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호텔 레스토랑의 서비스스케이프, 감정적 반응 그리고 

행동의도와의 관계

Ⅰ. 서  론 

서비스 기업들이 경쟁기업과 차별화하여 경쟁우위를 차지하기 위해서 택할 

수 있는 경쟁전략으로 원가효율성, 서비스 품질, 그리고 개별화 전략을 들 수 

있다. 특히 서비스 품질 향상을 위한 전략 연구가 활발히 진행되고 있으며 그 

연구방향에 있어서 최근에는 고객지향적인 고품질 서비스 및 고객만족에 대

한 물리적 환경의 향에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있다. Zeithaml 등

(1985)은 무형성, 소멸성, 동시성, 이질성 등의 특성을 지닌 서비스를 소비자가 

지각하고 그 품질을 평가하기 위한 유형적인 단서의 필요성을 밝혔고,  Berry 

& Parasuraman(1991)은 유형적인 단서로서 물리적 환경, 커뮤니케이션, 그리

고 가격을 제시하고 있다. 특히 Berry(1980), Upah & Fulton(1985)은 서비스 

마케팅관리자의 측면에서 물리적 환경 설계에 대한 중요성을 밝히면서 물리

적 환경이 고객의 호의적 태도 및 고객의 행동을 향을 미친다고 하 다. 한

편 Bitner(1992)는 이러한 유형적인 단서 가운데 물리적 환경을 서비스스케이

프(servicescapes)라 정의하고 그의 모델을 통해 서비스스케이프가 고객과 종

업원의 내적반응 즉 인지, 정서, 생리적 반응에 향을 미치고 소비자행동에도 

향을 미치고 있음을 설명하고 있다. 또한 이유재․김우철(1998)의 연구에서

도 서비스 물리적 환경이 고객의 서비스 품질지각과 만족 그리고 구매 후 행

동의도에 유의적인 향을 미치는 것으로 나타났다. Baker(1987) 역시 점포환

경이 점포 내에서 고객의 감정 및 구매의도에 향을 미친다고 밝혔으며, 유

창조․현소은․전중옥(1997) 또한  백화점 쇼핑객의 매장 편의시설, 분위기에 

대한 감정적 반응은 매장에 대한 태도 형성 및 재방문 의사에 향을 미치고 

있음을 밝혔다. 실제로 서울대 서비스 연구회와 이손 C & CI의 공동조사에 

의하면 패 리레스토랑의 고객만족도에 가장 크게 작용하는 3가지 요소인 친

절, 맛, 분위기 가운데 레스토랑의 선택기준이나 만족요소로 맛과 가격보다는 

친절이나 분위기 등이 보다 더 중요하게 나타났다(이유재, 1998). 

이상과 같이 살펴본 결과 서비스마케팅에 있어서 물리적 환경 즉 

Bitner(1992)가 정의한 서비스스케이프는 서비스기업에 대한 고객의 만족, 태

도 그리고 이미지 형성에 매우 중요한 역할을 하고 있음을 알 수 있다. 따라
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서 본 연구에서는 서비스스케이프의 개념과 중요성을 인식하고, Bitner(1992)

의 서비스스케이프 패러다임을 중심으로 호텔 레스토랑을 이용하는 고객이 

서비스스케이프에 대하여 어떻게 지각하고 있으며, 이것이 고객이 지각하는 

감정에 어떤 향을 미쳐 궁극적으로 고객이 이용한 호텔 레스토랑에 어떤 행

동의도를 보이는 지를 검토하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 서비스스케이프

1.1. 서비스스케이프의 개념

서비스스케이프(servicescapes)란 용어는 Bitner(1992)에 의해 처음으로 도

입된 것으로 서비스가 창출되는 기업과 소비자 사이에 상호작용이 발생하는 

인위적으로 건설된 물리적 환경 가운데 특히 시설과 관련된 환경을 의미한다. 

즉, Bitner(1992)는 물리적 환경요소 중에서 Baker(1987)가 제시한 사회적 

향을 배제함으로써 순수하게 서비스시설 그 자체인 주변 환경(ambient  

condition), 공간배치와 기능성(spatial and layout and functionality), 그리고 

신호․상징․인공물(sign, symbol & artifacts)의 3개 차원의 요인으로 분류하

여 서비스스케이프의 개념을 정립하 다. 그러나 Bitner(1992)가 서비스스케이

프를 개념화하기 이전에는 물리적 증거, 물리적 환경, 물리적 자극 등과 같이 

다양한 개념으로 사용되었다. 먼저 물리적 증거(physical evidence)는 Berry & 

Parasuraman(1991)이 서비스 기업의  무형적인 서비스를 전달하는데 동원되

는 유형적인 요소로서 물리적 환경, 커뮤니케이션, 가격을 내포하고 있으며, 

특히 이 가운데 물리적 환경은 서비스 증거(service evidence)의 일부로서 이

미 많은 연구자들(Kotler, 1973; Berry, 1980; Berry & Parasuraman, 1991)에 

의해 연구되어 왔다. 따라서 물리적 환경의 개념에는 실내온도, 조명 등의 주

변요소, 건축미, 색상 등의 디자인 요소, 종업원에 관련된 사회적 요소 등을 

포함한다. 이러한 물리적 환경을 Belk(1975), Maier & Verser(1982) 등은 조직 

내에서 일하고 있는 사람과 그들의 업무수행에 향을 주는 조건 또는 상황

(condition)이라고 표현하 으며, Upah & Fulton(1985)등은 고객의 호의적인 

태도 및 행동을 유도할 수 있는 상황창조(situation creation)라 하 다. 한편 

Kotler(1974)는 시각, 청각, 후각, 촉각의 인식을 포함하는 분위기

(atmospherics) 즉 물리적 자극이라 하 다. 또한 Davis(1984)는 물리적 환경
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을 물리적 구조, 물리적 자극, 상징적 인조물로 세분화하여 표현하 다.

