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Ⅰ. 서론

최근 소비침체 속에 이커머스 기업들의 공세에 

대응하여, F&B 공간을 확장하고 체험형 공간구성

과 소비자의 발길을 붙잡는 다양한 전략으로 경

쟁력을 되찾고자 하는 백화점과 쇼핑몰들이 증가

했다. 실적이 부진한 매장들은 과감하게 정리하

고, 유명하지만 접하기 드문 F&B와 다이닝 공간

을 구성해 매력적인 곳으로 새롭게 단장했다. 유

명한 F&B 매장은 오픈런을 이루고, 다양한 체험

형 공간은 체류 시간을 늘리고 있으며, 연관된 소

비를 유도하고 고객을 인근의 다른 매장으로 유
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백화점 및 복합쇼핑몰의 F&B 매장에 대한 긍정적 감정이 리테일 매장에 

대한 고객 인게이지먼트 행동 및 구매행동의도에 미치는 영향: 
리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 매개효과 중심으로*,**

신현정***

COVID-19 이후 급성장한 온라인시장이 쇼핑의 대세로 자리 잡은 이후, 오프라인 시장은 한동안 경쟁력을 상실한 채 침

체의 늪을 헤어나지 못하고 있다. 이에 백화점 및 쇼핑몰은  F&B 매장 확장으로 경쟁력을 강화하고 있다. 

본 연구는 백화점 및 복합쇼핑몰 F&B 매장에서 유발된 긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 고객 인게이지먼트 행동, 구매행동

의도에 미치는 영향을 실증분석하고 각 경로에서 리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 매개효과를 검증하였다. 성별, 연령, 방문빈

도, 1회 방문 시 지출 규모, 체류시간을 통제변수로 설정하여 연구의 정확성을 기하고자 하였다. 연구방법으로 구조방정식 모형

을 활용하였으며, 매개효과  검증을 위해 부트스트래핑 기법을 적용하였다. 분석 결과,  F&B 매장에 대한 긍정적 감정은 리테일 

매장에 대한 긍정적 감정에, 리테일 매장에 대한 긍정적 감정은 고객 인게이지먼트 행동과 리테일 매장에 대한 구매행동의도에 

정(+)의 영향을 미쳤다. 이 관계에서 리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 완전매개효과가 유의하게 나타났다. 리테일 매장에 대한 

긍정적 감정에 대해서는 통제변수 중 1회 방문 시 지출 규모를 제외한 성별, 연령, 방문빈도, 체류시간이 유의한 영향을 보이지 

않았다. 반면, 고객 인게이지먼트 행동에는 성별과 연령이 통계적으로 유의한 영향을 미쳤으나, 방문빈도, 체류시간, 1회 방문 

시 지출 규모는 영향을 주지 않는 것으로 나타났다. 한편, 구매행동의도에 대해서는 모든 통제변수가 유의미한 영향을 미치지 않

는 것으로 확인되었다. 

이 결과는 단일점포에서 논의되었던 감정 전이 효과를 백화점과 복합쇼핑몰에 적용하고, 감정이 소비자의 구매행동에 

영향을 미친다는 것을 보여준다. 본 연구는  F&B 매장의 고객유입 효과가 실제로 구매행동의도를 증가시킨다는 것을 실

증분석하였고, 실무적으로는 F&B 매장의 공간기획과 효과적인 배치, 흥미 있는 매장 설계로 인한 고객의 참여 증대,  F&B 

매장과 리테일 매장의 협업마케팅 전략 수립의 중요성을 도출하였다.

주제어 : 긍정적 감정, 고객 인게이지먼트 행동, 구매행동의도, F&B 매장, 리테일 매장
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인하면서 구매율을 높이고 있다. 소비자의 독특한 

경험은 쇼핑만족도와 감정에 영향을 미치므로 공

간전략의 핵심 요인으로 자리매김하고 있다.

복합쇼핑몰의 만족 및 재방문 의도에 영향을 미

치는 요인에 관한 국내 선행연구들은 다음과 같

다. 차성수와 박철(2014)은 점포 속성(접근 편리

성, 규모, 머천다이징, 엔터테인먼트 시설)을 분석

하였다. 또한, 백화점의 만족 또는 방문 의도에 미

치는 요인 연구에서는 신창훈 외(1999)가 매장 관

련 특징(상품 구색 및 가치, 위치, 분위기), 서비스 

관련 특징(유형성, 신뢰성, 응답성, 확실성, 감정

이입), 지역공헌 관련 특징(지역발전 공헌도, 환경

정책)을, 양지인과 김민수(2018)는 서비스 요소(서

비스 스케이프, 상품, 접점직원)를, 이지연(2012)은 

점포 개성과 서비스 품질을 실증적으로 규명했다.

정광철 외(2019)는 백화점과 복합쇼핑몰을 대상

으로 쇼핑목적지 선택 속성(상품의 품질, 즐길거

리의 다양성, 엔터테인먼트 시설구성, 식음료 메

뉴 다양성, 접근 편리성, 휴게공간 구성, 옴니채널 

쇼핑 환경)을 비교 연구하였다. 그러나, 백화점 및 

복합쇼핑몰 내 F&B 매장의 특정 요인이 리테일 

매장의 구매행동의도에 미치는 영향을 직접적으

로 다룬 연구는 미흡하다.

지금까지의 복합쇼핑몰의 F&B 매장에 관한 연

구는 쇼핑몰의 공간 구성요소로 공간설계, 서비스

가 해당 점포의 만족도에 영향을 미치는지 여부 

등이다(김오성, 이명식, 2010). 업계는 F&B 매장

의 소비자 유입 효과로 매출 증대를 강조하고 있

지만, 다른 매출 증대로 연결되는지에 대한 실증

연구는 부족하다. 소비자의 행동은 내·외부요인에 

의해 영향을 받는데 특히 감정은 소비자의 의사

결정 과정에서 핵심적인 역할을 한다. 매장 내에

서 경험하는 감정은 주로 Mehrabian and Russell 

(1974)의 환경적 자극(S), 유기체(O), 반응(R)이론

을 근거로, 소비자행동 간의 관계를 논의하여 왔

다(김상희, 2011; Vieira, 2013). 이에 본 연구도 

SOR 이론을 토대로 소비자가 F&B 매장에서 경

험한 긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 고객 인

게이지먼트 행동과 구매행동의도에 미치는 영향 

및 과정을 규명하고자 한다. F&B 매장에서의 경

험은 강력한 자극요인이 되고 이는 긍정적 감정

을 유발하며 다른 매장에 대한 감정으로 확산되

고, 이러한 내적 상태가 반응으로 나타난다. 

이에 본 연구는 소비자가 F&B 매장에서 경험

한 긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 긍정적 감

정으로 연결되고, 고객 인게이지먼트 행동과 구매

행동의도에 영향을 미치는지 규명하고자 한다. 이

를 통해 F&B 경험과 실제 소비자행동 간의 연결 

관계를 실증적으로 분석하고 백화점 및 복합쇼핑

몰의 공간배치 전략을 통한 전체 매출을 증대하

기 위한 시사점을 도출하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 유통환경의 변화와 F&B 매장 전략

코로나19 팬데믹은 지난 5년간 비대면 소비확

산, SNS로 다른 사람의 경험을 보고 제품을 구매

하는 소비 현상 증가 등 유통산업 환경에 큰 변화

를 초래하여 결국 오프라인 유통업체의 매출 하

락을 가속화시켰다. 산업통상자원부는 25년 상반

기 주요 유통업체의 오프라인 매출은 0.1% 감소

하고, 온라인은 15.8% 증가했다고 밝혔다(산업통

상자원부, 2025).

이커머스 확산으로 위축된 오프라인 환경에서 

생존 경쟁력을 확보하기 위해 백화점 및 쇼핑몰

은 F&B 매장을 확장, 고급화와 차별화된 미식 경
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험에 집중해 미슐랭 및 고급 브랜드 유치, 프리미

엄 이미지를 유지하며 트렌디한 디저트 유치전략

을 펼치고 있다(박성영, 2025). 대형마트 및 SSM

은 식료품 중심 매장으로 재편, 특화된 포맷으로 

혁신, F&B 테넌트를 유치해 체험 및 휴식 기능을 

강화하고 있다. 

F&B 매장에서의 소비자 경험 전략은 F&B 공

간을 단순한 식사 장소가 아닌, 쇼핑몰과 바캉스 

결합 등 콘텐츠 공간으로 포지셔닝하고 있다. 백

화점은 고객의 구매 이력, 생활패턴 데이터를 분

석하여 고객의 쇼핑 및 외식 목적에 따라 최적의 

상품, 서비스를 추천하는 AI 기반 시스템을 F&B

를 포함한 매장 전반에 적용하고, 로봇을 도입하

여 주문 처리와 제조 과정을 자동화해 고객에게 

일관된 품질의 서비스를 제공하고 있다. 

F&B가 오프라인 유통의 핵심 유입전략이 된 

배경은 SNS에 경험을 공유하는 MZ세대들의 특

성과 맞물려 유명 F&B 매장은 독자적인 방문 동

기가 되며, 고객의 체류를 증대시키기 때문이다. 

