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Abstract 

The purpose of this study is to analyze the effect of restaurant atmosphere on its image and customers' 
emotional responses and behavior. The results of this study indicated that perceived restaurant atmospheres 
had a significant effect on customers' emotional responses, and these emotional responses greatly influenced 
the image of a restaurant. Especially, the ambient and cleanliness factors of restaurant atmosphere 
influenced a restaurant image, and the positive image from those factors had a significant effect on 
customer behavior. The design and human factors of restaurant atmosphere influenced customer behavior, 
and the positive image from those factors had a significant effect on customer behavior. Finally, it was 
verified that the restaurant atmospheric factors affected its image and customers' emotional responses 
and behavior. Moreover, the better the restaurant atmospheric factors(design, ambient, cleanliness, humanity) 
are, the better customers' emotional responses and image are, thereby increasing customers' revisiting 
and word-of-mouth intention. 
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Ⅰ. 서  론

오늘날의 외식 소비자들은 개인의 의식과 생

활양식의 다변화로 외식 소비를 통해 정서적 경

험을 얻고 싶어 하며, 자신의 취향이나 니즈(needs)
에 맞는 특별한 분위기를 체험할 수 있는 테마 

레스토랑을 찾는 이유도 이러한 외식 소비 트랜

드의 변화와 무관하지 않다(김주연․이영남․김

태희 2007). 
테마 레스토랑이 속해 있는 분위기 레스토랑을 

찾는 고객들은 그 점포가 제공하는 독특한 분위

기 또는 무드(mood), 즉 건물의 외관, 실내 디자

인, 실내조명, 배경 음악, 잘 훈련된 종사원 서비

스 등에 높은 기대감을 가지고 있다. 뿐만 아니라 

음식의 맛과 질의 만족, 나아가 즐거움, 흥미, 재
미 등 정서적인 만족도 함께 추구하고 있다. 이처

럼 레스토랑이 욕구 충족의 일차적 기능보다 사

회적 욕구나 자아실현의 장소로 그 역할을 해 주

기를 기대하고 있는 것이다(최웅․이규숙 2005).
따라서 고객의 가치와 라이프스타일을 동화시

킬 수 있는 레스토랑의 분위기 요인은 앞으로 레

스토랑의 수준과 평가, 점포 이미지에 중요한 핵
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심 단서로 인식되게 될 것이다. 더욱이 서비스 산

업이 단순히 제품을 파는 것이 아니라, 제품과 관

련된 분위기와 서비스를 제공하는 것이기 때문에 
점포 분위기의 연출은 대단히 중요하다고 사료된

다.
분위기는 사회과학적 관점에서 보면 특정 장

소나 환경에 대하여 가지게 되는 주관적 느낌, 정
서적 반응 즉 어떤 특정한 이미지나 느낌을 일으

키는 정서적 환경이라고 할 수 있다. 예를 들면 

면학 분위기라고 하며 단순히 교실의 구조나 설

계뿐만 아니라 면학이라는 목적을 이루기 위한 

시설적 환경과 교사와 학생의 태도나 자세 등 계

획되고 꾸며지는 환경을 면학 분위기로 표현될 

수 있고, 공포 분위기라고 말할 때 공포를 느낄 

수 있는 특정한 물리적 환경과 심적인 긴장을 유

발할 수 있는 상황적 연출 등이 포함될 것이다. 
이와 같이 분위기라는 것은 단순히 주어진 어떤 

장소에서 주어지는 느낌뿐만 아니라, 특정 장소

가 지향하는 목적과 기분을 느낄 수 있도록 어떤 

독특한 느낌(mood) 혹은 정서를 만들어 내기 위

해서 의도되고 계획된 환경의 연출되는 효과라고 

종합할 수 있다(Baker et al. 2002). 
분위기에 대해 Baker(1992)는 물리적 환경이 

보다 의도적으로 연출되고 구매와 서비스 환경을 

촉진하는 정서를 유발하는 전략적 환경 요인으로 

온도, 향내, 소음, 음악, 조명 등의 주변(ambient)
적 요인과 종업원, 고객 수 등의 사회적(social) 요
인, 건축 양식, 유형, 배열 등의 디자인(design) 요
인으로 구성된다.  

점포 분위기는 환경이라는 단순 물리적인 환

경보다 상점의 목적과 이미지와 경험의 즐거움을 

고취시킬 수 있는 보다 체계적이고 의도된 연출

적 환경으로 점포가 지향하는 목적이나, 상점 이

미지를 고객에 전달하기 위한 커뮤니케이션 수단

으로서 분위기를 통해 점포 이미지를 어떻게 성

공적으로 전달하는가는 서비스 기업의 성공의 요

체라고 할 수 있다. 이는 외식업체의 경영자나 마

케팅 관리자에게 고객의 정서를 유도하고 점포 

분위기에 대한 변화를 탐색, 확인하여 그것을 의

사결정에 반영시켜 고객의 니즈(needs)와 욕구를 

만족시키는 것이 사업 성패에 중요한 요소로 작

용된다는 점이다(Turley & Milliman 2000; Donovan 
& Rossiter 1982). 

따라서 레스토랑을 이용하는 고객들이 경험하

는 분위기 요소에 대한 감성적 반응과 이미지, 고
객의 행동에 미치는 영향 관계를 밝히는 체계적

인 연구는 레스토랑의 운영에 있어 대단히 필요

하다고 여겨진다.
더욱이 제조업체와는 다르게 서비스업에서는 

서비스 제공 과정에서 고객과의 접점에서 서비스 

제공자의 커뮤니케이션을 통한 고객의 감정에 영

향을 미칠 수 있는 인적 요소가 중요하므로 레스

토랑 내에서 이용객들이 경험하는 정서적, 감정

적 반응을 유발하는 분위기 요인을 체계적으로 

밝히는 연구는 매우 중요하다(Ghosh 1994; Bitner 
1990). 

그러나 분위기와 관련한 기존의 선행 연구는 레

스토랑의 물리적 환경 요소 중 색채, 음악, 조명 

등의 일부 요소를 분위기로 보고 이들 개별적인 

분위기 요소가 소비자 만족이나 재방문 의도 등

의 행동 의도에 미치는 영향 관계를 살펴본 연구

가 대부분을 차지하고 있다(김기영 등 2007; 전병

길 등 2007; 정광현 2005; 전병길․이화인 2004; 
정경희 2004; 정익준 2004; 조우제 2004). 대부분

의 연구에서 Meharabian & Russell(1974)의 환경

에 대한 접근, 회피 모형에 근거하여 음악, 색상, 
혼잡, 조명 등 개별적인 물리적 요소가 소비자 정

서 및 태도에 미치는 영향 등 여러 차원의 물리적 

환경에 관한 연구들이 주를 이루었다. 이에 반해 

외식산업에 있어 레스토랑의 특성에 맞는 인적 

요소, 청결 요소를 포함한 전반적인 분위기 요소

가 고객 감정에 미치는 영향 관계를 다룬 연구는 

부족한 실정이다. 
일부 분위기와 구매 행동, 이미지를 관련지어 

살펴본 연구로 Mason & Mayer(1984)는 안정성

과 편리성 그리고 쾌적감을 제공하는 점포의 시
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설과 분위기는 구매 행위를 즐겁게 해주며 상품

을 보다 매력적으로 느끼게 해주는 동시에 소비

자 마음속에 신용과 확신을 심어준다고 하였다. 
또한, Bettman & Evans(1995)는 점포의 냄새, 소
리, 광경 등이 소비자들에게 투사되는 점포 이미