이상의 여러 학자들의 연구에서 살펴본 결과 서비스 기업의 물리적 환경은 

학자들마다 표현을 달리하고 있는 가운데 근래에 와서는 자연적, 사회적 환경

과 구분하여 서비스가 일어나는 환경으로서 소비자의 감각적인 면에 향을 

주는 인위적으로 건축된 서비스 시설 즉, 물리적 환경을 Bitner(1992)의 서비

스스케이프와 동일한 개념으로 보는 연구가 여러 학자들(김광근 등, 2002; 김

천중․정진철, 2003; 임붕 ․김형준, 2004)에 의해 활발히 진행되고 있는 실

정이다. 

따라서 본 연구에서도 여러 연구자들이 밝힌 바와 같이 무형적인 서비스를 

강조하기 위한 단서로서 물리적 환경(Baker, 1987), 분위기(Kotler, 1973), 유형

적인 서비스 증거(Berry & Parasuraman, 1991), 상황(Upah & Fulton, 1985) 

등을 Bitner(1992)의 서비스스케이프와 동일한 개념으로 보고 서비스스케이프

를 서비스기업이 고객에게 구매의사결정의 단서를 제공하는 서비스 기업의 

환경으로서 기업에 의해 설계, 통제가 가능한 물리적인 환경이라고 정의한다.

1.2. 서비스스케이프의 구성요소

Bitner(1992)에 의해 개념화된 서비스스케이프의 구성요소는 주변환경

(ambient condition) , 공간배치와 기능성(spatial and layout and 

functionality), 그리고 신호․상징․인공물(sign, symbol & artifacts)의 3가지 

차원으로 분류되었다. 먼저, 주변요소는 실내온도, 조명, 소음, 음악, 향기, 색

상, 전망 등과 같은 환경의 배경적 특성으로 인간의 오감에 향을 미칠 수 

있는 요소이며, 공간배치와 기능성은 기계, 장비, 그리고 가구 등의 배열방법, 

크기와 형태, 그리고 이들이 서비스 기업의 목적 달성과 업무수행을 촉진하는 

능력을 말한다. 신호․상징․인공물은 고객에게 서비스 제공 장소에 대한  정

보 제공, 커뮤니케이션, 행위 규범 등을 의미하기도 한다. Bitner(1992)에 의해 

서비스스케이프의 개념이 도입된 이후 Bitner(1992)가 제시한 구성요소에 근

거를 두고 야구장, 미식축구장, 스키장, 호텔 레스토랑, 병원 등의 서비스기업 

서비스스케이프에 대한 연구가 활발히 이루어지고 있는 실정이나 서비스스케

이프의 구성요소는 연구자마다 연구 분야에 따라 조금씩 다르게 나타나고 있

다. 각 연구자들이 분류한 서비스스케이프의 구성요소를 살펴보면 다음과 같

다.

먼저 조선배(1995, 1996)의 경우는 서비스스케이프의 구성차원을 주변요소

(분위기), 디자인, 사회적 요소로 분류하면서 Btiner의 서비스스케이프 구성요
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소에 기업의 통제가 불가능한 인적 요인을 포함시키고 있다. Wakefield & 

Blodgett(1996)는 레저시설업체에서 서비스스케이프에 대한 고객의 행동의도

를 조사하기위해 레이아웃과 디자인, 시설의 매력성, 좌석의 안락성, 시설의 

청결성, 전자장비와 디스플레이 등을 서비스스케이프의 구성요인으로 분류하

으며, Wakefield , Blodgett & Sloan(1996)은 경기장의 물리적 환경에 대한 

연구에서 경기장의 접근성, 시설의 심미성, 전광판의 품질, 좌석의 안락성, 시

설 내 접근성, 혼잡성, 인테리어 레이아웃, 표지판 등의 8개 요인으로 서비스

스케이프의 구성요소를 제시하 다. 그러나 이유재․김우철(1998)은 백화점과 

레스토랑의 서비스스케이프 구성요소를 공간의 접근성, 환경의 매력성, 환경

의 청결성, 편의성 등 4개 요인으로 분류하 으며, 김종호 등(1999)은 백화점

과 레스토랑의 서비스스케이프를 접근성, 청결성, 매력성, 그리고 편의성 등 4

개 요인으로 분류하 다. 김윤수(1999)는 공간이동성, 환경쾌적성, 환경적응용

이성, 환경청결성, 매력․심미성 등 5개 요인으로 분류하 고, Lucas(2000)는 

카지노의 서비스스케이프 연구에서 공조상황, 레이아웃과 디자인, 인테리어 

장식, 좌석의 안락성, 청결성 등 5개의 구성요소로 구분하 다. 이경자(2000)

는 은행의 서비스스케이프 구성요소를 공조환경, 공간/기능, 신호/상징/인공물 

등의 3개 요소로 나누었으며, 김광근 등(2002)은 호텔 레스토랑 서비스스케이

프의 조사에서 레이아웃과 디자인, 시설의 매력성, 좌석의 안락성, 시설의 청

결성, 전자장비와 디스플레이 등 5개의 요인을 도출하 다. 최창권(2004)은 패

리레스토랑의 서비스스케이프를 좌석의 안락성, 공조환경, 심미성, 청결성, 

접근성 등의 5개 요인으로 분류하 다. 조우제(2004)는 레스토랑의 쾌적성, 편

의성, 오락성, 청결성, 심미성, 공간성으로 나누어 연구하 으며. 이형룡 등

(2002)은 오락성, 공간성, 쾌적성, 청결성, 편의성, 그리고 심미성의 6차원으로 

분류하 다. 