F&B를 통해 유입된 고객들이 패션, 생활용품까지 

구매하도록 유인되어 전체 매출을 증가시키는 실

마리가 될 수 있다(박성영, 2025). 경기 불황과 무

관한 VIP 고객은 프리미엄 다이닝으로, 일반 소

비자는 트렌디한 맛집 또는 가벼운 디저트로 고

객층을 확장한다. 

현재 유통업계가 F&B를 중심으로 추진하는 오

프라인 혁신전략은 트렌드에 민감한 소비자 행동

에 기반해 Schmitt(1999)의 고객 경험에 초점을 

둔 체험 마케팅 이론을 배경으로 한다. 고객 행동

은 합리적 선택과 함께 구매 동기에 결정적인 감

정적 요소를 고려한다. 고객 경험은 구매 전후의 

모든 단계에서 발생하며, 고객 경험 관리는 고객

에게 가치를 창출하기 위한 전략으로, 고객의 현

재 경험에 초점을 맞춘다(Verhoef et al., 2009). 

F&B 매장은 감각, 감정, 사고, 행동, 관계를 포함

하는 경험 모듈에 기반해 브랜드 태도에 영향을 

미친다(Schmitt, 1999). 

감각 마케팅은 소비자의 오감을 활용하여 지각, 

판단, 행동에 영향을 미치는 활동이다(Krishna, 

2012). 소비자가 제품을 직접 만질 수 있는(촉각) 

경험은 제품 평가에 중요한 영향을 미치며, 쾌적

한 주변 향(후각)은 제품 및 점포에 대한 긍정적 

평가를 높이는 동시에, 탐색 시간 증가와 다양성 

추구 행동을 촉진한다. 특히 후각은 감정적 연결

을 형성하는 도구로 장기적인 브랜드 유대감 구

축에 기여한다. 따라서 F&B 매장에서는 이러한 

감각 마케팅 활동을 통해 고객의 긍정적 감정 형

성을 유도하고, 이는 다시 제품 및 점포에 대한 

긍정적 평가로 이어진다.

Wakefield and Baker(1998)의 연구에 의하면 쇼

핑몰 운영 및 개발은 고객의 감정적 경험, 흥분을 

유발하는 데 초점을 두어야 한다. 쇼핑객의 흥분

에 긍정적인 영향을 미치는 요인은 점포, 식음료, 

엔터테인먼트 등을 포함하는 테넌트 다양성, 쇼핑

몰 환경, 쇼핑 관여도이다, 특히 흥분은 쇼핑몰의 

물리적 속성과 고객 충성도를 연결하는 정서적 

매개역할을 하며, 쇼핑몰 체류 희망 및 재방문 의

도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 증명했다. 

즉, F&B 매장은 고객의 흥분을 유발하는 촉매제

로서, 고객의 체류 시간을 증대시키고 충성도를 

강화하는 핵심시설이다.

2. 감정

감정에 관한 연구는 심리학 분야에서 먼저 시작

되었으며 소비자 행동 분야에서는 1980년대를 기

점으로 소비자의 긍정적, 부정적 감정에 대한 연

구가 시작되었다(Richins, 1997). 소비자는 쇼핑하

는 동안 실용적 혜택뿐만 아니라 즐거움과 오락

과 같은 감정의 혜택도 추구한다. 소비자의 심리
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를 이해하려면 소비자의 감정이 하는 역할을 이해

하는 것이 필수적이다. 소비자의 감정은 쇼핑 공간

에서 움직이는 순간부터 영향을 받는다(Albrecht et 

al., 2017). 소비자가 점포에 들어갔을 때 소비자의 

감정이 어떻게 영향을 받는지 다수의 연구가 있

다(Albrecht et al., 2017; Rayburn & Voss, 2013).

감정은 소비자의 만족, 태도, 행동 등에 직접적

인 영향을 주는 중요한 요인으로 연구되어 왔으

며, 제품이나 서비스의 경험을 통하여 형성된 감

정은 소비자의 행동에 영향을 미치게 된다(Attia 

et al., 2012). 소비자가 제품을 구매하거나 서비스

를 제공 받는 과정 속에서 긍정적 감정을 느끼게 

되면 소비자와 브랜드의 관계를 구축할 수 있게 

된다(송주완 외, 2018). 긍정적 감정은 소비자의 

만족 및 신뢰에서 더 나아가 결과적 행동요인으

로서 구전이나 타인에게 권유 등의 추천까지 이

르게 된다(전태유, 박노현, 2011). 

소비자의 감정반응 연구 중 널리 알려진 것은 

즐거움(pleasure), 자극(arousal), 통제(dominance) 

3가지 차원으로 분류한 PAD모형이다. Watson 

and Tellegen(1985)은 감정을 긍정적, 부정적인 감

정으로 분류하여 PANAS(positive affect negative 

affect scale)라는 감정척도를 개발하였다. Richins 

(1997)는 소비활동과 관련된 감정을 제품의 소유·

사용·예상소비까지 포함한 포괄적 개념이자, 제품 

소비의 결과로 직접 경험하게 되는 감정이라고 

정의하고, 소비활동과 관련된 감정을 선별해 소비

자 감정척도(CES: consumption emotion set)를 개

발했다(이은미, 전중옥, 2010).

본 연구는 최근 업계 경쟁전략으로 유명 F&B 

매장 유치 및 다이닝 공간 리뉴얼을 통해 고객의 

유입이 증대되고 있으므로, F&B 매장과 리테일 

매장에 대한 소비자의 긍정적 감정을 중심으로 

감정전이 효과를 검증한다. 

3. 고객 인게이지먼트 행동 

고객 인게이지먼트(customer engagement)는 마케

팅에서 중요한 역할을 하고 있으며, 소비자 행동 

연구의 원동력이다(Gambetti & Graffigna, 2010). 

Ng et al.(2020)에 의하면 고객 인게이지먼트에 관

한 선행연구는 주로 네 가지 관점, 행동적 발현

(van Doorn et al., 2010), 심리적 상태(Brodie et 

al., 2011), 행동하려는 성향(Storbacka et al., 2016), 

고객 의사결정 과정의 여러 단계 또는 프로세스

(Maslowska et al., 2016)에서 검토되었다. 각 관점

에서 본 고객 인게이지먼트 정의는 거래를 넘어

선 브랜드 또는 기업 중심의 고객 행동 발현(van 

Doorn et al., 2010), 상호작용적이고 공동 창조적

인 고객 경험을 통해 발생하는 심리적 상태로 행

동, 인지, 감정적 참여를 포함하는 다차원적 구성

개념(Brodie et al., 2011), 참여하려는 행위자의 

성향 및 서비스 생태계 내에서 자원 통합의 상호

작용 과정에 참여하는 활동하려는 내적 상태

(Storbacka et al., 2016), 고객 의사결정 과정의 여

러 단계나 상호작용과 경험을 포함하는 프로세스

이다(Maslowska et al., 2016).

행동적 표현에 초점을 맞춘 연구에서 일반적으

로 고객 인게이지먼트 행동을 언급하는데 van 

Doorn et al.(2010)은 거래를 넘어서는 행동, 구매

를 넘어 브랜드 또는 기업에 초점을 맞춘 소문

(WOM), 추천, 블로깅, 리뷰 작성, 법적 행동 참여 

등 다양한 행동을 포함하는 고객의 행동적 표현

으로, 동기부여 요인에서 비롯된다고 한다. 행동

은 쉽게 관찰되고 측정할 수 있기 때문에, 업계 

실무자들이 고객 인게이지먼트를 측정하는 데 자

주 활용한다(Ng et al., 2020).

van Doorn et al.(2010)에 의하면 고객 인게이지

먼트 행동은 고객과 기업 모두에게 다양한 결과

를 초래한다. 고객에게는 고객의 참여도를 높이
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고, 재참여 행동을 증가시킨다. 기업에 대해서는 

재무적 성과, 명성, 규제적 영향이 있으며, 고객의 

참여가 브랜드 인지도와 충성도를 높이는 데 기

여할 수 있다. 특히 블로그와 같은 고객 인게이지

먼트 활동, 공개적으로 게시된 불만 및 제안을 통

해 경쟁사에 대한 정보에 접근하면 경쟁을 더욱 

자극하고 강화할 수 있다. 고객은 브랜드와의 관

계 및 상호작용 과정에서 환경과 개인 상황의 변

화를 끊임없이 평가하고 이는 고객 관계 관리에 

영향을 미친다(Reinartz et al., 2004). 

Jaakkola and Alexander(2014)의 연구 역시 행동

적 차원에서 고객 인게이지먼트를 정의하는데, 거

래에 필수적인 것을 넘어서 브랜드나 기업에 초

점을 맞춘 자발적인 기여로 제품을 구매하거나 

서비스를 이용하는 과정에서 시간, 노력, 지식 등 

추가적인 자원을 투입하는 것을 의미하며, 특히 

현대는 새로운 기술과 소셜 미디어 플랫폼이 가

치 공동 창출을 위한 고객 상호작용의 중요성이 

증대되었다(Roy et al., 2018). 증강(augmentation)

행동은 호텔에서의 긍정적인 숙박 경험을 담은 

사진을 소셜 미디어에 게시하는 것처럼 기업의 

마케팅 콘텐츠를 늘리고, 고객의 기여가 기업이 

제공하는 서비스를 보강하는 것을 의미한다. 반면

에 고객 참여(participation)는 고객 인게이지먼트 

행동의 일부로 설명되는데 주로 새로운 제품 및 

서비스 개발에 적극적으로 참여하고, 아이디어 제

공 같은 공동창출에 기여할 수 있다(Roy et al., 

2018).