지에 큰 역할을 하는데, 점포 분위기는 소비자가 

점포를 방문할 때 받는 심리적 느낌 또는 점포의 개

성으로 인식하는 것이 중요하다고 했다. Liljander 
& Strandvik(1997)은 서비스 제공자의 행동에 대

한 고객의 감정 지각이 고객 만족에 영향을 미치

므로 종업원의 관계가 중요하다고 하였다. 
따라서 본 연구는 레스토랑의 어떤 분위기의 

제요소가 고객 정서를 유발시키며, 점포 이미지, 
고객 행동에 영향을 미치는 지를 파악하여 보다 

고객의 감성에 다가갈 수 있는 유용한 분위기 요

소의 기초 자료를 제공하고, 중요한 점포 전략의 

한 도구로써 점포 분위기의 중요성을 레스토랑 

관리자 혹은 마케터에게 시사점을 제공하는 데 

목적을 두고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 배경

1. 점포 분위기와 고객 정서

점포 분위기에 대한 연구는 Kotler(1973)가 처

음으로 “Atmosphere as a Marketing Tool”이라는 

연구에서 분위기(atmospherics)라는 용어를 사용

하였으며, 점포 분위기란 “일반적으로 주위 환경

의 특성을 나타내는 개념이며, 구매자들이 구매

가능성을 고취시킬 수 있는 감정적 효과를 나타

내기 위해 구매 환경을 꾸미는 노력”이라고 개념 

정의를 하였다. 즉, 점포 분위기는 점포 환경과 

달리 점포 환경의 특성, 개성을 표현하고 있으며, 
고객의 기분과 감정에 소구하기 위한 환경을 꾸

미는 노력으로 고객의 기분(mood)을 겨냥한 연출

적 환경을 나타내고 있다. 
점포 분위기의 구성 요소와 관련해 Berman & 

Evan(1995)은 외부 요소(external variables), 일반

적 내부 요소(genernal interior variables), 점포 배

치와 디자인 요소(layout and design variables), 판매 

시점과 장식 요소(point-of purchase and decoration 
variables)의 네 가지로 크게 나누었다. 외부 요소

는 외부 간판 점포 입구, 외부 쇼윈도, 빌딩의 크

기와 높이, 점포 위치, 빌딩 스타일, 주변 지역 등

으로 구성되어 있으며, 일반적 내부 요소는 바닥, 
컬러 배치, 조명, 배경 음악, 향기, 통로의 폭, 벽
지, 상품, 온도 등을 포함한다. 또한, 점포 배치와 

디자인 요소는 공간 디자인과 배치, 상품 배치, 
상품 분류, 계산대 배치, 대기 공간, 대기 줄, 가구 

등을 포함하며, 판매 시점과 장식 요소는 판매시

점 광고, 간판, 사진, 예술 작품, 상품 진열, 가격 

표시 등을 포함한다. 이것에 Truley & Milliman 
(2000)이 종업원, 종업원 유니폼, 혼잡, 고객 특성 

등을 포함하는 인적 요소(human variables)를 포

함시킴으로써 분위기에 영향을 미치는 요소를 완

성시켰다.
점포 내의 환경이 고객의 정서에 어떠한 영향을 

미칠 것인가 하는 것은 환경심리학자들(Mehrabian 
& Russell 1974; Rusell & Pratt 1980)이 환경 내 

자극들이 인지적 반응뿐만 아니라 감정적 반응도 

유발하며, 소비자 행동에 상당히 영향을 주는 것

으로 연구하였다. 
그들은 구매 행동에 대한 자극과 반응의 심리학

적 모델을 이용한 S-O-R(stimulus-organism-response) 
패러다임을 이용하여 소매 점포 환경과 관련된 환

경, 매개 변수, 행동으로 설명을 제시하였다. 이는 

점포 분위기, 내부 구조, 종업원과 접촉 등에 대한 

반응으로부터 나타나는 소비자의 기분 상태를 측
정하기 위해서 점포 환경 자극으로부터 촉발되는 

즐거움(pleasure), 각성(arousal), 통제(dominance)라
는 3개의 양극성 차원을 설명하고 있다. 차원들 

중 즐거움과 각성은 서로 독립적이며, 통제는 즐

거움과 각성의 정도에 따라 추가적으로 발생하는 

종속적인 기분 차원으로 제시되고 있다. 소비 상

황에서는 PAD 세 개의 차원이 모두 나타나지 않

을 수 있으며, 통제-종속이라는 긴박성 차원이 인식

되기 어려울 수가 있다. 그래서 Rusell & Pratt(1980), 
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Donovan & Rossiter(1982) 등은 소비자의 감정 

상태를 측정하는 경우 통제 차원을 제외한 즐거

움 차원과 각성 차원이 폭 넓은 해석을 제공한다

고 보았다. 
Donovan & Rossiter(1982)는 PAD 모형을 소매

상점에 적용하여 고객의 정서 상태를 측정하였는

데, 이 척도가 아주 잘 적합한 것으로 나타났으며 

기분 상태를 종속변수로 점포에 대한 접근-회피 

행동을 독립변수로 하여 회기분석 실시 결과, 소
비자의 기분 상태는 쇼핑 행동에 중요한 조절변수

임이 밝혀졌다. Mehrabian & Russell(1974)의 PAD 
모형에서 모든 정서 상태는 두 가지 주요 차원 

즉, 즐거움-불쾌 차원과 각성-비각성 차원의 조합

으로 나타나며, 어느 정도는 통제-종속에도 영향

을 받으며, 각성은 즐거운 행동에서 접근 행동에, 
즐겁지 않은 행동에서는 회피 행동을 증폭시킨다

고 하였다. Sherman 등(1997)는 쇼핑객의 기분 상

태와 점포 이미지의 관계를 연구하면서 쇼핑객의 

기분 상태를 측정하는데 PAD 척도를 사용하였

다. 
여러 환경학자들이 주장하듯이 사람들의 느낌

과 정서는 그들이 무엇을 하고, 어떻게 할 것인가

를 궁극적으로 결정하며, 고객은 상이한 환경과 

분위기에 대한 상이한 일조의 정서를 가지고 반

응을 하여 즉시 분위기에 접근 또는 회피 행동으

로 나타난다는 것이다. 따라서 레스토랑의 분위

기 요소는 고객의 정서 상태에 영향을 미치고, 이
것이 궁극적으로는 레스토랑의 접근 행동, 레스토

랑의 선택에 영향을 미치게 된다(Mehrabien 1994).