이상에서 살펴본 바와 같이 서비스스케이프의 구성요소들은 주로 

Binter(1992)가 제시한 주변환경, 공간배치의 기능성, 신호․상징․인공상징물

에 근거를 두고 있으며, 특히 레스토랑의 경우에는 청결성, 편의성, 접근성, 심

미성, 쾌적성을 바탕으로 주로 연구 되어왔다. 따라서 호텔 레스토랑을 대상으

로 한 서비스스케이프의 경우에는 QSC(품질, 서비스, 청결성)뿐만 아니라 편

안하고 새로운 느낌을 줄 수 있는 분위기를 연출하여 고객의 만족을 높여야할 

필요성이 강조되기 때문에 청결성, 편의성, 쾌적성을 기본으로 하고 그 외 심

미성, 공간성접근성을 더한 5가지 측정요인으로 구분하여 연구하고자 하 다.
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2. 감정적 반응

2.1. 감정적 반응의 개념

감정(affect)은 ‘사물에 느끼어 움직이는 마음’이라는 사전적 의미로서 감각

이나 관념에 따라 일어나는 쾌(快)․불쾌․호(好)․불호(不好)․공포․노여움 

따위의 느낌으로 표현되고 있으며, 한편 Carlson & Hatfield(1991)의 소비자 

감정 관련 연구에서는 감정(emotion), 기분(mood), 느낌(feeling)등의 용어와 

혼용되어 왔다.

먼저 감정(affect)에 대한 학자들의 정의를 살펴보면, 이두희(1997)는 감정

을 ‘개인이 놓여있는 상황에 대하여 주관적으로 느끼는 일반적인 정신상태’라 

하 으며, Bruner(1990)는 감정을 ‘즐겁거나 즐겁지 않은 기분 그리고  의식

적, 무의식적으로 일어나는 생각 모두를 포함하는 것’이라고 하 다. 하봉준

(1999)은 감정을 ‘개인의 특정 대상에 가지는 주관적인 신념, 생각, 인상의 총

체로서 그 대상에 대한 개인의 태도와 행동을 지배하는 것 즉 이미지’라 하

으며, Oliver(1981), Oliver(1997), Gotlieb 등(1994)은 감정을 ‘기업에 대한 구매 

전후에 가지게 되는 느낌, 정서와 함께 고객만족’이라 표현하 다. 

한편, Mehrabian & Russell(1974)은 감정을 기업의 환경(자극요인)과 소비

자의 행동과 연관지어 연구를 한 결과, 환경에 의해 야기된 개인의 감정적 상

태(매개요인)는 소비자의 행동(반응요인)을 조정하게 된다고 하 다. 

Bitner(1992)도 소비자가 서비스기업의 물리적 환경 차원들을 접하게 될 때 

그 환경을 인지하고 인지된 반응은 정서적으로 기분이나 태도를 결정하며, 생

리적인 반응을 보이게 된다고 밝히면서 이러한 인지적 반응, 정서적 반응, 생

리적 반응은 서로 독립적으로 작용하지 않고 서로 상호의존적으로 작용하며, 

궁극적으로는 소비자의 행동에 향을 미치게 된다고 하 다.

이상의 여러 학자들의 의견을 종합하여 보면 감정은 사물에 대한 개인의 

인지된 느낌으로서 정서적 ,생리적으로 반응을 일으키며, 특히 서비스기업의 

환경에 대한 행동을 지배하는 요소로서 학자에 따라 신념, 태도, 이미지(하봉

준, 1999), 고객만족(Oliver, 1981, 1997; Gotlieb 등. 1994)등으로 표현되고 있

다. 따라서 본 연구에서는 감정을 ‘소비자의 내적 반응 즉, 인지, 정서, 생리적 

반응을 유도하는 개인의 의식적 또는 무의식적인 반응으로서 서비스기업의 

제품 및 환경에 대한 구매 의사결정 및 구매 후 행동의도에 향을 미치는 소

비자의 지각된 주관적인 신념’이라고 정의한다.
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2.2. 감정적 반응의 구성요소

감정적 반응은 크게 1차원설과 2차원설로 구분할 수 있다. 1차원설은 감정

을 유쾌 또는 불쾌와 같이 양극단에 있는 1차원적 연속선상에 나타낼 수 있다

는 것으로 행복(happy)의 반대는 슬픔(sad)이라고 보는 것이다(서문식․김상

희, 2002; Havlena & Holbrook, 1986). 반면에 2차원설은 감정을 긍정적 감정

과 부정적 감정을 2개 독립적인 양극형 차원으로 보고 행복(happy)의 반대는 

슬픔(sad)이 아니라고 주장하면서 소비자가 소비경험 등 특정 자극에 대한 좋

은 느낌(긍정적 감정)과 나쁜 느낌(부정적 감정)을 각각 독립적으로 가질 수 

있다는 것이다(Derbaix & Pham, 1991; Oliver, 1993 ;Westbrook & Oliver, 

1991).

특히, 소비 과정에서 발생하는 고객의 감정적 반응은 매우 다양하게 나타날 

수 있는데 Russell & Pratt(1980)에 의하면 인위적 또는 자연적인 환경에서 

감정은 즐거움, 불쾌함과 환기의 정도로 감정적 반응을 유발한다고 주장하

다. 소비 과정에서 갖게 되는 감정적 반응에 관한 주된 연구는 Donovan & 

Rossiter(1982)에 의하여 시작되었다고 볼 수 있는데, 이들은 Mehrabian & 

Russell의 행동모델(1974)을 도입하여 주어진 환경의 자극에 의한 감정을 유

쾌-불쾌와 환기의 정도(자극과 흥분의 정도)로 구분하고 즐거움을 주면서 환

기적인 환경을 흥분(exciting), 즐거움을 주면서 비환기적이거나 활기가 없는 

환경을 풀림(relaxing), 환기적이면서 불쾌한 환경을 괴로움(distressing) 그리

고 불쾌하고 따분한 환경을 우울함(gloomy)으로 구분하 다.

