정하였다.

IV. 연구결과

1. 신뢰성 및 타당성 분석

다음으로 복합쇼핑몰에 대한 지각된 가치, 소비

자의 소비행복, 삶의 행복에 대한 측정항목들의 수

렴타당성을 측정하기 위해 확인적 요인분석을 실시

하였다. 변수 간의 요인분석 결과는 <표 2>에 제시

된 것처럼, 각 요인별로 지시변수들의 요인적재량

이 모두 최소값 0.7 이상으로 적합한 수준을 보이고 

있다. 단지, 이 과정에서 경험적 가치의 측정항목 중 

‘도심속의 여행공간을 제공한다’는 한 개 항목의 타

당성이 낮아 제외하였다.

또한 복합신뢰도(composite reliability)가 최소값 

0.86으로 모두 기준치 0.7 이상이고, 평균분산추출

값(average variance extracted)의 최소값이 0.59로 

모든 값이 기준치인 0.5 이상을 상회하고 있어 구성

개념들의 수렴타당성이 확보되었다. 확인적 요인분

석의 모형 적합도도 χ2=899.96(p<0.01), df=237, 

GFI=0.93, CFI=0.96, NFI=0.95, AGFI=0.91, TLI= 

0.96, RMSEA=0.05로 χ2값을 제외하고는 모두 양

호하게 나타났다. 이와 더불어 크론바하 알파값

(Cronbach’s alpha)을 통해 측정변수의 신뢰성을 평

가한 결과, 사회적 가치 0.85, 정서적 가치 0.87, 경험

적 가치 0.85, 소비행복 0.92, 인지적 행복 0.91,  감

정적 행복 0.91로 측정변수들의 신뢰도는 모두 높은 

수준을 보였다. 따라서 각 차원의 지시변수들의 타

당성과 신뢰성이 모두 확보되었다고 할 수 있다

(<표 2> 참조). 

다음으로 판별타당성 검증결과, 몇몇 변수 간의 

상관계수 값이 높게 나타났으나, 모든 구성개념 간 

상관계수값(0.27~0.72)에서 최대값이 0.72로 평균

분산추출값의 제곱근(0.76~0.87)에서 최소값 0.76

보다 작게 도출되어 판별타당성도 확보된 것으로 

판단되었다(<표 3> 참조). 

2. 연구모형 적합도 및 가설검증

복합쇼핑몰에 대한 지각된 가치－쇼핑행복－삶

에 대한 행복에 관한 연구가설 검증과 연구모형의 

적합도를 검증하기 위하여 공분산 구조분석을 실시

하였다. 분석된 최종모형의 전반적인 구조방정식 

모형 적합도는 다음의 <표 4>에서 보는 바와 같이 

χ2=1,068.58(df=243, p<0.01), GFI=0.92, CFI=0.95, 

NFI=0.94, AGFI=0.89, TLI=0.95, RMSEA=0.06으

로, χ2값을 제외하고 모두 양호하게 나타났으므로 

비교적 자료를 잘 설명해주는 모델로 평가할 수 있

다. 가설검증 결과 <표 4>에 정리된 것처럼 가설1을 

제외하고 최초 설정했던 모든 연구가설이 통계적 

유의성과 함께 채택되었다. 

구체적으로, 가설1에서 설정한 사회적 가치는 소
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측정변수 측정항목 표준화적재치 CR AVE Cronbach’s ɑ

