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 The purpose of this study is to examine the effects of space design on 
customers' psychological responses and purchasing intention in buffet 
restaurants. To achieve this, a survey was carried out on 500 men and women 
above the age of 20 who have experience of visiting buffet restaurants in Seoul 
during the past 6 months through October 11 to 20, 2012. The results are as 
follows. First, the effect of space design on customers' psychological responses 
in buffet restaurants showed that the gustatory, visual, audial, tactile and 
olfactory factors have an effect on customers' cognitive responses. The 
gustatory, audial, tactile and olfactory factors had an effect on customers' 
emotional responses. The gustatory and tactile factors had an effect on 
customers' behavioral responses. Second, the effect of customers' psychological 
responses on their purchasing intention showed that their cognitive, emotional 
and behavioral responses have an effect on their royalty. Their emotional and 
behavioral responses had an effect on their preference. These results are to 
differentiate from the existing studies by understanding the significance of 
appropriate creation for internal space beyond the limit, which has only 
characterized the necessity and importance of dining space creation as simple 
physical space and environmental factor for the organization and creation of 
dining space in the existing restaurants. Consequently, it is necessary to 
increase the integration of design elements that can arouse five senses in 
restaurants.

key words: Buffet Restaurants, Space Design, Customers' Psychological  
               Responses, Purchasing Intention, Five Senses
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Ⅰ. 서 론

외식업계의 식공간 연출을 한 디자인, 마 , 체험 공간 등은 소비자의 다양한 욕구

에 응하기 한 차별화된 략으로 활용되고 있다. 즉, 소비자 심의 사회  변화에 

처하는 스토랑의 이윤창출과 극 화를 해 부가가치를 창출하는 상업  략의 계를 

악하고 이를 용시키기 해 다양한 소비문화를 목시키고 있다(김상희, 2011). 이러

한 요구는 다양한 분야에 용되고 있으며, 특히 식공간 분야에서의 연출과 코디네이터의 

역할을 확 시키고 있다(김흥규․오세정, 2008).
이와 같은 시  변화에 따라 외식업은 단순히 먹는 차원을 뛰어넘어 시각 인 아름다

움까지 추구하면서 맛과 멋을 더해주는 열린 식공간 연출을 해 코디네이터라는 새로운 

문 직종을 탄생시켰으며, 고객으로부터 신뢰를 얻을 수 있는 외식공간 디자인이 요해 

졌다(이 , 2010). 시  변화에 따라 미각과 후각만 충족시키는 요리보다는 오감과 감

성을 자극하도록 감동을  수 있는 식공간이 발 되어 온 것이다.
2007년 소비자 외식성향에 한 설문조사에 따르면, 음식  선정기 이 되는 것으로 분

기(13.2%)가 맛(64.82%) 다음으로 높게 나타났다. 식당의 분 기에는 외부와 내부 환경, 
인테리어를 들 수 있는데 소비자가 맨 처음 하게 되는 것은 식당의 외부 이미지이다. 식
당의 내․외부 이미지를 이루는 공간은 우선 으로 무엇을 는 곳인지를 알려야하며, 창
문은 안과 밖을 커뮤니 이션 하는 역할을 하므로 실내의 느낌도 같이 고려되어야 한다

(문혜 , 2008).
외식 마 에서 식공간 연출은 외식산업의 속한 성장과 함께 나타난 경쟁심화에 

한 차별화 략으로 두되었다. 이러한 식공간 연출은 식공간을 목 과 기능에 합당한 환

경으로 창출하여 소비자의 오감에 유쾌한 자극을 제공함으로써 삶을 더욱 풍요롭고 행복

하게 하는 것을 목표로 한다(이유주․한경수, 2004). 스토랑 분 기에 한 고객들의 지

각에 향을 미쳐 스토랑을 선택하게 하는 가장 핵심 인 이유가 될 수 있는 식공간 연

출의 요성이 커지고 있는 것은 외식 련 소비 역시 품질이나 가격과 같은 경제  요인

보다 소비자의 심리와 감성을 만족시켜  수 있는 서비스에 더 큰 향을 받기 때문인 것

으로 보여 진다. 식공간 연출에 한 이론  토 는 서비스 마 에서 주요한 마  믹

스 요인으로 강조하고 있는 물리  환경에 한 이해를 바탕으로 진행되고 있다(김상희, 
2011).

식공간 연출에 한 최근 연구들은 이러한 연출을 해 고객의 지각과 만족을 측정·평
가하고 식공간 연출로 조성된 서비스를 제공하기 해 노력해 왔다(노 만, 2004; 병길, 
2005; 병길․노 만, 2005, 황규선․김 국, 2008; 김홍범․김문정, 2008; 류무희, 2009). 
그러나 부분의 식공간 연출에 한 선행연구들의 흐름이 스토랑의 공간  환경을 이

용한 서비스 차별화에 을 두고 있으나 오감에 따른 식공간 연출 요소와 련 연구는 

부족한 실정이다.
실제로 식공간 연출의 기능을 다루고 있는 최근 연구들은 소비자 요구에 따른 연출된 

식공간에 한 고객의 지각을 측정하고 평가하고 있는 것이 사실이다(노 만, 2004; 병

길․노 만, 2005; 황규선․김 국, 2008; 김상희, 2011). 같은 맥락에서 국내에서 식공간 

연출을 해 구체 으로 어떠한 형태로 연출되어야 고객들의 마음을 움직이게 하는 심리
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 반응에 따라 구매의도에 어느 정도 정 인 향을 미치는지, 나아가 어떠한 구매의도

에서 어떤 개인특성을 지닌 고객들에게 식공간의 연출이 보다 정 인 순기능을 하게 되

는지, 이에 따른 결과로서 고객의 구매행동 뿐만 아니라 충성스런 고객으로 이어져야만 고

객 리 측면에서 가시 인 구매성과를 이끌어낼 수 있을 것이다.
따라서 본 연구에서는 외식산업(뷔페 스토랑)의 식공간 연출 요소에 한 오감으로서

의 미각, 시각, 청각, 각, 후각의 용을 통한 식공간 연출이 고객의 심리  반응으로서 

인지 , 감정 , 행동  반응에 따른 구매의도(충성도, 호감도)에 미치는 향을 악함으

로써 마  에서의 시사 을 제안하는데 본 연구의 목 을 갖는다. 세부 으로는 식

공간연출과 테이블 코디네이션과 푸드 코디네이션이 구매의도에 미치는 향요인을 세부

으로 고찰하고자 한다.  

