
83Gi-Hwang Lee, Sang-Cheol Kim, Pan-Jin Kim / Journal of Distribution Science 13-10 (2015) 83-91

Abstract

Purpose The purpose of this study is to identify whether–
the operation of cultural centers in discount stores contributes to
their profitability. Thus, this study is aimed at exploring how the
lifestyles of customers who use the cultural centers influence
their intention to use the discount stores. Specifically, the effect
of shopping value on the correlation between the lifestyle types
and usage intention of the customers were examined through a
structured research model. To verify the effect, a survey on 139
customers of the Cultural Center of Nonghyup Hanaro Club's S
branch was conducted and the valid questionnaires were used
for analysis.

Research design, data, and methodology The findings are–
as follows. First, the lifestyles seeking self-realization had a pos-
itive effect on utilitarian value, and lifestyles seeking pop cul-
tures had a positive effect on hedonic value. Second, the medi-
ating effect of shopping value on the correlation between the
lifestyle types and usage intention of the customers is as
follows. Utilitarian value had a mediating effect only on the life-
styles seeking self-realization. In case of lifestyles seeking pop
cultures, the use of Cultural Center had no effect on the in-
tention to use the discount store. Third, an analysis of a revised
research model revealed that the store usage intention of life-
styles seeking pop cultures can be enhanced by boosting the
utilitarian value through hedonic value.

Results The findings suggest the following. Customers with–
lifestyles seeking self-realization, who value what is beneficial to
them with little attention to the perceptions of others, are highly
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interested in the benefits they can gain from shopping. As for
customers with lifestyles seeking pop cultures, they are highly
likely to consume products popular in a particular culture such
as new products and sports, based on financial stability they
pursue. Thus, they prefer more subjective, personal experience,
unlike consumers pursuing utilitarian value.

Conclusions As a result, the former pursues hedonic value–
gained in the process of shopping with fun and joy, rather than
doing shopping with a particular purpose in mind. Therefore,
Cultural Centers need to offer information that fits the lifestyles
of the users so that they are more likely to use the discount
stores. However, if the Cultural Centers offer unified, profit-driv-
en products and information, just to increase their store sales, it
can backfire, which occurred in the past. On the other hand, if
they provide information that fits the lifestyles of the users, it
can actually increase the sales. Also, the findings suggest that
sophisticated marketing strategies that can boost the hedonic
value of customers by linking the educational contents of
Cultural Centers to actual shopping, which is beneficial to con-
sumers, should be set and operated by discount stores. In par-
ticular, customers with lifestyles seeking self-realization can be
encouraged to use the stores by making them recognize the
utilitarian value. However, the use of Cultural Centers doesn't
necessarily lead to higher sales among customers with lifestyles
seeking pop cultures. As mentioned previously, unified marketing
strategy is not as effective for Cultural Centers of large discount
stores.
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서론1.

우리나라의 문화센터 효시는 년 월 동아일보사에서 개설1980 10
한 동아문화센터로 추정되는데 이들이 문화센터를 개설한 이유 중
하나는 언론기관이 단순한 영리기관이 아닌 언론기관으로 국민을
바르게 인도 교육할 의무를 수행하기 위한 것이라 하였다 급격한, .
경제성장으로 많은 사람들이 문화예술과 평생교육의 필요성을 인
식하게 된 년 이후 국내 최초 대형유통점의 문화센터인1980 ,

년 동방플라자 문화센터를 시작으로 대형마트들은 개인 삶의1984
질을 향상시키고 언제 어디서나 개인이 원하는 학습을 받을 수 있
도록 열린 교육 평생학습을 지향하며 여가선용 지역주민의 생활,
문화 향상 성인 재교육 기업 이익의 사회 환원과 같은 기능을 수, ,
행하는 평생교육기관으로서의 역할을 하고 있다(Gung, 2014).

대형마트가 막대한 비용을 투자하며 문화센터를 운영하는 이유
를 조직학습관점에서 접근하면 마트의 잠재고객들이 문화센터를
이용하여 정보와 지식을 주도적으로 활용하고 스스로의 역량과 전
문성을 높일 수 있는 학습능력을 수행하게 함으로써 조직에 대한
충성도를 높일 수 있다는 점이다 즉 조직학습이 조직의 성공에. ,
기여하는 지식을 효과적으로 획득하고 통합하는 역동적인 과정

으로 조직이 생존하고 발전하기 위(Marsick and Watkins, 2003) ,
해서는 조직학습의 일상화가 필요하다 는 것이다 이런(Bae, 2005) .
관점에서 볼 때 평생교육기관으로서의 대형마트 문화센터는 지적
자본을 축적하고 지식의 보편화 및 대중화를 도모하는 중요한 역,
할을 수행 하고 있는 것으로 평가할 수 있다 그리고 문(Oh, 2003) .
화센터는 고객과 잠정적인 고객의 사회 교육적 필요를 수시로 파
악하고 고객들의 요구를 즉각 반영하여 새로운 강좌의 개설로 연
관 시키고 있으며 또한 보유하고 있는 인적물적기능적 자원을, · ·
손쉽게 활용할 수 있어 다른 평생교육기관에 비해 훨씬 더 적극,
적으로 고객의 니즈에 대응할 수 있는 기능성을 지니고 있다 특.
히 문화센터를 이용하는 대부분의 고객은 여성으로서 민간부문에,
서 가장 활발한 여성문화 활동 공간으로서의 역할도 담당할 뿐 아
니라 문화센터의 다양한 프로그램들은 사회적 변화에 따른 문제를
유연하게 반영하고 있다는 장점을 가지고 있다 이런 다양성과 유.
연성의 장점은 여성을 대상으로 하는 평생교육의 실현에 이바지하
고 있을 뿐 아니라 다른 사회 교육기관들보다 편의성을 위한 다양
한 시설과 서비스를 제공하고 있는 등 많은 긍정적인 요인들이 지
역사회의 평생교육화를 이루는데 중요한 의의가 있다 하겠다
(Gwon, 2001).

