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제 1장 서 론

제 1절 연구의 필요성 및 연구목적

기업의 서비스 환경 내에서 소비가 이루어지고 주변 환경에 따라 서비

스의 전달효과에 차이가 발생함에 따라 소비시점에서의 환경은 매우 중요

한 영향력을 갖고 있다.

서비스 환경에 관한 초기 연구들은 소비자의 인지적 관점에 입각하여

연구를 진행해왔으며,서비스 품질을 평가하는 가시적 단서 중의 하나로

물리적 환경의 영향력을 검토하였다.그러나 최근 소비자행동에 관한 연구

에서 소비자는 지적인 동시에 감성적이란 인식이 커짐에 따라 소비과정에

서 발생하는 감정적 반응에 대한 관심이 증가하고 있으며,이에 따라 소비

자의 경험적 측면에 대한 연구의 필요성이 자주 언급되고 있다(Holbrook

andHirschman,1982;Holbrook,1987;Yooetal.,1998;Kaltchevaand

Weitz,2006).

이에 편승하여 최근 마케팅 분야에서는 인간의 감각 또는 감성에 호소

하는 마케팅 기법인 감성마케팅이 주목을 받고 있다.즉 기업의 입장에서

는 제품 제조기술의 발달로 인해 경쟁기업들 간에 기술의 평준화가 이루

어지므로,제품의 편익이나 기능 또는 가격을 강조하기 보다는 감성을 자

극하는 편이 좀 더 쉽고 직접적으로 소비자를 사로잡을 수 있다는 장점

때문에 차별화와 경쟁력 강화의 계기로써 감성마케팅을 적극적으로 활용

하고 있는 것이다.

LG경제연구소(2007)는 '오감 브랜딩으로 차별화하라'라는 보고서에서
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BMW,뱅앤올룹슨,싱가포르항공,스타벅스,혼다 등 세계 최정상급 기업

들이 소비자의 오감을 자극하여 브랜드 호감도를 높이는 전략을 펴고 있

다고 밝혔다.또한 마케팅 전문가인 마틴 린드스트롬의 연구 결과에 따르

면 포춘(Fortune)지가 선정한 세계 100대 브랜드 중 35%가 5년 이내에 오

감 브랜딩을 적극 활용할 준비를 하고 있다고 한다.이처럼 탁월한 성능

위주의 기능적 품질만으로는 더 이상 고객을 유인하기가 어려운 만큼 기

업들이 오감마케팅에 대한 투자를 늘리고 있음을 알 수 있다.

이상과 같은 마케팅 흐름의 변화를 본 연구에서는 환경심리학

(environmentalpsychology)적 관점으로 접근하고자 한다.환경심리학의

대표적 모델인 Mehrabian-Russell(M-R)모형은 자극-조직-반응(S-O-R)

패러다임을 사용하여 매장의 환경(S)이 소비자행동에 미치는 영향(R)은

소비자들의 감정적 반응(O)에 의하여 매개된다고 하였다.M-R모형을 적

용한 서비스 환경에 관한 연구에서는 상품 자체의 품질이나 다양성,상품

의 가격과 같은 직접적인 상품요인 외에 매장 내의 분위기적 요소들이 소

비자에게 즉각적이고 감정적인 반응을 불러일으켜 상품 자체 요인으로는

설명되지 않는 소비자들의 매장 내 구매행동에 영향을 미치는 중요 변수

임을 발견하였다(Donovan and Rossiter,1982; Ward et al.,1992;

Donovanetal.,1994;Spangenbergetal.,1996;Babinetal.,2000).

이에 따라 소비자 감정의 역할 또한 중요한 주제로 부각되고 있는데

(CohenandAreni,1991),서비스 환경에서 고객의 감정은 다양한 소비자

반응이자,중재자 및 매개자로 다루어져 왔다.이러한 맥락에서,매장 내

서비스 환경에서 소비자들이 경험하는 감정적 반응 및 감정적 자극요인과

반응요인을 체계적으로 밝히는 일은 매우 의의가 있다고 하겠다.

지금까지 서비스스케이프의 구성요소들이 매장 내 소비자의 정서적,행

동적 반응에 미치는 영향에 관한 연구들(Donovan andRossiter,1982;
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Milliman,1986;Bakeretal.,1992;유창조 등,1997;김선화,이영선,

2002)은 꾸준히 진행되어 왔지만 다음과 같은 몇 가지 한계를 가진다.

먼저 서비스스케이프에 관한 연구는 1970년대 Kotler(1973)가 언급한 이

후 많은 연구들(Milliman,1986;AreniandKim,1993;MattilaandWirtz,

2001)이 이루어졌지만,대다수의 연구들은 개념적으로만 이 문제를 다루고

있으며 서비스스케이프의 구성차원에 대한 실증연구는 그리 많지 않은 편

이다.

또한 다양한 분야에서 물리적 환경에 대한 많은 연구들이 진행되어 왔

지만,대부분 물리적 환경을 다루고 있는 실증연구들은 주로 내․외부 디

자인,음악,냄새 등 서비스스케이프의 단편적인 물리적 요소에만 국한하

여 연구를 진행해왔으며,서비스스케이프를 구성하는 여러 가지 차원들의

통합적인 효과를 검증할 수 있는 개념적인 틀을 제시한 연구는 매우 제한

적이다.

그리고 매장의 물리적 환경이 감정반응을 매개로 하여 쇼핑행동에 미치

는 영향에 관한 다수의 기존 연구가 존재하지만,서비스 환경에서 고객들

이 느끼는 부정적 감정과 이로 인한 회피행동의 관계를 실증한 연구는 극

히 드물다.

서비스의 전달 상황에서 고객이 경험하는 감정은 이후의 후속행동에 지

대한 영향을 미치게 되며,특히 부정적 감정으로 인해 야기되는 고객회피

행동은 기업의 매출에 중대한 영향을 끼치며 나아가서는 관계지속의도에

부정적인 영향을 미칠 수도 있다.따라서 기업은 고객의 부정적 감정에 더

민감하게 대처해야 하며,매장에서 고객회피행동을 야기하는 부정적 감정

에 대한 관리는 서비스 기업에 있어서 매우 중요한 부분으로 인식되고 있

다.

하지만 기존 연구에서는 서비스 환경에서 체험하는 부정적 감정을 구체
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화시켜 제시하지 않고,‘부정감정’으로 전반적인 평가를 하고 있으며,또한

부정적인 감정을 보다 세분화하여 상대적 영향력을 검증하지 못한 점이

한계로 지적된다.

이에 현 시점에서 매장 내 고객의 부정적 감정과 그에 영향을 미치는

선행요인을 규명하는 것은 의미 있는 연구라 할 수 있다.따라서 본 연구

의 결과는 부정적인 서비스 환경을 개선하여 고객회피행동을 감소시키고,

접근행동을 강화하기 위한 서비스마케팅의 실무적·관리적 시사점을 도출

할 수 있을 것으로 보인다.

구체적으로 본 연구는 다음과 같은 목적을 갖는다.첫째,서비스스케이

프의 물리적 환경에 대한 Baker(1986)의 연구모델을 확장하여,우리나라

백화점 서비스스케이프의 차원을 규명한다.둘째,백화점 서비스스케이프

에서 고객들이 경험하는 부정적 감정의 항목들을 정제하여 부정적 감정의

차원을 규명하고,서비스스케이프의 각 차원과 부정적 감정의 관계를 살펴

본다.셋째,서비스스케이프에서 느끼는 부정적 감정의 각 차원이 고객회

피행동에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴본다.따라서 본 연구의 궁극적

목적은 서비스스케이프와 부정적 감정,그리고 고객회피행동의 관계를 하

나의 이론적 틀로 묶어 통합적인 모형의 타당성 여부를 확인해 보고자 하

는 것이다.



- 5 -

제 2절 연구의 방법 및 절차

본 연구에서는 앞서 밝힌 연구목적을 달성하기 위해 이론적 연구

(theoreticalstudy)와 실증적 연구(empiricalstudy)를 병행하고자 한다.

이론적 연구에서는 서비스스케이프와 감정에 관한 국내외 문헌과 자료

등에 기초하여 개념적 연구모형과 가설을 설정한다.실증적 연구에서는 이

들 가설과 모형의 검증을 검증하기 위해 백화점을 방문하는 소비자를 대

상으로 서베이를 실시하여 자료를 수집한 후,수집된 자료를 바탕으로

SPSS12.0과 AMOS4.0통계프로그램을 이용하여 분석을 실시한다.

본 연구는 크게 5장으로 구성되며,각 장의 구성내용을 요약하면 다음과

같다.

제 1장 서론은 본 논문의 주제에 대한 연구의 필요성 및 연구의 목적,

연구 방법 및 절차에 대하여 기술하였다.제 2장은 이론적 배경으로 연구

모형을 설명하기 위한 이론 연구로 백화점 서비스스케이프의 개념과 구성

차원,서비스스케이프에서의 감정적 반응 그리고 부정적 감정과 고객행동

반응의 내용과 선행연구 등을 살펴보고자 한다.제 3장에서는 이러한 이

론적 연구를 바탕으로 연구모형을 설계하고 가설을 제시한다.제 4장은

연구방법으로 변수의 조작적 정의 및 측정도구의 구성과 자료 수집 및 분

석 방법에 대하여 서술하고,제 5장은 실증분석으로 다양한 통계적 분석

기법을 이용하여 신뢰성과 타당성을 검증하고 구조방정식 모형을 분석한

다.제 6장은 논문의 요약 및 결론 부분으로 결과분석을 통해 확인된 가

설검증 결과의 요약 및 논의를 통하여 이론적·관리적 시사점을 제시하고,

본 연구의 한계점과 향후 연구방향에 대한 제안점에 대하여 살펴보고자

한다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 서비스스케이프

서비스의 물리적 환경은 서비스스케이프(servicescape)라고도 하는데 이

것은 경치,풍경을 의미하는 ‘랜드스케이프(landscape)',바다경치를 의미하

는 ’씨스케이프(seascape)'등에 붙이는 접미사인 스케이프(scape)를 서비

스(service)와 합성한 것으로 인간이 창조한 환경을 의미한다.

과거에는 서비스스케이프가 기업의 정책을 결정하는데 있어 가격이나

광고만큼 중요하게 여겨지지 않았으나,최근 연구에서는 기업의 이미지 관

리측면에서 서비스스케이프의 영향력을 강조하고 있는 추세이다.이렇듯

서비스스케이프는 마케팅에서 대단히 중요한 요소이면서도 가시적 요소이

기 때문에 실증연구를 통해 유익한 시사점을 도출할 수 있음에도 불구하

고 서비스스케이프에 대한 연구는 아직 미미한 실정이다.

서비스의 평가과정이나 구매의사결정방법이 제품과는 차이가 있기 때문

에 서비스 기업의 마케팅 관리자는 제품을 생산하는 기업과는 다른 마케

팅 전략을 구사하여야 한다.또한 서비스의 무형성 때문에 고객들은 서비

스 상품의 이해나 평가에 혼란을 겪게 되며,이런 경우에 소비자는 의사결

정에 도움이 되는 유형적 단서를 찾게 되는데,이중 소비자가 자신이 받을

서비스의 수준에 대해 그 내용을 추론함에 있어 아주 중요한 역할을 수행

하는 것이 바로 서비스스케이프이다(Zeithmaletal.,1985).특히 무형적

서비스를 처음 제공받는 고객에게는 서비스 환경의 중요성이 강조되는 특

징을 보인다.이에 마케팅 연구자들은 고객의 태도나 행동에 영향을 주는
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요인으로서 서비스현장의 환경을 중요하게 고려하여 왔다.

이와 같은 서비스의 물리적 환경은 기업의 이미지 제고와 더불어 고객

에 대한 목적을 커뮤니케이션하는 데에 강력한 영향력을 미치며(Bitner,

1992),특히,호텔,레스토랑,전문서비스,은행,소매점,그리고 병원 등에

서 매장이미지나 구매행동에 영향을 미치는 요소로 나타나고 있다(Kotler,

1973;Shostack,1977;Zeithamletal.,1985;Bitner,1986;Baker,1987).

특히,서비스스케이프는 매장에 대한 이미지를 형성시킬 수 있으며,결

정적으로 고객의 감정에 영향을 미칠 수 있다.서비스스케이프에 대한 감

정적 반응이나 인지적 반응은 환경 내에 존재하는 사람이나 사물에게로

전이될 수 있기 때문에 긍정적인 환경내의 상품이 그렇지 않은 경우 보다

더 좋게 평가받기도 하는 것이다(Kubackietal.,2007).

이러한 측면에서 볼 때 서비스스케이프에 대한 인지가 상품이나 서비스

에 대한 감정에 영향을 미친다는 것을 알 수 있으며(HuiandBateson,

1991;Bonnin,2006),고객 감정을 매개로 고객행동에 영향을 미침을 검증

하는 연구는 현재까지 진행되고 있다.

한편,서비스스케이프의 정의와 구성차원에 관한 연구에 있어 서비스 환

경의 중요성을 처음으로 주장한 Kotler(1973)는 서비스 환경을 소비자에게

어떤 영향을 미치기 위해서 의식적으로 설계한 공간으로, 분위기

(atmospheric)란 용어를 사용하여 정의 내리면서 분위기를 마케팅의 도구

로써 간주할 수 있다고 하였다.이후 서비스스케이프(servicescape)는 정의

와 구성 요소가 더 확장되면서 물리적 환경(physicalsurroundings),분위

기(atmospheric),환경적 단서(environmentalcues)등의 용어가 혼용되어

사용되고 있는데,이 용어들은 서비스 공간내의 환경적 요인들을 가리키는

용어라는 점에서 모두 같은 개념을 지칭하고 있다.그러나 구체적인 정의

와 구성차원에 관한 이슈는 연구들마다 차이를 보이고 있는데,이러한 차
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이가 나타나는 가장 근본적인 이유는 대부분의 연구들에서 서비스스케이

프의 차원을 서로 다르게 정의하고 있는 Baker(1986)와 Bitner(1992)의 연

구를 기초로 하기 때문이다.

먼저 Baker(1986)는 서비스스케이프를 서비스 제공 시점에서 소비자에

게 제공될 수 있는 모든 유형단서(tangiblecue)로 정의 내리고,크게 주변

요소(ambientfactor),디자인 요소(design factor),사회적 요소(social

factor)로 분류하여 살펴보고 있다.이에 따르면 주변 요소는 즉각 인지할

수 없는 배경적 조건으로서 부족하거나 불쾌한 경우에만 주의를 끄는 실

내 온도나 조명 등 당연히 갖추어야 할 요소로 간주된다.디자인 요소는

주변 요소에 비해서 고객이 분명히 인식할 수 있는 가시적 요소로서 건축

미,색상 등의 미적 요소와 레이아웃 등의 기능적 요소이다.따라서 디자

인 요소는 서비스 환경에 대한 긍정적인 시각을 형성하고 물리적 환경에

의 접근행동을 자극할 수 있으며,주변요소에 비해 보다 큰 영향력을 행사

한다.끝으로 사회적 요소는 물리적 환경의 인적 구성요소인 점포 내에서

쇼핑하고 있는 고객과 종업원을 말한다.고객의 서비스에 대한 기대수준에

따라서 물리적 환경 내에 있는 다른 고객과 서비스 종업원들의 숫자,그들

의 외모,그리고 그들의 행동이 고객의 물리적 환경에의 접근 행동이나 회

피행동을 유도할 수 있다는 것이다.

다음으로,서비스스케이프 연구의 패러다임을 제시한 Bitner(1992)는 자

연적이거나 사회적인 환경을 제외한,기업이 통제할 수 있는 객관적이고,

인간이 만들어낸 물리적 환경(man-made physical surroundings as

opposedtothenaturalorsocialenvironment)만을 서비스스케이프로 정

의하고,주변요소(ambientcondition),공간 및 기능성(spatiallayoutand

functionality) 그리고 표지판 및 상징 조형물(signs, symbols and

artifacts)의 세 가지 범주로 분류하였다.
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주변요소는 Baker(1986)의 주변요소와 동일한 개념으로 환경의 배경적

특성을 의미한다.즉,온도,조도,소음,음악,향기 등이 이에 속한다.일반

적으로 인간의 오감에 영향을 미칠 수 있는 요소이며,이들 요인은 모두

서비스 시설물에 대한 인간의 느낌,사고,반응에 크게 영향을 미칠 수 있

다.공간 및 기능성은 서비스를 제공하는 공간에 있는 모든 도구들을 의미

하는 것으로 가구,기계,장치 등의 배열과 그 사이의 공간적 관계를 지칭

한다.다음으로 표지판 및 상징 조형물은 서비스 공간 내에서 기호적인 상

징을 통해 고객 및 종업원과 커뮤니케이션하는 수단을 일컫는다.예술 장

식물,사진,바닥재 등이 이에 속한다.

실제로 Bitner(1992)가 제시한 3가지 개념 중 공간 및 기능성,표지판 및

상징 조형물은 Baker(1986)가 제시한 디자인 요소의 하위 구성 개념으로

보여 진다.그런 의미에서 Baker(1986)는 Bitner(1992)가 제시한 서비스스

케이프 개념에 사회적 요소를 더해 좀 더 확장적인 개념의 서비스스케이

프를 제시하였다고 할 수 있다.