유창조․현소은․전중옥(1997)등은 매장의 특징, 매장 내 감정 및 쇼핑 행

위에 관한 구조적 연구에서 쇼핑객들의 감정적 반응을 일시적으로 형성되는 

기분적인 감정(감각적 활동에 의한 감정반응)과 특정 대상에 대하여 형성되어 

비교적 오래 지속되는 감정(효용적 활동에 대한 감정적 반응)으로 구분하

다. 즉, 상품을 취득하는 과정에서 발생하는 감정을 효용적 쇼핑 활동에 대한 

감정적 반응이라 하는 반면에 점포 내 시설 및 분위기에 따른 감정들은 주로 

감각적 활동에 대한 감정적 반응으로서 감각적 쇼핑 활동에 대한 즐거움이나 

재미로 인하여 나타나게 되는 주관적이고 일시적인 반응이라 하 다. 그러나 

유창조․권익현(1999)은 소비자들의 감정적 반응은 문화적 요인에 따라 다르

게 나타날 수 있음을 밝히면서 한국 소비자들의 감정적 반응의 구조와 미국 

소비자들의 감정적 반응의 구조가 다소 다르게 나타나고 있다고 지적하고 있

다. 

이상의 많은 학자들에 의한 분류된 감정적 반응의 구성요소를 살펴본 결과 
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대다수의 소비감정 연구에서는 2차원설에 동의하고 있는 실정이다. 특히 호텔 

레스토랑의 서비스스케이프에 노출되는 감정적 반응은 감각적으로 주로 일시

적으로 나타나는 개인의 주관적인 생각과 느낌으로서 대부분 즐거움, 기쁨등

과 같은 긍정적인 감정/놀라움, 불안함 등과 같은 부정적인 감정으로 구분하

는 것으로 나타났다. 유창조(1996)의 연구에서 밝힌바와 같이 대다수의 한국 

소비자들의 감정적 반응은 국외의 연구결과와 같이 다양하게 세분화되지 않

고 주로 좋고 나쁨의 긍정적/부정적인 감정으로 표현되고 있다고 하 다. 따

라서 본 연구에서도 호텔 레스토랑의 서비스스케이프에 대한 감정적 반응을 

좋은 느낌인 긍정적 감정과 나쁜 느낌인 부정적인 감정으로 분류하여 연구하

고자 한다.

3. 행동의도

3.1. 행동의도의 개념

행동의도를 먼저 사전적 의미로 정의를 내려보면 생명체가 신체적 그리고 

정신적으로 활동하려고 미리 계획하는 것으로 표현할 수 있으며, Boulding 등

(1993)은 그들의 연구에서 행도의도를 소비자들이 어떤 대상에 대한 태도를 

형성한 후 특정한 미래행동으로 나타내려는 개인의 의지와 신념이라고 하

다. 이에 반해 구문회(1995)은 행동의도를 고객의 기업에 대한 애호도로 정의

하기도 하 으며, 특히 1960년대 이후 환경 심리학 분야에서 인간과 인간이 

만든 내부조직 환경과의 연구에서 또한 소비자 행동학측면에서 살펴본 결과

에서 소비자는 특정상품을 구매 한 후 구매 평가 과정을 통하여 자신의 선택

에 대한 불확실성이나 의문을 해소시키고자 노력하며 그러한 행위로서 소비

자들은 구매 후 인지적 부조화를 감소시키기 위해 구매행동을 정당화시키거

나 또는 그의 선택을 지지하는 광고를 찾게 되거나 경쟁사의 광고를 회피하고 

그의 친구나 이웃에게도 구입하도록 설득하는 행동 등으로 자신의 구매가 현

명했음을 재확인하려는 경향이 있다고 하 다. 이러한 사실은 이미 

Bitner(1992)가 밝힌 서비스 기업의 환경에 대한 개인의 내적반응 즉, 긍정적 

감정과 부정적 감정의 여부에 따라 소비자 행동의도에 향을 주어 각각 접근

(approach) 또는 회피(avoidance)라는 상반된 행동의도로 나타나게 된다는 가

설이 이를 뒷받침하고 있다.

이상에서 살펴본 개념들을 종합하면 해동의도는 제품이나 서비스에 대한 

지각된 감정 또는 소비행동 전․후에 갖게 되는 내적 반응 및 경험 등을 바탕
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으로 미래 행동을 계획하고 수정하려는 주관적인 개인의 의지 또는 신념이라 

할 수 있다.

3.2. 행동의도의 구성요소

Mehrabian & Russell(1974), Donovan & Rossiter(1982), Bitner(1992)등은 

그들의 모델을 통해 자극요인에 인하여 인지된 내적요인은 행동반응에 향

을 미침을 나타내었다. 특히 행동반응은 이미 행동하기 전에 결정된 행동의도

에 유의한 향을 받는 것으로 나타났으며 행동의도는 접근과 회피라는 상반

된 형태로 나타났으며 접근행동이란 특정집단에서 오래 머무르고 친근감을 

느끼고 몰입하여 자신의 계획을 수행하는데 긍정적인 향을 미치는 것으로 

나타났으며 반면에 회피행동이란 접근행동과는 상반되는 현상을 보이는 것으

로 나타났다. 

행동의도에 관한 연구들을 살펴보면 먼저 Boulding 등(1993)과 Wakefield 

& Blodgett(1994)등의 연구에서 행동의도의 구성요소를 재이용과 호의적인 구

전으로 분류 연구하 고, 이대홍(2000)은 재방문, 구전등과 같은 행동의도를 

서비스 만족에 의한 고객의 충성도, 참여, 협조 등의 자발적인 행동으로 분류

하 다. 한편 구문회(1995)는 행동의도를 고객의 기업에 대한 애호도로서 재

구매, 구전등과 같은 긍정적인 행동의도는 고객의 기업에 대한 서비스품질에 

대한 만족과 함께 유의한 향을 미친다고 하 다. 