그러나 대형마트 문화센터의 궁극적인 목적은 마트 내의 소비
를 증가시키는 것으로 비록 문화센터 강좌가 소비와 무관한 문화,
활동으로 편성되어 있지만 결국 고객의 여가생활을 자아개발이라,
는 상품으로 판매하고 있는 것이다 그가 정리한 바(Gung, 2014).
에 따르면 대형 마트들은 고객유치를 위해 소비자에게 기존의 접
근 방법과는 달리 소비자들의 학습욕구를 소구 하는 전략(appeal)
을 취한 것으로 소비자들이 대형마트에서 할 수 있는 일차적인 소
비활동 외에 부가적인 서비스를 기대하는데 착안하여 공적인 영역
에서 새로운 학습영역을 도입한 것이 바로 문화센터인 것이다 이.
런 관점에서 볼 때 대형마트 문화센터의 운영은 고객의 평생교육
과 여가선용의 기회를 제공하여 자아실현의 기회를 제공하는 고객
착서비스의 향상을 통해 고객만족에 기여할 뿐 아니라 대형마트

의 이미지 제고와 매출신장에 영향을 줄 것이라 기대한 것이다.
따라서 대형마트 문화센터는 문화 사업을 통한 기업이윤의 사회적
환원과 문화수준의 향상 그리고 문화인구의 저변확대라는 기본,

목적 뿐 아니라 이를 기반으로 전체적인 이미지 신장을 통한 간접
적인 매출의 증대를 달성하고자 하는 기업 본래의 목적을 동시에
실현하고자 하는 것이다.

이런 면에서 볼 때 대형마트들의 문화센터 이용이 사회적 욕구
의 달성 뿐 아니라 기업의 이익에 긍정적인 영향을 주는지에 대한
확인은 매우 중요하다 왜냐하면 기업은 영리를 목적으로 하고 있.
기 때문에 문화센터의 이용이 운영하는 마트의 이미지 제고나 매
출향상에 도움을 주지 않는 경우에는 기업의 입장에서는 적극적인
투자를 할 이유가 없게 되어 비록 평생교육기관으로서의 역할을
수행하고 있음에도 불구하고 직간접적인 이익이 실현되지 않는·
경우 투자를 포기하거나 운영이 위축될 수 있기 때문이다 그럼에.
도 불구하고 백화점 문화센터와 고객과의 연구에 비해 지금까지
대형마트의 문화센터 운영이 마트의 이용에 도움이 되는지에 대한
연구결과는 극히 미미한 편이다 실제 년 월 한국교육학술. 2014 5
정보원(KERIS: Korea Education and Research Information

의 한국학술정보Service) (RISS: Research Information Sharing
에 문화센터 와 대형마트의 연계검색결과 문화센터가Service) “ ” “ ”

마트고객 만족도에 미치는 영향은 석사학위논문 단 개1 (Gung,
밖에 검색되지 않았으며 국내 학술연구는 전혀 없는 것으로2014)

확인되었다.

따라서 본 연구에서는 대형마트가 문화센터를 운영하며 마트의
이익에 도움이 되는지를 확인하는 것을 주목적으로 실증분석을 위
해 대형마트 문화센터 이용고객들을 대상으로 이들의 라이프스타
일 유형이 마트 이용의도에 미치는 영향을 확인하고자 하였다 또.
한 이용고객들의 라이프스타일 유형과 마트 이용의도 간에 고객들
의 쇼핑가치가 어떤 역할을 하는지에 대한 구조화된 연구모형을
구성하여 이들의 관계를 확인하고자 하였다.

본 연구의 결과는 대형마트들이 평생교육기관으로서의 문화센
터 운영이 실제 대형마트의 매출에 도움이 되는지에 대한 확인과
함께 이용자들의 쇼핑가치 중 어떤 요인이 더 영향을 미치는지를,
확인함으로써 대형마트들이 문화센터의 강좌 구성 운영방안에 대,
한 효과적인 정보를 제공할 뿐 아니라 잠재구매자들의 어떤 요인
을 촉진하여야 하는지에 대한 정보를 제공함으로써 마케팅 전략을
수립하는데 단서를 제공해줄 것으로 기대하였다.

이론적 배경2.

라이프스타일 유형2.1.

라이프스타일은 가 라이프스타일이란 시스템적인Lazer(1963) ‘
개념으로 전체 사회나 세부의 집합적이고 광범위한 의미에서 특색
있는 생활양식을 의미하고 이러한 라이프스타일은 특정문화나 특,
정집단의 생활양식을 표현하는 독특한 구성요소와 질에 관련되며,
사회에서의 생활의 역동성에서 발전되고 출현된 패턴을 구체화 한
것이라고 정의를 내리면서 소개된 개념이다 이를 간’ (Lee, 2012).
략히 정리하면 라이프스타일이란 전체 또는 사회의 한 부분의 구
성원들이 공통적으로 갖는 타인과 구별되는 특징적인 생활양식이
라 할 수 있다(Lazer, 1963; Kahle et al., 1986). Engel et