한편 서비스스케이프에 관련된 국외 연구의 동향을 살펴보면,정의와 구

성차원에서 약간의 차이를 보이고 있으나,모두 이 두 연구 중 하나에 그

바탕을 두고 있다.즉 Baker(1986)를 따라 사회적 요소를 서비스스케이프

의 한 차원으로 포함시켜 진행한 연구(Bakeretal.,1992;Bakeretal.,

1994;TurelyandMilliman,2000;Bakeretal.,2002;Hightoweretal.,

2002;HoffmanandTurely,2002;Hightower,2003;ReimerandKuehn,

2005)와,Bitner(1992)의 연구를 인용하여 인공적 환경만을 서비스스케이프

로 정의한 연구(WakefieldandBlodgett,1994;Yooetal.1998;Hoffman

etal.,2003;Lucas,2003;Lin,2004;Rosenbaum,2005;Nguyen,2006)가

있다.

서비스스케이프에 관한 문헌들은 서비스의 환경이 고객의 반응에 영향
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을 미침을 실증적으로 규명하고는 있으나,정의와 구성차원에 대해서는 연

구마다 혼재된 결과를 보여주고 있다.그 중 가장 논란이 되고 있는 문제

는 같은 서비스 공간을 공유하는 다른 고객이나 종업원과 같은 사회적 단

서들을 서비스스케이프의 구성요소로 포함시킬 것인지와 관련이 있음을

알 수 있다(<표 1>참조).

예를 들어 Bitner(1992)의 경우에는 인공적(manmade),물리적(physical)

환경에만 국한하여 서비스스케이프를 정의 내리고 있는 반면,Baker(1986)

나 Turley와 Milliman(2000)등의 연구에서는 서비스 공간 내 물리적 환경

뿐 아니라 다른 고객이나 종업원 등 가시적으로 보이는 사회적 단서들을

모두 서비스스케이프에 포함시켜 정의내리고 있다.

따라서 서비스스케이프의 구성차원에 대한 이슈는 곧 사회적 단서를 서

비스스케이프에 포함 시킬 것인지에 대한 접근이라고 할 수 있다.본 연구

에서는 사회적 단서를 포함시킨 Baker(1986)의 관점에 기초하여 서비스스

케이프 차원을 정의하고자 하며,이를 확장시켜 물리적 차원으로 디자인

요인,주변요인 외에 시설요인을 추가시켰고,사회적 차원으로 종업원 요

인과 다른 고객 요인을 분리시켜 독립적인 차원으로 제시한다.

<표 1>서비스스케이프의 정의 및 구성 차원에 대한 기존연구

연구논문 용어 정의 구성차원

Kotler(1973) atmospheric
consciousdesigning

ofspace

․visualfactor

․auralfactor

․olfactoryfactor

․tactilefactor

Donovanand

Rossiter(1982),

Donovanetal.

(1994)

store

atmospheric

in-store

environment

․storeimage

․in-storevariables

Baker(1986) servicescape
tangiblecuesduring

aserviceencounter

․ambientfactor

․designfactor

․socialfactor
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연구논문 용어 정의 구성차원

Bakeretal.

(1992)

retail

atmospheric

Environmental

stimuli(physical

features)

․ambientfactors

․socialfactors

․designfactors

Bitner(1992) servicescape

man-madephysical

surroundingsasopposed

tothenaturalorsocial

environment

․ambientconditions

․space/function

․sign,symbolsand

artifacts

Bakeretal.

(1994)

store

environment

cues

-

․socialfactors

․designfactors

․ambientfactors

Wakefieldand

Blodgett(1994)
servicescape

man-madephysical

surroundingsasopposed

tothenaturalorsocial

environment

․spatiallayoutand

functionality

․elementsrelatedto

aestheticappeal

Yooetal.

(1998)
atmosphere -

․design

․lighting

․airqualityinthestore

․insidedecoration

․musicinthestore

Turleyand

Milliman(2000)
atmosphere

environmental

stimulusthatcauses

aconsumer's

evaluation

․ externalvariables

․generalinterior

variables

․pointofpurchase

anddecoration

variables

․ humanvariables

Bakeretal.

(2002)

store

environmental

cues

allenvironmental

elementsinastore

․socialfactor

․designfactor

․ambientfactor

Hightoweret

al.(2002)
servicescape

physical

environment

Baker(1986)와

Bitner(1992)를 통합사용

Hoffmanand

Turley(2002)
atmospherics environmentalcues

․inanimateenvironment

․contactpersonnel

․othercustomers
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연구논문 용어 정의 구성차원

Hoffmanetal.

(2003)
servicescape

theenvironmentsin

whichservicesare

deliveredandwhere

thefirm andcustomer

interact

․facilityexterior

․facilityinterior

․othertangibles

Lucas(2003) servicescape physicalenvironment

․ambientfactor

․layout

․interiordecoration

․seatingcomfort

Hightower

(2003)
servicescape

everythingthatis

physicallypresent

aboutanindividualat

agivenmomentis

employed

․ambientfactors

․designfactors

(aesthetic/functional)

․socialinteraction

factors

(customer/employee)

Lin(2004) servicescape physicalenvironment

․visualcues

․auditorycues

․olfactorycues

Reimerand

Kuehn(2005)
servicescape

physicalsurroundings

ofaservicecompany

․employee'sappearance

․brochures

․buildingarchitecture

․interiordesign

․odor

․noiselever

․physicalfacilities

․room temperature

․backgroundmusic

․colors

․lighting

자료:김나민(2007),“서비스케이프(Servicescape)의 구성차원으로서의 다

른 고객에 대한 연구,”연세대학교 박사학위논문
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1.물리적 차원

1)디자인 요인

디자인 요소는 고객이 분명히 인식할 수 있는 가시적 요소로서 건축미,

색상 등의 미적 요소와 레이아웃 등의 기능적 요소를 지칭한다.따라서 디

자인 요소는 서비스 환경에 대한 긍정적인 시각을 형성하고 물리적 환경

에의 접근행동을 자극할 수 있으며,비가시적인 요소(음악,향기,조명 등)

에 비해 보다 큰 영향력을 행사한다.

이러한 디자인 요소는 시설물의 미적 요소에 해당되며,이들은 물리적

환경의 매력도를 증가시키는데 기여를 한다.서비스 시설물 내에 있을 때

고객들은 종종 시설물의 실내 디자인을 살피는데 많은 시간을 할애하기도

하는데,이에 대한 평가는 그 장소나 서비스에 대한 고객의 지각과 태도에

영향을 미치는 것으로 나타났다.

즉,매장 내의 시각적인 흥미요소가 쇼핑진도를 증가시키는 요인이 되기

도 하며(Stoltman,1991),매장 내에서 색상배치에 따라 고객의 관심을 끌

거나 메시지를 전달해 줄 수 있고,구매확률을 높이는 정서를 창출할 수

있다고 한다(Kotler,1973).

이외에도 색깔의 영향에 관한 실험적 연구에서 색깔이 구매와 즐거운

감정,점포에서 보내는 시간(BellizziandHite,1992),환기,점포와 제품

이미지,소비자를 진열대로 이끄는 능력(Bellizzietal.,1983)등에 영향을

주는 것으로 나타났다.구체적으로 Bellizzi등(1983)은 소매점에서 색깔이

고객의 주위를 끌거나 집중시키기 위해 사용될 수 있는지를 실험을 통해

연구했는데 빨간색,노란색 등의 난색계열은 비호의적인 색이지만,사람의

주의를 끄는 힘이 있고,녹색,푸른색 등과 같은 한색 계열은 호의적인 색
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이지만 사람을 끄는 힘이 적다는 것을 밝힌바 있다.

한편,매장의 인테리어가 소비자 지각에 미치는 영향에 대해서도 몇몇

연구들이 이루어졌다(Donovan and Rossiter,1982;Ward etal.,1992;

Donovanetal.,1994).실례를 들어 국내의 파파이스에서는 매장의 내부를

‘헤리티지’형1)으로 바꾸면서 매출이 30% 이상 증가하였으며,이에 따라

패스트푸드·패밀리 레스토랑에 인테리어 마케팅이 확산되는 추세이다.

서비스 기업들은 다양한 마케팅이 판매 공간에서 이루어지고 그 마케팅

의 연결이 구매로 이루어지기를 기대하고 있다.그러나 서비스 환경 내에

서 고객의 시선을 사로잡지 않으면 아무리 기획력이 뛰어난 마케팅이라

할지라도 유명무실해질 수 있다.따라서 쇼핑을 촉진하는 매장의 시각적인

요인을 매력적으로 만들기 위하여 백화점이나 매장들이 계정이 바뀌거나

새로운 이벤트가 있을 때마다 쇼윈도 설치에서부터 내부기둥 장식,매장

구성과 디스플레이,인테리어,외부조형물 설치 등을 기획하고 공사하는데

많은 자본을 투자한다.

실례로 브랜드와 함께 외관,조경,인테리어 등 디자인 요소가 소비자의

선택에 중요한 영향을 미치고 있음을 반영하듯,신세계 백화점은 2007년 2

월 본점 본관 오픈 시 건물 내·외부 인테리어를 획기적으로 변경하고 유

명작가들의 작품을 감상할 수 있는 문화공간을 마련하는 등 디자인 경영

을 강화했다.디자인 경영에 힘입어 이미지와 브랜드 가치가 한층 올라간

것으로 신세계는 평가하고 있으며,전년 대비 고객 수는 2006년 254%，

2007년 37% 증가와 함께 매출 역시 2006년 260%，2007년은 51%로 신장

하였다(한국경제신문,2008).

1) 헤리티지는 미국 뉴올리언스에 남아있는 19세기 프랑스풍 건축물의 느낌이 나도록 실

내를 꾸미는 것으로 밝은 오렌지색 벽과 붉은 벽돌, 빨간 차양으로 장식되어 있는 게 

특징이다.
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2)주변 요인

주변요인은 즉각 인지할 수 없는 배경적 조건으로서 부족하거나 불쾌한

경우에만 주의를 끄는 실내 온도나 조명,음악,향기,소음,전망 등과 같

은 비시각적인 배경조건으로 구성된다(WardandRussell,1981;Milliman,

1982,1986;YalchandSpangenberg,1990).이는 매장의 환경에서 당연히

갖추어야 할 요소로 간주되기 때문에 고객이 주변요소에 의해서 물리적

환경을 회피하거나 접근하도록 할 수 있음을 의미한다(김정희,2002).

기존 연구들은 최상의 주변요인이 환경에 있는 대상에 전이되어 우월한

평가를 가져오게 하며,이는 고객으로 하여금 환경으로의 접근행동을 부추

긴다고 한다.예컨대,효과적인 조명으로 연출되는 상품은 상품자체에 대

한 소비자의 지각된 가치를 향상시키며,소비자들이 환경에 대한 즐거움

(pleasantness)을 많이 느낄수록 환경 내에 있는 제품을 긍정적으로 평가

한다(ObermillerandBitner,1984).

물리적 환경의 여러 차원 중 점포내의 음악,냄새,온도 등을 포함하는

요소는 감정과 관련하여 가장 빈번하게 연구되어 왔다.특히 가장 많이 연

구되어진 변수는 매장 내 음악의 효과이며,매장에서 들리는 음악이 소비

자에게 중요한 영향을 미치는 것으로 아래의 연구에서 확인되었다.

Bruner(1990)는 음악은 비언어적 커뮤니케이션 수단으로 감정적 반응을

일으키는 마케팅 도구로 인식되어야 한다고 주장하였으며,음악의 볼륨,

템포는 감정반응에 매우 큰 영향을 주는 것을 실증하였다.이 외에도

Holbrook과 Anand(1990)는 다른 템포로 조작된 음악에 따른 감정 반응의

변화를 연구하였는데 느리거나 빠른 템포의 음악 보다 적정 템포의 음악

이 호의적인 감정반응을 불러일으키는 것을 발견했다.이와 비슷하게

Milliman(1982)은 음악의 템포가 슈퍼마켓 고객의 행동에 미치는 효과를
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연구하였다.연구결과 느린 템포의 음악을 들은 고객들의 걸음속도는 느린

반면 빠른 템포의 음악을 들은 고객들의 걸음속도는 빨라지는 것으로 나

타났으며,평균적으로 느린 템포의 음악은 빠른 템포의 음악보다 38.2%

더 많은 매출량을 기록하였다.또한 음악의 친숙성이 쇼핑객의 쇼핑시간

지속성에 영향을 미침을 밝히기도 하였다(Milliman,1986).

또한 높은 볼륨의 음악이 각성을 증가시킴으로 쇼핑활동을 촉진시킨다

는 연구(SmithandCurnow,1966)와 배경음악이 고객의 점포 환경에 대

한 감정적 반응과 대기시간에 영향을 미쳐 고객의 접근행동을 유도할 수

있음을 밝힌 연구도 있다(Huietal.,1997).

음악이 고객의 행동에 미치는 중요성을 인식한 백화점들은 음악을 활용

한 마케팅 룰(rule)을 다양하게 구사하고 있다.예컨대 오전 시간에는 종업

원이나 주부 고객들을 자극하지 않기 위해서 클레식이나 잔잔한 경음악을

틀어주고,고객이 몰리는 오후 2시를 전후해서는 경쾌한 팝음악으로 바꾼

다.이는 스트레스 해소를 위해 쇼핑을 즐기는 여성을 의식하기 때문이라

고 하며,계절별로도 음악의 선곡이 달라진다고 한다.또한 마감시간에는

음악의 템포가 느려지는데,이는 고객이 시간에 쫓겨 마음이 조급해지면

물건을 사다가도 발길을 돌리기 때문이다.

음악 이외에도 매장 내의 향기가 판매,처리 과정,다양성 추구 행동,매

장 내에서 보낸 시간의 인식 등에 영향을 주는 것으로 나타났다(Mitchell

etal.,1995;Spangenbergetal.,1996).구체적으로 Spangenberg등(1996)

은 가상적 점포환경을 이용한 실험에서 라벤더향,진저향,스피어민트향,

오렌지향 이 나는 점포가 무향의 점포에 비해 점포 및 제품에 대한 평가

와 쇼핑행동에 더 긍정적인영향을 미친다는 것을 발견했다.

미국 시카고의 향기연구소는 매장 체류 시간과 향기와의 관계에 대한

연구를 하였는데,고객들은 향기 나는 매장에서 머무르는 시간이 향기 없
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는 매장에서 보다 30분 정도 많았다고 한다.실제로 베스킨라빈스는 매장

에 초콜릿향과 페퍼민트향을 도입하고 매출과의 관계를 조사하였는데,그

결과 향기 마케팅을 도입한 후 1일 평균 매출이 40% 정도 증가했다고 밝

혔다.

한편,조명은 소음이나 온도와 마찬가지로 인체에 생리적 영향을 미치

며,한 장소의 밝기는 그 장소의 분위기를 좌우하는데 큰 역할을 한다.매

장에서 조명은 단지 어둠을 밝히는 기능을 넘어서고 있으며,실제로 매장

의 종업원 못지않게 매출에 기여하는 요소라 할 수 있다.우선 매장의 외

관이 매력적으로 연출되어 고객을 유인하는 역할을 하며,매장으로 들어선

고객이 순간적으로 기분이 좋아지게 하는데 조명은 중요한 역할을 한다.

조명에 관한 연구를 살펴보면,Baker등(1992)은 점포의 환경적 분위기

요소로써 조명을 부드러운 조명과 밝은 조명으로 나누어 부드러운 조명은

밝은 조명보다 즐거운 감정을 더 크게 유발시킨다는 것을 확인하였다.또

한 Meer(1985)역시 유사한 주장을 하였는데 부드러운 조명이 밝은 조명

보다 긴장이완과 즐거운 감정을 더 많이 야기하는 것으로 연구되었다.

3)시설 요인

시설 요인은 매장을 방문한 고객이 목표와 관련된 행위를 편하고 쉽게

수행하도록 매장의 환경이 잘 꾸며져 있는가 하는 측면이다.특히 장시간

서비스 환경에 머무르거나 가족들과 함께 하는 고객들에게는 물리적 환경

에 대한 이용 편의성이 중요하므로.시설 요인은 백화점 고객들에게 편의

성을 제공한다는 측면에서 매우 중요하게 인식되고 있다.

최근 많은 고객들은 쇼핑 시 자동차를 이용하고 있기 때문에 주차시설

은 소매점의 환경에서 매우 중요한 요소가 되고 있다.또한 화장실이나 카
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운터 등과 같은 보조 서비스를 이용하는데 있어 용이함을 주기 위한 효과

적인 공간배치도 중요하다고 할 수 있다.그리고,백화점에서는 부대시설

을 다양화하여 고객에게 부가적인 혜택을 제공함으로써 서비스의 질을 향

상시키고자 노력하고 있다.

이러한 시설 요인들은 고객으로 하여금 보편적인 서비스에 더 쉽게 접

근할 수 있도록 도움을 주기 때문에,핵심적인 서비스에 대한 지각 가치를

더 크게 해줌으로써 궁극적으로 긍정적인 소비자 감정에 영향을 줄 것으

로 보인다.

Donovan과 Rossiter(1982)등 여러 학자들은 매장의 시설이 매장 내 감

정에 유의한 영향을 미친다는 결과를 제시한 바 있는데,이와 맥락을 같이

하여 유창조(1996)의 연구에서 매장내의 휴식공간,레저공간,여가활동공간

등과 같은 시설의 구비가 소비자들의 매장 내 긍정적 감정에는 영향을 미

치지 않았으나,부정적인 감정에만 유의한 영향을 미침을 보여주고 있다.

즉,백화점에서 시설이 잘 구비되어 있지 않으면 소비자들은 부정적인 감

정을 느끼게 되지만 시설이 만족스러우면 당연하다고 여기므로 긍정적인

감정은 형성되지 않는 것으로 볼 수 있다.

