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환대서비스의 물리적 환경이 감정을 통해 구매의도에 미치는 영향
-국내 커피전문점을 중심으로-
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 요약

서비스기업의 물리적환경은 고객들의 서비스 품질인지와 구매 행동에 영향을 미친다는 연구가 있어왔다. 

그러나 쾌락적 욕구와 실용적 욕구에 의한 구매는 다른 경로를 통하여 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 

가설을 갖고 본 연구를 시작 하였다. 본 연구에서는 쾌락적 욕구에 의한 구매가 많을 것이라 판단되는 국내 

커피전문점을 이용하여 서비스 업장의 물리적 환경이 미치는 영향을 실증연구해본 결과: 커피전문점의 물

리적 환경 요인인 분위기, 인테리어, 청결은 고객의 감정에 직접적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나 종

업원의 외모는 감정에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 파악되었다. 그리고 물리적 환경이 구매의도에 

미치는 영향은 감정을 경유한 간접영향을 미치는 것으로 나타났다.

 ■ 중심어 :∣커피전문점∣물리적 환경∣쾌락적 욕구∣감정∣구매의도∣ 

Abstract

Physical environments of service firms have been found to influence on customers' quality and 

purchase intentions. This study began with the preposition that purchase of service products 

derived from utilitarian or hedonic needs would be different in the influential path. With cases 

of Korean coffee-shops, this study found ambient, interior, cleanliness of physical environment 

directly influence to customers' emotion but indirectly influences to purchase intentions. The 

study also found, differently from some previous studies, appearances of employees had no effect 

on emotion nor on purchase intentions. 
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I. 문제 인식과 연구목적

쾌락적 욕구에 응대하고자 하는 hedonic 서비스는 주

로 감정적 만족을 얻기 위한 목적으로 소비되므로[12], 

서비스 경험에 대한 평가는 효용적인 측면에서 뿐만 아

니라 경험적 관점에 의해서도 평가된다[1]. 따라서 현대

의 환대서비스 기업들은 서비스 접점에서의 고객과 제

공자간의 상호관계의 품질을 높이는데 노력 할 뿐만 아

니라 서비스 환경의 품질을 높이는데도 많은 노력을 기

울이고 있다.
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커피 전문점을 찾는 고객들이 추구하는 욕구는 타인 

또는 지인들을 만나 관계를 형성하고, 서로 소통함으로

써 소외감을 줄이고자 하는 쾌락적 욕구이다. 따라서 

고객들에게 커피 전문점에 대한 평가는 종업원과의 상

호관계에 대한 평가뿐만 아니라 서비스의 물리적 환경

도 매우 중요한 역할을 할 것이다. 그리고 커피전문점

의 경쟁이 점차로 치열해 짐에 따라 국내의 체인점뿐만 

아니라 독립적으로 운영되는 커피전문점들도 까다로워

진 고객들에게 소구하기 위하여 점포 내외의 서비스 환

경에 많은 투자를 아끼지 않고 있다. 최근까지 환대산

업의 서비스 환경에 대한 연구가 다양한 분야를 통하여 

이루어져 왔다. Hide 등[9][17]은 호텔을 대상으로, Kim

과 Moon[13]은 고급레스토랑을, Stuart와 Tax[27]는 

극장, Lam 등[14]은 카지노, 정현영[30]은 패스트푸드 

레스토랑, 그리고 Siu 등[25]은 컨벤션센터를 이용하여 

서비스 환경에 대한 연구를 하였다. 그러나 최근 시장

의 괄목할 만한 양적 성장을 하고 있고 특히 물리적 환

경의 중요성이 강조 되고 있는 분야임에도 불구하고 커

피전문점을 대상으로 한 연구는 거의 없다. 기존의 서

비스 환경에 초점을 둔 서비스 마케팅에 대한 연구들이 

서비스 환경, 또는 물리적 환경 요소가 서비스의 품질 

평가 및 구매의도에 미치는 연구가 대부분이다. 그러나 

Lin[16]의 연구에서는 서비스 환경이 인지 또는 감정을 

통하여 고객의 서비스 전반적인 평가에 영향을 미칠 것

이라는 탐색적 연구를 한바 있다. Lin[16]은 실용적 욕

구에 의한 서비스 상품 구매 상황의 서비스 환경은 인

지를 통하여 전반적인 서비스 품질에 영향을 미칠 것이

며, 반면에 쾌락적 욕구에 의한 경우는 서비스 환경이 

감정을 통하여 영향을 미칠 것이라고 하였다.