본 연구에서 고객 인게이지먼트 행동은 서비스 

이용에 필요한 참여가 아니라, 고객의 자발적 참

여 행동이다. 최근 유통환경에서 F&B 매장은 체

험 마케팅이 활발하며, SNS를 통한 구전이 방문

의 주요 요소로 작용한다. 증강 행동은 소셜미디

어에 경험 기재, 사진을 게시하는 등 외부에 적극

적으로 알리고 콘텐츠를 재생산하는 행동을 의미

하므로, F&B 매장에서의 긍정적 감정이 리테일 

매장으로 전이되는 과정에서 나타날 수 있는 행

동적 발현이다.

4. 구매행동의도

Ajzen(1991)의 계획된 행동이론은 의도와 행동

을 예측하는 접근법으로 소비자 행동 연구에서 

널리 사용된다. 이는 신념과 행동 사이의 연관성

을 강조하며, 신념, 태도, 행동 의도, 행동 간의 관

계 연구에 적용되어왔다. 

행동의도는 주어진 행동을 수행할 개인의 준비 

상태를 나타내는 지표이며, 행동에 대한 태도, 주

관적 규범, 그리고 인지된 행동 통제에 기반하며, 

행동의 직접적인 선행 요인으로 간주된다(Ajzen, 

1991). 각 선행 요인의 상대적 중요성은 행동과 

상황에 따라 다르며, 의도가 행동의 직접적인 선

행 요인이다(Ajzen, 1991). 계획된 행동이론은 새

롭게 도입된 행동을 설명하거나 예측하는 것을 

목표로 하며(Armitage & Conner, 2001), 마케팅에

서도 동일한 접근이 시도된다(Bamberg, 2002). 

구매의도는 특정 상품을 구매하고자 하는 개인

의 계획된 미래 행동이 실현될 가능성이다. 소비

자가 제품을 구매하는지 여부는 구매의도에 의해 

영향을 받게 되므로, 구매의도는 실제 행동을 예

측하는 핵심요소이다(Montaño & Kasprzyk, 2015). 

구매의도는 구매 전 단계에서 발생하며 고객 행

동에 영향을 미치는 동기부여 측면을 포착한다

(Armitage & Conner, 2001). Ajzen(1991)에 따르

면, 구매의도는 사람들이 구매행동을 수행할 의향

이 있는 정도를 나타내는 지표이다. 백화점 및 쇼

핑몰에서 소비자가 경험하는 긍정적 정서는 매장

과 제품에 대한 호의적인 태도로 이어지며, 이는 

구매행동의도를 강화하는 주요 요소로 작용한다. 
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Ⅲ. 연구모형 및 가설 설정

1. 연구모형

본 연구는 Mehrabian and Russell(1974)의 SOR

모델을 이론적 토대로 연구모형을 도출하였다. 

SOR 모델은 환경의 특정 요인이 개인(유기체)의 

내적 감정 및 인지 상태에 영향을 미치고, 이를 

통해 개인의 행동(반응)에 영향을 미친다고 강조

한다. SOR 모델에 따르면, 유기체의 지각된 상태

는 자극과 고객 행동 간의 관계를 매개한다(Kang 

et al., 2021). 

백화점 및 복합쇼핑몰 내 특히 유명 F&B 매장

에서의 경험은 소비자에게 강력한 환경 자극으로 

작용한다. 이러한 자극은 소비자의 긍정적 감정을 

유발하고, 이는 리테일 매장에 대한 긍정적 감정 

및 고객 인게이지먼트 행동 또는 구매행동으로 

확산된다.

본 연구에서는 구매행동의도에 영향을 미칠 수 

있는 요인의 개입을 최소화하고, 독립변수와 매개

변수의 순수한 효과를 검증하기 위하여 성별, 연

령, 방문빈도, 체류시간, 1회 방문 시 지출 규모 

등 인구통계학적 요소를 통제변수로 설정하였다

(Kumar & Kinslin, 2024). 따라서 본 연구에서는 

F&B 매장에서의 긍정적 감정, 리테일 매장에 대

한 긍정적 감정을 매개로 하여 리테일 매장에 대

한 고객 인게이지먼트 행동, 구매행동의도에 영향

을 미치는 과정을 규명하고자 한다. 연구모형은 

<그림 1>과 같다.

2. 가설 설정

2.1 F&B 매장과 리테일 매장의 긍정적 감정 

관계

F&B 매장은 복합쇼핑몰의 단순한 보조시설이 

아니라, 특별한 경험을 제공하는 장소가 되고 있

다. 분위기 또는 물리적 디자인과 장식 요소는 소

비자에게 영향을 미치며, 환경 요인은 방문객의 

감정에 영향을 미친다(Bitner, 1990).

F&B 매장에 대한 긍정적인 감정은 특정 대상

에 대한 감정이 다른 대상에게로 옮겨가는 감정

<그림�1> 연구모형
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전이를 통해 전반적인 점포 충성도에 긍정적인 

영향을 미칠 수 있다​(Chiu et al., 2009). 이러한 

감정전이는 시간적, 공간적 근접성이 있을 때 더 

강하게 나타난다(Fiske & Taylor, 1991). 백화점 

및 복합쇼핑몰에서 F&B 매장과 리테일 매장은 

인접해 있어 소비자가 F&B 매장에서 경험한 긍

정적 감정이 리테일 매장 방문 시까지 지속될 가

능성이 높다. Batra and Ray(1986)는 광고에 대한 

정서적 반응, 광고 태도, 브랜드 태도, 구매의도로 

이어지는 경로, 즉 광고 메시지 내용에 대한 인지 

평가, 광고 시청 과정에서 유발되는 정서적 반응

이 소비자의 브랜드 태도 형성에 중요한 역할을 

한다는 것을 증명했다. MacKenzie et al.(1986)은 

감정전이 가설이라 명하고 광고에 대한 소비자의 

긍정적 태도가 광고 메시지, 브랜드에 대한 인지 

없이도 브랜드 자체로 전이된다는 것을 검증했다.

Hasford et al.(2015)은 광고나 점포 디스플레이 

같은 특정 설득 시도 대상에서 유발된 긍정적 감

정이 인접하여 제시된 후속 제품 평가와 지출 행

동에 체계적으로 전이된다는 것을 규명했다. 

무드 일치 효과(mood-congruence effect)는 감정 

전이의 인지적 구조를 나타내며, Bower(1981)의 

연상 네트워크 이론으로 설명할 수 있다. 이에 따

르면 감정은 기억 속에 노드 형태로 저장되며, 특

정 감정 상태가 활성화되면 일치하는 정보와 기

억이 함께 활성화된다. 긍정적 감정 상태의 소비

자는 인지 네트워크 내 긍정적 정보에 더 쉽게 접

근하고, 대상의 긍정적 속성에 더 주목하며, 과거

의 긍정적 경험을 더 잘 회상한다(Mayer et al., 

1995).

이러한 선행연구에 따르면 소비자가 F&B 매장

에서 경험하는 긍정적 감정은 인접한 리테일 매

장에 대한 긍정적 태도와 평가로 전이될 수 있고. 

F&B 매장에서 경험한 긍정적 감정은 리테일 매

장에서도 연상할 것이다. 이에 따라 본 연구는 다

음과 같은 가설을 도출할 수 있다.

가설 1. 백화점 및 복합쇼핑몰의 F&B 매장에 대한 긍
정적인 감정은 리테일 매장에 대한 긍정적인 
감정에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.2 리테일 매장의 긍정적 감정과 고객 인게이

지먼트 행동과의 관계

Mehrabian and Russell(1974)의 SOR 이론에 따

라, 매장 환경이 고객의 긍정적 감정을 자극하며, 

감정이 고객 인게이지먼트 행동을 촉진한다. 고객 

경험에서 생성되는 감정은 고객 인게이지먼트의 

선행 요인으로 간주되므로(Bagozzi et al., 1999), 

고객 만족을 창출하는 중요한 요소일 뿐만 아니

라, 고객의 기억 속에 저장되어 거래적 및 비거래

적 행동에 영향을 미치는 긍정적 감정을 유발하는 

데에도 기여한다(Pansari & Kumar, 2017). Bagozzi 

et al.(1999)에 의하면, 긍정적인 감정에 대처하는 

것은 종종 자신의 경험을 나누고, 보상을 지속하

거나 증가시키기 위해 노력하고, 활동을 늘리는 

것을 포함한다고 하며, 감정은 행동으로 이어지는 

경향, 즉 어떤 목표 대상과의 상호작용에 참여하

는 것으로 이어진다. 서비스나 제품에 대한 높은 

수준의 감정적 참여가 있을 때, 자극은 소비자에

게 강한 정서적 반응을 유발하며, 이는 소비자의 

태도에 영향을 미칠 수 있다(박종희, 최우리, 2012). 

Monferrer et al.(2019)은 소비자의 정서적 상태가 

고객 인게이지먼트 행동에 영향을 미칠 수 있다

고 한다. van Doorn et al.(2010)에 따르면, 브랜드

나 기업에 대한 긍정적 경험은 고객 인게이지먼

트 행동에 영향을 미칠 수 있고 즐거운 경험은 고

객이 브랜드 커뮤니티를 형성하거나 긍정적인 구

전에 참여하도록 동기를 부여할 수 있다고 한다. 

