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Abstract

Malling culture, which refers to the enjoyment of shopping in multi-complex malls with shopping, cultural, and 
leisure facilities, has emerged as a major trend in society. However, few studies have researched malling culture 
in depth. This study classified people who go to multi-complex shopping malls as belonging to the baby-boom 
generation, X-generation, or Y-generation to investigate consumer culture in malls, with an emphasis on user satisfaction 
and entertainment experiences. Consumers who had shopped in a multi-complex shopping mall during the last 6 
months were surveyed. Data were collected through a research company, and responses from 417 subjects were 
used in the analysis. Among the 417 subjects, 130 were baby-boomers, 136 were from the X-generation, and 151 
were from the Y-generation. Investigating the components of multi-complex shopping malls that stimulate entertainment 
experiences, this study found that exploratory, emotional, and leisure experiences were enhanced when users were 
more satisfied with the image, atmosphere, and events of shopping malls. In addition, mall image and atmosphere 
contributed to the improvement of social experiences. With regard to generation, baby-boomers and subjects from 
the X-generation were generally more satisfied with mall atmosphere, image, and events and had more exploratory 
and leisure experiences. This study holds significance in that it examined malling culture from a wider perspective 
than simply the younger generation and presented scholarly and marketing implications based on insights into 
generational malling culture. 
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I. Introduction

21세기 소비의 패러다임은 감성적․문화적 코드 

중심으로 변화하였으며, 소득 향상과 주5일 근무제 

등으로 인해 도심의 거주자들은 시간과 공간의 제

약에서 벗어나 보다 효과적으로 소비, 문화 및 여

가를 동시에 즐길 수 있는 도심여가 공간을 요구하

고 있다(Kim, 2010). 이러한 분위기 속에서 다양한 

소비자들의 소비 수요뿐만 아니라, 문화적․여가적 

수요들을 충족해 줄 수 있는 대형 복합쇼핑몰들이 

전국에 걸쳐 잇따라 들어 서고 있는데, 아이파크몰

(서울), 타임스퀘어(서울)와 센텀시티(부산)는 백화

점 및 대형서점 등을 정착점포(anchor store)로 두고, 
대형 스포츠센터 및 영화관 등을 보조시설로 갖춘 

대표적인 복합쇼핑몰로서 많은 소비자 유동인구를 

보유하고 있다(Shin, 2012; Fashionbiz, 2010). 
특히 타임스퀘어는 개점 1년 후인 2009년 9월에 

총 매출이 1조 1,000억 원이었으며, 이후 지속적 매

출 상승으로 2011년에는 1조 5,000억 원을 기록하

였고, 최근에도 하루 평균 20만 명, 주말 평균 28만 

명이 방문하며 꾸준한 성장세를 보이고 있다(Kim, 
2012; Lee, 2011; Shin, 2012). 또한 2011년 디큐브

시티(서울), 롯데몰 김포공항(서울), 펜타포스(충남), 
롯데몰이시아폴리스(대구) 등이, 2012년에는 IFC
(서울), 스퀘어원(인천) 등이 개장했으며(Fashionbiz, 
2010), 2013년 이후에는 리버스톤(인천 송도국제업

무단지), 제2 롯데월드(부산) 등이 개장을 앞두고 있

어 향후에도 복합쇼핑몰 유형의 상업공간이 성장

할 것으로 예상하고 있다.
복합쇼핑몰의 등장과 함께 원스탑 쇼핑 및 엔터

테인먼트에 대한 고객의 니즈도 지속적으로 증가하

고 있다. 이에 쇼핑몰 안에서의 미팅, 외식, 게임, 오
락, 산책 등 다양한 여가활동을 즐기고 쇼핑 자체를 

즐거운 경험으로 받아들이는 소비행위, 즉 소비 및 

여가활동이 동시에 만족되는 몰링(malling) 문화가 

활성화되고 있으며, 이러한 몰링문화를 즐기는, 복
합쇼핑몰의 주된 소비자인 몰링족들이 증가할 것으

로 예상되어 이들에 대한 관심이 증가하고 있다

(Kim, 2010). 몰링족을 몰고어족(mall-goer)이라고도 

하는데, 파코 언더힐은 이들을 세분화하여 몰 안을 

생쥐처럼 돌아다니는 10~20대 남성을 몰랫(mall rat)

으로, 몰 안에서 쇼핑, 영화, 카페 및 다양한 이벤트

를 이용하는 10~20대 여성을 몰리(mallie)로, 운동

하기 위해 몰을 둘러보는 집단을 몰워커(mall walker) 
등으로 불렀다(Underhill, 2008). 복합쇼핑몰의 다양

한 엔터테인먼트 요소들은 몰링문화의 활성화에 기

여하고 있는데, 고객이 복합쇼핑몰 내에서 다양한 

여가활동과 함께 즐겁고 긍정적인 엔터테인먼트 

경험을 하도록 하여 재방문하도록 유도하고 있다.
복합쇼핑몰에 대한 기존 연구들은 대체로 전반

적인 복합쇼핑몰에 대한 소비자 반응에 관해 연구

하였으며(Park, Choi, & Shim, 2011), 리테일 엔터

테인먼트 관련 연구들은 주로 리테일 엔터테인먼

트 요소에 대한 소비자 반응에 초점을 맞추었고(Park, 
2004), 여가문화에 대한 연구들은 여가 자체를 목적

으로 하는 공간(관광지, 공원, 예술 공연 장소 등)에 

대한 연구들이 주를 이루었다. 많은 사람들이 오랜 

시간 즐기는 복합쇼핑몰이 현대인의 여가생활과 

문화를 이해하는데 중요하다고 강조되어 왔으나(Kim, 
2010; Underhill, 2008), 복합쇼핑몰이 소비뿐만 아

니라, 단순한 산책이나 휴식을 하며, 사교모임을 하

는 등 여가활동이 복합적으로 나타나는 문화공간이

라는 시각으로 몰링문화를 심도 있게 다룬 연구는 

드물다. 
복합쇼핑몰은 10대부터 가족단위 소비자까지 각

각의 특성과 니즈를 고려하여 다양한 서비스와 시

설을 제공하고 있다. 그러나 기존 학자들은 몰링족

을 10대 위주로 정의내리고 있어, 보다 다양한 세

대별 몰링족의 소비문화에 대한 이해가 필요하다. 
따라서 본 연구는 복합쇼핑몰을 이용하는 주요 소

비자인 몰링족들을 베이비붐 세대, X세대, Y세대

로 나누고, 그들의 몰링문화에 대해 엔터테인먼트 

경험을 중심으로 자세히 살펴보고자 한다. 
세대별 특성에 관한 선행연구를 살펴보면, 베이

비붐 세대는 다산의 시기에 태어난 집단으로 경쟁 

속에서 생활하여 경제적 안정과 성공을 추구하며, 
근검, 절약하는 소비성향이 강한 것으로 나타났다. 
X세대는 베이비붐 세대 이후에 태어난 세대로 인

터넷의 발전과 함께 성장하였으며, 개성을 추구하

고 취미와 여가생활에 적극적이다. Y세대는 베이

비부머 세대의 자녀로 디지털 세대라고도 하며, 쾌
락적이고 감각적인 소비를 즐긴다고 하였다(Huh, 
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Lee, Kim, Kim, & Cha, 2006; Kim & Huh, 2007; 
Lim, 2002). 그러나 선행연구는 주로 1990년대 후

반에서 2000년대 중반에 이루어졌으므로, 현 시점

에서 세대별 소비자 특성들을 반영해서 볼 때, 베
이비붐 세대는 은퇴를 앞두고 있으며, 여유 있는 

자금과 구매력으로 다른 소비특성이 나타날 것으

로 예상되며, X세대는 결혼과 출산 등으로 기인한 

생애주기 변화에 따라 소비문화에 새로운 특성이 

나타날 것이며, Y세대는 청소년기로의 성장, 가족

구조 변화, 사회진출 등으로 소비성향의 변화가 있

을 것이다. 
따라서 본 연구는 복합쇼핑몰의 몰링족을 베이

비붐 세대, X세대, Y세대로 구분하고, 엔터테인먼

트 경험과 이를 이끌어내는 복합쇼핑몰의 구성요

소에 대한 만족도가 세대별로 차이가 있는지 살펴

보고자 한다. 이를 통해 몰링족의 세대별 소비문화

를 이해하여 학문적 시사점을 제시하고자 하며, 이
들을 타깃으로 하는 복합쇼핑몰 내에 입점한 다양

한 브랜드 매장, 서비스, 유통업체 등에게 실질적인 

전략방안을 제시하고자 한다. 