은 라이프스타일을 사람들이 생활하고 시간과 돈을 소비al.(1983)
하는 양식으로 정의하였으며 소비자들의 동기 학습내용 사회계, , ,
층 인구 통계적 변수 그리고 기타 변수들과의 함수관계라고 정의,
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하였다 라이프스타일은 사회경제적 변화와 함께 여가활동유형이.
과거의 소극적으로 정적인 활동에서 벗어나 보다 적극적이거나 동
적인 활동으로 전환되고 있을 뿐 아니라 취미 오락 및 놀이 등의,
형태에서 봉사 교육 및 문화적 활동 등의 분야로 확산되어가고,
있다 또한 은 라이프스타일을 단순한(Gwon, 2005). Duncan(1996)
기호나 태도를 의미하는 것에 그치지 않고 사회생활에서의 하나,
의 통합원리로 보아 라이프스타일이 그 집단에 소속된 구성원들이
동조해야 할 규범인 동시에 그 집단을 대표하는 상징이라고 하였
다 는 라이프스타일 연구가 마케(Gu and Kim, 2013). Abby(1979)
팅 분야에서 많은 관심을 끄는 이유가 첫째 라이프스타일은 소비,
자시장을 세분화하는데 있어서 인구통계학적 변수보다 훨씬 효과
적이며 둘째 라이프스타일 유형과 관련된 소비자의 행동패턴을, ,
보다 적절히 분석할 수 있고 마지막으로 라이프스타일은 소비자,
의 의식구조나 구매행동에 있어서의 변화의 흐름을 예측하는데 매
우 유용하기 때문이라 하였다 국내 연구에서(Gu and Kim, 2013).
도 는 라이프스타일을 단순한 생활양식의 의미가 아니Choe(2004)
라 개인의 행동양식과 의식수준을 조합한 종합적인 상징으로서의
성격을 가지는 것이라 하였으며 는 라이프스타, An and Sin(2005)
일을 사회구성원들이 가지고 있는 독특한 생활양식으로서 집합적
인 소비자의 문화 개성 소비행태 등과 관련한 행동 특성이라 하, ,
였다 은 첫째 라이프스타일은 효과적인 시장 세분화의. Lee(2012) ,
기준이 되며 둘째 라이프스타일은 소비자행동을 입체적으로 설명,
해주기 때문에 소비자들의 제품선택 점포선택 브랜드선택 등의, ,
차이에 대한 인구통계학적 요인이나 사회경제적 요인들의 한계를
보완해주며 셋째 라이프스타일은 소비자들의 일상적인 생활상의, ,
변화를 파악하고 사회적 동향을 예측할 수 있어 소비행동이나 구,
매행동 구매의식의 변화 동향을 예측할 수 있으며 그러한 예측은, ,
제품이나 서비스 개발에 이용될 수 있다고 하였다.

라이프스타일을 측정하는 분석방법은 다양하나 본 연구에서는
미시적 분석방법 중 에 기반하여 대형마트 문화LOV(list of Value)
센터 이용고객의 라이프스타일을 측정하였다.

는 주로 자신이 중요하게 생각하는 가치를 실현하기 위해LOV
개인이 수용하게 되는 다양한 역할 등을 측정하며 자기존중,

안전 따뜻한 인간관계(self-respect), (security), (warm relationship
성취감 완수with others), (sense of accomplishment), (fulfillment),

소속감 재미와 즐거움 흥분(being well respected), (fun), (excitement)
등의 가지 가치를 중심으로 이들의 중요성을 평가하도록 구성되9
어 있다 본 연구에서는 라이프스타일 유형에(An and Sin, 2005).
대한 일반적인 연구들이 요인분석 후 군집분석을 통해 각 군집에
대해 명명하는 절차대신 의 연구를 근거로 자Bak and Jang(2001)
아추구형과 대중문화형의 두 개 유형으로 구분하였다 자아추구형.
은 다른 사람들의 시선이나 평가에 대해 별로 신경을 쓰지 않고
자신에게 이익이 되는 것을 중요하게 생각하는 유형으로 가족이나
문화센터를 함께 이용하는 회원들을 위해 스스로를 희생하지 않으
려는 성향이 강하다 두 번째 유형으로는 대중문화형으로 이들은.
경제적인 생활의 안정을 강하게 추구하면서 동시에 그런 경제적
안정과 여유를 바탕으로 신제품과 스포츠 등의 대중문화 소비성향
이 높은 집단으로 특징지을 수 있다(Bak and Jang, 2001).

쇼핑가치2.2.

는 가치란 개인적으로나 사회적으로 더 선호하Rokeach(1973)
는 이상적인 행동양식이나 존재의 목적 상태와 관련한 하나의 지
속적인 신념이라고 정의하고 있다 고객의 욕구 다양성 심한 경쟁. ,
및 급속한 기술발전에 의해 많은 기업들은 경쟁적 우위를 얻기 위

해 최상의 고객가치를 전달하기 위해 노력하고 있는데(Bak and
와Bak, 2006; Butz Goodstein, 1996; Gale, 1994; Woodruff,

고객들의 이런 가치는 소비자가 정성적 정량적 주관적 그1997), , ,
리고 객관적인 경험을 통해 이루어지는 소비자의 상대적 평가로도
정의할 수 있다 특히 구매과정에서 인지된(Ang and Lee, 2011).
가치는 소비자가 제품이나 서비스의 효용에 대한 전반적인 평가를
결정하게 되며 제품을 구매하거나 서비스를 이용할 때 행동의도,
에 직접적인 영향을 미친다(Hong and Na, 2008; Cronin et al.