사회적�가치

사회적�가치�1 0.80

0.86 0.59 0.85
사회적�가치�2 0.74
사회적�가치�3 0.74
사회적�가치�4 0.79

정서적�가치

정서적�가치�1 0.80

0.91 0.64 0.87
정서적�가치�2 0.80
정서적�가치�3 0.82
정서적�가치�4 0.78

경험적�가치

경험적�가치�1 0.84
0.86 0.67 0.85경험적�가치�2 0.87

경험적�가치�4 0.73

소비행복

소비행복�1 0.86

0.93 0.76 0.92
소비행복�2 0.89
소비행복�3 0.89
소비행복�4 0.84

인지적�행복

인지적�행복�1 0.80

0.92 0.73 0.91
인지적�행복�2 0.88
인지적�행복�3 0.88
인지적�행복�4 0.86

감정적�행복

감정적�행복�1 0.91

0.94 0.75 0.91
감정적�행복�2 0.87
감정적�행복�3 0.80
감정적�행복�4 0.82
감정적�행복�5 0.91

χ2=899.96(p<0.01), df=237, GFI=0.93, CFI=0.96, NFI=0.95, AGFI=0.91, TLI=0.96, RMSEA=0.05.

<표�2> 변수의�타당성�및�신뢰성�분석결과

변수 1 2 3 4 5 6

1. 사회적�가치 0.76**

2. 정서적�가치 0.70* 0.80**

3. 경험적�가치 0.63* 0.61* 0.81**

4. 소비행복 0.60* 0.72* 0.65* 0.87**

5. 인지적�행복 0.38* 0.43* 0.40* 0.52* 0.85**

6. 감정적�행복 0.28* 0.33* 0.27* 0.36* 0.61* 0.86**
*p<0.01, **AVE의�제곱근.

<표�3> 판별타당성�검증을�위한�상관관계와�평균분산추출값의�제곱근�비교
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비행복에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이

는 본 연구에서 설정한 사회적 가치는 친구, 가족 등 

사람들과의 상호작용을 통해 긍정적인 쇼핑 경험을 

얻는 것으로 정의하였기 때문에, 복합쇼핑몰이라는 

공간에서 사교활동을 통해 느끼는 가치이므로 구매 

및 소비를 통한 행복감과는 직접적인 관련성이 낮

은 것으로 추론할 수 있다. 가설2와 3의 결과를 통해, 

복합쇼핑몰에 대해 소비자가 느끼는 정서적 가치(β= 

0.68, t=12.30, p<0.01)와 경험적 가치(β=0.29, t= 

8.04, p<0.01)는 복합쇼핑몰에서 쇼핑을 하면서 느

끼는 소비행복에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 특히 정서적 가치가 경험적 가치에 비해 

상대적으로 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이것은 소비자들이 복합쇼핑몰을 이용하면서 편안

한 휴식과 정신적 힐링과 같은 정서적인 편익들을 

얻을 수 있는 가치 있는 공간으로 느끼는 것이, 소비

자가 복합쇼핑몰에서의 쇼핑을 더 행복하게 지각하

게 하는 보다 중요한 요인이라는 것을 나타내주는 

결과라 할 수 있다. 

또한 가설4의 결과를 통해, 복합쇼핑몰에서의 쇼

핑행복은 소비자의 삶에 대한 전반적인 행복감에도 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.58, 

t=17.13, p<0.01). 즉, 소비자의 삶에 대한 행복감을 

높이는 데 있어서, 복합쇼핑몰에서 쇼핑을 하면서 

느끼는 행복감이 긍정적인 도움이 될 수 있다는 것

을 의미한다.

소비자가 지각한 복합쇼핑몰의 가치와 소비자의 

삶의 행복 간 소비행복의 매개효과분석을 실시하였

다. 분석 결과, <표 5>에서 보는 것과 같이 먼저, 소

비자가 지각한 복합쇼핑몰의 사회적 가치는 소비행

복을 매개하여 삶의 행복에 정(+)의 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다(β=–0.02, p=0.47). 둘째, 심