II. Literature Review

1. Shopping mall attributes
쇼핑환경요인들이 소비자의 반응에 미치는 영향

에 대한 연구는 환경심리학자들을 중심으로 이루

어져 왔는데, 이들은 점포를 구성하는 요인인 매장 

인테리어, 상품 연출과 진열, POP, 휴식 공간, 음악

이나 조명, 판매원 등이 먼저 고객의 감정적 반응

에 영향을 미치며, 이는 점포 태도와 같은 인지적 

평가와 이어서 구매, 재방문, 접근, 회피 등과 같은 

행동에 영향을 미친다고 하였다(Mehrabian & Rusell, 
1974; Turley & Chebat, 2002; Yoo, Hyun, & Jeon, 
1997). Turley and Milliman(2000)은 소비자의 평가

와 행동에 영향을 미칠 수 있는 쇼핑환경적 요인을 

도출하였으며, 이는 외부적 요인(쇼윈도, 파사드, 건
축물의 크기와 모양, 주차장, 주변지역), 일반적인 

인테리어(바닥, 조명, 집기, 실내 온도, 음악, 향기, 
벽, 바닥), 점포 내 레이아웃(제품별 공간 배치와 할

당, 동선 등), 인테리어 디스플레이(제품 디스플레

이, 사인물, 카드, 장식물 등), 인적 요인(혼잡성, 소

비자와 판매원의 특성)이었다. 이와 같은 쇼핑환경

요인에 관한 연구들은 독립된 점포 중심으로 이루

어졌으나, 쇼핑센터와 대형 복합쇼핑몰의 구성요소

에 대한 연구로 확대되었다. 
Sit, Merrilees and Birch(2003)는 쇼핑센터 이미

지를 구성하는 6가지 주요요소를 제품(merchandise), 
근접성(accessibility), 서비스(services), 환경(atmospherics), 
엔터테인먼트(entertainment), 음식(food), 보안(security)
으로 보았다. 국내 쇼핑몰에 대한 연구들도 리테일 

쇼핑환경의 구성요소에 대하여 조사하였다. Park(2004)
의 연구에서는 49개의 엔터테인먼트 요소를 도출

하였는데, 엔터테인먼트 시설(영화관, 공연장, 놀이

공원 등), 식음료 시설(푸드코트, 레스토랑, 커피숍 

등), 리테일(대형문고, 패션, 이동통신 등), 생활서

비스(미용실, 생활편의 서비스 등), 점포환경(다양

한 이벤트, 잘 꾸며진 디스플레이, 잘 갖추어진 휴

게시설 등), 마케팅요소(우수한 품질의 상품관리, 친
절한 판매원, 뛰어난 서비스 등)로 크게 6가지의 구

성요인으로 구분하였다. Lee and Park(2007)은 패션 

리테일 엔터테인먼트에 관해 조사하였는데, 의류나 

패션잡화를 취급하면서 엔터테인먼트 시설이나 식

음료 시설과 서비스를 포함하는 유통업체로 연구

대상을 제한했다. 그리고 패션 리테일 엔터테인먼

트 구성요소를 쇼핑환경, 판매서비스, 식음료 서비

스, 엔터테인먼트 시설, 기타 시설로 나누었다. 이
러한 복합쇼핑몰 구성요소에 관한 선행연구들은 리

테일 쇼핑환경에서 엔터테인먼트 경험의 중요성을 

강조하였으며, 즐거움, 흥미, 재미, 레크레이션 등

을 유발할 수 있는 구성요소를 중심으로 연구가 이

루어져왔다. 

2. Entertainment experiences in multi-complex 
shopping malls

쇼핑몰을 방문하는 고객들은 단순한 쇼핑이나 구

매활동이 아닌 다양한 활동을 통해 엔터테인먼트

를 경험하고자 한다. 리테일 엔터테인먼트의 목적

은 쇼핑몰이 문화를 체험할 수 있는 생활문화공간

으로서 쇼핑에 쾌락적 가치를 부여하여 더 많은 고

객을 유치하고, 즐거운 경험을 통해 오랜 기간 쇼

핑몰 내에 머물도록 하며, 궁극적으로 제품 구매와 

재방문 가능성 및 점포충성도를 향상시키는데 있
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다고 할 수 있다(Park, 2001; Jo, Lee, & Kim, 2010). 
환경심리학자들은 쇼핑몰 내의 환경적 요소(atmos-

pheric attributes)들이 소비자의 감정적인 반응에 미

치는 영향에 대해 주로 논의해왔다. Kim, Christainsen, 
Feinberg, and Choi(2005)는 엔터테인먼트 경험을 쇼

핑몰의 환경적 요인이나 레크리에이션 시설 등에 대

한 감정적 반응이라고 하였다. Babin, Darden, and 
Griffin(1994)에 의하면, 쾌락적 쇼핑가치는 재미와 오

락으로부터 지각되는 감정적 혜택이라고 하였는데, 
쾌락적 쇼핑가치를 추구하는 소비자는 쇼핑활동을 

하는 동안 즐거움이 증가하고, 관여도가 향상되며, 
자유, 일탈, 환상을 경험하는 등 쾌락적으로 가치 

있는 소비활동을 구사한다고 하였다. Wakefield and 
Baker(1998)는 쇼핑몰 환경에 대한 지각과 점포 다

양성은 소비자의 즐거움, 흥분과 같은 감정적 경험

에 영향을 미친다고 하였다. Park(2001)에 의하면, 
리테일 엔터테인먼트는 단순한 상품 구매를 위한 

방문 이상으로 고객이 쇼핑몰 내에서 재미있고 신

나는 쾌락적 경험을 할 수 있도록 하여 쇼핑 자체

를 즐기도록 하는 것이라고 하였다. 
복합쇼핑몰은 고객의 엔터테인먼트 경험을 불러

일으킬 수 있도록 쇼핑몰의 요소들을 구성하는 것

이 중요하다. Park(2004)은 쇼핑몰의 구성요소들이 

소비자의 엔터테인먼트 반응(즐거움과 이용의도)에 

미치는 영향을 살펴본 결과, 상품관리, 판매원, 서
비스 등과 관련된 마케팅 요소와 이벤트, 디스플레

이, 휴게시설 등과 관련된 점포환경이 다른 요소들

에 비해 즐거운 쇼핑경험과 쇼핑센터의 이용의도를 

향상시키는데 효과적인 것으로 나타났다. Lee and 
Park (2007)의 연구에서는 엔터테인먼트 요인이 점

포이미지에 미치는 영향을 연구하였는데, 구체적으

로 엔터테인먼트 시설에 대해 즐거움을 느낄수록 

심리적 이미지와 서비스에 대한 평가가 긍정적이

었으며, 식음료 서비스로 인한 즐거움은 심리적 이

미지와 상품구색에 대한 평가 향상에 효과적이었

으며, 쇼핑환경에 대한 즐거움을 느낄수록 상품구색

과 광고인지평가에 효과적인 것으로 나타났다. 
선행 연구에서의 엔터테인먼트 경험은 감정적 

경험에 초점을 맞춘 반면, Tsai(2010)는 쇼핑몰에서

의 엔터테인먼트 경험은 인지적, 감정적, 사회 문화

적 요소를 반영해야 하며, 이는 4가지 요인으로 구

성된다고 보았다. 첫 번째 요인은 기쁨, 즐거움, 환
상, 흥분 등과 같은 활기찬 감정적(exhilaration) 경
험이며, 두 번째 엔터테인먼트 경험에 대한 요인은 