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 식공간 연출

식공간은 ‘음식을 먹는 공간’으로 식사를 해 식탁을 차리는 공간, 그리고 식 행동을 

한 쾌 한 공간을 말하는데 King & Weber(2004)는 인간이 삶을 하는 동안 식사행

가 이루어지는 공간으로 식과 련된 실내장식, 식 도구, 식사도구, 식탁차림, 식 조리 그

리고 식사방법에 이르기까지 총체 인 개념으로 식사를 하기 해 상차림을 하는 공간을 

의미한다고 하 다. 한 조은정(2005)은 특수한 환경을 필요로 하는 공간으로서 환경  

요인, 추상  요인, 식 행동, 그리고 식 심리와 련된 공간이라고 하 다. 
이같은 식공간 연출의 범 를 보면 크게 의의 (홍종숙, 2009)과 의의 ( 병

길, 2005)으로 분류된다. 먼  식공간 연출의 상을 의의 에서 볼 때 음식, 테이블 

세 , 조명, 가구  집기류, 그리고 주변 공간 디자인 등으로 식사 테이블과 주변 환경의 

물리  요소와 시각  측면에 무게를 두는 으로 부분의 식공간 연출가(테이블코디

네이터, 푸드코디네이터, 푸드스타일리스트)들은 이러한 에서 식공간 연출의 범 와 

구성요소를 이해하고 있다. 이는 다분히 식공간에 한 의의 제한된 으로 볼 수 있

다. 심지어 식공간 연출을 테이블에 한정시키는 경향도 나타난다. 
외식산업 식공간 구성은 심리 , 심미 , 조형 인 면과 기능 인 면 등 여러 가지 요인

으로 인하여 매우 복잡하며, 화와 만남의 장소뿐 아니라 분 기 있는 휴식장소로서 즐거

움을 제공할 수 있는 공간기능에 충실하게 계획되어야 한다. 이와 같은 실내 디자인을 한

다는 것은 1차  요소인 고정  요소와 2차  요소인 가동  요소, 3차  요소인 조형  

요소와 시각  요소를 활용하여 쾌 한 환경을 만드는 작업이라고 할 수 있다(Bitner, 
1992).

오감이 인간의 심리  단 결정에 미치는 향은 80퍼센트 정도이며 시각, 청각, 후각, 
각, 미각 순으로 감각정보를 처리한다(안성혜, 2005). 식공간에서 요시되는 미각은 음

식과 련되어 있고, 그 외의 감각인 시각, 청각, 후각, 각은 식공간 주변 환경요인과 
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련되어 식공간 연출에 요한 작용을 하는 선행변수이다(조은정, 2005).
식공간 연출을 한 표 인 선행연구들을 살펴보면, 병길․노 만(2005)은 Bitner의 

연구를 참조하여 청결성, 디자인의 심미성, 공간배치의 기능성 요인을 들었다. 식공간 연

출에 있어서 가시  요성을 강조한 김홍범․김문정(2008)은 청결․조화성, 심미․쾌

성, 창의성, 오락성, 편의성 등 다섯 개의 구성요인으로 구분하 다.
류무희(2009)는 기존의 Ryu & Jang(2008)이 제시한 DINESCAPE와 Kolter(1973)의 물리  

자극을 고려하여 스토랑의 환경요소를 실내 요소로만 한정하여 식공간 연출의 평가도구

인 DINETOP5SCAPE를 제안하 다.
이같은 선행변수를 볼 때 DINETOP5SCAPE는 DINESCAPE로부터 도출한 외 서비스, 

시각, 청각, 후각 등의 네 가지 요소와 Table top 5요소로 식기, 식사 도구, 유리잔, 린넨, 장
식 소품류 등의 다섯 가지로 분류하 듯이, 식공간의 특성을 고려할 때 음식연출에서의 시

각  요도, 테이블코디네이션에서의 상호교류, 공간연출에서의 오감을 한 분 기 조

성, 쾌 한 공간을 창조하는 티 래 의 역할이 요 선행변수로 사용되므로 본 연구에

서도 오감요소를 반 하여 측정하고자 한다. 

2. 고객의 심리적 반응

소비자에 한 태도란 특정한 제품(상품)이나 이미지가 노출되는 상황 속에서 특정 제

품(상품)의 자극이 소비자에 의해 호의 이거나 비호의 으로 반응하는 선유경향

(predispositon)으로, 특정제품(상품)을 보거나 이용한 후에 나타나는 반응으로 이해할 수 있

다. 소비자의 심리에 한 태도연구는 Mitchell & Olson에 의해 처음 도입된 이후, 소비자

들의 감정  반응에 심이 높아지면서 태도가 요한 행동형성 과정의 변수로 등장하기 

시작하 다(김성훈, 2005 재인용).
체 으로 태도는 상이한 기능을 갖고 있으며, 제공되는 기능은 어떤 목 물에 해 

그 사람의 반 인 평가에 향을 다(Locander & Spivey, 1978). 를 들어 Listerine 양
치질 약에 해 같이 우호 인 태도를 갖고 있는 두 사람은 태도가 실용주의  기능

(Listerine은 입을 상쾌하게 함) 는 자아 방어  기능(Listerine은 나쁜 입냄새를 피하게 

함)을 반 하느냐에 따라, 이런 태도의 본질에서 두드러진 차이를 보인다. 
이 같은 태도는 한 가지 이상의 기능을 수행할 수 있다는 것을 인식하는 것이 요하다. 
를 들어 상표태도는 동시에 소비자에게 바람직한 이 을 성취하도록 하는 한편, 소비자

들로 하여  정보의 가치를 단  하는데 도움을  수 있다. 따라서 미리 일정계획을 수

립할 수 있는 행사의 횟수에 따라 안 인 VCR모델을 평가하는 소비자는 그러한 정보

(지식기능)에 향을 받게 되며, 이러한 정보(실용 인 기능)에 근거하여 상표태도를 평가

할 수 있다. 
MacKenzie & Lutz(1989)는 태도 모델의 확장연구에서 태도의 형성에 향을 주는 핵심

인 선행변수에 한 신뢰도와 지각에 한 태도, 자극에 노출된 당시의 소비자 기분상태

를 시했다. 신뢰도는 소비자들이 랜드에 한 주장을 믿을 만하다고 지각하는 변수로 

사용됨을 나타내며, 지각된 태도의 불일치와 신뢰도의 하 요인을 변수로 사용하 다. 
Brackett & Carr(2001)에 따르면, 지각이란 랜드에 한 인식을 제외한 실행 요소들에 

한 지각을 의미하며, 태도에 한 인지요소를 포함하 다. 그들은 지각의 실행 요소와 인
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지요소를 포함함을 주장하 고, 지각은 실행 요소와 태도에 따라 향을  뿐만 아니라 

이지  정보처리에도 향을 다고 하 다. 
Bhargava et al.(1994)은 여러 련 요인들이 인지에 얼마나 향을 미치는지 알아보기 

하여 1978년부터 1991년까지 집행된 캠페인들을 분석하 다. 연구결과 GRP와 집행기간 

등 매체 련 요인들이 인지에 가장 큰 향을 미치는 것으로 나타났다. 이 외에 제품이나 

기업의 인지도, 신제품 여부 등 제품 련 요인도 인지에 비교  큰 향을 미치는 것으로 

나타났다.
한 석(2005)은 제품의 여도와 태도에 따라 효과가 어떻게 나타나는지 분석한 연구에

서 상표태도, 구매의도, 상표명 회상도를 측정하 다. 연구결과 상표태도는 고 여 제품

과  여 제품 간에, 남성과 여성 간에 차이가 있는 것으로 나타났다.
한편 Fishbein & Middlestadt(1995)는 비인지  요인을 통해 소비자 태도가 형성된다고 

강조한 많은 연구들을 잘못된 것이라고 주장하면서 자신들의 연구에서 제시한 선거자료, 
음악과 련된 자료를 이용하여 자신들이 주장했던 인지 심의 다속성 모델이 소비자 태

도 형성과정을 잘 설명한다고 강조하 다. 
Fishbein이 주장한 다속성 모델이 소비자 태도를 잘 설명하지 못한 이유는 연구자들이 

잘못 사용한 방법론에 문제가 있다고 하 다. 이들은 그 로 치 못한 제품 속성 추가, 
신념으로서 측정할 수 없는 개념 포함, 그리고 잘못된 태도 계산방법을 지 했다( 호성, 
2005). 즉 메시지에 하여 노출된 소비자들은 인지  구조를 통해서만 태도가 변화된다고 

하 고, 비 인지  요인을 통해서는 태도가 형성되는 과정은 없다고 하 다. 모든 소비자 

태도는 상에 한 신념이 기 으로 작용하며, 태도 상에 한 감정 인 반응들을 통해

서 소비자 태도는 형성되지 않는다고 하 다.