리적 가치는 소비행복을 매개하여 삶의 행복에 긍정

적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.27, 

p<0.01). 동시에 소비자가 지각한 복합쇼핑몰의 심

리적 가치가 삶의 행복에 미치는 직접효과도 통계

적으로 더 이상 유의미하게 나타나지 않았다(β= 

0.09, p=0.30). 결과적으로, 복합쇼핑몰을 이용하면

서 느끼는 소비행복은 심리적 가치와 삶의 행복의 

정(+)의 관계를 완전매개 하는 것으로 나타났다. 셋

째, 경험적 가치는 소비행복을 매개하여 삶의 행복에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.12, 

p<0.01). 동시에 소비자가 지각한 복합쇼핑몰의 경

험적 가치가 삶의 행복에 미치는 직접효과도 통계

적으로 더 이상 유의미하게 나타나지 않았다(β= 

0.05, p=0.30). 결과적으로, 복합쇼핑몰을 이용하면

서 느끼는 소비행복은 심리적 가치와 삶의 행복의 

정(+)의 관계를 완전매개 하는 것으로 나타났다. 종

합해보면, 소비자가 지각한 복합쇼핑몰의 심리적 

가치와 경험적 가치가 그들의 삶의 행복에 긍정적

인 영향을 미치기 위해서 복합쇼핑몰의 이용을 통

한 소비행복의 매개역할이 중요하다는 것을 시사하

는 결과라고 할 수 있다. 

최초 연구모형에서 고려되지 않았던 사회적 가치

와 삶의 행복 사이의 관계를 포함한 <그림 2>와 같은 
대안모형을 추가적으로 분석하였다. 대안모형은 χ2= 

가설 경로계수 t-value 방향 결과

H1 사회적�가치�→�소비행복 –0.06 –1.07(p=0.28) + 지지안됨

H2 정서적�가치→�소비행복  0.68 12.30(p<0.01) + 지지

H3 경험적�가치�→�소비행복  0.29   8.04(p<0.01) + 지지

H4 소비행복�→�삶의�행복  0.58 17.13(p<0.01) + 지지

χ2=1,068.58(df=243, p<0.01), GFI=0.92, CFI=0.95, NFI=0.94, AGFI=0.89, TLI=0.95, RMSEA=0.06.

<표�4> 가설검증�결과
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1,060.19 (df=242, p<0.01), GFI=0.92, CFI=0.95, 
NFI=0.94, AGFI=0.90, TLI=0.95, RMSEA=0.06으

로, χ2값을 제외하고 모두 양호하게 나타났으므로 

역시 비교적 자료를 잘 설명해주는 모델로 평가할 

수 있다. 기존 연구모형처럼, 대안모형의 가설1에서 

설정한 사회적 가치는 소비행복에 영향을 미치지 않

는 것으로 나타났다(β=–0.06, t=–1.01, p=0.31). 
가설2와 3은 기존모형의 결과와 동일하게, 복합쇼

핑몰에 대해 소비자가 느끼는 정서적 가치(β=0.67, 
t=12.07, p<0.01)와 경험적 가치(β=0.29, t=8.13, 
p<0.01)는 모두 복합쇼핑몰에서 쇼핑을 하면서 느

끼는 소비행복에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 가설4의 결과 역시, 복합쇼핑몰에서의 쇼

핑행복은 소비자의 삶에 대한 전반적인 행복감에도 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(β=0.47, 
t=10.05, p<0.01).

사회적 가치와 삶의 행복의 직접적인 인과관계를 

추가로 설정한 가설은 채택되었다(β=0.14, t=2.90, 

p=0.04). 즉, 사회적 가치는 삶의 행복에 직접적인 

영향을 미치는 것으로 확인되었다. 본 연구에서의 

사회적 가치는 복합쇼핑몰에서 주변 사람들과 어울

리고 만나서 시간을 함께 보내면서 얻는 가치를 의

미하기 때문에, 쇼핑이나 소비에 대한 만족 및 행복 

없이도 그 자체로 삶의 행복함을 높여준다고 해석

될 수 있다.