호기심 유발, 즐겁고 의미 있는 새로운 발견, 교육

적 정보 획득 등과 같은 탐색적(exploration) 경험, 
세 번째 요인은 스트레스 해소, 심신의 안정, 여유로

운 산책, 특별한 목적 없는 쇼핑 등의 기분 전환과 

같은 휴식(relaxation) 경험, 네 번째 요인은 사회적 

정체성 강화, 가족, 친구 등 주변 사람들과의 활동 

등 사회적(socialization) 경험을 말한다. Tsai(2010)는 
쇼핑 환경, 상품구색, 서비스, 쇼핑몰 이미지, 이벤

트, 식음료 서비스와 같은 쇼핑몰의 특징들에 따라 

소비자의 엔터테인먼트 경험이 달라질 수 있다고 

하였다. 본 연구는 Tsai(2010)가 주장한 바와 같이 

엔터테인먼트 경험을 인지적, 감정적, 사회문화적 

요소와 관련된 경험을 포함하여 세분화시켜 살펴

보고자 한다. 특히 본 연구에서는 복합쇼핑몰 내에

서 몰링문화를 즐기는 소비자는 세대에 따라 엔터

테인먼트 경험이 다를 것으로 예상이 되나, 이에 대

한 연구는 전무한 실정이므로, 이를 검토해 보고자 

한다.

3. Generational characteristics
베이비붐 세대, X세대와 Y세대를 구분하는 기

준은 학자마다 다양하지만 비슷한 연령을 기준으

로 구분하며, 세대구분은 각 세대집단이 공통적인 

정치․경제․사회문화적 배경을 포함하며, 주요 특

성을 나타내는 집단으로 묶어서 살펴보는데, 세대

를 코호트집단과 유사하게 보고 이를 파악하였다. 
우리나라의 베이비붐 세대는 6.25 전쟁 이후 1954
년에서 1964년(혹은 1946년에서 1963년) 사이 출생

한 집단으로 청소년기에는 고도의 경제성장과 암

울한 정치 환경, 에너지 위기 등을 동시에 경험하

였고, 386세대가 이들에 해당된다. 베이비부머들은 

출생률이 급격히 상승한 시기에 태어나 대학 진학

에서의 치열한 경쟁과 직장에서의 생존 경쟁 속에

서 생활해 온 세대이다. X세대는 청소년기에 6.29 
민주화 항쟁을 경험하였고, 20대에 문민정부를 맞

이하였으며, 정치적으로나 물질적․경제적으로 풍

요로운 가운데 성장하였으며, 1965년에서 1979년
(혹은 1964년에서 1976년) 사이에 출생한 집단으로 
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정의한다. 그리고 Y세대는 1980년에서 1999년(혹은 

1979년에서 1994년) 사이에 출생한 집단으로, 민주

화가 정착된 가운데 경제적으로 성장과 분배 사이

의 균형에 관심을 가지며, 세계화․정보화 등을 경

험하며 성장한 이들로 본다(Ahn & Hur, 2008; Kim 
& Huh, 2007; Moon & Yoh, 2001). 

베이비붐 세대는 다산의 시기에 태어난 집단으

로 전후 경제 성장기에 자랐으며, 인구 과밀과 과

잉으로 인한 경쟁을 경험하였고, 체계적인 교육을 

처음으로 받아 교육을 중시한다(Lim, 2002). 이들

은 가족중심적 가치를 가지고 있고 부모부양을 하

지만, 자녀에겐 노후 자신들의 부양을 기대하진 않

는 세대이다(Kim, 2011). 베이비붐 세대의 소비특

성을 살펴본 연구에 의하면, 이들은 근면하며 절약

하고 검소하며 계획적인 소비와 시간 절약을 하는 

것이 특징이다. X세대나 Y세대에 비해 베이비붐 

세대는 감각적, 쾌락적 소비성향이 낮으며, 쇼핑을 

즐기지 않고, 패션지향적 행동 또한 낮은 것으로 

나타났다(Kim & Huh, 2007). 현재 이들은 은퇴를 

앞두고 있으나, 사회, 정치, 경제, 문화 등에 걸쳐 왕

성한 활동을 하는 사회의 핵심집단이다(Huh et al., 
2006). 미국의 베이비붐 세대의 경우 2차 세계대전 

이후 태어난 집단으로 보고 있으며, 이들도 현 시점에

는 사회 전반에 활동이 활발하며, 경제적 안정과 성

공을 위하여 일에 대한 열정이 높은 세대이다(Jackson, 
Stoel, & Brantley, 2011). 

X세대는 더글라스 코플란트의 소설 ‘Generation 
X’에서 처음 사용된 용어로 ‘배제되다(exclusion)’
란 의미에서 유래하였으며, 베이비붐 세대나 Y세

대와 비교하여 일반화가 어렵다란 의미이다. 신세

대라고도 불린 이들은 강력한 소비 집단으로서 관

심을 받았고, 인터넷 등 정보기술 발전과 함께 성

장하여 정보탐색에 익숙하며, 해외여행의 자율화로 

배낭여행 1세대로 불리며, 다양한 문화와 상품을 소

비한 세대이다. 정치적으로는 청소년기에 1987년 6
월 항쟁을 경험하고 문민정부 하에 성장했으며, 인
생에 있어 경제력을 가장 높은 가치로 여기는 세대

이기도 하다(Huh et al., 2006; Kim, 2005). X세대는 

과거에는 개인주의적이고 자기중심적이며 개성을 

추구하며, 충동구매하는 성향을 지녔으나, 20대 후

반에서 30대 중후반이 되면서 청년실업의 시대를 

겪었으며, 자녀 출산․양육 등과 같은 생애주기 변

화를 통해 충동적 소비대신 합리적 실용적 소비를 

하지만, 여전히 여가생활을 즐기고 자기계발이나 취

미생활에 적극적이다(Huh et al., 2006; Kim, 2005). 
Ahn and Hur(2008)는 X세대와 베이비붐 세대, 베
이비붐 세대의 이전세대인 실버세대(1945년 이전 

출생)의 라이프스타일을 비교 연구하였는데, X세

대가 베이비붐 세대에 비해 친구나 친지들과 파티

하는 것을 즐기며, X세대와 베이비붐 세대는 실버

세대에 비해 외식활동에 적극적인 것으로 나타났

다. Kim and Huh(2007)의 연구에서는 X세대가 베

이비붐 세대와 Y세대의 근검․절약행동, 감각적․

쾌락적 쇼핑행태, 시간절약에 민감, 패션지향적 행

동에 있어 중간적인 특성을 나타낸다고 하였다. 
Y세대는 베이비붐 세대의 자녀들을 포함한 세

대로 21세기의 중심이 되는 밀레니엄 세대, 디지털 

세대로 불린다. 베이비붐 세대의 경제적으로 풍요

로운 생활을 누리며 성장했으며, 개성과 다양성을 

추구하고 쇼핑을 즐긴다(Lim, Shin, Kim, & Lee, 
2001). 이들은 베이비붐 세대나 X세대보다 큰 규모

로 급성장하여 새로운 소비계층으로 주목받고 있

다. 선행연구에 의하면 Y세대는 X세대나 베이비부

머세대에 비해 쇼핑을 즐기며 쾌락적이고 감각적

인 소비를 하고 패션지향적이며, 경제적인 절약이

나 시간절약에 덜 민감하며, 계획적인 소비를 덜 

하는 것으로 나타났다(Kim & Huh, 2007). 최근 

Kim and Lee(2011)의 연구에서는 X세대와 Y세대 

남녀의 복합쇼핑몰 선택 준거 요인에 차이가 있음

을 검토했는데, X세대가 Y세대에 비해 기능적 동

기가 쇼핑몰 선택에 주요 요인으로 부각되었다. 성
별로는 X세대 여성은 기능성 동기에, 남성은 다양

성에 중요한 비중을 둔 것으로 나타났다. 미국의 Y
세대 또한 유사한 특성을 살펴볼 수 있는데, Levy 
and Weitz (2011)는 Y세대는 다른 세대에 비해 오

