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국문 초록

MZ세대의 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간의 관계 연구: 

행복의 매개 효과를 중심으로

제주대학교 경영대학원

문화예술경영학과 석사과정

양 희 주

현대에 올수록 경험 자체를 즐기고 소비하는‘경험 소비’의 중요성이 부각되

고 있다. 경험재로서 예술 추구는 즐거움이나 삶의 질 향상과 연관이 있으며 수

용자, 즉 소비자의 예술 경험, 예술 소비에 대한 수용은 문화 예술 시장 진작을 

위해 고민해야 하는 중요한 과제이다.   

본 연구는 MZ세대의 소비 가치를 바탕으로 이들 세대의 소비 특성을 분석하

고, 행복의 두 가지 유형인 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복의 매개 효과를 중

심으로 예술 소비 구전 행동과 관계를 알아보는데 목적을 두었다.  

MZ세대는 기성세대와 뚜렷하게 구별되는 가치관과 생활방식을 보유했으며 사

회적, 문화적 흐름을 만드는 핵심 소비층으로서 문화 예술 시장의 변화를 주도하

고 있다. 본 연구는 선행 연구를 토대로 MZ세대의 소비 가치 유형을 기능적, 감

정적, 사회적, 진귀적, 윤리적 가치 다섯 가지 유형으로 분류했다. 또 행복에 대

한 이론적 고찰을 통해 개인의 욕망에 대한 만족 수준이 행복 여부를 결정짓는 

쾌락적 행복과 개인의 잠재력 개발을 통해 진정한 자아를 추구하는 유다이모니

아 행복으로 구분했다. 

연구 목적에 따라서 관련 문항을 재구성한 후 2023년부터 4월 1일부터 8일까

지 일주일간 온라인 설문을 진행했다. 선행 연구에 근거한 MZ세대(1980
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년~2010년 출생)를 설문 조사 대상으로 설정했고 342부의 설문지를 분석에 사

용했다. 설문은 다섯 개 요인으로 분류된 소비 가치와 유다이모니아 행복, 쾌락

적 행복, 구전에 대한 조사 도구와 대상의 인구통계학적 특성을 묻는 문항을 포

함해 총 다섯 가지 영역으로 구성했다. 각 변인의 조사 도구는 선행 연구에서 타

당도가 확보됐으며 연구의 목적과 대상에 맞춰 수정·사용했다. 

연구 결과에 따르면 MZ세대의 소비 가치 중 기능적 가치, 사회적 가치, 진귀

적 가치, 윤리적 가치는 유다이모니아 행복을 매개로 예술 소비 구전 행동에 영

향을 미친다고 나타났다. 특히 사회적 가치는 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복 

모두를 매개로 예술 소비 구전 행동에 영향을 미친다고 나타났다. 감정적 가치는 

쾌락적 행복을 매개로 예술 소비 구전 행동에 영향을 미치는 반면 유다이모니아 

행복과 예술 소비 구전 행동 간 관계에는 직접적·간접적 영향을 미치지 못한다

고 나타났다. 

본 연구는 중요한 심리 변수 중 하나인 소비 가치를 통해 MZ세대의 소비 특

성을 파악하고 행복의 유형에 따른 예술 소비 구전 행동과 관계 분석을 시도했

다. 요컨대 MZ세대들은 디지털 매체를 통해 사회적·공동체적인 관계성을 맺거

나 차별화된 자아를 추구하며 사회적 맥락에서 자신의 가치와 소신을 밝히는 등 

기능적, 사회적, 진귀적, 윤리적 가치를 발현한다. MZ세대의 소비 가치가 예술 

소비를 통한 쾌락적 행복보다 개인적 표출, 즉 유다이모니아 행복을 통한 구전 

행동에 영향을 미친다는 점은 주목할 필요가 있다. 

본 연구는 예술 소비에 해당하는 경험을 경험 자체를 목적으로 내적 가치화될 

수 있으며 다른 어떤 소비 영역보다 행복과 긴밀한 연관을 맺고 있다고 추론한

다. 이를 통한 예술 소비 구전 행동은 ‘정보’ 또는 ‘지식’을 공유하고 예술 

소비에 대한 만족도, 혹은 향유의 깊이를 다르게 만들 수 있다는데 의의를 가진

다.  

주제어: MZ세대, 소비 가치, 유다이모니아 행복, 쾌락적 행복, 예술 소비, 구전 
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I. 서 론

작가 알랭 드 보통(Alain de Botton)은 모든 위대한 예술가들은 “세상을 자

신이 처음 보았을 때보다 더 낫고 더 행복하게 만들고자 하는 갈망”에 사로잡

혀 있다고 표현했다(Botton, 2005). 곧 예술 추구는 즐거움이나 삶의 질을 향상

시키는데 연관을 가진다고 할 수 있다(McCarthy, Ondaatje, Zakaras, & 

Brooks, 2001). 

2022년 3월 신진작가 청신의 그림을 사겠다는 신규 컬렉터들이 갤러리 앞마

당에 텐트를 치며 기다리는 진풍경을 연출했다. 2021년 한국화랑협회가 주관하

는 글로벌 아트페어 서울(KIAF SEOUL)의 설문 조사에 따르면 전체 관람객의 

53.5%가 생애 처음 키아프 서울을 방문했다. 연령 분포 결과, 40세 이하가 전

체의 60.4%로 절반 이상을 차지했으며, 구매율 또한 18.14%로 나타났다(KIAF

조직위원회, 2021). 2019년 문화체육관광부의 조사에 따르면 20, 30대 문화예

술 행사 관람률은 각각 97.4%, 91.5%로 평균인 81.8%를 기록했다(문화체육관

광부, 2019). 

MZ세대는 1980년대에 출생한 밀레니얼 세대(Millenials)와 1995년 이후 태

어난 Z세대(Generation Z)를 통칭해 일컫는다(이세연, 최종훈, 2021). MZ세대

는 노동 중심적 사회에서 성장한 기성세대(이상록, 2018)와 뚜렷하게 구별되는 

가치관과 생활방식을 보유한 세대 집단이자, 현재 사회적, 문화적 흐름을 만드는 

핵심 소비층으로서 시장 변화를 주도하고 있다(손정희, 김찬석, 이현선, 2021).  

 본 연구의 출발은 MZ세대가 인식하는 예술의 가치와 예술 상품 경험 및 소유

를 통해 추구하는 궁극적인 목표를 진단하는데서 비롯됐다. The Bank of 

Korea(2022)가 분석한 자료에 따르면 글로벌 금융 위기 이후 MZ세대의 총소

비는 정체된 현황을 나타냈다. 필수 소비가 감소했을 뿐만 아니라 자산, 소득, 소

비, 부채 등에서 부모 세대에 비해 취약한 경제적 지위를 드러냈다. 반면 여가 

및 취미 활동을 위한 소비는 지속하려는 경향을 나타냈다(최영준, 2022). 또 여

가 소비 성향을 통해 본인의 이미지를 투영하거나(장나연, 주진영, 신규리, 
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2022), 가치관, 라이프 스타일을 중시하는 측면도 나타났다(사혜지, 2022). 더

불어 사회 정체성을 드러내는 경향 또한 발견됐다(Dimanche & Samdahl, 

1994). 

여가 활동이 확장되는 시류에 따라 잇따른 선행 연구들은 문화예술을 향유하

는 인구를 세분할 뿐만 아니라 예술 상품에 대한 관심이 증가하고 있는 사실을 

증명했다. 소비 유형별 소비 활동과 행복 연구(김난도, 전미영, 2011; 

Kahneman, Krueger, Schkade, Schwarz, & Stone, 2004)와, 문화예술 활동

에 대한 참여가 행복에 긍정적 영향을 끼쳤다는 연구(이학준, 허식, 2018)는 인

간의 삶의 질과 행복을 높이기 위한 문화예술 활동을 파악했다. 그러나 다수의 

연구는 문화예술의 생산과 유통의 측면을 다루고 있으며 예술 소비의 경험적 측

면을 강조한 소비자 관점의 연구는 제한적이라고 할 수 있다(Holbrook & 

Hirschman, 1982).

바야흐로 현대 사회는 경험 그 자체를 즐기고 소비하는 ‘경험 소비’의 시대

이다. 관람자, 즉 소비자의 예술 경험, 예술 소비에 대한 수용 행동은 문화예술 

시장 진작을 위해 고민해야 하는 중요한 과제이다. 따라서 소비재를 분류하는 다

양한 기준 중에서도 경험 소비 측면에서 소비자의 행복을 분석하고 경험재로서 

예술 소비, 혹은 예술 상품 소비를 파악하는 연구에 주목할 필요성이 있다. 

본 연구는 디지털 문명세대인 MZ세대 소비 특성을 바탕으로 소비 가치에 의

한 성향을 파악하고, 예술 소비 행동 간 관계를 분석해 코호트 관점에 국한된 세

대 연구와 차별화를 시도하고자 한다. 또 Sheth(1991)와 Holbrook(1999, 

2005)의 소비 가치 이론으로부터 MZ세대의 소비 특성을 기능적 가치, 감정적 

가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 윤리적 가치로 구분하고 예술 소비 행동 간 관

계 연구를 실증적으로 분석하고자 한다. 

특히 MZ세대의 예술 소비에 관한 행복에 초점을 두고 선행 연구를 통한 두 

가지 차원으로 접근했다. 예술 활동이 일으키는 즐거움 측면으로부터 쾌락적 행

복 간 관계와 개인적 표출(Personal expressiveness)의 일환으로써 개인의 숨

겨진 잠재력을 계발하여 진정한 자아를 추구하는 유다이모니아 행복(Waterman, 

1993)과 관계를 각각 확인했다.  

무엇보다 MZ세대의 소비 가치가 행복에 대한 두 가지 개념을 통해 발현된다
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는 가정을 수행하면서 문화예술 소비의 본질 중 상호적, 사교적인 측면의 중요성

을 포착했다. 요컨대 문화예술 소비, 혹은 예술 소비는 문화예술로서 가치를 지

닌 상품과 경험을 소비하는 활동을 의미하며(최순화, 2021), 경험재는 창작물 

자체의 특성과 배경에 대한 정보와 지식이 뒷받침될 때 경험 가치가 극대화된다

(현대경제연구원, 2013)고 사료된다. 즉 추가적인 사유와 논의를 이어갈 수 있

는 정도가 달라진다(Radbourne, Johanson, Glow, & White, 2009). 관람 경험

을 비롯한 예술 경험에 대한 정보 교환이 사회 자본으로 축적되고, 공연 중 관객 

간 대화나 공연 후기를 통해 집단적 참여가 발생할 때 예술 경험, 예술 소비의 

만족도가 높아질 수 있다. 개인의 문화예술 소비 경험은 지속적인 대화나 상호 

작용에 의해 재편될 수 있으며 집단으로서 느끼는 유대감, 소속감 등은 공연에서 

얻을 수 있는 또 다른 즐거움이다(Hollebeek, 2011; Radbourne et al., 2009). 

일련의 과정은 문화 자본 축적에 기여할 뿐만 아니라 예술 소비 행동에 영향을 

미친다고 추론될 수 있다. 예술 소비는 관련 구전을 통한 정보 소비 및 생산 활

동과 유기적으로 연결될 뿐만 아니라 직간접적인 영향을 미칠 거라 유추할 수 

있기에 소비 행동 가운데 예술 소비 구전 행동과 관계를 조명하고자 가설을 설

정했다.   

그리하여 본 연구는 MZ세대의 소비 가치가 예술 소비가 일으키는 행복의 두 

가지 차원, 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복에 따라 예술 소비 구전 행동에 미

치는 영향을 실증적으로 분석할 뿐만 아니라 예술 소비 진작과 시장 편익에 관

련된 자료를 제공하는데 목적을 둔다. 효과적인 연구를 위해 다음과 같은 과정을 

수행했다.  

  첫째, 기존 선행 연구를 통해 각 요인 개념을 정리했다.

  둘째, 정리한 개념을 바탕으로 개념 간 관계를 설정하여 연구 모형 및 가설을 

도출했다.

  셋째, 연구 모형 및 가설을 바탕으로 설문 문항을 구성한 후 설문 조사를 실시

했다. 

  넷째, SPSS 26.0 및 Amos 26.0 통계 분석 프로그램을 활용, 수집한 데이터

를 실증 분석하여 연구 모형의 타당성과 가설을 검증했다.
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 본 논문의 구성은 다음과 같다.

   제 Ⅰ장, 서론은 연구 배경과 목적을 밝히고 연구 방법 및 논문 구성을 요약

한다. 

   제 Ⅱ장, 이론적 배경은 선행 연구 조사를 통해 본 연구에서 다루고자 하는 

개념들을 정리한다.

   제 Ⅲ장, 연구 문제 및 연구 방법에서는 연구 모형과 가설 도출, 자료 수집 

방법 및 표본의 인구통계학적 특성 및 설문 문항을 구성한 측정 변수에 

대해 다룬다.

   제 Ⅳ장, 실증 분석에서는 통계 프로그램을 활용한 신뢰도 및 타당도 분석을 

통해 모형의 적합도를 확인하고, 경로 분석 및 부트스트랩핑

(bootstrapping)을 통한 가설을 검증한다.

   제 Ⅴ장, 결론 및 시사점에서는 연구의 결과를 요약하고 의의 및 한계를 밝히

면서 연구의 시사점을 제시하고 후속 연구 방향을 제안한다.
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Ⅱ. 이론적 배경 및 선행 연구 고찰

1. MZ세대

1) MZ세대 정의

세대(Generation)란 같은 시대를 살아가는 비슷한 연령대의 사람들을 지칭하

는 단어이다. 동일 세대의 구성원이란 동시대와 성장기 동안 경험한 중요한 사

건, 화젯거리를 공유하고 비슷한 가치관과 행동 양식을 보인다(Taylor, 2018). 

또 세대는 동년배 집단을 가리키는데만 그치지 않는다. 보이는 현상만이 아니라 

어떤 시대적 배경에서 살아왔는지에 따라 삶의 태도, 가치관, 생활양식이 어떻게 

영향을 받고 있는지 함께 살펴봐야 한다(이혜원, 김난도, 2021). 즉 동시대의 담

론과 시대적 정체성을 연관 지을 수 있다. 

본 연구에서는 4차 산업 혁명 시대, 다양한 유형의 경제 활동의 주축이 되는 

집단으로서 현재 소비 시장에 양적. 질적 영향을 미치는 MZ세대(손정희, 김찬

석, 이현선, 2021)를 시대의 흐름과 맥락 안에서 정의하려고 한다. 

2020년 미국의 조사기관인 퓨 리서치(Pew Research Center)센터는 당시 

76세 이상의 노인층인 사일런트(Silent)세대부터 1946년부터 1964년 사이 태

어난 인구 집단인 베이비붐(Baby boom)세대, 65년부터 80년에 태어난 X세대

(이해하기 힘들고 한마디로 정의할 수 없다는 의미), 당시 20~30세대로 설명되

는 밀레니얼 세대(Millenials), 그리고 포스트 밀레니얼 세대인 Z세대로 분류하

고 이들 5가지 유형의 특징을 설명했다(손정희, 김찬석, 이현선, 2021; Barroso 

et al., 2020). 이상의 내용은 미국과 유럽의 국가들이 중심이며 해당 범위는 딱

히 명확하지 않아 이견을 보일 수 있다. 용어의 정의란, 특히 신조어의 경우는 

쓰임에 따라 혹은 연구의 의도에 따라 달라지기 때문이다(허은정, 김우성 

2012). 

Howe & Strauss(1992)는 저서, ‘Generations: The History of 
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America’s Future’에서 ‘밀레니얼스(Millennials)’란 용어를 처음 언급했

다. 21세기를 맞이하며 출생한 세대를 향해 지칭하기 위해 사용한 단어였다. 

2016년 기준 미국 내 밀레니얼 세대는 총 9,300만 명으로 7,400만 명인 베이

비붐 세대보다 많다(안소영, 2017). 즉, 강력한 소비세대의 등장을 알린 것이며 

부모 세대인 베이비붐 세대가 일으킨 출산율에 기인한다. 

밀레니얼 세대는 통상적인 인구학적 의미에서 1980년대 초부터 2000년 사이, 

대략 1980년~99년에 태어난 세대를 가리킨다(Howe & Strauss, 1992). 부모 

세대의 소득 증가로 자유로운 성장 과정과 물질적 풍요를 누리고 높은 교육열로 

인한 문화적 혜택을 받으면서 자랐다. 이들은 X세대 다음의 인구 집단이란 의미

로 Y세대(Generation Y)라고 불리기도 한다. 

김미라(2020)는 이들 세대가 기존 세대보다 대학 진학률이 높은 반면 2008

년 글로벌 금융 위기 여파로 고용 감소를 겪었음을 지적한다. 평균 소득이 부모 

세대에 비하여 낮은 편이고 대학 학자금에 대한 부담을 가진 세대, 그러나 이전 

세대보다 자아존중감이 높고 자유를 최고의 가치라고 생각하며 공정성과 투명함, 

나만의 의미를 추구하는 세대라고 분석했다. 또한 디지털 지능을 지니고 IT 정

보기술을 다루는데 능숙한 점을 강조했다.  

Z세대라는 용어는 주로 영미권의 인구 통계 학자들이 X세대’와 ‘Y세대’의 

다음 세대를 지칭하기 위해 사용하기 시작했다(정성호, 한경수, 2022). Z세대는 

1995년부터 2010년 사이 디지털 세상에서 태어난 현재 가장 젊은 세대이다. 밀

레니얼 세대가 집에서 컴퓨터와 함께 성장했다면 태생적으로 디지털 역량을 갖

추고 태어났다. 학창시절에 이미 컴퓨터를 생활화한 첫 세대라고 할 수 있다. 인

터넷과 모바일 환경에서 자라 컴퓨터와 인터넷을 기반으로 멀티태스킹이 가능하

다는 장점을 가졌다(Shatto, B., & Erwin, K, 2016). 

1980년대에 태어난 밀레니얼 세대와 1995년 이후로 태어난 Z세대 간에는 최

대 30년이라는 연령 차이가 존재한다. 그러나 디지털 환경에 익숙할 뿐만 아니

라 새롭거나 독특한 경험을 추구하며 자신의 개성을 표현하는 제품을 소비하는

(강유림, 김문영, 2022) 공통적인 특성을 보유한다. 또 가치관과 생활방식, 특히 

소비, 경제적 활동, 문화를 향유하는 측면에서 노동 중심적 사회에서 성장한 이

전 세대(이상록, 2018)와는 확연히 달라진 태도를 보여준다. 제품, 서비스와 관



- 7 -

련된 정보를 적극적으로 소비하고 생산하면서 사회적, 문화적 흐름을 만드는 핵

심 소비층(최순화, 2021)으로서, 여러 세대 중에서 현대 사회 문화 현상을 주도

하며 영향력을 행사하고 있다(이홍승, 김준화, 2021). 

세대 분석은 같은 시기에 겪는 심리적, 사회적, 문화적 동질성을 의미하는 코

호트 효과에 가장 큰 비중을 둔다(Glenn, 2005). 본 연구는 코호트 효과를 근거 

삼아 밀레니얼 세대(1980년대 출생~)와 Z세대(1995년~2010년 출생)를 통합

해 분석에 사용한다. 다른 연구자들의 인구학적, 사회학적 관점을 참고했으며 현

재의 2030세대(이세연, 최종훈, 2021), 넓게는 현재 40대 초반까지 포함할 수 

있다(송지안, 장성호, 2021). MZ세대라는 용어로 통칭해 사용한다. 

2) MZ세대 소비 특성

<표Ⅱ-1> 세대 간 차이 (Francis & Hoefel, 2018)

<Note> (Mckinsey&Company, 2018)의 자료를 바탕으로 연구자가 재구성

 맥킨지 앤드 컴퍼니(Mckinsey&Company)의 2018년 자료에 따르면 베이비 

붐 세대는 제2차 세계 대전을 배경으로 1940년에서 1959년 사이에 태어났다. 

이들 세대의 소비는 이데올로기의 연장선상으로 간주될 수 있다. 1970~80년대 

경제 부흥기에 태어난 X세대는 이전 세대와 더불어 경제적 고성장 환경 속에서 

Baby 
boomer
1940-59

Gen X
1960-79

Gen 
Y(millennial)
1980-94

Gen Z
1995-2010

Context Postwar
Dictatorship 
and 
repression 
in Brazil

Political 
transition
Capitalism 
and 
meritocracy 
dominate

Globalization
Economic 
stability
Emergence of 
internet

Mobility and 
multiple 
realities
Social networks
Digital natives

Behavior Idealism
Revolutionar
y
Collectivist

Materialistic
Competitive
Individualistic

Globalist
Questioning
Oriented to 
self

Undefined ID
“Communaholoc
”
“Dialogur”
Realistic

Consumption Ideology
Vinyl and 
movies

Status
Brand and 
cars
Luxury 
articles

Experience
Festivals and 
travel
Flagships

Uniqueness
Unlimited
Ethical
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성장했다. 경쟁을 통한 물질적 소유에 익숙했으며 지위를 소비하는 세대라고 해

석됐다. 그리고 밀레니얼스, 경제적 번영에서 출발하여 자아에 초점을 둔 소위 

“ME Generation”이라 불리는 세대가 등장했다. 소위 ‘경험’을 소비하는 시

대(조윤설, 조택연, 2019)가 도래했다. 