그러므로 본 연구에서는 커피전문점을 연구대상으로 

하여 기존의 연구들과 어떤 공통점 또는 차이가 있는

지, 그리고 쾌락적 욕구의 비중이 실용적 욕구보다 클 

것으로 판단되는 커피전문점의 경우 물리적 환경이 감

정을 통하여 구매의도에 어떤 영향을 미치는지 실증적

인 연구를 통하여 파악하고자 한다.

II. 이론적 고찰과 가설의 설정

Levitt[15]은 고객들이 비가시적인 상품을 평가할 때 

어느 정도는 외형적인 요소들 및 외관에 대한 인상을 

이용한다[16]고 하였고, Bitner[4]는 서비스의 물리적 

환경은 긍정적이든 부정적이든 고객들의 기업에 대한 

인상을 형성하는데 중요한 역할을 한다고 하였다. 

커피전문점을 이용하는 고객들은 종업원들을 만나 

서비스를 제공 받기 전에 물리적 환경과 먼저 접하게 

된다. 고객들은 주차장의 편리성, 건물의 외관, 출입구

의 청결 및 혼잡도 등을 핵심 상품인 커피나 편안한 공

간 보다 먼저 경험하게 되고, 매장 안에서도 직원과 상

호작용하는 빈도와 시간보다 좌석에 앉아 음악, 안락함, 

색상, 조명 등과 같은 내부 물리적 환경과 접하는 빈도

와 시간이 더 잦고 길다. 이런 관점에서 보면 커피 전문

점의 물리적 서비스 환경은 고객의 전체적인 만족도 및 

재 구매 의도에 미치는 영향은 상당할 것이다.

Mehrabian과 Russell[19]은 M-R model을 소개하면

서 서비스 환경 자극에 대한 고객들의 반응은 환경과 

고객 간의 상호작용을 통하며 이 과정에서 즐거움, 환

기, 우월감의 감정을 통해 접근 및 회피 두 가지 유형의 

행동이 일어난다고 주장 하였다.

Baker 등[2]은 서비스 접점동안 고객들은 서비스에 

대한 실체적 접촉이 부족하기 때문에 물리적 환경과 같

은 유형적 단서에 많은 영향을 받는다고 하면서 서비스 

환경의 변수를 분위기(ambient), 디자인(design), 그리

고 사회적 요인들(social factors)로 분류 하였다. 그러

나 Bitner[4]는 Baker의 서비스 환경 변수들을 좀 더 확

장하고 정교화 하여 servicescape라는 용어를 만들고 

분위기형성 조건(ambient condition), 공간적 배치

(spatial layout)및 Functionality(기능성), 그리고 표지

(sign), 상징(symbol), artifacts(인공품) 3가지 요인으로 

구분 하였다. 그리고 정현영[30]의 연구에서는 공간배

치, 표지, 상징, 인공품 등을 인테리어로 통합하여 설명

하였고, 종사원의 하드웨어적인 유니폼, 개인청결, 외모 

등을 물리적 환경에 추가 하였다. 그리고 Baker 등[2]도 

종업원의 외모가 환기(arousal)와 같은 고객의 감정에 

긍정적인 역할을 한다고 하였다. 또 다른 서비스 기업

의 물리적 환경 변수로서 Siu등[24]의 연구에서는 청결

요인을 추가 하였다. 위 연구들을 토대로 본 연구에서

는 커피전문점의 서비스 환경요인을 분위기, 인테리어, 
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종업원외모, 청결로 분류하고 연구를 진행 하고자 한다.