락성, 즐거움, 다양성을 중요시한다고 하였다. 또한 

Martin and Turley(2004)에 의하면 Y세대는 쇼핑몰

의 환경이나 분위기, 흥미를 유발하는 것들에 대한 

관심이 많으므로, 쇼핑몰의 음악이나 분위기 조성

이 중요하다고 하였다. 
기존 연구들의 결과에서 세대별 소비성향 및 태

도가 달리 나타나지만, 각 세대별 복합쇼핑몰 내에
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서의 행태에 관한 연구는 그리 많지 않다. 따라서 

엔터테인먼트 경험이 복합쇼핑몰의 태도에 미치는 

영향이 세대별로 차이가 있을 것으로 예상하고, 이
를 검증하고자 한다. 본 연구는 복합쇼핑몰 내 활

동이 기존 연구에서의 베이비붐 세대, X세대, Y세

대의 소비행동과는 다를 것으로 기대한다. 베이비

붐 세대의 구매력 및 여유자금 증가로 인한 여가활

동 증가를 기대하며, 가족중심주의적 가치관을 가

지므로 가족중심적 활동을 할 것으로 예상한다. X
세대는 보다 현실주의적이며 가족중심적인 여가문

화 활동 성향이 보일 것으로 예상하지만, 이전 세

대와 다른 경제적․사회문화적 배경에서 성장한 

세대이므로, 단순히 연령대가 높아지면서 베이비붐 

세대에서 보이는 성향과 비슷하게 나타나기 보다

는, 생애주기 변화에 따른 영향을 반영하는 X세대

만의 고유한 특성이 나타날 것으로 예상한다. 또한 

Y세대도 기존 연구에서 발견하지 못한 가족구조 

및 사회진출에 따른 영향이 몰링문화에 반영될 것

으로 예상한다.  

III. Methods

1. Research questions
본 연구는 복합쇼핑몰에서의 몰링 문화를 엔터

테인먼트 경험을 중심으로 살펴보고자 하며, 몰링

족을 베이비붐 세대, X세대, Y세대로 구분하여 이

들의 쇼핑몰 내에서의 엔터테인먼트 경험을 분석

한다. 먼저 Tsai(2010)의 연구를 바탕으로 엔터테인

먼트 경험을 불러일으키는 복합쇼핑몰의 구성요소

들을 살펴보고, 세대별로 복합쇼핑몰의 다양한 구

성요소와 엔터테인먼트 경험을 중심으로 분석해 보

고한다. 따라서 본 연구의 구체적인 연구문제는 다

음과 같다. 

연구문제 1. 엔터테인먼트 경험에 영향을 미치

는 복합쇼핑몰의 구성요소에 대해 알아본다. 
연구문제 2. 베이비붐 세대, X세대, Y세대의 복

합쇼핑몰 구성요소에 대한 만족도의 차이를 알아

본다. 
연구문제 3. 베이비붐 세대, X세대, Y세대의 엔

터테인먼트 경험의 차이를 알아본다. 

2. The subjects of the study and procedures
본 연구는 복합쇼핑몰에서 최근 6개월 이내에 

쇼핑한 경험이 있는 일반 소비자를 대상으로 하였

다. 리서치 전문업체에 의뢰하여 온라인 설문을 실

시하였다. 설문대상자는 설문참여의사를 묻는 이메

일을 받았으며, 참여의사가 있는 경우 설문을 포함

하고 있는 URL 주소로 방문하도록 하였다. 먼저 설

문참여자는 유통업태 항목을 보고 평소 쇼핑할 때 

이용하는 유통업태를 모두 선택하도록 한 후, 복합

쇼핑몰이 포함된 소비자만을 선별하였다. 그리고 전

국에 있는 복합쇼핑몰의 목록을 제시한 후, 방문 경

험이 있는 쇼핑몰을 모두 선택하도록 하였고, 그 중 

가장 최근 방문한 복합쇼핑몰을 하나를 선택하도

록 한 후, 그 쇼핑몰에서 6개월 이내에 쇼핑을 경험 

한 소비자만이 최종 설문에 응답할 수 있도록 하였

다. 총 421명이 설문에 참여하였으며, 불성실한 응

답 4부를 제외하여 최종적으로 417명의 응답이 결

과분석에 활용되었다. 

3. Measurements
본 연구의 설문지는 크게 4부분으로 나뉘며, 다음

과 같은 순서로 구성되었다: (1) 최근 방문한 복합쇼

핑몰에 대한 경험 관련 문항, (2) 복합쇼핑몰 구성요

소, (3) 엔터테인먼트 경험, (4) 인구통계학적 특성.
먼저 최근 방문한 복합쇼핑몰과 방문시기, 함께 

방문한 사람에 대해 질문하였다. 즉, 6개월 이내에 

방문한 1개의 복합쇼핑몰을 선택하도록 하여 당시

의 경험을 바탕으로 설문에 응하도록 하였다. 복합

쇼핑몰의 구성요소는 Tsai(2010)의 쇼핑몰 속성(Mall 
Attributes) 척도와 Park(2004)의 리테일 엔터테인먼

트 요소에 대한 문항, 그리고 Lee and Park(2007)의 

리테일 엔터테인먼트 구성요소 척도를 참고하여 

총 18문항으로 구성하였고, 각 요소를 1점(전혀 만

족하지 않는다)에서 7점(매우 만족한다)까지의 범

위를 갖는 7점 Likert 척도를 활용하여 측정하였다. 
엔터테인먼트 경험은 Tsai(2010)의 척도를 활용하

여 본 연구에 맞게 수정한 후, 총 16문항으로 구성

하였다. Tsai(2010)의 척도는 각 항목별로 요약된 

단어로 제시되어 있었으므로, 본 연구에서는 설문

참여자의 이해를 돕기 위해 서술형으로 바꾸어 구
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성하였다. 예를 들어, ‘pleasant surprise’의 경우 ‘쇼
핑몰에 오면 재미있고 놀랄 만한 것이 많아 즐겁

다’로 제시되었다. 엔터테인먼트 경험의 문항은 1
점(전혀 그렇지 않다)에서 7점(매우 그렇다)의 범위

를 갖는 7점 Likert 척도를 활용하여 측정하였다. 
본 연구의 세대를 구분하기 위해 선행연구들의 

세대별 연령기준 참고하여(Ahn & Hur 2008; Kim, 
2011; Kim & Huh, 2007), 베이비붐 세대는 1954~ 
1964년생으로, X세대는 1965~1979년생으로, Y세

대는 1980~1999년생으로 구분하여 살펴보았다. 인
구통계학적 특성은 출생년도, 성별, 자녀 유무, 학
력, 직업, 거주지, 소득에 대한 문항으로 구성되었

으며, 출생년도를 제외하고 명목척도로 측정하였

다. 완성된 설문지는 전문인 4인이 검토하여 재수

정하였고, 최종적으로 20명의 대학생을 대상으로 

설문문항의 이해도에 문제가 없음을 검토한 후, 본 

설문에 활용되었다. 