Ⅴ. 결론 및 논의

1. 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 복합쇼핑몰에 대해 소비자들이 지각한 

<그림�2> 추가분석을�위한�대안모형�

경로 직접효과 간접효과 총효과

사회적�가치�→�소비행복 –0.05 - –0.05
사회적�가치�→�삶의�행복 0.06 –0.02 0.04
심리적�가치�→�소비행복 0.66** - 0.66**
심리적�가치�→�삶의�행복 0.09 0.27** 0.37**
경험적�가치�→�소비행복 0.29** - 0.29**
경험적�가치�→�삶의�행복 0.05 0.12** 0.17**

**p<0.01.

<표�5> 연구모형의�총효과, 직접효과, 간접효과
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가치가 무엇이며, 지각된 가치를 통해 소비자들의 

소비를 통한 행복감에 미치는 영향을 밝히고자 하

였다. 또한 이렇게 복합쇼핑몰을 통해 느낀 쇼핑에 

대한 행복이 궁극적으로 삶에 대한 행복으로 전이

되는지에 대해 실증분석하고자 하였다. 구체적인 

연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 복합쇼핑몰의 지각된 가치 중 정서적 가치

와 경험적 가치가 복합쇼핑몰에서의 쇼핑행복에 긍

정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 

David and Hodges(2012)의 정성연구의 인터뷰 결과

들에서도 확인할 수 있었다. 즉, 복합쇼핑몰이 소비

자들에게 개인의 휴식, 힐링, 스트레스 해소 등의 쇼

핑가치를 제공하고 있으며, 이러한 정서적 가치를 

경험하는 소비자는 구매행위와 관련 없이 소비행복

을 느낄 수 있다고 해석할 수 있다. 또한 복합쇼핑몰

은 소비자들의 호기심을 자극하고 새로움을 제공하

며 다양한 경험을 제공함으로써, 이러한 경험적 가

치를 지각한 고객은 소비행복을 느낄 수 있다고 해

석할 수 있다. 정서적 가치와 경험적 가치가 소비자

의 소비행복에 주요한 요인이라는 결과는 소비경험

에 있어서도 구매뿐만이 아니라 구매 의사가 없는 

쇼핑을 포함한 모든 과정과 소비경험으로 확대하여 

소비행복을 정의하고 있는 Xie and Yao(2009)의 주

장을 확인하는 연구결과라고 할 수 있다. 

본 연구에서 고려한 대표적인 지각된 가치 중 경

험적 가치가 정서적 가치보다 상대적으로 소비행복

에 미치는 영향력이 큰 것으로 나타났다. 이는 복합

쇼핑몰은 여타 소매점들에 비해 다양한 입주업체들

을 보유하고 있어서 소비자들에게 쇼핑 이외에도 

다양하고 복합적인 경험들을 줄 수 있기 때문이라

고 해석된다. 

둘째, 선행연구에서는 사회적 가치가 소비자들의 

쇼핑만족 및 행복에 긍정적인 영향을 미친다는 주

장들이 있었다(eg. Brucks, 2012; Gan & Wang, 

2017). 그러나 본 연구에서는 복합쇼핑몰에 대해 소

비자들이 지각하는 사회적 가치는 소비행복에 직접

적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 

결과는 복합쇼핑몰이 사람들을 만나고 시간을 보내

며 사회적 교류를 위한 공간적 가치를 제공하지만, 

이것이 꼭 쇼핑을 통한 행복감과는 직접적인 관련

성이 없다고 볼 수 있다. 예를 들어, 복합쇼핑몰에는 

쇼핑 이외에도 사람들을 만나 편하게 이야기를 나

누고 쉴 수 있는 공간으로 이용할 수 있기 때문에, 이

러한 사회적 가치가 반드시 쇼핑으로 연결되어 소

비행복을 느끼게 만들지 않는다는 것이다. 그러므

로 본 연구에서는 이를 확인하기 위해 대안모형을 

제시했고, 이를 통해 복합쇼핑몰에 대해 소비자들

이 지각한 사회적 가치는 오히려 삶에 대한 행복감

에 직접적으로 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었

다. 즉, 이러한 연구결과는 소비자들이 복합쇼핑몰

을 방문하여 사람들과 교류하면서 느끼는 사회적 

가치가 삶을 행복하게 만드는 데 도움을 줄 수 있다

는 것으로 해석할 수 있다. 이러한 해석은 가족 또는 

배우자 등 강력한 사회적 관계가 정신적 행복과 연

관이 깊고 행복의 필수요소라는 선행연구들에서도 

살펴볼 수 있다(eg. Diener & Seligman, 2004; Myers, 

2000).