이상과 같이 살펴본 많은 실증연구에서 행동의도는 주로 재방문 의도와 구

전을 바탕으로 연구되어 왔음을 알 수 있다. 따라서 본 연구에서는 행동의도

를 구전의도와 재방문 의도로 구성하고자 한다.

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구의 모형과 가설 설정

1.1. 연구의 모형

본 연구의 목적은 호텔 레스토랑의 서비스스케이프와 고객의 감정적 반응

이 행동의도에 미치는 향을 구조로 파악하기 위한 것으로 선행연구의 이론

적 고찰을 바탕으로 호텔 레스토랑의 서비스스케이프, 고객의 감정적 반응, 그

리고 행동의도의 관계규명을 위한 연구모형을 체계화하면 <그림 1>과 같다.
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공간
접근성

청결성

쾌적성

편의성

심미성

긍정적
반응

부정적
반응

구전

재방문

[서비스스케이프] [감정적 반응] [행동의도]

<그림 1> 연구모형

                                          

1.2. 가설 설정

1.2.1 호텔 레스토랑의 서비스스케이프와 감정적 반응의 관계

Kotler(1974), Mehrabian & Russell(1974), Donovan & Rossiter(1982), 

Donovan 등(1994)은 점포 내 시설과 분위기가 소비자의 감정반응에 유의한 

향을 미친다고 하 으며, Baker, Grewal & Parasuraman(1994)은 서비스기

업의 물리적 환경이 고객의 감정에 향을 미치는 단서로서 기업의 이미지 형

성에 향을 미치는 것으로 나타난다고 했다. 유창조 등(1997), Dawson, 

Bloch & Ridgway(1990), Ridgway, Bloch & Nelson(1994)는 매장 쇼핑 시 소

비자들은 매장의 분위기에 의해 일시적인 감정을 경험하게 된다고 밝히고 있

으며, 특히 유창조 등(1997)은 매장의 편의시설, 분위기 등과 같은 기분적인 

요소가 강한 레스토랑의 서비스스케이프는 고객의 감각적 활동에 대한 감정

적 반응에 유의적인 향을 미친다고 밝히고 있다. 

이상과 같이 많은 연구자들이 정의한 감정적 차원을 토대로 본 연구에서는  

   Dawson, Bloch & Ridgway(1990), Westbrook & Oliver(1991)등이 제시한 

2차원적인 감정반응에 일치된 의견을 가지고 즐거움(긍정적 반응)/나쁨(부정

적 반응)으로 구분하여 호텔 레스토랑의 서비스스케이프와의 연관성을 규명하

기 위하여 아래와 같이 가설을 세웠다.

H 1: 호텔 레스토랑의 서비스스케이프(쾌적성1, 청결성, 공간접근성, 편의성, 

심미성)는 고객의 긍정적인 반응에 향을 미칠 것이다.

H 2:호텔 레스토랑의 서비스스케이프(쾌적성, 청결성, 공간접근성, 편의성, 
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심미성)는 고객의 부정적인 반응에 향을 미칠 것이다.

1.2.2. 호텔 레스토랑의 서비스스케이프에 지각된 감정적 반응과 행동의도와

의 관계

Mehrabian & Russell의 행동모델(1974)에 따르면 환경적 자극으로 인한 감

정 변화의 결과는 접근이나 회피 같은 행동에 향을 미치게 된다. Donovan 

& Rossiter(1982), 유창조(1996)등의 선행연구들은 점포환경에 대한 감정이 쇼

핑시간, 쇼핑금액, 재방문의도, 쇼핑객들의 만족도 등에 향을 미친다고 하

다. 긍정적인 감정반응은 더 오랜 시간 즐기고, 다시 와보고 싶고 , 타인에게 

매력과 친 감을 느끼고, 상점에 대해서 알아보고 싶고, 돈과 시간은 더 쓰고 

싶은 의사에 호의적인 향을 미치는 것으로 나타났다. Dawson, Bloch & 

Ridgway(1990), Gardner(1985), Yoo, Park & Macinnis(1995)등은 소비자가  

매장의 분위기로 인하여 생기는 일시적인 감정이 쇼핑객들의 만족도와 향후 

쇼핑의사에 향을 미친다고 하 다. 

Donovan 등(1994)은 매장의 분위기에 노출되어 경험하는 즐거움은 매장에

서의 쇼핑금액, 쇼핑시간, 재방문 의사 등과 같은 쇼핑행위에 향을 미친다고 

하 으며, 이유재․김우철(1998), 유창조(1996), 김윤수(1999) 등의 선행연구들

에서도 서비스의 물리적 환경에 대한 지각된 감정적 반응은 주어진 상황에 대

한 지각된 기분, 감정, 신념으로서 태도 및 행동의도(쇼핑시간, 쇼핑구매, 재방

문의도등)에 향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 서문식․김상희(2004)의 연

구에서도 긍정, 환기, 부정, 통제등과 같은 감정적 반응이 접근/회피행동에 

향을 미치는 것으로 나타났다.

 이상과 같이 많은 연구자들의 경우를 살펴보면 매장 내의 서비스스케이프

에 대한 고객의 감정적 반응은 구매 과정뿐만 아니라 구매 후 일정 시간이 경

과한 후에도 점포에 대한 평가와 재방문 의사에도 유의한 향을 미치고 있음

을 밝혀졌다. 따라서 본 연구에서도 레스토랑의 서비스스케이프에 대하여 형

성되는 고객의 감정적 상태는 레스토랑에 대한 구매평가에 유의적인 향을 

주어 재방문 및 구전의사에 향을 미칠 것으로 보고 다음과 같은 가설을 세

웠다.

H 3: 호텔 레스토랑의 서비스스케이프에 대한 고객의 감정반응(긍정적 반

응․부정적 반응)은 고객의 구전의도에  향을 미칠 것이다.