1. 물리적 환경요소
1) 분위기
서비스 환경에서의 분위기는 실내온도, 조명, 음악, 

향기, 공기의 신선도 등을 포함하며[4] 인간의 비가시적 

감각에 영향을 미치고 고객들의 잠재의식에 미치는 영

향이 크다[2]. 분위기는 인간의 오감에 영향을 미치므로 

환경에 대한 개인의 반응에 중요한 영향을 미친다고 하

였다[10][11][21]. 또한Milliman[20], Smith와 Curnow 

[26]는 조명, 음악의 템포 및 볼륨은 레스토랑의 고객행

동에 영향을 미치며, 분위기 있는 음악은 고객의 장소

에 대한 인지[18], 고객의 만족과 편안함[18], 그리고 감

정을 이끌어 내고[24], 고객들이 인지하는 쇼핑시간과 

대기 시간을 줄이는 효과[30]가 있으며, 고객들로 하여

금 해당 서비스 환경에서 더 오랜 시간을 머물도록 하

는 효과가 있는 것으로[22] 파악되었다. 

위의 연구에서 보면 대체적으로 서비스 환경요소인 

분위기는 고객들의 감정을 통하여 그들의 인지 및 행동

의도에 영향을 미치는 것으로 나타나고 있다. 또 몇몇 

연구자들은(e.g. [6]) 개인이 외부환경을 인지하고 평가

하는데 감정이 관여하는 것으로 보고 있으므로 본 연구

에서는 다음과 같이 가설 1을 설정하고자 한다.

가설 1. 커피전문점의 분위기는 고객의 감정에 영향

을 미칠 것이다,

2) 인테리어
사업장의 인테리어는 표식(sign), 상징(symbol), 그리

고 기타 인공물(artifacts)들로 업장의 고객들에게 명시

적 또는 암시적으로 업장의 이미지를 전달하는 도구로 

사용되며[3] 고객들이 업장에 대한 첫 인상을 형성하는

데 중요한 역할을 한다. Golledge[8]와 Bitner[4]는 표

식, 상징물, 인공물들은 고객들에게 첫인상 형성과정에 

영향을 미치고 차별화를 이루는 도구로 사용될 수 있기 

때문에 중요하다고 하였다. 또한 Nguyen[22]의 연구에

서는 서비스의 물리적 환경이 조화를 이루고 있고 인테

리어의 품질이 높을수록 해당 장소를 높은 품질로 평가

하고, 더 높은 수준의 서비스를 제공하며, 해당 서비스 

장소에서 서비스를 구매하는 것에 긍지를 느끼는 경향

이 있는 것으로 나타났다. 서비스 상품을 핵심 상품으

로 하는 커피전문점의 경우 구매 이전에 고객들은 커피

의 맛, 종업원의 서비스와 같은 비가시적 상품을 평가

할 수 없기 때문에 외형적인 단서인 내부 인테리어를 

통하여 서비스 성과를 판단할 것이다. 또한 쾌락적 욕

구에 의한 구매가 주종을 이루는 커피전문점의 경우 인

간의 감정에 호소하는 정도가 높은 인테리어는 고객들

의 감정에 영향을 미칠 것으로 생각된다. 본 연구에서

는 커피숍의 인테리어를 실내의 천정, 바닥, 벽, 표식, 

장식, 그리고 테이블 세팅 등 고객들의 긍정적인 이미

지를 향상시킬 수 있는 가시적인 인공물로 정의 하고 

다음과 같이 가설 2를 설정하였다.

가설 2. 커피전문점의 인테리어는 감정에 영향을 미

칠 것이다.

3) 청결
장소를 제공하는 비즈니스 성격을 띠고 있는 커피전

문점의 청결상태는 당연하게 받아 드릴 것으로 생각된

다. 그러므로 커피전문점의 청결은 고객들의 감성적인 

면에 소구하기 보다는 효용적이고 인지적인 정서에 소

구하는 정도가 높을 것이다. Wakefiled 등[29]은 서비스 

업장의 청결을 서비스를 제공하기 전의 청결 상태와 서

비스가 제공되는 동안의 청결로 구분하고, 고객들이 업

장에 들어오기 전의 전체적인 청결상태도 중요하지만 

이에 못지않게 서비스가 진행되는 동안 서비스 제공 과

정에서 오염되는 환경을 지속적으로 청결하게 유지하

는 것도 중요하다고 하였다. 특히 고객들이 오랫동안 

서비스 제공 환경에서 머무는 커피숍의 경우 청결은 인

지적 만족뿐만 아니라 감성적 만족에도 영향을 미칠 것

이다. Gray와 Sansolo[7]는 청결은 인지적인 측면에서 

고객들에게 전문적이고 월등한 서비스를 제공한다는 

이미지를 만들어낸다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 

커피전문점의 청결정도는 감정에 영향을 미칠 것이라 

가정한다.
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가설 3. 커피전문점의 청결정도는 감정에 영향을 미

칠 것이다.