소비자의 가치는 소비의 경제적인 측면뿐만 아니라 경험적2000).
인 측면도 반영하는 다차원적인 구성개념 으(Mathwick et al. 2001)
로 과 는 인간의 소비가치를 문제해결과Holbrook Hirshmann(1982)
제품 및 서비스 획득을 위한 실용적 측면과 쇼핑 자체의 재미를
추구하는 쾌락적 측면으로 보고 이러한 소비의 두 가지 가치가 구
매행동에 영향을 미치는 것으로 보고하였다 와(Oh, 2008). Bloch

도 쇼핑과 관련하여 소비자가 추구하는 가치는 제Richins (1983)
품서비스의 기능적 편익시간절약 저렴한 가격 시설의 편리성/ ( , ,
등을 상대적으로 중요하게 여기는 실용적 가치 와) (utilitarian value)
쇼핑과정에서 유발되는 여러 가지 상징적 경험적 편익을 추구하/
는 쾌락적 가치 를 포함한다고 주장하고 있다 실용(hedonic value) .
적 가치를 추구하는 소비자들은 일반적으로 정보탐색에서 능동적
이고 과업 지향적이며 합리적 의사결정을 추구하는 것으로 보고, ,
되고 있으며 쾌락 지(Batra and Ahtola, 1991; Engel et al., 1983)
향적 소비자들에 비해 상대적으로 더 많은 정보탐색을 할 뿐 아니
라 자신이 계획했던 목적을 성공적으로(Bloch and Richins, 1993)
달성했을 때 가치를 인식하게 되고 쾌락적 가치를 추구하는 소비,
자들은 실용적 가치를 추구하는 소비자들에 비해 보다 더 주관적
이고 개인적인 경험을 원하며 이에 따라 쇼핑목적의 성취보다는,
이러한 목적을 실현하는 과정에서 재미와 즐거움을 경험하는데 더
높은 가치를 부여한다(Yang and Ju, 2012; Holbrook and
Hirschman, 1982).
실용적 가치와 쾌락적 가치에 대해서 유창조와 정혜은 은(2002)

소비자들의 인터넷 방문동기를 효용적 가치와 쾌락적 가치로 구분
하여 연구하였고 는 쇼핑가치를 실용적 쇼핑가치, Lee et al.(1999)
와 쾌락적 쇼핑가치로 구분하고 쇼핑만족과의 관계를 분석하였고,

은 동대문 쇼핑몰의 방문동기를 경제적 동기와Joen and Yi(2002)
유희적 동기로 구분하여 분석하였다.

이용의도2.3.

의도란 개인의 계획된 미래행동으로 신념과 태도가 행위로 옮
겨지는 확률을 의미하며(Yun and Yun, 2013; Engel et al., 1983),
이용 의도는 행동에 영향을 미치는 동기 유발적인 요인들로 구성
되어 있으며 행동을 실행하기 위한 노력의 표시로 정의할 수 있다

즉 이용의도란 고객이 제품 및 서비스에 대해 이용(Yun, 2006). ,
할 의도가 있는지에 대한 의지로써 실제 사용에 대한 직접적인,
영향을 미치는 행위의 가장 즉각적인 결정요소라고 할 수 있다

특히 이용 의도는 소비자 제품 및 서비스를 추후(Gwon, 2013).
반복해서 이용할 것인지에 대한 소비자들의 평가를 가장 직접적으
로 나타내는 지표로서 실제 재이용행동과 고객유지에 접한 관,
계가 있다 일반적으로 소비자들의 이용 의도(Engel et al., 1983).
는 다양한 요인에 의해 영향을 받는데 먼저 상품 및 서비스에 관,
한 본인의 직간접적인 경험으로 인한 신뢰 나 태도· (belief) (attitude)
에 의해 영향을 받거나 예기치 못한 상황적 요인에 의해서 그 영,
향을 받기도 한다(Gwon, 2013; Ajzen and Fishbein, 1980; Kotler,

이용 의도는 일반적으로 고객 개인의 성향에 따른 주관적2000).
인 부분과 타인에 의한 추천 등에 의해 나타나는 행동의 측면으로
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도 구분할 수 있으며 특히 소비자 행동 모델에 기초(Lee, 2010), ,
하면 이용 의도는 해당 제품에 대한 소비자의 충성도에 영향을 주
어 향후 지속적인 재이용을 유발시키는 것이라고 은, Assael(1998)
주장하였다.

연구모형 및 가설3.

본 연구에서 채택한 라이프스타일 유형 척도인 는 의LOV Kahle
사회적응이론 에 기초를 두고 있는데 사(social adaptation theory) ,
회적응이론에서는 가치란 인간이 사회 환경에 원활하게 적응할 수
있도록 하는 가장 추상적인 형태의 사회 인식작용으로 정의된다.
즉 에서 가치란 인간이 최적의 심리상태를 유지하기 위해 정, LOV
보를 동화 수용 조직 종합해 가는 과정에서 환경과의 교류를 촉, , ,
진시키기 위해 지속적으로 벌이는 적응화 방법의 추상적인 개념인
것이다 따라서 는 수단이나 목표가 아니라 인간(Kahle, 1983). LOV
이 생활환경에 최적의 상태로 적응해 내가는데 필요한 하나의 도
구적 기능을 수행하며 사람들은 인식작용을 통해 동기부여가 되,
고 주어진 상황에서 자신의 행동을 결정할 수 있게 된다(Homer

따라서 문화센터 이용고객들의 라이프스타일and Kahle, 1988).
유형은 대형마트에 대한 쇼핑 가치에 영향을 미칠 가능성이 높다.
구체적으로 자아추구형의 경우 다른 사람들의 시선이나 평가에 대
해 별로 신경을 쓰지 않고 자신에게 이익이 되는 것을 중요하게
생각하는 유형이기 때문에 이들 자신에게 도움이 되는지의 여부에
따라 쾌락적 가치 실용적 가치 각각에 영향을 미칠 수 있을 것이,
다 반면 대중문화형의 경우 경제적인 생활의 안정을 강하게 추구.
하면서 동시에 그런 경제적 안정과 여유를 바탕으로 신제품과 스
포츠 등의 대중문화 소비성향이 높은 집단이기 때문에 경제적으로
안정된 라이프스타일이 쾌락적 가치 실용적 가치 각각에 영향을,
미칠 수 있을 것이다 따라서 다음과 같은 가설을 수립하였다. .