또한 이유재와 김우철(1998)의 연구에서는 백화점의 부대시설,휴게시설,

주차시설은 서비스품질을 지각하는데 중요한 역할을 하고 있었으나,레스

토랑에서의 시설요인은 서비스품질을 지각하는데 영향을 미치는 요소가

아님을 밝히고 있다.또한 유창조 등(1997)의 연구에서 백화점의 시설은

감각적 활동에 대한 긍정적 감정에 영향을 미치고 있음을 실증하였다.

한편 리조트에서의 주차시설,숙박시설,시설의 배치나 공간성 등은 어

떠한 감정적 반응을 일으키지 않는 것으로 나타났으며,이러한 결과는 리

조트에서는 일반시설의 보완보다는 놀이시설,레저시설 등의 놀이구색을

다양하게 갖추는 것이 소비자들의 호의적 감정을 유도하는데 더 효과적임
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을 말해주고 있다(권익현,유창조,1997).또한 노정구(2007)는 소매점의 물

리적 환경으로 부대시설과 주차시설이 매장 내 감정에 영향을 미칠 것을

예상 했으나,부대시설은 매장 내에서 느끼는 소비자들의 감정 상태에 긍

정적인 영향을 미치는 반면,주차시설은 매장에서의 감정과 관련성이 없는

것으로 나타났다.

이러한 측면에서 볼 때,서비스 환경에서의 시설 요인은 서비스의 특성

에 따라 조금씩 차이가 있겠으나,소비자들이 느끼는 매장 내 감정에 영향

을 미칠 것으로 판단된다.

실제로 국내 백화점에서는 판매 효율을 증진시키기 위해 1층에 화장실

을 두지 않는 경우가 많고,위치 또한 보통 안쪽에 두고 있다.또한 고객

이 많은 매장을 둘러볼 수 있게 휴게시설은 최소화하는 정책을 사용하고

있으며,에스컬레이터를 타고 가면서 상품과 매장을 더 보게 하기 위해 엘

리베이터는 찾기 힘든 곳에 위치하는 경우가 많다.이는 고도로 계산된 마

케팅 전략으로,초기에는 고객이 인식하지 못하겠지만 시설을 이용하면서

겪는 불편이 누적된다면 그로 인해 부정적 감정이 유발될 것임을 알 수

있다.

2.사회적 차원

사회적 요소는 물리적 환경의 인적 구성요소인 점포 내에서 쇼핑하고

있는 고객과 종업원을 말한다.

Russell과 Snodgrass(1987)는 물리적 환경 내에 있는 사람이야말로 다

른 어떤 환경요인보다도 중요한 부분이라고 강조한다.왜냐하면 고객의 서

비스에 대한 기대수준에 따라서 서비스스케이프에서 종업원과 다른 고객

들의 숫자,외모,그리고 그들의 행동 등은 고객의 감정에 영향을 주며,결
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국에는 고객의 접근-회피 행동을 좌우하는 중요한 단서로 작용한다는 다

음의 선행연구에서 그 이유를 찾아볼 수 있기 때문이다.

1)종업원 요인

제조업과는 상이하게 서비스업에서는 인적인 접촉이 많이 발생한다.따

라서 서비스접점은 대체로 인적 접촉을 수반하며 서비스를 제공하는 종업

원과 고객의 접촉 그 자체로 볼 수 있다(Bitneretal.,1990;Zeithamland

Bitner,1996).또한 서비스스케이프에서 고객은 종업원과의 언어적 또는

비언어적인 상호작용을 통해 다양한 감정을 경험하며 이러한 감정은 고객

의 후속행동에 영향을 미치게 된다(Bitneretal.,1990;Priceetal.,1995;

Sundaram andWebster,2000;김상희,2005).이러한 측면에서 서비스 환

경에 종사하고 있는 종업원은 고객에게 중요한 구성요소로 인식될 수 있

다.

서비스스케이프 연구에서도 사회적 차원을 포함시킨 경우에는 종업원의

수,옷차림,외모,성별 등 다양한 요인으로 연구를 진행하였다(Bakeret

al.,1994;Fisheretal.,1997;ReimerandKuehn,2005).

구체적으로 Mazursky와 Jacoby(1986)는 백화점의 판매원 수와 계산대

의 종업원 수는 서비스 품질 평가에 중요한 단서가 됨을 밝혔으며,

Gardner와 Siomkos(1985)는 판매원 복장이 향수의 품질평가에 영향을 준

다는 것을 입증하였다.또한 종업원의 유니폼이 서비스 제공자에 대한 소

비자의 지각에 영향을 미치며 그 회사의 이미지에 대한 물리적 상징이 된

다(BatesonandHoffman,1999).

종업원의 표정과 관련한 연구도 있는데,Burgoon등(1990)은 판매원의

사무적 표정,지루한 표정 등은 고객으로 하여금 판매원에게 쉽게 접근할
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수 없게 하므로 미소 띤 밝은 표정으로 대해야 한다고 강조하였다.

서비스 접점에서 판매원의 얼굴표정은 고객으로 하여금 자신에 대한 호

의성 정도,관심,몰입,판매원의 성실성 등을 파악할 수 있는 단서가 된

다.또한 소매업체에 있어 판매원의 신체적 매력과 의상은 판매원의 친근

감,호감 뿐만 아니라 고객의 심리 상태에 영향을 미치고 판매원에 대한

고객 평가에 영향을 주게 된다(Sundaram andWebster,2000).

종업원 서비스와 관련한 이러한 연구결과들은 서비스품질평가의 주요한

요인으로서 유형성(예:종업원 복장),반응성(예:협조적인 종업원),공감성

(예: 고객에게 인간적인 관심을 가지려는 의지) 등을 규명한 연구

(Parasuramanetal.,1988)의 결과와 일치하며,서비스 환경의 구성요소로

써 종업원의 태도와 행동은 고객의 제품품질 지각에 전이됨을 알 수 있다

(Hildebrandt,1988).

이상은 종업원의 단편적인 요소(표정,의상,수 등)에 국한하여 연구를

진행한 경우이며,이외에도 서비스 환경에서 종업원 서비스를 독립적인 차

원으로 규정하고 그에 대한 영향력을 다룬 연구도 있다.

먼저 Baker등(1994)은 서비스 환경을 주변 요인,디자인 요인,사회적

요인으로 나누어 연구한 결과 주변 요인과 사회적 요인이 제품의 품질과

서비스 품질의 추론에 영향을 미치는 선행변수 임을 밝혀,고객의 서비스

품질지각에 종업원의 역할이 중요함을 강조하였다.또한 Zeithaml과

Bitner(1998)는 서비스 제공에 참여하는 모든 행위자는 고객이 서비스에

대해 미리 예측하게 하는 단서가 되므로,이들의 패션,외모,태도,행동은

모두 고객의 서비스 품질의 지각에 영향을 미친다고 하였다.

한편 국내연구에서 유창조 등(1997)은 백화점에서의 판매원 서비스가 부

정적 감정과 긍정적 감정에 모두 영향을 미치고 있음을 증명했다.김정희

(2002)는 Baker(1986)의 관점에 따라 종업원요인을 포함시켜 이들이 제품
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품질과 서비스 품질에 미치는 영향관계를 파악하였다.연구결과 종업원의

표정,복장,수 등은 제품 품질과 서비스 품질에 영향을 미치는 주요한 요

소임이 증명되었다.또한 김선화와 이영선(2002)은 백화점 의류매장에 종

사하는 종업원의 외모나 서비스 제공 능력은 서비스 환경에 대한 전반적

품질 지각에 영향을 미치는 요인임을 확인하였다.

이 외에도 김상희(2007)은 종업원이 제시하는 언어적·비언어적 커뮤니케

이션이 서비스 접점에서 경험하는 고객의 감정적 반응에 영향을 미치는

요인임을 탐색적으로 확인하였다.그리고 물리적 환경에서 무형적 환경으

로써 종업원 서비스를 분류한 노정구(2007)의 연구에서도 종업원 서비스는

매장 내 고객의 감정에 유의한 영향을 미치고 있음을 알 수 있다.

2)다른 고객 요인

서비스 마케팅 분야에서는 사회적 차원의 구성요인으로 종업원을 다룬

연구가 대다수이며,이에 비해 다른 고객에 관한 연구는 부족한 실정인데,

다른 고객에 대한 연구는 주로 고객의 밀집성(density)에 주로 초점이 맞

추어져 왔다(TurleyandMilliman,2000).

혼잡성과 관련한 선행연구에서 고객은 일관되게 부정적인 감정을 느끼

며,혼잡성 정도를 높게 지각할수록 부정적인 회피행동을 보인다는 결과를

보이고 있다(ErogluandHarrell,1986;Erogluetal.,2005;박경애,2003;

정영우,2007).반면,김선화와 이영선(2002)은 백화점 의류매장의 서비스

스케이프 구성차원으로 다른 고객으로 인한 혼잡성을 포함시켜 실증한 결

과,혼잡성은 품질지각에 영향을 미치지 않았다.이로 인해 쇼핑동기에 따

라서는 혼잡성에 오히려 즐거워한다는 양면성을 파악하기도 하였다.

서비스를 구매하고 소비하는 대부분의 과정이 특정 공간 내에서 이루어
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진다는 점에서 소비자들은 다른 고객과 서비스 공간을 공유하는 경우가

많기 때문에 다른 고객은 서비스 기업을 평가하는 데 중요한 외재적 단서

(extrinsiccue)로 작용할 것이다.따라서 최근 서비스 마케팅의 연구 추세

는 고객의 참여나 고객 간의 상호작용에 관심을 두고 있다.

다른 고객들의 존재와 그들의 행동은 서비스 품질의 상호작용적 차원

(interactivedimension)에 영향을 미칠 수 있으며 때로는 종업원보다 더

많은 영향을 줄 수도 있다(LehtinenandLehtinen,1991).

이에 서비스 환경 내에 존재하는 다른 고객을 서비스스케이프의 한 차

원으로 포함시킨 다음의 연구들을 통해 다른 고객의 영향력이 중요하게

인식되고 있음을 확인할 수 있다.

Holahan(1982)은 다른 고객도 서비스를 둘러싼 환경의 한 차원으로 포

함시키고 물리적 환경이 우정형성,참여,철수 그리고 도움에 영향을 준다

는 결과를 제시하였다. 또한 Sundstroom과 Sundstroom(1986) 및

Baker(1986)의 연구에서도 주변 고객의 영향을 서비스스케이프의 하부차

원으로 포함시키고 다른 고객 간의 상호작용을 사회적 조건(social

condition)으로 명명하였다.이는 서비스상황에서 다른 사람의 유형과 수

그리고 그들의 행동을 의미하는 것으로(Grove and Fisk, 1983;

Aubert-GametandCova,1999),다루기 힘든 사람들 또는 우는 아이에

의한 소란 등에 영향을 받는 경우를 일컫는다.

한편 야구장에서 다른 고객의 옷차림,친절도를 서비스스케이프의 차원

으로 포함시켜 실증연구를 진행한 결과 서비스스케이프가 소비자의 서비

스 만족과 긍정적 감정에 영향을 미치고 있음을 증명했다(Hightoweret

al.,2002).또한 Tombs와 Kennedy(2003)은 기존의 물리적 환경만을 중심

으로 한 서비스스케이프의 오류를 지적하면서 다른 고객의 수와 다른 고

객의 감정표현을 중요한 구성차원으로 언급하고 있다.
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이런 측면에서 볼 때,서비스 기업에서 실시하고 있는 고객적합성 관리

(compatibility management), 고객포트폴리오 관리(customer portfolio

management)등도 다른 고객의 긍정적인 영향력을 이용하고 부정적인 영

향력을 최소화하고자 한다는 점에서 같은 맥락으로 해석될 수 있다

(Martinand Pranter,1989;Lovelock,1996).

이와 같이 같은 서비스 공간을 이용하는 고객들 간의 갈등을 관리하지

못하면 일부 또는 전체고객이 불만족을 경험하기 때문에 최근 들어 많은

기업에서 고객 관리를 실시하고 있다.따라서 본 연구에서는 서비스스케이

프의 사회적 요인으로써 다른 고객의 역할이 중요하게 부각되는 시점에서

이를 독립적인 선행요인으로 제시하고자 한다.

제 2절 부정적 감정

마케팅 연구에서 부정적 감정은 많은 연구자들로부터 관심을 얻고 있는

구성개념이며,최근 소비자 만족 및 불만족 연구들은 소비경험에 대한 감

정적 반응의 역할을 중요시 하고 있다.따라서 긍정적 감정 또는 부정적

감정이 만족 및 불만족의 형성에 있어서 매개역할을 하고 있음을 실증하

는 연구들이 증가하고 있다(손영화,2005;이유재,차문경,2005).

기존의 연구에서는 기대불일치를 이용한 인지적 변수들이 집중적으로

고려되었으나 최근에는 감정이나 느낌을 고객만족 과정연구에 도입하는

사례가 증가하고 있으며,서비스실패는 강한 부정적 감정을 유발하며 그들

의 서비스평가에 영향을 미친다고 주장하고 있다(Bagozzietal.,1999).같

은 맥락에서 Hansen(2005)은 서비스품질이 소비자에게 전달되는 과정에서

실패하면 부정적 감정이 발생된다고 밝히고 있다.

특히 서비스 고객은 서비스 실패를 경험하게 되면 실패의 부당함에 대
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하여 쉽게 잊거나 용서하지 않기 때문에(SeidersandBerry,1998),불공정

한 보상을 받은 개인은 부정적인 감정을 느낄 수 있는 것이다(Chebatand

Slusarczyk,2005).또한 소비자들은 서비스실패를 경험하게 되면 즉각적인

감정반응을 갖게 되는데,예를 들면 비행기의 착륙지연,부당한 물품대금

청구,지겨운 대기시간,소비자를 속이는 세일가격 등의 선행요인들은 고

객들에게 즉각적으로 부정적 감정을 유발하고 있음을 알 수 있었다

(Seiders andBerry,1998).

한편,서비스의 전달상황에서 고객은 서비스의 무형적 특성 때문에 공정

성 문제에 민감하게 된다.이때 불공정성을 지각한 고객은 부정적 감정을

느끼게 되고 이는 고객불량행동으로 이어지기도 한다(이유재,공태식,

2004).

고객이 경험하는 부정적 감정이 만족과 소비자행동에 미치는 영향을 밝

히는 연구의 흐름에는 두 가지가 있는데 첫째는 전반적인 부정적 감정이

불만족에 영향을 미친다는 연구(Oliver,1997)이다.다음으로는 개별감정들

이 각각 상이한 행동적 경향에 영향을 미친다는 연구인데 이들의 연구결

과에 따르면 각 부정적 감정은 불만족에 미치는 영향이 서로 다르게 나타

난다는 것이다.부정적 감정의 개별감정들과 그에 영향을 미치는 선행요인

을 실증한 연구를 살펴보면,먼저 서비스 실패나 불공정성의 지각에서 가

장 대표적으로 나타나는 부정적 감정으로는 분노(anger)의 감정이 있다.

또한 종업원의 불공정성 지각과 관련된 많은 연구들에서도 화와 분노와

같은 부정적인 감정들의 경험은 일관되게 입증되고 있다(Skarlickietal.,

1999).

한편 최근 마케팅 연구 및 이론들은 주로 후회감을 다루고 있는데 실망

감 또한 소비자행동에서 중요한 역할을 하는 감정이다(Zeelenberg and

Pieters,1998;TsirosandMittal,2000).이에 따라 이형재와 공옥례(2007)
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는 은행고객을 대상으로 한 연구에서 서비스실패로 인한 지각된 심각성은

실망감과 후회감을 통해 행동에 영향을 미침을 실증하였는데,이러한 연구

결과는 Zeelenberg등(2004)이 서비스실패 상황에서 후회감이 전환에 실망

감이 불평에 영향을 미친다고 실증한 연구의 결과와 일치한다.

그리고 서비스접점에서 서비스를 전달할 때 종업원의 태도나 물리적 환

경 등이 소비자들에게 실망감,후회감,소외감이라는 부정적인 감정을 발

생시킨다고 밝히고 있다(서문식,조상리,2006).또한 Weun등(2004)은 서

비스제공자의 서비스에 대한 실수나 소홀함에 대한 소비자의 지각된 심각

성이 실망감이라는 부정적 감정을 발생시키는 요인이 된다고 주장하였다.

이처럼 부정적 감정을 다루었던 선행연구에서는 서비스 실패에 대한 불

만족으로 발생되는 감정에 대해 논하였으며,이는 기대-불일치 이론에 입

각하여 기대와 다른 결과가 야기되었을 때 생기는 이성적인 감정이라 할

수 있다.따라서 인지적 평가에 의한 감정이라는 판단에서 본 연구에서는

이를 제외하였다.