3. 구매의도

구매의도란 고객이 미래에도 서비스 제공자를 반복하여 이용할 가능성이라고 정의할 

수 있다(이 선․류경민, 2011). 는 특정제품의 과거구매 경험에 한 평가를 바탕으로 

재차 구입하려는 자신의 신념으로 고객이 미래에도 제품을 반복하여 사용할 가능성이라고 

말하기도 한다(MacKenzie & Lutz, 1989). 그래서 고객유지나 구매 의도는 마 에 있어서 

가장 핵심 인 요개념으로 인식되고 있다. 
Martin & David(2001)은 소비자의 구매 의도란 제품에 한 필요성을 느낌으로 시작된

다고 하 다. 즉, 어떤 제품에 한 욕망을 느껴 욕구 충족을 하여 제품을 구매하고 선택

하는 것이다. 소비자가 제품을 구매할 때, 결정 인 역할을 하는 것은 제품의 명성(이미지)
과 가격이라고 한다. 특히 품질을 객 으로 평가할 수 없을 때, 소비자는 잘 알려진 랜

드명에 의존함으로써 잘못 구매할지도 모르는 험을 이고자 하기 때문에 랜드는 제

품 품질의 리물로서 요하다.  소비자의 구매결정에 향을 미치는 요인으로서 이미지

의 요성이 강조되고 있다. 소비자의 랜드, 제품에 한 이미지는 그 상품에 하여 갖

고 있는 모든 의도의 총화로서 소비자가 특정 기업의 랜드에 하여 함축하고 있는 좋

고 나쁜 느낌 혹은, 제품에 한 신념 등의 여러 정보와 결합되고, 이를 통해 형성된 랜

드 이미지는 제품의 기능  요소와 상품에 한 소비자의 심리  요소와 조합되어 구성되

어 있는 것이다.
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오늘날처럼 고도로 정보화된 사회에서 랜드는 단순히 명칭에 국한된 것이 아니라 제

품 자체를 의미한다. 일반 으로 제품은 상징  의미를 지니고 있어 제품의 소비는 제품의 

기능  유용성 이외에 사회  과시성과 련이 있다. 즉, 제품은 소비자에게 단순한 물리

 속성 이외에도 상품의 심리  가치를 제공한다. 여러 제품  특정 랜드를 선택하는 

것은 인간 개개인이 가지고 있는 퍼스낼리티의 향이 크기 때문에 제품으로서의 실질

인 특성보다 념 ․상징 인 특성을 기 으로 랜드를 선택한다(정원희ㆍ정유경, 
2011).

조정옥(2008)은 소비자는 실제 구매 행동을 일으킬 때, 제품 련 요소인 제품의 기능은 

가격과 함께 소비자들의 의사결정을 하는 데 있어서 요한 요소로 자리 잡아 왔기 때문

에 랜드 이미지 형성에 요한 요인이 된다고 하 다. 그러나  다른 한편으로는 제품

의 성능을 소비자들이 쉽게 인식할 수 없을 때에는 랜드가 결정 인 요성을 갖게 되

며, 랜드 인지는 제품에 한 친근감을 주는 바탕이 된다. 제품평가의 동기가 없는 경우, 
랜드가 소비자에게 친근감을 주는 것만으로도 충분히 구매와 연결될 수 있다. 한 소비

자가 랜드를 인식하고 있다는 사실은 그 제품이 시장에 나와 있다는 것, 제품에 한 신

뢰감, 제품 특성 등에 해 소비자가 인식하고 있다는 표시인 것이다.
소비자들은 기억에 장된 정보를 활용하여 의사결정을 하고 기업의 마  믹스 활동

에 따른 랜드 로열티를 형성함으로 성공 인 랜드 이미지 구축은 기업의 자산 가치의 

역할을 하게 된다. 이러한 이미지는 기업의 끊임없는 노력에 의하여 가능하며, 최 의 이

미지를 설정할 때, 그 방향과 치를 목 에 맞도록 설정하고 이후에도 기업은 꾸 한 

리에 힘을 기울여야 할 것이다.
이상에서 논의된 선행연구를 종합해 보면, 구매의도란 특정제품에 한 노출에 따른 소

비자의 의도를 바탕으로 제품을 구입하려는 신념이라고 할 수 있다. 

4. 선행연구의 통합적 논의

선행연구를 종합해 볼 때, 식공간에서의 연출에 한 선행변수로는 음식물 자체의 연출

과 테이블 코디네이션, 공간 연출, 티 래 , 체  분 기 등의 구성요소로 구분될 수 

있다. 이는 오감을 만족시킬 수 있는 식공간 연출을 하여 테이블에 올라오는 기물과 신

체에 느끼는 주변의 모든 것과의 조화가 고려되어야 함이 핵심요소임을 확인할 수 있다

(홍종숙, 2009). 즉, 식공간 연출을 한 구성요인으로서 컬러, 인테리어, 음식, 식기, 꽃과 

식물, 소품의 조화를 의미한다. 따라서 식공간 연출이란 사람들과의 커뮤니 이션을 한 

공간으로 설명할 수 있으며, 테이블 연출은 세 을 기본으로 한 공간연출과의 조화가 강조

됨이 특징 이라 할 수 있다.
따라서 식공간 체의 통일성과 다양성을 해 공간 구성요소의 한 충이 필요하

며, 식공간 연출의 구성요인으로 공간, 색채, 조명, 가구  집기, 비품 요인이 주요 범주로 

사용된다. 특히 커뮤니 이션 계층효과 모형의 표 인 연구들을 살펴보면 표 인 모

델의 심리  과정이 반응 하이어라키 모델의 효시가 되는 Strong의 AIDA 모델에 따르면, 
소비자들이 상표 구매까지는 주의→흥미→욕구→행동의 4단계를 거치게 된다. 이러한 

AIDA 모델을 Colley는 인지(awareness)→이해(comprehension)→확신(conviction)→행동

(action)의 4단계로 커뮤니 이션 과정을 나 어 제시하 다( 호성, 2005).
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AIDA, DAGMAR와 함께 Lavidge & Steiner(1961)의 효과 하이어라키모델은 인식 단계에

서는 인지와 지식, 감정단계에서는 호감·선호·확신, 행동 단계에서는 구매에 이르는 총 6단
계의 단계별 효과 측정을 제시하 다. 한 단계별 커뮤니 이션 효과모델에서도 Hovland
의 주의(attention)→이해(comprehension)→학습(learning)→수용(acceptance)으로 이어지는 메

시지 수용단계이론, McGuire의 효과 6단계인 제시(presentation)→주의(attention)→이해

(comprehension)→설득(yielding)→유지(retention)→행동(behavior), Rogers의 인지(awareness)→
흥미(interest)→평가(evaluation)→시험구매(trial)→수용(adoption)등 5단계로 이루어지는 신 

수용 모델(innovation-adoption model) 등으로 요약될 수 있다(김완석, 2005 재인용).
따라서 이상의 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 Strong이 개발한 AIDA 모형을 채택

하여 인식 단계, 감정 단계, 행동 단계에 따른 3단계 모형을 AIDA 모형에 용시켜 소비자 

반응태도 모형을 인지단계에서의 주의(인지), 감정단계에서의 심(흥미), 욕구(욕망), 행동

단계에서의 행동을 구매의도와 충성도 요인에 따라 어떻게 반응하는지 이들 요인을 반

하여 측정하고자 한다.