가설 문화센터 이용 고객의 라이프스타일은 쇼핑 가치에< 1>
정 적인 영향을 미칠 것이다(+) .

가설 자아추구형은 쾌락적 가치에 정 적인 영향을 미< 1-1> (+)
칠 것이다.

가설 자아추구형은 실용적 가치에 정 적인 영향을 미< 1-2> (+)
칠 것이다.

가설 대중문화형은 쾌락적 가치에 정 적인 영향을 미< 1-3> (+)
칠 것이다.

가설 대중문화형은 실용적 가치에 정 적인 영향을 미< 1-4> (+)
칠 것이다.

대형마트 문화센터 이용고객이 문화센터를 이용하는 대형마트
를 이용하려는 행동 또한 소비자 행동이며 이때의 소비자 행동이
란 교환과정에 관여하는 사람의 구매와 소비와 관련된 활동을 총
칭하는 것으로 은 소비자 행동을 경제재와 서비Engel et al.(1983)
스를 취득 사용할 때 직접적으로 관련 있는 개개인의 행동이라고,
정의를 내리고 있으며 행동을 결정짓는 의사결정까지도 포함시켜,
야 한다고 주장하였다 이런 관점에서 볼 때 문화센터 이용고객들.
의 라이프스타일은 이용의도에 영향을 미칠 가능성이 높으며 마트
이용과 관련해서 인지하는 실용적 가치 쾌락적 가치에도 영향을,
미칠 수 있을 것이다 또한 이용 의도는 다양한 변수들예 서비스. ( :
품질 서비스 유형 가치에 의해 영향을 받는다는 다양한 선행연, , )
구들(Bigne et al., 2001; Bowen, 2001; Chang and Wildt, 1994;
Kozak, 2001; Kozak and Rimmington, 2000; Oliver and Swan,

들을 근거로 다음과 같은 가설을 수립하였다1989) .

가설 쇼핑 가치는 마트 이용 의도에 정 적인 영향을 미< 2> (+)
칠 것이다.

가설 쾌락적 가치는 마트 이용 의도에 정 적인 영향을< 2-1> (+)
미칠 것이다.

가설 실용적 가치는 마트 이용 의도에 정 적인 영향을< 2-2> (+)
미칠 것이다.

가설 라이프스타일과 마트 이용의도 간을 쇼핑 가치가 매< 3>
개할 것이다.

가설 자아추구형과 마트 이용의도 간을 쾌락적 가치가< 3-1>
매개할 것이다.

가설 자아추구형과 마트 이용의도 간을 실용적 가치가< 3-2>
매개할 것이다.

가설 대중문화형과 마트 이용의도 간을 쾌락적 가치가< 3-3>
매개할 것이다.

가설 대중문화형과 마트 이용의도 간을 실용적 가치가< 3-4>
매개할 것이다.

구조화된 연구모형은 에 제시하였다<Figure 1> .

Self-seeking

type

Hedonic

value

Mart

utilization

Pop culture

type

Practical

value

<Figure 1> Research Model

연구방법4.

자료수집4.1.

본 연구의 수행을 위해 하나로클럽 점의 문화센터를 이용NH S
하는 고객들을 대상으로 설문을 실시하여 회수한 총 부 중 불155
성실한 응답을 한 부를 제외한 유효설문지 부를 분석에 활16 135
용하였다 응답자들의 인구통계적 특성성별 명 연령 소득 각. ( 4 , , 3
명 결측을 살펴보면 여성이 명 남성이 명 으) 122 (90.4%), 13 (9.6%)
로 문화센터의 주 이용고객이 여성이라는 일반적 특성을 반영하고
있었으며 연령대는 세 미만이 명 세가 명, 50 7 (5.1%), 50 55 22∼

세가 명 세가 명(16.2%), 56 60 29 (21.3%), 61 65 33 (24.3%),∼ ∼
세가 명 세 이상도 명 으로 나타났다66~70 21 (15.4%), 70 24 (17.6%) .

소득분포는 만원 미만이 명 만원 미만이100 11 (8.1%), 100~200 15
명 만원 미만이 명 만원 미만이(11%), 200~300 34 (25.0%), 300~400
명 만원 이상이 명 으로 나타나 전반적으30 (22.1%), 400 46 (33.8%)

로 대형마트의 문화센터 이용고객의 특성을 반영하고 있는 것으로
확인되었다.
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설문지의 구성4.2.

앞에서 밝힌 바와 같이 라이프스타일은 의Kahl(1983) LOV(list
를 근거로 가 분류한 개 차원의 라of value) Bak and Jang(2001) 4

이프스타일 중 자아추구형 개 문항 대중문화형 개 문항을 리커8 , 5
트 점 척도로 측정하였다 쇼핑가치는 의5 . Mathwich et al.(2001)
연구를 근거로 쾌락적 가치 개 문항 실용적 가치 개 문항의 리9 , 7
커트 점 척도로 측정하였다 이용 의도는 의5 . Zeithaml et al.(1996)
연구를 근거로 개 문항의 리커트 점 척도로 측정하였다 변수들4 7 .
의 척도차이를 해소하기 위해 각 변수들은 로 변환하여 분z-score
석하였다.

실증분석5.

신뢰도와 타당도5.1.