2. 고객 정서와 점포 이미지

점포 이미지는 소비자에 의해 인식한 전반적

인 인상으로 점포의 객관적 속성과 상호작용으로 

형성이 되며, 객관적 속성은 상품의 구색, 가격과 

신용 정책 등 관찰 가능한 기능적 속성이며, 주관

적 속성은 쾌적한 분위기, 매장에서 느끼는 즐거

움이나 편안함과 같은 소비자의 심리와 관련된 

것이다. 점포에 있어서 기능적 속성은 다른 경쟁

점포와 비교될 수 있는 차별화된 취급 제품, 가격

범위, 레이아웃과 같은 점포의 속성이며, 친근감, 
귀속감, 흥미감과 같은 감정을 심리적 속성으로 

이 두 가지에 의해 유인되는 힘이 바로 이미지라

고 표현하고 있다(이학식․안광호 1996). 
그러므로 소비자가 특정 점포에 대해 가지는 

이미지는 소비자가 점포에 방문하는 동안 점포 

환경으로부터 노출되는 다양한 자극을 경험함으

로써 형성된다. 또한, 목표 시장에 부합되는 점포 

분위기 창출을 위한 실내 디자인, 테이블의 재질, 
온도, 조명, 음악, 향기, 색채, 각종 조형물, 로고 

등을 통해서 고객의 정서를 환기시킴으로써 점포

의 이미지를 나타내는 것이다(Bitner 1992). 
따라서 고객의 정서는 점포 환경에 반응하는 

고객의 심리 상태를 나타내며, 이는 점포 이미지

에 영향을 미치게 된다(이학식․안광호 1996). 이
에 따라 마케터들은 점포 내 고객의 정서를 유도

할 수 있는 서비스 환경(servicescape)을 통해 즐

거움, 편안함, 흥미로움, 흥분, 재미, 자유로움 등

의 점포가 지향하는 목표나 이미지를 나타낼 수 

있는 감성 마케팅의 수단으로 고객 정서를 자극

하는 분위기를 창출하는 점포 환경에 대한 연구

가 활발히 진행되고 있다.
특히 레스토랑과 같은 서비스업에 있어서 소

비는 의도되고 꾸며진 점포 환경내의 소비 활동

을 통해서 어떠한 느낌을 받았는지에 대한 평가

는 점포 이미지에 강한 영향을 미칠 수 있으며, 
점포 환경이 어떠한 이미지를 전달하는 지는 대

단히 중요하다. 이것은 어떤 서비스 소비 상황에

서 분위기가 제품 그 자체보다 구매 결정에 더 큰 

영향을 미치고, 고객 행위, 태도와 이미지 형성에 

직접적으로 영향을 미칠 수 있기 때문이다. 
  

3. 점포 분위기와 점포 이미지, 고객 행동

과의 관계

환경심리학의 모델인 자극(단서)→조직화(이미

지 형성)→반응(만족과 행동)에서처럼 점포 분위

기 요인은 점포의 특성을 나타내는 유형적 단서
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가 된다. Bitner(1992)는 레스토랑 내의 서비스의 

접점동안 유형적인 단서가 소비자들의 서비스 품

질을 평가하는 토대와 이미지 형성에 영향을 준

다고 하였다.
Kunkel & Berry(1968)는 이미지란 “행동의 기

대된 강화를 위한 차별적 자극”이라고 정의하면

서 점포 이미지란 “특정인이 특정 점포에서 쇼핑

행위를 하는 행위와 관련해서 전체적으로 개념화 

되거나 기대되는 강화”라고 하였다. 따라서 점포 

이미지는 소비자의 마음속에서 서로 다르게 작용

하는 점포에 대한 전반적인 인상이라고 할 수 있

다. 즉, 소비자들이 심리적으로 다르게 지각할 수 

있는 점포의 개성과 특성을 말한다고 할 수 있을 

것이다. 
그러므로 분위기의 여러 요소들은 점포의 차

별화와 개성을 나타내기 위한 연출적인 요소로서 

이미지를 표현하기 위한 자극 요소가 아닐 수 없

다. 이는 점포 분위기의 선행 연구에서 색상, 음악, 
향기 그리고 혼잡성 등과 같은 자극들로 정의하였

고, 소비자의 평가(만족과 점포 이미지)와 쇼핑 시

간, 종업원의 판매 활동, 소비자의 충동구매 등과 

같은 광범위한 행동 반응들에 대한 점포 분위기의 

영향에 주목하였다(Turley & Millinan 2000).
점포 분위기의 외부 요소인 간판(signage) 및 로

고(logo)는 기업의 이미지에 대한 정보를 제공하

는데 중요한 역할을 하며, 카펫, 나무벽면, 그리

고 통유리 등과 같은 내부 인테리어와 내부에 부

착하는 조형물은 그 장소에 대한 미적 인상 및 상

징적 의미를 고객에게 전달하게 된다고 한다(Bitner 
1992). 즉, 레스토랑의 화려한 샹델리아나 부드러

운 조명과 피아노의 연주는 격조 높은 레스토랑

의 이미지를 전달하며, 흰 테이블보와 은색집기

류(silver ware)는 높은 가격대의 메뉴와 서비스를 
제공한다는 상징직 의미를 전달하는 것이다. 그
리고 내부 요소인 조명, 향기, 온도, 청결, 색상 

등의 내부 변수는 고객의 접근/회피, 쇼핑 시간 

등 에 대한 소비자의 지각에 영향을 미칠 수 있

다는 것을 보여준다. 

분위기와 고객 행동에 관한 영향에 관한 연구

는 접근-회피모델이 제시된 이후 마케팅 연구자

들에 의해 소비자 행동 연구에 이 모델을 널리 적

용해왔다. 소비 환경의 다양한 요인들이 고객의 

즐거움과 각성의 수준을 고양시키고, 환경의 통

제가 가능하다면 소비자의 만족 수준은 향상되

고, 접근 행동으로서 재방문과 추천 의도가 이루

어질 것이다. 
Rabson(1999)은 환경심리학의 접근-회피 이론

을 바탕으로 하여 레스토랑 환경이 고객 행동에 

미치는 영향을 파악하였는데, 점포 환경의 변화

에 따라 고객의 심리 상태가 변하고 그 결과로 

고객의 체류 시간, 구매량, 쇼핑 속도 등이 영향

을 받는다고 언급하였다. 또한, Rabson(1999)는 

점포 환경 내에서 음악을 통한 무드 상태의 효과

를 연구하였으며, Milliman(1986)은 배경 음악의 

템포의 변화가 고객의 구매 행동(체류 시간, 구매

량, 대기 시간)과 종사원의 서비스 속도 변화에 영

향을 미쳤다고 보고하였고, 전병길․이화인(2004)
은 레스토랑의 분위기 요소인 음악이 구매 만족

과 행동 의도에 영향을 미쳤으며, 특히 빠른 템포

에서 구매 만족, 재구매 의도, 추천 의사가 높았

다고 보고하였다. 또한, Schaie & Heiss(1964)는 

빨강색, 노란색, 그리고 오렌지색과 같은 고파장 

색채는 강한 흥미와 높은 각성을 일으키며 고무

적인 무드를 유도하고, 초록색, 파란색과 같은 저 

파장 색채는 진지한 무드와 상대적으로 낮은 각

성과 흥분의 잠재력을 갖는다고 한다. Bellizzi & 
Crowley & Hasty(1983)은 여성들을 대상으로 한 

소매점 색채 효과를 실증적으로 연구하였는데, 물
리적인 색채의 차이가 상품 전시에 있어 고객의 유

인에 영향을 주고 제품 이미지에 영향을 주는 지각

적 품질의 가치를 지닌다고 주장하였다. Mitchell 등 
(1995)은 향기가 고객의 행동에 영향을 미친다고 

하였고, 색상은 점포에서 충동 구매, 구매율, 즐거

운 감정(Bellizzi & Hite 1992), 환기, 점포 및 상품 
이미지, 소매 진열 등에 영향을 미치며, 소비자를 

유인하는 영향력(Bellizzi et al. 1983)이 있는 것



레스토랑의 분위기가 고객 정서, 이미지, 고객 행동에 미치는 영향 403

으로 나타났다. 
선행 연구에서 나타난 것처럼 분위기의 여러 

요소들은 점포 환경에서 자극 단서로 고객의 정

서에 영향을 주고 소비자의 태도와 행동에 영향

을 주는 것을 보여준다. 
따라서 점포 분위기는 점포의 이미지를 창조

하거나 강화하기 위해서 물리적 환경 설정, 즉 분

위기 연출을 통해서 독특한 레스토랑 이미지를 

만들고 고객 행동과 태도에 영향을 주게 되는 것

이다.  

