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 요약

본 연구의 목적은 한식당의 서비스스케이프가 지각된 가치와 고객만족에 유의한 영향을 미치는지를 실증

적으로 분석하는 것이다. 수집된 자료는 SPSS 22.0과 AMOS 22.0 프로그램을 이용하여 빈도분석, 확인적 

요인분석, 신뢰도 분석, 상관관계분석 및 공분산 구조분석을 실시하였다. 본 연구의 실증분석에 따른 결과를 

요약하면 다음과 같다. 첫째, 서비스스케이프의 공간성, 심미성, 청결성, 편리성, 안락성 요인 모두 지각된 

가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 둘째, 서비스스케이프 중 심미성, 청결성, 안락성 요인이 

고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되었다. 셋째, 지각된 가치는 고객만족에 유의한 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 본 연구는 연구결과를 통하여 지각된 가치와 고객만족도를 향상시킬 수 있는 전략적 

시사점을 제시하였다.
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Abstract

The purpose of this study is to examine the effects of servicescapes of the Korean restaurants 

on perceived value and customer satisfaction. Collected data were analyzed by frequency analysis, 

confirmatory factor analysis, reliability analysis, correlation analysis and covariance structure 

analysis using SPSS 22.0 and AMOS 22.0 programs. The results of this study are as follows: 

First, among factors of servicescape, space, aesthetics, cleanliness, convenience and comfort had 

a significant influence on perceived value. Second, among factors of servicescape, aesthetics, 

cleanliness and comfort had a significant influence on customer satisfaction. Third, perceived value had 

a significant influence on customer satisfaction. Finally, the conclusion section suggested 

strategic implications to induce perceived value and customer satisfaction based on the findings.
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I. 서 론

서비스스케이프(servicescapes)란 고객과 상호작용

을 통해 서비스를 전달하는 물리적 환경으로 무형적인 

서비스를 전달하는데 이용되는 모든 유형적인 요소를 

지칭하는 것으로, 인위적으로 만들어진 서비스 시설[1] 
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과 시각, 청각, 후각, 촉각을 포함한 분위기 및 서비스 

접점에서의 서비스 환경 등을 의미한다[2]. 고객은 기업

의 물리적 환경 내에서 서비스를 소비하기 때문에 서비

스 업종의 물리적 환경은 고객에게 매우 중요한 영향력

이 있으며, 물리적 환경의 다양성과 적합한 환경의 제

공은 전략적으로 중요하다.

서비스는 무형적 성격이 지배적이기 때문에 외식서

비스 고객은 주로 유형적 단서(tangible cues)인 물리적 

증거(physical evidence)로 상품구매 이전에 서비스에 

대한 가치를 판단하고 구매 후에 서비스에 대한 만족을 

평가한다[3]. 이에 서비스의 물리적 환경인 서비스스케

이프가 서비스에 대한 유형적인 단서를 고객에게 제공

해 주는 커뮤니케이션의 역할을 한다고 볼 수 있다[4]. 

최근 외식산업의 양적성장과 외식기업 간의 경쟁이 가

속화됨에 따라 외식기업들은 다양해지는 고객들의 욕

구를 만족시키기 위하여 음식 그 자체뿐만 아니라 인테

리어, 디자인, 분위기, 이미지 등과 같은 서비스스케이

프를 통해 차별화 전략을 구사하고 있다[5]. 

특히 한식의 경우 한식세계화 정책으로 한식을 미적

으로 개선하고 고급화시킴으로써 한식에 대한 보다 긍

정적인 생각을 갖도록 하는 방안들이 제시되고 있고[6], 

한식당 업계에서도 국가적인 차원의 정책 수행과 함께 

체계적이고 전문화된 경영방식을 통해 변화와 발전을 

가속화하고는 있지만, 여전히 전반적인 경영수준 및 시

설적인 측면에 있어서는 해외 브랜드 레스토랑에 비해 

경쟁력이 약하고 영세한 업소가 많이 분포되어 있는 상

황이다[7][8]. 이러한 상황에서 한식당에서는 제공되는 

식사와 함께 고객에게 이용 경험으로서 부가적으로 제

공되는 식사 분위기, 시설의 매력도 등의 환경적인 요

소들을 적절히 제공하여 한식당에 대한 고객의 지각된 

가치증대와 고객만족을 이끌어내는 것이 중요하다. 

지각된 가치는 고객이 지불한 비용과 총체적인 혜택 

간의 비교에 따른 결과로 정의되며, 서비스 제공자가 

아닌 고객이 서비스의 가치를 평가하기 때문에 매우 주

관적인 개념이다[9]. 특히 많은 선행연구[10-12]에 의하

면, 고객의 지각된 가치는 서비스스케이프에 의해 중요

한 영향을 받는다고 하였다. 또한 고객의 지각된 가치

는 기업의 입장에서 중요한 전략적 변수이며 고객을 이

해하는데 가장 중요한 개념 중의 하나이다[13]. 치열한 

경쟁 상황에서 고객에게 최대의 가치를 제공하는 것은 

기업의 중요한 성공요인으로 대두되고 있으며, 서비스 

산업에서 고객만족과 직접적이고 긍정적인 관계에 있

다[14]. 

외식산업에서 높은 비중을 차지하며 주축을 이루고 

있는 한식당의 경우 점점 복잡해지고 다양해지는 고객

의 요구와 환경의 변화를 파악하여 이를 수용하고 장기

적인 서비스 경쟁력을 강화시키기 위해서는 한식당의 

서비스스케이프에 대한 고찰이 시급하며 고객의 지각

된 가치의 중요성에 주목할 필요가 있다. 이에 따라 고

객이 인지하고 있는 한식당의 서비스스케이프에 대한 

연구와 지각된 가치에 대한 연구의 필요성이 제기된다. 

현재 서비스스케이프에 대한 연구는 패밀리 레스토

랑[15][16], 호텔 레스토랑[17][18], 커피전문점[19][20], 

패스트푸드점[21], 베이커리카페[22], 이탈리안 레스토

랑[23] 등이 주를 이루고 있으며 한식당을 대상으로 한 

연구는 많이 부족한 실정이다. 또한 서비스스케이프와 

관련되어 이루어진 연구들도 주요 결과 변수로 고객감

정반응, 브랜드태도, 브랜드이미지, 소비감정, 만족, 행

동의도 등이 대부분으로 서비스스케이프로 기인된 고

객의 지각된 가치와 관련된 연구는 미흡한 실정이다.