측정항목들이 내적 일관성을 유지하고 있는가를 평가하기 위해
를 사용하여 신뢰성을 검증하였으며Cronbach (Nunally, 1978),α

변수들의 타당성검증을 위한 확인적 요인분석결과 표준적재치가
미만인 대중문화형의 개 문항을 제거하고 다시 분석한 결과0.5 2 ,

나머지 각 요인들의 표준적재치가 이상이기 때문에 개념타당0.5
성 은 확보되었으며 값이 미만인 대중문(construct validity) AVE 0.5
화형을 제외하고 각 변수들의 분산추출지수는 모두 이상으로0.5
수렴타당성 도 확보되었다고 할 수 있다 대중(convergent validity) .
문화형의 경우 상관관계 분석을 통해 상관계수의 제곱 값인 결정
계수와의 비교 결과 수렴타당도를 확보하고 있음을 확인하였다.

<Table 1> Reliability and validity

Variable
Name Sub-factors Final

Munhangsu

Cronb
ach's
α

Concept
confidence

Extraction
distributed
index(AVE)

Lifestyle

Self-seeking
type 8 0.916 0.905 0.547

Pop culture
type 3 0.782 0.732 0.485

Shopping
Value

Hedonic value 9 0.934 0.937 0.623

Practical value 7 0.899 0.911 0.597

Mart utilization 4 0.926 0.916 0.692

상관관계 분석5.2.

확인적 요인분석을 통한 각 변수들이 서로 어떤 방향과 어느
정도의 관계를 갖는지와 값이 미만이 대중문화형이 수렴AVE 0.5
타당도를 확보하는지를 확인하기 위해 상관관계 분석을 실시한 결
과는 에 제시하였다<Table 2> .

<Table 2> Correlation analysis(Pearson correlation coefficients)(n=139)

1 2 3 4 5

1.Self-seeking type (0.547)

2.Pop culture type 0.070 (0.485)

3.Hedonic value 0.043 0.318** (0.623)

4.Practical value 0.255** 0.146 0.804** (0.597)

5.Mart utilization 0.353** 0.120 0.612** 0.781** (0.692)

Average 3.90 2.80 3.14 3.41 3.71

Standard Deviation 0.85 0.99 0.79 0.73 0.88

Note: * p<.05, ** p<.01, ( ) Is hayeoteum mark the AVE

에서 보듯이 자아추구형은 실용적 가치<Table 2> (r=0.255,
이용의도 과는 통계적으로 유의하게 정p<.01), (r=0.353, p<.01) (+)

적 관계임이 확인되었으나 대중문화형 쾌락적 가치(r=0.070, n.s),
와는 통계적으로 유의하지 않았다 한편 대중문화형(r=0.043, n.s) .

은 쾌락적 가치 만이 통계적으로 유의하게 정(r=0.318, p<.01) (+)
적 관계가 있으며 실용적 가치 이용의도(r=0.146, n.s), (r=0.120,

와는 통계적으로 유의하지 않았다 한편 쾌락적 가치는 실용적n.s) .
가치 이용의도 각각에 대해 통계(r=0.804, p<.01), (r=0.612, p<.01)
적으로 유의한 강한 정 적 관계가 있었으며 실용적 가치도 이용(+) ,
의도 에 대해 통계적으로 유의한 정 적 관계가(r=0.781, p<.01) (+)
있는 것으로 확인되었다 이런 결과는 문화센터 이용고객들의 라.
이프스타일이 쇼핑 가치에 대해 분명하게 다른 영향관계가 있을
수 있음을 예상할 수 있고 어떤 경로를 통해 이용의도를 촉진시킬
수 있을지에 대한 경로분석을 통해 다양한 단서를 얻을 가능성이
있음을 시사하고 있다.

가설 검증5.3.

변수들에 영향을 미칠 것으로 예상되는 인구통계적 변인인 성
별 연령 및 소득을 통제하고 회귀분석을 실시한 결과 자아추구형,
은 상관분석 결과와 같이 쾌락적 가치 에는 통계적으( =0.024, n.s)β
로 유의미하지 않았으나 실용적 가치 에는 통계적, ( =0.248, p<.01)β
으로 유의미하게 정 적 영향이 있음을 확인하였다 따라서 가(+) . <
설 은 기각되었고 가설 는 채택되었다 반면 대중문화1-1> , < 1-2> .
형은 쾌락적 가치 에는 통계적으로 유의미하게 정( =0.298, p<.01)β
적 영향이 있었고 실용적 가치 에는 통계적으로(+) , ( =0.089, n.s)β

유의미하지 않았다 따라서 가설 은 채택되었고 가설. < 1-3> < 1-4>
는 기각되었다.
쇼핑가치와 이용의도와의 검증결과는 쾌락적 가치( =0.580,β

실용적 가치 각각 이용의도에 통계적으로p<.01), ( =0.770, p<.01)β
유의미한 정 적 영향이 있음을 확인하였다 따라서 가설 가설(+) . <
2 가설 는 모두 채택되었다 이용의도에 대해 어떤 가치가-1>,< 2-2> .
더 영향을 미치는지를 확인하기 위해 동일하게 인구통계적 변인을
통제하고 다중회귀분석을 실시한 결과 실용적 가치( =0.812, p<.01)β
만이 통계적으로 유의미한 정 적 영향이 있음을 확인하였다(+) .
직접효과 검증에서 통계적 유의미성을 확보하지 못한 자아추구

형과 쾌락적 가치 대중문화형과 실용적 가치를 제외하고 라이프,
스타일과 이용의도 간에 쇼핑가치의 매개효과 검증을 위해 인구
통계적 특성을 통제하고 의 단계 매개회Baron and Kenny(1986) 3
귀분석 을 실시한 결과는(three-step mediated regression analysis)