한편,소비자의 쇼핑에 대한 목적이 단순히 필요한 제품의 구입에만 있

는 것이 아니라 여유로움과 즐거움을 누리고자 하는 목적까지 더해져서

감정적 요인도 쇼핑행위에 있어 상당히 중요한 요인이 되었다.Bellenger

와 Korgaonkar(1980)의 연구에 의하면,그들 연구에 이용된 표본 집단 중

69%가 제품구매가 아니라 쇼핑을 즐기기 위한 목적으로 하는 것으로 나

타났으며,이들은 매장내의 분위기적 요인을 중요하게 고려한다고 밝히고

있다.즉 매장 내 고객감정은 구매 상황이라는 자극에 대해 나타나는 단기

적이고,상대적으로 강도가 약하며,구체성이 결여된 기분 상태를 의미한

다.따라서 상품구색,쇼핑시간,가격,물리적 특성,인적 서비스 등의 변수

가 매장 내 고객감정에 영향을 미치는 것을 알 수 있다(Donovanand

Rossiter,1982).
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매장 내에서 소비자들이 경험하는 감정에 관한 초기 연구들은 인간의

일반적인 감정항목들을 토대로 연구되어져 왔다.이러한 연구는 쇼핑이라

는 특수 상황을 고려하지 않은 채 일반적인 감정들을 연구하기 위해 개발

되어지고 밝혀져 왔던 항목들을 이용하여 측정했기 때문에 점포 내 감정

적 반응에 대해 매우 제한된 항목들을 이용하여 분석해 왔다(Donovan

andRossiter,1982;Dawsonetal.,1990;Yooetal.,1998).

그래서 일반적 상황에서 발생하는 감정들을 토대로 소비상황에서 경험

한 감정을 연구하는 것이 타당한지에 대해서는 많은 의문이 제기되어 왔

다.이로 인해 쇼핑상황에서 발생하는 감정적 반응에 관한 연구들이 활발

히 진행되기 시작하였으며,그 중 소비자의 감정적 반응을 차원별로 분석

한 연구로서 마케팅 분야에서 가장 일반적으로 많이 인용되는 것이

Mehrabian과 Russell(1974)의 PAD모형이다.Mehrabian과 Russell(1974)의

PAD감정 모델에서 행동은 주어진 환경 하에서 야기된 감정적 상태의 결

과로 발생된다고 보고 있다.즉 환경적 자극이라는 자극변수가 즐거움

(Pleasure),각성(Arousal),지배(Dominance)라는 감정 상태에 영향을 주

며,이는 접근이나 회피와 같은 상반된 두 가지 행동으로 나타남을 설명하

고 있다.이후 매장에서의 감정은 PAD척도를 토대로 측정하는 연구가 많

았으며,PAD에서 지배(Dominance)차원에 대해서는 연구에 따라 발견되

지 않은 경우도 있었고,발견되더라도 그 차원의 필요성에 대한 의문이 제

기되기에 PA차원의 척도가 주로 사용되었다.

서비스 환경에서 경험하는 감정이 고객행동에 미치는 영향력이 지대함

이 따라,매장에서 발생하는 감정에 관한 연구가 다수 진행되어왔으나 부

정적 감정에 초점을 둔 연구는 극히 드물었다.이에 서비스 환경에서 소비

자들이 경험하는 감정에 관한 기존문헌을 살펴보고자 한다.

대표적으로 Donovan과 Rossiter(1982)는 점포의 분위기에서 느껴지는
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즐거움,환기와 같은 감정적 반응이 쇼핑만족,쇼핑시간,판매원과 이야기

하려는 의도,원래 의도한 것보다 더 많은 돈을 소비하려는 경향,미래의

점포애고 등에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였다. 또한,

Westbrook(1980)은 매장에서 경험하는 일시적인 감정이 매장 환경과의 상

호작용으로 인하여 발생하는 것이기 때문에 쇼핑객들의 행동에 매우 독특

한 영향을 미칠 것으로 제안하였다.또한 감정적으로 유쾌한 환경 속에서

제품을 본 응답자들은 동일한 제품을 불쾌한 환경 속에서 본 응답자들에

비해서 제품을 보다 긍정적으로 평가한다고 한다.

한편,소비자 행동분야에서는 주로 음악과 색채,향기를 측정변수로 하

여 감정을 측정한 실험연구가 있는데,음악과 관련된 연구는 주로 무드

(mood)상태의 효과를 살펴보고자 하였으며,색채와 관련된 연구는 주로

색채를 파장의 고저에 따라 분류하고 이들의 심리적 영향을 탐색해왔다.

예컨대,Grayson(1989)은 음악이 고객의 기분(mood)에 유의한 영향을

미쳤으며,고객의 대부분이 음악으로 인해 고조된 기분을 느끼며 계획보다

더 많은 상품을 구입하고 있다고 밝혔다.Holbrook과 Anand(1990)은 다른

템포로 조작된 음악에 따른 감정변화를 연구하고 느리거나 빠른 템포의

음악보다 적정 템포가 더욱 호의적인 감정 반응을 유발한다는 사실을 발

견하였다.

Hui등(1997)은 음악이 점포 내에서 소비자의 서비스 대기시간에 대한

반응에 미치는 영향에 대해 조사 했는데,배경음악이 고객의 점포 환경에

대한 감정적 반응과 대기 시간에 영향을 미쳐 고객의 접근행동을 유도할

수 있음을 밝혔다.Bellizzi등(1983)은 여성을 대상으로 소매점 설계를 위

한 색채(color)의 효과를 실증적으로 연구하였는데,빨간색과 노란색과 같

은 따뜻한 색채는 긴장을 유발하며 부정적으로 지각되었다.반면에 초록색

과 파란색과 같은 차가운 색채는 보다 긍정적으로 지각되어 매력적이고
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유쾌한 환경을 제공한다고 평가하였다.그리고 향기가 고객의 감정반응에

영향을 미친다는 연구도 있었다.Spangenberg등(1996)은 소매점 내의 향

기가 정서적 반응에 영향을 주고 궁극적으로 소매점에서의 접근-회피행동

을 결정한다는 실증적 연구가 보고된 바 있다.

한편 조명도 무드와 같은 감정반응과 관계가 있다.점포의 환경적 분위

기 요소로서 조명을 부드러운 조명과 밝은 조명으로 나누어 연구한 결과,

부드러운 조명은 밝은 조명보다 편안함 및 즐거운 감정을 더 많이 유발시

킨다는 사실을 확인하였다(Bakeretal.,1992).

이 외에도 매장의 혼잡성을 높게 지각할수록 부정적인 감정을 불러일으

킨다는 것을 많은 연구에서 언급하고 있으며(Erogluetal.,2005;정영우,

2007),부정적인 회피행동을 보이기도 한다고 밝히고 있다(박경애,2003).

서비스환경에서 판매원과의 상호작용으로부터 느끼는 감정반응에 관한

연구도 살펴볼 수 있다.먼저,Ronkainen과 Reingen(1979)은 종업원의 상

황에 적절하면서 단정한 의상착용은 고객의 신뢰감 형성에 중요한 역할을

한다고 강조하였다.

또한 Bitner등(1990)은 서비스접점에서 고객에 대한 환영의 말,고객요

구에 대한 고객화된 응답 등이 고객으로 하여금 서비스접점에서 긍정적인

감정을 불러일으키며,또한 정중하지 못한 언어적 커뮤니케이션은 고객으

로 하여금 부정적인 감정을 유발시키게 된다고 하였다.또한 서비스 제공

자의 커뮤니케이션 방식이 고객으로 하여금 따뜻함,편안함,즐거움 등 다

양한 감정적 반응을 유발한다고 지적하였다(Sommersetal.,1989).같은

맥락에서 은 판매원과 고객이 만나는 서비스접점에서 고객과의 적절한 공

간유지는 고객으로 하여금 편안함을 발생시킨다고 한다(Price etal.,

1995).따라서 서비스 접점에 관한 소비자들의 평가에 있어서 서비스 제공

자와 소비자 간의 언어적 그리고 비언어적 커뮤니케이션 요소들이 소비자
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들의 주관적 느낌 혹은 감정에 영향을 미칠 수 있음을 알 수 있다

(Sundaram andWebster,2000).

한편,국내에서는 유창조와 김상희(1994)는 일반적인 감정이 아닌 매장

에서의 독특한 감정들을 찾아내고자 하여 문화기술적(ethnographic)면접

방식을 사용하여 조사하였는데,그들의 연구에서 충족감,유쾌(즐거움),매

력(흥미),과시욕,포만감,허탈감,불쾌감,무시감,위축감,불안감의 10가

지 감정을 밝혀냈으며,그들의 연구는 선행연구와는 달리 소비자의 쇼핑

상황과 보다 밀접한 관련을 가지는 감정들을 추출했다는데 큰 의미를 가

진다.

이후 유창조(1996)는 매장 내 감정을 매개로 하는 연구에서 제시한 제품

구색,상품가치,시설 및 분위기는 매장 내 감정에 영향을 미치지 못했다.

그리고 매장의 시설은 긍정적 감정에는 영향을 미치지 않으나,부정적 감

정에는 영향을 미치는 것으로 나타났다.즉,백화점에 시설이 잘 구비되어

있지 않으면 소비자들은 부정적인 감정을 느끼게 되며,꽤 오랫동안 지속

되는 것을 밝혔다.

그러나 유창조 등(1997)은 유창조와 김상희(1994)에서 추출한 매장 내

감정항목들도 매장에서의 감정적 경험을 포괄적으로 측정하지 못한 것으

로 판단하였다.이에 매장의 감정 및 쇼핑 행위에 관한 구조적 연구를 통

해 쇼핑객들의 감정적 반응을 감각적 활동에 대한 감정과 효용적 활동에

대한 감정으로 구분하여 총 28개의 항목들로 보다 포괄적으로 측정하였다.

연구결과 분위기와 구색은 감각적 활동에 대한 부정적 감정에 영향을 미

치며,종업원 서비스는 효용적 활동에 대한 부정적 감정에 영향을 미치는

것으로 나타났다.

지성구와 이헌종(2006)은 패밀리 레스토랑의 물리적 환경에 대한 감정반

응을 긍정,부정,환기의 세 차원으로 측정한 결과 물리적 환경은 부정감
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정에는 부(-)의 영향을 미침을 확인하였다.

기존의 선행연구들을 종합해 볼 때,소비자의 감정적 기분은 서비스,구

매시점 자극,커뮤니케이션과 같은 마케팅전략에 의해 영향을 받는다는 것

을 알 수 있다(Gardner,1985).특히,서비스스케이프의 물리적 환경과 사

회적 환경은 고객에게 다양한 감정반응을 유발시키며,궁극적으로 서비스

스케이프는 고객감정반응을 매개로 하여 고객행동에 유의한 영향을 미친

다는 것을 알 수 있다.이로써 고객은 물리적 환경과 사회적 환경이 적절

하고 호의적일 때는 긍정적인 감정반응을 보이고,반대로 서비스 환경이

부적절하고 비호의적일 때는 부정적인 감정반응을 느끼는 것으로 판단할

수 있다.

이러한 매장 내 감정이 매장에 대한 태도에 미치는 영향에 관한 이론적

근거는 기분 효과(moodeffect)에서 찾아볼 수 있다(Gardner,1985;Isen,

1898).즉,기분 효과는 환경적인 요인에 의하여 감정적 경험을 하게 되면

그 감정을 토대로 매장에 대한 믿음이나 평가를 일반화하게 된다는 것이

다(권익현,유창조,1997).

또 다른 이론적 근거는 감정의 행동준비성(actionreadiness)개념과 부

합하는 것으로,소비상황에서의 감정은 단순한 느낌을 넘어서서 다음 상황

에서의 행동을 준비하는 마음 상태라 할 수 있다.즉 즐겁고 행복한 감정

은 체류의도와 구매행동,상호작용의도를 준비하며,불쾌한 감정은 오래

체류하지 않거나 구매의도를 형성하지 않으며,재방문하지 않고,판매원과

상호작용하지 않는 행동을 준비한다(김상희 2007).

이러한 이유로 인해 서비스기업의 입장에서는 매출과 직결되는 소비시

점에서 발생하는 고객의 부정적 감정에 대한 관리는 매우 절실하다고 할

수 있다.따라서 본 연구에서는 서비스스케이프의 물리적 환경과 사회적

환경자극으로부터 유발되는 부정적 감정은 유창조 등(1997)을 참고하여 일



- 32 -

시적이며,주관적이므로 상대적으로 강도가 약한 감정반응으로 규정하면

서,서비스 환경에서 유발되는 부정적 감정의 차원을 정성적 연구를 통해

도출하고자 하였다.이를 위해 기존의 매장 내 감정관련 문헌을 토대로 적

합한 항목들을 수집하고,사전조사를 통해 본 연구와 가장 잘 부합되는 요

인을 추출해 낸 뒤,탐색적 요인분석을 통해 부정적 감정의 차원을 규명하

였다.

제 3절 부정적 감정과 행동반응

기업의 제품,서비스의 결과로 인해 특정한 감정을 경험한 고객들은 그

것을 행동으로 표현하게 되며,그러한 행동적인 반응들은 기업의 이익에

직접적으로 영향을 미치게 된다.

이에 따라 선행연구들은 긍정적 감정과 부정적 감정의 소비경험이 초래

하는 행동적 결과로서 재구매 혹은 전환(switching),불평행동(complaining

behavior),구전(word-of-mouth)커뮤니케이션 등을 제시하고 있다(Inman

andZeelenberg,2002;ZeelenbergandPeters,2004).

부정적 감정과 그에 따른 행동반응에 관한 선행연구에서 Nyer(1997)는

부정적 감정이 인지와 부정적 구전에 매개적인 역할을 한다는 것을 밝혔

다.또한 Zeelenberg등(2004)은 소비자 자신의 탓이나 서비스제공자를 탓

할 때 발생할 수 있는 부정적 감정인 후회감 및 실망감이 소비자의 행동

(전환,불평행동,구전,관성)에 영향을 미친다는 것을 실증분석 하였다.

이외에도 공정성으로 야기되는 부정적 감정은 고객불량행동에 영향을

미친다는 연구(이유재,공태식,2004)도 있으며,한편 행동하지 않는 것을

침묵으로 분류하여 소비자의 2/3정도가 그들의 불만족함을 이야기 하지

않는다고 하면서 침묵하는 소비자가 조용히 서비스제공자를 떠나는 전환
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행동을 보이거나 부정적 구전에 가담하거나 혹은 둘 다 할 수 있다고 밝

히고 있다(Richins,1983;Singh,1985).

이처럼 서비스실패에 따른 부정적 감정 관련 연구들은 소비자가 불만족

을 경험할 때 나타나는 행동으로 불평,구전,전환에 초점을 두고 진행되

었다.그러나 서비스 환경에서 유발되는 부정적 감정으로 인한 후속행동은

이와는 다른 차원으로 표출될 것이므로,본 연구에서는 부정적 감정으로

야기되는 반응을 탐색회피와 커뮤니케이션회피행동으로 제시하고자 한다.

인간은 환경에 대해 접근(approach)과 회피(avoidance)라는 두 가지 극

단적 행동을 보인다(MehrabianandRussell,1974).접근행동이란 특정장

소에서 머무르고 일하고 친근감을 느끼는 것을 말하고,회피행동이란 접근

행동에 반대되는 행동들로서 오래 머무르지 않고 빨리 떠난다거나,일을

열심히 하지 않고 동화되지 못하는 행동을 말한다.

이와 같은 맥락에서 감정 모델에 따르면 환경적 자극으로 인한 감정 변

화의 결과는 접근이나 회피 같은 행동에 영향을 미치게 된다.이후 많은

연구에서 점포 내 감정이 쇼핑시간,쇼핑금액,재방문의도,쇼핑객들의 만

족도 등과 같은 쇼핑행위에 영향을 미침을 검증한 바 있다(Dawsonetal.,

1990;Swinyard,1993;Babinetal.,1994).

또한 고객의 접근행동 차원으로 행동의도에 대해서는 고객애호도로 정

의되기도 하고,긍정적 구전이나 재방문의도,재구매의도,추천의도 등 각

기 다른 구성요소로 개념화되어 연구되기도 하였다.반면 회피행동 차원으

로는 부정적 구전,전환행동,이탈의도 등을 연구하였으며,대부분이 긍정

적인 애호도와 고객유지와 관련된 연구들로 진행되었다(Berry and

Parasuraman,1991;Boulding etal.,1993;McDougalland Levesque,

2000).이에 따라 환경심리학적 관점으로 접근한 많은 연구에서 소비자가

경험하는 감정적 반응을 중개 변수로 설정하여 매장의 환경이 소비자의
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쇼핑행위에 미치는 영향을 실증적으로 검증하였다.

먼저 Donovan과 Rossiter(1982)는 M-R 환경심리모델을 점포분위기에

관한 연구에 도입하여 쇼핑 점포 내의 환경이 소비자의 반응에 미치는 영

향을 연구한 결과 매장의 감정이 매개역할을 하였으며,감정의 변화로 나

타난 행위는 다음의 4가지 형태의 행위로 나타날 수 있다고 하였다.

첫째,신체적인 접근-회피 차원으로 이는 기초수준에서의 점포애고 의도

와 관련되는 것으로서 고객이 점포 내에 계속적으로 머무르고자 하거나

또는 점포를 벗어나고자 하는 것을 말한다.둘째,탐색적인 접근-회피 차

원으로서 첫 번째 차원보다는 좀 더 발달한 것으로 고객이 점포를 알고

싶어 하거나 탐색하고자 하는 정도를 말한다.셋째,커뮤니케이션 접근-회

피 차원으로,이는 점포내의 판매원이나 다른 고객들에게 친밀감이나 우호

감을 가지고서 상호교류를 하고자 하는 행위를 말한다.넷째,판매ㆍ만족

접근-회피 차원이며 이는 점포 내에서의 시간과 돈의 사용을 강화하는 것

뿐만 아니라 구매 후 만족의 정도와 관련한 차원이다.