따라서 본 연구에서는 서비스스케이프를 한식당의 

주요한 경쟁우위 요소로 보고 한식당의 서비스스케이

프 중 어떠한 요인이 고객의 지각된 가치와 고객만족에 

유의한 영향을 미치며, 지각된 가치는 고객만족에 유의

한 영향을 미치는지를 파악하고자 한다. 이를 통해 한

식당을 방문하는 고객들이 중요하게 생각하는 서비스

스케이프 요인을 파악하여 고객의 지각된 가치를 극대

화시키고 고객만족도를 향상시킬 수 있는 효과적이고 

효율적인 마케팅 전략방안을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경 

1. 서비스스케이프(Servicescapes)

소비자는 유형적 단서를 통해 서비스를 인지하고자 

하는 특성을 가지고 있기 때문에 서비스기업에서는 물
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리적 단서를 통해 서비스를 보여주는 것이 중요하게 여

겨진다. 이러한 이유에서 서비스 수준을 판단케 하는 

물리적 단서로서 서비스스케이프는 중요한 개념으로 

활용되고 있다[24][25].

서비스스케이프라는 개념은 Bitner[26]의 서비스 조

직의 환경과 이용자의 관계 모델에 관한 개념적인 연구

에서 처음으로 제시되었다. 그는 서비스 산업에 있어서 

특히 시설과 관련된 물리적 환경을 서비스스케이프라

고 표현하며, 사회적·자연적 환경과는 반대되는 개념으

로 인간에 의해 인위적으로 조성되어진 환경 즉, 건축

된 환경(built environment)이라고 정의하였다.

홍종오[27]는 서비스스케이프를 고객과 종업원이 인

지할 수 있는 유형적 단서이며, 기업이 통제 가능한 인

위적인 물리적 환경이라고 정의하고, 공조환경성, 공간

기능성, 청결성 요인으로 구성하여 측정하였다. 윤재상

[28]은 서비스스케이프를 서비스가 창출되고 기업과 소

비자 사이에 상호작용이 발생하는 물리적 서비스 환경

을 지칭하는 것으로, 소비자 의사결정에 영향을 줄 수 

있는 물리적 환경 및 서비스 시설이라고 정의하고, 청

결성, 심미성, 좌석의 안락성, 공조성, 접근성 등의 요인

으로 구성하여 측정하였다. 

박영진[29]은 서비스스케이프를 사람들에 의해서 만

들어진 인위적 환경으로서, 시설과 관련된 물리적 환경

이라고 정의하고, 청결성, 편리성, 심미성, 실내환경, 접

근성 등의 요인으로 구성하여 측정하였다. 안대선[30]

은 서비스스케이프를 좌석의 안락성, 심미성, 청결성, 

공조환경, 접근성 등의 요인으로 구성하고 고객만족에 

미치는 영향을 분석한 결과, 서비스스케이프의 5가지 

요인 모두 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 

Wakefield & Blodgett[31]는 서비스스케이프를 시설

물의 미적요소와 공간적 배치, 공간적 접근성, 공간과 

시설의 청결함, 좌석의 편안함 등의 요인으로 구성하여 

이들 요인이 고객만족에 유의한 영향을 미치고 있음을 

보여주었으며, 소비자가 서비스 시설 내에 머무르는 시

간에 서비스스케이프가 미치는 영향에 대한 중요성을 

강조하였다. Reimer & Kuehn[24]는 서비스스케이프를 

음악, 소음, 온도 등의 주변요소와 종업원의 모습, 인테

리어 등의 요소들을 포함하는 개념으로 보았고, 이러한 

서비스스케이프의 유형적 단서는 구매 의사결정 전에 

서비스 가치나 만족에 대한 소비자 인식에 영향을 미칠 

수 있다고 하였다. 

연구자 구성요소

Bitner(1992)

- 주변조건: 온도, 소음, 배경음악, 향기 등
- 공간배치 및 기능성: 기구, 기계, 가구, 장치 배치, 

배열 등 공간적 관계
- 신호·상징·조형물: 안내표지판, 실내조형물 등

Wakefield & 
Blodgett(1996)

시설물의 미적요소와 공간적 배치, 공간적 접근성, 공
간과 시설의 청결함, 좌석의 편안함 등

Reimer & 
Kuehn(2005)

종업원의 모습, 인테리어 디자인, 배경음악, 소음, 온
도, 색, 조명 등

윤재상(2014) 청결성, 심미성, 좌석의 안락성, 공조성, 접근성

박영진(2015) 청결성, 편리성, 심미성, 실내환경, 접근성

안대선(2016) 좌석의 안락성, 심미성, 청결성, 공조환경, 접근성

홍종오(2016) 공조환경성, 공간기능성, 청결성

선행연구를 바탕으로 연구자가 정리함.

표 1. 서비스스케이프의 구성요소

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 서비스

스케이프를 서비스가 창출되고 기업과 고객 사이에 상

호작용이 이루어지는 물리적 서비스 환경이라고 정의

하고자 한다. 또한 기존 연구에서 서비스스케이프의 구

성요소로 많은 연구자들이 제안한 요인들 중에서 공통

적으로 제시하고 있는 공간성, 심미성, 청결성, 편리성, 

안락성을 서비스스케이프의 주 요인으로 보고 연구를 

진행하였다. 

1) 공간성

공간성은 서비스 점포 내에서 가구나 집기, 시설물들

을 배치하는 방법과 이들 각 구성요소 사이의 공간적인 

관계를 의미하며[26], 물리적 근접성, 좌석배치, 크기, 

여유성, 편안함과 같은 환경변수들이 포함된다[32]. 따

라서 공간성은 고객이 한식당에 머무는 동안 편안함과 

만족 및 즐거움을 줄 수 있는 요소라고 할 수 있다. 