현재 Z세대의 소비에 대해서는 의견이 분분하다. Z세대의 소득은 다른 세대보

다 낮은 편이기 때문에 재정 상태에 관한 세대 간 격차를 벌어지게 만든다. 그러

나 Z세대에 포함되는 10대, 혹은 10대 및 청년 세대들은 종종 가족의 지출 우

선 순위인 동시에 가족 구매 결정에 상당한 영향을 미치는 구성원이다. 따라서 

이들의 구매력을 과소평가할 수 없다. 특히 Z세대의 소비에서는 디지털, 혁신, 

유용성, 안정, 회피 등 여러 가지 측면을 복합적으로 드러내는 점이 특성이 다른 

세대와 차별화되고 있다(Wood, 2017). 

본 연구는 디지털 문명세대인 MZ세대 소비 특성을 바탕으로 소비 가치에 의

한 성향을 파악하고, 예술 소비 행동 간 관계를 분석해 코호트 관점에 국한된 세

대 연구와 차별화를 시도하고자 한다. MZ세대가 정보통신기술의 발전과 함께 성

장했으며 SNS(Social Networking Site), 인터넷과 밀접하고(최샛별, 2022), 

소비 활동이나 사교 활동 등에 스마트폰과 SNS를 적극적으로 활용하는 점을 참

작한다. MZ세대는 디지털 플랫폼 및 SNS 등을 통해 온라인 쇼핑을 즐기면서 

자신의 취향과 선호를 적극적으로 표현하는 취향 중심의 소비를 할 뿐만 아니라 

타인의 소비 경험에도 민감하게 반응한다. MZ세대는 온라인을 통한 구전을 전통

적인 마케팅 광고보다 더 신뢰하는 경향이 있다(최영준, 2022; Allsop et al., 

2007).

요컨대 밀레니얼과 Z세대를 포함한 MZ세대는 온라인 매체를 통한 정보 공유

를 통해 감각적, 감성적 즐거움을 꾀하면서 매장, 및 모바일 전반에 걸친 소비자 

환경에 걸쳐 편리함과 안전함을 추구하는 등 매끄럽고 통합된 경험을 중시하는 

까다로운 소비자의 면모를 보이고 있다. 
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2. 소비 가치

1) 소비 가치의 개념

가치란‘사람들이 바라거나 원하는 것에 대한 신념으로, 특정 상황이나 대상을 

넘어 모든 행동과 판단의 기준으며 지속적으로 작용하여 이를 달성하도록 행동

의 조직과 방향. 강도를 결정하는 기준(권미화, 이기춘, 2000)이다. 또 개인의 

삶을 관장하는 모든 의사결정 과정에서 중요한 역할을 한다(Katz, 1960). 가치

를 이해하고 관측하는 과정은 일반적인 개인의 삶의 방향성을 포착할 수 있게 

돕는다. 

일반적 가치가 개인의 삶 전체를 움직이는 기준이라면, 소비 가치는 한 개인이 

‘소비 생활’이라는 삶의 영역에서 소비자로서 판단하고 행동하는데 영향을 미

치는 기준이자 신념이다. 소비 가치는 개인의 신념이나 일반적인 가치에 영향을 

받기에 일반적 가치에서 나타나는 경향과 소비 가치에 나타나는 경향이 대체로 

유사하게 나타난다(구명진 외, 2015; Vinson et al., 1977). 따라서 소비 가치

는 개인의 가치를 구성하는 구체적 가치 중 하나가 분명하다. 또 소비 행동에 관

한 인간이 가지는  가치로써 소비자 선택 행동에 영향을 미치는 가장 중요한 요

인이다(Sheth, Newman, & Gross, 1991). 원종현·정재은(2015)은 소비 가치

의 핵심 개념을 욕구와 목표의 표현 또는 달성으로 보는 동시에 소비자 개인의 

사고와 행위를 이끌어 나가는 지속적인 신념으로 규정했다. 

소비 가치 연구의 전통적인 접근법은 효용성에 초점을 둔 단일 차원 구조로써 

소비 가치가 소비 행동에 미치는 영향을 경제학 관점으로 밝혀냈다(권미화, 이기

춘, 2000). 즉 소비자는 자신이 얻는 이득(what is received)과 이를 위해 지

불해야 하는 비용(what is given)의 비교를 통해 상품의 효용(Utility)에 근거해 

소비 가치를 인식한다(Zeithmal, 1988). 기능적 측면을 포함해 소비자가 인식하

는 상품 소비로 얻어지는 다양한 혜택을 내포하며, 상품 및 서비스로부터 소비자

가 인지한 가치(Perceived Value)로 파악했다. 요컨대 소비 가치는 소비자가 

중요시하는 신념이나 기준 보다 상품에 대한 소비자의 긍정적 평가에 가까운 개

념으로 사용됐다. Gallarza, Saura, & Holbrook(2011)은 마케팅 분야에서 비롯
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된 소비 가치 연구가 상품 구매 예측변수로 사용됐던 상품의 인지된 품질이나 

만족도 등과 차별화하기 위해 소비자의 주관을 강조한 변수로서 ‘소비 가치’

의 개념을 설정했기 때문이라고 설명했다.

그러나 경제적 효용에만 집중한 소비 가치 개념에 대해 의문이 제기됐다. 소비 

가치가 제품의 효용, 정서적 만족감과 같은 단일한 차원에 국한되는 것이 아니라 

다양한 차원에서 고려되어야 한다는(Sheth et al., 1991) 견해였다. 경제적 효

용인 기능적 측면 외에도 정서적 측면을 고려한 소비 가치, 즉 다차원적 구조에 

기반한 확장된 소비 가치 개념이 등장하게 된다(Fernández & Bonillo, 2007). 

특히 Sheth(1991)의 소비 가치 이론과 Holbrook(1999, 2005)의 소비 가치 

유형 분류는 다차원적 구조에 기반한 소비 가치를 포괄적으로 분류했다는 평가

를 받고 있다(원종현, 정재은, 2015; Sánchez et al., 2006). 

Sheth(1991)는 경제학, 사회학, 경제심리학, 임상심리학, 사회심리학, 실험심

리학 등에서 취급하는 가치를 통합해 인간의 소비와 관련된 가치만 추출하고(권

미화, 이기춘, 2000), 기능적 가치(Functional Value), 상황적 가치(Conditional 

Value), 사회적 가치(Social Value), 감정적 가치(Emotional Value), 진귀적 가

치(Epistemic Value)의 다섯 가지 소비 가치로 구성된 소비 가치 이론(Theory 

of Consumption)을 제시했다.

Sheth(1991)의 이론에 따른 기능적 가치는 Marshall(2009)이 주장한 경제적 

효용 이론을 바탕으로 상품의 가격이나 품질, 혹은 기능과 실용에 관련된 물리적

인 소비 가치이다(구명진 외, 2015). 감정적 가치는 제품 소비로 이내 발생하는 

부정적이거나 긍정적인 감정과 관련된 소비 가치이다(원종현, 정재은, 2015). 사

회적 가치는 상품을 소비하는 계층 및 사회 집단과 연관된 소비 가치이며 소속 

집단에 대한 귀속감을 표출한다(Sheth et al., 1991). 상황적 가치는 제품 소비 

상황과 관련된 소비 가치로서 특정 상황의 결과에 따라 획득된 대안의 효용이며 

가치이다. 즉 소비자가 자신이 처한 상황에 따라 유도되는 가치를 뜻한다(권미

화, 이기춘, 2000). 진귀적 가치는 지적 욕구와 호기심을 자극하는 제품 소비를 

일으키며 새로움과 호기심에 관련된 소비 가치이다. 소비자가 새로운 경험과 다

양성을 추구할 때 지지되는 가치를 의미한다(Sheth et al., 1991).

소비자의 선택 행동은 다섯 가지 소비 가치 중 하나 또는 모두의 영향을 받을 
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수 있다. 주어진 상황에 따라 소비자의 선택 행동에 각 가치가 관여하는 정도 또

한 달라질 수 있다(원종현, 정재은, 2015). 1990년대 중반부터 Sheth(1991)의 

소비 가치 이론을 적용한 연구들이 국내외에서 다수 등장했다. Sweeney & 

Soutar(2001)는 소비 가치가 심리적 요소를 포함한다고 설명하고, 개인의 특성

과 경험에 영향을 미치는 요소를 평가하기 위해 다차원적 개념으로 파악하는 데 

동의했다(이종열, 이형룡, 2017). 또 다섯 가지 소비 가치 중 기능적 가치를 가

격 가치와 품질 가치로 세분하고, 상황적 가치를 제외해 적용하는 PERVAL 

Scale을 제안했다(Sweeney & Soutar, 2001). 박배진·김시월(2006)은 

Sheth(1991)의 다섯 가지 소비 가치 중에서 상황적 가치를 제외하고 기능적, 

감정적, 사회적 소비 가치 외에 개인의 소비 욕구와 밀접하다고 판단한 ‘차별적 

개성 추구’를 추가해(구명진 외, 2015) 총 네 가지 소비 가치 측정 항목을 연

구에 적용했다. 

Holbrook(1999)은 전통적(효용적) 가치와 쾌락적 가치의 이원론적 관점을 탈

피하기 위해 ‘외재적(Extrinsic) 대(VS) 내재적(Intrinsic)’, ‘자기지향적 대

(Self-oriented) 대 타인지향적(Other-oriented)’, ‘능동적(Active) 대 반응

적(Reactive)’의 세 차원으로 구분하고, 효율성(Efficiency), 우수성

(Excellence), 지위(Status), 존경(Esteem), 오락(Play), 심미성(Aesthetics), 

윤리(Ethics), 영성(Spirituality)의 여덟 가지 소비 가치로 유형화했다. 그리고 

2005년 후속 연구에서 네 가지 가치로 재분류했다.‘자기 지향적-외재적(도구

적)’측면은 효율성과 우수성을 포함한 경제적(Economic value) 가치로 묶고, 

‘자기지향적-내재적’측면에 기반한 즐거움과 심미성을 쾌락적 가치(Hedonic 

Value), ‘타인 지향적-외재적(도구적)’측면은 호의적 인상과 긍지를 내포하는 

사회적 가치(Social value), ‘타인 지향적-내재적’측면은 윤리적 가치와 영적 

환상을 포함하는 이타적 가치(Altruistic value)로 제시했다(Holbrook, 1999; 

Gallaza & Saura, 2006; Holbrook, 2005).  

Holbrook(1999, 2005)의 소비 가치 중 경제적 가치, 쾌락적 가치, 사회적 가

치는 각각 Sheth(1991)의 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치와 유사하게 

해석된다. 그러나 Holbrook(1999, 2005)의 소비 가치에는 Sheth(1991)의 소

비 가치가 거론하지 않은 이타적 가치(Altruistic value)가 포함돼 있다. 
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본 연구에서는 Sheth(1991)와 Holbrook(1999, 2005)의 소비 가치를 기반

으로 일부 차원을 제외하고 추가하는 수정을 거쳐 MZ세대의 소비 특성에 근거

한 소비 가치를 적용하기 위해 시도했다. 자신의 가치 판단을 토대로 제품을 구

매하는 MZ세대의 소비(김소연 외, 2022)로부터 윤리적 가치를 포착하고   

Holbrook(1999, 2005)의 이타적 가치 중 단일 차원을 세분화해 추출했다. 

Sheth(1991)의 상황적 가치는 연구 목적이나 상황에 따라 일관성을 유지하기 

힘들다고 판단하고 제외했다(박배진, 김시월, 2006). 최종적으로 MZ세대의 소

비 특성을 파악하기 위해 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 

윤리적 가치  다섯 가지 소비 가치를 적용했다.

2) 기능적 가치(Functional Value)

기능적 가치는 경제적 효용 이론에서 도출된, 상품의 항상성, 내구성, 가격 등

에 기인한 가치이다(구명진 외, 2015). 전통적인 이원론적 관점에서 소비의 쾌

락적, 경험적 측면과 분리된 상품의 물리적 속성에 근거하며 경제성과 실용성으

로 대변되는 소비 가치이다(Sheth et al., 1991). 기능적 가치가 내포하는 경제

성은 가격 경쟁력이 높거나 상대적으로 가성비가 좋은 것을 추구하는 경향이나 

다양한 편의성을 추구한다. 또 성능, 기능, 품질 측면과 경제적 측면을 포함하기 

위해 ‘효용 지향 가치’로 인식되기도 한다(구명진 외, 2015). 안전성도 상품

의 튼튼함이나 내구성과 유사·인지되기 때문에 기능, 효용 관련 소비 가치의 한 

요인으로 포함시킬 수 있다(신동희, 2012).  

기능적 가치 측면에서 MZ세대의 소비를 설명하기 위해서 상대적으로 부유했

던 부모 세대의 경제 환경과는 달라진 상황을 살펴볼 필요가 있다. 이전 세대보

다 경제적인 풍요를 누리며 태어난 사실은 분명하다. 그러나 부모 세대와는 다르

게 장기적인 저성장을 배경으로 자라났다. MZ세대는 일상에 필요한 생필품 등에

서 꼼꼼하게 따져보는 합리적인 소비 성향과 Flex문화를 즐기는 양면적인 소비 

행동을 보이고 있다(송지안, 장성호, 2021). 디지털 세상 속에는 주식, 가상화

폐, 부동산 등을 통한 재테크 성공담이 넘쳐나는 반면, 실제 MZ세대의 소비는 

실용성과 희소성을 지향하며 이전 세대보다 조심스럽고 차별화된 양상이 두드러
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진다. 독립적이면서 개인적인 반면 경제적 가치를 우선하는 소비 패턴을 엿볼 수 

있다(Wood, 2017). 

예를 들어 MZ세대 직장인들은 온·오프라인을 통한 공유경제를 활용하며 서

비스 플랫폼을 통해서 표준화된 사무실을 공유한다. 그리고 소비자 후기를 서로 

공유하는 과정을 통해 지속적인 신뢰를 형성한다. Robertson(1984)에 의하면 

소비자가 제품을 구입하기 위해 정보를 구할 때는 기업에서 제공하는 정보, 즉 

광고에 의존하지만, 구매 단계에 가까이 갈수록 이미 구매의 경험한 주변인들의 

의견을 묻는 경향이 나타난다. 서비스 플랫폼을 통해 제공되는 정보와 기술력에 

대한 신뢰를 확보할수록 소비자의 만족도는 상승하게 된다(정선주, 2022). 

물품, 차량 등 각 공유경제(Sharing Economy) 범주에서 소유보다 경험을 중

요하게 생각하는 MZ세대 연령대(19~29세, 30~39세)의 비중이 높게 나타났다

(최영준, 2022). 공유경제는 경제 주체가 물품을 소유가 아닌 다른 사람과 공유

해 쓰는 개념으로 인식하여 경제 활동을 하는 것을 의미한다(대한민국정책브리

핑, 2020).

공유경제를 이용하는 이유로는 돈 절약(84%), 물품 및 서비스의 편리한 사용

(84%) 순으로 나타났다(최영준, 2022). 경제적 가치를 기준한 성과를 인정하는 

합리적인 소비 성향을 암시하고 있다. 단, MZ세대는 현실적이고 실용적인 가치 

뿐만 아니라 가격대비 가치, 사회적 가치 등을 복합적으로 중시하는 경향 또한 

보이고 있다(임홍택, 2018).

3) 감정적 가치(Emotional value)

감정적 가치는 쾌락적 가치와 동일한 의미로 사용되며, 소비자에게 감정 상태

를 불러일으키면서 얻게 되는 효용으로 정의된다(구명진 외, 2015). 

Rosenberg(1998)에 따르면 감정이란 예리하고 강렬하며, 전형적으로 짧은 심

리적 혹은 생리적 변화, 곧 각자 처한 상황에 대한 의미 있는 자극이다. 또 감정

이란 어떤 사건에 대한 가치 판단이나 자신의 생각에서 나오는 즉각적인 마음의 

상태라고 정의된다(Bagozzi, Gopinath, & Nyer, 1999). 

Conger(1998)는 소비자가 어떤 의사 결정을 내릴 경우, 논리적 사고에 입각
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해서 결정한다고 믿는 경향이 있지만, 실제 감성적 동기가 중요한 변수로 작용한

다는 주장을 내세웠다. 감성적 충동은 소비자의 가치 인식 및 장기적 로열티를 

형성하는데 중요한 역할을 하며 구매 결정 과정에서 이성을 압도하고 행동을 유

발시킨다(Robinette & Lenz, 2003). 즉, 소비자가 의사결정을 내리고자 할 때 

논리적 사고에 입각하기보다는 감성적 동기가 실질적인 중요 변수로 작용한다는 

주장을 검증했다(Conger, 1998). Hirschman & Holbrook(1982)은 소비의 경

험적 모델을 제안하면서, 소비자 행동은 합리적 의사결정으로 이끄는 정보 처리 

모델과는 별개로 주관적 의식 상태에 의해 많은 영향을 받을 뿐만 아니라 소비

자 행동이 심미적 준거(Aesthetic criteria)와 상징적 의미(Symbolic meaning) 

및 쾌락적 반응(Hedonic response)과 관련이 있다고 주장했다. Basaran & 

Buyukyilmaz(2015)도 소비의 쾌락적 성향이란 소비자에게 즐거움을 주기 위한 

것 자체에 목적이 있다고 설명했다. 즉, 실용성을 따지기보다 소비자 개인의 기

분 전환이 중요할 수 있으며 소비자의 감정과 경험에 의존하는 경향으로 나타날  

수 있다. 쾌락적 소비는 소비자의 감성과 연결되며 다양한 감각을 제공할 뿐만 

아니라 그 자체만으로 즐거움을 줄 수 있다(Alba & Williams, 2013; Okada, 

2005). 즉 감정적인 욕구를 충족하는 것에 다름 아니다. 

2020경기도민 삶의 질 조사(2020)에 따르면 세대별 여가 활동 목적에 대하

여 밀레니얼 세대 41.4%와 Z세대 52.9%에 해당하는 이들이 ‘개인의 즐거움’

을 가장 큰 이유로 꼽았다. 또 20·30대는 여가에 대한 선호 인식이 유의미하게 

높으며 특히 문화예술 공연 스포츠 관람 등 사회 관계형 여가 활동을 즐긴다(윤

혜진, 김영문, 김은희, 2016)고 밝혀졌다. 또 여가 소비가 자기 확신의 간접적 

원천이기 때문에 개인의 여가 만족은 물론 행복감까지도 연관 지을 수 있다(이

유진, 황선환, 2020). 황민우·정헌배(2007)의 연구는 소비 시장 변화의 요인으

로 감성의 중요성을 규명하고, 감성적 소비 가치와 신제품 수용도의 관계를 설명

했다. 

4) 사회적 가치(Social Value)

사회적 가치란 상품이 특정 사회적 집단과 연관되면서 얻게 되는 효용으로 상
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품이 가진 상징성이 중요한 역할을 한다(구명진 외, 2015). MZ세대에게 소비는 

단순히 필요한 물건을 사거나 심리적 만족을 채우는 데 그치지 않는다. MZ세대

에게 상품의 소유란 단순히 필요에 의한 것이 아니라 욕망을 충족시키는 행위로

써 상품을 소유하는데 내포된 사회적 의미를 획득하는 과정이다(이유진, 황선환, 

2022). 

MZ세대는 자신이 소비하는 브랜드를 SNS에서 자발적으로 공개하면서 자기만

족을 느끼는 동시에 타인의 관심도 의식하는 모습을 보여주고 있다(이영원, 

2020). 디지털 시대인 21세기의 사회적 공간(The social space)은 이전 세기

와 완전히 다를 뿐 아니라(Bourdieu, 1985), 다양한 디지털 매체를 통해 ‘좋

아요’를 클릭하는 것만으로 사회적 연대를 형성할 수 있다(박치완, 2019). MZ

세대는 디지털 네이티브(Digital Native)로서 SNS를 대인 관계 수단이자 자기

표현의 수단으로 활용한다. 자신의 긍정적 측면을 과시적으로 표현하기 위해 선

택적으로 포착된 정체성을 SNS를 통해 노출한다. Friehe & Mechtel(2014)에 

의하면 이러한 과시적 성향은 개인이 다양한 방식으로 타인과 자신을 비교한다

는 것을 의미한다(이청림, 2018). 또 스스로에게 우월감을 주는 하나의 동기 요

인이 될 수 있다. 그리고 차별화된 제품이나 서비스를 이용하게 만드는 요인이기

도 하다. 예를 들어 이전 세대가 재산의 물품의 소유를 통해 지위를 강조했다면 

MZ세대는 무형의 여가 경험을 “보여주는(displaying)”식으로 소비한다. MZ세

대의 여가 소비와 모방 행위는 과시적 여가 소비 성향으로 발현된다(Scott, 

2010). 

요컨대 과시적 소비는 개인의 상품 구매가 사회적으로 중요한 의미를 전달하

고자 하는 의도로 이루어질 때 발생한다(Sheth et al., 1991; Veblen, 1899). 