에 제시하였다<Table 3> .
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<Table 3> Mediated effects of test results worth shopping

Argument Steps Dependent variable
(Also of the use) R2 F

Self-seeking
type

1( 1)β 0.248**

0.641 44.205**
2( 2)β 0.378**

3( 3,Argument)β 0.200**
3( 4,Parameter)β 0.718**

Pop culture
type

1( 1)β 0.298**

0.341 14.352**
2( 2)β 0.067

3( 3,Argument)β -0.115
3( 4,Parameter)β 0.613**

Note: * p <.05, ** p <.01, R2 and F values are reported Phase 3
results for, Parameter practical value of self-seeking type, type
parameters of popular culture is being hedonic value

분석결과 자아추구형과 이용의도 간에 실용적 가치는 부분매개
하는 것을 확인하였으나 대중문화형과 이용의도(partial mediation)

간에 쾌락적 가치는 단계의 값이 통계적으로 유의미하지 않아2 β
매개효과가 없는 것으로 확인되었다 따라서 가설 만 채택되. < 3-2>
었고 가설 가설 가설 는 기각되었다< 3-1>, < 3-3>, < 3-4> .

연구모형의 경로 확인을 위해 구조방정석 경로분석을 실시한
결과 앞의 분석 결과와 같이 자아추구형은 실용적 가치를 통해 이
용의도에 영향을 미치는 것을 알 수 있었으며 대중문화형은 쾌락,
적 가치에만 영향을 미치는 것을 알 수 있었고 적합도는 χ
2=166.738, d.f=4, p=.000, GFI=.773, NFI=.530, CFI=.527,

로 나타나 제안된 적합도에 미달하고 있는 것을 확인RMR=.156
하였다 경로 결과에 대해서는 와 에 제시하. <Table 4> <Figure 2>
였다.
연구모형의 적합도를 개선하기 위해 Jöreskog & Sörbom(1981)

이 제안한 수정지수 를 이용해 연구모형의(Modification Index: MI)
적합도를 높일 수 있는 수정모형을 제시하고 원래 모형과의 비교
를 통해 수정모형의 개선도를 확인하고자 하였다 수정지수에 대.
해 는 하나의 자유특징수경로계수라고Jöreskog & Sörom (1981) (
도 함를 증가시키면 카이자승 값이 감소할 수 있다고 하였으) ( 2)χ

며 에 의하면 실제 카이자승 값의 감소는 적합도의, Gim(2011) ( 2)χ
개선 등 기대한 것 이상의 큰 값으로 나타날 수 있다고 한다 현.
상적으로 볼 때 대형마트에 대해 느끼는 쾌락적 가치는 대형마트
의 이용목적인 개인의 이익과도 관련이 있는 것으로 볼 때 쇼핑과
정에서 느끼는 쾌락적 가치가 궁극적으로는 개인에게 이익이 되어
야 함을 의미한다 즉 즐겁게 쇼핑하지만 그 쇼핑의 결과는 결국. ,
소비자에게 이익이 될 수 있어야 한다는 것이다 따라서 수정지수.
가 제안한 쾌락적 가치와 실용적 가치 간에 경로를 추가하여 분석
을 실시한 결과 대중문화형은 쾌락적 가치와 실용적 가치를 통해
이용의도에 긍정적인 영향을 미치고 실용적 가치에는 부정적인,
영향 을 미치는 것을 알 수 있었으며 적합도 또한( =-0.13, p<.01)γ
2=7.550, d.f=3, p=.056, GFI=.0.979, NFI=.979, CFI=.987,χ

로 나타나 수정모형이 적합한 것을 알 수 있었다 또한RMR=.026 .
연구모형과 수정모형의 차이를 확인하기 위한 검증결과도 유2χ
의미한 것을 알 수 있었다 수정모형 분석 결과는 와. <Figure 3>

에 제시하였다<Table 5> .

<Table 4> Path analysis results

Route
Standardize

d
coefficients

Stan
dard
error

t-val
ue p

Self-seeking type Hedonic→
value 0.019 0.076 0.2

35
0.8
14

Self-seeking type Practical→
value 0.246 0.071 3.0

10
0.0
03

Pop culture type Hedonic→
value 0.322 0.094 3.9

93
0.0
00

Pop culture type Practical→
value 0.136 0.088 1.6

61
0.0
97

Hedonic value →
Mart utilization 0.038 0.049 0.7

84
0.4
33

Practical value →
Mart utilization 0.817 0.054 16.

714
0.0
00

Mart utilization

-0.13**

0.84***

0.040.23***

Self-seeking type Hedonic value

Mart utilization

Pop culture type Practical value

0.32***

0.02

0.14

0.82***

0.040.25**

Note:) * p<.05, ** p< .01, *** p<.001

<Figure 2> Path analysis results of the research model
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<Table 5> Results of the modified path model

Route Standardized
coefficients

Standard
error t-value p

Self-seeking type →
Hedonic value 0.019 0.076 0.235 0.814

Self-seeking type →
Practical value 0.230 0.040 5.011 0.000

Pop culture type →
Hedonic value 0.322 0.094 3.993 0.000

Pop culture type →
Practical value -0.134 0.052 -2.770 0.006

Hedonic value →
Practical value 0.839 0.045 17.302 0.000

Hedonic value →
Mart utilization 0.037 0.082 0.471 0.638

Practical value →
Mart utilization 0.798 0.089 10.041 0.000

결론6.