2) 심미성

심미성은 시설물의 미적 매력성을 의미하며, 크게 인

테리어 디자인과 장식, 건축디자인 기능 등의 요소로 

이루어진다[33]. 이러한 매력성에 대한 평가는 시설의 

외부장식에 대한 매력성도 포함하고 있지만, 고객이 내
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부에 머무르는 시간이 길기 때문에 내부 장식에 더 매

력성을 느끼고 이는 고객의 행동과 태도에 영향을 미치

게 된다[34][35]. 따라서 심미성은 한식당의 미적 매력

성을 극대화 시키고 인테리어 디자인과 실내장식, 건축 

디자인 등으로 고객의 행동과 태도에 영향을 미칠 수 

있는 요소라고 할 수 있다. 

3) 청결성

청결성은 서비스 점포의 청결함을 의미하며[36], 고

객이 도착하기 전에 서비스 장소가 깔끔하게 청소되어 

있어야 하고, 고객이 머물고 있는 동안에도 계속적으로 

청결상태를 확인하고 지켜야 한다[28]. Wakefield & 

Blodgett[31]는 청결성이 고객에게 지각되는 서비스 품

질지각 구성요소로 긍정적인 영향을 준다고 하였다. 따

라서 한식당에서의 청결한 환경은 서비스스케이프의 

평가에 매우 중요하며 고객의 접근행동이 발생한다는 

점에서 중요한 구성요소라고 할 수 있다. 

4) 편리성

편리성은 주차시설 이용의 편리성, 휴식공간의 편리

성, 대기실 이용의 편리성, 부대시설 이용의 편리성 등

을 말하는 것으로, 효율적인 공간의 배치로 고객이 서

비스에 더 쉽게 접근할 수 있도록 하는 것이다[37]. 이

러한 편리성을 향상시킬 때, 고객은 서비스 공간에 머

무는 시간동안 보다 편안하고 여유 있는 문화를 즐길 

수 있다는 컨셉을 제공하는 커뮤니케이션의 역할을 수

행함으로써 경쟁우위를 선점할 수 있으며[38], 자신이 

경험하는 서비스에 대한 지각된 가치를 더 크게 느끼게 

해 줄 수 있다[39].

5) 안락성

안락성은 좌석, 테이블 등 좌석주변의 편안함과 안락

한 분위기 등을 의미하며[40], 오랜 시간동안 앉아있어

야 하는 고객에게 매우 중요한 요소이다[41]. 따라서 한

식당의 경우에도 좌석의 안락성을 확보하고 고객에게 

편안함을 제공하여 심리적으로 안정감을 준다면 고객

의 서비스스케이프에 대한 품질 지각에 중요한 요소로 

작용할 것이다.

2. 지각된 가치(Perceived Value)

지각된 가치는 서비스 이용을 통해 자신이 얻게 되는 

편익과 그것을 위해 지출하는 비용에 대한 전반적인 비

교 평가로서 손익의 측정을 나타내는 것이다[42]. 이러

한 맥락에서 Kotler et al.[43]은 고객의 지각된 가치란 

모든 혜택과 비용 간의 차이이며 고객이 기업으로부터 

제공받는 제공물의 경제적, 기능적, 심리적 이점에 대해 

지각하는 화폐적 가치라고 하였다. 

최윤희[44]는 지각된 가치를 소비경험과 다양한 메뉴

에서 고객이 얻게 되는 편익에 대한 전반적인 평가로 

정의하였고, 서비스스케이프와 지각된 가치 간의 영향

관계에서 서비스스케이프는 지각된 가치에 유의한 영

향을 미치는 것으로 분석되었다. 서상원·류을순[45]은 

지각된 가치를 레스토랑을 경험하기 위해 제공한 비용

과 레스토랑에서 제공받은 편익에 대한 고객의 전반적

인 평가로 정의하였고, 지각된 가치가 고객만족과 고객

충성도에 유의한 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 최

인식·조준호[46]는 지각된 가치를 지불금액, 가격, 즐거

움, 편안함 등에 대한 가치로 정의하였고, 지각된 가치

가 고객만족과 재방문의도에 유의한 영향을 미친다고 

주장하였다.

또한 Rust et al.[47]은 지각된 가치를 편익과 비용 간 

상충관계에 따라 고객이 인식하는 제품이나 서비스품

질에 대한 전반적인 평가로 정의하였고, Bieger et 

al.[48]은 지각된 가치를 고객의 기대를 비교함으로써 

생성된 일치와 불일치의 인식으로 정의하였고, 지각된 

가치에 대해 다양하게 정의된 개념을 바탕으로 소비자

의 선택에서부터 구매상황의 심리적 요소까지 다양하

게 활용되고 있다고 하였다.

지각된 가치에 대한 측정 구성을 살펴보면, 최인식·

조준호[46]는 지각된 가치를 가격대비 즐거움, 가격대

비 편안함, 가격대비 지불한 금액이 아깝지 않음으로 

구성하여 측정하였고, 노기엽[49]은 지각된 가치와 고

객충성도 간의 영향관계 분석에서 지각된 가치를 좋은 

가치, 합당한 가치, 적절한 가치로 구성하여 측정하였

다. 또한 이상동·윤태환[50]은 서비스 가치를 요금수준

의 공정함, 요금수준 이상의 서비스를 제공함, 요금수준

은 수용할 만함으로 구성하였고, Oh[51]는 지각된 가치
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가 품질과 만족에 대한 연구에서 지각된 가치를 가격비

교, 금전적 가치, 가격보다 좋을 것, 가격에 상응한 그 

무엇에 대한 기대가치로 구성하여 측정하였다. 

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 지각된 

가치를 고객이 제품이나 서비스를 이용하는데 드는 비

용 대비 획득한 편익 간의 차이에 대한 전반적인 평가

라고 정의하고, 높은 가치 제공, 타 점포와 비교 시 공정

한 가치 제공, 지불 금액 대비 합당한 가치 제공, 비용 

대비 좋은 가치 제공 등으로 구성하여 측정하였다. 