Ⅲ.  연구모형 및 분석방법

1. 연구모형 및 가설설정

1) 연구모형

먼  식공간 연출에 한 연구모형에 있어 조은정(2005)은 고 화와 다양화를 추구하는 

소비자의 쾌 한 환경을 하여 기본시설, 설비 요인 외에 조명과 음악, 향기와 색채까지 

세 하게 계획하여 무형  공간요소인 분 기를 오감으로 자극하여 고객의 감성에 요한 

향을 미치는 아름답고 즐거운 공간으로 연출되는 요소임을 제안하 다. 그리고 황규

선․김 국(2008)은 식공간 연출 요인으로 외식산업에서 미각을 포함한 오감과 코디네이

터의 문성과 상황에 맞는 재치 있는 서비스, 처  고객과의 커뮤니 이션에 따라 고

객의 심리  반응이 달라짐을 주장하여 기존 연구의 핵심 요인으로 오감이 시설, 비품, 식
재료 등과 함께 사용됨을 확인할 수 있다.  

병길(2005)은 분 기를 통하여 소비자의 구매의도를 높일 수 있다는 연구 결과를 보

여 치열한 경쟁구도 속의 외식산업 경 자들에게는 오감을 포함한 감성까지 만족시킬 수 

있는 식공간에서의 문지식과 서비스 차별화 략이 요한 경쟁력이 될 수 있음을 주장

하여 이들 변수가 핵심변수임을 알 수 있다. 한 Swan et al.(1985), Doney & Cannon(1997) 
한 문성( 문지식), 순발력, 의사소통을 식공간 객에 가장 요한 역할실행의 요인

임을 제안하 다. 
그 밖에 소비자 심리  반응측정모형에 있어서도 다수 연구가 Strong이 개발한 인지, 

감정, 행동의 3단계 계모델을 AIDA 모델을 용하여 인지 ·감정 ·행동  태도에 한 

Fishbein & Ajzen의 통  학습 계 이론에 의한 인지 ·감정 ·행동  반응 모델을 채택
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하고 있음을 엿볼 수 있다. 의 이론을 바탕으로 진행된 김완석(2005), 병길(2005)과 

호성(2005)의 연구는 고객의 심리  반응 형성이 구매의도에 매우 요한 향을 미침을 

주장했고, 소비자 태도를 통  과 정보처리 에서 수정 없이 상표태도와 그 상

만 다를 뿐 형성기제는 마찬가지인 제품에 한 체 인 평가로 보는 기존 연구들처럼, 
식공간 연출 요인으로서의 오감에 따른 고객의 심리  반응은 구매의도에 정 인 향

을 미침은 련 연구(김완석, 2005; 병길, 2005; 호성, 2005)를 통해 지지될 수 있다. 
따라서 본 연구에서도 선행연구를 바탕으로 이를 채택하여 식공간 연출을 한 미각ㆍ

시각ㆍ청각ㆍ 각ㆍ후각의 오감  요인이 고객의 심리  반응과 구매의도에 미치는 상호

계의 질을 다음과 같이 도식화하여 모형을 설정한 후 인과 계를 검정하고자 한다.

미각  요인

시각  요인

청각  요인

각  요인

후각  요인

인지  반응

감정  반응

행동  반응

고객의 심리  반응

충성도

구매의도

호감도

식공간 연출

<그림 1> 연구모형도 

2) 가설설정

(1) 식공간 연출에 따른 고객의 심리  반응

Hideyo(1998)는 식공간 연출을 심리 ·시각 ·생리 으로 분석하고 인간의 식 행 는 공

간  요소와 분리될 수 없다고 강조하여 공간과 식 행 의 불가분의 계를 주장하 으며, 
김태희 외(2008)의 연구에서도 스토랑의 공간  환경에 따른 식공간 연출이 감정반응에 

정 인 향을 미치는 것으로 나타났다. 이 듯 식 공간은 의․식․주와 같은 기본생활

양식 안에 생명을 유지하는 인간과 가장 한 계를 형성해온 공간에서의 오감  요인

은 스토랑의 식공간 연출의 주요 요소로 고객의 심리  반응에 유의한 향을 미칠 것

이다(김주연 외, 2007; 김성  외, 2009). 따라서 이들 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하 다.

H1 : 식․공간 연출은 고객의 심리  반응에 정  향을 미칠 것이다.
  H1-1 : 식․공간 연출은 고객의 인지  반응에 정  향을 미칠 것이다.
  H1-2 : 식․공간 연출은 고객의 감정  반응에 정  향을 미칠 것이다.
  H1-3 : 식․공간 연출은 고객의 행동  반응에 정  향을 미칠 것이다.
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(2) 고객의 심리  반응과 구매의도

Holbrook et al.(1984)은 게임 에 느끼는 감정  반응이 게임에 한 성과를 향상시키

고 있음을 보여주었고, 감정반응이 구매 후 행동에 향을 미침을 주장하 다. 노 만

(2004)도 스토랑의 실내디자인 요소들이 소비자의 정  지각에 향을 미치고, 특히 

인지반응은 소비자 구매의도 형성에 주요한 향을 미친다고 하 다.
Bigne & Andreu(2004)도 와  서비스를 즐길 때 일어나는 즐거운 소비 감정에 

해 감정이 클수록 만족의 수 이 높아졌을 뿐 아니라 정 인 행동의도에서 향을 미

치는 것으로 보고하 다. 한 소비자의 감정반응은 소비 액이나, 체재시간, 재방문의사 

혹은 구 행 , 환행동과 같은 행동의도에 향을 미치고 있다는 것은 여러 선행연구들

을 통해 입증되고 있다.
이정실․박명주(2005)의 연구에서도 호텔 스토랑에서 고객의 감정반응이 사후 행동의

도인 재방문과 구 태도에 유의한 향을 미치고 있음을 밝히고, 하 원․이 일(2007)은 

소비자 불평보상에 따른 인지와 감정반응이 소비자의 행동의도 회복에 미치는 향연구에

서 소비자들의 심리  반응이 구매의도에 큰 향을 미침을 밝혔다. 
그 외의 많은 연구자들에 의해 심리  반응과 향후 소비자의 구매의도에 따른 시 지 

효과간의 유의한 상호 계에 한 연 성을 유추해 볼 수 있다( 병길․이화인, 2004; 이
정학, 2007). 따라서 본 연구에서는 구매의도를 충성도와 호감도로 구분하여 선행연구를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하 다.

H2 : 고객의 심리  반응은 구매의도에 정  향을 미칠 것이다.
  H2-1 : 고객의 심리  반응은 충성도에 정  향을 미칠 것이다.
  H2-2 : 고객의 심리  반응은 호감도에 정  향을 미칠 것이다.

2. 표본설계 및 설문지 구성내역

1) 표본설계

본 연구의 실증조사를 한 설문 상자는 최근 6개월 동안 뷔페 스토랑을 방문한 경

험이 있는 소비자를 모집단으로 선정하 고, 표본은 서울지역의 20세 이상 성인 남․여 

500명을 상으로 하 다.
설문조사 기간은 2012년 10월 11일부터 10월 20일까지로 하고, 설문조사 방법은 응답자

가 직  기입하는 자기기입식 설문지 법을 이용하여 양해를 얻어 장에서 연구목 을 간

단히 설명한 후 편의표본추출법으로 조사 상자에게 직  설문지를 배포한 후 바로 회수

하 다. 본 연구에 사용된 설문지는 총 500부를 배포하며, 회수된 설문지 382부(69.6%)  

불성실한 응답을 한 34부를 제외시킨 후 유효한 348부(91.1%)만을 최종 분석에 사용하

다. 