4) 종사원 외모
Baker 등[2]은 종사원의 수와 외모는 고객들의 감정

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였고, Tombs와 

McColl-Kennedy[28]의 연구에 따르면 서비스 기업의 

종사원은 대 고객관계에 영향을 미치며 나아가 고객들

의 인지적, 감성적 반응에 그리고 구매의도에도 영향을 

미친다고 한다. 서비스 산업에서 종사원 요소들이 고객

에 미치는 영향으로는 종사원의 수, 외모(복장 및 청

결), 그리고 성별을 포함한다[24]. 그러나 한국의 커피 

전문점의 경우 대부분의 업장들이 10인 이하의 종사원

들로 이루어져 있어 종사원 수가 고객들의 감정 및 구

매의도에 미치는 영향력은 미미하다고 판단된다. 따라

서 본 연구에서는 종사원의 복장 및 개인적인 청결상태

로 정의하고 서비스 환경의 종사원속성을 측정하고자 

한다.

가설 4. 커피전문점의 종사원 외모는 감정에 영향을 

미칠 것이다.

2. 감정과 구매의도
Mehrabian과 Russell[19]은 M-R 모델을 통하여 물

리적 환경이 서비스 기업의 성공과 연관관계가 있음을 

연구 하였다. 자극(stimulus)-감지(organism)-반응

(response)라는 S-O-R 패러다임에 근거 하고 있는 

M-R 모델은 물리적 자극과 사회적 자극은 개인의 감

정 상태에 영향을 미치고, 궁극적으로 개인의 행동에 

영향을 미친다는 것이다. 그러므로 커피전문점의 물리

적 서비스 환경은 고객들의 감정에 영향을 미치며 이에 

영향을 받은 감정은 다시 구매행동에 영향을 미칠 것이

라는 가정을 할 수 있다. 또한 행동은 의도가 모티브가 

되는 것이므로 감정은 의도에 영향을 미처 행동으로 나

타나게 한다는 가설을 세울 수 있다. Bitner[4]는 점포

의 환경이 구매자들의 구매의도를 일으키게 하는데 중

요한 역할을 하며, 인지적 요인과 감정적 요인에 의하

여 매개된다고 하였다. 그리고 Lin[16]의 연구에서도 물

리적 환경은 감정에 영향을 미치며 감정은 품질과 강한 

영향관계를 형성하고 있다고 밝히고 있고, 이러한 영향

관계는 쾌락적 서비스 환경에서 더욱 강하게 나타난다

고 하였다. 따라서 쾌락적 욕구에 응대하고자하는 커피

전문점의 서비스 환경에서는 물리적환경이 감정을 통

하여 구매의도에 영향을 미칠 것이다. 따라서 가설 5를 

다음과 같이 설정 하였다.

가설 5. 커피전문점의 물리적 환경에 대한 고객의 감

정은 구매의도에 영향을 미칠 것이다.

분위기

인테리어

청결도

종사원외모

감정

구매의도

H1

H2

H3

H4

H5

그림 1. 연구의 모형

III. 연구 설계와 조사방법

표본선정 방법은 편의 추출방법을 이용하였다. 조사 

대상자는 조사일로부터 1달 이내에 국내의 커피전문점

을 이용해본 경험이 있는 성인으로 한정하였다. 

측정의 도구로는 설문지를 이용하였다. 설문문항은 

총 28문항으로 구성되어 있으며 그 중 16개의 문항들은 

커피전문점의 분위기 4문항, 공간 활용 및 시설물 배치

를 나타내는 인테리어 4문항, 종업원의 외모 및 복장을 

측정하기 위한 종업원외모 관련 4문항, 그리고 업장 내

외부의 청결을 측정하기 위한 4문항으로 구성되었다. 