이후 서비스 환경과 감정을 다룬 많은 연구에서 매장에서 느끼는 감정

은 제품이나 매장에 대한 선호에 영향을 미치며(Westbrook,1980),선호도

(reference)와 선택(choice)은 일시적인 감정 상태와 매우 밀접한 관련이

있음을 밝혔다(Donovan and Rossiter,1982;Weinberg and Bottwald,

1982).

또한 서비스 기업의 환경에 대한 개인의 내적반응,즉 긍정감정과 부정

적 감정의 여부에 따라 소비자 행동의도에 영향을 주어 각각 접근 또는

회피라는 상반된 행동의도로 나타나게 된다고 하였으며(Bitner,1992),매장

내에서의 감정적 반응이 쇼핑하는 동안 뿐만 아니라 쇼핑한 후 일정시간

이 경과한 후에도 매장에 대한 평가와 재방문의사에 유의한 영향을 미치

고 있음을 검증하였다(Yooetal.,1998)
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한편 최근 Kaltcheva와 Wietz(2006)는 매장에서 경험하는 즐거움과 환

기의 두 차원의 감정이 쇼핑행동에 미치는 영향을 밝힌 기존의 연구를

<표 2>와 같이 정리하였다.즉 쇼핑행동으로 제시한 변수는 접근쇼핑행

동,구매의도/지출,점포방문기간,사회적 상호작용,비계획적 추가 지출,

비계획적 점포방문 확장,만족/태도였으며,즐거움과 이들 대부분은 정(+)

의 관계를 가졌으며,환기는 정(+)의 관계와 부(-)의 관계가 다소 혼재되

는 양상을 보였다.

국내에서도 신동철(1989)은 점포 내 머무는 시간의 가장 중요한 예측변

수로 환기(arousal)를 제시하였으며,이는 제품의 인지적 측면 뿐만 아니라

쇼핑동안 경험하는 감정적 측면이 접근의도에 영향을 미친다는 것으로 해

석할 수 있다.또한 권익현과 유창조(1997)는 리조트 내에서 경험하는 감

정적인 반응이 리조트에 대한 태도와 재방문의사에 미치는 영향관계를 살

펴보았는데,연구결과 리조트 내에서 형성되는 즐거움과 흥분감은 리조트

에 대한 종합적 평가와 재방문의사에 유의한 영향을 미침을 밝혔다.그리

고 백화점 의류매장의 지각된 서비스 환경에서의 고객은 내적 감정반응을

매개로 하여 재방문 의도나 체류시간에 영향을 받는다는 연구결과도 제시

되었다(김선화,이영선,2002).

앞서 제시한 선행연구의 결과를 통해 서비스 환경에서 고객이 느끼는

감정이 후속행동에 미치는 영향력은 매우 크다는 것을 알 수 있다.이에

따라 최근 서비스 환경 내에서 고객으로부터 긍정적 감정반응을 유도하는

것은 마케터의 주요한 과제로 부각되고 있는 실정이나,회피행동을 야기하

는 부정적 감정을 관리하는 것 또한 매장 관리자의 중요한 과제일 것이다.

서비스 환경에서 부정적 감정과 회피행동간의 관계를 다룬 연구로서 유

창조(1996)는 매장 내에서 경험하는 부정적 감정을 무시감,허탈감,불안

감,불쾌감으로 구조적으로 차원화 하였으며,이러한 부정적 감정은 매장



- 36 -

에 대한 태도에 부정적인 영향을 미치는 것을 밝혔다.

또한 서문식과 조상리(2006)는 서비스접점에서 발생할 수 있는 부정적

감정을 실망감,후회감,소외감으로 측정하여 이러한 감정들이 고객의 관

계단절행동에 미치는 영향을 검증하였다.연구 결과 서비스제공자,물리적

환경,주변고객과의 상호작용실패는 이러한 부정적 감정을 매개로 하여 관

계단절행동에 영향을 미침을 밝혔다.한편 패밀리레스토랑에서 경험하는

감정과 행동의도와의 관계를 검증한 연구에서 긍정감정과 환기는 재방문

의도와 구전의도에 정(+)의 영향을 미쳤고,부정감정은 재방문의도와 구전

의도에 부(+)의 영향을 미침을 알 수 있었다(지성구,이헌종,2006).

고객은 서비스 환경의 인적구성요소인 종업원과의 상호작용을 통해서도

감정을 경험하게 되는데 판매원의 언어,자세,공간적 행위,의사언어가 부

정적 감정을 유발하며 부정적 감정(불쾌감,무시감,위축감,불안감)은 체

류의도와 상호작용의도에 부정적 영향을 미침을 밝혔다(김상희,2007).

한편,다른 고객들로 인한 혼잡성을 높게 지각할수록 부정적인 감정을

불러일으키는 것을 많은 연구에서 언급하고 있으며(Erogluetal.,2005),

구체적으로 인지된 혼잡성은 짜증,답답함,지루함,불만족의 부정적 감정

을 통해 쇼핑만족도에 부정적인 영향을 미치고 있음을 밝혔다(정영우,

2007).

이처럼 부정적 감정을 경험한 고객은 부정적 감정 자체를 회피하거나

감정을 행동으로 표출하는 두 가지의 방향으로 의사결정을 하게 되는데,

서비스 환경에서 경험한 감정은 일차적으로는 고객이 속한 환경 내에서의

행동반응으로 나타날 것이며,재방문의사나 부정적 구전의도,이탈의도 등

은 서비스 환경을 벗어난 이후에 취할 수 있는 이차적인 행동의도로 간주

할 수 있다.따라서 본 연구에서는 환경에 대한 인간의 회피행동은 신체적

회피,탐색회피,커뮤니케이션 회피,만족 회피 등으로 나타날 수 있다고
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한 Doovan과 Rossiter(1982)의 연구에 기초하여 서비스스케이프에서 유발

된 부정적 감정의 결과변수로 탐색 회피와 커뮤니케이션 회피를 제시하고

자 한다.

<표 2>매장 내 감정과 쇼핑행동의 관계에 관한 기존연구

쇼핑행동 즐거움 환기

접근

쇼핑행동

P:Baker,Levy,andGrewal(1992) P:Baker,Levy,andGrewal(1992)
c

P:DonovanandRossiter(1982) P:DonovanandRossiter(1982)
a

P:HuiandBateson(1991) O:DonovanandRossiter(1982)
b

O:Spies,Hesse,andLoesch(1997) O:SweeneyandWyber(2002)
c

P:SweeneyandWyber(2002)

구매의도

/지출

P:Sherman,Mathur,andSmith

(1997)

P:Spies,Hesse,andLoesch(1997)

N:Milliman(1982)c

P:Sherman,Mathur,andSmith

(1987)
c

O:SmithandCurnow(1966)
c

방문기간

P:DonovanandRossiter(1982) P:DonovanandRossiter(1982)
a

O:Sherman,Mathur,andSmith O:DonovanandRossiter(1982)b

(1997) P:Sherman,Mathur,andSmith

P:Spies,Hesse,andLoesch(1997) (1997)
c

N:SmithandCurnow(1966)
c

사회적

상호작용

P:DonovanandRossiter(1982) P:DonovanandRossiter(1982)a

P:Dube,Chebat,andMorin O:DonovanandRossiter(1982)
b

(1995) P:Dube,Chebat,andMorin

P:SweeneyandWyber(2002) (1995)
c

P:SweeneyandWyber(2002)c

비계획적

추가지출

P:DonovanandRossiter(1982) O:DonovanandRossiter(1982)
a.b

P:Donovanetal.(1994) O:Donovanetal.(1994)
a

P:Spies,Hesse,andLoesch N:Donovanetal.(1994)
b

(1997)

비계획적

점포방문확장
P:Donovanetal.(1994) O:Donovanetal.(1994)

a.b

만족/태도

P:Sherman,Mathur,andSmith O:Sherman,Mathur,andSmith

(1997) (1997)
c

P:Spies,Hesse,andJoesch(1997) O:WirtzandBateson(1999)c

P:WirtzandBateson(1999) P:YalchandSpangenberg(2000)
c

P:YalchandSpangenberg(2000)

P:Yoo,Park,andMacInnis

(1998)

P:정의관계,O:관계없음 ,N:부
a
:즐거운 환경만,

b
:즐겁지 않은 환경만,

c
:환경에서 즐거운 수준이 통제되지 않음

자료:지성구,이헌종(2006),51-52에서 재인용.
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제 3장 연구 모형 및 가설 설정

제 1절 연구 모형

본 연구에서 서비스스케이프의 환경차원은 물리적 차원(physical

environment)과 사회적 차원(socialenvironment)으로 분류할 수 있으며,

서비스스케이프의 부정적인 환경은 고객의 부정적 감정(negativeemotion)

에 영향을 미치고,부정적 감정은 고객회피행동(avoidancebehavior)에 영

향을 줄 것이다.따라서 본 연구의 목적은 서비스스케이프와 부정적 감정,

그리고 고객회피행동의 구조적 관계에 초점을 두고,이들을 하나의 이론적

틀로 묶어 통합적인 모형의 타당성 여부를 확인해 보고자 하는 것이다.

본 연구의 모델은 환경심리학의 자극-조직-반응(S-O-R)패러다임으로

부터 도출되었는데,외부환경은 자극(Stimuli)으로써 사람의 내적 평가

(Organism)에 영향을 미치는 단서로 이루어지며,내적 평가를 매개로 하

여 접근/회피의 반응(Response)을 도출한다.본 연구모형을 구성하는 주요

구성요소를 살펴보면,먼저 서비스스케이프의 물리적 차원은 디자인 요인

(designfactor),주변 요인(ambientfactor),시설 요인(facilityfactor)으로

구성되며,사회적 차원은 인적 구성요소인 종업원 요인(employeefactor)과

다른 고객 요인(othercustomerfactor)으로 구성된다.또한 부정적 감정은

예비조사를 통해 답답함,불쾌감,거부감의 세 차원으로 도출되었으며,고

객회피행동으로는 탐색회피와 커뮤니케이션회피를 측정하였다.

<그림 1>에 나타난 바와 같이 본 연구는 첫째,서비스스케이프의 물리

적,사회적 환경과 부정적 감정의 관계를 확인하고 둘째,부정적 감정과

고객회피행동과의 관계를 확인하며,이러한 관계가 서로 어떠한 영향을 미
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치는지를 모형화하면 다음과 같다.

<그림 1>연구 모형

고객회피행동

  커뮤니케이션

회피

 탐색회피

사회적 환경

 다른고객요인

  종업원요인

부정적 감정

    불쾌감

    답답함

    거부감

물리적 환경

 디자인요인

   주변요인

   시설요인

H1

H3

H2

제 2절 가설 설정

1.서비스스케이프와 부정적 감정과의 관계

1)물리적 환경과 부정적 감정과의 관계

환경심리학(environmentalpsychology)의 이론에 기초하여 마케팅 분야

에서는 서비스스케이프에서 소비자들이 느끼는 감정적 반응이 물리적 환

경 자극에 의한 것임이 많은 연구를 통하여 입증되었다(Donovan and

Rossiter,1982;DrougluandMachleit,1993;Yooetal.,1996;Sweeney



- 40 -

andWyber,2002;유창조 등,1997;KaltchevaandWeitz,2006).

서비스기업의 물리적 환경은 고객의 감정에 영향을 미치는 단서면서 기

업의 이미지 형성에도 영향을 미친다(Bakeretal.,1994).실제로 색상,조

명,음악,실내공기,온도,공간배치,가구스타일 등 서비스에 대한 고객의

인상에 영향을 미칠 수 있는 물리적 환경은 서비스에 대한 고객 감정을

형성하는 데 도움을 준다고 하였다(이유재,2004).

선행연구에서 매장의 환경적인 특징 중에서 매장의 분위기 및 시설 등

이 매장 내 감정에 유의한 영향을 미치고 있음을 보여준 바 있으며

(Ridgwqy etal.,1995),매장의 조명,음악,실내장식,실내구조와 같은

환경이 소비자의 흥미로움과 같은 감정에 영향을 미치고 있음을 밝혔다

(Wakefieldand Baker,1998).

이와 비슷하게 Bruner(1990)은 소매점의 음악은 비언어적 커뮤니케이션

수단으로 감정적 반응을 일으키는 마케팅 도구로 인식되어야 한다고 주장

하며,음악의 볼륨,템포는 감정반응에 매우 큰 영향을 주는 것임을 실증

했다.

또한 높은 볼륨의 음악이 각성을 증가시킴으로 쇼핑활동을 촉진시킨다

는 연구(SmithandCurnow,1966)와 배경음악이 고객의 점포 환경에 대

한 감정적 반응과 대기 시간에 영향을 미쳐 고객의 접근행동을 유도할 수

있음을 밝힌 연구도 있다(Huietal.,1997).한편 Baker등(1992)은 점포의

환경적 분위기 요소로써 조명을 부드러운 조명과 밝은 조명으로 나누어

부드러운 조명은 밝은 조명보다 즐거운 감정을 더 크게 유발시킨다는 것

을 확인하였다.또한 Meer(1985)역시 유사한 주장을 하였는데 연구결과

부드러운 조명이 밝은 조명보다 긴장이완과 즐거운 감정을 더 많이 야기

하는 것으로 나타났다.

이밖에도 매장 내의 시각적인 흥미요소가 쇼핑진도를 증가시키는 요인
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이 되기도 하는데(Stoltman,1991),색깔에 관련된 연구를 보면 색상도 환

경 내에서 관심을 끌거나 메시지를 전달해 줄 수 있고,구매확률을 높여줄

수 있는 정서를 창출할 수 있다(Kotler,1973).

한편,유창조 등(1997)은 백화점 매장의 시설이나 분위기 등은 쇼핑객의

감각적 활동에 대한 감정반응에 주로 영향을 미친다는 사실을 실증하였으

며,노정구(2007)는 소매점의 분위기,부대시설이 매장 내 감정에 영향을

주는 중요한 변수임을 밝혔다.

이처럼 기존연구를 종합해 볼 때,매장의 물리적 환경은 긍정적 감정과

환기에 정(+)의 영향을 미치고,부정적 감정에는 부(-)의 영향을 미치는

것으로 정리할 수 있다.이러한 매장에서의 감정은 PAD 척도를 토대로

진행한 연구가 많았으며,PAD 차원에서 Dominance에 대해서는 연구에

따라 발견되지 않은 경우도 있었고,발견되더라도 그 차원의 필요성에 대

한 의문이 제기되었다.따라서 PA차원으로 측정한 연구가 주류를 이루고

있다.

이상의 서비스스케이프에서 고객감정반응에 관한 기존 연구는 다양한

차원을 가진 감정의 상대적 영향력을 검증하지 못한 점,그리고 고객감정

의 선행요인으로 작용하는 물리적·사회적 환경요인은 고객에게 미치는 자

극자체가 상이하기 때문에 각각의 환경차원이 영향을 미치는 감정의 종류

도 다를 수 있다는 점을 간과한 채,일반화된 척도만을 사용해 온 점을 한

계로 지적할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 서비스스케이프에서 발생되는 부정적 감정을 세

가지 차원 즉,답답함,불쾌감,거부감을 탐색적으로 도출하였다.이에 따

라 부정적인 물리적 환경이 부정적 감정에 영향을 미칠 것으로 예상할

수 있으므로 다음과 같이 가설 1을 설정하였다.
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가설 1 :서비스스케이프에서의 부정적인 물리적 환경은 부정적 감정

(답답함,불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-1:물리적 환경의 부정적인 디자인요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-2:물리적 환경의 부정적인 주변요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 1-3:물리적 환경의 부정적인 시설요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2)사회적 환경과 부정적 감정과의 관계

사회적 환경은 점포 환경 내에 존재하는 사람들로 인해 종업원과 고객,

고객과 고객 사이의 사회적 관계로 형성된 환경이다.즉,물리적 환경이

주어진 객관적 환경(objectiveenvironment)이라 한다면,사회적 환경은 만

들어 가는 주관적 환경(subjectiveenvironment)이라 할 수 있다.따라서

점포 내 종업원과 고객과의 관계,다른 고객과 종업원의 수,유형 및 행동

이 사회적 환경을 결정하는 중요한 요인이다(Bakeretal.,1994).

구매 시점에서의 소비자 기분은 주변의 환경 또는 판매원과의 상호작용

에 의하여 영향을 받는 것으로 제안하고 있다(Gardner,1985).이는 매장

의 물리적 환경의 특징 뿐 아니라 판매원과의 접촉에서 형성되는 감정적

반응에 의하여 기분이 영향을 받기도 함을 의미한다.따라서 매장 내 고객

감정에 중요한 영향을 미치는 사회적 환경에 대한 관리는 중요한 마케팅

적 요소로서 인식되어지고 있다.

Baker와 Grewal(1992)는 즐거움과 각성을 매개하여 주변요인 및 사회적

요인이 구매의도에 미치는 효과를 규명하는 실험적 연구를 수행하였다.그
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결과 주변요인과 사회적 요인이 상호작용하여 즐거움에,사회적 요인은 각

성에 영향을 줌을 밝힌 바 있다.

일반적으로 종업원의 상황에 적절하면서 단정한 의상착용은 고객의 신

뢰감 형성에 중요한 역할을 하며(RonkainenandReingen,1979),종업원의

신체적 매력과 의상은 종업원에 대한 친근감,호감 뿐만 아니라 고객의 심

리상태에도 영향을 미치고 종업원에 대한 평가에 영향을 주게 된다

(Sundaram andWebster,2000).

또한 서비스접점에서 고객에 대한 환영의 말,고객요구에 대한 고객화된

응답 등이 고객으로 하여금 서비스접접에서 긍정적인 감정들을 불러일으

키는 반면 정중하지 못한 언어적 커뮤니케이션은 고객으로 하여금 부정적

감정을 유발시키게 된다(Bitneretal.,1990;김상희,2005).