3. 고객만족(Customer Satisfaction)

고객만족은 인간의 행동을 이해하기 위하여 여러 행

동과학 분야에서 필수적인 개념으로 받아들여져 왔으

며, 마케팅 분야에서는 구매 후 행동을 평가하기 위한 

핵심적인 변수로 간주되어 기업의 목표로 인식되어 왔

다[21]. 고객만족은 기대와의 관계에서 제품의 지각된 

성과의 비교결과 지각된 기쁨 혹은 실망에 대한 한사람

의 느낌이라고 할 수 있으며[52], 상품 또는 서비스 그 

자체 및 특성이 고객에게 충족되는 수준과 비교되는 판

단으로, 고객은 그들에게 제공되는 상품 및 서비스에 

대하여 자신의 기대수준과 비교해서 만족 또는 불만족

하게 된다[53]. 

같은 맥락에서 Kristianto et al.[54]은 고객만족을 상

품 또는 서비스에 대한 사전 기대와 실제 경험한 서비

스를 비교 및 평가하여 판단할 수 있는 것이라고 정의

하였고, Homburg et al.[55]은 고객만족을 소비 전 기대

한 품질에 대한 성과에 대응하여 지각된 품질에 대한 

소비 후 평가로 정의하였다. Clemes et al.[56] 역시 고

객만족을 서비스 성과와 기대 간의 비교라고 정의하였

고, 고객만족이 신규 고객 유치에 드는 비용과 비교했

을 때, 기존 고객을 유지, 관리하는 것이 상대적인 비용 

면에서 매우 중요하다고 하였다. 

Ryu et al.[9]은 고객만족을 분위기와 전반적인 경험

에 대한 만족의 정도라고 정의하였고, Hellier et al.[57]

은 고객만족을 고객들의 욕구와 기대를 충족시키기 위

해 서비스제공자에 의해 서비스 수행 결과로부터 고객

들이 인지하는 전반적인 즐거움 혹은 흡족함의 정도라

고 정의하였다. 나용희[38]는 고객만족을 고객의 이용

경험으로부터 얻어진 결과물로서 특정 거래상황과 관

련된 소비자의 감정적, 인지적인 평가에 대한 개념으로 

정의하였고, 서비스스케이프 중 심미성과 청결성 요인

이 고객만족에 유의한 영향을 미치며, 고객의 지각된 

서비스 가치는 고객만족에 유의한 영향을 미치고 있음

을 밝혔다. 또한 서상원·류을순[45]은 고객만족을 레스

토랑 이용에 대한 전반적인 만족도로 정의하였고, 지각

된 가치와 고객만족 간의 영향관계를 분석한 결과, 지

각된 가치가 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

고객만족은 거래한 서비스 혹은 재화에 대하여 구매

와 사용에 있어서의 체험을 평가하여 전체적으로 어떻

게 만족하였는가를 측정하고 이를 바탕으로 만족도를 

구성하는 각 요소에 대하여 고객의 평가를 측정하는 것

이다[58]. 허유민[59]은 고객만족을 제품 다양성에 만

족, 서비스에 만족, 분위기에 만족, 전반적 품질 만족 등 

6개 문항으로 구성하였고, 서비스스케이프가 고객만족

에 유의한 영향을 미치고 있음을 확인하였다. 김진영

[37]은 고객만족을 음식의 맛에 대한 만족, 가격 만족, 

분위기 만족, 서비스 만족 등 4개 문항으로 구성하였고, 

서비스스케이프 중 편의성, 쾌적성, 안락성, 심미성 요

인이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되

었다. 

이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 고객만

족을 고객이 사전 기대 대비 실제 경험 후 느끼는 전반

적인 만족의 정도라고 정의하고, 기대 대비 만족, 타 점

포 대비 만족, 선택의 만족, 전반적인 만족 등으로 구성

하여 측정하였다. 

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형

본 연구는 한식당의 서비스스케이프가 지각된 가치

와 고객만족에 유의한 영향을 미치는지, 지각된 가치는 

고객만족에 유의한 영향을 미치는지를 실증적으로 분

석하고자 한다. 이를 통해 한식당을 방문하는 고객들이 

중요하게 생각하는 서비스스케이프 요인을 파악하여 
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고객의 지각된 가치와 고객만족도를 향상시킬 수 있는 

전략적 시사점을 제시하고자 한다. 선행연구의 이론적 

고찰을 토대로 연구가설 및 [그림 1]과 같은 연구모형

을 설정하였다.

공간성

심미성

청결성

편리성 고객
만족

지각된
가치

안락성

H1-1

H1-2

H3

H1-3

H1-4

H1-5

H2-1

H2-2

H2-3

H2-4

H2-5

그림 1. 연구모형

2. 연구가설 설정

서비스스케이프를 호의적으로 인지하게 되면 지각된 

가치도 호의적으로 인식하는 것으로 많은 선행연구

[60-62]들이 밝히고 있다. 전원태[63]는 서비스스케이

프가 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는지를 분석한 

결과, 서비스스케이프 중 보증성, 쾌적성, 시각성 요인

이 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석되

었고, 최윤희[44]의 연구에서는 서비스스케이프 중 심

미성, 청결성, 접근성 요인이 지각된 가치에 유의한 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 이상의 선행연구

를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 1: 한식당의 서비스스케이프는 지각된 가치에 

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

  1-1: 공간성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

  1-2: 심미성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

  1-3: 청결성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

  1-4: 편리성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

  1-5: 안락성은 지각된 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

정다현[64]의 연구에 의하면 서비스스케이프 중 공조

환경, 청결성, 편의성 요인이 고객만족에 유의한 영향을 

미치는 것으로 분석되었고, 윤재상[28]의 연구에서는 

서비스스케이프 중 청결성, 심미성, 안락성, 공조성, 접

근성 요인이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

분석되었다. 또한 많은 연구[37][40][59]에서도 서비스

스케이프 요인이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 따라서 이상의 선행연구를 바탕으로 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 2: 한식당의 서비스스케이프는 고객만족에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  2-1: 공간성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  2-2: 심미성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  2-3: 청결성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  2-4: 편리성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