이와 유사한 개념인 보상적 소비는 사회적, 경제적으로 박탈감을 느끼는 이들이 

도를 넘는 소비와 사치품의 구입 등을 통해 보상을 추구하는 것을 지칭한다. 

Caplovitz(1963)에 따르면 보상적 소비는 사회에서 또는 직장 내에서의 제한된 

신분 상승 기회를 상쇄하고자 하는 욕구에서 야기된다(Sheth et al., 1991). 

상징적 소비의 측면에서 MZ세대 또한 과시적 여가 소비를 통해 타인으로부터 

자신의 정체성은 물론 사회 정체성을 발견하려는 경향(Dimanche & Sanmdahl, 

1994)을 나타내며, 자신의 만족과 동시에 남에게 비춰지는 모습을 의식하고 있
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다. 즉 집단에 대한 소속감을 느끼고 싶은 욕구로부터 또래 집단과 지인으로부터 

얻은 평가를 중요하게 생각하는 측면은 과시 소비 성향까지 영향을 미친다고 해

석된다(진대건, 유소이, 2018). 

5) 진귀적 가치(Epistemic Value)

진귀적 가치, 혹은 지적 가치는 상품이 제공하는 새로운 경험이 호기심을 불러

일으키며 지식에 대한 갈증을 채워주는 소비 가치이다. 인간이 일정 수준의 자극

을 유지하고자 하는 동기(구명진 외, 2015; Berlyne, 1960; Sheth et al., 

1991)와 관련된다. 즉, 새로운 상품을 사용하면서 얻는 참신한 경험으로부터 비

롯된 가치를 지칭하며 새로움과 다양성을 추구하는 욕구가 상품의 구매를 촉진

시킬 때 작동하는 효용 가치를 말한다(신동희, 김성중, 2023). 

MZ세대는 디지털 세상에서 태어났으며 디지털 네이티브(Digital Native)라고 

불리는 세대이다(Prensky, 2001). 인터넷, 핸드폰과 같은 디지털 신기술을 자

유롭게 사용할 수 있으므로 SNS를 매개로 자신을 표현하고 라이프스타일을 공

개적으로 인터넷상에 게시할 수 있다. 그리하여 기술 제품에 대하여 높은 기대치

를 보일 뿐만 아니라 지속적으로 혁신이 이루어질 것이라고 기대한다. 따라서 자

연스럽게 최신 기기에 대한 지출이 발생한다(Wood, 2017). 

또 진귀적 가치는 집단의 규범에 맞추기 위해 브랜드를 사거나 입기보다는 자

신의 개성을 강조하는 제품에 비용을 지불하는 경향으로 해석될 수 있다. MZ세

대는 새로운 기술과 정치·경제·문화적 변화에 민감하게 반응하지만 이전 세대

에 비해 브랜드 충성도가 낮다고 평가된다(Bilgihan, 2016). 예를 들면 차별적

인 제품을 구매하든지, 혹은 기존에 보지 못했거나 느끼지 못했던 새로운 공간 

체험을 시도하는 경향을 보인다(조윤설, 조택연, 2019). 진귀적 가치가 내포하는 

심리적 욕구는 소비 과정에서 독창적이고 다층적인 면을 드러내며 자신만의 특

별한 개성을 표현하는 동시에 자신을 타자와 구별하는 계기가 된다. 즉, MZ세대

가 주축이 된 소비자 집단이 개인화된 제품을 원하는 배경에는 다른 사람과 구

별되는 개별적 존재로 존중받고 싶은 욕구가 포함되어 있다고 할 수 있다(최순

화, 2021). 이를테면 개별성에 근거한 취향 소비를 통해 자신의 정체성을 표현
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하는 선택이라고도 해석할 수 있다. 

존 스튜어트 밀(Mill, 1859)의 자유론에 의하면 개별성 (Singularity)은 행복

한 삶을 위한 중요한 요소이며 자유와 상황, 그리고 다양성의 결합이 전제된다. 

MZ세대는 자유와 개성을 인정받는 환경에서 자랐으며 취향이나 가치관을 표현

하는 방식이 다양하고, 변화에 유연하며 항상 새롭고 이색적인 경험을 추구하는 

성향을 지녔다고 평가되고 있다(김미라, 2020). 

6) 윤리적 가치(Ethical Value)

윤리적 가치는 사회에 대한 자신의 신념을 표현하기 위해 소비 및 의사를 행

동으로 표출하는 가치를 말한다(김소연 외, 2022). Holbrook(1999, 2005)의 

이타적 가치에서 영성을 제외하고 추출된 가치이기도 하다. 또 다른 사람에게 윤

리적이고 영적인 감정을 느낄 때 나타나는 소비 경험이다(원종현, 정재은, 

2015). 다른 사람에게 어떤 영향을 미치는지 고려하기 때문에 타인 지향적이면

서 내재적인 가치라고 말할 수 있다(Holbrook, 1999; 2005). 

디지털 네이티브인 MZ세대는 SNS를 통하여 온라인상에서 타인과 연결망을 

형성하여 소통한다(Boyd & Ellison, 2007). 페이스북(Facebook), 인스타그램

(Instargram)의 등장과 같이 자신을 표현할 수 있는 플랫폼이 계속해서 증가하

는 환경(최순화, 2021)에 따라 개인의 취향. 신념 등 주관적인 기준을 충족시키

는지 또한 MZ세대 소비의 중요한 가치로 부상하고 있다. 

Aburdene(2006)의 소비 트렌드 분석에 따르면 소비자는 더이상 물적 풍요에 

만족하지 않고 삶의 질과 가치와 관련된 인간 존중, 공생 주의, 환경 주의에 부

합하고 사회적 책임을 다하는 소비에 관심을 가지는 양상으로 전개되고 있다(이

영선, 신은주, 2011). 착한 소비, 공정무역과 같은 소비 행위가 대표적인 사례이

다. 문화예술 상품 소비를 촉진시켜 문화 복지를 확대 발전시키려는 문화 정책도 

이와 같은 맥락에서 바라볼 수 있다. 물적 만족을 확보한 현대 소비자는 소비 경

험에서 오는 개인적 차원의 정서적, 감각적 만족을 추구하는 데서 나아가 소비를 

통한 사회적 맥락에서의 자신의 가치와 사회적 가치 생산을 기대한다(이영선, 신

은주, 2011).
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회계법인 Deloitte(2021)가 실시한 설문 조사에서도 코로나19 팬데믹을 경험

한 MZ세대는 소비자로서 가치를 두는 곳에 소비를 하는 경향성을 나타냈다. 각

종 환경 및 정치, 사회 문제 등에 보이는 입장과 태도에 기반해 기업과의 관계를 

중단하거나 시작했다는 응답 비율이 1/3가량으로 확인됐다. 또 응답자의 28%는 

친환경 제품 및 서비스를 제공하는 기업에 대한 소비를 늘렸고, 동일한 비율의 

응답자가 환경을 해치는 기업에 대한 소비를 줄이거나 중단했다고 답했다

(Deloitte, 2021). 

MZ세대는 개인의 삶과 현재를 중요하게 생각하는 반면 소비를 할 때 자아 일치

성과 사회 가치를 고려하는 경향을 나타내고 있다(Luna-Cortés et al., 2019). 

한국리서치(2020)의 조사 결과에 의하면 다른 사람 혹은 사회 전체의 이익을 고

려해 의도적으로 윤리적 소비를 경험한 응답자가 47%에 달했다. 착한 소비에 대

한 인식 또한 세대별 차이가 나타났다. 20대에서는 친환경 제품 구매와 동물복지 

제품 구매, 40대 이상에서는 사회적 책임 기업의 제품과 로컬제품 구매를 착한 소

비로 간주한다고 응답했다. 한국 반려동물보고서(2021)에서도 MZ세대는 친환경 

소비에 관심을 가진다고 나타났으며, 윤리적인 소비 또한 같은 맥락에서 고려하는 

경향이 확인됐다(최샛별, 2022).  

3. 행복

행복에 관한 연구의 공통적 경향을 분석해 보면, 행복은 어떻게 정의되고 있는

가를 먼저 제시한다(강상준, 문진영, 2018). 이는 존재하는 그 어떤 것-관념이

건 현상이건-도 측정할 수 있다는 학문적 노력이다(Rubbin & Babbie, 1997). 

동시에 고유한 가치관의 차이나 사회·문화의 다양성으로 인해 관찰이나 측정의 

보편성, 혹은 타당성을 보증하기 어려운 개념인 행복을 사회 과학의 영역으로 자

리매김(Positioning)하는 첫 단계이기도 하다. 

철학적 관점으로부터 출발한 행복에 대한 개념은 심리학, 경제학, 사회학 등 

다양한 방면의 연구를 이끌어 냈다. 심리학에서 과학적 객관성을 보증하고, 경제

학에서 행복의 수준을 측정하여 과학적 연구의 대상이 되는데 이르렀다(강상준, 
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문진영, 2018). 그러나 행복은 여전히 눈에 보이지 않으며 주관적이고 상대적일 

뿐만 아니라, 감정의 영역에 속해 있다. 사회 과학 분야에서는 행복을 측정하는 

방법론에 대한 논쟁이 끊임없이 제기되어 왔다. 개인의 응답 자료를 통해 스스로 

느끼는 주관적인 행복을 측정하는 방법에 대해 타당성(Validity)과 신뢰성

(Reliability)이 부족하다고 지적됐다(Schwarz, N. & Strack, F., 1999). 그러

나 Diener(1999)와 같은 학자는 ‘행복은 내적인 일과성, 신뢰성, 타당성에 있

어서 과학적인 기준을 충족시킨다’고 반론했다(구교준 외, 2015). 사회 과학 

연구의 방법론에 대한 논란을 일단락짓고 행복의 개념과 측정이 얼마나 타당성

을 확보했는지 연구별 증명하는 단계로 접어들 수 있었다. 

1) 행복의 정의와 유형

1970년대 경제학자 Paul Samuelson(1915~2009)은 행복을 소비와 욕망의 

관계로 규정짓고 경제학적 정의를 행복 공식으로 제시했다(강상준, 문진영, 

2018). 개인의 욕망을 대체한 소비 행위를 통해 얼마나 충족되는지에 따라 행복

이 증가하거나 감소하기 때문에, 경제적 소유, 즉 소비할 수 있는 능력의 척도가 

행복의 수준을 결정하게 된다는 이론이다. Esterlin(1974)은 소득(Income)의 

증가가 행복의 향상성 사이에 정적인 상관 관계가 없다는 실증적 연구(강상준, 

문진영, 2018)를 발표하며 논쟁을 부추겼다. 일정 시점에서 분석하면

(Cross-section analysis), 소득이 높은 사람은 소득이 낮은 사람에 비해서 평

균적으로 더 행복할 수 있지만 시계열적인 분석(Time series analysis)의 경우, 

일정 수준 이상의 소득 이후 소득의 증가와 행복의 증가는 거의 이루어지지 않

거나, 미미한 결과를 나타냈다(오은영, 2017). 이러한 논쟁을 바탕으로 역사와 

시대 상황에 따라 인간 실존의 ‘내재된 가치(Intrinsic Value)의 완성’ 정도가 

행복의 가치인지 혹은 외부 환경(External condition)과의 관계성이 행복에 이

르는 방식인지 등 행복에 대한 개념화의 초점이 변화되어 왔다(구교준 외, 

2015). 또 인간의 내면적인 가치 요인에 초점을 맞출 경우 ‘욕망’에 기초한 

주관적 만족(Well-being), 혹은 쾌락으로 볼 것인지 아니면 개인이 지닌 가치

(Value)나 역량의 완성으로 볼 것인지에 대한 관점이 대두됐다(강상준, 문진영, 
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2018). 

경제 이론 측면에서 행복에 대한 물리적 조건에 의한 측정 방식은 정당화 -소

비를 통한 개인의 행복을 ‘효용’으로 정의한다. 즉 소득, 교육, 주거 형태 등과 

같은 물리적 환경을 투입 요소로 보고 행복은 이를 통해 달성되는 결과라고 간

주한다(강상준, 문진영, 2018). 사회 투자, 노동 환경, 사회 서비스 등 거시 경

제적 수준 또한 개인의 소비 효용을 높이는 행복의 지표로 폭넓게 사용되고 있

다. 

또 서로 다른 철학적 기반을 바탕으로 아리스토텔레스의 고대 그리스 철학 시

대부터 현대 사회 과학 분야에 뚜렷한 흔적을 남긴 유다이모니아(Eudaimonia) 

행복과 쾌락적(Hedonic) 행복은 인간의 내면의 행복을 바라보는 두 가지 견해

로 병존해 왔다(강상준, 문진영, 2018). 소크라테스와 아리스토텔레스로 상징되

는 고대 그리스의 행복에 대한 정의는 ‘인간 고유의 능력이 탁월하게 발휘되는 

지적. 도덕적 활동’이다(구교준 외, 2015). 개인의 도덕과 가치 있는 삶, 인격

을 닦고 윤리적 이상을 실현하면서 행복을 체감하며 외부 환경, 사회 관계를 통

한 공동체에서 좋은(good)삶, 사회적 존재로서 최고의 선을 곧, 유다이모니아 

행복으로 보고 있다(Nussbaum, 1986).

인간의 실존 외부에 존재하던 고대 철학의 행복은 공리주의(Utilitarianism)가 

등장하면서 내적으로 존재하는 개념으로 해석된다. 제레미 벤담(J. Bentham)은 

근대적 의미에서 최초로 행복에 대한 사회적 해석을 시도한 인물이다(강상준, 문

진영, 2018). 벤덤은 모든 개인이 자신의 쾌락을 극대화하려는 노력을 통해 

‘최대 다수의 최대 행복’을 달성하는 ‘바람직한 사회’를 주창했다. 타인에 

의해 주어지는 행복이 아니라 각 개인이 적극적으로 추구하는 ‘가치(Value)’

이자 ‘사회적 목표(Goal)’로 귀결시켰다(Bentham, 1996).) 즉, 행복에 대한 

물음을 인간의 실존이라는 철학적 질문을 통해 접근했으며 종교가 강화했던 실

천 방식으로부터 정치 ․ 경제적 측면으로 전환시켰다고 평가된다. 요컨대 고대 

그리스 철학 시대부터 시작되었던 행복에 대한 근본적 질문과 사유는 유지한 채 

행복의 개념과 성격에 대한 논의를 확장시켰으며 현대 사회의 행복에 대한 학문

적 연구에 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복이란 두 가지 흐름을 유도하는 상징

적 토대를 이뤘다고 볼 수 있다(Bruni, 2005). 
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2) 쾌락적(Hedonic) 행복과 유다이모니아(Eudaimonia) 행복 

쾌락적 행복, 헤도니즘(Hedonism) 관점은 에피쿠로스 학파로부터 시작됐다고 

볼 수 있다. 에피쿠로스 학파 (Epicureanism)는 고대 그리스 철학의 중심을 이

뤘던 소크라테스, 아리스토텔레스와 다른 관점에서 행복에 대해 접근했다. 이들

은‘고통을 피하고 즐거움을 추구하는 쾌락적 삶’을 주장했다(Tatarkiewicz,  

1976; Waterman, 1990). 쾌락적 행복은‘최대 다수의 최대 행복’이란 공리주

의의 이념적 가치와 행복에 대한 개념의 모호성을 주관적 안녕(Subject 

Well-being)의 개념으로 확립시켰다. 하위 개념으로 삶에 대한 만족감과 긍정

적인 감정의 존재 여부 등의 구체적인 개념으로 발전시키는데 학문적 토대를 마

련했다(Kahneman, 1999). 

심리학의 전통적 관점은 인간의 부정적인 내적 기제(우울, 정신 분열 등)에 초

점을 두었다. 전통적 관점과 상반되는 기쁨이나 행복 같은 긍정적 심리 상태에 

대한 연구 경향을 쾌락적 심리학(Hedonic psychology)라고 지칭한다(오은영, 

2017). 쾌락적 심리학은 긍정적 심리 상태를 쾌락적 관점으로 조명하여 쾌락적 

충만 상태가 행복과 동일하다고 해석한다. 헤도니즘에 기초한 인간의 주관적 안

녕이 행복의 개념을 과학적으로 접근하는데 기여한 측면이 강조된다(강상준, 문

진영, 2018).

Kahneman(2003)도 헤도니즘의 쾌락과 행복을 동일시했으며 고통과 대비되

는 정신적·육체적 쾌락에 주안점을 두고 행복을 연구하는 심리학적 조류를 일

으켰다. 또 육체적 즐거움을 비롯한 욕망을 스스로 이해하고 달성하는 쾌락을 다

루는 경향을 확인했다(Bruni & Porta, 2005). 헤도니즘의 쾌락적 즐거움은 행

위자가 어떤 체험을 통해 얻게 되는 즉각적인 기쁨과 만족감을 의미한다고 할 

수 있다(박설우, 2018). 쾌락적 행복에 관한 연구는 인간의 기본적 욕망에 대한 

과학적 접근을 발전시키는 동력이 되었다. 또 인간의 욕망과 욕망의 충족 상태인 

주관적 안녕 수준에 대한 자료를 축적하면서 행복에 대한 개념화를 비롯해 행복

을 측정할 수 있는 타당성과 신뢰성을 일정 수준으로 확보할 수 있는 근거를 마

련했다(Veenhoven, 2012). 즉 물리적 요인에 기반한 행복 측정 연구들은 쾌락

적 행복 관점으로부터 출발했다고 볼 수 있다. 
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유다이모니아 행복, 유다이모니즘(Eudaimonism)은 인간의 진정한 행복은 개

인적 욕망의 달성인 쾌락의 상태를 유지하는 쾌락적 행복을 통해 이루어질 수 

없다고 주장한다. 유다이모니아 행복은 도덕적으로 가치 있는 삶(Virtuous life)

을 추구하는 과정, 또는 재물의 축적보다 정신적 풍요로움(Spiritual 

enrichment), 그리고 덕성의 개발을 통해 이루어질 수 있다는 관점이다(Chen, 

Tsai, & Chen, 2010).

‘Eudaiminia’의 어원은 ‘잘(well)’이라는 의미의 ‘eu’와 ‘진정한 나’ 

‘true self’라는 의미의 ‘daimon’으로부터 비롯됐다(김태길, 2006). 

Sidgwick(1907)을 위시한 일부 학자들은 아리스토텔레스의 유다이모니아를 행

복(Happiness)으로 번역하는데 반대한다. 영어 단어의 행복은 즐거움이나 기쁨

(Pleasure and Enjoyment) 등을 의미한다. 그러나 아리스토텔레스의 유다이모

니아는 잘 사는 것, 훌륭한 삶, 즉 웰빙의 의미를 내포하고 있다고 설명한다(오

은영, 2017). 요컨대 아리스토텔레스는 행복을 단순한 상태(State)가 아닌 활동

(Activity)으로 바라봤다. 주관적 또는 상대적 개념이 아닌 객관적 개념으로 보

았기 때문에 사회적·공동체 관계에서 행복의 의미를 찾으려 했다고 해석된다. 

행복한 삶을 훌륭한 삶으로 규정하고, 훌륭한 삶을 잠재력을 극대화 시키는 삶으

로 정의한다면, 행복한 삶은 행복의 주체가 주관적으로 결정할 수밖에 없다는 주

장이다. 즐거움이나 기쁨, 만족의 심리적 상태는 주관적, 상대적 규준에 의해 결

정될 수 있지만 잠재력의 극대화 여부는 철저히 객관적 규준에 의해서만 판단될 

수 있다고 견지했다. 

Waterman(1993, 2008)은 개인의 정체성과 행복의 관계를 규명하기 위해 행

복과 웰빙을 동일한 의미로 접근했다. 동시에 쾌락적 행복과 유다이모니아 행복 

개념을 적용했다. 유다이모니아 행복을 ‘개인적 표출(Personal 

exprssiveness)’이라고 해석하고,‘개인적 표출’에 대해 각 개인의 가치관과 

목적에 따라 진정한 자신을 찾아가는 과정으로 풀이했다. 아리스토텔레스가 유다

이모니아를 잠재력의 극대화로 바라봤듯이 Waterman(1993)은 숨겨진 잠재력

을 계발하여 진정한 자아를 찾는데 행복이 존재한다고 바라봤다. 정서적 안정 수

준을 측정하는 심리적, 미시적 지표들을 제시하며 유다이모니아 행복에 초점을 

맞추는 연구들이 전개되기 시작했다. 특히 소득과 같은 변인, 욕망의 충족에 해
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당하는 쾌락적 행복의 변인만으로는 유다이모니아 행복을 완벽히 측정할 수 없

다는 입장이었다. 

Ryan & Deci(2001)가 제시하는 유다이모니아 행복 또한 쾌락적 행복 측면, 

즉 인간의 욕망이 충족될 때 달성되는 상태로는 설명할 수 없다는 견해이다. 쾌

락적 행복만으로는 잘 사는 것, 좋은 삶, 웰빙에 다다르기 충분하지 않기 때문이

다. 즉, 행복에는 사회에서 자기 역할의 수행, 타인과의 상호작용을 통한 긍정적 

피드백, 외부 환경과의 관계성이나 심리적으로 내재된 삶의 동기 등이 중요하다

고 강조한다. 그리스 철학 시대부터 이어져 오던 삶의 즐거움에 대한 경험 혹은 

충족에 행복의 초점을 귀결시킨 접근 방식이다. 