4. Data analyses
본 연구에서는 자료 분석은 SPSS 20을 활용하였

으며, 복합쇼핑몰의 구성요인과 엔터테인먼트 경험

에 대한 탐색적 요인분석을 실시하여 두 변수의 하

위요인을 추출하였고, 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s 
α 계수를 살펴보았다. 엔터테인먼트 경험에 영향

을 미치는 복합쇼핑몰의 구성요인을 분석하기 위

해 회귀분석을 실시하였고, 세대별 복합쇼핑몰의 구

성요인에 대한 만족도 차이와 엔터테인먼트 경험

의 차이를 알아보기 위해 ANOVA를 실시하였다. 
설문참여자의 복합쇼핑몰에서의 쇼핑경험과 인구

통계학적 특성 등 일반적 특성을 파악하기 위해 빈

도분석을 실시하였다. 

IV. Results

1. Subject characteristics and multi-complex 
shopping mall experiences

본 연구대상(N=417)의 특성과 복합쇼핑몰에서의 

경험을 살펴본 결과는 <Table 1>과 같다. 세대별 구

성을 살펴보면 베이비붐 세대는 31.2%이었고, X세

대는 32.6%이었으며, Y세대는 36.2%로 구성되었

다. 성별은 여자 51.3%, 남자 48.7%로 분포되었고, 

학력 분포는 대졸이 55.2%, 고졸이 22.3%, 대졸 이상

이 21.8%였다. 직업은 사무직이 41.0%로 가장 많았

고, 다음으로는 전업주부 16.5%, 학생이 13.2%, 전
문직 10.6% 등의 순으로 나타났다. 거주지는 서울

이 35.5%, 인천/경기도 31.9%, 대구/부산/울산/경상

도 21.1%, 대전/충청도 10.1% 순으로 분포되었다. 
자녀 유무 항목에서는 자녀 있음이 58.3%, 자녀 

없음이 41.7%로 나타났다. 세대별로 살펴보면, 베
이비붐 세대는 자녀 있음이 93.8%(122명), 자녀 없

음이 1.5%(8명), X세대는 자녀 있음이 73.5%(100
명), 자녀 없음이 26.5%(36명), Y세대는 자녀 있음

이 13.9%(21명), 자녀 없음이 86.1%(130명)로 나타

났다. 결혼 여부의 분포를 살펴보면, 기혼 60.7%, 
미혼 36.9%로 나타났다. 베이비붐 세대의 경우 기

혼 90.0%(117명), 미혼이 4.6%(6명)이었으며, X세

대의 경우 기혼 78.7%(107명), 미혼 19.9%(27명), Y
세대의 경우 기혼 19.2%(29명), 미혼 80.1%(121명)
로 나타났다.  

최근 방문한 복합쇼핑몰은 센텀시티(부산) 11.0%, 

<Table 1> The demographic characteristics of the sub-
jects

Variable Categories n %

Generation

Baby boomers 130 31.2

Generation X 136 32.6

Generation Y 151 36.2

Gender
Female 214 51.3

Male 203 48.7

Education

Middle school   1  0.2

High school  95 22.3

College/university 230 55.2

Graduate school  91 21.8

Occupation 

Student  55 13.2

Office 171 41.0

Production   8  1.9

Sales   9  2.2

Professionals  44 10.6

Self-employed  37  8.9

Housewife  69 16.5

Others  10  2.4
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<Table 1> Continued

Variable Categories n %

Locations

Gyeonggi 133 31.9

Seoul 148 35.5

Kyungsang/Daegu/Busan/Woolsan  88 21.1

Chungchung/Daejeon  42 10.1

Children

Yes 243 58.3

No 174 41.7

Unmarried 253 60.7

Married 154 36.9

Separation  10  2.4

Visited 
multi

-complex 
shopping 

malls

Centum City  46 11.0

Time Square  45 10.8

Lottemall Esiapolis  40  9.6

D-cube City  32  7.7

Garden Five  28  6.7

Lottemall Kimpo Airport  28  6.7

Lotte Chungranglee History Mall  27  6.5

IPARK Mall  23  5.5

Pentaforce  23  5.5

Uijeongbu History Mall  22  5.3

Metapolis  22  5.3

IFC Mall  17 4.2

Kintex Lakins Mall  14  3.4

Lesel   8  1.9

Sky City   5  1.2

Mecenatpolis   5  1.2

Last visit

A week ago 179 42.9

A month ago 155 37.2

2~3 months ago  57 13.7

4~6 months ago  26  6.2

Companion

Spouse 113 27.1

Friend 108 25.9

Alone  56 13.4

Children  51 12.2

Boyfriend/girlfriend  46 11.9

Parents  15  3.6

Colleague   9  2.2

Social gathering   8  2.6

Others  11  2.6

타임스퀘어(서울) 10.8%, 롯데몰 이시아폴리스(대
구) 9.6%, 디큐브시티(서울) 7.7%, 가든파이브(서
울) 6.7%, 롯데몰 김포공항(서울) 6.7% 등의 순으로 

나타났다. 방문시기는 일주일 전 42.9%, 한 달 전 

37.2%, 2~3개월 전 13.7%, 4~6개월 전 6.2%의 분포

를 보였다. 방문 동반자는 배우자 27.1%, 친구 25.9%, 
혼자 13.4%, 자녀 12.2%, 연인 11.9% 등의 순으로 

나타났다. 이 중 베이비붐 세대는 부부와 함께 하

는 경우가 가장 많았고(49명, 37.7%), 다음으로 친구

(28명, 21.5%), 자녀(19명, 14.6%), 혼자(18명, 13.8%) 
등의 순으로 나타났으며, X세대는 부부(49명, 36.0%), 
친구(28명, 20.6%), 자녀(26명, 19.1%), 혼자(13명, 
9.6%) 등의 순이었고, Y세대는 친구(52명, 34.4%), 
연인(36명, 23.8%), 혼자(25명, 16.6%), 부부(15명, 
9.9%) 등의 순으로 나타났다. 

2. Factor analyses and reliabilities
복합쇼핑몰의 구성요인에 대한 요인분석 결과, 

총 16문항이 5개의 요인으로 나뉘었고, 그 결과는 

<Table 2>와 같다. 첫 번째로 쾌적한 분위기와 우수

한 외부환경, 매력적인 실내 디자인 등의 내용을 

포함하는 요인을 ‘쇼핑환경’라고 명명하였다. 이는 

Lee and Park(2007)의 척도에서 쇼핑환경과 Park(2004)
의 점포환경, Tsai(2010)의 쇼핑환경과 유사한 변수

이며, 5개의 문항으로 구성되었다. 두 번째 하위요

인은 ‘쇼핑몰 이미지’로 명명하였으며, 쇼핑몰의 유

명도와 주변인/대중매체의 호의적인 평과 추천, 이
상적인 라이프스타일 등의 내용을 포함하여 4개의 

문항으로 구성되었고, 이는 Tsai(2010)의 몰이미지 

요인과 일치한다. 세 번째 구성요인은 ‘서비스’로 

뛰어난 서비스와 직원들의 친절한 태도에 대한 내

용으로 3개의 문항으로 구성되었으며, Park(2004)
의 척도에서 마케팅요소에 대한 문항 중 서비스와 

관련된 문항들과 Tsai(2010)의 서비스에 대한 문항

과 유사한 변수이다. 네 번째 복합쇼핑몰 구성요인

은 ‘특별이벤트’로 프로모션, 다양한 이벤트나 행사

에 대한 2문항이 포함되었으며, Park(2004)과 Tsai 
(2010)의 이벤트와 행사에 대한 문항과 유사한 문

항으로 구성되었다. 마지막 구성요인은 합리적인 

가격대와 우수한 품질의 상품관리에 대한 2문항을 

포함하여 ‘상품구성’으로 명명하였고, Park(2004),
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<Table 2> The factor analysis of multi-complex shopping mall attributes