  2-5: 안락성은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

서상원·류을순[45]은 지각된 가치가 고객만족에 유의

한 영향을 미치는지를 분석한 결과, 지각된 가치는 고

객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났

다. 또한 Darsono & Junaedi[65]의 연구에 의하면 고객

의 지각된 가치가 높을수록 고객의 만족도가 높아지는 

것으로 나타났고, 최인식·조준호[46]의 연구에서도 지

각된 가치가 높게 지각될수록 고객만족도가 높아지는 

것으로 분석되었다. 따라서 이상의 선행연구를 바탕으

로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

가설 3: 지각된 가치는 고객만족에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 
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3. 변수의 조작적 정의 및 측정

본 연구에서 서비스스케이프를 ‘서비스가 창출되고 

한식당과 고객 사이에 상호작용이 이루어지는 물리적 

서비스 환경’이라고 정의하고, Bitner[26], Wakefield & 

Blodgett[31], Reimer & Kuehn[24], 박범근[36], 곽양신

[66], 김봉두 외[67], 윤재상[28], 김정매 외[68] 등의 선

행연구를 참고하여 공간성 4문항, 심미성 4문항, 청결성 

4문항, 편리성 4문항, 안락성 4문항 등 총 20개의 문항

으로 구성한 후 Likert 5점 척도로 측정하였다.

지각된 가치는 ‘고객이 제품이나 서비스를 이용하는

데 드는 비용 대비 획득한 편익 간의 차이에 대한 전반

적인 평가’라고 정의하고, Rust et al.[47], Bieger et 

al.[48], 이상동·윤태환[50], 서상원·류을순[45] 등의 선

행연구를 참고하여 4개의 문항으로 구성한 후 Likert 5

점 척도로 측정하였다. 또한 고객만족은 ‘고객이 사전 

기대 대비 한식당 경험 후 느끼는 전반적인 만족의 정

도’라고 정의하고, Homburg et al.[55], Ryu et al.[69], 

박효신·류기상[70] 등의 선행연구를 참고하여 4개의 문

항으로 구성한 후 Likert 5점 척도로 측정하였다. 

4. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 자료수집은 응답자가 설문지에 지시어를 

바탕으로 직접 기입하는 자기기입식 설문조사방법으로 

진행하였다. 본 연구에서는 한식당을 1인분 기준가격이 

15,000원 이상의 코스별 메뉴와 일품 메뉴를 제공하는 

한정식 전문점으로 정의한다. 모집단은 대구·경북지역

에 소재하며 업태를 한식이라 등록한 한식당 중 1인분 

기준가격이 15,000원 이상인 한식당을 이용한 경험이 

있는 20세 이상 고객을 대상으로 하였다. 

실증조사는 측정척도의 타당성을 확보하기 위해 한

식당을 이용한 경험이 있는 고객 50명을 대상으로 예비

조사를 통해 측정문항의 수정 및 보완을 거쳐 최종설문

지를 완성하였다. 본 조사는 2016년 7월 5일부터 2016

년 8월 4일까지 1인분 기준가격이 15,000원 이상의 코

스별 메뉴와 일품 메뉴를 제공하는 한식당 20곳을 선정

하여 해당 한식당을 방문하고 나오는 고객을 대상으로 

설문조사를 실시하였다. 설문조사를 하기에 앞서 본 연

구의 취지 및 목적, 설문지 작성방법 등에 대하여 고객

에게 충분한 설명이 가능하도록 설문조사요원을 교육

시킨 후 설문조사를 실시하였다. 해당 한식당을 방문하

고 나오는 고객 중 설문에 응한 고객을 대상으로 성별, 

연령별 분포를 고려하여 표본을 설정하였으며, 표본추

출방법은 비확률표본추출방법 중 할당표본추출법을 사

용하였다. 설문지는 총 500부를 배포하여 482부를 회수

하였으며, 설문응답이 불성실한 29부를 제외한 총 453

부를 유효 표본으로 사용하였다. 

설문조사를 통하여 수집된 자료는 SPSS 22.0 프로그

램과 Amos 22.0 프로그램을 이용하여 표본의 일반적 

특성을 파악하기 위한 빈도분석, 측정도구의 타당성과 

신뢰성을 검증하기 위한 확인적 요인분석과 신뢰도분

석(Cronbach’s ⍺), 각 변수들 간의 관련성을 측정하기 

위한 상관관계분석, 연구가설의 검증을 위한 공분산 구

조분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 인구통계학적 특성

본 연구에 사용된 표본의 인구통계학적 특성에 대하

여 빈도분석을 실시한 결과 [표 2]와 같이 나타났다. 성

별은 남성 228명(50.3%), 여성 225명(49.7%)으로 나타

났고, 결혼여부는 기혼 271명(59.8%), 미혼 182명

(40.2%)으로 나타났다. 연령은 20대 110명(24.3%), 30대 

113명(24.9%), 40대 116명(25.6%), 50대 이상 114명

(25.2%)으로 대체적으로 고른 분포를 보이고 있으며, 

학력은 대학교 재학/졸업이 330명(72.8%), 고졸 이하가 

79명(17.4%), 대학원 재학/졸업이 44명(9.8%)으로 나타

났다. 직업은 회사원 143명(31.5%), 전문직 99명(21.9%), 

자영업자 68명(15.0%), 공무원 63명(13.9%), 주부 41명

(9.1%), 학생 39명(8.6%) 등의 순으로 나타났다. 월 평

균 소득은 200∼300만원 미만 105명(23.2%), 300∼400

만원 미만 96명(21.2%), 400만원 이상 89명(19.6%), 100

∼200만원 미만 87명(19.2%), 100만원 미만 76명

(16.8%) 등의 순으로 나타났다.
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구분 빈도(명) 구성비율(%)