 이러한 이론을 근거한 일련의 선행 연구에서 유다이모니아 행복을 경험하기 

위해서는 일정 수준의 노력과 플로우(Flow) 경험, 자아실현 가능성 등이 요구된

다고 증명할 수 있었다. 

<그림Ⅱ-1> 행복의 유형

<Note> (Telfer, 1980)을 바탕으로 연구자가 수정 재사용

 Telfer(1980)는 쾌락적 행복과 유다이모니아 행복이 위와 같은 포함 관계에 

있다고 확인했다. 자아 성숙이나 자기 발전과 관계없는 쾌락적 행복에 다다를 수 

있지만 행복의 유형 구분을 통한 행복 경험이 모두 유다이모니아 행복으로 이르

유다이모니아 행복

Eudaimonia Happiness

쾌락적 행복
Hedonic Happiness
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지는 않았다. 유다이모니아 행복에 의한 심리적 안녕(Psychological 

Well-being)은 개인이 가진 잠재력을 실현해 나가는 과정에서 끊임없는 노력을 

통해 얻어지는 성장과 발전의 결과이자 정서적 만족감이라고 해석될 수 있다

(Waterman, Schwartz, & Conti, 2008). 즉 행위자가 체험을 통해 자기 표현

성(Self-expressiveness)을 경험하고, 그러한 경험이 행위자 자신에게 의미를 

부여하고, 자아 개념을 정의함(Self-defining experience)으로써 자신의 잠재력

을 실현하도록 만든다는(박설우, 2018; Waterman, 1993; Waterman et al.,  

2008) 의미를 갖고 있다. 

3) 예술 소비와 행복의 관계

Seligman(2006)에 따르면 인간은 근본적으로 행복하고 싶은 욕구를 가지고 

성장을 추구하는 존재로서 자신의 욕구를 알고 조화로운 충족을 이루면 누구나 

진정한 행복을 경험할 수 있다. Desmeules(2002)는 소비자 행복(Consumer 

happiness)이라는 용어를 처음으로 사용하며 삶의 전반적인 행복 중에서도 소비 

영역에서 나타나는 행복이라고 정의했다. 긍정 심리학(Positive psychology)의 

Van Boven &  Gilovich(2003)는 어떤 소비가 사람들의 행복에 기여하는지를 

탐구했다. Howell & Hill(2009)은 물질적 재화를 소비하는 경우와 경험을 소비

하는 경우에 느끼는 행복 수준을 비교하면서 행복에 관여하는 소비 특징을 밝히

는데 주력했다. 

본 연구는 전통적 경제학 측면의 문화예술 논의나 분석을 차치하고 문화예술

과 예술에 대한 개념을 특별히 구분하여 해석하는 노력 또한 유예한다. 이하 문

화예술, 혹은 예술 소비는 문화예술 분야의 가치를 지닌 상품과 경험을 소비하는 

활동을 의미하며(최순화, 2021), 문화예술 상품은 소비자가 실제 체험을 통해 

가치를 확인할 수 있는 경험재로 구분한다. 경험재는 창작물 자체의 특성과 배경

에 대한 정보와 지식이 뒷받침될 때 경험 가치가 극대화되는 특성(현대경제연구

원, 2013)을 보일 뿐 아니라 정보의 양에 따라 경험의 만족도가 높아지며, 추가

적인 사고와 논의를 이어갈 수 있는 정도도 달라진다(Radbourne et al., 2009). 

예를 들어 실연이나 창작 활동의 경우, 과거 문화예술 관람이나 교육을 받은 경
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험의 연장선상에 있다고 볼 수 있다. 특정 예술 분야에 관심을 가진 사람은 점차 

전문적 지식을 축적하거나 안목을 키우면서 일정 수준 이상의 경험을 향유할 수 

있다. 실제 공연 경험이나 수련 등 비전문(Amateur)생산 활동을 경험한 소비자

들은 해당 소비 경험에 대한 식견을 쌓고 수준급 (Sophisticated) 안목을 연마

할 수 있다. 또 같은 관람 경험을 했을 경우, 감식안을 지니지 않은 사람들에 비

해 높은 효용과 만족감을 얻을 수 있다(DiMaggio & Ostrower, 1990). 따라서 

경험 소비는 실용적 기능을 강조하는 재화나 서비스와 달리 즐거움이나 쾌락적 

가치를 주는 경험 그 자체를 목적으로 한다. 경험은 다른 목적을 위한 수단으로

써 외적 가치화되지 않고, 경험 자체를 목적으로 내적 가치화되기 때문에 다른 

어떤 소비 영역보다도 행복과 더욱 맞닿아 있다고 설명할 수 있다(김난도, 전미

영, 2011; Van Boven & Gilovich, 2003). 

그러나 예술 상품의 시장 가치는 소비자가 사용할 때 얻어지는 만족이나 효용

의 크기에 의해서만 정해진다고 볼 수 없다. 해당 예술 상품만이 가지고 있는 예

술적 특성에 대한 고유 가치(Intrinsic value)가 존재한다고 여겨지기 때문이다. 

예술 상품의 정의와 가치에 대한 재고가 필요한 지점이다. 

‘예술(Art)’이라는 말은 라틴어 ‘ars’에서 유래했다. ‘ars’는 숙련된 

솜씨를 의미하며‘기술 일반’을 의미하는 그리스어 ‘techne’, 즉 

‘technic’에서 비롯됐다(홍성욱, 2007). 고대에 정의하는 예술은 말 조련, 시 

짓기, 구두 제작, 통치술 등 인간의 모든 기술을 포함했다는 사실을 의미하며

(Shiner, 2003) 초기의 예술 개념은 솜씨로부터 연유했다는 점을 상기시킨다. 

중세의 회화, 조각과 같은 시각 예술은 당시 가장 중요한 판단 기준인 유용성이 

떨어진다고 간주됐다(홍성욱, 2007). 근대에 이르러서 공예와 과학이 예술의 범

위에 들어가자 예술의 정의가 다시금 고찰됐다(오병남, 1991). 중세 후기 융성

했던 상업과 산업이 쇠퇴하면서 당시 진행됐던 모든 형태의 자본 투자가 불확실

해졌다. 이즈음 예술품, 혹은 예술 상품은 다른 재화보다 나쁘지 않은 투자 대상

으로 취급됐다. 예술 작품의 소유 여부는 다른 계급에 대한 상징적인 우위를 보

여줄 수 있는 중요한 소비였다. 예술 작품을 소유하는 행위는 그 자체가 사회적 

관계를 모두 포함했다(장미혜, 2001; Bourdieu, 1986). 당시 예술의 목표는 예

술 작품을 탄생시키는 것이라고 간주됐다. 예술의 의의는 예술 작품 속에 있고 
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작품으로 인해 예술은 가치를 가지게 된다는 의미였다(Tatarkiewicz, 1986). 

즉 예술은 예술가의 솜씨로부터 나아가 예술 작품에 부여되는 가치를 획득하고 

이러한 지점에서 예술의 속성을 논의가 이어졌다.  

산업 혁명을 지나 현대에 들어서며 예술(Art)란 단어는 일반적인 의미 외에 

헤아릴 수 없이 많은 특정한 의미를 획득했다. 예술 전체를 뜻할 수도 있고 수많

은 형식의 각각의 예술을 뜻할 수도 있다. 순수 예술(Fine Arts)과 상업적인 대

량생산물 간 경계선도 견고하지 않다. 그럼에도 불구하고 예술을 다른 분야와 차

이 나게 하는 예술 자체의 차별적인 특징을 꼽을 수 있다. 예술이 미적 경험을 

산출한다는 시각이다(오병남, 1991). 예술이 수용자에 대해 가하는 효과를 강조

하는 해석일 수 있다. 그러나 아방가르드의 등장 이후 예술에 대해 논한 논의는 

예술이 미적 경험을 산출한다는 시각만으로는 제한된다. 현대 예술은 기존의 미

의 개념과는 달리 새로움을 추구하고 스스로 변화하는데 의미를 둔다. 

Weitz(1956)는 예술가는 언제나 이전에 창조되지 못한 것을 창조하기 때문에 

예술의 창조성에 대하여 단정적으로 정의하는 일이 불가능하다고 밝히며 예술은 

개방적인 개념일 수밖에 없다는 의견을 개진한다. 현재 예술은 극단적인 형식 조

성이나 경험 표현으로 전진하는 중이다. 

Tatarkiewicz(1986)는 이천 년간 인류 역사의 진전과 함께 확립된 예술 개념

에 대하여 다수의 속성이 있다고 진술한다. 예술을 사물을 재생하거나 형식을 조

성하며 경험을 표현하는 의도적인 인간 활동으로 정의하고, 이러한 재생, 조성, 

표현의 산물은 환희나 정서 혹은 충격을 유발할 수 있어야 한다는 점을 강조한

다. 예술 작품은 사물을 재생하거나 형식을 조성하거나 혹은 경험을 표현한 것이

어서 환희나 정서 혹은 충격을 유발할 수 있다는 견해이다. 특히 예술의 속성 중

에는 인간의 내면의 삶을 표현한다는 점을 강조한다. 예술은 예술가의 내면을 자

극하는 동시에 수용자 삶의 내면도 자극하고. 수용자에게 만족을 주는 동시에 수

용자에게 감동을 안겨주거나 인상을 부여하고, 분발을 촉구하거나 충격을 주기 

때문이다. 

예술 활동이 가지는 즐거움이라는 하나의 목표와 예술 활동으로 인해 다른 사

람에게 즐거움을 안겨줄 수 있을 물품을 산출한다는 점은 본 연구에서 주목하는 

쾌락적 행복 측면에서 해석될 수 있다. 그러나 Tatarkiewicz(1986)가 예술에 
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대한 무지를 용인하는 대목에서 유다이모니아 행복 또한 숙고할 필요가 제기된

다. “학식 있는 자는  예술이 가지고 있는 ‘의미’가 익숙하지만 무지한 자는 

예술이 제공하는 즐거움에만 익숙하다”는 지적은 부르디외가 문화자본론

(Cultural capital theory)을 통해 주장하던 문화예술 향유에 필요한 ‘정보’ 

또는 ‘지식’의 중요성과 일맥상통한다. 

문화자본론에 따르면 개인을 둘러싼 환경에 따라 문화적 취향(Taste)이 형성

되고, 문화적 취향을 기반으로 축적된 개인적 자산을 ‘문화 자본’이라고 칭한

다(Bourdieu, 1986). 소비자는 문화 자본을 습득하는 과정에서 예술을 어렵고 

먼 대상이 아니라 친근하고 가까운 대상으로 인식하며, 예술의 상징적인 언어를 

이해할 수 있는 힘을 배양한다(Bourdieu, 1986).  Roose & Stichele(2010)에 

따르면 문화 자본이란 정당한(Legitimate) 문화가 무엇인지 감지하고 장르

(Genre)를 이해할 수 있는 정보 처리 능력에 해당한다. 즉, 예술의 의미를 찾는 

일련의 과정, 혹은 향유하기 위한 측면에서 브루디외의 문화 자본을 설명할 수 

있다. 동시에 예술의 쾌락적 행복을 추구하는 측면과 유다이모니아 행복에 대해  

수용자가 어떻게 받아들이고 피드백할 것이냐의 문제로 도출할 수 있다. 

 Baudrillard(1970)는 소비에 대한 사회학적·미학적 가치의 중요성이 커짐에 

따라 개인이 소비를 자신을 나타내는 기호로 인식하고 소비 행동과 자아 개념을 

동일시한다고 주장했다. 현대 사회가 소비자의 욕망뿐만 아니라 자아실현을 위한 

삶의 질과 관련된 소비에도 관심을 갖는 시대라는 사실을 의미한다(정철현, 황소

하, 2007; McCraken, 1996). 경험재로서의 예술 소비, 혹은 문화예술 상품 소

비 또한 같은 맥락에서 바라볼 수 있다.  

현재‘문화예술진흥원’, ‘문화예술회관’ 등과 같이 ‘문화예술’과 ‘예

술’이란 단어는 혼용되어 쓰이고 있다. 하지만 ‘문화예술’이란 단어는‘문

화’와 ‘예술’의 복합어이고, 의미의 차이를 지니고 있다. Peursen(1981)에 

따르면 문화라는 단어는 종교, 예술 과학 국가 운영의 기술과 같은 인간의 지적. 

정신적 생활이 미치는 범위에서의 다양한 표현들을 망라한다. Tylor(1871)는 

지식, 신앙, 예술, 도덕, 법률, 관습 등 인간이 사회의 구성원으로서 획득한 능력 

또는 습관의 총체라고 정의했다. 예술은 자체의 특수한 성질 때문에 분명히 이 

세상에서 별도의 영역을 차지하는지도 모른다. 그러나 현대 문화라는 개념은 쉬
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지 않고 확장을 계속하는 과정이며 모든 예술은 문화에 포함될 수 있다

(Tatarkiewicz, 1986). 요컨대 문화와 예술, 혹은 문화예술은 모두 인간과 삶, 

그리고 삶의 질과 관련된다고 볼 수 있다.   

인간의 삶의 질과 행복을 높이기 위해 인간이 추구해야 하는 문화예술 활동과 

영향에 대한 연구는 단일 사례 분석, 사전·사후 비교 설계나 실험-통제 집단 

설계를 통해 확인되고 있다. 소비 유형별 소비 활동과 행복(김난도, 전미영, 

2011; Kahneman et al., 2004), 이학준·허식(2018)의 연구에서도 문화예술 

활동에 대한 참여는 행복에 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 최순화( 

2021)는 시니어의 문화예술 소비 다양성과 여가생활 만족, 건강 인식, 행복에 

미치는 긍정적 영향을 연구했고, 김미성(2022)은 온라인 문화예술 관람 경험이 

자부심, 행복, 자기표현 구전에 미친다고 예술과 행복의 긍정적 관계를 증명했다. 

다시 말해 예술을 추구하는 것은 즐거움 삶의 질 향상과 관련이 있다고 해석할 

수 있다(McCarthy et al., 2001). 

예술과 인문학에 대한 활동이나 참여가 모든 상황에서 삶의 질을 높이는 역할

을 한다고는 볼 수 없다. 그러나 긍정심리학의 번영감과 몰입에 관한 초기 연구 

중에는 예술과 인문학에 대한 참여는 긍정적인 결과의 다양성과 연결되어 있다

는 흥미로운 결과가 있다. 예를 들어 합창 리허설에 참여하는 것은 긍정적인 영

향, 성장 및 활력의 증가와 관련이 있으며(Busch & Gick, 2012), 문학 읽기는 

삶의 만족도에 긍정적인 영향을 미친다고 나타났다(Van Peer, 2007). 노인들이 

연극에 참여하거나 음악이나 춤을 통해 심리적 혹은 인지적 도움을 받는다고 나

타났다(Noice & Kramer, 2015; Tay, Pawelski, & Keith, 2018). 

단순히 즐거움의 추구가 아닌 보다 삶의 높은 가치, 삶의 의미, 자아 실현의 

달성 정도로 삶을 평가하는 유형의 심리적 웰빙, 혹은 유다이모니아 행복과 유사

한 맥락에서 해석될 수 있다(이동진, 2021; Ryff & Keyes, 1995; Waterman, 

1993). 문화예술 관점에서 시장을 바라보면 물질적인 면뿐 아니라 정신적인 면

에서도 시장은 풍요로움을 추구하고 있다. 즉, 문화예술 시장을 자아실현의 장으

로도 확장·해석할 여지가 있다. 



- 29 -

4. 예술 소비 구전(WOM) 행동

1) 구전의 개념

1954년 포춘지(Fortune)는 마케팅 커뮤니케이션 방법으로 구전(WOM)을 소

개했다(Whyte, 1954). 구전은 개인의 경험에 기초한 대면 커뮤니케이션 

(Borgida & Nisbett, 1977)이며, 혹은 소비자들이 이해관계를 떠나 자신의 

직·간접적인 경험을 비공식적으로 교환하는 활동 또는 행위이며(Aaker & 

Myers, 1982), 일반적인 소비자, 즉 대중이 말이나 글 등의 언어 수단을 통해 

정보를 주고받는 행위라고도 정의된다(Anderson, 1998; Dichter, 1966). 

Day(1971)는 구전이 비우호적이거나 중립적인 성향을 긍정적인 태도로 바꾸는 

데 광고보다 9배 효과적이라고 밝혀냈다. 구전은 자발적으로 일어나는 인간 고

유의 본능적 현상이며 소비자 간 커뮤니케이션을 할 때 피드백과 부연 설명의 

기회가 있다고 설명했다. 확실하고 신뢰성 있는 조언 뿐만 아니라 개인적인 접촉

을 통해 사회적 지지와 격려의 효과를 얻을 수 있다는 점 또한 강조했다. 

Bayus(1985)는 구전이란 단지 언어적 커뮤니케이션에 제한되는 것이 아니라, 

영향력의 특성과 관련된 개인 혹은 집단 간 영향력에 가깝다고 해석했다. 구전은 

서로의 생각이나 의견을 주고받고, 관심 있는 정보에 대해 추가로 이야기할 수 

있기 때문이다. Gatignon & Robertson(1985)는 일방적으로 정보를 제시하거

나 혹은 수용하기보다 상호 공유하는 커뮤니케이션 활동이라고 정의했다. 또 구

전은 특정 커뮤니케이션 매체를 통해 한 사람에게서 다른 사람으로 전달되는 정

보를 포괄하고 있다(석준희 외, 2020; Brown, Thomas, Peter, & Richard, 

2005). 요컨대 구전 활동은 소비자의 구매 결정에 중요한 역할을 한다(Richins 

& Root-Shaffer, 1988). 

소비자들은 합리적인 소비를 하기 위해 정보를 탐색한다. 제품을 구매하기 전

에 필요한 정보를 탐색하고 해석하는 일은 구매 위험을 감소시켜 준다. 즉, 합리

적인 소비를 가능하게 만든다(Stigler, 1961). Feick & Price(1984)에 의하면 

소비자의 구매 결정은 구전의 영향에 의해 달라질 수 있을 뿐만 아니라 소비자

들 간 토론을 일으킨다. 즉, 시장 정보에 대한 소비자들의 요구에 소비자가 직접 
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반응한다고 해석할 수 있다.   

인터넷의 출현으로 말미암아 소비자는 더욱 다양한 경로로 더 많은 정보를 수

집하게 되면서 다른 소비자의 정보를 제공받을 뿐만 아니라 소비자 스스로 정보

를 제공하는 기회를 가지게 되었다. 일방적인 제품 정보 수용에 그치지 않고 다

양한 정보를 수집할 수 있는 소비자의 선택권 확대를 의미한다

(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Liu(2006)의 연구에 

따르면 소비자는 구전의 출처가 제3자일 때 정보를 더 신뢰한다고 나타났다. 특

히 소비자는 구매 행동에 따르는 위험을 줄이기 위해 정보를 더욱 적극적으로 

탐색하고 활용한다고 확인됐다(Liu, 2006). 즉 온라인 구전 정보는 소비자들이 

제품의 구매 과정 중 위험을 감소시키기 위한 사전 준비 단계에서 중요한 역할

을 한다고 추정된다(Pavlou & Dimoka, 2006). 특히 소비자들은 탐색재와 같은 

제품보다 경험재를 선택할 때 온라인 구전 정보에 의존하는 모습을 보여줬다

(Senecal & Nantel, 2004). 상품을 구매하기 전에 품질을 평가하기 힘든 경험

재는 온라인 구전이 더욱 강력한 힘을 가질 수 있다. 또 온라인 구전을 통해 경

험재를 구매할 때 소비자들은 시간적, 재무적 비용을 최소화할 수 있다(Liu, 

2006). 

2) 구전이 예술 소비 행동에 미치는 영향

문화예술은 경험재로 분류되고 있다. 관람 전 평가가 어려우며 구전 정보에 기

대 상품을 선택하는 경우가 많을 수밖에 없다(Nelson, 1970). DiMaggio & 

Ostrower(1990)는 공연 예술을 향유할 때 이를 소비할 수 있는 기본적인 지식

이 요구되며, 경험재의 특성상 아는 만큼 관람 경험에서 얻는 만족과 효용이 증

가한다고 강조했다. 즉, 개인이 공연에 대한 ‘정보’ 또는 ‘지식’을 얼마나 

얻었느냐에 따라 향유의 깊이가 달라진다는 주장이다. Caves(2000) 또한 일반

적인 문화 소비(Culture consumption)와 정보 활동이 선행된 문화 소비 

(Informed culture consumption)가 질적으로 다른 행동임을 역설하며 정보 소

비의 중요성을 강조했다. Huang, Lurie, & Mitra(2009)는 다른 소비자의 상품

평을 통해 구매 전 상품과 상호 작용할 수 있는 멀티미디어의 존재가 다른 탐색
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재나 경험재에 비해 문화예술 소비자의 검색 및 구매 행동에 더 큰 영향을 미친

다고 밝혀냈다.