H 4: 호텔 레스토랑의 서비스스케이프에 대한 고객의 감정반응(긍정적 반

응․부정적 반응)은 고객의 재방문 의도에  향을 미칠 것이다.
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2. 변수의 조작적 정의와 측정항목

2.1 서비스스케이프

서비스스케이프에 대하여 Bitner(1992)가 제안한 인위적으로 설계된 주변환

경(ambient condition), 공간배치와 기능성(spatial and layout and 

functionality), 그리고 신호․상징․인공물(sign ,symbol & artifacts)로 본 연

구에서는 김윤수(1999), 이유재․김우철(1998), 이형룡 등(2002)에서 제시한 쾌

적성, 청결성, 공간접근성, 편의성, 심미성을 사용하 다. 즉, 쾌적성은  실내온

도/습도/공기, 실내분위기, 실내향기. 배경음악. 실내조명 등을 사용하 고, 청

결성은 전반적 청결, 부대시설/실내조형의 청결, 출입구 등의 청결, 화장실 청

결, 집기/유니폼 등의 청결 등을 사용하 다. 공간접근성은 전반적 이동성, 공

간 여유, 화장실 이동, 주차시설로의 이동, 승강기 및 출입구 이동 등을 사용

하 으며, 편의성은  주차시설, 부대시설, 안내표지판, 휴식공간 및 대기장소 

등을 사용하 다. 심미성은 전반적 시설의 매력성, 시설/장식의 유행성, 시설/

건물외관의 매력성, 시설/건물의 색상 등을 사용하 다. 따라서 각 측정항목에 

대하여 ①전혀 그렇지 않다에서 ⑦매우 그렇다와 같이 7점 척도로 측정하

다.

   

2.2. 감정적 반응

감정적 반응은 일시적인 감정으로 감각적 활동에 의한 감정적 반응이라 하

면서 긍정적/부정적인 2차원적인 차원으로 보아 Oliver(1993), Westbrook & 

Oliver( 1991)등에서 사용한 측정항목을 사용하 다. 즉, 긍정적인 반응으로는 

즐거움, 흥분, 만족, 매력, 편안함, 활기참, 자극적, 흥미로움으로 나누었으며 

부정적인 반응으로는 짜증스러움, 불쾌함, 무력감, 혼란스러움, 무시감 느낌, 

지루함, 화남 등으로 각각 구분하여 사용하 다. 따라서 각 측정항목에 대하여 

①전혀 그렇지 않다에서 ⑦매우 그렇다와 같이 7점 척도로 측정하 다.

 다. 행동의도

행동의도는 소비행동 전․후에 갖게 되는 내적 반응 및 경험 등을 바탕으

로 미래 행동을 계획하고 수정하려는 주관적인 개인의 의지 또는 신념으로서 

본 연구에서는  Bloemer 등(1999)과 이형룡 등(2002)의 연구에 사용된 것을 

토대로 하여 우선적 선택, 재이용 의도, 타인에게의 추천, 타인에게의 소개 등

을 사용하 다. 따라서 각 측정항목에 대하여 ①전혀 그렇지 않다에서 ⑦매우 
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그렇다와 같이 7점 척도로 측정하 다.

  

  2.3. 표본 및 자료수집

본 연구의 실증조사를 위한 표본은 부산에 거주하고 있는 만 20세 이상의 

시민들 중에서 호텔 레스토랑을 이용한 경험이 있는 사람으로 하 다. 설문지

는 2005년 3월 7일부터 14일까지 총 250부를 배포하여 243부를 회수하 으며, 

회수된 설문지 중 응답이 불성실하거나 다수의 문항에 응답하지 않은 19부를 

제외하여 최종적으로 분석에 사용된 설문지는 224부이다.

Ⅳ. 분석결과

1. 자료의 특성

자료의 특성을 살펴보면, 남성이 72명(32.1%), 여성이 152명(67.9%)으로 나

타났으며, 연령별은 20대가 42명(18.8%), 30대가 54명(24.1%), 40대가 44명

(19.6%), 50대가 50명(22.3%), 60대가 34명(15.2%)로 나타났다. 학력의 경우에

는 고졸이하가 124명(55.4%)가 가장 많았으며, 직업은 사업 및 상업이 72명

(32.1%)로 가장 많았다. 월 소득의 경우에는 301∼400만원이 84명(37.5%)로 

가장 많았다.

<표 1> 자료의 인구통계학적 특성

구  분 빈도 비율(%) 구  분 빈도 비율(%)

성별
남

녀

72

152

32.1

67.9

직업

사업 및 상업

전   문   직

사무  기술직

대   학   생

가 정  주 부

기        타

72

6

46

28

44

28

32.1

2.7

20.5

12.5

19.6

12.5연령

20대

30대

40대

50대

60대 이상

42

54

44

50

34

18.8

24.1

19.6

22.3

15.2

월소득

100만원 이하

101-150만원 이하

151-200만원 이하

201-300만원 이하

301-400만원 이하

401만원 이상

-

6

28

82

84

24

-

2.7

12.5

36.6

37.5

10.7

학력

고 졸 이 하

대졸(대학재)

대학원졸이상

124

96

4

55.4

42.9

1.8
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2. 신뢰성 및 타당성

호텔 레스토랑의 서비스스케이프, 고객의 감정적 반웅, 행동의도에 대한 신

뢰성과 타당성 검증을 위하여 신뢰성분석과 요인분석을 실시하 다. 신뢰성 

분석은 요인분석 결과 남은 변수들에 대하여 Crobach's α 값을 이용하여 실

시하 으며, 항목-전체상관성 값이 .4이상인 변수들만을 분석에 이용하 고, 

요인분석은 주성분분석에 의한 직각회전 방식을 이용하 으며, 아이겐 값이 1

이상인 요인만 분석을 하 다. 그 결과는 <표 2>와 같았으며 쾌적성의 측정

항목 중 실내향기 쾌적성은 항목-전체상관성 값이 .4이하로 나타나 제거하

다.