성별
남성 228 50.3

여성 225 49.7

결혼
여부

미혼 182 40.2

기혼 271 59.8

연령

20대 110 24.3

30대 113 24.9

40대 116 25.6

50대 이상 114 25.2

학력

고졸 이하 79 17.4

대학교 재학/졸업 330 72.8

대학원 재학/졸업 44 9.8

직업

회사원 143 31.5

공무원 63 13.9

전문직 99 21.9

자영업 68 15.0

주부 41 9.1

학생 39 8.6

월
평균
소득

100만원 미만 76 16.8

100~200만원 미만 87 19.2

200~300만원 미만 105 23.2

300~400만원 미만 96 21.2

400만원 이상 89 19.6

n 453 100

표 2. 조사대상자의 인구통계학적 특성

2. 구성개념의 타당성 및 신뢰성 분석

본 연구의 실증분석을 위한 가설검증에 앞서 측정척

도들의 타당성과 신뢰성을 검증하기 위하여 확인적 요

인분석을 실시하였다. 확인적 요인분석결과, 척도에 대

한 측정모형의 적합도 지수는 [표 3]에 제시된 것과 같

이 x²=487.265, df=278, p=.000, GFI=.927, AGFI=.901, 

NFI=.928, CFI=.968, RMR=.031, RMSEA=.041로 적합

도의 기준치에 대체적으로 부합하는 것으로 나타났고, 

척도에 사용된 항목의 표준화 적재치가 0.60이상이며, t

값 역시 99.9% 신뢰수준에서 통계적으로 유의한 것으

로 나타나 사용된 척도의 집중타당성이 있음을 확인할 

수 있다[71]. 또한 각 변수들의 개념신뢰도(construct 

reliability)와 AVE(평균분산추출)를 계산한 결과, 모든 

변수들의 개념신뢰도는 0.70이상, AVE는 0.50이상으로 

나타났으며, 차원들의 내적일관성을 나타내는 

Cronbach’s α는 Nunnally[72]가 제시하는 0.70 보다 높

은 것으로 나타나 각각의 요인들은 신뢰성을 확보한 것

으로 간주할 수 있다. 

요
인
명

측정변수
표준화
적재치

t값
개념
신뢰도

AVE α

공
간
성

출입구 이동 용이 .880 -

.929 .766 .881
테이블 간격 충분 .843 12.280***

좌석/테이블 간격 충분 .873 12.897***

매장 내 통로 충분 .871 12.678***

심
미
성

벽/바닥/조형물 인상적 .768 -

.886 .661 .845
조화로운 인테리어 .770 16.045***

매력적인 인테리어 .808 16.746***

건물 외관이 매력적 .705 14.695***

청
결
성

실내 조형물 청결 .684 -

.862 .609 .784
사용집기 청결 .677 12.005***

매장 내부 청결 .717 12.611***

화장실 청결 .706 12.373***

편
리
성

주차시설 편리 .705 -

.755 .509 .716무선인터넷 접속 편리 .711 11.372***

접근하기 편리한 위치 .613 10.018***

안
락
성

테이블/의자 크기 적당 .749 -

.818 .533 .719
실내 온도/습도 적당 .610 9.775***

편안하고 안락한 의자 .713 12.665***

실내조명 적당 .620 9.923***

지
각
된
가
치

높은 가치 제공 .971 -

.931 .783 .821
타점포와 비교시 공정 .951 34.902***

지불 금액 아깝지 않음 .606 9.787***

비용 대비 좋은 가치 .845 12.418***

고
객
만
족

타 점포 대비 더 만족 .844 -

.959 .855 .880
전반적인 만족 .707 14.649***

기대 대비 만족 .863 22.091***

한식당 선택의 만족 .852 21.737***

x²=487.265, df=278, p=.000, GFI=.927, AGFI=.901,
NFI=.928, CFI=.968, RMR=.031, RMSEA=.041

***p<.001

표 3. 확인적 요인분석 및 신뢰도 분석

3. 상관관계분석

집중타당성과 단일차원성이 입증된 각 차원들에 대

해 각각의 차원이 서로 다른 개념인지를 점검하기 위한 

판별타당성 검증을 실시하였다. 판별타당성은 AVE가 

구성개념 간 상관계수의 제곱근보다 더 크면 확보되는

데[71], [표 4]와 같이 각 차원의 AVE는 모든 차원들 간

의 상관계수의 제곱근을 상회하여 판별타당성을 확보

한 것으로 판단할 수 있다.

1.공간성 2.심미성 3.청결성 4.편리성 5.안락성
6.지각된
가치

7.고객
만족

1 .766

2 .284** .661

3 .373** .371** .609

4 .405** .253** .321** .509

5 .523** .409** .414** .332** .533

6 .454** .380** .387** .372** .438** .783

7 .427** .375** .388** .328** .439** .606** .855

**p<.01, 대각선은 AVE(Average Variance Extracted)값을 의미함.

표 4. 구성개념들 간 판별타당성 분석



한식당의 서비스스케이프가 지각된 가치 및 고객만족에 미치는 영향 191

4. 연구모형의 분석결과 및 연구가설의 검증

본 연구에서는 한식당의 서비스스케이프인 공간성, 

심미성, 청결성, 편리성, 안락성 요인을 외생변수로 하

고 지각된 가치와 고객만족을 내생변수로 하는 구조방

정식 모형에 대한 분석을 통하여 구조모형의 적합도지

수를 추출한 결과, [표 5]와 같이 x²=485.870, df=277, 

p=.000, GFI=.928, AGFI=.902, NFI=.929, CFI=.968, 

RMR=.030, RMSEA=.041 등으로 나타나 전반적으로 

구조모델의 적합도 기준을 충족시키고 있는 것으로 분

석되었다.

모형 x²/df GFI AGFI NFI CFI RMR RMSEA

기준 ≤2.0 ≥.9 ≥.9 ≥.9 ≥.9 ≤.05 ≤.05

초기
모형

2.088 .914 .886 .913 .952 .037 .049

수정
모형

1.754 .928 .902 .929 .968 .030 .041

표 5. 구조모형의 적합도 분석

본 연구모형에 대한 검증의 결과는 [그림 2]와 [표 6]

에서 제시하는 바와 같다.

공간성

심미성

청결성

편리성
고객
만족

지각된
가치

안락성

3.03**

1.47

2.65**

2.32* 2.29*

2.91**

2.13*

.160

3.52***

2.22*

6.44*

실선: 유의적 관계, 점선: 비유의적 관계
x²=485.870, df=277, x²/df=1.754, p=.000, GFI=.928, 
AGFI=.902, NFI=.929, CFI=.968, RMR=.030, RMSEA=.041

그림 2. 연구모형의 검증 결과

첫째, 서비스스케이프가 지각된 가치에 유의한 영향

을 미칠 것이라는 <가설 1>은 안락성(t=3.523)이 

p<.001 수준에서, 공간성(t=3.036)과 심미성(t=2.654)이 

p<.01 수준에서, 청결성(t=2.292)과 편리성(t=2.131)이 

p<.05 수준에서 지각된 가치에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 <가설 1>은 채택 되었다. 