종업원의 언어적 커뮤니케이션 뿐 아니라,비언어적 커뮤니케이션 수단

도 고객의 느낌이나 감정 형성에 중요한 역할을 수행한다.즉,호의적인

비언어적 단서는 서비스접점에서 긍정적인 감정을 유발시키는 반면,부정

적인 비언어적 단서는 부정적 감정을 유발시키기도 한다(Sundaram and

Webster,2000).

또한 Sommers등(1989)은 서비스 제공자의 커뮤니케이션 방식이 고객

으로 하여금 따뜻함,편안함,즐거움 등 다양한 감정적 반응을 유발한다고

지적하였다.또한 판매원과 고객이 만나는 서비스접점에서 고객과의 적절

한 공간유지는 고객으로 하여금 편안함을 유발시킨다고 한다(Priceetal.,

1995).

김상희(2007)는 종업원의 언어적·비언어적 커뮤니케이션 수단을 파악하

고 이를 통한 고객의 서비스접점의 감정을 파악하기 위한 탐색적 연구를

수행하였다.그 결과 종업원의 언어적 커뮤니케이션은 부정적 감정에 영향

을 미쳤고,비언어적 커뮤니케이션인 종업원의 표정 및 시선,자세,신체적
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외형은 긍정적 감정에 영향을 주었으며,자세나 공간적 행위,의사언어는

부정적 감정에 영향을 미침을 확인할 수 있었다.반면,점포 내 혼잡은 부

정적 감정을 일으키고 결과적으로 소비현장에서 벗어나려는 소비자들의

욕구를 증가시키는 것으로 보고된 연구도 있다(Eroglu and Machleit,

1990).

한편,매장 내에 존재하는 다른 고객으로 인한 혼잡성과 관련한 선행연

구에서 소비자들은 일관되게 부정적인 감정을 느끼며,혼잡성 정도를 높게

지각할수록 부정적인 회피행동을 보인다는 결과를 도출하고 있다(Eroglu

andHarrell,1986;Erogluetal.,2005;박경애,2003;정영우,2007).

또한 Sundstroom과 Sundstroom(1986)및 Baker(1986)의 연구에서도 주

변 고객의 영향을 서비스스케이프의 하부차원으로 포함시키고 다른 고객

간의 상호작용을 사회적 조건(socialcondition)으로 명명하였다.

실증 연구인 Hightower등(2002)은 야구장에서 다른 고객의 옷차림,친

절도를 서비스스케이프의 차원으로 포함시켜 연구를 진행한 결과 서비스

스케이프가 소비자의 서비스 만족과 긍정적 감정에 영향을 미치고 있음을

증명하였다.

한편,Tombs와 Kennedy(2003)는 기존의 물리적 환경만을 중심으로 한

서비스스케이프의 오류를 지적하면서 다른 고객의 수와 다른 고객의 감정

표현을 중요한 구성차원으로 언급하고 있다.현재 많은 서비스 기업에서

실시하고 있는 고객적합성 관리,고객포트폴리오 관리 등의 정책은 다른

고객의 긍정적인 영향력을 이용하고 부정적인 영향력을 최소화하는 측면

에서 부각되고 있다.

따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구를 근거로 부정적인 사회적

환경이 부정적 감정에 영향을 미침을 알 수 있으므로,다음과 같이 가설 2

를 설정하였다.
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가설 2 :서비스스케이프에서의 부정적인 사회적 환경은 부정적 감정에

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-1:사회적 환경의 부정적인 종업원요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 2-2:사회적 환경의 부정적인 다른고객요인은 부정적 감정(답답

함,불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2.부정적 감정과 고객회피행동과의 관계

Mehrabian과 Russell(1974)의 감정 모델(affectmodel)에서 인간의 행동

은 주어진 환경 하에서 발생된 감정적 상태의 결과로 발생된다고 보고 있

다.다시 말해 환경적 자극이 감정을 유발하고 이러한 감정은 환경에 대한

접근이나 회피와 같은 행동에 영향을 미치게 된다는 것이다.

고객의 접근행동 차원으로 행동의도에 대해서는 고객애호도로 정의되기

도 하고,긍정적 구전이나 재방문의도,재구매의도,추천의도 등 각기 다른

구성요소로 개념화되어 연구되기도 하였다.반면 회피행동 차원으로는 부

정적 구전,전환행동,이탈의도 등을 연구하였으며,대부분이 긍정적인 애

호도와 고객유지와 관련된 연구들로 진행되었다(BerryandParasuraman,

1991;Bouldingetal.,1993;McDougallandLevesque,2000).

이에 따라 선행연구들은 긍정적 감정과 부정적 감정의 소비경험이 초래

하는 행동적 결과로서 재구매 혹은 전환(switching),불평행동(complaining

behavior),구전(word-of-mouth)커뮤니케이션 등을 제시하고 있다(Inman

andZeelenberg,2002;ZeelenbergandPeters,2004).

이후 매장에서의 감정과 고객행동과의 관계를 고민한 다수의 연구에서

매장 내 감정이 쇼핑시간,쇼핑금액,재방문의도,쇼핑객들의 만족도 등과
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같은 쇼핑행위에 영향을 미침을 검증한 바 있다(Dawson etal.,1990;

Swinyard,1993;Babinetal.,1994).

또한 매장에서 경험한 즐거운 감정이 점포를 들어오기 전에 의도한 것

보다 더 많은 시간과 돈을 소비하게 하는 강한 원인이 된다고 하였으며,

Isen 등(1978)과 Westbrook(1980)그리고 Gardner(1985)와 Dawson 등

(1990)은 매장에서 경험하는 일시적인 감정이 쇼핑객들의 만족도와 향후

쇼핑 의사에 영향을 미침을 확인하였다.

한편,국내의 연구를 살펴보면 유창조(1996)는 매장 내에서 경험하는 부

정적 감정을 무시감,허탈감,불안감,불쾌감으로 구조적으로 차원화 하였

으며,이러한 부정적 감정은 매장에 대한 태도에 부정적인 영향을 미치는

것을 밝혔다.

또한 서문식과 조상리(2006)는 서비스접점에서 발생할 수 있는 부정적

감정을 실망감,후회감,소외감으로 측정하여 이러한 감정들이 고객의 관

계단절행동에 미치는 영향을 검증하였다.연구 결과 서비스제공자,물리적

환경,주변고객과의 상호작용실패는 이러한 부정적 감정을 매개로 하여 관

계단절행동에 영향을 미침을 밝혔다.

한편 패밀리레스토랑에서 경험하는 감정과 행동의도와의 관계를 검증한

연구에서 긍정감정과 환기는 재방문의도와 구전의도에 정(+)의 영향을 미

치고,부정감정은 재방문의도와 구전의도에 부(+)의 영향을 미침을 알 수

있었다(지성구,이헌종,2006).

따라서 매장 내에서 경험하게 되는 감정은 매장에 대한 태도에 유의적

인 영향을 미침을 알 수 있다.즉,고객이 매장에서 긍정적인 감정을 경험

하게 되면 그것은 매장에 대한 긍정적인 태도를 형성하는데 영향을 미치

게 될 것이며,반대로 부정적인 감정은 부정적인 태도형성에 영향을 미칠

것으로 기대된다.
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이상의 선행연구 결과로써 확인해 볼 때,고객이 서비스스케이프에서 경

험한 부정적 감정은 고객회피행동에 영향을 미침을 알 수 있으므로,다음

과 같이 가설 3을 설정하였다.

가설 3:부정적 감정은 고객회피행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-1:답답함은 고객회피행동(탐색회피,커뮤니케이션회피)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-2:불쾌감은 고객회피행동(탐색회피,커뮤니케이션회피)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

가설 3-3:거부감은 고객회피행동(탐색회피,커뮤니케이션회피)에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
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제 4장 연구 방법

제 1절 변수의 조작적 정의 및 측정

1.서비스스케이프

Baker(1986)는 서비스스케이프를 서비스 제공 시점에서 소비자에게 제

시될 수 있는 모든 유형적 단서(tangiblecue)로 정의 내리고,크게 주변

요소(ambientfactor),디자인 요소(design factor),사회적 요소(social

factor)로 분류하여 살펴보았다.

본 연구에서의 서비스스케이프는 사회적 요소를 서비스 환경에 포함시

켜서 측정한 Baker(1986)의 연구를 기반으로 하며,"서비스가 창출되고,기

업과 고객 사이에 상호작용이 발생하는 환경으로,서비스 제공 시점에서

소비자에게 제시될 수 있는 모든 유형적 단서"로 정의한다.

이에 따라 서비스스케이프를 크게 물리적 환경과 사회적 환경의 두 차

원으로 분류하였으며,여기서 물리적 환경이란 인간이 만들어낸 물리적 환

경으로써 관리자가 통제 가능하며 매장의 분위기 연출에 적용 가능한 물

적 환경으로 정의내리고 디자인 요인,주변 요인과 시설 요인을 포함하고

있다.

첫째,디자인 요인은 가시적인 요소로써 시설물의 미적인 부분에 해당된

다고 할 수 있으며,이들은 물리적 환경의 매력도를 증가시키는데 기여를

하고 건축미,색상 등의 미적 요소와 레이아웃,안정성 등의 기술적 요소

로 구분된다. 이러한 디자인 요인을 측정하기 위해 Baker(1986),

Bitner(1992),유창조 등(1997),김정희(2002)등의 국내외 기존 문헌을 참
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고로 수정 보완하여 인테리어,디스플레이,색채의 조화로움,공간배치나

레이아웃,각종 표지판 및 안내판으로 분류하였으며,이를 본 연구에 맞게

부정적인 자극으로 내용을 조정하여 측정했다.

이러한 디자인 요인을 측정하기 위하여 사용한 문항은 '백화점의 인테

리어가 내 마음에 들지 않았다(DES-1)','백화점 내 통로나 매장간의 간

격이 넓지 않고,공간배치가 번잡하게 되어 있었다(DES-2)','백화점 디자

인에 사용된 색상이 전반적으로 조화롭지 않았다(DES-3)',‘각종 표지판,

안내판이 쇼핑에 도움을 주도록 잘 배치되어 있지 않았다(DES-4)','매장

의 전반적인 디스플레이(매장 내 진열)가 만족스럽지 않았다(DES-5)'의 5

개 항목이었으며,이를 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,

7-매우 그렇다)로 측정하였다.

둘째,주변 요인이란 즉각 인지할 수 없는 비가시적 조건으로써 부족하

거나 불쾌한 경우에만 주의를 끄는 것을 말한다.이러한 주변 요인을 측정

하기 위해 Baker(1986),Bitner(1992),유창조 등(1997),김정희(2002)등의

국내외 기존 문헌을 참고로 수정 보완하였고,관리자가 통제 가능하며 백

화점의 분위기 연출에 적용 가능한 요소 중 부정적 감정을 야기할 것으로

판단되는 음악,향기,조명,온도와 습도를 주변요소의 범위로 정의하였다.

각 문항은 디자인 요인과 마찬가지로 본 연구의 목적에 맞게 부정적인

자극으로 내용을 조정하여 측정하였다.

이러한 주변 요인을 측정하기 위하여 사용한 항목은 '백화점 내의 냄새

로 인해 쇼핑하는 동안 거슬리는 느낌을 받았다(AMB-1)','조명의 밝기가

쇼핑하기에 적당하지 않았다(AMB-2)', '소음 때문에 시끄러웠다

(AMB-3)','음악의 종류나 크기가 쇼핑하기에 적절한 것 같지 않았다

(AMB-4)','온도와 습도가 맞지 않아서 불쾌했다(AMB-5)'의 5개의 항목

이었으며,이를 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우
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그렇다)로 측정하였다.

셋째,시설 요인은 방문한 고객이 목표와 관련한 행위를 편하고 쉽고 즐

겁게 수행할 수 있도록 하는 환경시설을 의미한다.이를 측정하기 위해 사

용한 문항은 유창조(1996),유창조 등(1997),이유재와 김우철(1998),노정

구(2007)등의 기존연구를 참고하여 부대시설,휴게시설,주차시설,편의시

설,이동시설 등을 본 연구에 맞게 수정 보완하여 구성하였다.또한 각 요

소를 본 연구에 맞게 부정적인 자극으로 내용을 조정하여 측정하였다.

즉,'백화점의 부대시설(문화센터/영화관/푸드코트 등)이 이용하기 불편

하게 되어있었다(FAC-1)','백화점의 주차시설이 이용하기에 불편했다

(FAC-2)','백화점의 이동시설(엘리베이터/에스컬레이터)이 편리하게 되어

있지 않았다(FAC-3)','편의시설물(화장실,계산대 등)으로 이동하기가 불

편했다(FAC-4)','휴게시설(휴식 공간/벤치 등)이 잘 마련되어 있지 않았

다(FAC-5)'의 5항목을 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,

7-매우 그렇다)로 측정하였다.

다음으로 백화점 서비스스케이프에서의 사회적 환경은 “매장 내에 존재

하면서 사회적 환경을 형성하는 사람들로 인한 인적 요소”로 정의하며,종

업원과 다른 고객을 사회적 환경의 범위에 포함하였다.

먼저,종업원 요인으로 종업원의 외모,태도,표정,전문성,관심도등을

측정하였다.이를 측정하기 위해 Baker(1986),김정희(2002),서문식과 조

상리(2006)등의 기존연구를 바탕으로 본 연구에 맞게 보완하여 구성하였

다.또한 각 문항을 부정적인 자극으로 내용을 조정하여 측정하였다.

이러한 종업원 요인의 측정을 위해 사용한 문항은 구체적으로 ‘종업원이

지나친 관심을 보여 불편했다(EMP-1)','종업원의 자세,태도가 예의바르

고 친절하지 않았다(EMP-2)', '표정이 밝지 않고 딱딱해 보였다

(EMP-3)',종업원의 외모,옷차림이 마음에 들지 않았다(EMP-4)','고객
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을 서비스하는데 종업원의 배치나 수가 적절치 않아 산만해 보였다

(EMP-5)','고객의 질문에 답변할 만큼 제품에 대한 충분한 지식을 갖고

있지 않았다(EMP-6)'의 6항목이었으며.이를 7점 리커트 척도(1-전혀 그

렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.

마지막으로,다른 고객 요인은 백화점 내에 존재하는 다른 고객으로 인

한 인적환경으로써 다른 고객의 행동이나 태도,혼잡성,산만함 등으로 구

성하였다.이를 측정하기 위해 Baker(1986),서문식과 조상리(2006),정영

우(2007)등의 기존문헌을 참고로 항목을 구성하였으며,본 연구에 맞게

수정 보완하여 사용하였다.

이러한 다른 고객요인을 측정하기 위하여 사용한 문항은 '다른 고객의

행동,태도가 마음에 들지 않았다(CUS-1)','다른 고객들로 인해 쇼핑하기

가 불편했다(CUS-2)','주변에 고객이 많아 복잡하고 산만했다(CUS-3)',

'다른 고객 때문에 혼잡하여 정신이 없었다(CUS-4)'의 4항목이며,이를 7

점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정

하였다.

2.부정적 감정

서비스스케이프에서의 부정적 감정의 차원을 도출하기 위해 실시한 예

비(pretest)조사에서 13개의 항목이 유의적인 요인적재량을 보였으며,차원

별로 묶인 항목들을 대표하는 단어를 각각 답답함,불쾌감,거부감의 3가

지 세부요인으로 명명하였다.각 요인에 해당되는 세부항목은 다음과 같이

측정하였다.

첫째,답답함은 '나는 백화점에 있는 동안 답답함을 느꼈다(NEG-1)','
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나는 백화점에 있는 동안 지루함을 느꼈다(NEG-2)','나는 백화점에 있는

동안 지겨움을 느꼈다(NEG-3)','나는 백화점에 있는 동안 갑갑함을 느꼈

다(NEG-4)'의 4항목을 7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,

7-매우 그렇다)로 측정하였다.

둘째,불쾌함은 '나는 백화점에 있는 동안 불쾌함을 느꼈다(NEG-5)','

나는 화가 났다(NEG-6)','나는 짜증이 났다(NEG-7)'의 3항목을 7점 리

커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.

셋째,거부감은 '나는 백화점에 있는 동안 무시감을 느꼈다(NEG-8)','

나는 위축감을 느꼈다(NEG-9)','나는 소외감을 느꼈다(NEG-10)','나는

백화점에 있는 동안 거부감이 들었다(NEG-11)','나는 부담감을 느꼈다

(NEG-12)','나는 난처함을 느꼈다(NEG-13)'의 3항목을 7점 리커트 척도

(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.

3.회피행동

Donovan과 Rossiter(1982)의 연구를 중심으로 본 연구에서는 백화점 서

비스스케이프에서의 부정적 정서 상태에 따른 회피행동을 탐색 회피와 커

뮤니케이션 회피의 2가지 하위차원으로 분류하였다.이러한 2가지 하위차

원을 측정하기 위하여 Donovan과 Rossiter(1982)의 연구에서 사용한 항목

을 본 연구에 맞게 적절하게 조정하여 사용하였다.

첫째,탐색 회피는 고객이 매장에 대해서 알고 싶어 하거나 탐색하고자

하는 행동을 회피하는 것을 의미한다.이를 측정하기 위해 사용한 문항은

'백화점 안을 둘러보거나 구경하는 것을 피했다(AVO-1)','백화점에서 많

은 시간을 보내지 않고 계획한 것 보다 빨리 떠났다(AVO-2)'의 2항목이

며,7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,4-보통이다,7-매우 그렇다)로
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측정하였다.