2) 설문지 구성내역

본 연구의 설문지 구성내역을 살펴보면, 식공간 연출로 식공간 연출 변수의 구성은 오
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감 요소  조은정(2005), 류무희(2009), 홍종숙(2009)의 DINESCAPE로부터 추출한 외 서

비스, 시각, 청각, 후각 등의 네 가지 요소와 쾌 성, 편의성, 오락성, 청결성, 심미성, 공간

성으로 분류한 조우제(2004)의 연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 수정하여 25문항으로 구성

하 다. 그리고 고객의 심리  반응으로 본 연구에서의 고객의 심리  반응은 인지  반

응, 감정  반응, 행동  반응으로 구분하여, Fishbein & Ajzen(1975)의 효과 계 이론을 토

로 노 만(2004), 정재훈(2010)의 연구를 참조하여 본 연구에 맞도록 수정․보완하여 각 

5문항씩 총 15문항으로 구성하 다. 한 구매의도로 본 연구에서의 구매의도는 충성도와 

호감도로 구분하여 조정옥(2008)의 연구를 기 로 하여 본 연구에 맞게 수정․보완하여 10
문항으로 구성하 다.

즉, 식공간 연출은 미각 , 시각 , 청각 , 각 , 후각  요인으로 구분하여 각 5문항

씩 총 25문항으로 구성하 으며, 고객의 심리  반응은 인지 , 감정 , 행동  반응으로 

구분하여 각 5문항씩 총 15문항으로 구성하 고, 구매의도는 충성도와 호감도로 구분하여 

10문항으로 구성하 다. 외식행동은 뷔페 스토랑 이용횟수, 선호하는 음식, 이용목 , 동
반자, 교통수단 등의 총 10문항과 인구통계학  요인은 성별, 연령, 결혼여부, 최종학력, 직
업, 월소득 등 6문항으로 체 66문항으로 구성하 다.

설문에 사용된 척도는 명목척도를 사용한 인구 통계  요인을 제외하고, Likert 5  척

도로 구성하 는데 5 은 ‘매우 그 다’로 측정항목에 하여 정 임을 의미하며, 1 은 

‘  아니다’로 측정항목에 하여 매우 부정 임을 뜻한다.
이상의 설문지 구성내역을 요약해보면 다음 <표 1>과 같다.

요인 항목 번호 문항수 척도 출처

식공간 연출

미각  요인 1-5

25 Likert 5

조우제(2004)
조은정(2005)
류무희(2009)
홍종숙(2009)

시각  요인 6-10

청각  요인 11-15

각  요인 16-20

후각  요인 21-25

고객의 
심리  반응

인지  반응 1-5

15 〃
노 만(2004),
정재훈(2010)

감정  반응 6-10

행동  반응 11-15

구매의도
충성도 1-5

10 〃 조정옥(2008)
호감도 6-10

외식행동
이용횟수, 선호하는 음식, 
이용목 , 동반자, 교통수단

1-10 10 〃 문혜 (2008)

인구통계  
요인

성별, 연령, 결혼여부, 
최종학력, 직업, 월소득 

1-6 6 명목척도

계 66

<표 1> 설문지 구성 내역 

3. 분석방법

본 연구에서 기 되는 바람직한 결과를 도출하기 해 변수의 수, 분석의 성격, 척도의 

종류, 집단의 수 등 표본의 반 인 성격을 고려하여 이에 부합되는 분석방법을 용한
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다. 수집된 자료의 통계처리는 데이터 코딩(data coding)과 데이터 크리닝(data cleaning)과정

을 거쳐, SPSS v. 17.0 통계 패키지 로그램을 활용하여 분석하 다.
구체 으로 다음과 같은 분석을 실시하 다. 첫째, 조사 상자의 일반  특성에 해 알

아보기 하여 빈도분석을 실시하 다. 둘째, 측정도구의 타당성을 검증하기 하여 요인

분석을 실시하 으며, 신뢰도 검증을 하여 Cronbach's α계수를 산출하 다. 셋째, 뷔페 

스토랑의 식․공간연출, 고객의 심리  반응과 구매의도에 해 알아보고, 조사 상자

의 일반  특성에 따라 차이가 있는지를 알아보기 하여 독립표본 t-test  일원변량분석

(One way ANOVA)을 실시하 으며, 사후검정 방법으로는 Duncan test를 실시하 다. 넷째, 
각 변수 간 상 계를 알아보기 하여 상 계 분석을 실시하 으며, 가설검증을 하

여 다 회귀분석을 실시하 다.

Ⅳ. 실증분석

1. 조사대상자의 일반적 특성

본 연구에서 조사 상자의 일반  특성에 해 알아보기 하여 빈도분석을 실시한 결

과이다. 분석결과 성별은 남성 214명(61.5%), 여성 134명(38.5%)으로 나타났고, 연령은 20
 164명(47.1%), 30  125명(35.9%), 40  이상 59명(17.0%)으로 나타났다. 결혼여부는 미

혼 237명(68.1%), 기혼 111명(31.9%)으로 나타났고, 학력은 고졸이하 92명(26.4%), 문 졸 

154명(44.3%), 학교졸 78명(22.4%), 학원 이상 24명(6.9%)으로 나타났다. 직업은 문직 

139명(39.9%), 사무/생산/ 리직 74명(21.3%), 매/ 업직 41명(11.8%), 주부 18명(5.2%), 학
생 15명(4.3%), 자 업 10명(2.9%) 순으로 나타났고, 월평균 소득은 100만원 이하 22명
(6.3%), 101-200만원 179명(51.4%), 201-300만원 101명(29.0%), 301만원 이상 46명(13.2%)으
로 나타났다.

2. 측정도구의 신뢰도 및 타당성 검증

1) 뷔페 스토랑 식․공간연출에 한 타당성  신뢰도 검증

다음 <표 2>는 뷔페 스토랑 식․공간연출에 한 25개의 문항에 하여 요인분석을 

실시한 결과이다. 그 결과 총 5개의 요인이 도출되었고, 각 요인을 구성하는 문항들의 

심개념을 바탕으로 요인 명을 부여하 다.
요인 1(14.515%)은 ‘청각  요인’으로 명명하 고, 요인 2(13.332%)는 ‘미각  요인’으로 

명명하 다. 한 요인 3(12.943%)은 ‘ 각  요인’으로 명명하 고, 요인 4(11.411%)는 ‘시
각  요인’으로, 요인 5(11.201%)는 ‘후각  요인’으로 명명하 다. 이 5개의 요인 재 값

이 ±.4 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도 

한 모두 .6 이상으로 나타나 신뢰할 수 있는 수 인 것으로 볼 수 있다.
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구분

성분

청각  
요인

미각  
요인

각  
요인

시각  
요인

후각  
요인

11. 내가 이용한 스토랑의 배경음악과 음식이 잘 어울린다. .864 .040 .179 .163 .092

13. 내가 이용한 스토랑은 소음이 고 아늑해서 안정감이 든다. .817 .072 .197 .197 .211

15. 내가 이용한 스토랑은 방음이 잘되어 이용하기에 하다. .782 .131 .294 .129 .196

14. 내가 이용한 스토랑의 음악유형이 식사하기에 알맞다. .676 .156 .213 .111 .085

12. 내가 이용한 스토랑의 배경음악과 스토랑 내 환경과 잘 
어울린다.