이에 따라 다음 가설을 도출할 수 있다.

가설 2. 백화점 및 복합쇼핑몰의 리테일 매장에 대한 
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긍정적인 감정은 고객 인게이지먼트 행동에 
정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.3 리테일 매장에 대한 긍정적 감정과 구매행

동의도의 관계

감정은 사람들이 자극이나 사건에 반응하는 것

으로, 특정 사건이나 개인의 사고의 결과로 발생

하는 정신 상태다(Namkung & Jang, 2010). 감정

은 긍정적 감정과 부정적 감정의 두 가지 주요 범

주로 분류할 수 있다(Kuo & Wu, 2012). 특히, 고

객 행동의도의 주요 동인은 긍정적 감정이다(박민

희, 2023). 또한, 즐거움, 기쁨, 열정과 같은 긍정

적 감정은 쇼핑경험에 지속적으로 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 기쁨은 소비자들이 새로운 상품

을 더 자연스럽게 받아들이거나 구매하도록 만들 

수 있으며, 이는 상품에 대한 전반적인 느낌과 궁

극적으로 행동 계획을 변화시킬 수 있다.

Hamzah and Wahyudi(2025)는 좋은 기분이 충

동 구매 행동에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 

증명했다. 이는 긍정적인 감정이 소비자의 충동 

구매를 촉진한다는 것을 의미한다. 소비자가 기쁨, 

만족감과 같은 좋은 감정을 느낄 때, 사전 계획 

없이 제품을 구매할 가능성이 높고, 긍정적인 감

정이 계획되지 않은 구매 가능성을 높인다(Beatty 

& Ferrell, 1998).

기분이 좋은 소비자는 그렇지 않은 소비자보다 

제품을 더욱 호의적으로 평가하고(Isen, 1978), 소

비자가 매장 내에서 경험하는 감정이 해당 점포

에 대한 태도 형성에 영향을 미친다(유창조 외, 

1997). 이와 같은 선행 연구에 기반해 다음과 같

은 가설을 도출할 수 있다.

가설 3. 백화점 및 복합쇼핑몰의 리테일 매장에 대한 
긍정적인 감정은 구매행동의도에 정(+)의 영
향을 미칠 것이다.

2.4 리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 매개효과 

소비자는 한 공간에서 느낀 긍정적 감정을 유사 

맥락의 다른 경험에도 일반화하려는 경향을 가진

다(Pham, 1998). 즉 F&B 매장에서 형성된 감정은 

동일 쇼핑몰 내 다른 매장으로 쉽게 전이된다. 

정서는 당시 마음속에 있는 것의 개인적 가치에 

대한 설득력 있는 정보를 제공한다. 대상을 평가

할 때 긍정적 정서는 긍정적 평가를 유도하고, 부

정적 정서는 부정적 평가를 유도한다(Clore & 

Huntsinger, 2007). 사람은 자신의 현재 기분을 외

부 대상의 평가 기준으로 오인하고, 긍정적 감정 

상태에서는 대상을 긍정적으로 판단한다. 즉 긍정

적 감정은 그 제품이나 서비스에 대한 만족과 신

뢰, 긍정적 구전, 반복 구매, 다른 사람에게 권유 

및 추천 등 긍정적 행동을 유발하게 된다(Wakefield 

& Blodgett, 1999). 

F&B 매장에 대한 긍정적 감정은 리테일 매장

에 전이되어 브랜드에 대한 유대감, 애호도 상승

으로 이어진다. 따라서 고객은 해당 매장에 대한 

SNS 소셜미디어 등 온라인에서 자발적인 콘텐츠 

생성 및 구전 행동 등 적극적인 인게이지먼트 행

동으로 나타날 수 있다. 

백화점 및 복합쇼핑몰 환경에서는 매장의 서비

스 품질, 인테리어, 음악, 조명, 체험적 요소 등이 

소비자의 감정 형성에 중요한 영향을 미치며, 이

러한 긍정적 감정은 직접적으로 구매행동의도로 

이어진다(Pappas et al., 2014). 즉, F&B 매장에서 

촉발된 긍정적 감정은 인접한 리테일 매장에 대

한 긍정적 태도와 정서로 전이될 수 있으며, 구매

행동의도를 증대시키는 핵심적 요소로 작용할 수 

있다. 이에 따라 본 연구는 다음과 같은 가설을 

도출할 수 있다.

가설 4. 백화점 및 복합쇼핑몰의 F&B 매장에 대한 긍
정적인 감정은 리테일 매장에 대한 긍정적 감
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정을 매개로 고객 인게이지먼트 행동에 정(+)
의 영향을 미칠 것이다.

가설 5. 백화점 및 복합쇼핑몰의 F&B 매장에 대한 긍
정적인 감정은 리테일 매장에 대한 긍정적 감
정을 매개로 구매행동의도에 정(+)의 영향을 
미칠 것이다.

Ⅳ. 실증분석

1. 변수의 조작적 정의와 측정

Oliver(1993)는 즐거움, 행복, 기쁨과 같은 긍정

적 감정이 소비자 만족의 내적 차원을 형성하며, 

단순히 기대와 성과의 비교로 만족을 설명할 수 

없다고 보았다. 이를 기반으로 긍정적 감정을 백

화점 및 복합쇼핑몰에서 소비자가 체험에서 비롯

된 긍정적인 심리적 반응으로 정의한다. 척도는 

서용원과 손영화(2004)의 한국형 제품에 대한 정

적 소비 정서 척도  6문항과 유명 매장임을 반영

하기 위해 ‘자신감’과 ‘편안함’ 대신 서비스 척도 

항목 중 ‘반가움’과 ‘새로움’으로 측정하였다.

고객 인게이지먼트 행동은 Roy et al.(2018)의 

정의를 기반으로, 고객이 백화점 또는 복합쇼핑몰 

방문 후 브랜드의 상호작용 과정에서 나타나는 

자발적인 행동으로 정의했다. Roy et al.(2018)은 

실무자들에게 고객 인게이지먼트 행동 참여 성향

을 평가하는 도구를 제공하고 다양한 유형의 참

여 성향을 기준으로 고객을 세분화하는 데 사용될 

수 있다고 하였다. 고객 인게이지먼트 행동의 유

형 중 조직의 제공물을 지지하는 콘텐츠를 소셜 

미디어에 제작하는 것과 같이 고객의 기여가 제

공되는 서비스나 제품을 증대시키는 경우를 증강

행동이라고 한다. 현대는 F&B, 리테일 매장에서 

체험 콘텐츠를 생성 및 SNS에 게시하는 경우가 

빈번하고, 간소한 측정 문항은 응답자의 성실한 

질문을 유도할 수 있으므로, 본 연구에서는 증강

행동의 4문항으로 측정했다. 이 개념은 Cronbach’s 

α=.950으로 내적 일관성이 확보되었고, AVE= 

.864, CR=.950으로 개념신뢰성, 집중타당성이 확

보되었다.

구매행동의도는 Boulding et al.(1993)의 정의를 

토대로 본 연구에서는 고객이 특정 매장과 관련

하여 반복 구매 및 추천하려는 의도로 정의하고, 

이정실(2012)의 5항목으로 측정했다. 모든 변수는 

“전혀 그렇지 않다”~“매우 그렇다”의 7점 Likert 

척도로 측정하였고, 측정항목은 <표 1>에 제시하

였다. 

2. 연구표본과 자료수집

본 연구는 온라인 설문조사 전문 기관을 통해 

최근 1년 이내 백화점 또는 복합쇼핑몰을 방문한 

경험이 있는 소비자를 대상으로 성별과 연령대를 

균등하게 할당하여 총 300부의 설문지를 수집하

였다. 먼저 복합쇼핑몰 또는 백화점 입점한 유명

한 식음료매장 방문 경험 유무로 설문해 ‘있다’라

고 응답한 자 277부를 선별했다. 이 중 복합쇼핑

몰 또는 백화점 내 소매점포에서 제품 구입 횟수 

설문에서 ‘구입한 적 없음’이라고 응답한 사람은 

없었다. 응답의 일관성 부족, 불성실을 판단하기 

위해 각 변수의 z-score를 계산하여 절대값 3 극

단치를 식별하였다. 정규분포에서 ±3 표준편차는 

관측치의 99.7%를 포함하는 범위로, 이 범위를 

벗어나는 값은 극단적 이상치로 간주된다(Hair et 

al., 2019). 이 기준에 따라 19부가 제거되어 최종

적으로 258부의 설문이 분석에 활용되었다. 최종 

표본 258부는 95% 신뢰수준에서 표본오차 ±6.10%

를 나타낸 것이므로 본 연구의 표본이 모집단을 

대표하는 타당성을 확보하였다(Krejcie & Morgan, 

1970). 응답자의 인구통계학적 특성은 <표 2>와 
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같이 남녀 각(50%), 연령은 20대(20.5%), 30대

(19.4%), 40대(50%), 50대(19.8%), 60대(20.5%)였

고, 직업은 직장인(57.8%), 주부(17.1%)가 다수를 

이루었다. 방문 목적은 쇼핑(91.5%)이 가장 많았

고 외식(63.6%), 여가 또는 문화생활(45%), 휴식 

및 기타(36.8%), 영화관람(26%) 순이다. 체류 시

간은 2~3시간 미만(49.2%)이 가장 많았고, 방문빈

도는 1개월에 1회(27.1%), 2~3주에 1회(23.3%)가 

과반으로 나타났다. 1회 방문 시 지출 규모는 10~ 

20만 원 미만(42.6%), 5~10만 원 미만(29.8%)으로 

다수로 나타났다. 또한, F&B 매장 방문이 실제 

리테일 매장 구매 행동에 미치는 영향을 확인하

기 위해 F&B 매장 방문 후 시설 내 리테일 매장 

제품 충동 구매 경험을 질문한 결과, 표본 258명 

중 202명(78.3%)이 “있다”고 응답하였다. 이는 

F&B 매장에서의 경험이 리테일 매장의 구매 행

동을 유도하는 요인임을 의미한다. 