디지털 미디어가 확산되고 정보 기반 사회 구조가 형성되면서(Hargittai & 

Walejko, 2008), 정보 자본은 특정 계층을 대상으로 홍보를 시도했던 기존 문

화예술 소비 활동으로부터 전환됐다. 다수의 대중이 친근하고 저렴한 가격으로 

정보 자본에 접근할 수 있는 통로가 마련됐다(Trusov, Bucklin & Pauwels, 

2009). 또 다양한 디지털 미디어가 속속 등장하며 소비자들이 다방면의 문화 활

동을 적극적으로 받아들이는 계기가 되었으며(서주환, 이유진, 2018) 더 많은 

사람들과 소통하고 교류 관계를 형성하고, 유지할 수 있는 교두보를 마련했다

(Trusov et al., 2009).

현재 소비자들은 인터넷을 활용해 언제, 어디서나, 간편하게 공연 예술에 대한 

정보를 접할 수 있다. 사전 검색을 활용하면서 질 높은 예술을 향유할 기회를 누

릴 수 있으며 해당 예술에 대한 지식과 안목을 디지털 미디어를 통해 충분히 배

양할 수 있다. 즉 문화 자본을 축적할 수 있다(Wellman, 2001). 

예술 소비자들, 혹은 문화예술 소비자들은 온라인상에서 비슷한 관심과 취향을 

가진 사람들과 소통하며 예술에 대한 지식을 확산한다. 타인과 관람 경험을 나누

고 정보를 교환하는 과정은 사회 자본의 축적으로 이어진다. 공연 중 소비자들이 

나누는 대화 혹은 관람을 마친 후 대화는 집단적 참여를 통해 이루어지며 동시

에 관람 경험의 지식 축적뿐만 아니라 감정적 만족도 배가된다. 관람은 작품을 

보기 위한 목적뿐만 아니라 타인과 함께 공유할 수 있는 경험이라고 해석할 수 

있다. 즉, 개인의 문화예술 관람 혹은 예술 소비 경험은 지속적인 대화를 통한 

상호 작용으로 다른 차원으로 넘어선다. 집단으로서 연대감, 소속감이 생성될 뿐

만 아니라 다른 관객과 유대를 통해 또 다른 즐거움을 누릴 수 있다(Hollebeek, 

2011; Radbourne et al., 2009). 함께 여가를 즐기는 관계형 여가 소비자들 또

한 정보와 지식 수준, 정서적 만족도가 증가한다고 확인됐다(남은영, 이재열, 김

민혜, 2012; Becchetti, Ricca, & Pelloni, 2012). 

 문화예술 소비자 간 상호 작용은 문화 자본 축적에 기여할 뿐만 아니라 예술 

소비 행동에 영향을 미칠 수 있다. 선행 연구들은 문화예술 소비가 빈도가 높을

수록 온라인상의 정보 생산 활동 역시 증가함을 검증하였다 (Hargittai & 
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Walejko, 2008; Hausmann & Poellmann, 2016).  Wellman(2001)은 인터넷

을 통해 얻은 정보를 활용하는 사이버 공간상의 소비 문화 현상을 설명했다. 특

히 온라인에서 결집한 소비자들은 소속감과 함께 중요한 자원을 얻고 정체성을 

공유할 뿐만 아니라 강한 대인 관계 감정을 가지게 된다. 문화예술 소비자는 온

라인에서 혁신적으로 활동을 주도하며 ‘정보’를 ‘생산’하며 집단적 창조성

을 발현한다. 문화예술 소비의 핵심적 활동을 수행하며 외연을 확대하고 있다고 

볼 수 있다(Kozinets, Hemetsberger, & Schau, 2008; Moe, 2003).

McLuhan & Nevitt(1972)도 기술의 발달에 따라 소비자가 직접‘생산자

(Producer)’가 될 거라 예견했다. 문화 생산은 소비 경험이 집적되었을 때 이

루어지는 능동적인 행위라고 정의됐다(최샛별, 이명진, 2012; Hall, 1993). 디

지털 미디어를 통해 소비자는 누구나 불특정 다수가 읽고, 듣고, 볼 수 있는 콘

텐츠를 만들어 공유할 수 있는 세상(Schradie, 2011; DiMaggio, Hargittai, 

Neuman, & Robinson, 2001)으로 나아가고 있다. 문화예술 자본과 확장된 예

술 소비의 생산 활동은 실시간으로 활발해지고 있다. 이러한 현상은 디지털미디

어의 이용 여부 혹은 이용시간이 어떠한 변화를 가져왔다는 좁은 틀에서 벗어나 

디지털미디어의 사회적 확산이라는 거시적 변화를 통해 문화예술 소비 행위의 

향유가 전 사회적으로 어떤 변화를 겪고 있는지 가늠할 수 있는 중요한 문제이

다(DiMaggio et al., 2001).

선행 연구들을 바탕으로 예술 소비는 자기표현을 위한 상징성을 가질 수 있으

며 구전을 발생시킬 가능성이 높다고 판단된다. 공연 예술 소비자는 공연 예술을 

공유하고 그러한 공유는 자기표현의 목적으로 활용되고 있는 것으로 나타났다

(차민경, 권상희, 2013). Saenger, Thomas, & Johnson(2013)은 기존의 구전 

개념과는 다른 시각으로 자아를 표현하고 관심을 원하는 욕구로부터 자기표현 

구전(Self-Expression Word-of-mouth)을 제안했다. 또 동기가 부여되는 소

비 활동에 대한 구전이라 덧붙였다. 

자기표현은 자신에게 드리워진 특정 이미지나 정체성을 표현하면서 감정적인 

부분을 충족시키는 수단을 의미한다(Barasch & Berger, 2014). 동시에 타인을 

의식하기 때문에 의도적으로 자신을 노출하고 표현하는 행동이기도 하다(Berger 

& Heath, 2007). 예컨대 SNS는 개인의 경험을 표현하고 노출하려는 욕구를 
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충족시켜 줄 수 있다. 특히 예술은 자기표현 욕구에 만족감을 선사할 수 있다. 

행복이 개인이 느끼는 주관적인 만족감이라는 측면에서 구전과 예술 소비 행동

간 선행 연구들은 긍정적 관계를 입증하고 있다. 예술 소비를 통해 자신의 소비 

행위를 다른 사람에게 알림으로써 진정한 자신의 모습을 드러낼 수 있기 때문이

다(Loureiro & Kaufmann, 2018). 

예술 소비는 본질적으로 상호적, 사교적인 측면이 발달했다. 또 인터넷상에서 

소비자의 정보 생산은 실시간으로 광범위에 걸쳐 확산된다(Kozinets et al., 

2008). 선행 연구를 바탕으로 예술 소비와 구전을 통한 정보 소비 및 생산 활동

은 유기적으로 연결되어 직접적인 영향을 미칠 거라 추론할 수 있다. 
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Ⅲ. 연구 문제 및 연구 방법

1. 연구 가설

 1) 소비 가치와 유다이모니아 행복 간 관계

  Knobloch(2016)는 관광을 중심으로 경험적 마케팅과 기억에 남는 특별한 

고객 경험을 창출하기 위해 세 가지 다른 가치의 소비 형태로부터 동일한 활동

에 대한 관광객의 경험을 탐구했다. 특히 개인적인 결과, 감정 및 의미와 관련해 

개인 경험의 내면을 조사했다. 소비 유형에 따른 결과의 차이를 분석하고, 쾌락

적 즐거움을 넘어선 관광객 소비 경험을 통해 웰빙 및 삶의 질에 대해 추론했다. 

Mugel(2019)은 식품 웰빙(FWB)을 연구하며 유다이모니아 행복 관점에서 소비 

경험을 접근해서 소비자 중심으로 해석했다. 또 유다이모니아 행복과 관련된 소

비 경험이 개인의 성취감 및 개인적 성장에 영향을 미친다는 결과를 증명했다. 

Ganglmair-Wooliscroft & Wooliscroft(2017)는 웰빙 및 삶의 질에 대한 지표

가 소비 결과 또는 소비 선택에 영향을 미치는 주요 요인이라고 간주하며 웰빙

의 평가적 차원, 삶의 만족도 측면의 측정을 탐구했다. 삶의 척도, 개인 웰빙 지

수, 번영 척도 및 즐거움 지향에 대한 만족도를 적용하고 웰빙 수준을 새로 구성

한 일상적인 윤리적 소비 행동(eECB)의 계층 구조와 연관시켰을 경우, 행복감

과 윤리적 소비 행동은 양의 상관관계가 있다고 나타난 반면, 쾌락적 웰빙과 윤

리적 소비 행동 간 상관관계는 음의 상관 관계라고 입증됐다. Hsee, Yang, Li, 

& Shen(2009)은 행복의 세 가지 구체적인 유형으로, 돈, 아이템 획득, 아이템 

소비로 구분하고, 돈과 소유로 인한 행복은 상대적인 개념이며 소비로 인한 행복

은 내재적인 가치 여부에 따라 달라질 수 있는지 실험과 데이터를 통해 조사했

다. Sirgy, Kruger, Lee, & Yu(2011)는 여행자가 여행을 통해 다양한 차원의 

욕구 충족을 경험하며 겪는 긍정적 상향 전이 효과(Positive spill-over effect)

를 통해 삶에 대한 전반적인 만족감이 상승한다고 실증했다. 
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 본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 MZ세대의 소비 가치와 유다이모니아 행

복의 관계에 대해 추론했다. 소비 가치의 차원은 Sheth(1991)와 

Holbrook(1999, 2005)의 연구를 적용해 수정·세분화했다. 

가설 H1-1: MZ세대의 기능적 소비 가치는 유다이모니아 행복에 

유의미한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2: MZ세대의 감정적 소비 가치는 유다이모니아 행복에 유의미한 

영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-3: MZ세대의 사회적 소비 가치는 유다이모니아 행복에 유의미한 

영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-4: MZ세대의 진귀적 소비 가치는 유다이모니아 행복에 유의미한 

영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-5: MZ세대의 윤리적 소비 가치는 유다이모니아 행복에 유의미한 

영향을 미칠 것이다. 

2) 소비 가치와 쾌락적 행복 간 관계

Kumagai & Nagasawa(2022)는 일본에서 수집된 418개의 샘플을 기반으로 

물리적 소매 대 전자 소매 및 단일 브랜드 상점 대 다중 브랜드 상점과 같은 두 

가지 채널 요인에 따라 쾌락적 쇼핑 가치 및 주관적 웰빙(SWB)에 대한 소비자

의 인식을 조사했다. 경험적 가치, 특히 브랜드 수준이 높을수록 주관적 웰빙을 

증가시킨다는 결과를 확인했다. 류미현·이영희(2020)는 중국 소비자의 한국 식

품에 대한 소비 가치와 계획 행동 이론에 따른 구매 의도를 연구했다. 소비 가치

와 계획 행동 이론을 적용, 구매 의도에 대한 영향 요인과 계획 행동 이론 변수 

간 관계 및 국가 이미지의 조절 효과를 조사했으며 한국 식품 구매 태도와 소비 

가치의 관계에서 쾌락적 소비 가치가 구매 태도에 유의한 영향을 미치는 결과를 

확인했다. 또 실제 식품의 소비 경험을 통한 즐거움, 행복감 등 쾌락적 소비 가

치 형성은 한국 식품의 구매 태도를 고취시키는데 중요한 역할을 한다고 검증했

다. Pohjanheimo, Paasovaara, Luomala, & Sandell(2010)은 소비자의 식품 
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선택 동기와 빵 선호도에 대한 개인의 소비 가치가 음식 선택 동기와 연결되어 

있고, 어느 정도 좋아하느냐에 따라서 소비 가치가 제품 개발과 광고에서 활용될 

수 있다고 증명했다. Tarka, Kukar-Kinney, & Harnish(2022)은 물질주의에

서 쾌락적 소비 가치와 강박적 구매에서 성별 차이를 살펴보는 중재 모델을 연

구하면서 물질주의가 강박적 구매와 관련된다고 암시했다. 가장 강력한 효과는 

쾌락적 소비 가치를 통해 간접적으로 발생했다. 강박적 구매자는 물질주의적 성

향뿐만 아니라 쇼핑하는 동안 얻는 쾌락적 기쁨, 즐거움, 감정적 행복감으로 인

해 강박적인 쇼핑을 한다고 나타났다. El Hedhli, Zourrig, & Chebat(2016)는 

쇼핑의 가치 개념과 소비 행복의 연관성을 구체적으로 규명하기 위해 소비 행복

이 쇼핑의 쾌락적 가치 또는 실용적인 가치에서 더 많이 파생되는지 조사했으며, 

실용적 가치가 아닌 쾌락적 가치가 쇼핑 웰빙에 긍정적인 영향을 미친다는 결과

를 증명했다. Zhong & Mitchell(2012)은 주관적 웰빙을 지속적으로 추구하는 

소비자에게 쾌락적 만족을 주는 제품들은 어떤 영향을 미치는지 보여주는 이론

적 모델을 제시했다. 대규모 국가 패널 설문 조사의 종단 데이터를 사용해 소비

자의 주관적 웰빙이 삶에 대한 긍정적인 감정을 일으키고 광범위한 활동의 매개 

효과를 통해 쾌락적 소비에 영향을 미친다는 사실을 증명했다. 

이희민·남궁영(2017)의 레스토랑의 외식 가치 연구에서 기능적 가치, 사회적 

가치, 금전적 가치 세 가지 유형의 소비 가치가 소비자의 주관적 웰빙에 유의한 

영향을 미친다고 확인됐다. 특히 사회적 가치가 주관적 웰빙에 미치는 영향력이 

가장 높다고 분석됐다. 본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 MZ세대의 소비 가치

와 쾌락적 행복의 관계에 대해 추론하였다. 소비 가치의 차원은 Sheth(1991)와 

Holbrook(1999, 2005)의 연구를 적용해 수정·세분화했다. 

가설 H2-1: MZ세대의 기능적 소비 가치는 

쾌락적 행복에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2-2: MZ세대의 감정적 소비 가치는 

쾌락적 행복에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2-3: MZ세대의 사회적 소비 가치는 

쾌락적 행복에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 
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가설 H2-4: MZ세대의 진귀적 소비 가치는 

쾌락적 행복에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2-5: MZ세대의 윤리적 소비 가치는 

쾌락적 행복에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

3) 행복과 예술 소비 구전 행동 간 관계

행복, 긍정적인 경험은 구전을 통해 전달된다(Verhoef, Reinartz, & Krafft, 

2010). Loureiro & Ribeiro(2014)는 구전에 의한 감정 자극과 분위기 효과를 

연구했다. 즐거움은 남녀 모두에게 긍정적인 구전으로 이어지는 가장 효과적인 

감정이며 여성은 기쁨과 쾌락에 모두 영향을 받는 반면 남성은 쾌락에만 영향을 

받는다고 증명했다. Loureiro(2018)는 후속 연구에서 브랜드에 대한 애정이 소

비초점 자기표현 구전을 이끈다는 점을 증명했다. 한장현(2020)은 여가 경험을 

초점으로 주관적 웰빙과 긍정적인 구전을 통한 행동 의도와 지인들을 통한 정보 

전파 의도에 어떤 영향을 미치는지 연구했다. 주관적 웰빙, 구체적으로 삶의 만

족도와 긍정적 정서가 높은 사용자의 행동 의도가 높다는 결과를 증명했다. 

Zhao(2019)는 소비자 웰빙의 영향 요인과 경로를 밝히면서 충성도 및 구전의 

결과를 확인했다. Bruhn & Schneblen(2017)은 행복이 구전 의도에 미치는 영

향을 확인했다. 한지수(2018)는 이터테인먼트의 감성적 요인이 소비자 행복감과 

구전 의도에 어떤 영향을 미치는지 분석했다. 이터테인먼트의 감성적 요인은 소

비자 행복과 유의미한 영향 관계이며, 감성적 요인에서 매력, 문화적 연관성, 소

비자 행복 또한 구전 의도에 유의한 영향을 미쳤다고 확인됐다. 류수현, 강신겸

(2018)은 문화예술 관람자의 만족과 추천 의도와 긍정적 영향 관계를 확인했다. 

서문식, 이샛별(2018)은 문화예술 콘텐츠에 대한 만족과 긍정적 행동 의도(구전 

등) 간 유의한 영향 관계를 확인했다. 김미성(2022)은 온라인 문화예술 관람에 

대한 행복이 자기표현 구전에 영향을 미친다고 증명했다.

본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 소비 행복과 예술 소비 구전 행동 간 관계

에 대해 추론했다. 소비 행복에 대한 차원은 Waterman(1993)의 유다이모니아 

행복과 쾌락적 행복 개념을 적용했다. 
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가설 H3-1: 유다이모니아 행복은 

예술 소비에 대한 구전 행동에 유의미한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H3-2: 쾌락적 행복은 예술 소비에 대한 구전 행동에 유의미한 영향을 

미칠 것이다. 

4) 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니아 행복의 매개 

효과

본 연구는 MZ세대의 소비 가치와 예술 소비 행동 간 관계를 소비 행복의 매

개 효과에 초점을 두고 쾌락적 행복과 유다이모니아 행복으로 구분해 조사했다. 

Peiró, Kozusznik, Rodríguez-Molina, & Tordera(2019)은 행복에 대한 지

향성(즉, 삶의 즐거움·의미)과 업무 성과 향상 간 관계에서 쾌락적(즉, 편안함

에 대한 인식) 및 유다이모닉(Eudaimonic) 경험과 관련 여부를 조사했다. 다단

계 구조방정식을 통해 쾌락적 행복의 추구 및 유다이모니아 행복에서 수행 경로

를 확인했다. 또, 즐거운 삶과 가치 있는 활동 경험 간 연관성에 대해 조사, 입증

했다. Semedo, Coelho, & Ribeiro(2017)는 진정한 리더십과 창의성 사이 행

복의 매개 역할을 연구했다. 구조방정식을 통해, 다중 그룹 분석을 수행하며 정

서적 웰빙(Affective well-being)의 매개 효과를 확인했다. 김은희·조옥귀

(2016)는 초등학생의 성격 강점과 학습 몰입의 관계에서 행복의 매개 효과를 

연구하기 위해 상관 분석을 실시하고 Baron and Kenny(1986)의 3단계 분석을 

활용했다. 성격 강점이 학습 몰입을 높이는 직접적인 효과와 행복을 높여 학습 

몰입을 높이는 간접적 효과를 함께 가진다는 연구 결과를 얻었으며 행복의 매개 

효과를 입증했다. 강혜진·이민아(2016)는 사회 신뢰와 대인 신뢰가 행복에 미

치는 영향에서 삶의 질에 대한 매개 효과 차이를 연구했다. 삶의 질을 통제했을 

때와 그렇지 않았을 때 결과가 달라지는 경우를 확인했으며 매개 효과의 유효성 

을 실증했다. 본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 소비 가치와 예술 소비 구전 행

동 관계에서 유다이모니아 행복의 매개 효과에 대한 가설을 설정했다. 
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가설 H4-1: MZ세대의 기능적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

유다이모니아 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

가설 H4-2: MZ세대의 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 

행동 간 관계에서 유다이모니아 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

가설 H4-3: MZ세대의 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

유다이모니아 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

가설 H4-4: MZ세대의 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

유다이모니아 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

가설 H4-5: MZ세대의 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

유다이모니아 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

5) 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복의 매개 효과

Żemojtel-Piotrowska(2015)는 중부 및 동유럽(CEEU) 문화적 맥락과 관련

해 물질주의와 나르시시즘의 문화, 물질적 열망(명성, 돈, 이미지)과 심리적 권리

(능동적, 수동적, 복수) 간 관계 연구를 통해 쾌락적 웰빙과 심리적

(Pychological) 웰빙의 매개 역할을 수행했다. 물질주의와 능동적 권리 사이의 

관계는 쾌락적 웰빙에 의해 부분 매개됐고, 수동적 권리와 물질주의 사이의 관계

는 더 높은 사회적 웰빙에 의해 완전히 매개됐으나, 복수 자격과 물질주의 사이

의 관계는 주관적 웰빙에 의해 매개되지 않는다고 나타났다. Rogoza, 

Żemojtel-Piotrowska, & Campbel(2018)은 나르시시즘과 비생산적인 작업 행

동 간 관계를 연구하면서 심리적 자격과 주관적 웰빙, 즉 쾌락적 웰빙의 매개 효

과를 증명했으며 비생산적 작업 행동(CWB)과 과대적 나르시시즘 사이 주관적 

웰빙의 매개 효과를 분석했다. Andersson, Armbrecht, & Lundberg(2019)은 

주관적 웰빙, 즉 쾌락적 행복이 소비자 행동에 어떻게 부합하는지, 주관적 웰빙

이 참여형 스포츠 이벤트에 해당하는 이벤트 경험에 대한 만족도로 설명될 수 

있는지 알아보기 위해 쾌락적 만족과 유다이모닉 만족을 구별했다. 서비스 품질, 

재미, 흐름(이벤트 경험의 구성 요소), 쾌락적 만족, 유다이모닉 만족 및 의존적 

구성인 주관적 웰빙의 6가지 구성으로 조사·연구했으며 서비스 품질과 재미는 
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쾌락적 만족에 영향을 미친다는 결과를 확인했다. 또 주관적 웰빙은 쾌락적 만족

으로 설명되며, 유다이모닉 만족을 위한 완전 매개 변수로 작용한다는 결과를 얻

어냈다. 본 연구는 선행 연구들을 바탕으로 소비 가치와 예술 소비 구전 행동과 

관계에서 쾌락적 행복의 매개 효과에 대한 가설을 설정했다. 