.669 .296 .206 .098 .070

1. 내가 이용한 스토랑의 음식 맛이 감미롭다. .164 .777 .057 .133 .089

2. 내가 이용한 스토랑의 음식은 다양한 식감의 재료가 사용되
었다.

.084 .741 .014 .200 .077

5. 내가 이용한 스토랑의 음식은 신선하다. .140 .718 .256 .128 .117

4. 내가 이용한 스토랑의 음식의 질이 좋다. .085 .695 .120 .167 .180

3. 내가 이용한 스토랑의 음식 맛이 나의 식욕을 자극한다. .134 .681 .131 .281 .181

17. 내가 이용한 스토랑은 의자의 감이 좋다. .192 .115 .728 .132 .194

19. 내가 이용한 스토랑은 벽장식의 감이 좋다. .218 .154 .721 .168 .156

20. 내가 이용한 스토랑은 바닥재질의 감이 좋다. .210 .042 .685 .112 .252

16. 내가 이용한 스토랑은 테이블의 감이 좋다. .306 .095 .681 .067 .178

18. 내가 이용한 스토랑은 집기비품의 감이 좋다. .158 .180 .676 .119 .219

8. 내가 이용한 스토랑의 장식과 실내 분 기가 잘 조화를 이룬
다.

.123 .170 .240 .826 .051

6. 내가 이용한 스토랑의 음식의 신선도가 매우 뛰어나 보인다. .208 .298 .249 .747 .158

7. 내가 이용한 스토랑의 음식은 시각 으로 구미를 당기게 한
다.

.098 .322 .082 .661 .148

9. 내가 이용한 스토랑의 음식 차림모양이 매우 먹음직스럽다. .160 .259 .009 .583 .320

10. 내가 이용한 스토랑의 제공된 음식과 실내조명이 잘 부합된
다.

.367 .115 .108 .540 .345

23. 내가 이용한 스토랑의 장식된 꽃향기가 분 기와 조화를 이
룬다.

.292 .140 .137 .032 .730

21. 내가 이용한 스토랑의 음식재료가 매우 향기롭다. .035 .252 .206 .201 .679

24. 내가 이용한 스토랑은 한 환기로 좋은 향기가 난다. .187 .075 .293 .128 .663

22. 내가 이용한 스토랑의 음식 향이 구미를 당기게 한다. -.007 .334 .270 .217 .601

25. 내가 이용한 스토랑의 화장실 청결을 해 냄새를 잘 제거
하고 있다.

.154 .023 .304 .276 .576

고유값 3.629 3.333 3.236 2.853 2.800

분산설명(%) 14.515 13.332 12.943 11.411 11.201

설명(%) 14.515 27.847 40.790 52.201 63.402

신뢰도 .886 .838 .841 .835 .805

<표 2> 뷔페 스토랑 식․공간연출에 한 타당성  신뢰도 검증

2) 심리  반응에 한 타당성  신뢰도 검증

다음 <표 3>은 심리  반응에 한 15개의 문항에 하여 요인분석을 실시한 결과이다. 
그 결과 총 3개의 요인이 도출되었고, 각 요인을 구성하는 문항들의 심개념을 바탕으로 

요인 명을 부여하 다.
요인 1(22.724%)은 ‘인지  반응’으로 명명하 고, 요인 2(21.301%)는 ‘감정  반응’으로, 

요인 3(18.099%)은 ‘행동  반응’으로 명명하 다. 이 3개의 요인 재 값이 ±.4 이상으로 
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나타나 추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되었으며, 신뢰도 한 모두 .6 이상으

로 나타나 신뢰할 수 있는 수 인 것으로 볼 수 있다.

구분

성분

인지  
반응

감정  
반응

행동  
반응

1. 내가 방문한 스토랑의 분 기는 매우 세련되었다. .896 .075 .126

5. 내가 방문한 스토랑을 다시 방문하고 싶다. .830 .314 .121

2. 내가 방문한 스토랑이 매우 인상 이다. .766 .226 .159

3. 내가 방문한 스토랑의 실내공간에 한 장식은 공감을 갖기에 충분하
다.

.683 .377 .128

4. 내가 방문한 스토랑을 충분히 기억할 수 있다. .608 .302 .238

10. 나는 스토랑을 방문한 동안 분 기에 매우 감명을 받았다. .178 .784 .150

7. 나는 스토랑을 방문한 동안 자극 인 기분이었다. .148 .746 .274

6. 나는 스토랑을 방문한 동안 흥미로움을 느 다. .251 .740 .198

9. 나는 스토랑을 방문한 동안 충족감을 느 다. .310 .718 .144

8. 나는 스토랑을 방문한 동안 편안함을 느 다. .378 .617 .208

14. 나는 스토랑에 방문하기 에 다른 스토랑과 신 히 비교 후 방문
한다.

.108 .101 .876

15. 나는 향후 이 스토랑이 서비스를 극 홍보할 것이다. .246 .243 .799

13. 나는 스토랑의 장식이나 디자인을 구경하는 것을 좋아한다. .142 .089 .694

12. 나는 산범 를 과하면 아무리 먹고 싶은 음식이라도 주문하지 않는
다.

.022 .155 .504

11. 나는 좋은 품질의 음식이면서 렴하게 스토랑을 이용하기 해 더 
많은 시간을 투자한다.

.210 .303 .494

고유값 3.409 3.195 2.715

분산설명(%) 22.724 21.301 18.099

설명(%) 22.724 44.025 62.124

신뢰도 .876 .852 .757

<표 3> 심리  반응에 한 타당성  신뢰도 검증

3) 구매의도에 한 타당성  신뢰도 검증

다음 <표 4>는 구매의도에 한 10개의 문항에 하여 요인분석을 실시한 결과이다. 
분석 결과 총 2개의 요인이 도출되었고, 각 요인을 구성하는 문항들의 심개념을 바탕

으로 요인 명을 부여하 다.
요인 1(36.704%)은 ‘충성도’로 명명하 고, 요인 2(35.018%)는 ‘호감도’로 명명하 다. 이 

2개의 요인 재 값이 ±.4 이상으로 나타나 추출된 요인은 타당성이 확보된 것으로 분석되

었으며, 신뢰도 한 모두 .6 이상으로 나타나 신뢰할 수 있는 수 인 것으로 볼 수 있다.
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3. 가설의 검증

1) 각 변수간 상 계 검증

각 변수간 상 계를 알아보기 하여 상 계 분석을 실시한 결과 <표 5>와 같다. 
분석결과 먼  뷔페 스토랑의 식․공간연출 하 요인별 미각 , 시각 , 청각 , 각 , 
후각  요인은 심리  반응의 하 요인별 인지 , 감정 , 행동  반응과 통계 으로 유의

미한 정(+)의 상 계가 있는 것으로 나타났다.
한 심리  반응의 하 요인별 인지 , 감정 , 행동  반응은 구매의도의 하 요인별 

충성도, 호감도와 통계 으로 유의미한 정(+)의 상 계가 있는 것으로 나타났다.