셋째, 본 연구의 분석 결과, 복합쇼핑몰에서 쇼핑

을 통해 소비자들이 느낀 소비행복은 소비자들의 

삶에 대한 행복에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 소비활동이 소비자들의 삶에서 중

요한 영역이며, 복합쇼핑몰을 이용하면서 느끼는 

소비자의 소비행복은 그들 삶의 전반적인 행복에 

기여하고 있다는 것을 확인할 수 있는 중요한 연구

결과라고 할 수 있겠다.

본 연구의 시사점은 복합쇼핑몰의 지각된 가치가 

무엇인지를 파악하고, 그러한 가치들을 쇼핑몰을 

이용하는 소비자들의 소비행복과 삶의 행복으로 연

계한 실증적 연구를 통하여 ‘복합쇼핑몰’과 ‘행복’

에 대한  학문적·실무적 발전에 기여하였다는 것이
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다. 구체적인 본 연구의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 기존 연구들이 주로 마트나 백화점 또는 소

매업 전반에 관한 연구로 한정되었기 때문에(차성

수, 박철, 2012), 본 연구는 여러 소매상 유형 중에 복

합쇼핑몰이 제공하는 소비자의 지각된 가치가 무엇

인지를 규명해보았다는 데 학문적 시사점이 있다.

둘째, 복합쇼핑몰을 대상으로 하는 그동안의 연

구들 중 복합쇼핑몰을 이용하는 소비자들의 행복에 

관한 연구는 매우 부족하였다. 소매상 특성상 소비

자 차원의 다양한 변수들을 실험해봐야 한다는 측

면에서, 본 연구에서는 소비자들의 행복을 적용해 

보았다는 데 있어서 연구의 차별화와 학문적 시사

점을 찾아볼 수 있겠다. 

셋째, 다양한 형태의 소매상들이 소비자 행복과 

고객행복경영 등의 목표나 비전을 표방하고 있지

만, 체계적으로 학술적 검증을 시도하고 있지는 못

하다. 또한 성영신 외(2013)는 기존 연구들이 소비

와 관련하여 나타나는 소비활동, 소비행복 및 전반

적인 삶의 행복에 미치는 영향을 모두 포함하지 않

았기 때문에 포괄적 관계를 도출하지 못하였다는 

한계점을 지적하였다. 이러한 점에서 본 연구는 실

제로 ‘가치-소비행복-삶의 행복’으로 구성된 구조

적 인과관계를 설정하고 포괄적인 관계를 실증분석

하여 검증해보았다는 점에서 학문적 의의가 있다고 

하겠다. 

넷째, 본 연구의 결과를 통해 현재 복합쇼핑몰의 

관련 실무자들이 어떤 활동에 우선적으로 투자와 

집중을 해야 할지에 대한 실무적 시사점을 제공하

고 있다. 복합쇼핑몰이 소비자들의 삶의 행복에 기

여할 수 있다는 측면에서 소비자들이 생각하는 복

합쇼핑몰의 가치에 기반을 두고, 차별화된 정서적 

가치와 경험적 가치를 더 효과적으로 제공할 수 있

는 차별화된 실무적 활동들에 대해 고민해볼 필요

가 있을 것이다. 이러한 노력을 통해 소비자의 삶의 

행복을 증진시키는 동시에 해당 복합쇼핑몰에 대한 

소비자의 재이용률 및 충성도 등이 높아져 기업과 

소비자의 긍정적인 장기관계형성과 동시에 복합쇼

핑몰의 활성화에 도움이 될 것이다. 

2. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 다양한 시사점에도 불구하고 다음과 같

은 한계점을 지니고 있으며, 이러한 한계점을 보완

한 추가적인 향후 연구가 필요할 것이다. 

첫째, 본 연구는 복합쇼핑몰의 지각된 가치로 사

회적 가치, 정서적 가치, 경험적 가치 3가지를 고려

하였다. 하지만 복합쇼핑몰을 주로 이용하는 소비

자들을 대상으로 FGI 및 심층인터뷰를 통해서 새로

운 차원의 가치를 발굴할 필요가 있겠다. 정서적 가

치도 여러 가지 측면의 감정이 존재하므로 세분화

하여 접근할 필요가 있다. 최근에는 오프라인의 경

험적 가치뿐만 아니라 온라인의 간접적인 경험을 

동시에 제공하고 있기 때문에 이러한 옴니채널의 

경험적 가치가 재미와 새로운 쇼핑문화를 제공하고 

있다. 그러므로 앞으로의 복합쇼핑몰의 지각된 가

치는 전통적인 오프라인의 경험적 가치뿐만 아니라 

온라인이 접목된 새로운 경로의 활성화 방안을 적

용하여 소비행복 및 삶의 행복과의 관계를 파악해

보는 연구가 필요할 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 복합쇼핑몰의 이용 및 관련 

경험이 삶의 행복에 어떠한 영향을 미치는지를 알

아보기 위한 초기연구이기 때문에, 복합쇼핑몰을 

이용하면서 느낀 소비행복과 삶에 대한 전반적인 

행복의 인과관계를 간결하면서도 명확하게 제시하

고자 하였다. 그 과정에서 삶의 행복을 고차요인화

하여 단일차원으로 적용하게 되었다. 하지만 향후 

연구에서는 포괄적이고 다차원적인 행복의 척도를 

이용하여 복합쇼핑몰에서의 가치와 그곳에서 경험

된 소비행복이 구체적으로 어떠한 측면의 행복 증

진에 긍정적으로 도움이 될 것인지 등을 검증하는 
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연구가 필요할 것이다. 이를 통해 복합쇼핑몰의 구

체적인 활성화 전략수립과 궁극적으로 소비자의 후

생에 긍정적으로 기여하게 될 것이다.