본 연구는 대형마트가 문화센터를 운영하며 마트의 이익에 도
움이 되는지의 확인을 주목적으로 대형마트 문화센터 이용고객들
을 대상으로 이들의 라이프스타일 유형이 마트 이용의도에 미치는
영향을 확인하고자 하였다 또한 이용고객들의 라이프스타일 유형.
과 마트 이용의도 간에 고객들의 쇼핑가치가 어떤 역할을 하는지
에 대한 구조화된 연구모형을 구성하여 이들의 관계를 확인하고자
하였다.

연구결과 다음과 같은 결론과 시사점을 확인하였다.

먼저 자아추구형 라이프스타일은 실용적 가치에 대중문화형, ,
라이프스타일은 쾌락적 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것을 알
수 있었다 이런 결과는 다른 사람들의 시선이나 평가에 대해 별.
로 신경을 쓰지 않고 자신에게 이익이 되는 것을 중요하게 생각하
는 유형인 자아추구형 고객의 경우 쇼핑 자체에서 얻을 수 있는

이익에 관심이 많다는 것과 대중문화형의 경우 상대적으로 경제,
적인 생활의 안정을 강하게 추구하면서 동시에 그런 경제적 안정
과 여유를 바탕으로 신제품과 스포츠 등의 대중문화 소비성향이
높기 때문에 실용적 가치를 추구하는 소비자들에 비해 보다 더 주
관적이고 개인적인 경험을 원하며 이에 따라 쇼핑목적의 성취보,
다는 이러한 목적을 실현하는 과정에서 재미와 즐거움을 경험하고
자 하는 쾌락적 가치를 촉진함을 의미한다 따라서 문화센터에서.
는 교육을 수행함에 있어 고객들의 라이프스타일에 맞는 정보의
제공을 통해 마트 이용을 촉진시키는 노력이 필요할 것이다 이는.
지금까지 문화센터 이용고객에게 제공되는 제품 및 서비스가 획일
적으로 대형마트의 이용촉진을 위한 방편으로 활용되는 경우의 부
작용이 존재할 수 있기 때문이며 라이프스타일에 맞는 정보를 제,
공하는 경우 마트 이용을 촉진시킬 수 있는 동인이 될 것이기 때
문이다.

둘째 라이프스타일 유형과 마트 이용의도 간에 쇼핑가치의 매,
개효과 검증 결과는 자아추구형만 실용적 가치가 매개하고 있으
며 대중문화형의 경우 문화센터의 이용이 마트 이용의도에는 영,
향을 미치지 않는다는 것이다 이런 결과는 자아추구형의 경우 실.
용적 가치를 인지하게 함으로써 마트 이용의도를 촉진할 수 있지
만 대중문화형의 경우 문화센터 이용을 통해 마트 이용의도를 촉
진할 수 없다는 것이다 즉 위에서 언급한 것처럼 대형마트가 문. ,
화센터를 운영함에 있어 획일적인 촉진전략을 운영하였을 경우에
효과가 기대한 만큼 나타나지 않음을 시사하고 있다.

셋째 그럼에도 불구하고 수정모형의 분석결과는 대중문화형의,
경우 쾌락적 가치를 통해 실용적 가치를 높이는 경우 마트 이용의
도를 촉진시킬 수 있다는 것을 확인하였다 따라서 대형마트는 문.
화센터 운영을 통해 제시되는 다양한 교육 컨텐츠들을 대형마트의
이용을 통해 쾌락적 가치를 충분히 높일 수 있는 방안과 함께 이
런 즐거움이 자신의 이익이 될 수 있게 하는 정교한 마케팅 전략
을 수립하여 운영하여야 할 것임을 시사하고 있다.

본 연구는 마트부설 문화센터 이용고객들이 마트 이용의도를
높일 수 있는 몇 가지 방안을 제시하였음에도 불구하고 다음과 같
은 한계점을 나타내고 있어 향후 연구에서는 이를 개선할 것을,
제안하고 있다 첫째 최초 제시된 연구모형의 적합도가 낮은 것은. ,
결국 마트 이용의도를 높일 수 있는 다른 변수들을 통한 추가적인

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

<Figure 3> Correction model results

Self-seeking type Hedonic value

Mart utilization

Pop culture type Practical value

0.32***

0.02

-0.13**

0.84***

0.80***

0.04o.23**

*
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연구가 필요함을 시사하고 있다 따라서 향후 연구에서는 개인차.
변수 및 가치 외에 다른 변수들을 포함한 연구가 필요할 것이다.
둘째 본 연구에서 농협 하나로마트 점의 문화센터를 이용하는, S
고객들을 대상으로 한정하여 설문을 실시한 결과 일반화의 가능성
이 낮다는 점이다 따라서 향후 연구에서는 다양한 지역과 다양한.
문화센터들의 고객들을 대상으로 하는 경우 좀 더 정확한 연구결
과를 얻을 수 있을 것이다 셋째 본 연구에서는 응답자들의 연령. ,
이 높아 다문항 설문에 대한 응답의 한계가 있어 선행연구에서 제
안된 라이프스타일 유형을 자아추구형과 대중문화형의 개로 한정2
하였으나 원래 문항을 모두 활용하여 요인분석 후 군집분석LOV
을 통해 다양한 라이프스타일 유형에 대한 효과를 확인하지 못했
다는 점이다 이에 대해서는 좀 더 응답이 용이한 척도개발 등이.
필요할 것이다 마지막으로 본 연구가 자기보고식 설문지로 측정.
되었기 때문에 발생할 수 있는 사후확신편향 과 같(hindsight bias)
은 문제가 잠재되어 있으며 본 연구가 횡단적 연구로 실시된 것,
의 한계점을 지적할 수 있다 이런 문제점에 대해서는 좀 더 객관.
적인 척도의 발굴 및 개발이 필요하며 종단연구의 시도를 통해,
횡단연구가 갖는 한계점을 극복해야 할 것이다.
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