<표 2> 신뢰성 및 타당성 검증

요인
최초 

측정항목수

수정후

측정항목수
Cronbach's α 아이겐값

분산

설명력

서비스

스케이프

쾌적성

청결성

공간접근성

편의성

심미성

5

5

5

4

4

4

5

5

4

4

.9516

.9602

.9652

.9578

.9909

14.5812

1.636

1.406

1.098

1.017

66.28

7.44

6.39

4.99

4.62

감정적 

반응

긍정적 반응

부정적 반응

8

7

7

7

.8869

.9322

6.854

2.368

48.97

16.91

행동의도
구전

재방문

2

2

2

2

.9785

.9749

2.880

1.029

72.01

25.73

본 연구에서는 다항목을 이용한 각 측정항목에 대한 단일차원성을 검정하

기 위하여 확인요인분석을 실시하 다. 각 요인에 대하여 first-order 확인요

인분석과 second-order 확인요인분석을 실시하 다. 특히 second-order 확인

요인분석에서는 수정지수를 이용하여 최적모형을 도출하기 위한 척도정제 과

정을 진행하 다. 척도정제에 있어서 가장 중요한 기준으로 cross-loading의 

여부와 측정항목 오차항의 공분산관계에서 공분산 수정지수를 기준으로 하

다(Byrne, 1998). 본 연구에서는 수정지수값 ‘10’을 기준으로 척도정제를 실시

하 고, 또한 측정항목 오차항의 공분산관계에서도 공분산 수정지수가 '10'이

상을 기준으로 척도정제하 다.

본 연구에서 사용된 측정항목 중 서비스스케이프 요인에서 편의성을 측정

하기 위한 항목 중 한 개, 심미성을 측정하기 위한 항목 중 한 개가 수정지수

값 10이상 및 오차항의 공분관계에서 공분산 수정지수가 10이상으로 나타나 

정제하 다. 척도정제과정을 통해 도출된 확인요인분석 결과는 <표 3>과 같
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이 일반적인 추천기준치(GFI .90; AGFI .90; RMSR .50; x
2 
작을수록 바람

직, p값 .50)를 충족시키거나 이에 가깝게 나타나 대체적으로 우수한 것으로 

나타났다.

<표 3> 확인적 요인분석결과

요인
CFA이전

항목수

CFA이후

항목수
GFI AGFI RMR x 2 d.f p

서비스

스케이프

쾌적성

청결성

공간접근성

편의성

심미성

4

5

5

4

4

4

5

5

3

3

.885 .848 .051
154.68

8
160 0.603

감정적 

반응

긍정적 반응

부정적 반응

7

7

7

7
.932 .879 .042 51.852 51 0.440

행동의도
구전

재방문

2

2
perfect

3. 가설검증 

3.1 연구모형의 검증

본 연구에 이용된 서비스스케이프, 고객의 감정적 반응, 행동의도의 각 연

구 단위들 간의 전체적 구조모형을 검증한 결과, 적합도는 x2=131.851, 

d.f.=157, p값=.092, GFI=.902, AGFI=.869, RMR=.050, NFI=.959, CFI=.918을 갖

는 최적모형이 도출되었다. 이 모형은 공변량 구조분석에서 모형의 적합도에 

대한 일반적인 평가기준들과 비교할 때 모형의 적합도가 낮은 것으로 판단된

다. 그러나 기존의 다른 연구들에서도 모형의 적합도가 일반적인 평가기준보

다 낮은 경우가 다수 있는 것을 감안하면 심각한 문제가 되지 않는다고 생각

된다(예; Anderson & Narus 1990. poor goodness; Babin & Beles 1996, 

GFI=.861; 이학식․임지훈 2003, GFI=.830, AGFI=.770). 각 경로의 표준화된 

계수 값과 C.R.값은 <그림 2>와 같다.
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공간
접근성

청결성

쾌적성

편의성

심미성

긍정적
반응

부정적
반응

구전

재방문

[서비스스케이프

]

[감정적 반응] [행동의도]

 .2617
(4.717**)

 -.2434
(-2.728**
)  .2071

(3.297**) -.2198
(-2.137*)

 .2700
(4.522**)

 -.2291
(-2.372*)

 .3353
(5.608**)

 -.2090
(-2.168*)

 .2385
(2.649**)

 -.6767
(-7.122**)

 -.6443
(-6.949**)

 .2857
(3.234**)

          * 계수값은 표준화된 값이며, (     )안의 수치는 C.R., ****는 p<.001

<그림 2> 연구가설 검증결과

3.2. 연구가설의 검증

먼저, 호텔 레스토랑의 서비스스케이프(쾌적성, 청결성, 공간접근성, 편의성, 

심미성)는 고객의 긍정적인 반응에 향을 미칠 것이다는 가설 H 1에서 편의

성을 제외하고는 모두 유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 

또한 호텔 레스토랑의 서비스스케이프(쾌적성, 청결성, 공간접근성, 편의성, 심

미성)는 고객의 부정적인 반응에 향을 미칠 것이다는 가설 H 2에서도 편의

성을 제외하고 모두 유의수준 .001 혹은 0.05에서 통계적으로 유의한 것으로 

나타났다. 따라서 가설 H 1과 가설 H 2는 부분적으로 지지되었다.