둘째,커뮤니케이션 회피는 점포내의 판매원이나 다른 고객들에게 친밀

감이나 우호감을 가지고서 상호교류를 하고자 하는 행위를 회피하는 것을

의미한다.이를 측정하기 위하여 사용한 문항은 '종업원에게 다가가서 더

이상의 질문을 하지 않았다(AVO-3)','종업원이나 다른 고객들을 멀리하

고 피했다(AVO-4)'의 2항목이며,7점 리커트 척도(1-전혀 그렇지 않다,

4-보통이다,7-매우 그렇다)로 측정하였다.

제 2절 자료의 수집 및 분석 방법

1.자료의 수집

1)예비조사

본 연구는 매장 내에서 쇼핑객들이 경험하는 부정적 감정을 보다 세부

적인 차원으로 추출하기 위하여 기존 문헌들을 검토하여 광범위한 부정

감정에 대한 항목들을 수집하였다.

첫째,유창조와 김상희(1994)에 의해 밝혀진 바 있는 10가지의 항목들

중에서 부정적 감정의 5가지 항목이 포함되었다.둘째 유창조 등(1997)의

연구에서 밝혀진 매장에서의 부정적 감정을 참고하였다.셋째,소비자 행

동 분야에서 감정적 반응을 연구하기 위해 사용된 바 있는 항목 중에서

부정적 감정에 해당되는 목록들을 참고하였다(HolbrookandBatra1987;

EdellandBurke1987,1989).넷째,광고자극을 통해 경험하는 부정적 감

정 차원 중에서 매장에서 느낄 수 있는 항목을 참고하였다(김완석 1989;

성영신 등 1998).이를 토대로 모두 47개의 항목들이 수집되었다.
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이러한 항목들은 매장에서의 쇼핑상황과의 관련성 여부가 평가되었으며,

다음으로 물리적 요소와 사회적 요소에 의해 야기되는 부정적 감정인지에

대한 판단이 이루어졌다.본 연구의 취지에 적절한 감정을 추출하기 위해

마케팅 전공 석․박사과정 8명을 전문적인 판별그룹으로 구성하였다.최종

적으로 평가자들의 토론을 통하여 본 연구 목적에 가장 부합된다고 생각

되는 22가지의 부정적 감정을 추출하였다.

최종 추출된 부정적 감정 항목은 구체적으로 답답함,지루함,지겨움,허

탈함,거부감,역겨움,징그러움,느끼함,유치함,무시감,위축감,무력감,

민망함,초라함,화남,불쾌함,신경질 나는,기분 나쁜,짜증나는,귀찮음,

성가심,심란함이었다.다음으로 사전조사(pretest)를 위해 판별그룹에서

추출된 부정적 감정을 토대로 설문지를 작성하였으며,백화점 방문 중에

부정적 감정을 경험했던 75명의 대학생을 대상으로 설문을 실시하여 수집

된 데이터의 신뢰도와 타당성을 검증하였다.이 중 13개 항목들이 유의적

인 요인적재량(0.6이상)을 보였고,답답함,불쾌감,무시감,거부감의 4가

지 차원으로 부정적 감정의 세부요인이 도출되었다.신뢰도를 나타내는

Cronbach'sα계수를 점검한 결과 모두 0.7이상으로 나타나 각각의 요인

들이 신뢰성이 있는 것으로 나타났다.이러한 과정을 통해 획득된 최종 항

목을 본 조사에서 사용하였다.

2)본 조사

앞에서 도출된 모형과 가설을 검증하기 위하여 각 변수에 대한 문항을

작성하여 설문을 통해 자료를 수집하였다.본 연구의 대상은 백화점이며,

표본은 부산 소재 백화점 인근의 통행 고객을 대상으로 설문지에 의한

interceptinterview를 통해 평소 백화점을 주로 이용하는 고객들로 한정하
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였다.그 중 최근 방문한 백화점에서 불쾌한 감정을 경험한 대상자를 추출

한 뒤 본 연구에 적합한 대상만 설문에 응답하게 하였다.본 연구에서 서

비스스케이프의 환경을 측정하기 위한 장소로 백화점을 선정한 이유는 다

음과 같다.먼저,백화점은 서비스스케이프의 하위요소를 고루 갖추고 있

고,백화점을 방문하는 고객은 제품구매의 동기뿐만 아니라 쾌락적 동기도

함께 추구할 것으로 보이므로,백화점의 실내 인테리어나 종업원 서비스,

다른 고객의 옷차림 등의 내부 환경에 많은 관심을 기울일 것으로 생각되

었기 때문이다.다음으로 백화점은 제품의 품질 수준은 평준화되어 있기

때문에 제품에 대한 차별화 없이 서비스 환경 자체에 대한 영향력을 보기

에 최적의 장소로 판단하였다.

본 조사의 기간은 2008년 10월 둘째 주부터 넷째 주에 걸쳐 3주일 동안

400부의 설문을 배포하여 실시하였으며,총 385부를 회수하였다.이 중 불

성실하거나 설문 응답시점을 기준으로 최근 매장을 방문한지 한 달 이상

이 지난 설문지는 제외시켰는데,이는 감정 측정에 있어 많은 시간이 경과

되었을 경우 경험한 감정에 대한 정확한 응답을 기대하기 어렵기 때문이

다.

따라서 설문 대상자들에게는 그 당시의 불쾌했던 경험을 상기하면서 설

문내용에 응답하게 하였으며,서비스 환경내의 자극요인에 의해 유발된 부

정적 심리반응임을 강조하면서 쇼핑 이전의 기분이나 정서에 영향을 받지

않고 충실하게 응답하도록 주의를 주었다.회수된 385부의 설문지 중에서

응답이 편중되었거나,불성실하게 응답한 41부를 제외한 344부가 본 연구

모형의 검증을 위해 사용되었다.
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2.분석 방법

본 연구에서는 기초분석을 위한 빈도분석 및 요인분석과 신뢰성 분석은

SPSS(StatisticalPackagefortheSocialScience)12.0통계패키지를 사용

하였으며,측정변수들의 타당성 검증 및 이론변수에 대한 가설 검증과 종

합적 모형검증은 AMOS4.0을 사용하였다.

연구내용에 따라 이용된 분석방법을 구체적으로 설명하면 다음과 같다.

먼저 표본의 일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석을 실시하였다.또한

측정도구의 신뢰성을 검증하기 위해 Cronbach'sα계수를 구하였고,타당

성 검증을 위해 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석을 실시하였다.마지막

으로 연구모형의 평가 및 가설검증을 위해 공변량 구조분석을 실시하였다.



- 57 -

제 5장 실증분석

제 1절 표본의 특성

본 연구에 사용된 표본의 주요 인구 통계학적인 특성은 <표 3>에서 보

는 바와 같다.조사대상자의 성별은 여성이 59.4%로서 남성 41.6%보다 많

았는데,일반적으로 백화점의 주 이용고객이 여성임을 감안해 볼 때 이정

도의 편차는 문제가 되지 않는 수준으로 판단되었다.

응답자의 연령별로는 20대가 54.1%,30대가 27.3%,40대가 14.5%로써

이들이 전체 응답자의 95%정도를 차지하는 것으로 나타났다.20대～40대

는 10대나 50대 이후와 비교해서 환경이나 서비스에 보다 민감하게 반응

할 것으로 예상되기 때문에 연구에 적절한 표본구성이라고 할 수 있다.한

편,직업별로 살펴보면,학생이 16.6%,전업주부가 11%,회사원이 45.2%,

자영업이 11.1% 등으로 나타났는데,일정한 수입을 가지는 회사원과 자영

업의 비율이 학생보다 많은 부분을 차지하였다.마지막으로 가계의 총수입

을 보면 200만원 이하가 35.8%,201만원에서 300만원 이하가 34%,301만

원에서 400만원 이하가 17.5%,401만원에서 500만원 이하가 5.0%,501만원

이상이 5.2% 등으로 분포되어 있었다.이상의 인구통계학적 특성을 살펴

보았을 때,다양한 계층의 소비자들을 응답자에 포함시킨 것으로 볼 수 있

기에 본 연구의 분석에 적합한 표본으로 판단된다.
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<표 3>인구통계학적 특성

인구통계적

변인
구 분 인원(명) 비율(%)

성별

남성 143 41.6

여성 201 59.4

계 344 100

방문 시기

1주일 이내 103 29.9

1주-2주 전 86 25.0

2주-3주 전 55 16.0

3주-4주 전 100 29.1

계 344 100

연령

20세 이하 11 3.2

21세 이상-30세 이하 186 54.1

31세 이상-40세 이하 94 27.3

41세 이상-50세 이하 50 14.5

50세 이상-60세 이하 3 0.9

계 344 100

직업

학생 57 16.6

전업주부 38 11.0

회사원 159 45.2

공무원 12 3.5

자영업 38 11.1

전문직 29 8.4

생산직 2 0.6

무직/은퇴 9 2.6

계 344 100

총수입

200만원 이하 123 35.8

201만원 이상-300만원 이하 117 34.0

301만원 이상-400만원 이하 60 17.5

401만원 이상-500만원 이하 17 5.0

501만원 이상 18 5.2

기타 9 2.6

계 344 100
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제 2절 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서 사용된 이론변수들의 신뢰성과 타당성을 검정하였는데,우

선 사전조사를 통해 도출된 항목들에 대한 요인분석 결과가 본 조사에서

도 재 검정될 수 있는지를 확인하기 위하여 탐색적 요인분석(Exploratory

FactorAnalysis:EFA)을 실시하였다.

먼저,외생변수에 대한 개념타당성을 검증하기 위해 보편적으로 활용되

는 기법인 주성분 요인분석(principalcomponentfactoranalysis)을 실시하

였다.그리고 요인회전방법으로는 기본적으로 요인들 간의 상호독립성을

가정하여 회전하는 방법인 직교회전(varimaxrotation)을 택하였다.

우선 일차적인 요인분석을 통해 요인 적재량(factorloading)이 낮게 나

타나거나 의미 없이 묶인 항목을 제외시키고,나머지 항목에 대한 이차적

요인분석을 실시하는 방법으로 진행하였다.일차 요인분석에서 디자인 요

인 DES-3(색상의 부조화),DES-4(표지판 안내판의 비용이성)항목과 주

변요인 AMB-4(음악의 종류와 크기의 비적절함)항목 그리고 시설 요인

FAC-5(휴게시설의 불충분함)항목,종업원 요인 EMP-4(종업원의 옷차림

과 외모의 비매력성),EMP-5(종업원의 수나 배치로 인한 산만함)항목이

제거되어 나머지 문항으로 최종 요인분석을 하였으며,그 결과는 <표 4>

에 제시된 바와 같다.

그 결과 고유치(eigenvalue)가 허용치인 1.0이상을 상회하고 있고,각

요인 적재량이 0.5이상인 5개의 요인으로 적재되었으며,분산에 의한 설

명력의 정도에 있어서도 5개 요인에 총 설명 분산 비율이 66.974%로 나타

났다.그리고 요인분석을 통하여 확인된 동질적 개념들의 내적일관성을 검

증하기 위해 신뢰성 분석을 실시하였다.그 결과 Cronbach'sα계수가 기

준값인 0.7을 상회하고 있어서 요인으로 집합된 측정항목간의 내적 일관성
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이 확보되었다고 볼 수 있다.이상의 분석결과로 볼 때,외생변수의 신뢰

성과 타당성이 확보되었다고 할 수 있다.

<표 4>외생변수의 신뢰성 및 타당성 분석

요인명 및

신뢰도

(Cronbach'sα)

측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

디자인요인

(0.784)

인테리어 .891 .064 .085 .095 .095

통로 및 공간배치 .871 .218 .099 .072 .130

디스플레이(진열) .514 .353 .169 .072 .343

주변요인

(0.770)

냄새 .049 .749 .113 .080 .018

조명의 밝기 .205 .748 .015 .172 .104

소음 .146 .745 .084 .135 .114

온도와 습도 .042 .688 .231 .101 .187

시설요인

(0.747)

부대시설 .044 .122 .768 .126 .138

주차시설 .028 .218 .763 .014 .031

이동시설 .070 .051 .713 .064 .001

편의시설 .253 .034 .689 .008 .074

종업원요인

(0.788)

관심도 .017 .144 .073 .898 .079

자세와 태도 .022 .035 .128 .871 .128

표정 .076 .136 .150 .646 .109

전문성 .256 .245 .257 .584 .021

다른고객요인

(0.897)

행동과 태도 .009 .117 .044 .015 .912

쇼핑의 불편함 .030 .121 .034 .012 .888

수 .149 .103 .086 .194 .849

혼잡성 .276 .084 .094 .193 .741

eigenvalues 3.154 2.538 2.5042 2.403 2.128

pctofvar(총 66.974%) 16.601 13.355 13.171 12.645 11.202

주)요인적재량 0.5이하는 표기를 생략함

다음으로 내생변수에 대한 신뢰도와 타당성을 검증하기 위해 직교회전

을 통한 주성분 요인분석을 실시하였다.주목할 점은 사전조사의 결과와는

달리 부정적 감정의 4가지 요인 중에서 위축감과 거부감이 같은 차원으로

묶였으며,거부감에서 NEG-13(난처함)항목의 요인 적재량이 낮게 나타나

이 항목은 제거되었다.
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다시 정제된 항목으로 이차 요인분석을 한 결과 각 요인의 고유치가 허

용치인 1.0이상을 상회하고 있고,각 요인 적재량이 0.7이상인 5개의 요

인으로 적재되었으며,분산에 의한 설명력의 정도에 있어서도 5개 요인에

총 설명분산비율 79.426%로 나타났다.또한 요인분석을 통해 확인된 개념

들의 내적일관성을 검증하기 위해 신뢰성 분석을 실시한 결과 Cronbach's

α계수가 기준값인 0.7을 훨씬 상회하고 있어 내적일관성이 확보됨을 알 수

있다.이 같은 신뢰성과 타당성의 검정결과는 <표 5>에 제시되어 있다.

<표 5>내생변수의 신뢰성 및 타당성 분석

요인명 및

신뢰도

(Cronbach'sα)

측정항목 요인1 요인2 요인3 요인4 요인5

답답함

(0.896)

답답함 .885 .057 .101 .031 .069

지루함 .878 .095 .070 .072 .031

지겨움 .855 .058 .077 .124 .046

갑갑함 .832 .063 .209 .011 .031

불쾌감

(0.898)

불쾌감 .061 .921 .121 .089 .029

화 .108 .904 .090 .083 .006

짜증 .077 .856 .119 .083 .135

거부감

(0.905)

무시감 .071 .029 .901 .010 .132

위축감 .077 .049 .894 .023 .055

소외감 .186 .038 .842 .030 .157

거부감 .148 .179 .767 .103 .077

부담감 .047 .124 .762 .071 .100

탐색회피

(0.828)

구경 회피 .035 .112 .083 .912 .027

자리를 떠남 .088 .112 .053 .903 .083

커뮤니케이션

회피(0.842)

질문 회피 .046 .054 .165 .100 .910

멀리 함 .094 .097 .217 .014 .893

eigenvalues 3.673 3.086 2.508 1.723 1.717

pctofvar(총 79.426%) 25.958 19.290 15.675 10.768 10.734

주)요인적재량 0.7이하는 표기를 생략함
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제 3절 연구 모형 및 가설 검증

1.집중타당성과 판별타당성 검증

탐색적 요인분석과 신뢰성 검증을 거친 측정항목들에 대한 단일차원성

을 검증하기 위해 AMOS4.0을 이용하여 전체 구성개념들에 대한 확인적

요인분석(ConfirmatoryFactorAnalysis:CFA)을 실시하였다.

먼저,측정모형과 이론모형의 평가를 위해 외생변수의 확인적 요인분석

을 실시하였다.그 결과 전체 연구단위의 적합도는 χ 2=333.556,df=136

(p=0.000),GFI=0.912AGFI=0.877,NFI=0.890,CFI=0.931,RMSEA=0.065로

나타나,최적상태를 도출하기 위한 적합도 지수에는 못 미치지만 기준치에

근접하고 있어 모델이 실제 자료에 어느 정도 부합되는 것으로 보인다.

여기서 주의해야 할 점은 모형의 적합도를 나타내는 χ 2값이 높게 나타

나 이론화 요구 수준을 만족하지 못하고 있으나,χ 2값이 표본의 크기에

아주 민감하므로 표본수가 많아지게 되면 실질적으로 모형이 적합함에도

불구하고 p값이 유의하지 않은 것으로 나타나는 경향이 있다.따라서 χ 2

값을 전제로 적합도를 판단하기보다는 위에서 제시한 다른 적합도 지표를

통해 나타난 결과로써 모형의 적합도를 판단하는 것이 바람직하다고 할

수 있으므로,이 같은 관점으로 볼 때는 수용할만하다고 판단되었다.