3. 신뢰성과 타당성 분석

본 연구에서는 측정도구의 신뢰성과 타당성을 

분석하기 위해 Cronbach’s alpha test 및 확인적 

<표�1> 변수의�측정항목

변수 측정항목 참고문헌

F&B 매장에�대한�
긍정적�감정

백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료�매장을�방문하는�것은�기분이�좋다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료�매장은�매력적이다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료�매장은�새롭다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료�매장을�방문하는�것은�즐겁다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료�매장은�반갑다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료매장을�방문하는�것은�행복하다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료매장을�방문하는�것은�쾌감을�준다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�유명한�식음료매장은�산뜻하다.

서용원과�

손영화

(2004)

리테일�매장에�대한�

긍정적�감정

백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�방문하는�것은�기분이�좋다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포는�매력적이다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포는�새롭다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�방문하는�것은�즐겁다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포는�반갑다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�방문하는�것은�행복하다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�방문하는�것은�쾌감을�준다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포는�산뜻하다.

서용원과�

손영화

(2004)

고객�인게이지먼트�

행동

백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포의�사진을�소셜미디어(인스타그램, 유튜브�등)에�
게시하기도�한다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포의�긍정적인�면을�SNS(페이스북, 인스타그램, 
트위터�등)에�기술하기도�한다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포에서�경험한�것을�소셜미디어를�통해�공유하기도�

한다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포에서�제공하는�프로모션을�다른�사람에게�전하기도�

한다.

Roy et al. 
(2018)

고객구매행동

백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�다음에도�방문할�것이다.
소매점포를�방문할�경우�백화점�및�복합쇼핑몰의�소매점포를�우선�선택할�것이다.
소매점포를�방문할�경우�백화점�및�복합쇼핑몰의�소매점포를�우선�고려할�것이다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�다른�사람에게�추천할�의향이�있다.
백화점�또는�복합쇼핑몰의�소매점포를�다른�사람에게�소개할�의향이�있다.

이정실

(2012)
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요인분석을 실시하였다. <표 3>의 분석 결과처럼 

구성개념의 Cronbach’s alpha 계수값이 모두 0.7 

이상이고(Nunnally, 1978), 평균분산추출값(AVE)

이 모든 변수에서 0.5 이상, 개념신뢰도(CR)값 역

시 0.7 이상으로 나타나 집중타당성이 확보되었음

을 알 수 있다. 모델적합도는 χ2=564.656(p=.000), 

χ2/df=2.305, CFI=.945, RMSEA=.071, GFI=.829, 

TLI=.987, SRMR=.055로 적합도 지수는 권장기준

을 만족하고 있어 측정모델은 전반적으로 양호하

다(Kline, 2016). 또한 <표 4>과 같이 잠재변수의 

AVE 값이 모두 상관계수의 제곱 값보다 크게 나

타나므로 판별 타당성 역시 확보되었다(Fornell & 

Larcker, 1981).

4. 동일방법편의

본 연구에서 사용한 모든 변수들은 동일한 방법

으로 데이터를 수집하거나 측정할 때, 동일한 응

답자로부터 획득하였기 때문에 동일방법편의가 

발생될 수 있다. 따라서 본 연구에서는 Harmon’s 

single factor test를 시행하여 동일방법편의가 발

생하였는지 확인하였다(Podsakoff et al., 2003). 연

구에서 탐색적 요인분석을 시행한 결과, 모든 요

인이 하나로 추출되지 않았으며, 첫 번째 요인의 

설명분산이 43.844%로, 50% 이하이므로 동일방법

편의가 발생하지 않은 것을 확인하였다(Podsakoff 

et al., 2003).

<표�2> 표본의�인구통계학적�특성

항목 내용 N % 항목 내용 N %

연령

20대 53 20.5

방문�시

체류�시간

 1시간�미만 10 3.9

30대 50 19.4 1~2시간�미만 56 21.7

40대 51 19.8 2~3시간�미만 127 49.2

50대 51 19.8 3~4시간�미만 52 20.2

60대 53 20.5 4시간�이상 13 5.0

직업

학생 20 7.8

방문�빈도

1주일 42 16.3

주부 44 17.1 2~3주 60 23.3

직장인 149 57.8 1개월 70 27.1

전문직 12 4.7 2개월 30 11.6

프리랜서 12 4.7 3개월 38 14.7

사업자 9 3.5 6개월 16 6.2

기타 12 4.7 1년 2 0.8

방문목적

(복수응답)

쇼핑 236 91.5

1회�방문�시
지출�규모

5만�원�미만 22 8.5

외식 164 63.6 5만�원~10만�원�미만 77 29.8

영화관람 67 26 10만�원~20만�원�미만 110 42.6

여가�또는�문화생활 116 45 20만�원~30만�원�미만 36 14.0

휴식�및�기타 95 36.8 30만�원�이상 13 5.0

성별�
남 129 50

합계 258 100
여 129 50
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5. 가설 검증

가설 검증을 위한 통계적 분석방법으로 구조방

정식을 사용하였다. 분석결과 χ2=834.568(p<.001), 

χ2/df=2.344, CFI=.920, RMSEA=.072, GFI=.799, 

TLI=.909, SRMR=.068로 분석되었다. 적합도지수

는 GFI가 다소 낮은 수준이나 다른 지수들이 기

준을 충족해 모형의 적합도는 수용할 만하다(Hu 

& Bentler, 1999).

F&B 매장에 대한 긍정적 감정이 리테일 매장

에 대한 긍정적 감정에 정(+)의 영향을 미칠 것으

로 예상한 가설 1은 지지되었다(β=.751, p<.001). 

리테일 매장에 대한 긍정적 감정은 고객 인게이

지먼트 행동에 정(+)의 영향을 미치는 가설 2가 

<표�3> 확인적�요인분석�결과

구성개념 항목 표준화계수 표준오차 C.R. p AVE CR Cronbach’s α

F&B 매장에�
대한�긍정적�감정

1 .817 .062 14.802 ***

.702 .949 .949

2 .861 .065 15.826 ***

3 .786 .071 16.934 ***

4 .874 .063 16.230 ***

5 .900 .062 14.066 ***

6 .858 .065 15.899 ***

7 .812 .069 14.802 ***

8 .788 - - -

리테일�매장에�

대한�긍정적�감정

1 .815 .066 13.951 ***

.661 .917 .938

2 .788 .066 13.395 ***

3 .788 .076 13.394 ***

4 .828 .069 14.199 ***

5 .826 .071 14.164 ***

6 .871 .075 15.116 ***

7 .825 .086 14,152 ***

8 .759 - - -

고객�

인게이지먼트�

행동

1 .902 .037 25.848 -

.864 .950 .9502 .938 .034 29.208 ***

3 .948 - - -

구매행동의도

1 .713 - - -

.690 .917 .923

2 .783 .111 12.239 ***

3 .787 .111 12.300 ***

4 .921 .104 14.367 ***

5 .930 .108 14.488 ***

χ2=564.656(p=.000), χ2/df=2.305, CFI=.945, RMSEA=.071, GFI=.829, TLI=.938, SRMR=.055, *** p<.001.
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지지되었다(β=.542, p<.001). 리테일 매장에 대한 

긍정적 감정은 구매행동의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것으로 예상한 가설 3 역시 지지되었다(β= 

.628, p<.001). 

통제변수로 설정한 1회 방문 시 지출 규모를 제

외한 성별, 연령, 방문빈도, 체류시간은 리테일 매

장에 대한 긍정적 감정에 유의하지 않았다. 고객

이 점포에 대해 느끼는 긍정적인 감정이 인구통

계학적 특성, 매장 방문빈도, 또는 매장에서 보내

는 시간에 의해 크게 영향을 받지 않음을 알 수 

있다. 대신, 긍정적인 감정은 매장의 분위기, 직원

의 친절도, 서비스 품질, 상품의 다양성과 같은 다

른 요인들에 영향을 받을 가능성이 있다.

성별과 연령은 고객 인게이지먼트 행동에 유의

한 영향을 미쳤고, 방문빈도, 1회 방문 시 지출 규

모, 체류시간은 유의한 영향을 미치지 않았다. 성

별과 연령은 고객 인게이지먼트 행동의 중요한 

선행요인으로 제시되었으며(van Doorn et al., 

2010), 성별과 연령에 따라 댓글 달기, 입소문 등 

적극적인 고객 활동을 할 수 있음을 의미한다. 반

면, 고객의 잦은 방문, 소비, 장시간 체류  유무 

정도는 고객 인게이지먼트 활동에 영향을 주지 

않음을 의미한다.