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value Variance Reliability

Shopping 
environments

Pleasant atmosphere .81

3.50 21.89 .89

Excellent architectures and environmental sculptures .76

Convenient space layouts .74

Unique interior design .71

Attractive merchandise display .60

Mall image

Good reputation .78

2.96 18.48 .89
Highly recommended by others .73

Favourable media reports .72

Representing a desirable lifestyle .63

Service

Excellent service .74

2.25 14.03 .86Helpful information desk .70

Friendly attitudes of shopping mall workers .70

Special events
Promotions(free gifts, giveaway) .85

2.14 13.38 .90
Diverse events and ceremonies .84

Product 
arrangement

Reasonable prices .85
1.73 10.77 .76

Excellent quality product managements .58

Tsai(2010), Lee and Park(2007)의 척도에서 상품관

리 및 구성에 대한 문항과 유사한 문항들로 구성되

<Table 3> The factor analysis of entertainment experiences

Factor Item Factor 
loading

Eigen 
value Variance Reliability

Exploration

When I come to the shopping mall, I become curious about 
searching every nook and corner of the mall.  .84

3.05 23.48 .89
When I come to the shopping mall, I am happy to see fun and 
wonderful things. .75

I visit the shopping mall to know the latest trend of products or service. .68

It is good to achieve educational information from the mall. .64

Exhilaration

I feel strong joyfulness while shopping in the mall. .82

2.86 21.97 .92Shopping in the mall heightens delight. .80

I am excited while shopping in the mall. .78

Relaxation

I am glad to idle around in the mall. .78

2.27 17.42 .86I like to stretch out while walking in the mall.  .78

I feel ease of body and mind while shopping in the mall. .56

Socialization

The mall is a good place for hanging out with friends. .85

2.25 17.30 .86I like to mingle with interesting people in the mall. .77

The mall is a good place for spending time and sharing with family. .51

었다. 각 요인의 신뢰도 검증을 위해 Cronbach’s α
계수를 살펴본 결과, 모두 .70 이상으로 나타났으므
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로, 모든 요인의 신뢰도가 검증되었다. 
엔터테인먼트 경험에 대한 요인분석을 실시하였

고, 총 13문항이 4개의 요인으로 나뉘었으며, 그 결

과는 <Table 3>과 같다. 복합쇼핑몰에서의 최신트

랜드, 정보 등의 탐색 경험과 탐색적 호기심을 포

함하는 요인을 ‘탐색적 경험’이라 명명하였고, 복합

쇼핑몰에서 즐거움, 행복감 등의 경험에 대한 요인

을 ‘감정적 경험’, 복합쇼핑몰에서의 느긋함, 편안

함, 운동을 즐기는 경험을 포함하는 요인을 ‘휴식 

경험’, 마지막으로 친구/가족/타인들과의 모임 경험

을 ‘사회적 경험’이라 명명하였다. 이러한 요인분석 

결과는 Tsai(2010)의 엔터테인먼트 경험에 대한 요인

분석과 일치하며, 4개의 요인에 대한 Cronbach’s α 값
이 모두 .80을 넘는 것으로 나타나 신뢰도가 검증

되었다.  

3. Multi-complex shopping mall attributes and 
entertainment experiences

연구문제 1은 엔터테인먼트 경험에 영향을 미치

는 복합쇼핑몰의 구성요소에 대해 알아보기 위한 

것이었다. 독립변수를 복합쇼핑몰의 구성요소의 하

위요인으로 하고, 종속변수를 엔터테인먼트 경험으

로 하여 회귀분석을 실시하였으며, 구체적인 연구

결과는 <Table 4>와 같다. 엔터테인먼트 경험 중 탐

<Table 4> The effects of multi-complex shopping mall attributes on entertainment experiences 

Dependent variable Independent variable
Standardized β β t

Entertainment experiences Multi-shopping mall attributes

Exploration

Mall image .42 .48 8.02***

Special event .27 .27 6.08***

Atmospherics .19 .23 3.98***

Exhilaration

Mall image .30 .33 4.94***

Atmospherics .23 .27 4.20***

Special event .18 .18 3.66***

Relaxation

Atmospherics .30 .35 5.15***

Mall image .30 .32 4.62***

Special event .13 .13 2.45*

Socialization
Mall image .43 .47 7.30***

Atmospherics .31 .36 5.73***

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

색적 경험 향상에는 복합쇼핑몰의 이미지(β=.42), 
특별 이벤트(β=.27), 쇼핑환경(β=.23) 만족도 순

으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 감
정적 경험 향상에는 복합쇼핑몰의 이미지(β=.30), 
쇼핑환경(β=.23), 특별 이벤트(β=.18)에 대한 만

족도 순으로 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 휴식 경험 향상에는 복합쇼핑몰의 쇼핑환경(β
=.30), 이미지(β=.30), 특별 이벤트(β=.13) 만족도

의 순으로 긍정적 영향을 보였으며, 마지막으로 사

회적 경험에는 복합쇼핑몰의 이미지(β=.43)와 쇼

핑환경(β=.31)에 대한 만족도가 긍정적 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 즉, 전반적으로 복합쇼핑몰

의 이미지와 쇼핑환경, 특별 이벤트에 대한 만족도

가 높을수록 엔터테인먼트 경험이 향상됨을 증명

하였다. 그러나 상품구성이 엔터테인먼트 경험에는 

유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러

한 본 연구의 결과는 Tsai(2010)의 연구와는 부분적

으로 일치하지만 다른 결과를 나타냈다. Tsai의 연

구는 미국, 일본, 오스트레일리아, 영국의 4개국 소

비자를 대상으로 실시하였고, 그 결과 쇼핑몰의 쇼

핑환경, 특별 이벤트, 상품구성이 엔터테인먼트 경

험에 가장 영향을 미치는 중요한 요인으로 나타났

고, 서비스는 탐색과 휴식 경험에, 쇼핑몰 이미지는 

탐색과 사회적 경험에 영향을 주는 것으로 나타났
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다. 본 연구결과와 비교해 보면, 국내 쇼핑몰을 이

용하는 고객들은 무엇보다도 이들이 느끼는 전반

적인 쇼핑몰의 이미지와 쇼핑환경에 대한 만족도

가 엔터테인먼트 경험에 가장 중요한 것으로 나타

났다.  