Ⅲ. 연구의 설계 및 조사 방법

1. 연구모형

본 연구의 개념적인 모형은 Donovan 등(1994)이 
Mehrabian-Russell(1974) Model을 수정하여 환경

자극→감정상태(즐거움/환기)→접근 행동/회피 행

동으로 제시된 모형을 참조하여 서비스 접점의 유

형적 단서가 서비스 품질 평가와 이미지 형성에 

영향을 준다는 이론(Bitner 1992)을 근거로 이미

지변수를 추가하여〈그림 1〉과 같이 구성하였다. 
또한, 본 연구에서는 레스토랑 분위기 요소를 주

변 요소, 디자인 요소, 청결 요소로 구성하였으며, 
레스토랑의 분위기 요소들이 고객의 정서에 영향

을 주고 고객의 정서가 레스토랑의 이미지, 고객

의 행동에 영향을 줄 것으로 가정한다. 따라서 실

증 연구는 다음과 같은 절차를 통해 이루어진다. 
첫째, 인과모형을 이용하여 분위기 요인과 정서

<그림 1> 연구모형.

간의 인과관계를 검증하고, 레스토랑 분위기 요

소가 갖은 설명량을 확인할 것이다. 둘째, 레스토

랑 분위기 요인이 레스토랑 이미지에 미치는 직

접적인 효과와 정서간의 인과 관계가 규명된다. 
또한 레스토랑 분위기 요소와 고객 행동 간에 인

과관계를 규명하고자 한다. 

2. 가설의 설정

본 연구에서 분위기 요소는 Turley & Milliman 
(2000), 이유재․김우철(1998)의 내부 요소 측정항

목에서 제시된 청결 요소와 함께 Baker(1987)의 

디자인 요소, 주변 요소, 인적 요소(사회적 요소) 
등 4가지 요소를 레스토랑 분위기 요소로 구성하

였다. 디자인 요소는 소비자가 분명히 인식할 수 

있는 가시적 요소로 건축미, 색상 등의 미적 요소

(aesthetic factor)와 레이아웃(lay-out), 안정성 등

의 기능적 요소로 구분된다. 따라서 디자인 요소

는 레스토랑의 시각적 이미지 및 레스토랑의 특

색을 나타내므로 고객의 접근 행동을 자극할 수 

있고 다른 요소에 비해 큰 영향력을 행사한다. 주
변 요소는 즉시 인지할 수 없는 배경적 요소로서 

부족하거나 불쾌한 경우에 주의를 끄는 실재온

도, 조도, 냄새 등을 말한다. 사회적 요소는 인적

인 요소를 말하며, 고객과 종업원을 말한다. 이는 

서비스 환경 내에 있는 종업원의 숫자, 유니폼, 외
모, 행동 등이 고객의 정서에 영향을 미치고 고객

의 접근이나 회피를 유도할 수 있다는 것이다. 
이 같은 점포 분위기는 점포 환경내의 수많은 

고객 정서에 자극을 주는 환경 단서(environmental 
cues), 즉 분위기(atmospherics) 요인으로 발생한다. 
그러므로 다양한 환경 요인들이 고객과 종업원에

게 지각되며, 서비스 환경에서 개별 고객과 종업

원에게 영향을 미치며, 고객과 종업원의 사회적 상

호작용에도 영향을 미친다고 하였다(Bitner 1992).
또한, 점포 환경은 점포 이미지 평가에 영향을 

주는 것으로 제안되고 있으며(Baker et al. 1994), 
소비자들의 애고 결정에 영향을 주는 것으로 알려

져 있다(Kotler 1973). 그리고 이유재․김우철(1998)



한국조리학회지 제 14권 제 4호(2008)404

은 백화점과 패밀리 레스토랑을 대상으로 서비스 

물리적 환경 특성을 공간의 접근성, 미적 매력성, 
시설물의 청결 요소, 그리고 편의성으로 설정하

였고, 레스토랑에서는 공간의 접근성, 미적인 매

력성 등이 서비스 품질 지각에 영향을 미친다고 

하였다. 이용기 등(2000)은 중식당의 환경 특성이 

서비스 평가 및 구매 행동에 미치는 영향에 대한 

연구에서 중식당의 환경 특성을 상품, 종업원의 

서비스, 접근성, 분위기 등으로 구분하여 이 중 

전반적인 서비스 품질 지각에 유의한 영향을 미

치는 요인을 종업원의 서비스임을 제시하였다. 
이와 같은 대부분의 선행 연구에서 분위기의 

제반 요소가 고객의 정서와 이미지, 고객 행동에 

영향을 미친다고 하였다. 그러므로 본 연구에서

는 레스토랑의 분위기 구성 요소를 디자인 요소, 
주변 요소, 인적 요소, 청결 요소로 구성하고, 다음

과 같은 연구 가설을 설정한다.
H1: 레스토랑 분위기는 고객의 정서에 영향을 

미칠 것이다.
    1-1: 레스토랑의 분위기는 고객 정서의 즐

거움에 영향을 미칠 것이다.
    1-2: 레스토랑의 분위기는 고객 정서의 각

성에 영향을 미칠 것이다.
    1-3: 레스토랑의 분위기는 고객 정서의 통

제에 영향을 미칠 것이다.
H2: 고객 정서는 레스토랑 이미지에 영향을 미

칠 것이다.
H3: 레스토랑의 분위기는 이미지에 영향을 미

칠 것이다.
H4: 레스토랑의 분위기는 고객 행동에 영향을 

미칠 것이다.
H5: 레스토랑 이미지는 고객 행동에 영향을 미

칠 것이다.

3. 연구 설계

1) 조사 설계

본 연구의 조사 대상으로 울산에 위치한 외국

계 패밀리 레스토랑을 이용한 고객을 대상으로 

선정하였다. 조사 대상인 패밀리 레스토랑은 아

웃백, 베니건스로 설문 시 표본이 특정한 레스토

랑에 편중되지 않도록 고르게 조사하였다. 특히 

외국계 패밀리 레스토랑을 선정한 이유는 이들 

레스토랑은 고객이 구매 시점에서 주변 요소, 디
자인 요소, 인적 요소, 청결 요소 등을 통해서 레

스토랑 분위기 즉 점포의 특성을 잘 나타낼 수 있

도록 구성 요소가 잘 갖추어져 있기 때문이다.
설문지는 2008년 5월 24일부터 5월 30일까지 

7일간 최근 패밀리 레스토랑을 이용한 고객을 대

상으로 150부를 배포하였으며, 응답이 불성실한 

설문지 9부를 제외한 141부를 최종분석에 사용하

였다.