호텔 레스토랑의 서비스스케이프에 대한 고객의 감정반응(긍정적 반응․부

정적 반응)은 고객의 구전의도에  향을 미칠 것이다는 가설 H 3에서 모두 

유의수준 .001에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며, 호텔 레스토랑의 

서비스스케이프에 대한 고객의 감정반응(긍정적 반응․부정적 반응)은 고객의 

재방문 의도에  향을 미칠 것이다라는 가설 H 4에서도 모두 유의수준 .001

에서 통계적으로 유의한 것으로 나타났다. 따라서 가설 H 3과 가설 H 4는 지

지되었다.
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<표 3> 연구가설의 검증결과

가 설 경  로
모수

추정치

표준화

계수
S.E. C.R

H1

   1-1

   1-2

   1-3

   1-4

   1-5

H2

   2-1

   2-2

   2-3

   2-4

   2-5

H3

   3-1

   3-2

H4

   4-1

   4-2

서비스스케이프

 쾌적성

 청결성

 공간접근성

 편의성

 심미성

서비스스케이프

 쾌적성

 청결성

 공간접근성

 편의성

 심미성

감정적 반응

 긍정적 반응

 부정적 반응

감정적 반응

 긍정적 반응

 부정적 반응

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

->

-> 

긍정적 반응

긍정적 반응

긍정적 반응

긍정적 반응

긍정적 반응

긍정적 반응

부정적 반응

부정적 반응

부정적 반응

부정적 반응

부정적 반응

부정적 반응

구전의도

구전의도

구전의도

재방문의도

재방문의도

재방문의도

.2897

.2083

.2678

.0383

.2265

-.2570

-.2108

-.2167

-.0792

-.1346

.3031

-.9014

.4160

-.9833

.2617

.2071

.2700

.0339

.3353

-.2434

-.2198

-.2291

-.0733

-.2090

.2385

-.6767

.2857

-.6443

.0614

.0632

.0592

.0000

.0404

.0942

.0986

.0914

.1021

.0621

.1144

.1266

.1286

.1415

4.717**

3.297**

4.522**

0.593

5.608**

-2.728**

-2.137*

-2.372*

-0.776

-2.168*

 2.649**

-7.122**

 3.234**

-6.949**

** p<0.01, *p<0.05

Ⅵ. 결론 및 토의

본 연구에서는 호텔 레스토랑을 이용한 고객이 호텔 레스토랑의 서비스스

케이프를 어떻게 지각하고 있으며, 이것이 고객의 감정적 반응에 어떤 향을 

미쳐 궁극적으로 행동의도에는 어떤 향을 주는지를 파악하고자 연구가설을 

세워 실증분석을 하 다. 본 연구에서 제시된 연구가설에 대한 실증분석결과

와 그 의미를 요약하면 다음과 같다. 

첫째, 호텔 레스토랑 서비스스케이프의 쾌적성, 청결성, 공간접근성, 심미성

은 고객의 긍정적 반응에 정(+) 향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 호텔 

레스토랑 서비스서케이프의 편의성은 고객의 긍정적 반응에 향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 이는 호텔 레스토랑의 경우에는 주차시설, 부대시설, 

각종 안내표지판 등이 대부분 잘 정비되어 있거나 잘 갖춰있어 고객의 긍정적 

반응에 향을 미치지 않기 때문 일 것이다. 특히 호텔 레스토랑의 심미성이 

고객의 긍정적 반응에 가장 많은 향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 서

비스스케이프가 고객의 니즈에 초점을 맞추어 설계되어야 한다는 주장(이명
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식, 2001)에 따라 호텔 레스토랑의 서비스스케이프는 심미성을 보다 많은 노

력이 필요하다는 점을 시사해준다고 볼 수 있다. 더구나 호텔 레스토랑의 포

지셔닝에 도움을 주는 것이 장식물이나 설비 등의 심미성 요소임을 감안한다

면 보다 어떤 주제(theme)에 맞춰 통일감을 주는 것이 하나의 방안일 것이다.

둘째, 호텔 레스토랑 서비스스케이프의 쾌적성, 청결성, 공간접근성, 심미성

은 고객의 부정적 반응에 음(-) 향을 미치는 것으로 나타났으며, 호텔 레스

토랑 서비스서케이프의 편의성은 고객의 부정적 반응에 향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 이는 가설 H1과 같은 의미이나 호텔 레스토랑 서비스스케이

프의 쾌적성이 고객의 부정적 반응에 가장 많은 음(-)의 향을 미친다는 것

은 호텔 레스토랑의 서비스스케이프의 쾌적성은 가장 기본적으로 갖추어져야 

할 요소임을 시사해준다고 볼 수 있다.

셋째, 호텔 레스토랑 서비스스케이프에 대한 고객의 감정적 반응이 구전의

도에 향을 미치는 것으로 나타났으며, 넷째, 호텔 레스토랑 서비스스케이프

에 대한 고객의 감정적 반응이 재방문 의도에 향을 미치는 것으로 나타났

다. 이 두 가설을 공통적인 사항은 고객의 긍정적 반응보다는 부정적 반응이 

구전의도나 재방문 의도에 더 많은 음(-)의 향을 미치는 것으로 나타났다는 

것이다. 고객은 좋은 경험보다 나빴던 경험에 대해 이야기하려는 경향이 높으

며, 실제로 만족한 고객보다는 불만족한 고객이 훨씬 많은 사람들에게 알리고

(Kotler, 1990; 이유재, 1998), 재방문 의도를 더 생기지 않게 한다는 연구결과

를 감안하면 호텔 레스토랑 서비스스케이프에 대하여 부정적 감정이 생기지 

않도록 하는 노력이 우선적으로 이루어져햐 할 것이다.

그러나 본 연구는 다음과 같은 한계점을 갖는다. 첫째, 본 연구는 부산 시

민을 대상으로 자료를 수집하 기에 연구결과의 일반화 제약이라는 대다수의 

실증연구가 갖는 한계점이 있다. 둘째, 서비스스케이프는 고객뿐만 아니라 종

업원 그리고 호텔 레스토랑의 경우에는 고객과 종업원의 상호작용이 있다

(Bitner, 1992)는 것을 감안하면 종업원의 감정적 반응과 더불어 이들의 상호

작용에 대한 연구가 필요하다는 것이다. 따라서 향후 연구에서는 고객의 감정

적 반응뿐 만 아니라 종업원, 그리고 고객과 종업원의 상호작용같이 포함하는 

포괄적인 분석이 이루어질 필요성이 있다고 판단된다. 
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