둘째, 서비스스케이프가 고객만족에 유의한 영향을 

미칠 것이라는 <가설 2>는 청결성(t=2.916)이 p<.01 수

준에서, 심미성(t=2.325)과 안락성(t=2.229)이 p<.05 수

준에서 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났다. 그러나 공간성(t=1.476)과 편리성(t=.160)은 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 <가설 2>는 

부분채택 되었다. 

셋째, 지각된 가치가 고객만족에 유의한 영향을 미칠 

것이라는 <가설 3>은 지각된 가치(t=6.443)가 p<.001 

수준에서 고객만족도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 따라서 <가설 3>은 채택 되었다. 

가설 경로 Estimate S.E. t값
가설채택
여부

H1

H1-1 공간성 → 가치 .120 .039 3.036** 채택

H1-2 심미성 → 가치 .106 .040 2.654** 채택

H1-3 청결성 → 가치 .125 .054 2.292* 채택

H1-4 편리성 → 가치 .117 .055 2.131* 채택

H1-5 안락성 → 가치 .200 .057 3.523*** 채택

H2

H2-1 공간성 → 만족 .056 .038 1.476 기각

H2-2 심미성 → 만족 .091 .039 2.325* 채택

H2-3 청결성 → 만족 .155 .053 2.916** 채택

H2-4 편리성 → 만족 .008 .052 .160 기각

H2-5 안락성 → 만족 .122 .055 2.229* 채택

H3 가치 → 만족 .322 .050 6.443*** 채택

모델 
적합도

x²=485.870, df=277, p=.000, GFI=.928, AGFI=.902, 
NFI=.929, CFI=.968, RMR=.030, RMSEA=.041

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

표 6. 연구가설 검증 결과

5. 구성개념들 간의 직‧간접효과 및 총효과 분석

구조방정식 모형 분석은 기존의 회귀분석을 통해서 

파악할 수 없는 요인 사이의 직접효과와 간접효과를 통

해 총효과를 측정할 수 있는 장점이 있다. 서비스스케

이프가 지각된 가치와 고객만족에 미치는 직접효과와 

서비스스케이프가 지각된 가치를 매개로 고객만족에 

미치는 간접효과 및 총효과를 분석한 결과 [표 7]과 같

이 나타났다. 

첫째, 서비스스케이프인 공간성, 심미성, 청결성, 편

리성, 안락성 요인이 지각된 가치에, 지각된 가치가 고
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객만족에 미치는 영향관계에서는 간접효과가 존재하지 

않으므로 직접효과와 총효과는 동일한 것으로 나타났

다. 

둘째, 서비스스케이프인 공간성(.039), 심미성(.034), 

청결성(.040), 편리성(.038), 안락성(.064) 요인은 모두 

p<.01과 p<.05 수준에서 지각된 가치를 매개로 하여 고

객만족에 간접효과가 있는 것으로 분석되었고, 이에 따

라 총효과를 상승시키는 것으로 나타났다. 특히 서비스

스케이프 중 공간성과 편리성 요인은 고객만족에 직접

적인 영향은 미치지 않지만 지각된 가치를 매개로 하여 

간접적으로 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 

경로
직접
효과

간접
효과

총
효과

공간성 → 가치 .120** - .120

심미성 → 가치 .106** - .106

청결성 → 가치 .125* - .125

편리성 → 가치 .117* - .117

안락성 → 가치 .200*** - .200

공간성 → 가치 → 만족 .056 .039** .094

심미성 → 가치 → 만족 .091* .034* .125

청결성 → 가치 → 만족 .155** .040* .195

편리성 → 가치 → 만족 .008 .038* .046

안락성 → 가치 → 만족 .122* .064** .186

가치 → 만족 .322*** - .322

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

표 7. 구성개념들 간의 직‧간접효과 및 총효과 분석

Ⅴ. 결론 및 제언

본 연구는 한식당의 서비스스케이프를 주요한 경쟁

우위 요소로 보고 한식당의 서비스스케이프 중 어떠한 

요인이 고객의 지각된 가치와 고객만족에 유의한 영향

을 미치며, 지각된 가치는 고객만족에 유의한 영향을 

미치는지를 파악하였다.

본 연구의 실증분석에 따른 결과는 다음과 같다. 첫

째, 한식당 서비스스케이프의 요인분석 결과, 공간성, 

심미성, 청결성, 편리성, 안락성 등 5개 하위요인이 도

출되었고, 서비스스케이프가 지각된 가치에 유의한 영

향을 미치는지를 분석한 결과, 서비스스케이프의 5개 

하위 요인 모두 서비스스케이프에 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 분석되었다. 이는 Liu & Jang[11], 

Walls[12], 김순희[73], 최윤희[44], 정명희[74] 등의 연

구결과와 유사한 것으로, 고객이 인식하는 서비스스케

이프가 높을수록 지각된 가치가 높아진다는 것을 알 수 

있다.

둘째, 서비스스케이프가 고객만족에 영향을 미치는

지를 분석한 결과, 서비스스케이프 중 심미성, 청결성, 

안락성 요인은 고객만족에 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 이는 Reimer & Kuehn[24], 정다

현[64], 허유민[59] 등의 연구결과를 부분적으로 지지하

고 있으며, 고객의 서비스스케이프에 대한 지각이 높으

면 고객만족도 높아진다는 것을 의미한다. 

셋째, 지각된 가치가 고객만족에 영향을 미치는지를 

분석한 결과, 지각된 가치는 고객만족에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 Darsono & 

Junaedi[65], 김주연·안윤주[75], 서상원·류을순[45], 최

인식·조준호[46] 등의 연구결과와 일치하는 것으로, 고

객들이 가치를 높게 지각하면 고객만족도를 향상시킬 

수 있음을 알 수 있다. 