2) 설문지 구성 및 분석방법

점포 분위기 요소로 Turley & Milliman(2000)
의 분위기 구성 요소와 Baker 등(1992)의 점포 환

경 요소를 구성한 4개 차원의 21문항, 분위기에 

대한 정서는 Mehrabian & Russell(1982)의 PAD(plea-
sure, arousal, domineance)에 의한 정서문항 12문
항, 레스토랑 이미지에 관한 문항은 Filliatrault & 
Ritche(1988)의 레스토랑 이미지 5개 속성을 근거

로 5문항, 행동 의도에 관한 문항 6문항, 일반적 

사항에 관한 문항 11문항으로 구성하였다. 수집

된 자료 분석을 위해서 SPSS Windows 14.0 통계

패키지 프로그램을 이용하였고, 인구통계분석을 

위해서 빈도분석을 실시하였으며, 각 변수 요인

의 적합성 및 타당성을 위한 요인분석 및 신뢰성

분석을 실시하였다. 또한 분위기 요인이 정서적 

반응, 이미지, 고객 행동에 미치는 영향을 보기 

위해 선형회귀분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 분석결과

1. 인구 통계적 특성

본 연구에서는 총 170부의 설문지를 배부하여 

150부를 회수하였다. 이 중에서 응답이 불성실하
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거나 부적합한 설문지 9부를 제외한 총 141부를 

최종분석에 사용하였으며, 구체적인 표본의 인구 

통계적 특성은 다음과 같다. 먼저 성별 분포로는 

남성은 84명(59.6%), 여성은 57명(40.4%)으로 남

성의 비율이 높은 것으로 나타났다. 연령대별로

는 20～29세는 112명(79.4%), 30～39세는 12명
(8.5%), 40～49세는 13명(9.2%), 50～59세는 4명
(2.8%)으로 나타나, 응답자 중 대부분이 20～30
대 인 것으로 나타났다. 이는 20～30대의 청년층

이 자유롭고 캐쥬얼한 패밀리 레스토랑을 선호하

는 것으로 해석할 수 있다. 학력별로는 고졸 이하

가 3명(2.1%), 전문대 재학/졸업이 21명(14.9%), 
대학교 재학/졸업이 89명(63.1%), 대학원 재학/졸
업이 27명(19.1%)으로 나타나 대학교 재학/대학

교 졸업 이상이 가장 많은 것으로 나타났다. 이는 

20～30대는 주로 전문대졸 이상, 대학교 졸업자

가 많은 것으로 해석할 수 있겠다. 직업별로는 기업

경영자가 4명(2.8%), 회사원/은행원은 19명(13.5%), 
공무원은 1명(0.7%), 전문직 1명(0.7%), 판매/서비

스직은 19명(13.5%), 학생이 88명(62.4%), 주부는 

1명(0.7%), 기타는 8명(5.7%)으로 나타나 회사원

과 학생, 서비스업 종사자가 패밀리 레스토랑을 

주로 이용하는 것으로 볼 수 있다. 월평균 소득에 

있어서는 100만원 이하가 79명(56.0%), 101～200
만원이 109명(23.2%), 201～300만원이 23명(16.3%), 
301～500만원이 11명(7.8%), 100～200만원이 4명
(17.1%), 500만원 이상이 49명(10.4%)으로 나타

나, 대부분의 응답자 중 201만원에서 400만원 사

이에 해당되는 것으로 나타났다. 특히 100만원 이

하가 79명(56%)으로 나타난 것은 20대의 이용 

빈도 높게 나타났기 때문으로 판단되며, 500만
원 이상이 4명(4%)로 나타나 고소득자들은 주로 

전문 레스토랑이나 호텔 레스토랑을 이용하는 것

으로 보여진다. 이용 목적은 모임/데이트가 61명
(43.3), 생일/기념일이 45명(31.9%), 단순 식사가 

24명(17.0%)로 주로 모임과 데이트를 위한 장소

로 패밀리 레스토랑을 이용하는 것으로 나타났

다. 또한, 패밀리 레스토랑의 선택 기준은 음식의 

맛 76명(53.9%), 분위기 41명(29.1%) 서비스 7명
(5%), 가격 7명(5%)의 순으로 나타나 패밀리 레

스토랑의 분위기의 고객의 선택 행동의 중요한 

요인임을 시사한다고 볼 수 있다.

2. 신뢰도 및 타당도 분석

본 연구에서 사용된 설문문항들의 개념 타당

성과 신뢰도를 검정하기 위하여 요인분석과 신뢰

도분석을 실시하였다. 요인 추출은 주성분 분석을 

사용하였으며, 요인 회전에 있어서는 직각회전방

법인 베리멕스 회전법(Varimax Rotating Method)
을 실시하였다. 또한, 신뢰도 검증은 요인분석 결

과, 남은 변수들에 대해 Cronbach's α값을 이용

하였다.
〈표 1〉은 레스토랑 분위기에 대한 요인분석의 

결과를 제시하고 있으며, 분위기 요인 중 고유치

(Eigen value)가 1.0 이상인 4개의 요인으로 추출

되었고, 총 분산 설명력은 69.786%로 나타났다. 
또한 요인분석을 위한 변수들의 적합성 판단을 

위한 KMO값과 요인분석 모형의 적합성 여부를 

나타내는 Bartlett 검정 값을 분석한 결과, KMO
값이 0.80 이상으로 매우 좋은 것으로 나타났으

며, Bartlett 검정의 유의수준 또한 모두 0.000으로 

나타나 요인분석을 위한 기본가정은 만족되었다

고 할 수 있다. 그리고 분위기 요소에 대한 신뢰

성 분석결과 4개 차원은 신뢰성의 계수인 Cron-
bach's α값이 최소 0.739에서 최대 0.884로 나타

나 측정변수들은 전반적으로 높은 내적 일관성을 

가지고 있는 것으로 평가될 수 있으며 척도들의 

신뢰도는 모두 인정된다고 할 수 있다. 
〈표 2〉는 고객 정서에 대한 요인분석의 결과

를 제시하고 있으며, 11개 항목 중 고유치(Eigen- 
value)가 1.0 이상인 3개의 요인으로 추출되었으

며, 이들의 총 분산 설명력은 72.143%로 나타났

다. 요인분석을 위한 변수들의 적합성 판단을 위

한 KMO값 0.792로, 요인분석 모형의 적합성 여

부를 나타내는 Bartlett 검정의 유의수준 또한 모

두 0.000으로 나타나 요인분석을 위한 기본가정
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<표 1> 분위기 요소에 대한 타당성과 신뢰성 분석

구분(Cronbach's α) 요인변수(Variables) 요인적재량 고유값 분산율

분위기

요소

디자인 요소

(.860)

위치한 장소의 전경과 외관 .880

7.615 45.006

건축 스타일 .857

실내 조형물 .839

내부 인테리어 .767

테이블 세팅 .691

주변 요소 

(.739)

배경 음악 .792

1.037  6.101실내 조명 .707

냄새, 향기 .624

청결 요소

(.884)

시설물이 산뜻하고 깨끗함 .794

1.679  9.980

화장실이 깨끗함 .793

실내 바닥과 통로 청결 .724

테이블 및 의자 주변 청결 .674

각종 기물이 청결 .673

인적 요소

(.836)

종사원들이 이쁨 .852

1.479  8.700
유니폼이 멋있음 .810

표정이 밝음 .705

태도가 친절 .646

KMO     .837

총분산율 69.786Bartlett 검정 1305.492

유의도     .000

*요인 추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

<표 2> 고객 정서에 대한 타당성과 신뢰성 분석

구분(Cronbach's α) 요인변수(Variables) 요인적재량 고유값 분산율

정서

즐거움

(.908)