본 연구에서 설정한 모든 통제변수가 구매행동

의도에 유의한 영향을 미치지 않았다. 고객의 구

매의도는 성별, 연령, 방문빈도, 1회 방문 시 지출 

규모, 체류 시간 등에 직접적으로 결정되지 않음

을 유추할 수 있다. 구매의도는 제품의 매력, 가

격, 프로모션, 개인의 취향 같은 다른 내외부적 요

인에 의해 영향을 받을 수 있다. 가설 검증 결과

는 <표 5>에 요약하였다.

6. 직접, 간접, 총효과

F&B 매장에 대한 긍정적 감정과 리테일 매장

에 대한 고객 인게이지먼트 행동, 구매행동의도와 

관계에서 리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 매

개효과를 검증하기 위해 구조방정식 모형 분석을 

실시하였다. 부트스트래핑 2,000회 반복, 95% 신

뢰구간을 설정하였다. <표 6>에 나타나 있듯이 

첫째, F&B 매장에 대한 긍정적 감정과 고객 인게

이지먼트 행동 관계에서 리테일 매장에 대한 긍

정적 감정의 매개효과는 B=.696, 95% CI[1.092, 

.404]의 상한값과 하한값 사이에 0이 포함되지 않

아 유의하게 나타나 가설 4는 지지되었다. F&B 

매장에 대한 긍정적 감정과 고객 인게이지먼트 행

동의 직접효과는 B=–.141, 95% CI[–.544, .254] 

상한값과 하한값 사이에 0이 포함되어 유의하지 

<표�4> 판별타당성�분석�결과

구성개념 평균 표준편차 1 2 3 4

F&B 매장에�대한�
긍정적�감정

5.173 .883 1 
[.702]

리테일�매장에�대한�

긍정적�감정
4.933 .829 .774***

(.599)
1

[.661]

고객�인게이지먼트�

행동
3.793 1.528 .314***

(.098)
.438***

(.191)
1

[.864]

구매행동의도 4.557 .979 .558***

(.311)
.668***

(.446)
.601***

(.361)
1

[.690]

*** p<.001, ( ) 상관계수의�제곱, [ ] AVE값.
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않았다. 따라서 리테일 매장에 대한 긍정적 감정

의 완전매개효과가 검증되었다. 둘째, F&B 매장

에 대한 긍정적 감정과 구매행동의도 관계에서 

리테일 매장에 대한 긍정적 감정의 매개효과는 

<표�5> 가설�검증�결과

가설� Path St. estimate S.E C.R. p Results

H1 F&B 매장에�대한�긍정적�감정
→리테일�매장에�대한�긍정적�감정

.751 .065 10.660 *** 지지

H2 리테일�매장에�대한�긍정적�감정

→고객�인게이지먼트�행동
.542 .187 5.342 *** 지지

H3 리테일�매장에�대한�긍정적�감정→구매행동의도 .628 .085 6.250 *** 지지

통제 성별→리테일�매장에�대한�긍정적�감정 .026 .069 .590 .555 n/a

통제 연령→리테일�매장에�대한�긍정적�감정 ­.033 .024 ­.763 .445 n/a

통제 방문빈도→리테일�매장에�대한�긍정적�감정 .002 .023 .051 .960 n/a

통제
1회�방문�시�지출규모
→리테일�매장에�대한�긍정적�감정

.107 .036 2.447 .014 sig

통제 체류시간→리테일�매장에�대한�긍정적�감정 .032 .187 .747 .455 n/a

통제 성별→고객�인게이지먼트�행동 ­.236 .160 ­4.298 *** sig

통제 연령→고객�인게이지먼트�행동 ­.201 .056 ­3.699 *** sig

통제 방문빈도→고객�인게이지먼트�행동 ­.061 .053 ­1.126 .260 n/a

통제 1회�방문�시�지출�규모→고객�인게이지먼트�행동 ­.042 .089 .344 .731 n/a

통제 체류시간→고객�인게이지먼트�행동 .019 ­.787 .344 .431 n/a

통제 성별→구매행동의도 ­.096 .066 ­1.940 .052 n/a

통제 연령→구매행동의도 ­.057 .023 ­1.164 .244 n/a

통제 방문빈도→구매행동의도 ­.052 .022 ­1.053 .292 n/a

통제 1회�방문�시�지출�규모→구매행동의도 .031 .035 .016 .988 n/a

통제 체류시간→구매행동의도 .001 .037 .631 .528 n/a

χ2=834.568(p<.001), χ2/df=2.344, CFI=.920, RMSEA=.072, GFI=.799, TLI=.909, NFI=.870 SRMR=.068, *** p<.001.

<표�6> 직접, 간접, 총효과�

가설 경로
직접효과�

95% CI[max, min]
간접효과

95% CI[max, min]
총효과

95% CI[max, min] 결과

H4
F&B 매장에�대한�긍정적�감정→
리테일�매장에�대한�긍정적�감정�→

고객�인게이지먼트�행동

­.141
[­.544, .254] 

.696***

[1.092, .404]
.555***

[.789, .329] 지지

H5
F&B 매장에�대한�긍정적�감정→�
리테일�매장에�대한�긍정적�감정→�

리테일�매장에�대한�구매행동의도�

.057
[.248, ­.103] 

.369***

[.560, .241]
.426***

[.583, .287] 지지

*** p<.001.



F&B 매장의 긍정적 감정과 리테일 고객 행동 연구  15

B=.369로 95% 신뢰구간[.560, .241] 상한값과 하

한값 사이에 0을 포함하지 않아 유의하게 나타나 

가설 5는 지지되었다. F&B 매장에 대한 긍정적 

감정과 구매행동의도의 직접효과는 B=.057, 95% 

CI[.248, –.103] 상한값과 하한값 사이에 0이 포

함되어 유의하지 않았다. 역시 리테일 매장에 대

한 긍정적 감정의 완전매개효과가 검증되었다.

7. 지각된 감정전이에 대한 추가분석

본 연구는 F&B 매장에 대한 긍정적 감정이 리

테일 매장에 대한 긍정적 감정에 영향을 미친다

는 가설 1이 백화점, 쇼핑몰의 분위기, 명성과 같

은 외생변수의 영향을 받지 않고, F&B 매장에 대

한 긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 긍정적 감

정으로 전이되고 있는지 확인하기 위해, 추가로 

지각된 감정전이를 분석하였다. 

지각된 감정전이는 광고에 대한 긍정적 감정이 

광고 속 브랜드로 전이된다는 감정전이 가설

(MacKenzie et al., 1986), 감정 상태가 일치하는 

정보와 기억을 활성화시키는 연상 네트워크 이론

을 토대로 한다. 본 연구에서는 지각된 감정전이

를 소비자가 F&B 매장에서 경험한 긍정적 감정

이 동일 시설 내 리테일 매장에 대한 감정으로 이

어지는 것을 인식하는 것으로 정의하고, 김미애와 

이지연(2015)의 긍정적 정서전염 요인 6항목을 본 

연구의 취지에 맞게 재구성해 측정했다. 측정항목

은 “백화점 또는 복합쇼핑몰의 유명 식음료 매장

을 방문할 경우 즐거우면, 그 시설 내 소매점포에 

방문할 경우에도 즐겁다”와 같이 이외에도 기쁨, 

행복, 친근하게 느낌, 흡족, 기분이 좋음의 6개 문

항을 7점 척도로 측정하였다. 신뢰도는 Cronbach’s 

α=.939로 내적 일관성이 확보되었으며, 지각된 

감정전이 6개 문항의 평균값=5.013, 표준편차= 

.052로 높게 나타났다. 이는 소비자가 F&B 매장

에서의 긍정적 감정이 리테일 매장으로 전이됨을 

인식하고 있음을 보여주며, F&B 매장에 대한 긍

정적 감정이 리테일 매장에 대한 긍정적 감정에 

정(+)의 영향을 미친다는 가설의 근거가 된다.

Ⅴ. 결론

1. 연구의 요약

본 연구는 백화점 및 복합쇼핑몰의 F&B 매장

에 대한 긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 고객 

인게이지먼트 행동, 구매행동의도에 대해 미치는 

영향을 분석했다. 특히 리테일매장에 대한 감정전

이와 매개효과를 규명하고자 하였다.

본 연구의 결과는 F&B 매장에 대한 긍정적 감

정은 리테일 매장에 대한 긍정적 감정에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타나 가설 1이 지지되었

다(β=.751, p<.001). 이는 소비자가 F&B 매장에

서 경험한 긍정적 감정이 동일 공간의 리테일 매

장에 대한 감정으로 확산될 수 있으며, 공간과 심

리의 연결 효과를 나타낸다. 리테일 매장에 대한 

긍정적 감정은 고객 인게이지먼트 행동에 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 확인되어 가설 2가 지지되

었다(β=.542, p<.001). 이는 긍정적 감정이 매장

과 고객의 상호작용 촉진, 고객의 해당 매장과 유

대감 형성을 촉진해, 커뮤니티 활동 등 고객의 자

발적참여 활동으로 이어짐을 알 수 있다.