구분
성분

충성도 호감도

1. 향후 외식 시 본 스토랑을 가장 우선 으로 고려할 것이다. .915 .196

5. 본 스토랑 이용 후 더욱 애착을 갖고 이용할 것이다. .827 .379

4. 나는 주변사람들에게 본 스토랑을 극 추천할 것이다. .823 .400

2. 본 스토랑은 다른 스토랑에 비해 더 많은 편익을 제공하는 것으로 기억될 것
이다.

.726 .396

3. 가까운 미래에 다시 방문할 것이다. .629 .454

10. 나는 이 스토랑의 음식가격이 올라도 계속 이용할 것이다. .201 .776

9. 나는 다른 사람들에게 이 스토랑에 한 이야기를 즐겁게 할 것이다. .299 .753

6. 향후 외식장소로서 스토랑은 매력 으로 기억될 것이다. .383 .748

8. 향후 외식장소로서 호감을 갖고 계속 이용할 것이다. .383 .735

7. 향후 외식장소로서 다른 스토랑에 비해 높은 가치를 갖고 할 것이다. .354 .727

고유값 3.670 3.502

분산설명(%) 36.704 35.018

설명(%) 36.704 71.723

신뢰도 .916 .872

<표 4> 구매의도에 한 타당성  신뢰도 검증

구분

식․공간연출 심리  반응 구매의도

미각  
요인

시각  
요인

청각  
요인

각  
요인

후각  
요인

인지  
반응

감정  
반응

행동  
반응

충성도 호감도

미각  요인 1

시각  요인 .581*** 1

청각  요인 .394*** .499*** 1

각  요인 .390*** .476*** .569*** 1

후각  요인 .469*** .575*** .465*** .613*** 1

인지  반응 .515*** .568*** .496*** .530*** .514*** 1

감정  반응 .473*** .424*** .459*** .506*** .469*** .619*** 1

행동  반응 .301*** .301*** .267*** .368*** .331*** .437*** .508*** 1

충성도 .398*** .386*** .413*** .351*** .297*** .479*** .510*** .423**** 1

호감도 .430*** .368*** .430*** .396*** .384*** .466*** .627*** .433*** .735*** 1

***p<.001

<표 5> 각 변수간 상 계 검증
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2) 가설의 검증

(1) 가설1의 검증

H1-1. 식․공간 연출은 고객의 인지  반응에 정  향을 미칠 것이다.

다음 <표 6>은 뷔페 스토랑의 식․공간 연출이 고객의 인지  반응에 미치는 향을 

검증하기 하여 다 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 45.3%
이고, 회귀식은 통계 으로 유의한 것으로 분석되었다(F=58.428, p<.001). 독립변수별로는 

미각  요인, 시각  요인, 청각  요인, 각  요인이 인지  반응에 통계 으로 유의한 

정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(p<.01). 즉, 시각  요인이 높아지면 인지  반응은 

.227의 상승이 있는 것으로 나타났고, 미각  요인이 높아지면 인지  반응은 .202의 상승

이, 각  요인이 높아지면 인지  반응은 .201의 상승이, 청각  요인이 높아지면 인지  

반응은 .142의 상승이 있는 것으로 나타났다.
따라서 고객의 인지  반응 향상을 해서는 뷔페 스토랑의 식․공간 연출의 하 요

인별 미각  요인, 시각  요인, 청각  요인, 각  요인이 요한 요인임을 알 수 있으

며, 이러한 식․공간 연출을 통해 랜드에 한 정보나 사실을 제공함으로써 소비자들의 

지식 형성 측면에서 여러 효과들을 기 할 수 있는 것으로 볼 수 있다.

구분
비표 화 계수 표 화 계수

t p F R2 Adj R2
B 표 오차 베타

(상수) .451 .173  2.608 .009

58.428*** .453 .498

미각  요인 .212 .053 .202 4.025*** .000

시각  요인 .235 .058 .227 4.069*** .000

청각  요인 .135 .048 .142 2.783** .006

각  요인 .198 .054 .201 3.647*** .000

후각  요인 .103 .058 .099 1.785 .075

종속변수: 인지  반응

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

<표 6> 식․공간연출이 고객의 인지  반응에 미치는 향

H1-2. 식․공간 연출은 고객의 감정  반응에 정  향을 미칠 것이다.

다음 <표 7>은 뷔페 스토랑의 식․공간 연출이 고객의 감정  반응에 미치는 향을 

검증하기 하여 다 회귀분석을 실시한 결과이다. 
분석결과 회귀모형의 설명력은 36.6%이고, 회귀식은 통계 으로 유의한 것으로 분석되

었다(F=41.135, p<.001). 독립변수별로는 미각  요인, 청각  요인, 각  요인, 후각  요

인이 감정  반응에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(p<.05). 즉, 
미각  요인이 높아지면 감정  반응은 .252의 상승이 있는 것으로 나타났고, 각  요인

이 높아지면 감정  반응은 .231의 상승이, 청각  요인이 높아지면 감정  반응은 .163의 
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상승이, 후각  요인이 높아지면 감정  반응은 .125의 상승이 있는 것으로 나타났다.
따라서 고객의 감정  반응 향상을 해서는 뷔페 스토랑의 식․공간 연출의 하 요

인별 미각  요인, 청각  요인, 각  요인, 후각  요인이 요한 요인임을 알 수 있으

며, 이러한 식․공간 연출을 통해 소비자들의 느낌과 랜드에 한 느낌이 랜드에 해 

더 호의 이게 만드는 것으로 볼 수 있다.

구분
비표 화 계수 표 화 계수

t p F R2 Adj R2
B 표 오차 베타

(상수) .565 .190  2.979 .003

41.135*** .366 .419

미각  요인 .269 .058 .252 4.665*** .000

시각  요인 .016 .063 .015 .252 .801

청각  요인 .157 .053 .163 2.958** .003

각  요인 .232 .059 .231 3.896*** .000

후각  요인 .132 .063 .125 2.079* .038

종속변수: 감정  반응

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

<표 7> 식․공간연출이 고객의 감정  반응에 미치는 향

H1-3. 식․공간 연출은 고객의 행동  반응에 정  향을 미칠 것이다.

다음 <표 8>은 뷔페 스토랑의 식․공간 연출이 고객의 행동  반응에 미치는 향을 

검증하기 하여 다 회귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 16.2%
이고, 회귀식은 통계 으로 유의한 것으로 분석되었다(F=14.403, p<.001). 독립변수별로는 

미각  요인, 각  요인이 행동  반응에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것

으로 나타났다(p<.05). 즉, 각  요인이 높아지면 행동  반응은 .225의 상승이 있는 것으

로 나타났고, 미각  요인이 높아지면 행동  반응은 .131의 상승이 있는 것으로 나타났다.
따라서 고객의 행동  반응 향상을 해서는 뷔페 스토랑의 식․공간 연출의 하 요

인별 미각  요인, 각  요인이 요한 요인임을 알 수 있으며, 이러한 식․공간 연출을 

통해 소비자들의 구매 의도, 랜드 선호, 구매행동에 향을 미치는 것으로 볼 수 있다.