레스토랑에 있는 동안 즐거웠다 .687

4.487 40.793
레스토랑에 있는 동안 만족스러웠다 .858

레스토랑에 있는 동안 기분이 좋았다 .832

레스토랑에 있는 동안 유쾌했다 .779

각성

(.762)

레스토랑에 환경에 민감하였다 .867

1.939 17.630레스토랑에 분위기에 기분이 들뜬다 .856

레스토랑에서 감성적이지 않고 이성적 이었다 .680

통제

(.733)

레스토랑에 있는 동안 자신감 있게 행동했다 .884

1.509 13.720
레스토랑에 있는 동안 내가 원하는 대로 했다 .824

레스토랑에 있는 동안 분위기를 이끌었다 .821

레스토랑에 있는 동안 주도적으로 행동했다 .456

KMO    .792

총분산율 72.143Bartlett 검정 811.244

유의도    .000

*요인 추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.
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은 만족되었다고 할 수 있다. 따라서 〈표 3〉에서 

보여주는 바와 같이 요인구성의 타당성이 확보된 

것으로 나타났다. 또한, 정서에 대한 신뢰성 분석

결과 3개 차원의 Cronbach's α값은 최소 .733에
서 최대 .908로 나타나 전반적으로 기준치를 충

족하고 있어 내적 일관성을 가지고 있는 것으로 

나타났다.
〈표 3〉은 레스토랑 이미지에 대한 요인분석의 

결과를 제시하고 있으며, 5개 항목이 고유치(Eigen 
value)가 1.0 이상인 1개의 요인으로 추출되었으

며, 이들의 총 분산 설명력은 60.41%로 나타났다. 
또한 KMO값과 Bartlett 검정 값을 분석한 결과 

KMO값 0.872, Bartlett 검정의 유의수준이 0.000
으로 나타나 요인분석을 위한 기본가정은 만족되

<표 3> 레스토랑 이미지에 대한 타당성과 신뢰성 분석

구분(Cronbach's α) 요인변수(Variables) 요인적재량 고유값 분산율

레스토랑 이미지

(.934)

분위기가 이미지와 잘 어울린다 .855

3.021 60.412

분위기가 좋아 메뉴 가격도 적당하게 느껴짐 .850

분위기가 좋아 음식도 맛있게 느껴짐 .816

분위기가 좋아 서비스도 좋았다 .788

분위기로 인해 이미지가 더 나아 보인다 .530

KMO    .872

총분산율 60.412Bartlett 검정 320.544

유의도    .000

*요인 추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

<표 4> 고객 행동에 대한 타당성과 신뢰성 분석

구분(Cronbach's α) 요인변수(Variables) 요인적재량 고유값 분산율

고객 행동

(.828)

분위기가 마음에 들어 다음에 재이용 .915

4.67 77.789

다른 사람과 함께 방문하고 싶다 .902

이 레스토랑을 자주 이용할 것이다 .896

다른 친구에게 알려 주겠다 .888

주위 사람에게 좋은 점을 이야기 하겠다 .882

적극적으로 추천 하겠다 .805

KMO    .896

총분산율 77.789Bartlett 검정 733.618

유의도    .000

*요인 추출 방법: 주성분 분석, 회전 방법: Kaiser 정규화가 있는 베리멕스.

었다고 할 수 있다. 또한 이미지에 대한 신뢰성 

분석결과 Cronbach‘s α값이 .934로 나타나 전반

적으로 신뢰도가 높다고 할 수 있다.
〈표 4〉는 고객 행동에 대한 요인분석의 결과

를 제시하고 있으며, 5개 항목이 고유치(Eigen value)
가 1.0 이상인 1개의 요인으로 추출되었으며, 이들

의 총 분산 설명력은 77.789%로 나타났다. 또한, 
KMO값과 Bartlett 검정 값을 분석한 결과, KMO
값이 0.896, Bartlett 검정의 유의수준이 0.000으로 
나타나 요인분석을 위한 기본가정은 만족되었다

고 할 수 있다. 고객 행동에 대한 신뢰성 분석결

과 Cronbach's α값이 .828로 나타나 내적일관성

이 높으며, 신뢰도에는 문제가 없는 것으로 나타

났다. 
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3. 연구 가설의 검증

본 연구에서는 호텔 레스토랑의 분위기 요소

가 고객 정서, 이미지 및 고객 행동에 미치는 영

향과 고객 정서가 레스토랑 이미지, 이미지가 고

객 행동에 미치는 영향 관계를 규명하기 위해 다

중회귀분석과 단순회귀분석을 실시하였다. 
가설 1의 분위기 요소가 고객의 정서에 미치는 

영향 관계를 규명하기 위해서 고객 정서의 3가지 

차원을 가설로 선정하였다. 고객 정서의 즐거움, 
각성, 통제의 3차원을 각각 종속변수로 하고 분

위기의 4가지 요인을 독립변수로 하여 분위기 요

인이 고객 정서의 즐거움(가설 1-1), 각성(가설 

1-2), 통제(1-3)에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 

가설 검정을 위해 다중회귀분석을 실시하였다. 
본 연구에서 가설은 모두 정(+)의 방향성을 가지

고 있기 때문에 단측검정(우측) 기준을 적용하였

다.〈표 5〉에서 보는 바와 같이 분위기와 즐거움의 
회귀모형은 F값이 29.898(p=0.000)로 유의하며,

<표 5> 분위기가 고객 정서에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 베타

즐거움

(상수) 1.501 .338  4.447 .000

디자인 요소 .232 .069 .272 3.378 .001

주변 요소 .116 .069 .133 1.679 .096

청결 요소 .215 .076 .248 2.842 .005

인적 요소 .165 .068 .193 2.242 .017

R2=.684, 수정 R2=468, F=29.898, F 유의도=.000

각성

(상수) 1.922 .485  3.964 .000

디자인 요소 .299 .099 .307 3.028 .003

주변 요소 .096 .100 .097 .968 .335

청결 요소 －.207 .108 －.210 －1.910 .058

인적 요소 .208 .098 .214 2.214 .035

R2=.394, 수정 R2=.155, F=6.248, F 유의도=.000

통제

(상수) 2.218 .525 4.225 .000

디자인 요소 －.061 .107 －.056 －.568 .571

주변 요소 －.035 .108 －.032 －.323 .748

청결 요소 .365 .117 .334 3.107 .002

인적 요소 .225 .106 .209 2.122 .036

R2=.438 수정 R2=.192, F=8.070, F 유의도=.000

수정 R2
는 .468로 나타나 회귀모형이 자료를 반

영하는 정도인 설명력은 46.8%로 나타났다. 또한, 
회귀식에 투입된 변수들의 회귀계수에 대한 t검정 

결과, 디자인 요소(β=0.272, t=3.378, p=0.001), 청
결 요소(β=0.248, t=2.842, p=0.005), 인적 요소

(β=0.193, t=2.242, p=0.017)가 고객의 즐거움에 

유의적인 영향을 미치고, 주변 요소는 유의수준

(P>0.05)로 기각되었다. 이는 패밀리 레스토랑의 

특성상 분주하고 케쥬얼한 분위기로 인하여 향기, 
조명, 배경 음악의 인식이 어려운 것으로 판단된

다. 따라서 분위기 요소가 즐거움에 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 가설 1-1은 부분 채택되었다.
가설 1-2의 분위기 요소가 고객의 각성에 영향