본 연구결과를 토대로 시사점을 제시하면 다음과 같

다. 첫째, 서비스스케이프의 공간성, 심미성, 청결성, 편

리성, 안락성의 5개 하위요인 요인 모두 지각된 가치에 

유의한 영향을 미친다는 결과가 도출되었다. 이는 한식

당 서비스스케이프에 대한 효율적인 관리는 고객의 지

각된 가치를 높일 수 있음을 시사하고 있다. 서비스가 

무형성이라는 특징을 가지고 있지만 긍정적인 고객 인

식을 유발하기 위해서는 서비스스케이프와 같은 유형

적인 단서들을 이용하여 전략화 하는 것이 중요하다. 

따라서 지각된 가치를 높이기 위해서는 고객의 동선을 

고려한 충분한 공간의 확보, 바닥과 벽면의 조화, 매력

적인 실내장식, 매장의 전체적인 조화를 이루고 있는 

심미적인 아름다움, 테이블과 의자 및 바닥의 청결, 화

장실 및 매장의 전반적인 청결을 유지하고, 주차시설과 

접근성의 편리함, 편안한 실내조명과 적당한 온도와 습

도 유지로 인한 안락성 등 서비스스케이프 요인들을 조

화롭게 구성하여 효율적으로 관리함으로써 고객의 지

각된 가치를 극대화 할 수 있도록 해야 할 것이다. 

둘째, 서비스스케이프 중 심미성, 청결성, 안락성 요
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인은 고객만족에 유의한 영향을 미친다는 결과가 도출

되었다. 이는 심미성, 청결성, 안락성 요인에 대해 높게 

지각할수록 고객의 만족도는 높아진다는 것을 시사하

고 있다. 따라서 한식당 관리자들은 고객만족도를 높이

기 위해서는 한식당 방문 시 가장 먼저 고객에게 한식

당에 대한 인상을 결정짓는 외관과 실내장식, 전반적으

로 조화로운 인테리어 등에 대한 심미적인 아름다움을 

갖추어야 할 것이다. 더불어 한식당만의 차별화 된 실

내 인테리어 및 외관 디자인으로 독창적인 개성과 감각

적인 매력을 제공하는 것도 경쟁력 향상에 도움이 될 

수 있을 것이라 사료된다. 또한 테이블과 바닥, 카운터

와 실내조형물, 화장실 등을 비롯한 매장의 각 환경들

에 대한 위생적인 관리 시스템을 갖추어 청결성에 대해 

철저히 관리해야 할 것이다. 뿐만 아니라 내부 환경 체

크리스트를 통해 고객의 기준에서 편안한 실내조명, 안

락한 좌석, 온도 및 습도의 적정성 등을 주기적으로 점

검하고 최적의 수준을 유지할 수 있도록 지속적으로 노

력해야 할 것이다. 

셋째, 지각된 가치는 고객만족에 유의한 영향을 미치

는 것으로 분석되었다. 이는 고객의 지각된 가치는 고

객만족도를 향상 시키는 선행요인임을 시사 하는 것으

로, 고객들이 서비스 제공자로부터 얻은 혜택이 지불하

는 비용보다 커서 가치가 높다고 지각할수록 만족감은 

증대된다는 것이다. 따라서 만족도를 향상시키기 위해

서는 고객이 원하는 서비스를 합리적인 가격으로 제공

하는 고객지향적인 접근이 필요하며, 높은 수준의 서비

스스케이프 환경을 제공하여 고객이 지불하는 비용 대

비 더 나은 가치를 느끼게 함으로써 지각된 가치를 높

일 수 있도록 노력해야 할 것이다. 

넷째, 서비스스케이프는 지각된 가치를 매개로 하여 

고객만족에 간접효과가 있는 것으로 분석되었다. 특히 

서비스스케이프 중 공간성과 편리성 요인은 고객만족

에 직접적인 영향은 미치지 않지만 지각된 가치를 매개

로 하여 간접적으로 고객만족에 유의한 영향을 미치는 

것으로 나타나 지각된 가치가 공간성, 편리성 요인과 

고객만족을 연결하는 중요한 매개역할을 하고 있음을 

시사하고 있다. 따라서 서비스스케이프인 시설의 환경

적 요소에 대한 차별화와 고객이 중요하게 고려하는 가

치요소를 정확하게 파악하고 반영함으로써 고객의 지

각된 가치 향상을 위한 노력을 기울여야 할 것이다. 결

과적으로 고객의 서비스스케이프에 대한 높은 인식은 

지각된 가치의 향상으로 이어져 고객만족의 증대로 연

결됨으로써 경쟁력 있는 한식당의 우위를 확보할 수 있

을 것이라 사료된다. 

마지막으로 서비스스케이프에 관한 기존 연구들이 

대부분 커피전문점, 호텔 레스토랑, 패밀리 레스토랑 등

을 대상으로 이루어졌다면, 본 연구에서는 한식당의 서

비스스케이프에 대한 연구가 많이 부족한 상황에서 한

식당의 서비스스케이프 정도를 고찰하고 지각된 가치 

및 고객만족과의 영향관계를 검증함으로써 한식당의 

서비스스케이프와 관련된 초기연구로 향후 후속 연구

에 활용될 가치가 충분할 것으로 사료된다. 

본 연구결과의 한계점 및 향후 연구방향을 제시하면 

다음과 같다. 첫째, 본 연구는 공간적 범위에 있어서 대

구·경북지역에 소재하고 있는 한식당 이용 고객을 대상

으로 하였기 때문에 연구결과의 일반화에 한계점이 있

을 수 있다. 따라서 향후 표본추출지역을 좀 더 확대하

여 연구한다면 보다 높은 일반화 가능성을 지닌 결과를 

제시할 수 있을 것으로 사료된다. 

둘째, 본 연구에서는 고객의 지각된 가치와 만족에 

영향을 미칠 수 있는 가장 핵심적인 요인인 음식의 품

질 자체에 대한 부분이 포함되지 않았다. 따라서 향후 

한식당 서비스스케이프 요인이 지각된 가치와 고객만

족에 미치는 영향을 보다 효과적으로 분석하기 위해서

는 한식당에서 제공되는 핵심적 요인인 음식의 품질 부

분을 포함하여 연구한다면 더욱 의미 있는 연구 결과를 

제시할 수 있을 것이라 사료된다. 
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