그리고 감정을 측정하기 위한 문항 3문항과, 구매의도

를 측정하기 위한 3문항으로 이루어져 있다. 독립 변수

와 결과변수를 측정하기 위한 문항들 외에도 표본들의 

인구 통계적 특성을 파악하기 위하여 6문항이 추가 되

었다. 독립변수와 결과변수를 측정하기 위한 문항들은 

리커트 7점 척도(1=전혀 그렇지 않다, 7=매우 그렇다)
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를, 그리고 인구 통계적 특성을 파악하기 위한 6 문항은 

명목 척도를 이용 하였다.

조사 기간은 2012년 4월 2일부터 23일 까지 3주에 걸

쳐 이루어 졌으며 조사원의 선발은 해당 기간 동안 연

구자의 강의를 수강하는 환대산업 전공 대학생들 중 참

여를 희망하는 50명을 선발하여 이들에게 연구의 목적

과 조사의 방법, 조사기간을 설명하고 자신들이 거주하

는 지역을 중심으로 커피전문점을 방문하여 대상자를 

선택한 후 조사의 취지를 설명하고 표본들에게 자기기

입법을 이용하여 설문 문항에 답하게 하였다. 

설문지는 총 420부가 배부 되었고 이 중 불성실한 설

문지와 미 수거된 설문지를 제외하고 368부(87.6%)의 

설문지가 연구에 이용되었다.

표 1. 응답자의 인구 통계적 특성

 구  분 빈 도 백분율

성    별 남
여

162
206

44.0
56.0

연    령
20대
30대
40대
50대

143
111
104
10

38.9
30.2
28.3
2.7

거주지
특별시
광역시
중소도시
군지역

84
63
201
20

22.8
17.1
54.6
5.4

매장이용
빈도(월)

1회
2회
3회

4회 이상

158
144
50
16

42.9
39.1
13.6
4.3

방문동기
지인만남
여유시간
장소필요
사업상

156
104
56
52

42.4
28.3
15.2
14.1

교육정도
중학교
고등학교
대학이상

25
136
207

6.7
37.0
56.2

합         계 368 100.0

IV. 자료의 분석과 가설 검증

1. 측정도구의 타당성 및 신뢰도 분석
분위기를 측정하는 문항들은 Hirsch[10]의 연구에서 

사용된 문항들을, 인테리어 요소들을 측정하는 문항들

은 Bitner[4], Wakefiled 등[29], 종업원의 외모를 측정

하기 위한 문항들은 Bitner[4]와 Ryu와 Jang[23], 그리

고 청결을 측정하는 문항들은 Wakefield 등[29]과 Gray 

[7]의 측정문항들을 그대로 또는 일부 변형하여 이용하

였다. 그리고 결과변수의 감정을 측정할 수 있는 문항

은 Donovan과 Rossiter[6]의 연구에서, 그리고 구매의

도 측정 문항들은 서비스마케팅의 여러 연구에서 사용

된 문항 중 3문항을 선택하였다(e.g. [5])

변수들을 축약하여 변수들 간의 상관관계를 쉽게 이

해 할 수 있도록 하기 위하여 SPSS ver.18.0 프로그램

을 이용한 요인분석(주성분분석, Varymax회전, 아이겐 

값 1이상)을 하였고, 이에 대한 확인 요인분석은 

AMOS ver 18.0 프로그램을 이용 하였다. 또한 변수들 

간의 신뢰도를 측정하기 위하여 SPSS를 이용한 신뢰

도 분석을 실시하였다.

표 2. 독립변수항목의 회전된 성분행렬

성분

1 2 3 4

v1 .135 .724 .208 .159
v2 .038 .786 -.029 .207
v3 .160 .766 .216 -.012
v4 .019 .793 .143 .126
v5 .112 .102 .763 .121
v6 .060 .065 .804 .146
v7 .152 .216 .444 .139
v8 .061 .114 .575 .138
v9 .099 .090 .098 .646
v10 .044 .042 .375 .654
v11 .126 .077 .146 .697
v12 .115 .256 .073 .636
v13 .821 .088 .152 .035
v14 .878 .010 .171 .078
v15 .834 .111 .091 .159
v16 .736 .128 .004 .155
KMO=> 0.821
Bartlett 근사 카이제곱 값=> 1908.392, P<0.01