또한 리테일 매장에 대한 긍정적 감정은 구매행

동의도에 정(+)의 영향을 미쳐 가설 3이 지지되었

다(β=.628, p<.001). 긍정적 감정은 소비자 구매 

행동에서 실제 구매 행동으로 나타나는 핵심요소

임을 나타낸다. 매장은 서비스 품질, 매장의 환경, 

직원의 친절 등으로 긍정적 감정을 유발시켜 고

객의 재방문을 유도해야 한다. F&B 매장에 대한 
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긍정적 감정이 리테일 매장에 대한 긍정적 감정

을 매개하여 고객 인게이지먼트 행동에 정(+)의 

영향을 미친다는 가설 4는 지지되었고(B=.696, 

p<.001), F&B 매장에 대한 긍정적 감정이 리테일 

매장에 대한 긍정적 감정을 매개하여 구매행동의

도에 정(+)의 영향을 미친다는 가설 5 역시 지지

되었다(B=.369, p<.001). 이는 응답자의 78.3%가 

실제 F&B 매장 방문 후 입점해 있는 리테일 매장

에서 충동 구매를 경험했다는 응답에 의해 실제

로 뒷받침되었다. F&B 매장에 대한 긍정적 감정

이 직접적으로 리테일 매장에 대한 구매행동의도

에 영향을 미치지 않고, 리테일 매장에 대한 긍정

적 감정을 매개로 하여 리테일 매장에 대한 구매

행동의도를 촉진하는 것을 보여준다. F&B 매장에

서 경험한 특별한 체험과 감정이 확대되어 고객

의 적극적 참여를 유도해 실제 구매행동 가능성

을 높여준다는 점에서 소비자의 참여기회를 확대

해야 함을 알 수 있다. F&B 매장의 신메뉴 출시 

이벤트, 신메뉴 출시 전 시음회를 경험한 후 다른 

매장에 대한 호기심을 유발하고 이는 고객 인게

이지먼트 행동으로 이어지거나 제품을 구매하거

나 브랜드에 대한 애착을 형성한다.

통제변수로 설정한 1회 방문 시 지출 규모는 리

테일 매장에 대한 긍정적 감정에 유의한 영향을 

미쳤으나, 성별, 연령, 방문빈도, 체류시간은 리테

일 매장에 대한 긍정적 감정에 유의한 영향을 미

치지 않았다. 이는 소비를 많이 하는 고객은 적게 

하는 고객보다 상대적으로 긍정적 감정을 가지고 

있으며, 구매력이 어느 정도 있는 집단이 표본의 

56.6%로 비중이 높기 때문일 수도 있다. 매장에 

대한 긍정적 감정은 젊은 고객, 잦은 매장 방문, 

장시간 체류한다고 해서 좋아하는 것은 아니고, 

구매 시 만족할 때 호의적인 감정이 형성됨을 알 

수 있다.

성별과 연령은 고객 인게이지먼트 행동에 유의

한 영향을 미쳤으나, 방문빈도, 1회 방문 시 지출 

규모, 체류 시간은 유의한 영향을 미치지 않았다. 

표본의 39.9%가 20~30대인 소셜미디어에 친숙한 

젊은 여성으로, 다른 계층에 비해 브랜드 콘텐츠

를 더 적극적으로 공유하거나, 블로그, 인스타그

램 게시 등 고객 인게이지먼트 행동이 활발하다. 

단골 고객이라도 인게이지먼트 행동을 적극적으

로 하는 것은 아니며, 인게이지먼트 행동은 개인

의 성향이나 성별, 연령에 더 좌우되는 것을 의미

한다.

구매행동의도는 모든 통제변수가 유의한 영향

을 미치지 않았는데 구매 의도를 높이기 위한 전

략은 인구통계학적 특성에 기반한 것보다 고객의 

욕구를 만족시킬 만한 제품, 특별한 가치 제공 등 

보다 근본적 요소가 작용할 수 있을 것이다.

2. 이론적 시사점 

본 연구는 다음과 같은 학문적 시사점이 있다. 

첫째, 기존 연구가 개별 브랜드 또는 단순한 소매

점에서 감정의 효과나 전이효과를 다루어온 데 

비해, 본 연구는 복합쇼핑몰과 백화점의 F&B 매

장에서 시작된 긍정적 감정이 가까운 리테일 매

장에 대한 긍정적 감정의 확산과정을 확인하고 

구매행동의도에 영향을 미친다는 점을 실증적으

로 검토하였다. 소비자는 F&B 경험을 통해 높은 

만족감과 쾌락을 느끼며, 이로 인해 유발된 감정

과 평가에 영향을 미쳐 인접한 매장에 호의적인 

태도로 변한다. 즉 F&B에서 경험한 즐거움은 인

접 리테일 매장에 전이되어, 매장 탐색 활동 증가, 

제품 평가에 대한 관대한 태도, 충동 구매 의도 증

가로 이어진다. 이러한 감정의 전이와 확산과정은 

F&B 매장이 쇼핑몰 전체의 집객 효과와 구매 촉

진에 미치는 중요한 전략임을 재확인하는 것이다. 

둘째, 대표적인 SOR 이론을 기반으로 F&B 매
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장의 경험으로 인한 자극이 소비자의 긍정적 감

정을 형성하여, 리테일 매장에 대한 긍정적 감정

을 매개로 구매행동의도로 나타난다는 점을 검증

하였다. F&B 경험은 본질적으로 미각, 후각, 시각 

등 다양한 감각을 자극한다. 이러한 감각적 자극

이 생성한 긍정적 감정이 리테일 매장의 감각 평

가에 영향을 미쳐 제품에 대한 쾌락적 가치를 증

대시켜 구매행동의도로 연결됨을 확인하였다. 고

객이 제품이나 서비스에 대한 긍정적인 경험을 

통해 행복해지면 친구, 가족 등에게 해당 제품을 

추천할 수 있고(Niedermeier, 2019), 행복한 고객

은 궁극적으로 평생 고객이 되며, WOM을 통해 

제품을 추천할 수 있다(Cuong, 2020).

셋째, F&B에 대한 감정이 리테일에 대한 감정

을 거쳐 고객 인게이지먼트 행동, 또는 구매행동

의도로 이어지는 완전매개효과를 실증적으로 증

명하였다. 특정 영역에서 형성된 감정이 다른 영

역으로 전이될 수 있으며, 전이된 감정이 최종 행

동의도를 결정하는 핵심적인 매개요소로 작용할 

수 있음을 확인한 것이다. 고객 인게이지먼트 행

동의 선행 요인으로 감정이 작용한다는 것을 확

인하여 감정을 통한 고객 인게이지먼트의 작용 

경로를 밝힘으로써 소비자와 브랜드 관계에서 감

정 역할의 중요성을 확인하였다.

넷째, 특별한 F&B의 고객 유입효과로 인한 리

테일 매장에 대한 구매행도의도를 실증분석하여 

백화점 및 복합쇼핑몰의 효과적인 공간전략 도출

에 대한 학문적 근거를 제시하고, 백화점 또는 쇼

핑몰 전체 매출 증대방안의 단서를 제공하였다. 

기존의 연구가 주로 단일 매장의 감정반응에 초

점을 맞추었다면 본 연구는 이종 업종 간 감정전

이와 고객 인게이지먼트 행동의 관계를 실증적으

로 밝혀냈다. 또한 소비자의 정서적 반응이 공간 

전체에 대한 구매의도로 확장되는 심리적 작용방

식을 제시했다.

다섯째, 성별과 연령이 고객 인게이지먼트 행동

에는 유의한 영향을 미치지만, 리테일 매장에 대

한 긍정적인 감정이나 구매 의도에는 직접적인 

영향을 미치지 않는다는 결과를 확인하였다. 따라

서, 마케팅 전략 수립 시 고객의 인구통계학적 특

성만을 고려하기보다 고객 경험의 질을 높이고, 

감성적인 연결시스템을 구축해 고객이 스스로 마

케팅 활동에 참여하게 유도하여 충성도를 높이는 

전략을 수립해야 할 것이다.

마지막으로 표본의 특성이 연구결과에 미치는 

영향을 검토해, 고객 세분화, 다양한 상황 요인별

로 달라지는 후속 연구의 방향을 제시하였다. 동

일한 F&B 경험이라도 고객의 소비력, 방문 목적, 

쇼핑몰 유형, F&B 매장 유형에 따라 감정전이와 

행동 의도가 다르게 나타날 수 있는 가능성을 도

출했다. 