을 미칠 것이라는 가설 검정에서는〈표 5〉에서 보

는 바와 같이 회귀모형은 F값이 6.248(p=0.000)로 
유의하며, 수정 R2

는 0.155로 나타나 회귀모형이 

자료를 반영하는 정도인 설명력은 15.5%로 나타

났다. 또한, 회귀식에 투입된 변수들의 회귀계수
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에 대한 t검정 결과 디자인 요소(β=0.307, t=3.028, 
p=0.003), 인적 요소(β=0.214, t=2.214, p=0.035)
가 고객의 각성 수준에 유의적인 영향을 미치는 

것으로 나타났고, 주변 요인과 청결 요소 요인은 

유의수준(P>0.05)에서 기각되었다. 따라서 분위

기 요소(디자인, 인적 요소)는 고객 각성에 유의적

인 수준에서 영향을 미칠 것이라는 가설 1-2는 부

분 채택되었다.
가설 1-3의 분위기 요소가 고객의 통제에 영향

을 미칠 것이라는 가설 검정에서는〈표 5〉에서 

보는 바와 같이 회귀모형은 F값이 8.070, p=0.000
으로 유의하며, 수정 R2

는 0.192로 나타나 회귀모

형이 자료를 반영하는 정도인 설명력은 19.2%로 

나타났다. 또한, 회귀식에 투입된 변수들의 회귀계

수에 대한 t검정 결과 청결 요소(β=0.334, t=3.107, 
p=0.002), 인적 요소(β=0.209, t=2.122, p=0.036)
는 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났고, 디
자인 요소와 주변 요소는 유의수준(P>0.05)에서 

기각되었다. 따라서 분위기 요소는 고객통제에 

유의적인 수준에서 영향을 미칠 것이라는 가설 

1-3은 부분 채택되었다. 

<표 6> 고객 정서가 레스토랑 이미지에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 베타

이미지

(상수) .215 .448  .480 .632

즐거움 .591 .087 .498 6.791 .000

각성 .207 .070 .199 2.956 .004

통제 .131 .070 .139 1.877 .063

R2=.649, 수정 R2=.421, F=33.254, F 유의도=.000

<표 7> 분위기 요소가 이미지에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 베타

이미지

(상수) .092 .367  .250 .803
디자인 요소 .226 .075 .223 3.034 .003
주변 요소 .267 .075 .257 3.578 .001
청결 요소 .047 .082 .046  .573 .567
인적 요소 .400 .074 .394 5.395 .000

R2=.745, 수정 R2=.555, F=42.364, F 유의도=.000

가설 2인 고객 정서가 레스토랑 이미지에 영향

을 미칠 것이라는 가설 검정을 위해 즐거움, 각
성, 통제의 정서의 3개 하부 구성 차원을 독립변

수로 하고, 레스토랑 이미지를 종속변수로 하는 

다중회귀분석을 실시하였다.〈표 6〉에서 보는 바

와 같이 회귀모형은 F값이 33.254, p=0.000이며, 
수정 R2

는 0.421로 나타나 회귀모형이 자료를 반

영하는 정도인 설명력은 42.1%로 나타났다. 또한, 
회귀식에 투입된 변수들의 회귀계수에 대한 t검정 

결과, 즐거움 요인과(β=0.498, t=6.791, p=0.000), 
각성 요인은(β=0.199, t=2.956, p=0.004)은 이미지

에 유의적인 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 반면에 통제 요인은 유의적인 수

준에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라

서 가설 2는 부분 채택되었다.
가설 3인 분위기 요소가 레스토랑 이미지에 영

향을 미칠 것이라는 가설 3의 검정을 위해 분위

기의 4가지 구성 차원을 독립변수로 하고, 이미지

를 종속변수로 하는 다중회귀분석을 실시하였다.
〈표 7〉에서 보는 바와 같이 회귀모형은 F값이 

42.364(p=0.000)이며, 수정 R2
는 0.555로 나타나 회
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귀모형이 자료를 반영하는 정도인 설명력은 55.5%
의 설명력을 보이고 있다. 또한, 회귀식에 투입된 

변수들의 회귀계수에 대한 t검정 결과, 인적성 요

인(β=.394, t=5.395, p=0.000), 주변 요인(β=0.257, 
t=3.578, p=0.001), 디자인 요인(β=0.223, t=3.034, 
p=0.003)은 영향을 미치고, 청결 요소는 유의수준

(P>0.05)에서 기각되었다. 따라서 분위기 요소가 

레스토랑 이미지에 유의적인 수준에서 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 가설 3은 부분 채택되었다.
가설 4인 분위기 요인이 고객 행동에 영향을 미

칠 것이라는 가설 4의 검정을 위해 분위기 요소 4
개 차원을 독립변수로 하고, 고객 행동을 종속변

수로 하는 다중회귀분석을 실시하였다.〈표 8〉에
서 보는 바와 같이 회귀모형은 F값이 25.493(p= 
0.000)이며, 수정 R2

는 0.429로 나타나 회귀모형이 
자료를 반영하는 정도인 설명력은 42.9%의 설명

력을 보이고 있다. 또한, 회귀식에 투입된 변수들 

중 디자인 요인(β=0.254, t=3.048, p=0.003), 인적 요

인(β=0.253, t=3.060, p=0.003), 주변 요인(β=0.232, 
t=2.824, p=0.005) 순으로 유의적인 영향을 미쳤

고, 청결 요소 요인은 유의수준(P>0.05)에서 기

<표 8> 분위기 요소가 고객 행동에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 베타

고객 행동

(상수) .552 .428 1.291 .199

디자인 요소 .265 .087 .254 3.048 .003

주변 요소 .248 .088 .232 2.824 .005

청결 요소 .082 .096 .077  .856 .393

인적 요소 .264 .086 .253 3.060 .003

R2=.655, 수정 R2=.429, F=25.493, F 유의도=.000

<표 9> 이미지가 고객 행동에 미치는 영향

종속변수 독립변수
비표준화 계수 표준화 계수

t 유의확률
B 표준오차 베타

고객 행동

(상수) .953 .252  3.774 .000

이미지 .814 .053 .792 15.271 .000

R2=.792, 수정 R2=.627, F=233.196, F 유의도=.000

각되었다. 따라서 분위기 요인이 고객 행동에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 4는 부분 채택

되었다.
가설 5인 레스토랑 이미지가 고객 행동에 영향

을 미칠 것이라는 가설 5의  검정을 위해 이미지

를 독립변수로 하고, 고객 행동을 종속변수로 하

는 다중회귀분석을 실시하였다.〈표 9〉에서 보는 

바와 같이 회귀모형은 F값이 233.196(p=0.000)이
며, 수정 R2

는 .627로 나타나 회귀모형이 자료를 

반영하는 정도인 설명력은 62.7%로 나타났다. 또
한, 회귀식에 투입된 변수들의 회귀계수에 대한 t
검정 결과, 이미지 요인은 β=0.792, t=15.271, p= 
0.000로 나타났다. 따라서 레스토랑 이미지 요인

이 고객 행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가

설 5는 채택되었다.