구분
비표 화 계수 표 화 계수

t p F R2 Adj R2
B 표 오차 베타

(상수) 1.648 .213  7.718 .000

14.403*** .162 .178

미각  요인 .137 .065 .131 2.110* .036

시각  요인 .059 .071 .057 .829 .408

청각  요인 .016 .060 .017 .264 .792

각  요인 .220 .067 .225 3.290** .001

후각  요인 .094 .071 .091 1.322 .187

종속변수: 행동  반응

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

<표 8> 식․공간연출이 고객의 행동  반응에 미치는 향
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(2) 가설2의 검증

H2-1. 고객의 심리  반응은 충성도에 정  향을 미칠 것이다.
다음 <표 9>는 고객의 심리  반응이 충성도에 미치는 향을 검증하기 하여 다 회

귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 32.1%이고, 회귀식은 통계 으

로 유의한 것으로 분석되었다(F=55.793, p<.001). 독립변수별로는 인지  반응, 감정  반

응, 행동  반응이 충성도에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다

(p<.01). 즉, 감정  반응이 높아지면 충성도는 .275의 상승이 있는 것으로 나타났고, 인지

 반응이 높아지면 충성도는 .229의 상승이, 행동  반응이 높아지면 충성도는 .183의 상

승이 있는 것으로 나타났다.
따라서 고객의 충성도 향상을 해서는 심리  반응의 하 요인별 인지 , 감정 , 행동

 반응이 요한 요인임을 알 수 있으며, 소비자들의 지식 형성과 랜드에 한 호의  

감정, 소비자들의 구매 의도, 랜드 선호, 구매행동 향상을 통해 고객의 반 인 충성도

도 높아지는 것으로 볼 수 있다.

구분
비표 화 계수 표 화 계수

t p F R2 Adj R2
B 표 오차 베타

(상수) .849 .193  4.401 .000

55.793*** .321 .350
인지  반응 .245 .061 .229 3.995*** .000

감정  반응 .290 .063 .275 4.606*** .000

행동  반응 .197 .056 .183 3.504** .001

종속변수: 충성도

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

<표 9> 고객의 심리  반응이 충성도에 미치는 향

H2-2. 고객의 심리  반응은 호감도에 정  향을 미칠 것이다.

다음 <표 10>은 고객의 심리  반응이 호감도에 미치는 향을 검증하기 하여 다 회

귀분석을 실시한 결과이다. 분석결과 회귀모형의 설명력은 41.1%이고, 회귀식은 통계 으

로 유의한 것으로 분석되었다(F=81.866, p<.001). 독립변수별로는 감정  반응, 행동  반응

이 호감도에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다(p<.01). 즉, 감정  

반응이 높아지면 호감도는 .496의 상승이 있는 것으로 나타났고, 행동  반응이 높아지면 

호감도는 .138의 상승이 있는 것으로 나타났다.
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구분
비표 화 계수 표 화 계수

t p F R2 Adj R2
B 표 오차 베타

(상수) .628 .182  3.457 .001

81.866*** .411 .502
인지  반응 .107 .058 .099 1.848 .065

감정  반응 .527 .059 .496 8.900*** .000

행동  반응 .151 .053 .138 2.847** .005

종속변수: 호감도

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

<표 10> 고객의 심리  반응이 호감도에 미치는 향

따라서 고객의 호감도 향상을 해서는 심리  반응의 하 요인별 감정 , 행동  반응

이 요한 요인임을 알 수 있으며, 소비자들의 랜드에 한 호의  감정, 소비자들의 구

매 의도, 랜드 선호, 구매행동 향상을 통해 고객의 반 인 호감도도 높아지는 것으로 

볼 수 있다.

Ⅴ. 결 론

본 연구는 뷔페 스토랑 식공간 연출이 고객의 심리  반응  구매의도에 미치는 

향을 분석하 으며, 연구결과를 요약하면 다음과 같다.
첫째, 뷔페 스토랑의 식․공간 연출이 고객의 심리  반응에 미치는 향을 분석한 

결과, 고객의 인지  반응에 있어서는 미각  요인, 시각  요인, 청각  요인, 각  요

인이 인지  반응에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 한 고

객의 감정  반응에 있어서는 미각  요인, 청각  요인, 각  요인, 후각  요인이 감정

 반응에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 그리고 고객의 행

동  반응에 있어서는 미각  요인, 각  요인이 행동  반응에 통계 으로 유의한 정

(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 
둘째, 고객의 심리  반응이 구매의도에 미치는 향을 분석한 결과 먼  충성도에 있

어서는 인지  반응, 감정  반응, 행동  반응이 충성도에 통계 으로 유의한 정(+)의 

향을 미치는 것으로 나타났다. 한 호감도에 있어서는 감정  반응, 행동  반응이 호감

도에 통계 으로 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타났다. 
이상의 본 연구 분석결과를 볼 때 첫째, 뷔페 스토랑 식공간 연출요인에 있어 미각 , 

시각 , 청각 , 각  요인이 심리  반응에 정 인 향을 미치는 주요 요인인 것으

로 나타났다. 이는 좋은 식공간 연출이 고객의 심리  반응에 따라 정 인 향을 받을

수록 높은 구매의도로 이어져 뷔페 스토랑에 한 충성도와 호감도를 갖게 하는 요인임

을 입증시켜  것이라 할 수 있다. 이 같은 결과는 그동안 기존 스토랑 내 식공간의 구

성과 연출에 있어서 단순히 물리  공간과 환경  요소로서 식공간 연출의 필요성과 요

성만을 부각시켜 왔던 한계에서 벗어나, 뷔페 스토랑의 내부공간에 맞는 연출의 요성
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을 인식시켜 으로써 기존 연구와 차별성을 갖는 것으로 문 스토랑에서의 고객의 오

감요인을 일깨울 수 있는 연출  요소의 목 증 가 요구됨을 뒷받침해  것이라 할 수 

있다. 
체 인 연구결과를 외식산업(뷔페 스토랑) 장에 비시켜 실무  에서 해석

해볼 때, 호텔연회의 식공간 연출을 상으로 한 황규선․김 국(2008)의 식공간 연출과 

테이블 데코 이션, 푸드 코디네이션 등이 고객만족과 행동의사에 요한 향을 미치고, 
특히 식공간 연출과 같은 테이블 데코 이션은 쾌락 ·심미 ·시각 으로 신선한 자극을 

주어 고객만족과 재방문에 유의한 향을 미치는 요한 변수임을 밝힌 선행연구의 결과

를 지지해 으로써 외식산업에서의 식공간 연출이 기존 포화상태인 외식산업(뷔페 스

토랑)의 매출증진을 해 기존의 외식 공간 연출과 차별화된 오감  요소에 부합한 연출

을 바탕으로 한 서비스가 요구됨을 시사해 주었다.
한 한국 소비자들은 뷔페 스토랑을 찾을 때 비교  인 분 기에 익숙해져 있

으며, 특별히 차별 인 스타일이 드러나는 고 이며 자연스런 식공간 스타일이 아니라

면 캐주얼 스타일은 식공간의 유형, 색채이미지, 구성요소의  분야에서 여 히 큰 힘을 

발휘하고 있다고 말할 수 있다. 이와 같이 식공간의 유형과 식공간 구성요소, 색채이미지

는 각각 그 자체로 독립 으로 연구되고 용될 것이 아니라, 상호간의 조화에 따라 가장 

유효 한 식공간의 연출이 행해져야 한다. 
따라서 뷔페 스토랑의 식공간 연출에 한 후속 연구는 식공간의 유형을 결정하고, 

구성요소를 살핀 후 오감  이미지를 선정하는데 있어서 순차 인 과정보다는 상호 조합

인 과정에 을 맞출 필요가 있다. 식공간은 한 번 만들어지면 쉽게 변경이 가능한 공

간이 아니므로 개별 요소들에 집 할 것이 아니라 연출의 모든 요소들을 통합 으로 기획

해야만 유효한 식공간이 구성될 수 있을 것이다.
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