가설 H5-1: MZ세대의 기능적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

쾌락적 행복은 매개 역할을 할 것이다.

가설 H5-2: MZ세대의 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

쾌락적 행복은 매개 역할을 할 것이다. 

가설 H5-3: MZ세대의 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

쾌락적 행복은 매개 역할을 할 것이다.

가설 H5-4: MZ세대의 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

쾌락적 행복은 매개 역할을 할 것이다.

가설 H5-5: MZ세대의 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 

쾌락적 행복은 매개 역할을 할 것이다. 
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2. 연구 모형

본 연구는 MZ세대의 소비 가치와 유다이모니아, 쾌락적 행복이 예술 소비 구

전 행동에 미치는 영향을 분석하고자 한다. 유다이모니아, 쾌락적 행복을 매개 

변수로 설정하고 변인 간 관계를 구명하기 위해 <그림 Ⅲ-1>과 같이 연구 모형

을 구성했다. 

<그림 Ⅲ-1> 연구 모형

본 연구 모형에 따르면 첫째, MZ세대의 기능적 소비 가치, 감정적 소비 가치, 

사회적 소비 가치, 진귀적 소비 가치, 윤리적 소비 가치, 쾌락적 행복, 유다이모

니아 행복은 예술 소비 구전 행동에 직접적으로 정적인 영향을 미칠 것이다. 

둘째, MZ세대의 기능적 소비 가치, 감정적 소비 가치, 사회적 소비 가치, 진귀

적 소비 가치, 윤리적 소비 가치는 쾌락적 행복을 매개로 예술 소비 구전 행동에 

간접적으로 정적인 영향을 미칠 것이다.

셋째, MZ세대의 기능적 소비 가치, 감정적 소비 가치, 사회적 소비 가치, 진귀
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적 소비 가치, 윤리적 소비 가치는 유다이모니아 행복을 매개로 예술 소비 구전 

행동에 간접적으로 정적인 영향을 미칠 것이다.

3. 조사 도구 및 설문 문항

본 연구는 설문지를 조사 도구로 활용했다. 연구 목적에 적합하다고 판단되는 

소비 가치, 유다이모니아 행복, 쾌락적 행복, 구전에 대한 조사 도구와 대상의 인

구통계학적 특성을 묻는 문항을 포함해 총 5가지 영역으로 구성했다. 각 변인의 

조사 도구는 선행 연구에서 타당도가 확보되었으며 연구의 목적과 대상에 적합

하게 수정해 사용했다. 본 연구에서 소비 가치는 소비 심리와 유사한 개념이며 

소비자가 소비를 통해서 최종적으로 도달하는 소비 경험에 해당한다. 

<표Ⅲ-1> 조사 도구 구성

구분 내용 출처

기능적 가치 가격. 품질. 기능 Sheth (1991)
Holbrook (1999, 2005)
Sweeny & Soutar (2001)
권미화·이기춘 (2000)
구명진 외 (2015)
원종현·정재은 (2015)

감정적 가치 오락, 감정. 심미성 Sheth (1991)
Holbrook (1999, 2005)
Sweeny & Soutar (2001)
권미화·이기춘 (2000)
구명진 외 (2015)
원종현·정재은 (2015)

사회적 가치 지위, 존경. 소속감 Sheth (1991)
Holbrook (1999, 2005)
Sweeny & Soutar (2001)
권미화·이기춘 (2000)
구명진 외 (2015)
원종현·정재은 (2015)

진귀적 가치 지적 욕구, 호기심, 새로움 Sheth (1991)
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MZ세대의 소비 가치를 측정하기 위해 Sheth(1991)와 Holbrook(1999, 

2005)이 개발한 소비 가치 이론을 중심으로, Sweeny & Soutar(2001)의 소비 

가치 척도와 권미화·이기춘(2000), 구명진 외(2015), 원종현·정재은(2015)

의 연구로부터 번안한 도구를 본 연구의 대상과 상황에 맞게 수정·활용했다. 기

능적 가치 5문항, 감정적 가치 3문항, 사회적 가치 4개 문항, 진귀적 가치 4개 

문항, 윤리적 가치 5개 문항, 총 21개 문항으로 이루어졌다. 응답자의 반응 범위

는 5점 Likert척도로 구성했다. 

쾌락적 행복은 행위자가 어떤 체험, 구체적으로 예술 소비를 통해 얻게 되는 

즉각적인 기쁨과 만족감을 의미한다. 유다이모니아 행복은 행위자가 체험을 통해 

자기 표현성을 경험하게 되는 경우에 해당하며, 경험이 행위자 자신에게 의미를 

부여하고, 자아 개념을 정의하도록 함으로써, 자신의 잠재력을 실현하게 하는 것

을 의미한다(박설우, 2019; Waterman 1993; Waterman, Schwartz, & Conti, 

2008). 

Holbrook (1999, 2005)
Sweeny & Soutar (2001)
권미화·이기춘 (2000)
구명진 외 (2015)
원종현·정재은 (2015)

윤리적 가치 환경 , 지역 사회. 기업의 사회적 
책임

Holbrook (1999, 2005)
구명진 외(2015)
원종현·정재은 (2015)

쾌락적 행복 즐거움, 쾌락 Waterman (1993)
Schwartz & Conti (2008)
이동진 (2021)

유다이모니아 행복 자아 발전, 의미 추구 Waterman (1993)
Schwartz & Conti (2008)
이동진 (2021)

구전 참여, 심리, 자기고양, 타인에 
대한 관심

Hennig-Thurau et al. (2004)
Engel, Blackwell, & Miniard (1993)
한지수·정양식·이형주 ( 2016)
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 본 연구는 쾌락적 행복과 유다이모니아 행복을 측정하기 위해 

Waterman(1993)이 개발하고 Schwartz & Conti(2008)가 개선·적용한 

PEAQ(Personally Expressive Activities Questionaire) 척도로부터 번안한 

이동진(2021)의 도구를 연구 대상인 MZ세대와 예술 소비 경험에 수정·활용했

다. 유다이모니아 행복의 4개 문항과 쾌락적 행복의 4개 문항, 총 8개 문항으로 

설정했다. 응답자의 반응 범위는 5점 Likert 척도로 구성했다.

구전은 소비자들 사이 일어나는 소비 경험의 교환(Borgida & Nisbett, 1977)

이며 특정 커뮤니케이션 매체를 통해 한 사람에게서 다른 사람으로 전달되는 정

보를 포괄하는 개념이다(석준희 외, 2020; Brown et al, 2005; 

Hennig-Thurau et al., 2004). Hennig-Thurau(2004)와 Engel et 

al.(1993)의 연구에서 본 연구의 목적과 대상에 적용하기 위한 긍정적 심리에 

관한 개념을 추출하고 한지수 등(2016)이 번안한 도구를 활용해 SNS에서 구전 

의도와 추천 의도를 3개 문항으로 추출했다. 응답자의 반응 범위는 5점 Likert 

척도로 구성했다.

<표Ⅲ-2> 조사 설문 문항

개념 설문 문항 출처

기능적 가치
Functional Value

나는 소비를 할 때 제품의 안정성과 
내구성을 중요시한다 
One that has product safety and 
durability

Sheth(1991)
Holbrook(1999, 2005)
Sweeny & Soutar(2001)
권미화·이기춘(2000)
구명진 외(2015)
원종현·정재은(2015)나는 소비를 할 때 제품 관리의 용이성을 

중요시한다
One that has Easy of management

나는 소비를 할 때 가격이 적절한지 
중요하게 생각한다 
One that is reasonably priced

나는 소비를 할 때 가격 대비 가치를 
중요하게 생각한다 
One that offer value for money

나는 소비를 할 때 가격 대비 품질이나 
기능이 좋은 제품인지 중요하게 생각한다
One that has good quality or function 
for the price
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감정적 가치
Emotional Value

나는 소비를 할 때 나에게 즐거움을 줄 수 
있는 제품인지 중요하게 생각한다
One that gives me pleasure 

Sheth(1991)
Holbrook(1999, 2005)
Sweeny & Soutar(2001)
권미화·이기춘(2000)
구명진 외(2015)
원종현·정재은(2015)

나는 소비를 할 때 얻는 행복감을 
중요하게 생각한다
One that makes me feel happy

나는 쇼핑을 하면서 시간을 보내는 것이 
즐겁다고 생각한다 
I find it enjoyable to spend time 
shopping

사회적 가치
Social Value

나는 소비를 할 때 사람들이 나를 어떻게 
생각하는지 중요하게 생각한다.
I care about what people think of me

Sheth(1991)
Holbrook(1999, 2005)
Sweeny & Soutar(2001)
권미화·이기춘(2000)
구명진 외(2015)
원종현·정재은(2015)

나는 소비를 할 때 내가 선택한 제품이 
나의 사회적 계층을 잘 보여줄 수 있는지 
중요하게 생각한다
Whether one I choose can show my 
social class well

나는 소비를 할 때 제품이나 브랜드에 
대한 친구들의 반응 혹은 다른 사람들의 
반응을 중요하게 생각한다
Response from friends or others to a 
product or brand

나는 소비를 할 때 사회적 인정을 받을 수 
있는 특정한 브랜드 혹은 특정 제품의 
선택을 중요하게 생각한다
The selection of a specific brand or 
product that can receive social 
recognition

진귀적 가치
Epistemic Value

나는 소비를 할 때 새로운 스타일의 
제품을 선택한다 
I choose a new style of product 

Sheth(1991)
Holbrook(1999, 2005)
Sweeny & Soutar(2001)
권미화·이기춘(2000)
구명진 외(2015)
원종현·정재은(2015)

나는 소비를 할 때 디자인이나 색상이 
독특한 제품을 선택한다 
I choose one with unique designs or 
colors

나는 소비를 할 때 다른 사람과 
차별화되는 제품을 선택한다
I choose one that sets me apart from 
others

나는 소비를 할 때 나의 호기심을 
유발하는 제품을 선택한다 
I choose one that arouse my curiosity
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윤리적 가치
Ethical Value

나는 소비를 할 때 제품의 가격이 
상승하더라도 노동자의 노동 환경을 
고려하는 기업의 제품을 구매한다 
I buy one from company that consider 
the working environment of workers even 
though the price of the product rises 

Holbrook(1999, 2005)
구명진 외(2015)
원종현·정재은(2015)

나는 소비를 할 때 사회적 책임을 다하는 
회사 제품을 선택한다
I buy one from companies that pay 
attention to CSR(Corporate Social 
Responsibility)

나는 소비를 할 때 환경친화적 제품을 
선택한다
I buy eco-friendly products

나는 재활용품을 구매하며, 번거롭지만 
쓰레기 분리배출을 실천한다
I buy recyclables, and though 
cumbersome, I practice separate garbage 
collection.

나는 가격이 비싸더라도 유기농이나 
친환경적으로 생산된 제품을 구매한다
I buy Organic or eco- friendly products 
even if they are expensive

쾌락적 행복
Hedonic Happiness

예술과 관련한 소비 활동을 할 때 강한 
몰입감을 느낀다
When I engage in Consumption of art I 
feel more intensely involved than I do 
when engaged in most other activities

Waterman(1993)
Schwartz & Conti(2008)
이동진(2021)

나는 예술과 관련한 소비 활동을 할 때 
내가 이것을 하도록 정해졌다는 느낌을 
받는다
When I engage in Consumption of art I 
feel that this is what I was meant to do

나는 다른 활동보다 예술과 관련한 소비 
활동을 할 때 내가 완성되고 충족됨을 
느낀다
I feel more complete or fulfilled when 
engaging in Consumption of art than I 
do when engaged in most other 
activities

나는 예술과 관련한 소비 활동을 할 때 잘 
맞는다는 느낌을 받는다
I feel a special fit or meshing when 
engaging in Consumption of art

유다이모니아 행복
Eudaimonia 

내가 예술과 관련한 소비 활동을 하는 
동안 다른 활동을 할 때보다 더 많이 

Waterman(1993)
Schwartz & Conti(2008)
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Happiness
만족스럽다
When I engage in Consumption of art I 
feel more satisfied than I do when 
engaged in most other activities

이동진(2021)

예술과 관련한 소비 활동은 내게 최고의 
즐거움을 준다
Consumption of art gives me my 
greatest pleasure

내가 예술과 관련한 소비 활동을 하는 
동안 기쁨으로 얼굴이 빛난다
When I engage in Consumption of art I 
feel a warm glow

내가 예술과 관련한 소비 활동을 할 때 
다른 활동을 할 때보다 더 행복하다
When I engage in Consumption of art I 
feel happier than I do when engaged in 
most other activities

구전
Word of Mouth

나는 예술 작품에 대한 느낌이나 정보에 
대해 SNS에 공유하고 싶다
I would like to share my feelings or 
information about consumption of art (a 
work of art) on SNS(social networking 
services)

Hennig-Thurau et al.(2004)
Engel, Blackwell, & Miniard(1993)
한지수·정양식·이형주( 2016)

나는 예술 작품에 대한 느낌이나 정보에 
대해 다른 사람에게 긍정적으로 알리고 
싶다
I would actively like to recommend my 
feelings or information about 
consumption of art (a work of art) to 
others

나는 예술 작품에 대한 느낌이나 정보에 
대해 SNS에 긍정적으로 올리고 싶다
I would like to post positively on SNS 
about my feelings or information about 
consumption of art(a work of art)
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IV. 실증 분석

본 연구는 SPSS 26.0과 AMOS 26.0을 활용해 분석을 진행했다. 자료 분석에 

앞서 설문 문항들의 Cronbach's α계수를 확인하고 척도의 신뢰도를 검증했다. 

또한 적합도와 구성 타당도(Construct Validity)를 검증하기 위해 확인적 요인 

분석을 실시하고 설문 항목을 구성했다.  

1. 자료 수집 및 인구통계학적 특성

 본 연구는 선행 연구를 참고해 관련 문항을 구성한 후 2023년부터 4월 1일

부터 8일까지 일주일간 Amazon Mturk(World-based system)을 활용해 온라

인 설문을 진행했다. 연구의 목적에 따라 설문 조사 단계에서 지정한 특정 연령

대에 한해 응답할 수 있도록 설정했고 342부의 설문지를 분석에 사용했다. 

선행 연구를 통한 MZ세대 응답자를 1980년~2010년 출생으로 설정했으며 

20대(38.9%)와 30대(57.6%)가 과반수 이상을 차지했다. 응답자의 성별은 여

성이 72.8%로 표집됐다. 학력은 대학 졸업이 67.8%로 가장 높게 나왔으며, 대

학교 재학 17.0%, 대학원 졸업 8.8%, 고졸 이하 5.0% 순으로 나타났다. 소득은 

월 3,000$ 이상 5,000$ 이하가 51.5%로 가장 높았으며 5,000$ 이상 24.6%, 

1,000$ 이상 3,000$ 이하 23.1%, 1,000$ 이하가 9%로 나타났다. 직업은 사

무·관리직이 57.0%로 가장 많은 응답 수를 보였으며 전문직 24.9%, 서비스·

판매직 10.8%, 생산 관련직 4.1%, 학생 2.3%, 주부 0.6%, 무직 0.3% 순으로 

나타났다. 나를 위한 소비의 1회 한도액은 무응답 1명을 제외한 평균 321$로 

나타났다. 
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<표 Ⅳ-1 표본의 인구통계학적 특성>

변인 빈도(%) 변인 빈도(%)

성별

남성  93(27.2%)

직업

학생 8(2.3%)

여성 249(72.8%) 전문직 85(24.95%)

연령

10~19세 0(0%) 사무·관리직 195(57%)

20~29세 133(38.9%) 서비스·판매직 37(10.8%)

30~39 197(57.6%) 생산 관련직 14(4.1%)

40~45세 12(3.5%) 주부 2(0.6%)

학력

고졸 이하 17(5.0%) 무직 1(0.3%)

대학교 재학 58(17.0%)

나를 위한 
1회 최대 한도액(＄)

평균 748＄

대학교 졸업 5(1.5%)

대학원 재학 232(67.8%)

대학원 졸업 30(8.8%)

월소득

Less than ＄1,000 3(9%)

＄1,000~＄3,000 79(23.1%)

＄3,000~＄5,000 176(51.5%)

More than＄5,000 84(24.6%)
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2. 신뢰도 분석 및 타당도 분석

본 연구에서 설정한 구조 모형의 측정 변인에 대한 잠재 변인의 설명력과 구

성 개념의 타당성을 확인하기 위해 구조방정식 모형을 이용하는 확인적 요인 분

석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)를 실시했다. 

<표Ⅳ-2> 확인적 요인 분석 결과 

구성 개념 항목 요인 적재값 Cronbach's alpha CR AVE

Funct

Func2 0.756

0.786 0.875 0.585

Func3 0.759

Func4 0.660

Func5 0.663

Func6 0.741

Emot

Emo1 0.626

0.712 0.811 0.589Emo2 0.648

Emo3 0.723

Socia

Soc2 0.686

0.713 0.866 0.618
Soc3 0.678

Soc4 0.692

Soc5 0.728

Epist

Epi1 0.759

0.715 0.849 0.586
Epi2 0.600

Epi3 0.698

Epi4 0.748

Ethic

Ethi2 0.729

0.738 0.856 0.543

Ethi3 0.672

Ethi5 0.732

Ethi6 0.680

Ethi7 0.660

EUH

EUH3 0.737

0.703 0.846 0.580
EUH4 0.764

EUH5 0.658

EUH6 0.734

HEH HEH3 0.771 0.726 0.839 0.566
HEH4 0.702



- 51 -

<Note> CR(Composite Reliability): 합성 신뢰도, AVE(Average Variance Extracted): 평균 

분산 추출, Funct(Functional Value): 기능적 가치, Emot(Emotional Value): 감정적 가치, 

Socia(Social Value): 사회적 가치, Epist(Epistemic Value): 진귀적 가치, Ethic(Ethical 

Value): 윤리적 가치, EUH(Eudaimonia Happiness): 유다이모니아 행복, HEH(Hedonic 

Happiness): 쾌락적 행복, WOM(Word of Mouth): 구전

본 연구를 구성하는 항목들의 요인 적재값(Factor Loadings)은 600에서 

.771에 해당한다. 모두 기준치인 .50 이상 .95 이하 범위 내 포함되었으며 유의

성이 확보되었다고 할 수 있다. 따라서 설문 문항의 제외 없이 모든 문항을 사용 

변수로서 확정했다. 또 측정 개념의 내적 일관성을 확인하기 위한 크론바흐 알파

(Cronbach’s alpha) 계수가 .703에서 .786 사이의 수치 안에 포함됐다. 기준

치인 .60 이상으로 나타나 신뢰성이 확보되었다고 할 수 있다.  

구성 개념 타당성(Construct Validity)은 집중 타당성(Convergent Validity)

과 판별 타당성(Discriminant Validity)으로 구분된다. 합성 신뢰도(Composite 

Reliability)값이 .809에서 .875 사이로 나타나 기준치인 .70 이상의 수치이므로 

집중 타당성을 확보했다고 확인됐다(Andreson & Gerbing, 1988). 또한 평균 

분산 추출(Average variance extracted)에 의해 AVE값이 .543에서 .618사이

로 나타나 기준치인 .50 이상을 충족했기 때문에 집중 타당성을 확보했다고 할 

수 있다(Fornell & Larcker, 1981).

HEH5 0.729

HEH6 0.726

WOM

WOM2 0.709

0.719 0.809 0.585WOM3 0.689

WOM4 0.739

χ²(436) = 963.405, p < 0.001, GFI = 0.939, IFI = 0.912, CFI = 0.911, 
RMSEA = 0.060 
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<표IV-3> 구성 개념 간 상관 계수

<Note> 대각선의 볼드체로 표기된 숫자는 평균 분산 추출값(AVE)를 나타냄.  

Func(Functional Value): 기능적 가치, Emo(Emotional Value): 감정적 가치, Soc 

(Social Value): 사회적 가치, Epi (Epistemic Value): 진귀적 가치, Ethi(Ethical 

Value): 윤리적 가치, EUH(Eudaimonia Happiness): 유다이모니아 행복, 

HEH(Hedonic Happiness): 쾌락적 행복, WOM(Word of Mouth): 구전

판별 타당성 확보를 위해, 서로 다른 변수 간 측정치 차이를 확인하여 변수 간 

상관 관계를 확인했다. 한 변수와 다른 변수 간 상관 관계는 상대적으로 낮아야 

판별 타당성이 확보됐다고 판단할 수 있다. Fornell & Larcker(1982)의 제안

에 의해 평가 항목 각각의 평균 분산 추출(AVE)값과 상관 관계인 잠재 요인 간 

항목들의 제곱을 비교하여 AVE값이 잠재 요인 간 항목들의 제곱보다 크다면 판

별 타당성이 있다고 할 수 있다(Hair, Black, Babin & Anderson, 2010). 