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 점포의 특성과 이미지, 고객의 정서, 
고객 행동에 중요한 영향으로 작용할 수 있는 레

스토랑 분위기의 개념을 선행 연구를 통해 정립
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하고 서비스 산업에 있어서 중요한 인적성과 음

식을 상품으로 다루는 레스토랑의 특성을 고려한 

청결성, 디자인성, 주변성 등 4가지 요소를 점포 

분위기의 요소로 분류하여 이들 4가지 분위기 요

소들이 고객의 정서(즐거움, 각성, 통제), 레스토

랑 이미지, 고객 행동에 각각 어떤 영향 관계가 

있는지 살펴보았다. 이들 변수들 간의 영향 관계

에 대한 가설검증과 모형 적용은 적합한 것으로 

분석되어졌으며, 연구 결과에 따라 몇 가지 논의

를 통해 결과를 요약해 보면 다음과 같다.
첫째, 레스토랑 분위기는 고객 정서에 영향을 

미칠 것이라는 가설 1을 검증한 결과, 분위기 요

소 중 디자인 요소, 청결 요소, 인적 요소 순으로 

고객 정서(즐거움)에 유의적인 수준에서 정(+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 패밀리 레

스토랑의 독특한 점포 디자인과 직원 유니폼, 생
기있는 서비스, 위생적인 환경시스템 등이 고객 

정서(즐거움)에 긍정적인 영향을 미친다는 것으

로 볼 수 있다. 따라서 고객에게 즐거움을 주기 

위해서는 레스토랑 설계 시, 보다 고객의 감성에 

요구할 수 있는 디자인에 대한 연구와 점포의 청

결성을 유지하고 서비스 요원에 대한 관리가 중

요함을 시사하고 있다. 또한, 가설 1-2의 분위기

가 고객 정서(각성)에 미치는 영향에 있어서는 디

자인, 인적 요소가 고객 정서의 각성 부분에 유의

수준에서 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 이는 젊은 청년층이 선호하는 레스토랑의 개

성있는 실내 디자인과 개성있는 복장의 서비스 요

원의 또래 집단이 호감성을 불러오는 것으로 여겨

진다. 가설 1-3의 분위기가 고객 정서(통제)에 미

치는 영향에 있어서는 청결 요소, 인적 요소가 고

객 정서의 통제 부분에 유의수준에서 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 업장내의 자

기 주도성과 능동성은 레스토랑의 잘 정리되고 위

생적인 업장 분위기와 서비스 요원의 친밀감 등이 

고객의 자유로움을 주는 것으로 보여준다.
둘째, 고객 정서는 레스토랑 이미지에 유의적

인 영향을 미칠 것이라는 가설 2를 검증한 결과, 

고객 정서 3차원 중 즐거움, 각성, 통제 순으로 레

스토랑 이미지에 유의적인 수준에서 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 좋은 레스토

랑의 이미지를 위해서는 점포를 찾는 고객에게 

즐거운 기분과 흥미를 제공할 수 있어야 한다는 

것을 나타내준다.  
셋째, 분위기가 레스토랑 이미지에 유의적인 영

향을 미칠 것이라는 가설 3을 검증한 결과, 분위

기 요소 중 주변성과 청결 요소가 레스토랑 이미

지에 유의적인 수준에서 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 이는 레스토랑의 이미지 향상

을 위해서는 감미로운 음악 , 적당한 조명, 좋은 

향기 등 안락한 분위기 연출과 깨끗하고 청결한 

점포 관리를 위한 노력이 필요함을 시사한다. 
넷째, 레스토랑 분위기 요소가 고객 행동에 영

향을 미칠 것이라는 가설 4를 검증한 결과, 레스

토랑 분위기 요소 중 디자인 요소, 인적 요소, 주
변 요소 순으로 고객 행동에 유의적인 수준에서 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 레

스토랑의 인테리어와 직원들의 친절한 서비스 태

도는 고객 행동에 직접적으로 영향을 미치는 것

으로 나타나 지속적인 고객의 재방문을 위해서는 

매력이 있는 점포 인테리어에 대한 투자와 서비

스 인적 서비스에 대한 수준을 높여야 함을 보여

준다.
다섯째, 이미지가 고객 행동에 유의적인 영향

을 미칠 것이라는 가설 5를 검증한 결과, 레스토

랑 이미지가 고객 행동에 유의적인 수준에서 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 레스

토랑에 대한 이미지는 지속적인 고객 창출을 위

한 추천 의도, 재방문에 중요한 변수임을 시사한

다. 따라서 레스토랑 이미지에 영향을 주는 분위

기 요인에 대한 체계적인 연구가 필요하다.
이러한 분석결과를 바탕으로 본 연구의 이론 

및 실무적인 시사점은 다음과 같다.
첫째, 본 연구에서는 레스토랑 분위기가 고객 

정서, 레스토랑 이미지, 고객 행동에 미치는 영향

을 실증적으로 분석함으로써 차별화된 레스토랑 
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이미지와 고객 유치를 위한 분위기 요소의 중요

성과 영향력을 실증적으로 분석하였다. 
둘째, 기존의 점포의 개별적 분위기 요소에 대

한 영향에 관한 연구와는 달리 서비스 분야의 레

스토랑의 분위기 요인별의 영향 관계를  새롭게 

시도함으로써 기존 연구와 차별화된 특징이 있다

고 할 수 있다.    
셋째, 레스토랑의 분위기 요인 가운데 디자인 

요소와 인적 요소의 요인 관리가 고객 행동에 높

은 영향력을 보이고 있다. 따라서 레스토랑 관리

자들은 레스토랑의 표적 고객과 특성에 맞는 분

위기 연출을 위한 개성있는 점포 디자인에 관심

을 가져야 한다. 또한, 고객 접점에서의 서비스 

인력의 친절성을 높여 고객의 재방문을 높여 나

가야 할 것이다. 
넷째, 인적성 요인과 주변 요인은 레스토랑의 

이미지에 높은 영향을 주는 주요한 요인으로 나

타나 잘 훈련되고 친절한 서비스 인력의 유지와 

관리는 레스토랑 조명, 음악, 온도, 냄새나 향기 

등의 주변 요소보다도 레스토랑 이미지에 형성의 

중요한 요소로 지속적인 인적 서비스 개선에 세

심한 관심을 기울여야 할 것이다.  
결론적으로 제품의 차별화가 어려워지고 있는 

서비스 산업에 있어 레스토랑의 고객 정서를 유

도하는 점포 분위기 연출을 통한 감성과 이미지

를 파는 차원 높은 점포 전략의 방향성의 제시가 

서비스 현장에서의 차별화의 도구로써 실무적인 

시사점을 제기하였다. 
그러나 본 연구에서는 다음과 같은 몇 가지 한

계점을 가진다.
첫째, 분위기 연구는 몇몇 학자들에 의해 있어 

왔지만 정확한 개념적 체계나 이론적 연구가 미

흡하여 분위기 요소와 물리적 환경 요소의 과학

적이고 체계적인 분류나 레스토랑의 정서 척도의 

개발의 제시가 부족하였다. 
둘째, 본 연구 조사가 울산 지역의 외국계 패밀

리 레스토랑을 대상으로 실시하여 이것이 모든 

레스토랑 이용객에 대해 본 연구의 목적을 일반

화시키기에는 한계가 있다.
셋째, 본 연구에서는 외국계 패밀리 레스토랑

을 이용한 고객을 대상으로 조사를 실시하였으

나, 호텔 레스토랑, 커피전문점, 패스트 푸드점 

등과 같은 점포 특성에 맞는 다양한 차원의 분위

기 요소의 연구와 영향 관계에 대한 조사를 수행

할 필요가 있다.
넷째, 분위기는 고객의 정서에 영향을 주는 중

요한 요소로써 향후 연구는 고객의 무드(mood) 
조성을 위한 분위기 요소의 연출적인 효과에 대

한 활발한 연구가 이루어져야 할 것이다.
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