요인분석 결과 독립변수 16개 문항들은 4개의 요인으

로 축약되었는데 KMO 값이 0.821, Bartlett 근사 카이

제곱값이 1908.5(p<0.01)로 나타나 요인분석에 대한 타

당성이 입증되었다. 
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표 3. 독립변수항목의 신뢰도분석 결과

요인명 Cronbach‘s α 설문항목

청결 0.856
- 주차장은 잘 정돈되어 있다
- 업장은 깨끗이 청소되어있다
- 서비스 중간에 적절히 청소한다
- 화장실 및 복도는 깨끗하다

분위기 0.808
- 조명이 적절하다
- 쾌적한 온도를 유지한다.
- 매장 음악이 기분을 좋게한다
- 매장의 냄새가 좋다

인테리어 0.826
- 천정과벽은 조화롭게 꾸며져있다
- 벽과 참문은 매장과 어울린다
- 각종 장식물은 매력적이다
- 표식 및 표지는 잘 이해된다

종업원외모 0.886
- 유니폼은 세련돼 있다
- 복장은 청결하다
- 액세서리는 적절하다
- 용의 단정하다

독립변수들에 대한 요인분석의 적절성을 확인하기 

위하여 AMOS ver 18.0을 이용하여 확인 요인분석을 

실시하였다. 모델의 적합도를 나타내는 인덱스는 GIF= 

.931 그리고 CFI=.937, CMIN=213.463(p=0.00)을 나타내

므로 확인요인 분석 모델이 적정한 것으로 판단되었다. 

또한 개념신뢰도와 평균분산추출 값은: 청결(0.79, 

0.61), 분위기(0.78, 0.59), 인테리어(0.74, 0.65), 종업원외

모(0.71, 0.68)이다.

그림 2. 독립변수들의 확인 요인분석 결과

종속변수를 측정하기 위한 변수들은 각각 3문항으로 

이루어져 있으므로 요인 추출 조건을 2개로 지정하고 

요인분석을 실시하였다(주성분, varymax회전, 추출요

인 수=2) 그리고 각각의 신뢰도 분석 결과는 [표 4] 와 

같다.

변수들 간의 상관관계를 파악해본 결과 상관계수는 

나타내는 pearson의 계수가 .6 이하로나타나 상관관계

는 높지 않은 것으로 나타났으나 p<0.01 이하로 나타나 

유의미한 것으로 판명 되었다.

표 4. 종속변수의 요인분석과 신뢰도

성분
요인명 α

1 2

v17 .788 .224
감정 .780v18 .845 .195

v19 .772 .249
v24 .315 .762

구매의도 .777v25 .132 .821
v26 .258 .810

KMO=> 0.815
Bartlett 근사 카이제곱 값=> 744.788, p<0.01

표 5. 변수들 간의 상관관계분석

분위기 인테리어 종업원 청결 감정

분위기
인테리 .348**
종업원 .354** .443**
청결 .246** .288** .300**
감정 .421** .411** .329** .296**
구매 .363** .396** .385** .296** .525**

**. p<0.01, 2 tails

2. 연구 가설의 검증
본 연구에서 제시한 5가지의 가설을 검증하기 

AMOS ver. 18을 이용하여 경로분석을 실시하였다. 경

로분석 모델의 적합성 정도를 파악하는 지수들이 적함

정도가 양호한 것으로 나타나 본 연구에 대한 경로분석 

모델의 타당성이 입증 되었다. 따라서 분석 결과를 갖

고 가설검증을 하였다.

표 6. 변수들의 경로분석 결과

예측값 S.E. C.R. P

감정<-분위기 .338 .066 4.691 ***
감정<-인테리어 .286 .140 2.490 .005
감정<-종업원외모 .096 .135 .943 .345

감정<-청결 .147 .057 2.462 .014
구매의도<-감정 .718 .076 9.851 ***

접합도 모델 인덱스: x²=366.567, df=198, p=0.000, 
GFI= .915, CFI=.938, NFI=.876, RMR=.076, RMSEA=0.048

2-1) 가설 1의 검정
커피전문점의 분위기가 고객들의 감정에 미치는 영
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향 정도는 (estimate=0.338, t=4.691, p<0,01)로 유의미

한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 감정에 미

치는 영향력 정도가 다른 변수들 보다 높은 것은 한국 

성인들은 커피숍에서 느끼는 분위기에 따라서 감정의 

변화를 크게 느끼며 이는 다시 구매의도에 영향을 미친

다는 것을 알 수 있다. 기존의 호텔, 고급레스토랑, 카지

노 등의 연구에서와 마찬가지로 커피숍의 서비스 환경 

중 분위기는 감정에 영향을 미친다는 가설 1은 지지 되

었다.