<표 IV-3>과 같이 본 연구에 사용된 개념들의 평균 분산 추출값 대부분은 변

수의 상관 관계 제곱값보다 크게 나타났으므로 판별 타당성이 있다고 할 수 있

다. 측정 모형의 적합도를 판단하기 위해서 구성 개념들은 적합도 지수(fit 

index)를 일정 수준 이상 충족시켜야 하며, 적합도가 낮을 경우 구성 개념들의 

타당성이 수용될 수 없다. CMIN/DF값이 3.0 이하, RMSEA값 0.08 이하, CFI, 

IFI의 값은 기준치 0.9 이상일 경우 적합도가 좋은 것으로 판단할 수 있다. 본 

연구의 모형 적합도값은 CMIN/DF=2.209, GFI = 0.939,  IFI = 0.912, CFI 

= 0.911,  RMSEA = 0.060로 나타나 적합하다고 해석할 수 있다. 

Func Emo Soc Epi Ethi EUH HEH WOM

Func 0.585

Emo 0.413 0.589

Soc 0.484 0.545 0.618

Epi 0.465 0.484 0.494 0.586

Ethi 0.531 0.421 0.434 0.521 0.543

EUH 0.493 0.539 0.530 0.567 0.551 0.580

HEH 0.398 0.490 0.575 0.560 0.585 0.537 0.566

WOM 0.407 0.434 0.518 0.561 0.521 0.584 0.566 0.585



- 53 -

4. 가설 검증

본 연구의 가설을 검증하기 위해 AMOS 26.0을 활용해 연구 모형을 분석했

다. <표 Ⅳ-4>를 통해 가설의 채택 또는 기각 결과를 확인했다.  

첫째, MZ세대의 소비 가치가 유다이모니아 행복에 미치는 영향에 대한 가설  

H1을 분석했다. MZ세대의 기능적 소비 가치가 유다이모니아 행복에 영향을 미

친다는 가설 H1-1은 t-value=2.407, p<0.05로 통계적으로 유의미하므로 채

택됐다. 

MZ세대의 감정적 소비 가치가 유다이모니아 행복에 영향을 미친다는 가설 

H1-2는 t-value=1.951, p=N.S로 통계적으로 유의하지 못하므로 기각됐다.

MZ세대의 사회적 소비 가치가 유다이모니아 행복에 영향을 미친다는 가설 

H1-3은 t-value=5.058, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

MZ세대의 진귀적 소비 가치가 유다이모니아 행복에 영향을 미친다는 가설 

H1-4는 t-value=3.39, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

MZ세대의 윤리적 소비 가치가 유다이모니아 행복에 영향을 미친다는 가설 

H1-5는 t-value=4.92, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

둘째, MZ세대의 소비 가치가 쾌락적 행복에 미치는 영향에 대한 가설 H2를 

분석했다. MZ세대의 기능적 소비 가치가 쾌락적 행복에 영향을 미친다는 가설 

H2-1은 t-value=1.635, p=N.S로 통계적으로 유의하지 못하므로 기각됐다. 

MZ세대의 감정적 소비 가치가 쾌락적 행복에 영향을 미친다는 가설 H2-2는 

t-value=6.546, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

MZ세대의 사회적 소비 가치가 쾌락적 행복에 영향을 미친다는 가설 H2-3은 

t-value=6.206, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

MZ세대의 진귀적 소비 가치가 쾌락적 행복에 영향을 미친다는 가설 H2-4은 

t-value=4.989, p<0.001로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

MZ세대의 윤리적 소비 가치가 쾌락적 행복에 영향을 미친다는 가설 H2-5은 

t-value=1.021, p=N.S로 통계적으로 유의하지 못하므로 기각됐다.

셋째, 예술 소비에 대한 소비 행복이 구전 행동에 미치는 영향에 대한 가설 

H3을 분석했다. 유다이모니아 행복이 구전 행동에 영향을 미친다는 가설 H3-1
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은 t-value=2. 691, p<0.01로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

쾌락적 행복이 구전 행동에 영향을 미친다는 가설 H3-2는 t-value=2. 16, 

p<0.05로 통계적으로 유의미하므로 채택됐다.

<표IV-4> 가설 검증 결과

<Note> Beta:비표준화계수, SE:표준오차

 

Beta S.E. t-value P

H1-1
Functional Value -> Eudaimonia 
Happiness

0.106 0.044 2.407 < 0.05

H1-2
Emotional Value -> Eudaimonia 
Happiness

0.089 0.046 1.951 N.S.

H1-3
Social Value -> Eudaimonia 
Happiness

0.284 0.056 5.058 < 0.001

H1-4
Epistemic Value -> Eudaimonia 
Happiness

0.205 0.06 3.39 < 0.001

H1-5
Ethical Value-> Eudaimonia 
Happiness

0.229 0.047 4.92 < 0.001

H2-1
Functional Value -> Hedonic 
Happiness

0.058 0.036 1.635 N.S.

H2-2
Emotional Value -> Hedonic 
Happiness

0.24 0.037 6.546 < 0.001

H2-3 Social Value -> Hedonic Happiness 0.289 0.047 6.206 < 0.001

H2-4
Epistemic Value -> Hedonic 
Happiness

0.039 0.049 4.989 < 0.001

H2-5 Ethical Value-> Hedonic Happiness 0.244 0.039 1.021 N.S.

H3-1
Eudaimonia Happiness -> Word of 
Mouth

0.227 0.084 2.691 < 0.01

H3-2
Hedonic Happiness -> Word of 
Mouth

0.223 0.103 2.16 < 0.05

χ²(440) = 953.496, p < 0.001, GFI = 0.845, IFI = 0.911, CFI = 0.910, RMSEA = 0.058 
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유다이모니아 행복과 쾌락적 행복의 매개 효과를 확인하기 위해서 부트스트래

핑(Bootstrapping)을 이용해 통계적 유의성을 검증했다. 1,000번 반복·실시해 

표본을 추출했으며, 유의 수준 5%에서 매개 효과의 신뢰 구간은 상위 25번째와 

하위 975번째의 회귀계수값 사이이다. <표IV-5>은 유다이모니아 행복과 쾌락

적 행복의 매개 효과를 분석한 결과이다.  

<표IV-5> 유다이모니아 & 쾌락적 행복의 매개 효과

<Notes> Number of bootstrap samples for bias corrected bootstrap confidence 

intervals: 10,000, IV = independent variable, DV = dependent variable, MV = 

mediating variable, DE = Direct effect, SE = Standard error, LLCI = Lower limit 

IV DV MV DE SE t-value p-value LLCI ULCI

Func

WOM

0.077 0.067 1.139 0.255 -0.056 0.209

Emo 0.026 0.074 0.355 0.723 -0.119 0.171

Soc 0.117 0.093 1.255 0.210 -0.066 0.300

Epi 0.101 0.096 1.055 0.292 -0.088 0.290

Ethi 0.153 0.073 2.095 0.037 0.009 0.297

IV DV MV IE Boot SE
Boot 
LLCI

Boot ULCI

Func

WOM EUH

0.024 0.016 0.000 0.063

Emo 0.020 0.017 -0.003 0.061

Soc 0.064 0.036 0.006 0.147

Epi 0.046 0.029 0.002 0.113

Ethi 0.052 0.030 0.003 0.123

Func

WOM HEH

0.013 0.011 -0.004 0.041

Emo 0.054 0.029 0.000 0.116

Soc 0.065 0.036 0.001 0.140

Epi 0.055 0.029 -0.001 0.113

Ethi 0.009 0.006 -0.010 0.034
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confidence interval, ULCI = Upper limit confidence interval, IE = Indirect effect, 

Boot SE = bootstrap standard error, Boot LLCI = bootstrap lower limit confidence 

interval, Boot ULCI = bootstrap upper limit confidence interval

Func(Functional Value): 기능적 가치, Emo(Emotional Value): 감정적 가치, Soc 

(Social Value): 사회적 가치, Epi (Epistemic Value): 진귀적 가치, Ethi(Ethical Value): 

윤리적 가치, EUH(Eudaimonia Happiness): 유다이모니아 행복, HEH(Hedonic 

Happiness): 쾌락적 행복, WOM(Word of Mouth): 구전

MZ세대의 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니아 행복

의 매개 효과에 대한 가설 H4를 분석한 결과는 다음과 같이 나타났다. 

MZ세대의 기능적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니

아 행복은 95% 신뢰 구간에서 0.000(하한값)~0.063(상한값)으로 나타났으므

로 가설 H4-1은 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니

아 행복은 95% 신뢰 구간에서 -0.003(하한값)~0.061(상한값)으로 나타났으므

로 가설 H4-2는 유의미하다고 판단할 수 없다

MZ세대의 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니

아 행복은 95% 신뢰 구간에서 0.006(하한값)~0.147(상한값)으로 나타났으므

로 가설 H4-3은 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니

아 행복은 95% 신뢰 구간에서 0.002(하한값)~0.113(상한값)으로 나타났으므

로 가설 H4-4는 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니

아 행복은 95% 신뢰 구간에서 0.003(하한값)~0.123(상한값)으로 나타났으므

로 가설 H4-5는 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복의 매개 

효과에 대한 가설 H5를 분석한 결과는 다음과 같이 나타났다.  

MZ세대의 기능적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복

은 95% 신뢰 구간에서 –0.004(하한값)~0.041(상한값)으로 나타났으므로 가설 
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H5-1은 유의미하다고 판단할 수 없다. 

MZ세대의 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복

은 95% 신뢰 구간에서 0.000(하한값)~0.116(상한값)으로 나타났으므로 가설 

H5-2는 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복

은 95% 신뢰 구간에서 0.001(하한값)~0.140(상한값)으로 나타났으므로 가설 

H5-3은 유의미하다고 판단할 수 있다. 

MZ세대의 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복

은 95% 신뢰 구간에서 –0.001(하한값)~0.113(상한값)으로 나타났으므로 가설 

H5-4는 유의미하다고 판단할 수 없다. 

MZ세대의 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복

은 95% 신뢰 구간에서 –0.010(하한값)~0.034(상한값)으로 나타났으므로 가설 

H5-5는 유의미하다고 판단할 수 없다. 

즉, MZ세대의 기능적 소비 가치가 예술 소비 구전 행동에 미치는 직접 효과는 

0.077(p=0.255, 하한값=-0.056, 상한값=0.209)로 나타났다. MZ세대의 기능

적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 유다이모니아 행복의 매개 효과는 

95% 신뢰 구간에서 0.000(하한값)~0.063(상한값)으로 나타났으므로 매개 효

과는 유의미하다고 판단할 수 있다. MZ세대의 기능적 소비 가치와 예술 소비 구

전 행동 간에 쾌락적 행복의 매개 효과는 95% 신뢰 구간에서 -0.004(하한

값)~0.041(상한값)으로 나타났으므로 매개 효과는 유의미하다고 판단할 수 없

다. 따라서 MZ세대의 기능적 소비 가치는 예술 소비 구전 행동에 대해 직접적인 

영향을 미친다고 볼 수 없지만 유다이모니아 행복을 매개로 효과 분석을 통해서 

유의미한 영향을 파악했으므로 간접 효과가 있다고 판단할 수 있다. 그러나 쾌락

적 행복을 매개로 한 효과 분석에서는 간접 효과가 없다고 확인됐다. 

MZ세대의 감정적 소비 가치가 예술 소비 구전 행동에 미치는 직접 효과는 

0.026 (p=0.723, 하한값=-0.119, 상한값=0.171)로 나타났다. MZ세대의 감

정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 유다이모니아 행복의 매개 효과는 

95% 신뢰 구간에서 –0.003(하한값)~0.061(상한값)으로 나타났으므로 유의미
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하다고 판단할 수 없다. MZ세대의 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간

에 쾌락적 행복의 매개 효과는 95% 신뢰 구간에서 0.000(하한값)~0.116(상한

값)으로 나타났으므로 유의미하다고 판단할 수 있다. 따라서 MZ세대의 감정적 

소비 가치는 예술 소비 구전 행동에 대하여 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 없

으며 유다이모니아 행복을 매개로 한 효과 분석을 통해서도 유의미한 영향을 파

악하지 못했으므로 간접 효과가 없다고 확인됐다. 그러나 쾌락적 행복을 매개로 

한 효과 분석에서는 유의미한 영향을 파악해 간접 효과가 있다고 나타났다. 

MZ세대의 사회적 소비 가치가 예술 소비 구전 행동에 미치는 직접 효과는 

0.117 (p=0.210, 하한값=-0.066, 상한값=0.300)로 나타났다. MZ세대의 사

회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 유다이모니아 행복의 매개 효과는 

95% 신뢰 구간에서 0.006(하한값)~0.147(상한값)으로 나타났으므로 유의미하

다고 판단할 수 있다. MZ세대의 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 

쾌락적 행복의 매개 효과는 95% 신뢰 구간에서 0.001(하한값)~0.140(상한값)

으로 나타났으므로 유의미하다고 판단할 수 있다. 따라서 MZ세대의 사회적 소비 

가치는 예술 소비 구전 행동에 대하여 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 없지만 

유다이모니아 행복을 매개로 효과 분석을 통해서 유의미한 영향을 파악했으므로 

간접 효과가 있다고 판단할 수 있다. 또 쾌락적 행복을 매개로 한 효과 분석에서

도 유의미한 영향을 파악해 간접 효과가 있다고 확인됐다. 

MZ세대의 진귀적 소비 가치가 예술 소비 구전 행동에 미치는 직접 효과는 

0.101 (p=0.292, 하한값=-0.088, 상한값=0.290)로 나타났다. MZ세대의 진

귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 유다이모니아 행복의 매개 효과는 

95% 신뢰 구간에서 0.002(하한값)~0.113(상한값)으로 나타났으므로 유의미하

다고 판단할 수 있다. MZ세대의 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 

쾌락적 행복의 매개 효과는 95% 신뢰 구간에서 -0.001(하한값)~0.113(상한

값)으로 나타났으므로 유의미하다고 판단할 수 없다. 따라서 MZ세대의 진귀적 

소비 가치는 예술 소비 구전 행동에 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 없지만 유

다이모니아 행복을 매개로 한 효과 분석을 통해 유의미한 영향을 파악했기 때문

에 간접 효과가 있다고 판단할 수 있다. 그러나 쾌락적 행복을 매개로 한 효과 

분석에서는 유의미한 영향을 파악하지 못했으므로 간접 효과가 없다고 확인됐다. 
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MZ세대의 윤리적 소비 가치가 예술 소비 구전 행동에 미치는 직접 효과는 

0.153 (p=0.037, 하한값=--0.009, 상한값=0.297)로 나타났다. MZ세대의 윤

리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 유다이모니아 행복의 매개 효과는 

95% 신뢰 구간에서 0.003(하한값)~0.123(상한값)으로 나타났으므로 유의미하

다고 판단할 수 있다. MZ세대의 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간에 

쾌락적 행복의 매개 효과는 95% 신뢰 구간에서 -0.010 (하한값) ~ 0.034(상

한값)으로 나타났으므로 유의미하다고 판단할 수 없다. 따라서 MZ세대의 윤리적 

소비 가치는 예술 소비 구전 행동에 대해 직접적인 영향을 미친다고 볼 수 있으

며 유다이모니아 행복을 매개로 한 효과 분석에서도 유의미한 영향을 파악했으

므로 간접 효과가 있다고 나타났다. 그러나 쾌락적 행복을 매개로 한 효과 분석

에는 유의미한 영향을 파악하지 못했으므로 간접 효과가 없다고 확인됐다. 
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V. 결론 및 시사점

1. 연구 결과 요약

본 연구는 MZ세대의 소비 가치와 예술 소비에 대한 구전 행동 간 관계를 소

비 행복의 매개 효과를 초점으로 규명하고자 했다. Sheth(1991)와 

Holbrook(1999, 2005)의 소비 가치 이론을 바탕으로 MZ세대에게 해당하는 5

가지 소비 가치 요인을 추출하고 Waterman(1993)의 유다이모니아, 쾌락적 행

복 개념을 적용해 예술 소비 구전 행동 간의 가설을 설정했다. 선행 연구를 바탕

으로 신뢰성과 타당성을 확보한 문항들을 도출하여 재구성한 후 Likert 5점 척

도로 설문 조사를 시행했다. MZ세대를 특정하기 위해 해당 연령에 한해 대상자

를 선별했으며 주거지는 제한하지 않았다. 결측값 없이 배포된 342부의 설문지

를 모두 실증 분석에 사용했다. 가설 검증을 위해 설문 문항의 신뢰도와 타당성

을 분석한 결과 모든 항목이 기준치를 충족하여 신뢰성과 타당성을 확보했다. 구

조방정식 모형 분석을 통한 가설을 검증했다. 

첫째, MZ세대의 소비 가치 요인 중 기능적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 

윤리적 가치는 유다이모니아 행복에 정(+)의 영향을 미친다. 

둘째, MZ세대의 소비 가치 요인 중 감정적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치는 

쾌락적 행복에 정(+)의 영향을 미친다.

셋째, 유다이모니아 행복은 예술 소비 구전 행동에 정(+)의 영향을 미친다.

넷째, 쾌락적 행복은 예술 소비 구전 행동에 정(+)의 영향을 미친다.  

다섯째, MZ세대의 소비 가치 요인 중 기능적 가치, 사회적 가치, 진귀적 가치, 

윤리적 가치는 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니아 행복은 매개 역

할을 한다.  

 여섯째, MZ세대의 소비 가치 요인 중 감정적 가치, 사회적 가치는 예술 소비 

구전 행동 간 간 관계에서 쾌락적 행복은 매개 역할을 한다.  
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본 연구의 분석 결과에 따르면 MZ세대의 기능적 소비 가치, 사회적 소비 가

치, 진귀적 소비 가치, 윤리적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유

다이모니아 행복은 매개 역할을 한다고 확인됐다. 특히 사회적 소비 가치와 예술 

소비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복은 모두 매개 역

할을 한다고 나타났다. 감정적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 쾌

락적 행복은 매개 역할을 한다고 확인됐다. 그러나 감정적 소비 가치와 예술 소

비 구전 행동 간 관계에서 유다이모니아 행복은 직접적·간접적 영향을 미치지 

못한다고 나타났다. 진귀적 소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 유다

이모니아 행복은 매개 역할을 한다고 확인됐다. 그러나 진귀적 소비 가치와 예술 

소비 구전 행동 간 관계에서 쾌락적 행복은 매개 역할을 하지 못한다고 나타났

다. 요컨대 유다이모니아 행복은 감정적 소비 가치를 제외한 기능적, 사회적, 진

귀적, 윤리적  소비 가치와 예술 소비 구전 행동 간 관계에서 매개 역할을 한다

고 판단할 수 있다. 쾌락적 행복은 감정적, 사회적 소비 가치와 예술 소비 구전 

행동 간 관계에서 매개 역할을 한다고 판단할 수 있다. 예술 소비가 지향하는 목

표가 주관적이고 감정적인 쾌락적 행복보다 자아 발전과 의미 추구의 유다이모

니아 행복에 영향을 받는다는 해석을 가능케 한다. 

본 연구는 현재 MZ세대로 인해 변화하고 있는 예술 소비 시장을 고찰하고 중

요한 심리 변수 요인 중 소비 가치와 구전 행동 간 관계를 행복을 중심으로 파

악했다는 의의를 가질 수 있다. 예술의 속성으로부터 비롯된 경험재의 경우 관람 

경험에서 얻는 만족과 효용이 아는 만큼 증가하며(DiMaggio & Ostrower, 

1990),‘정보’ 또는 ‘지식’ 배양에 따라 향유의 깊이가 달라질 수 있다. 특

히 경험재 소비자들의 검색 및 구매 행동은 소비자가 구매 전 상품과 상호 작용

할 수 있는 멀티미디어의 존재로 인해 다른 탐색재에 비해 다른 소비자의 상품

평 등과 같이 더 큰 영향을 미친다 (Huang et al., 2009). 개인의 문화예술 소

비 경험은 지속적 대화 등 상호 작용을 통해서 재구성되며 집단으로서 연대감, 

소속감을 생성할 뿐만 아니라 다른 관객과 유대감을 형성할 수 있다. 공연에서 

얻을 수 있는 또 다른 즐거움을 안겨준다(Hollebeek, 2011; Radbourne et al., 

2009). 

본 연구는 예술을 추구하는 일은 즐거움, 삶의 질을 향상시킨다(McCarthy et 
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al, 2001)고 전제한다. 그리고 긍정적인 경험, 삶의 행복은 구전을 통해 전달된

다(Verhoef et al, 2010). 경험은 다른 목적을 위한 수단으로써 외적 가치화되

지 않고, 경험 자체를 목적으로 내적 가치화되기 때문에 다른 어떤 소비 영역보

다도 행복과 더욱 맞닿아 있다고 설명할 수 있다(김난도, 전미영, 2011; Van 

Boven & Gilovich, 2003). 