3. 실무적 시사점 

본 연구의 결과는 백화점 및 복합쇼핑몰에 다음

과 같은 실무적 시사점을 제시한다. 첫째, F&B 

매장은 단순히 복합쇼핑몰 및 백화점의 공간을 

구성하는 하나의 요소가 아니라, 긍정적 감정을 

일으키는 촉매로 활용될 수 있다. 따라서 트렌디

하고 맛좋은 F&B 브랜드를 유치할 뿐 아니라 매

장간의 유기적 공간설계, 각종 이벤트와 마케팅으

로 감정 전이를 강화하고, F&B 매장의 화사한 조

명, 좋은 향기나 배경 음악을 인접한 리테일 매장

까지 느낄 수 있게 설계해 고객이 긍정적 감정을 

유지할 수 있도록 해야 할 것이다. 특히 F&B 브

랜드가 리테일 매장의 타겟층과 일치할 때 감정

전이가 더욱 효과적으로 발생하므로 프리미엄 카

페는 명품 패션 브랜드와 인접 배치하여 감정전

이 효과를 극대화할 수 있는 것처럼 다양한 고객

에 맞춘 전략이 필요하다.
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둘째, 소비자 경험의 관점에서 F&B와 리테일이 

결합된, 두 영역을 통합한 공간에서 특별한 경험 

속에서 발현되는 흥분, 재미, 신선함 등 감정의 역

할에 주목해야 할 것이다. F&B 매장이 백화점이

나 쇼핑몰의 구성요소가 아니라, 주요 리테일 매

장에 대한 감정을 형성하고, 결과적으로 구매 의

도까지 이어지는 것을 볼 때, 소비자의 감정을 활

용한 마케팅 전략을 수립해야 함을 알 수 있다. 

예를 들어 매장 내 Shop-in-Shop, 결합 판매 전략

에서 발생하는 감정적 상호작용을 적극 활용해야 

할 것이다. 

셋째, F&B와 리테일 매장의 감정전이를 통해 

고객 인게이지먼트 행동을  유발시키므로 체험으

로 발생한 긍정적 감정은 SNS 소셜미디어에 댓글 

달기, 사진 게시 이벤트 등은 백화점 및 쇼핑몰 

전체 이미지를 친숙하게 할 수 있고, 이는 WOM 

효과와 재방문을 유도할 수 있다(Hollebeek et al., 

2016). 특히 자발적으로 콘텐츠를 즐거이 생성하

는 MZ세대 여성 고객이 좋아할 만한 공간을 조

성해 해시태그 및 릴스 공유 등을 유도하고 화제

성을 불러일으키는 전략이 필요하다.

넷째, F&B 매장에서 시작된 긍정적 감정이 리

테일 매장에서 구매까지 연결되도록 리테일 매장

을 방문할 경우, F&B 매장 영수증을 제시한 고객

에게 할인 프로모션을 시행하면 긍정적 감정의 

연계 효과와 더불어 매출이 증대될 것이다.

마지막으로 F&B 매장의 감정전이 효과를 실증

분석하였으므로 고객의 세분화에 따른 맞춤형 

F&B 매장을 갖추고 다양한 상황에 따른 전략을 

수립해야 할 것이다.

4. 연구의 한계 및 향후 연구방향 

본 연구의 개선점과 향후 연구 방향은 다음과 

같다. 첫째, 본 연구에서는 성별, 연령, 방문빈도, 

체류시간, 1회 방문 시 지출 규모를 통제변수로 

설정했으나, 쇼핑 동기 등 내적 요인을 충분히 반

영하지 못했다. 향후 연구에는 이러한 내적 요인

을 포함하여 감정이 쇼핑행동에 영향을 미치는 

것과 함께 리테일 매장의 업종별 차이를 비교하

면 흥미 있는 연구가 될 것이다. 

둘째, 본 연구는 F&B 매장에 대한 긍정적인 감

정이 구매행동에 미치는 변화를 분석했는데 부정

적인 감정이 리테일 매장에 대한 구매행동에 미

치는 영향도 연구하여 보완할 필요가 있다. 긍정

적 감정이 구매, 재방문 의도, 추천을 유발하는 반

면, 부정적 감정은 구매 감소, 부정적 구전을 유발

할 수 있으므로, 이를 분석해 감정과 행동 간의 

관계를 포괄적으로 이해할 수 있다.

셋째, 본 연구는 고객 인게이지먼트를 구체적 

행동결과인 행동적 발현에 초점을 맞추어 측정했

다. 고객 인게이지먼트는 인지적, 정서적, 사회적 

측면을 포괄하는 다차원적 개념이나, 본 연구는 

행동적 결과만을 다루었다. 따라서 향후 연구에서

는 모두를 포괄하는 개념을 측정할 필요가 있고, 

Roy et al.(2018)의 네 가지 유형의 행동 척도 중 

증강행동 척도만을 사용해 측정했는데 나머지 유

형의 척도를 사용하여 고객 인게이지먼트의 여러 

특성을 측정할 필요가 있다.

넷째, 본 연구에서 F&B 매장에 대한 긍정적 감

정과 리테일 매장에 대한 긍정적 감정 간의 상관

계수가 0.774로 높게 나타났다. 향후 연구에서는 

두 감정을 명확히 구분할 수 있는 감정 척도 개발

이 필요할 것이다. 

다섯째, 감정전이가 실제 구매행동으로 이어지

는 과정을 실제 매출 데이터를 이용해 검증한다

면, 감정전이의 인과관계를 명확하게 규명하고 연

구성과를 객관적으로 도출할 수 있을 것이다. 

마지막으로, 본 연구에서는 F&B 매장에 대한 

긍정적인 감정과 고객 인게이지먼트 행동, 구매행
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동의도 관계에서 리테일 매장에 대한 긍정적 감

정을 매개변수로 활용해 분석하였으나, 조절변수

로 설정하여 변수의 다양한 역할을 검토하면 의

미 있는 연구가 될 것이다.
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The Effect of Positive Emotions toward F&B Venues in 

Department Stores and Mixed-Use Shopping Malls on 

Customer Engagement Behavior and Purchase Intentions: 

Focusing on the Mediating Effect of Positive Emotions toward 

Retail Stores*,**

Hyeonjeong Shin***

ABSTRACT

*

Purpose: Following COVID-19, the accelerated growth of online markets have weakened the competi-

tiveness of offline retail, leading department stores and shopping malls to strengthen their market position 

by expanding F&B outlets. This study provides an empirical analysis of how positive emotions evoked in 

F&B spaces within department stores and mixed-use shopping malls affect customer engagement behavior 

and purchase intentions toward retail stores, while also testing the mediating effects of positive emotions 

toward the stores. By examining whether the attractiveness of F&B venues increases purchase intentions, 

the study seeks to identify spatial planning strategies capable of improving total sales.

Research design, data, and methodology: Grounded in the SOR (Stimulus-Organism-Response) model of 

Mehrabian and Russell (1974), this study developed a conceptual framework in which experiences within 

F&B settings operate as stimuli (S), positive emotions toward F&B venues and retail stores function as 

organismic states (O), and customer engagement behavior and purchase intention represent the response 

(R). Positive emotions toward F&B venues were treated as the independent variable, positive emotions 

toward retail stores as the mediating variable, and customer engagement behavior and purchase intention 

as the dependent variables. To ensure robustness, gender, age, frequency of visits, spending per visit, and 

length of stay were included as control variables.

A total of 300 valid responses were collected through an online panel from consumers who had visited 

    * This study was conducted with the support of the 2024 Academic Data Support Program jointly provided by the Korea Distribution 
Association and Macromill Embrain.

  ** This study is a revised and expanded version of a paper presented at the 2025 Spring Conference.
*** Adjunct Professor, Department of Business Administration, Inha University
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a department store or mixed-use shopping mall during the prior year. Among them, 277 respondents 

reported visiting a well-known F&B venue. After excluding 19 responses identified as inconsistent or 

inattentive using an absolute z-score cutoff of 3, a final sample of 258 was retained. The demographic 

distribution was balanced across gender and age groups, and office workers comprised the largest segment 

(57.8%).

Positive emotions toward F&B venues and retail stores were measured with the Korean Consumption 

Emotion Scale (Seo & Son, 2004). Customer engagement behavior was measured using the augmented 

behavior scale by Roy et al. (2018), while purchase intention was assessed using Lee’s (2012) scale. All 

items employed seven-point Likert response formats. Structural equation modeling was utilized for hypo-

thesis testing, with mediating effects evaluated through bootstrapping(2,000 iterations, 95% confidence 

interval).

Results: Positive emotions associated with F&B venues significantly increased positive emotions toward 

retail stores (β=.751, p<.001). Positive emotions toward retail stores were found to exert positive effects 

on customer engagement behavior (β=.542, p<.001) and purchase intention (β=.628, p<.001). Full medi-

ation by positive emotions toward retail stores was validated for the relationship between positive 

emotions toward F&B venues and customer engagement behavior (B=.696, p<.001), as well as for the 

relationship with purchase intention (B=.369, p<.001). Of the control variables, only spending per visit 

significantly predicted positive emotions toward retail stores, while gender and age significantly influenced 

customer engagement behavior. None of the control variables were significant predictors of purchase 

intention. Moreover, perceived emotional transfer-reflecting consumers’ recognition that positive emotions 

generated within an F&B venue extend to retail stores in the same facility-was assessed. The six-item 

scale produced a high mean score (M=5.013, SD=.052), indicating strong perceived transfer and providing 

further support for the causal pathway through which positive emotions in F&B environments positively 

affect emotions toward retail stores.

Conclusions: This research confirmed, through empirical analysis, that positive emotions experienced in 

F&B establishments transfer to positive emotions toward retail stores, producing a full mediating effect on 

customer engagement behavior and purchase intention. In practice, the findings emphasize the need for 

strategic space planning and effective layout of F&B venues, the design of compelling environments that 

stimulate customer engagement, and the formulation of collaborative marketing strategies linking F&B and 

retail stores.

Keywords: Positive Emotions, Customer Engagement Behavior, Purchase Intention, F&B Stores, Retail Stores