2-2) 가설 2의 검정
커피전문점의 인테리어도 분위기 보다는 상대적으로 

낮지만 역시 고객들이 느끼는 감정에 긍정적인 영향을 

미친다. 영향력 예측 값은 0.286(t=2.490, p<0.01)이다. 

인테리어는 본 연구에서 업장의 내부를 고객들에게 가

시적으로 보여주는 하드웨어적인 요소들이고, 분위기

는 업장 내부의 비가시적인 요소들이기 때문에 서로 다

른 변수로 측정해 본 결과 커피전문점의 업장에 대한 

소프트웨어적인 요소가 하드웨어적인 요소들 보다 영

향력이 더 큰 것을 알 수 있다. 따라서 연구가설 2도지

지 되었다.

2-3) 가설 3의 검정
종사원의 외모는 감정에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 파악 되었다. 영향력 예측 값은 0.096(t=0.943, 

p>0.05)이다. 이는 다른 기존의 제 연구들과는 다른 결

과를 보이는 것으로 커피전문점의 서비스 특성상 매장

의 종사원과 상호관계를 갖는 시간이 지인들과 상호관

계를 맺는 시간보다 현격이 짧음으로 종사원에 대한 외

모에는 크게 감정이 영향을 주지 않는 것으로 생각된

다. 또한 고객의 인식에서 서비스 종사원은 다른 환경

요소와는 달리 물리적 환경으로써의 인식이 아니라 인

적환경으로 인지하고자 하는 성향이 강함으로 이와 같

은 결과가 나온 것 이라 생각된다. 따라서 가설 3은 기

각 되었다.

2-4) 가설 4의 검정
매장의 청결 정도는 감정에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났으나 영향력의 정도는 예측 값은0.147 

(t=2.462, p<0.05)로 크지 않은 것으로 파악되었다. 감정

에 미치는 영향의 정도가 다소 낮게 파악된 것은 최근 

많이 생겨난 커피전문점의 경우 대부분 체인으로 운영

되고 있고, 체인 본사의 관리가 대체적으로 청결에 대

한 관리가 잘 이루어지고 있을 뿐만 아니라 고객들의 

인식에도 커피전문점과 같이 장소를 제공하는 서비스 

업장의 청결은 당연한 것(hygiene factor)으로 간주하

기 때문에 청결한 업장이 감정에 미치는 영향은 다소 

낮은 것으로 파악된다. 따라서 가설 4는 지지 되었다. 

2-5) 가설 5의 검정
커피전문점의 서비스 환경을 통하여 형성된 고객들

의 감정은 구매의도에 매우 높은 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 영향력의 예측 값은 0.718 (t=9.851, p<0.01)

이므로 가설 5는 지지 되었다. 커피전문점의 경우에 있

어서도 여러 연구와 동일하게 서비스 환경에 의하여 형

성된 감정이 행동의도인 구매의도에 영향을 미치는 것

으로 파악되어 가설 5도지지 되었다.

그림 3. 변수들 간의 영향력 관계

2-6) 물리적 환경요인이 구매의도에 미치는 간접영향
본 연구에서 서비스의 물리적 환경은 과정을 통하여 

구매의도에 간접 영향을 미칠 것으로 가정 하였다. 그 

이유는 쾌락적 욕구의 동기 비중이 높은 커피전문점의 

경우 서비스 환경은 효용적 판단의 결과인 행동의도, 

즉 구매의도에는 직접적인 영향을 미치기 감정을 통하

여 간접 영향을 미칠 것으로 가정하였기 때문이다. 연



 한국콘텐츠학회논문지 '13 Vol. 13 No. 1444

구의 결과 커피전문점의 환경요인들이 감정에 미치는 

영향은 대부분(청결 제외) 유의한 것으로 나왔지만 그 

영향력 정도는 높지 않았다. 그러나 감정이 구매의도에 

미치는 영향은 매우 높은 것으로 파악 되었는데, 이는 

환경 요인들이 구매의도에 간접 영향을 미치기 때문으

로 보인다. 따라서 본 연구에서는 커피전문점의 제 요

인들이 구매의도에 미치는 간접 영향을 측정하였다. 