4. Generational differences in multi-complex 
shopping mall attributes 

세대별 복합쇼핑몰 구성요소의 만족도에 대한 

차이를 알아보기 위해 ANOVA를 실시하였고, 각 요

인별로 차이검증을 위해 사후검증으로 Duncan test
를 실시한 결과는 <Table 5>와 같다. 구체적인 결과

를 살펴보면, 쇼핑몰의 쇼핑환경에 대한 만족도는 

베이비붐 세대(M=4.97)와 X세대(M=4.88)가 Y세대

(M=4.57)에 비해 유의하게 높게 나타났으며(F=7.82, 
df=2,414, p<.001), 쇼핑몰 이미지에 대한 만족도는 

베이비붐 세대(M=4.55)와 X세대(M=4.47)가 Y세대

(M=4.22)에 비해 유의하게 높게 나타났다(F=4.90, 
df=2,414, p<.01). 또한 서비스에 대한 만족도의 차

이는 베이비붐 세대(M=4.61)가 Y세대(M=4.27)에 비

해 유의하게 높게 나타났으며, X세대는 중간 정

<Table 5> Generational differences in multi-complex shopping mall attributes

Multi-shopping 
mall attributes

Baby boomers
(N=130)

Generation X
(N=136)

Generation Y
(N=151)

Atmospherics

Mean 4.97a 4.88a 4.57b

SD  .98  .85  .89

F 7.82***

Mall image

Mean 4.55a 4.47a 4.22b

SD  .95  .95  .92

F 4.90**

Service

Mean 4.61a 4.40ab 4.27b

SD  .97  .90  .98

F 4.63*

Special event

Mean 4.27a 4.26a 3.81b

SD 1.03 1.01 1.14

F 8.60***

Product arrangement

Mean 4.34ab 4.47a 4.16b

SD  .95  .77  .94

F 4.34*

*p<.05, **p<.01, ***p<.001

도의 만족도(M=4.40)를 나타냈다(F=4.63, df=2,414, 
p<.05). 특별 이벤트에 대해서는 베이비붐 세대(M= 
4.27)와 X세대(M=4.26)가 Y세대(M=3.81)에 비해 

유의하게 높게 나타났고(F=8.60, df=2,414, p<.001), 
상품구성에 대해서는 X세대(M=4.47)가 Y세대(M= 
4.16)에 비해 만족도가 높았으며, 베이비붐 세대

(M=4.34)는 중간 정도의 만족도를 나타냈다(F=4.34, 
df= 2,414, p<.05). 이와 같은 연구 결과는 기존에 

알려진 세대별 특성과는 상이한 것을 엿볼 수 있다. 
선행연구에서는 Y세대가 쇼핑몰의 쇼핑환경이나 

특별 이벤트에 대해 중요하게 인식하고 있고, 쇼핑

몰의 환경이나 분위기에 대한 만족도가 높을 것으

로 예상하였으나(Martin & Turley, 2004; Kim & Huh, 
2007), 오히려 이와는 상이한 결과로 베이비붐 세

대와 X세대가 엔터테인먼트 경험과 복합쇼핑몰 구

성요소의 만족도가 높은 것으로 나타났다. 일반적

으로 베이비붐 세대는 절약적이며 검소한 소비행

동을 하는 것으로 알려져 있으나, 여유 있는 자금

력과 구매력, 은퇴 이후 여가생활 등을 즐기려는 

욕구가 증가하고 있으므로, 최근 이들의 이해를 달

리해야 한다는 의견이 있다(Guerrera & Birchall, 2007; 
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Ryu, 2009). 본 연구결과에서 베이비붐 세대는 젊

고 새로운 분위기로 연출된 복합쇼핑몰의 이미지

와 쇼핑환경에 대한 만족도가 매우 높은 편이었으

며, 복합쇼핑몰에서의 서비스에 대한 만족도가 다

른 세대에 비해 특히 높은 편인 것으로 나타났으므

로, 베이비붐 세대의 복합쇼핑몰에서의 쇼핑이 활

성화 되고 있음을 실증적으로 확인하였다. 

5. Generational differences in entertainment 
experiences

세대별 엔터테인먼트 경험에 대한 차이를 알아

보기 위해 ANOVA와 사후검증으로 Duncan test를 

실시한 결과는 <Table 6>과 같다. 구체적인 결과를 

살펴보면, 탐색적 경험은 베이비붐 세대(M=4.39)와 

X세대(M=4.34)가 Y세대(M=3.98)에 비해 유의하게 

높게 나타났으며(F=6.15, df=2,414, p<.01), 휴식 경

험은 베이비붐 세대(M=4.66)와 X세대(M=4.69)가 

Y세대(M=4.33)에 비해 유의하게 높게 나타났다(F= 
5.30, df=2,414, p<.01). 사회적 경험의 차이는 X세

대(M=4.84)가 Y세대(M=4.49)에 비해 유의하게 높

게 나타났으며, 베이비붐 세대는 중간 정도의 점수

(M=4.73)를 나타냈다(F=4.21, df=2,414, p<.05). 감
정적 경험은 세대별로 차이가 없는 것으로 나타났

다. 이렇듯 베이비붐 세대와 X세대의 엔터테인먼

<Table 6> Generational differences in entertainment experiences

Entertainment experiences Baby boomers
(N=130)

Generation X
(N=136)

Generation Y
(N=151)

Exploration

Mean 4.39a 4.34a 3.98b

SD 1.05 1.09 1.09

F 6.15**

Exhilaration

Mean 4.42 4.48 4.32

SD 1.14  .91 1.11

F  .86

Relaxation

Mean 4.66a 4.69a 4.33b

SD 1.11  .94 1.07

F 5.30**

Socialization

Mean 4.73ab 4.84a 4.49b

SD 1.07 1.00 1.04

F 4.21*

*p<.05, **p<.01

트 경험이 Y세대보다 높게 나타난 결과는 본 연구

에서의 세대별 복합쇼핑몰 구성요소에 대한 만족

도 차이분석과 일맥상통하는 결과이다. 그러나 이

는 Y세대의 특성으로 쾌락적, 감각적 소비, 오락

과 다양성 탐색 추구, 시간절약의 비민감성을 강

조하고, 베이비붐 세대는 계획소비와 쾌락성과 패

션지향성의 낮음을 주장한 선행연구와는 일치하

지 않는 결과이지만(Kim & Hu, 2007; Levy & Weitz, 
2002; Martin & Turley, 2004), 베이비붐 세대와 X
세대의 활발한 외식 활동이나 사교모임활동 등을 

주장한 Ahn and Hur(2008)의 연구를 지지한다고 

볼 수 있다. 또한 Martin and Turley(2004)에 의하

면, 연령대가 높은 Y세대의 경우에는 쾌락적 성향

보다는 경제적이며 기능적인 동기가 강한 성향을 

띠며, 오랜 시간 동안 쇼핑몰에 머물지 않고 소규

모의 집단을 이루어 몰을 방문한다고 하였다. 본 

연구에서의 Y세대는 사회 진출을 한 20대에서 30
대 초반을 다수 포함하고 있으며, 다른 세대에 비

해 탐색이나 휴식 등의 여유로운 여가활동을 복합

쇼핑몰에서 즐기지 않고 다른 세대에 비해 친구나 

연인와 함께 혹은 혼자 방문하는 빈도가 높은 것

으로 나타났다. 이러한 결과는 Martin and Turley 
(2004)의 연구와 부분적으로 일치하는 것으로 보

인다.
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V. Conclusions and Implications

본 연구의 주요 목적은 복합쇼핑몰의 몰링족을 

베이비붐 세대, X세대, Y세대로 나누고, 세대별로 

엔터테인먼트 경험의 차이와 이를 이끌어내는 복

합쇼핑몰의 구성요소에 대한 만족도의 차이가 있

는지 알아보는 것이었다. 본 연구는 도심 내에 보

행중심적 공간 안에서 엔터테인먼트, 요식, 판매 등

의 서비스가 복합되어 구성된 복합쇼핑몰을 단지 

상품판매를 위한 상업공간이 아닌 다양한 엔터테

인먼트를 위한 여가공간으로 이해하였다는 점에서 

그 의의가 있다. 또한 기존에는 몰링문화를 젊은 

세대를 위한 문화로 제한하여 이해해 왔으나, 다양

한 세대를 포함하는 소비문화로 확장시켰다는 점

에서 의미 있는 연구이다. 
구체적인 연구결과를 학문적, 실용적 시사점과 

관련하여 살펴보면 다음과 같다. 선행연구에서는 

엔터테인먼트 경험을 주로 즐거움이나 재미와 같

은 감정적 경험에 국한하였으나, 본 연구의 엔터테

인먼트 경험은 탐색적 경험, 감정적 경험, 휴식 경

험, 사회적 경험으로 4가지 요인을 포함하였다. 또
한 본 연구에서는 복합쇼핑몰 구성요소로는 쇼핑

환경, 이미지, 서비스, 특별 이벤트, 상품구성으로 5
가지 요인을 중심으로 살펴보았다. 엔터테인먼트 

경험에 영향을 미치는 복합쇼핑몰의 구성요인을 살

펴본 결과, 탐색적 경험, 감정적 경험, 휴식 경험에 

영향을 미치는 복합쇼핑몰의 구성요인은 쇼핑몰 

이미지, 특별 이벤트, 쇼핑환경으로 나타났다. 그리

고 사회적 경험에는 복합쇼핑몰의 이미지와 쇼핑환

경이 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
세대별 복합쇼핑몰 구성요인에 대한 만족도와 엔