여가 활동이 확장되는 시류에 따라 문화예술을 향유하는 인구가 세분화되고 

예술 상품에 대한 관심도 증가하고 있다고 선행 연구를 통해 확인했다. 소비 유

형별 소비 활동과 행복 연구(김난도, 전미영, 2011; Kahneman et al., 2004), 

문화예술 활동에 대한 참여가 행복에 긍정적 영향(이학준, 허식, 2018)을 끼쳤

다는 연구를 통해 인간의 삶의 질과 행복을 높이기 위한 문화예술 활동을 파악

했다. 그러나 대부분 선행 연구들은 문화예술의 생산과 유통의 측면에서 다뤄지

고 있으며 경험적 측면을 강조한 소비자 연구는 다소 제한적이라고 할 수 있다

(Holbrook & Hirschman, 1982). 본 연구는 현재 사회적, 문화적 흐름을 만드

는 핵심 소비층으로서 시장 변화를 주도하고 있는 MZ세대(손정희 등, 2021)를 

주목하고 MZ세대의 소비 가치를 분석해서 예술 소비를 통해 추구하는 행복의 

차원을 조사했다. 

Tatarkiewicz(1986)는 예술이 즐거움을 뛰어넘는 의미에 대해 ‘정보’ 또는 

‘지식’의 중요성을 강조했다. 예술이 내포하는 의미를 해석하기 위해 예술의 

의미를 찾는, 혹은 향유하기 위한 일련의 과정은 Bourdieu(1985)의 문화 자본

과 같은 맥락에서 해석될 수 있다. 수용자는 예술의 쾌락적 측면과 유다이모니아 

측면을 어떻게 받아들이고 피드백할 것이냐의 문제와 마주하기 때문이다. 또 이

러한 이론을 토대로 예술 소비를 통한 구전 행동을 탐색하는 근거가 마련됐다.

MZ세대는 소비를 자신을 나타내는 기호로 인식하고(이유진, 황선환, 2022),  

소비 행동과 자아 개념을 동일시할 뿐만 아니라 소비자의 욕망과 자아실현을 위

한 삶의 질과 관련된 소비를 한다고 간주된다(이영선, 신은주, 2011; 정철현, 황

소하, 2007; McCraken, 1996). 

즉, MZ세대는 기능적 소비 가치에 의해 유용한 정보를 합리적으로 수집하며 

SNS라는 디지털 매체를 통해 확산시킨다. MZ세대 소비자, 혹은 수용자들은 사

회적, 윤리적 소비 가치를 특히 구전을 통해 발휘하며 비슷한 관심과 취향을 가
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진 사람들과 소통하고 예술에 대한 지식을 확산할 수 있다. 또 타인과 정보를 교

환하는 과정에서 문화 자본은 사회 자본으로 축적될 수 있다. 요컨대 MZ세대 소

비자는 예술 소비 경험을 통해 개인적 차원의 정서적 ․ 감각적 만족, 즉 쾌락적 

행복만을 좇지 않고 사회적·공동체에서 자신의 가치와 동시에 사회적 가치 생

산하며 자신의 윤리적 신념을 적극적인 행동으로 표출할 수 있는, 유다이모니아 

행복을 추구하는 경향을 나타내고 있다.  

MZ세대 예술 소비자들은 확장된 디지털 사회에서 일련의 구전 행동을 반복하

며 관여도가 깊은 소비자(Informed consumer)로 전이를 일으키고 있다. 누군

가는 단순 소비자로 남으면서 만족할 것이다. 혹은 남들에게 보이기 위한 행위로 

국한된 예술 소비가 지속될 수도 있다. 그러나 문화예술 정보를 전달하는 미디어

가 변화되고 정보의 양이 증가하고, 새로운 취향을 가진 사람들의 이야기를 빠르

게 들을 수 있는 환경이 갖춰지고 있다. 공유와 순환의 사회적 생태계를 실증하

고 예술 소비에 대한 논의가 더해지길 기대한다.  

2. 연구의 시사점

 1) 이론적 시사점

 예술 소비 행동 분야의 선행 연구들은 소비 차원과 소비자 행복에 의한 획일

적인 분석이 주를 이루었으며 예술의 함의와 파급력을 담아내기 위한 자료가 미

흡했다. 본 연구는 예술 소비 행동을 해석하기 위해 이전 세대와 달라진 MZ세대

의 소비 가치를 기능적, 감정적, 사회적, 진귀적, 윤리적 가치로 구분하고 유다이

모니아 행복, 쾌락적 행복 간 관계를 파악하였으며 구전에 미치는 영향을 분석할 

수 있었다.

 또 연구 대상의 문화예술 경험 횟수에 초점을 맞춘 선행 연구와 달리 현재 

사회 문화예술 전반에 영향력을 미치는 MZ세대를 특정하고 소비 특성을 반영하

는 소비 가치를 척도로 사용했다. 근대 계급사회에서 출발한 문화자본론으로부터 

정보 자본 측면에서 예술 소비를 바라보는 관점을 마련했다. 
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특히 행복을 매개로 한 효과 검증을 통해 다양한 예술로 반복·교차 검증하고 

비교 분석을 통해 기초 자료 확보를 기대할 수 있다. 본 연구는 연구 대상의 소

비 가치를 통한 모형 구성에 초점을 맞췄으나 예술가, 혹은 생산자를 대입했을 

경우로 확장·해석이 가능해진다. 본 연구에서 제시한 구전 행동 결과와 다른 지

표로 연결을 시도할 수 있으며 추가적인 연구가 가능하다. 따라서 향후 연구에 

기초 자료를 제공하길 기대한다. 

예술은 장르의 구분조차 모호하며 한마디로 정의하기 불가능하다는 게 학자들

의 공통된 의견이다. 근대 미술 이후 아름다움이나 즐거움에 대한 고찰은 관람자

나 애호가들을 충격에 빠뜨리기 위해 충격을 시도하거나 새로움을 추구하는 경

향으로 발전되어 왔다. 재현과 모방에서 나아가 인간과 사회의 내면에 관심을 두

는 데 전환했다고 해석된다. 본 논문은 수용자, 혹은 소비자의 소비 가치 관점에

서 예술 소비를 접근한다. 동시에 예술이 목표하는 행복의 차원을 통해 예술이 

내포한 심미성과 상징성에 대해 재고·해석할 여지를 제공한다. 

예술은 예술가의 내면적인 삶을 자극하는 동시에 수용자의 내면적인 삶도 자

극한다. 수용자에게 만족을 주는 동시에 수용자에게 감동을 안겨 주고 분발시키

며 인상을 부여하고 충격을 주기도 한다. 본 연구는 소비자, 혹은 수용자가 예술 

소비를 통해 추구하는 유다이모니아, 혹은 쾌락적 행복 간 관계에서 예술의 속성

을 재고할 단서를 제공한다. 즉 괴상한 것, 저속한 것들을 좆는 키치(Kitsch) 문

화 등을 부연 설명할 수 있다.

2) 실무적 시사점

예술 상품은 투자의 대상이며, 미학적 가치재이면서 경험재이다. 또 예술의 속

성인 사회적 상호 작용으로 인해 공공재로서 역할을 수행해 왔다. 현대의 예술 

소비를 통해 유다이모니아 행복을 추구하는 MZ세대의 사회적 소비 가치, 윤리적 

소비 가치는 예술의 공공재 측면의 속성을 검토할 수 있도록 근거를 제시한다. 

MZ세대의 기능적 소비 가치, 감정적 소비 가치, 진귀적 소비 가치는 예술의 경

제재, 가치재 측면을 재고할 수 있도록 근거를 제시한다. 본 연구는 예술 소비를 
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통한 행복 추구(Scott, 2010)의 이면을 풀이하려고 시도했다. MZ세대의 사회적 

소비 가치, 진귀적 소비 가치, 윤리적 소비 가치가 유다이모니아 행복을 매개로 

영향을 끼치는 바는 예술 행정, 예술 복지 측면에서 고려해야 할 사항이며 잠재

적 소비자들의 예술 행동을 연구하고 문화예술 사업의 전략을 구성하는데 기초 

자료가 될 수 있다.  

 또 본 연구는 MZ세대의 예술 소비를 통한 구전 행동의 역할을 주목하고 

SNS를 통해 과시적 여가 소비 성향이나 보상 소비의 성향으로 소비 가치를 발

현하는 현상에 주목했다. MZ세대의 사회적 소비 가치가 추구하는 상징적, 또는 

보상적 소비 심리를 통해 갤러리 오픈런 사태가 드러내는 현상 등을 해석할 수 

있는 기초 자료로도 역할을 기대할 수 있다. 

최근 무라카미 다카시 등 유명 팝아티스트와 기업 간 콜라보레이션도 활발히 

이루어지고 있다. 예술 시장의 변화를 주도하는 MZ세대가 중요하게 생각하는 소

비 가치는 한가지 속성으로 발현되는 것보다 복합적으로 드러나는 경향이 있다. 

사회적 관계와 환경, 좋은 삶을 추구하는 MZ세대의 소비 가치와 유다이모니아, 

쾌락적 행복 추구를 통해 파악할 수 있다. 

예술 소비에 대한 구전은 예술 ‘정보’를 ‘생산’하며 집단적 창조성을 발

현하는 예술 소비의 외연의 확장이다 (Moe, 2003; Kozinets et al., 2008). 기

업이나, 생산자들은 관람객이나 소비자와 상호 작용을 고려하며 소비자가 적극적

으로 향유하기 위해 정보를 습득, 전달, 생산하고 스스로 전달자에서 생산자로 

변모할 뿐만 아니라 예술 창작 행동까지 경험하는 기대효과를 예상할 수 있다. 

또 예술 소비 구전 행동에 파급력을 불러일으키며 새로운 예술 애호가를 육성하

는 토대를 마련할 수 있다. 

 

3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구는 MZ세대를 대상으로 선별해 조사를 실시했다. 그러나 해당 MZ세대

에 대한 연령 기준은 나라별 혹은 조사 시기에 따라 차이가 있으며 선행 연구의 

목적에 따라 달라지기도 한다. 본 연구 대상은 20대와 30대(57.6%)가 과반수 
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이상 차지하고, 여성이 72.8%, 학력은 대학 졸업이 67.8%로 나타났다. 대상의 

분포가 포괄적이지 못하며 일반화의 한계가 가지고 있다. 향후 연구는 성비 및 

연령대 분포를 고르게 확산하여 연구를 진행할 필요성이 제기된다. 

또 M세대와 Z세대 사이에는 분명한 간극이 존재하며 보다 정교하게 연구를 

수행할 필요성이 제기된다. 더불어 전 연령층을 포함해 세대 비교 연구를 시도할 

경우, 세대 간 차이를 비교 분석할 수 있으며 의미 있는 결과를 도출할 수 있다.  

본 연구는 MZ세대의 소비 특성을 간파하기 위해 기존 소비 행동 분야의 선행 

연구에서 널리 활용되고 있는 Sheth(1991)와 Holbrook(1999, 2005)의 소비 

가치 차원을 활용했다. 그밖에 개발된 다양한 척도를 적용해 다른 연구 결과를 

도출하고 해석할 여지가 있다. 또 추후 소비 경험 측면을 분석할 수 있는 척도를 

개발, 혹은 더욱 적합한 도구를 활용해 연구를 확장하길 제안한다. 

본 연구는 예술의 정의와 구분을 단언하지 못한 채, 문화예술의 개념과 혼용해 

쓰고 있다. 실제 예술의 개념과 분류가 학계의 합의를 이루지 못한 상태에서 연

구자가 주관적으로 표집한 선행 연구에 근거했다. 따라서 문화예술의 함의를 심

도 있게 다루지 못했으며 예술 분야별 분석과 차이는 확인할 수 없었다. 또 대중

예술과 순수예술 간 분석에 대해서도 비교를 실시하지 못했다. 향후 다양한 대상

을 모집하고 요인을 확장해 정교한 분석을 시도하길 제안한다.  

본 연구는 소비자 입장에서 세대의 특성을 분석하고 적용했으나 생산자, 즉 예

술가의 경험, 심리 가치와 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복 간 관계 측면의 연

구를 수행하지 못했다. 예술가와 관람자, 생산자와 소비자 간 상호 작용에 관한 

심도 있는 비교 연구가 필요하다.  

본 연구는 예술 소비 행동으로 구전에 집중해 분석을 시도했다. 따라서 구매 

의도와 행동을 포함하지 못한 연구의 한계점을 가진다. 추후 구매 의도와 구매 

행동으로 문항을 구성하고 소비 행동 간 차이를 파악해 차이와 원인을 밝히는 

연구의 필요성이 제기된다. 또 행복을 매개로 구전, 주로 예술 소비에 있어 긍정

적인 구전의 확산을 통한 연구를 수행했다. 행복의 매개 효과에 초점을 두었기 

때문에 부정적 구전에 의한 파급력을 조사하지 못했다. 또 온라인 구전과 오프라

인 구전의 차이도 비교하지 하지 못했다. 예술 소비에 있어서 추후 다양한 측면

에서 구전에 접근한 조사를 제안한다.   
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이와 같이 본 연구는 경험재로서 예술 소비를 강조하며 연구를 수행했다. 예술

의 유다이모니아 행복과 쾌락적 행복 추구의 속성과 경제재, 가치재, 공공재 간 

관계를 비교 분석한 후 경영학, 사회학, 예술학 등에서 접근해 연구를 확장할 수 

있기를 기대한다.  
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Abstract

The Relationship between Consumption Value 

of MZ Generation and Consumption Behavior of Art

: Focusing on the Mediating Effects of Consumption Happiness

Heejoo Yang

Dept. of Arts and Cultural Management

Graduate School of Jeju National University

The importance of consuming experiences, which is to enjoy and 

consume experiences themselves, has been highlighted in modern times. 

The pursuit of art as an experiential product is related to pleasure or 

enhanced quality of life. The acceptance of art experiences and 

consumption on the part of the audience or consumers is an important 

task that needs to be considered in order to boost the culture and art 

market.  

This study analyzes the consumption characteristics of Generation MZ 

based on their consumption values and investigates their relationship 

with word of mouth actions in art consumption via the mediating effects 

of two happiness types: eudaimonia and hedonic happiness.

Generation MZ has values and lifestyles that are clearly different from 

those of the older generation, which has caused changes in the culture 

and art market as the core consumer group to shape a social and 

cultural flow. Based on previous studies, this study classifies the 

consumption values of Generation MZ into five: functional, emotional, 

social, epistemic, and ethical values. By examining theories on 
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happiness, the study divided happiness into hedonic happiness, in which 

the level of satisfaction with individual desire determines happiness, and 

eudaimonia, which pursues a true self through the development of one's 

potential.  

The study reorganized the concerned items according to its goals and 

conducted an online survey during the week of April 1~8, 2023. Based 

on previous studies, Generation MZ (born in 1980~2010) was targeted 

in the survey with 342 questionnaires used in an analysis. The 

questionnaire covered a total of five areas including the five types of 

consumption values, eudaimonia and hedonic happiness, word of mouth, 

and the demographic characteristics of respondents. The research 

instrument of each variable had its validity established in previous 

studies and was revised and used according to the goals and subjects of 

this study.  

The findings show that the functional, social, epistemic, and ethic 

consumption values of Generation MZ was related to eudaimonia via the 

consumption of art and had effects on word of mouth behavior. Social 

values had particular effects on both eudaimonia and hedonic happiness 

via the consumption of art and formed a relationship with word of mouth 

behavior. Emotional values was related to hedonic happiness and had 

impacts on word of mouth but had no direct and indirect effects on the 

relationship between eudaimonia and word of mouth.  

The present study examined the consumption characteristics of 

Generation MZ via consumption values, an important psychological 

variable, and analyzed their relationship with word of mouth in the 

consumption of art according to happiness type. In short, Generation MZ 

manifests their functional, social, epistemic, and ethical values by 

forming a social and community relationship via digital media, pursuing a 

differentiated self, and revealing their values and beliefs in social 
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contexts. It is noteworthy that the consumption values of Generation MZ 

have effects on word of mouth behavior via personal expression or 

eudaimonia rather than hedonic happiness via the consumption of art. 

This study made an inference that experiences of consuming art could 

become an internal value for experiences themselves and had closer 

connections with happiness than any other area of consumption. Word of 

mouth behavior in the consumption of art share information or 

knowledge and can make the depth of satisfaction or enjoyment of art 

consumption different, thus holding its significance.  

Keywords: Generation MZ, Consumption value, Happiness,

Eudaimonia, Hedonic happiness, Consumption of art, 

Word of Mouth(WOM) 



- 91 -

APPENDIX

The purpose of this survey is to find out “A study on consumer 

behavior of ‘Generation MZ’ : focusing on Consumption of art. This 

survey is an anonymous survey for academic research, and promises to 

be used only for academic research purposes.

Thank you for your corporation.

1. Your gender 

①Male ②Female

2. Your age 

①10-19 ②20-29 ③30-39 ④40-49

3. Educational background 

①Attending in high school ②Graduate from high school 

③Attending in college/university ④Bachelor’s degree 

⑤Master’s degree 

4. Your monthly income 

①Less than ＄1,000 ②＄1,000~＄3,000 ③＄3,000 ~＄5,000 

④More than＄5,000

5. Your Job 

①student ②professional ③office worker ④service sales 

⑤production related ⑥housewife ⑦unemployed
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6. How much can you invest in consumption for yourself out of your   

     monthly income (pocket money/Living expenses)? 

① Less than ＄100 ②＄100~＄300 ③＄300~＄500 ④＄500~＄1,000 

⑥ More than＄1,000

7. How much can you spend at one time to pay for yourself? 

(      ) ＄

No When I consume, I place great 
importance on

Stron
gly 
disag
ree 

Disag
ree

Neith
er 
agree 
nor 
disag
ree

Agre
e

Stron
gly 
agree

1 One that has product safety and 
durability 

① ② ③ ④ ⑤

2 One that has Easy of management ① ② ③ ④ ⑤

3 One that is reasonably priced ① ② ③ ④ ⑤

4 One that offer value for money ① ② ③ ④ ⑤

5 One that has good quality or function 
for the price

① ② ③ ④ ⑤

6 One that gives me pleasure ① ② ③ ④ ⑤

7 One that makes me feel happy ① ② ③ ④ ⑤

8 I find it enjoyable to spend time 
shopping

① ② ③ ④ ⑤

9 I care about what people think of me ① ② ③ ④ ⑤

10 Whether one I choose can show my 
social class well

① ② ③ ④ ⑤

11 Response from friends or others to a 
product or brand

① ② ③ ④ ⑤

12 The selection of a specific brand or 
product that can receive social 
recognition

① ② ③ ④ ⑤
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The following are questions about Consumption(Consumer activity) of 

art. Consumption(Consumer activity) of art include experiences related 

to art activities. 

No. When I consume
Stron
gly 

disag

ree 

Disa

gree

Neit
her 
agre

e 
nor 

disag

ree

Agre

e

Stron
gly 

agree

13 I choose a new style of product ① ② ③ ④ ⑤

14
 
I choose one with unique designs or 
colors

① ② ③ ④ ⑤

15 I choose one that sets me apart from 
others

① ② ③ ④ ⑤

16 I choose one that arouse my curiosity ① ② ③ ④ ⑤

17

 
I buy one from company that consider 
the working environment of workers 
even though the price of the product 
rises 

① ② ③ ④ ⑤

18 I buy one from companies that pay 
attention to CSR(Corporate Social 
Responsibility)

① ② ③ ④ ⑤

19 I buy eco-friendly products ① ② ③ ④ ⑤

20 I buy recyclables, and though 
cumbersome, I practice separate 
garbage collection.

① ② ③ ④ ⑤

21 I buy Organic or eco- friendly 
products even if they are expensive

① ② ③ ④ ⑤

22 When I engage in Consumption of art I 
feel more intensely involved than I do 
when engaged in most other activities

① ② ③ ① ⑤

23 When I engage in Consumption of art I 
feel that this is what I was meant to 
do

① ② ③ ④ ⑤

24 I feel more complete or fulfilled when ① ② ③ ① ⑤



- 94 -

engaging in Consumption of art than I 
do when engaged in most other 
activities

25  
I feel a special fit or meshing when 
engaging in Consumption of art

① ② ③ ① ⑤

26
When I engage in Consumption of art I 
feel more satisfied than I do when 
engaged in most other activities

① ② ③ ① ⑤

27
Consumption of art gives me my 
greatest pleasure

① ② ③ ① ⑤

28
When I engage in Consumption of art I 
feel a warm glow

① ② ③ ① ⑤

29
When I engage in Consumption of art I 
feel happier than I do when engaged in 
most other activities

① ② ③ ① ⑤

30
I would like to share my feelings or 
information about consumption of art 
(a work of art) on SNS(social 
networking services)

① ② ③ ① ⑤

31
I would actively like to recommend my 
feelings or information about 
consumption of art (a work of art) to 
others

① ② ③ ④ ⑤

32 I would like to post positively on SNS 
about my feelings or information about 
consumption of art(a work of art)

① ② ③ ④ ⑤
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