표 7. 환경요인이 구매에 미치는 간접영향

Direct Direct Indirect

A->E=(0.338)

E->PI(0.718)

A->PI: A*E= 0.243
I->E=(0.268) I->PI: I*E= 0.192
P->E=(0.096) P->PI: P*E= 0.069(NS)
C->E=(0.147) C->PI: C*E= 0.106
A=Ambience, E=Emotion, P=Personnel, C=Cleanliness, 
PI=Purchase Intention

 

V. 결론 및 시사점

커피전문점의 물리적 환경 요인들 중 종사원의 외모

를 제외하고 업장의 분위기, 인테리어, 청결이 고객들의 

감정에 정의 영향을 미치는 것으로 파악되었다. 그리고 

감정은 구매의도에 높은 영향을 미치는 것으로 파악 되

었다. 

기존의 연구자들이 여러 서비스 분야를 모델로 연구

한 결과 분위기(e.g. [20][21]), 인테리어(e.g. [4][8]), 그

리고 청결(e.g.[29])은 각각 고객의 감정에 영향을 미친

다고 하였는데 이는 국내 커피전문점에서도 동일한 결

과를 보였다. 그러나 종사원의 외모는 Bitner[4]와 

Tombs와 McColl-Kennedy[28]의 연구 결과와는 다르

게 감정에 유의한 결과를 보이지는 않았다. 그 이유는 

국내의 경우 종업원의 외모는 물리적 환경 보다는 인적

환경의 일부분으로 보는 경향이 강하며, 또한 호텔이나 

레스토랑의 경우와는 다르게 커피전문점의 경우는 종

사원과 상호관계를 맺는 시간이 짧으며, 많은 국내 커

피전문점의 경우 주문을 제외하곤 종사원을 통하여 서

빙을 받는 경우가 거의 없으므로 그들의 중요성이 다른 

물리적 환경요인보다 중요성이 상대적으로 낮은 이유

에서라고 생각된다. 그리고 물리적 환경이 구매의도에

는 직접적인 영향을 미치는 것으론 파악되지 않았으나 

감정을 통하여 구매의도에 미치는 영향은 매우 높은 것

으로 파악되었다. 이는 기존의 연구에서 서비스의 물리

적 환경이 구매행동에 영향을 미치는 것으로 보고 되어

있으나 국내 커피전문점을 통하여 영향관계를 파악해

본 결과 두 변수 간의 관계는 직접적인 보다는 간접적

인 영향 관계에 있음을 알 수 있었다. 이는 기존의 연구

들이 영향관계가 있음을 파악한 것에서 한 걸음 나아가 

직접 및 간접관계로 나누워 파악한 점이 기존 연구들과

의 차별화를 제시 하였다..

본 연구 결과는 국내 시장에서 빠르게 성장하고 있는 

커피전문점들에게 고객들의 감정에 어떤 물리적 환경

요인이 상대적으로 더 중요한 영향을 미치는지 제시하

였다. 또한 쾌락적 동기에서 커피전문점을 이용한다 할

지라도 물리적 환경요인들인 분위기, 인테리어, 청결 등

이 인지적 평가인 구매의도에도 직접적인 영향을 미치

지는 않으나 감정을 통하여 높은 영향을 미친다는 것을 

파악했다는 점에서 환대산업의 대고객 마케팅에서 시

사점을 제시하였다.

본 연구의 한계로는 커피전문점 만을 대상으로 연구

하였으므로 모든 환대산업 분야에 일반적으로 적용하기

에는 무리가 있다는 점이다. 그리고 감정 변수를 측정하

는데 있어서도 단순한 호▪불호의 감정 보다는 더욱 체

계적인 감정을 분류 할 수 있다면 더욱 더 정교한 연구

가 되었을 것이라 생각한다. 따라서 심리학적 분야의 제 

이론들과 결합한 후속 연구의 필요성이 요구된다.
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