셋째, 본 연구의 결과는 복합쇼핑몰의 범위와 규

모에 있어서 차이가 날 것으로 예상된다. 본 연구에

서는 복합쇼핑몰이 전국적으로 확산되어 있는 상황

이 아니기 때문에 서울과 경기도를 전체 표본의 

50%로 할당하였으나, 복합쇼핑몰의 규모 등은 고

려하지 못하였다. 복합쇼핑몰의 유형이 명확히 적

립되지 않았기 때문에, 그곳에서 경험할 수 있는 경

험적 가치는 해당 복합쇼핑몰마다 다르게 제공될 

가능성이 있다. 예를 들어, 상대적으로 쇼핑에 특화

된 소규모의 복합쇼핑몰들은 백화점 등의 쇼핑공간

과 함께 영화관, 문화센터, 근린시설 등까지 갖추고 

있는 스타필드와 같은 대형 복합쇼핑몰에 비해 다

양한 경험적 가치를 제공하기에는 상대적인 한계가 

있다. 그러므로 지방 모든 규모의 복합쇼핑몰들이 

본 연구에서 고려된 가치를 제공하고 있다고 확대

해석하기는 어려울 수 있다. 향후 연구에서는 복합

쇼핑몰의 활성화를 위해서는 지역적 특성, 제공하는 

경험, 규모 등을 고려하여 복합쇼핑몰의 가치 등을 조

사하고 분석해야 할 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 소비자가 지각한 복

합쇼핑몰의 가치가 소비행복을 통해 삶의 행복까지 

전이된다는 연구 결과를 얻었다. 하지만 본 연구의 

차별성과 연구 결과를 더 명확히 증명하기 위해서

는 복합쇼핑몰과 다른 소매점들을 비교하는 연구가 

필요하다. 최근 더 현대서울과 대전 art & science 점 

등 백화점이 대형화와 문화․레저․휴식공간 등을 

강조하면서, 복합쇼핑몰과 백화점 간의 서비스환경

에 큰 차이가 없어지고 있는 추세이다. 또한 복합쇼

핑몰은 백화점 및 대형마트와 유사한 서비스가 제

공되기 때문에 이들 간의 차이를 통해 소비자 행복

의 기여도 등을 살펴보아야 할 것이다. 결과적으로 

이러한 비교연구를 통해 복합쇼핑몰의 역할을 규명

하는 동시에, 복합쇼핑몰의 소비활동이 소비자에게 

어떠한 차별화된 삶의 행복에 기여하는지를 확인할 

수 있을 것이다. 
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The Effect of the Perceived Value of the Complex Shopping 

Mall on the Happiness of Life

Seong Ho Lee*, Hwan Chung**, Yeonsung Jung***

ABSTRACT

*

Due to the recent development of distribution and logistics-related technologies, the shopping environment and 

consumption patterns are changing, and at the same time, offline retail stores are experiencing unprecedented 

environmental difficulties due to the unexpected global pandemic of COVID-19. In addition, in order to protect 

and strengthen the competitiveness of conventional small business retailers, the last government was trying to 

expand regulations on business hours and compulsory closure of complex shopping malls following the 

regulation of large discount stores. However, despite these consumption trends and changes in the environment, 

research has been mainly limited to marts, department stores, or the retail industry in general, and studies on 

psychological and behavioral factors from the consumer side of complex shopping malls are insignificant. 

Accordingly, in this study, as part of the research on the revitalization of complex shopping malls and consumer 

aspects, the purpose of this study was to identify the value that complex shopping malls provide to consumers. 

Specifically, we empirically analyzed what the value provided by the complex shopping mall is, how the 

perceived value of such a complex shopping mall affects consumer happiness using the complex shopping mall, 

and how consumer happiness ultimately affects their happiness in life. 

For empirical analysis, survey data were collected from 1,000 consumers who had experience using the 

complex shopping mall, and the structural causal relationship between perceived value → consumption happiness 

→ life happiness was analyzed and verified by a structural equation model.

As a result of the analysis, it was found that except for the social value of the complex shopping mall, the 

emotional value and the experiential value had a positive effect on the consumption happiness felt while using the 

complex shopping mall. Among them, emotional value had a relatively greater effect on consumption happiness 

than experiential value. However, through further analysis, it was found that social values had a direct effect on 

the happiness of consumers’ lives. In addition, it was found that consumption happiness felt while using the 

complex shopping mall ultimately had a positive effect on the overall happiness of consumers’ lives. Taken 
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together, this study will help establish revitalization measures for companies that operate complex shopping malls 

and the value to be provided to consumers. At the same time, empirical results are being presented to local 

governments that want to attract complex shopping malls to gauge what value they bring to local residents.

Keywords: Complex Shopping Mall, Perceived Value, Consumption Happiness, Subjective Happiness

Hypothesis β t-value Effect Result
H1 Social value →�consumption happiness –0.06 –1.07(p=.28) + Not supported
H2 Emotional value →�consumption happiness 0.68  12.30(p<0.01) + Supported
H3 Experiential value →�consumption happiness 0.29    8.04(p<0.01) + Supported
H4 Consumption happiness →�subjective happiness 0.58  17.13(p<0.01) + Supported

Social value →�subjective happiness 0.14    2.90(p=0.04) +

<Table 1> Structural equation modeling results