터테인먼트 경험의 차이를 살펴본 결과는 다음과 

같다. 복합쇼핑몰의 구성요소에 대한 만족도에 있

어서 베이비붐 세대와 X세대가 Y세대에 비해 복합

쇼핑몰의 쇼핑환경, 이미지, 특별 이벤트에 만족하

는 것으로 나타났다. 복합쇼핑몰의 서비스에 대해

서는 베이비붐 세대가 Y세대보다 만족하였고, X세

대는 두 세대의 중간 정도였으며, 상품구성에 있어

서는 X세대가 Y세대보다 만족하였고, 베이비붐 세

대는 중간의 만족도를 보였다. 복합쇼핑몰에서의 

엔터테인먼트 경험의 차이를 살펴보면, 베이비붐 

세대와 X세대가 Y세대보다 높은 탐색적 경험, 휴
식 경험을 하는 것으로 나타났고, X세대가 Y세대

보다 높은 사회적 경험을 하며, 베이비붐 세대는 

중간정도의 경험을 하는 것으로 나타났다. 이렇듯 

X세대와 특히 베이비붐 세대의 복합쇼핑몰에서의 

몰링문화가 형성되고 있음에도 불구하고, 대부분의 

복합쇼핑몰은 젊은 세대를 표적고객으로 인식하고 

있으며, 몰링족에 대한 이해도 젊은 소비자 중심으

로 이루어져 왔다. 베이비붐 세대는 젊고 새로운 

분위기로 연출된 복합쇼핑몰의 이미지와 쇼핑환경

에 대한 만족도가 매우 높은 편이었으며, 복합쇼핑

몰에서의 서비스에 대한 만족도가 다른 세대에 비

해 특히 높은 편이었다. 쇼핑몰을 애용하는 베이비

붐 세대의 경우 탐색적 경험뿐만 아니라, 쇼핑몰에

서의 여유로운 산책이나 스트레칭, 심신의 안정 등

의 휴식활동을 즐기는 것으로 나타났다. 이러한 결

과는 고령자에 대한 검소와 절약, 저렴한 가격중시, 
시간절약, 계획소비 등에 중점을 둔 이해에서 벗어

나 이들에 대한 복합쇼핑몰에서의 여가생활 및 엔

터테인먼트 경험에 대한 이해가 필요함을 시사하고 

있다. 따라서 복합쇼핑몰 운영자나 새로운 복합쇼

핑몰을 디자인하는 개발자는 경제력 있고 여가활동

을 복합쇼핑몰에서 즐기는 베이비붐 세대의 쇼핑환

경에 대한 취향과 선호에 대한 이해가 요구된다.
본 연구결과에 있어 복합쇼핑몰 방문에 베이비

붐 세대와 X세대의 경우 부부가 함께 하는 경우가 

가장 많았으며, 친구와 자녀와 함께 방문하는 것이 

다음으로 많이 나타났고, X세대의 경우 엔터테인

먼트 경험 중 복합쇼핑몰에서의 가족, 친구와 함께

하는 사회적 경험이 다른 세대보다 높게 나타났으

며, 상품구성에 대한 만족도 또한 다른 세대보다 

높았다. X세대도 베이비부머와 마찬가지로 복합쇼

핑몰의 젊은 분위기와 이미지 및 특별 이벤트에 대

한 만족도가 높았고, 휴식과 탐색을 통한 엔터테인

먼트 경험도 많이 하는 것으로 나타났다. X세대는 

현재 30대 중반~40대 중반으로 합리적이며 가족중

심적인 소비행태를 보이고, 여가생활을 즐기는 것

으로 보인다. 본 연구의 결과를 볼 때 복합쇼핑몰

은 젊은 세대를 주요 타깃으로 하는 것이 아니라, 
베이비붐 세대와 X세대에 대한 변화된 소비문화를 

올바른 이해를 바탕으로 이들을 위한 서비스와 상
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품개발이 무엇보다 중요할 것으로 여겨진다. X세

대를 타깃으로 하는 브랜드와, 유통 및 서비스 업

체들은 복합쇼핑몰의 새롭고 젊은 분위기와 이미

지를 유지하며, 부부나 가족, 친구와 함께 즐길 수 

있는 특별이벤트와 상품구성을 부각시키는 것이 

유리할 것이다. 
본 연구는 Y세대의 복합쇼핑몰 구성요소에 대

한 만족도나 엔터테인먼트 경험이 가장 낮은 것으

로 나타났다. Y세대는 복합쇼핑몰의 주요 타깃으

로 이해되어 왔으나, 복합쇼핑몰의 쇼핑환경, 이미

지, 서비스, 상품구성에 대한 만족도가 다른 세대에 

비해 낮았으며, 특별이벤트에 대한 만족도가 특히 

낮았다. 또한, 엔터테인먼트 경험 중 휴식, 사회적 

경험이 낮았고, 다른 세대에 비해 탐색적 경험이 

매우 낮은 것으로 나타났다. 복합쇼핑몰 운영자는 

Y세대의 욕구와 선호를 다시 파악하여 쇼핑몰의 

리테일 브랜드와 상품 및 서비스를 구성하려는 노

력이 필요할 것으로 보인다. 따라서 Y세대를 타깃

으로 하는 서비스와 유통업체는 소규모 집단을 위

한 특별 이벤트를 보완해야 하며, 혼자 방문하는 

고객도 짧은 시간에 즐기거나 편리하게 이용할 수 

있는 다양한 서비스를 마련해야 할 것이다. 
본 연구는 복합쇼핑몰에서 쇼핑한 경험이 있는 

일반소비자를 대상으로 전국에 분포된 자료를 수

집하였음에도 불구하고, 연구결과의 일반화에는 제

한점이 있다. 베이비붐 세대의 경우에는 X세대나 

Y세대에 비해 일반적으로 인터넷이나 컴퓨터에 익

숙하지 않은 세대이다. 그러나 본 연구는 온라인 설

문으로 자료를 수집하였으므로 설문에 참여한 베

이비붐 세대의 경우 상대적으로 컴퓨터 접근이 용

이한 사회경제적 지위의 응답자에 치중되었을 가

능성이 있으며, 여가와 소비 등에 보다 여유 있는 

응답자들이므로 복합쇼핑몰에 대한 만족도와 엔터

테인먼트 경험이 높게 나타난 것일 수 있다. 따라

서 후속 연구는 베이비붐 세대를 중심으로 초점집

단면접이나 심층면접을 실시하여 본 연구에서 도

출된 이들의 변화된 소비문화 및 가치관에 대한 구

체적인 파악이 필요할 것으로 사료된다. 또한 후속

연구는 소비자 세분시장에 대한 이해를 세대에서 

더 나아가 성별에 따라 소비자들의 엔터테인먼트 경

험, 복합쇼핑몰에서의 반응 등에 대해 연구를 심화

시킴으로써, 복합쇼핑몰 내 업체들의 경쟁력 강화에 

도움이 될 수 있는 전략 개발을 도모할 수 있다.
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