한편 모형의 양호한 적합도를 바탕으로 각 개념변수들에 대한 집중타당

성을 판단한 결과,5% 유의수준에서 측정항목들과 해당구성개념을 연결하

는 표준요인적재량이 0.4이상으로 나타나 집중타당성이 입증되었고,이와

같은 외생변수의 확인적 요인분석의 결과는 <표 6>과 같다.
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<표 6>외생변수의 확인적 요인분석

개념변수 측정항목 추정치
표준화

요인적재량
S.E C.R 적합도

디자인

요인

DES-1 1.000 0.577 - -

χ 2=333.556

df=136

(p=0.000)

GFI=0.912

AGFI=0.877

NFI=0.890

CFI=0.931

RMSEA=0.065

DES-2 1.390 0.926 0.130 10.658

DES-5 1.194 0.788 0.112 10.704

주변요인

AMB-1 1.000 0.656 - -

AMB-2 0.999 0.732 0.095 10.472

AMB-3 0.947 0.717 0.092 10.287

AMB-5 0.866 0.612 0.094 9.176

시설요인

FAC-1 1.000 0.591 - -

FAC-2 1.149 0.710 0.129 8.911

FAC-3 1.199 0.700 0.136 8.831

FAC-4 0.879 0.610 0.107 8.184

종업원요인

EMP-1 1.000 0.482 - -

EMP-2 1.850 0.847 0.200 9.270

EMP-3 1.971 0.938 0.212 9.282

EMP-6 1.012 0.539 0.136 7.440

다른고객

요인

CUS-1 1.000 0.741 - -

CUS-2 1.134 0.808 0.053 21.508

CUS-3 1.191 0.925 0.079 15.147

CUS-4 1.043 0.769 0.074 14.101

다음으로 측정모형과 이론모형의 평가를 위해 내생변수의 확인적 요인

분석을 실시하였다.요인분석 결과 χ 2=170.246,df=92(p=0.000)는 통계적

으로 적합하지 않으나,GFI=0.942,AGFI=0.914,NFI=0.953,CFI=0.978,

RMSEA=0.050으로 다른 적합도 지수의 값이 기준치를 상회하는 수준이

므로 타당성을 검증하는데 무리가 없을 것으로 보인다.

또한 모형의 적합도를 바탕으로 각 개념변수들에 대한 집중타당성을 판

단한 결과,5% 유의수준에서 표준요인적재량이 0.6이상으로 나타나 집중
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타당성을 가지는 것으로 평가할 수 있으며,이에 대한 결과는 <표 7>과

같다.

<표 7>내생변수의 확인적 요인분석

개념변수 측정항목 추정치
표준화

요인적재량
S.E C.R 적합도

답답함

NEG-1 1.000 0.916 - -

χ 2=170.246

df=92

(p=0.000)

GFI=0.942

AGFI=0.914

NFI=0.953

CFI=0.978

RMSEA=0.050

NEG-2 0.671 0.747 0.041 16.164

NEG-3 0.651 0.707 0.044 14.862

NEG-4 0.843 0.849 0.044 19.079

불쾌감

NEG-5 1.000 0.871 - -

NEG-6 1.024 0.938 0.047 21.912

NEG-7 0.872 0.788 0.048 18.031

거부감

NEG-8 1.000 0.620 - -

NEG-9 1.033 0.648 0.067 15.444

NEG-10 1.425 0.898 0.109 13.121

NEG-11 1.502 0.932 0.112 13.398

NEG-12 1.341 0.874 0.104 12.900

탐색회피
AVO-1 1.000 0.795 - -

AVO-1 1.105 0.889 0.188 5.866

커뮤니케

이션회피

AVO-1 1.000 0.915 - -

AVO-1 0.960 0.799 0.113 8.502

확인적 요인분석으로 연구개념들에 대한 전반적인 집중타당성에 대한

검증을 확인한 후 상관관계 행렬을 통해 이들 개념변수간의 판별타당성을

확인하였다.구성개념 간 상관관계 행렬은 95% 신뢰구간에서 상관계수값

이 표준오차를 두 배로 하여 변수들 간의 상관관계와 합한 값(상관관계

±2xS.E)이 1을 포함하지 않으면 판별타당성을 가진다고 본다(Anderson

andGerbing1988;박유식,한명희 2001;최낙환,나광진 2002).

따라서 도출된 상관관계 행렬을 분석한 결과 1을 포함하고 있지 않다는
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것을 확인할 수 있으므로 <표 8>과 같이 본 연구에서도 구성개념간의 판

별타당성이 입증됨을 알 수 있다.

<표 8>구성개념간의 상관관계 행렬

구분
디자인

요인

주변

요인

시설

요인

종업원

요인

다른고

객요인
답답함 불쾌감 거부감

탐색

회피

커뮤니

회피

디자인

요인
1.000

주변

요인

0.473
**

(0.076)
1.000

시설

요인

0.291

(0.062)

0.399
**

(0.077)
1.000

종업원

요인

0.188
**

(0.042)

0.371
**

(0.058)

0.204
**

(0.048)
1.000

다른고

객요인

0.337**

(0.075)

0.359**

(0.088)

0.227**

(0.078)

0.266**

(0.059)
1.000

답답함
0.330

**

(0.088)

0.268
**

(0.095)

0.045

(0.080)

0.169
**

(0.062)

0.456
**

(0.124)
1.000

불쾌감
0.132

*

(0.075)

0.078
*

(0.089)

0.087

(0.084)

0.242
**

(0.065)

0.294
**

(0.106)

0.131
**

(0.110)
1.000

거부감
0.146

*

(0.053)

0.210
**

(0.065)

0.010

(0.058)

0.343
**

(0.052)

0.192
**

(0.072)

0.233
**

(0.083)

0.209
**

(0.082)
1.000

탐색

회피

0.231*

(0.083)

0.187**

(0.096)

0.358**

(0.101)

0.077

(0.062)

0.130*

(0.105)

0.075

(0.113)

0.234**

(0.124)

0.086

(0.082)
1.000

커뮤니

회피

0.088

(0.058)

0.174
**

(0.087)

0.066
**

(0.081)

0.314
**

(0.066)

0.349
**

(0.105)

0.145
**

(0.107)

0.186
**

(0.111)

0.366
*

(0.086)

0.117

(0.115)
1.000

**
p<.01,

*
p<.05

2.가설 검증

서비스스케이프의 물리적 환경(디자인요인,주변요인,시설요인)과 사회

적 환경(종업원요인,다른고객요인)이 부정적 감정을 매개로 하여 고객회

피행동에 미치는 영향에 관한 인과관계를 분석하기 위해 AMOS4.0을 이

용하여 가설검증을 실시하였다.구조 방정식 모형을 분석하기 위해 서비스
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스케이프의 5가지 요인들은 잠재 외생변수로 설정되었으며,부정적 감정의

3가지 차원들은 매개역할을 하는 내생변수로,그리고 탐색 회피와 커뮤니

케이션 회피는 내생변수로 설정되었다.공분산 구조분석은 최대우도법

(ML:Maximum LikelihoodEstimation)을 이용하여 검증하였으며 자료는

SPSS상의 원자료를 이용하였다.

본 연구에서 설정한 연구모형의 적합성을 분석한 결과 χ 2=931.819,

df=433(p=0.000), GFI=0.870, AGFI=0.811, NFI=875, CFI=0.927,

RMSEA=0.058로 나타나 구조방정식 모형분석에서 일반적인 평가기준으로

삼는 지표들과 비교할 때는 최적상태를 도출하기 위한 적합도 지수에는

못 미치지만,비교적 기준치에 근접하고 있어 모델이 실제 자료에 어느 정

도 부합되는 것으로 보인다.

본 연구의 가설 검증을 위한 분석은 두 가지로 논의할 수 있는데,첫번

째는 외생변수인 서비스스케이프의 부정적인 물리적 차원과 사회적 차원

이 내생변수인 부정적 감정에 영향을 미칠 것이라고 가정하였다.두 번째

는 내생변수인 부정적 감정이 고객회피행동에 영향을 미칠 것이라고 가정

하고 이러한 구조적 관계를 가설검증을 통해 분석하였다.

본 구조방정식 모형에 대한 경로분석 결과는 <표 9>에 나타나 있으며,

구체적인 검증결과는 아래와 같이 정리할 수 있다.

1)서비스스케이프의 환경차원과 부정적 감정과의 관계

첫째,가설 1에서는 서비스스케이프에서의 부정적인 물리적 환경이 부정

적 감정에 영향을 미치는 것으로 설정하였으며,이를 세부가설별로 검증하

면 다음과 같다.

가설 1-1은 '물리적 환경의 부정적인 디자인 요인은 부정적 감정(답답

함,불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,가설 검증결과 예
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상과는 달리 부정적인 디자인 요인은 어떠한 부정적 감정에도 유의한 영

향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

따라서 백화점 환경에서 디자인 요인은 고객에게 부정적 감정을 유발시

키지 않는 것으로 볼 수 있는데,고객들은 백화점의 인테리어나 매장의 디

스플레이,전반적인 색상 등의 가시적인 요소들이 만족스럽지 못하다고 하

더라도 이로 인해서는 부정적인 감정을 느끼지 못하는 것으로 해석할 수

있다.이는 온도,조명 및 색상은 주요 소비자의 감정반응에 직접적으로

영향을 미치는 반면에,인테리어 장식과 디자인 등 배경환경 요소들은 주

로 점포에 대한 고객의 인상에 영향을 미친다는 이유재(2004)의 주장과 맥

락을 같이 하는 결과라고 할 수 있다.

가설 1-2는 '물리적 환경의 부정적인 주변 요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,가설 검증결과 부정

적인 주변 요인은 불쾌감(경로계수=0.415,C.R.=4.145)에 유의한 영향을 미

치는 것으로 나타났다.따라서 서비스 환경의 냄새,조명,소음 ,온도와

습도 등이 부적절할 때,고객들은 불쾌한 감정을 느끼게 됨을 알 수 있다.

가설 1-3은 '물리적 환경의 부정적인 시설 요인은 부정적 감정(답답함,

불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,가설 검증결과 부정

적인 시설 요인은 답답함(경로계수=0.292,C.R.=3.041)과 불쾌함(경로계수

0.285,C.R.=2.678)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결과

로 볼 때 부대시설,이동시설,편의시설,주차시설 등의 이용 시 고객이 느

끼는 불편함은 답답함,불쾌함의 부정적인 감정을 유발시킴을 알 수 있다.

따라서 이상의 분석결과에 의해 가설 1은 부분적으로 지지되었다.

둘째,가설 2에서는 서비스스케이프에서의 부정적인 사회적 환경이 부정

적 감정에 영향을 미칠 것으로 설정하였으며,세부가설별로 검증하면 다음

과 같다.
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가설 2-1은 '사회적 환경의 부정적인 종업원 요인은 부정적 감정(답답

함,불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'인데,분석결과 부정적

인 종업원 요인은 불쾌함(경로계수=0.456,C.R.=4.091)과 거부감(경로계수

=0.417,C.R.=4.508)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과로 볼 때 서비스 환경에서 종업원의 자세나 태도,표정,지나친 관심,전

문성의 부적절은 고객에게 불쾌감과 거부감을 불러일으키는 요소가 됨을

알 수 있다.

가설 2-2는 '사회적 환경의 부정적인 다른 고객 요인은 부정적 감정(답

답함,불쾌감,거부감)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,부정적인 다른

고객 요인은 답답함(경로계수=0.538,C.R.=6.815)과 불쾌감(경로계수=0.354,

C.R.=3.717)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.즉,다른 고객들의

불량스러운 행동이나 태도,혼잡함과 산만함은 고객들에게 불쾌감을 유발

시킴을 알 수 있다.따라서 이상의 분석결과에 의해 가설 2는 부분적으로

지지되었다.

이상의 가설검증 결과를 종합해 볼 때,물리적 환경과 사회적 환경이 부

정적 감정에 미치는 영향력이 상대적임을 알 수 있다.보다 구체적으로 물

리적 차원은 답답함과 불쾌감에 영향을 미쳤고,사회적 차원은 답답함,불

쾌감,거부감에 더 큰 영향을 미쳤다.이에 비인적 요소로 구성되어 있는

물리적 차원과 인적 요소로 구성되어 있는 사회적 차원은 자극 자체가 상

이하다고 할 수 있으므로,이들이 부정적 감정에 미치는 영향력은 서로 다

른 것으로 판단된다.

2)부정적 감정과 고객회피행동과의 관계

가설 3은 부정적 감정이 고객회피행동에 영향을 미칠 것으로 설정하였
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으며,세부가설별로 검증하면 다음과 같다.

가설 3-1은 '답답함은 고객회피행동(탐색 회피,커뮤니케이션회피)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,분석결과 답답함은 탐색회피(경로계수

=0.155,C.R.=2.587)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 결

과는 서비스스케이프에서 시설과 다른고객으로 인해 경험하는 답답함은

고객의 탐색회피행동을 유발시키는 요인이 됨을 알 수 있다.

가설 3-2는 '불쾌감은 고객회피행동(탐색 회피,커뮤니케이션회피)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다'인데,분석결과 불쾌감은 탐색회피(경로계수

=0.182,C.R.=3.442)와 커뮤니케이션 회피(경로계수=0.987,C.R.=3.764)에 모

두 영향을 미치는 것으로 나타났다.즉,서비스스케이프의 물리적 환경과

사회적 환경으로 인한 불쾌감은 고객의 탐색회피와 커뮤니케이션 회피행

동을 유발시키는 요인임을 알 수 있다.

가설 3-3은 '거부감은 고객회피행동(탐색 회피,커뮤니케이션회피)에 정

(+)의 영향을 미칠 것이다'이며,분석결과 거부감은 커뮤니케이션 회피(경

로계수=0.205,C.R.=2.075)에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러

한 결과는 서비스스케이프에서 사회적 환경으로 인해 경험하는 거부감이

서비스 환경에서의 커뮤니케이션 회피행동을 유발하는 원인임을 의미한다.

이상의 가설3의 검증 결과를 종합해 볼 때,부정적 감정의 각 차원은 각

기 다른 행동적 반응을 일으킴을 알 수 있다.즉 부정적 감정의 유형에 따

라 그로 인한 후속행동에 차이를 보이고 있는데,구체적으로 답답함은 탐

색회피,불쾌감은 탐색,커뮤니케이션 회피,거부감은 커뮤니케이션 회피에

상대적인 영향을 미쳤다.따라서 이상의 분석결과에 의해 가설 3은 부분적

으로 지지되었고,이러한 결과는 <표 9>와 <그림 2>와 같다.



- 70 -

<표 9>모형의 가설검증

가설 가설경로 경로계수 S.E. C.R. 지지여부

가설1-1

디자인요인 ->답답함 0.007 0.082 0.081 기각

디자인요인->불쾌감 0.005 0.076 0.062 기각

디자인요인->거부감 0.014 0.070 0.195 기각

가설1-2

주변요인->답답함 0.153 0.100 1.532 기각

주변요인->불쾌감 0.415 0.100 4.145
**

채택

주변요인->거부감 0.125 0.081 1.542 기각

가설1-3

시설요인 ->답답함 0.292 0.096 3.041** 채택

시설요인 ->불쾌감 0.285 0.107 2.678
**

채택

시설요인 ->거부감 0.149 0.088 1.688 기각

가설2-1

종업원요인 ->답답함 0.041 0.101 0.408 기각

종업원요인 ->불쾌감 0.456 0.111 4.091
**

채택

종업원요인 ->거부감 0.417 0.093 4.508
**

채택

가설2-2

다른고객요인 ->답답함 0.538 0.079 6.815
**

채택

다른고객요인 ->불쾌감 0.354 0.095 3.717
**

채택

다른고객요인 ->거부감 0.072 0.054 1.340 기각

가설3-1
답답함 ->탐색회피 0.155 0.060 2.587

*
채택

답답함 ->커뮤니케이션회피 0.050 0.048 1.049 기각

가설3-2
불쾌감 ->탐색회피 0.182 0.053 3.442

**
채택

불쾌감 ->커뮤니케이션회피 0.987 0.262 3.764** 채택

가설3-3
거부감 ->탐색회피 0.168 0.292 0.575 기각

거부감 ->커뮤니케이션회피 0.205 0.099 2.075* 채택

χ 2=931.819 df=433(p=0.000) GFI=0.870 AGFI=0.811 NFI=0.875

CFI=0.927 RMSEA=0.058

*기각율(CriticalRatio:C.R)은 유의수준 5%에서 C.R이 1.96을 초과하면 유의한

것으로 판정함(
**
p<.01,

*
p<.05)
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<그림 2>연구 모형 결과

주) Significant, Non-Significant(수치는 경로계수값을 나타냄).

(**p<.01,*p<.05)

디자인 요인

주변 요인

시설 요인

종업원 요인

다른고객요인

답답함

불쾌감

거부감

탐색회피

커뮤니케이션

회피

서비스스케이프 부정적 감정    고객회피행동 

0.354**

0.456**

0.285**

0.155*

0.182**

0.987**

0.205*
0.538**

0.292**

0.415**

0.417**

3)수정모형의 제시

지금까지 서비스스케이프의 구성차원이 부정적 감정을 통해 고객회피행

동에 미치는 영향에 관하여 살펴보았다.변인들 간의 관계에서 예상과는

달리 디자인 요인은 어떠한 부정적 감정에도 영향을 미치지 않았다.

이러한 결과로 미루어 볼 때,서비스 환경에서의 디자인 요인은 고객에게

부정적 감정을 유발시키지 않는 것으로 판단할 수 있으므로,전체적인 모형
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의 적합도를 저해하는 요인으로 판단되어 수정모형에서 제외하였다.

<그림 3>수정 연구모형 결과

주변 요인

시설 요인

종업원 요인

다른고객요인

답답함

불쾌감

거부감

탐색회피

커뮤니케이션

회피

서비스스케이프 부정적 감정    고객회피행동 

주) Significant, Non-Significant(수치는 경로계수값을 나타냄).

(**p<.01,*p<.05)

0.334*

0.237*

0.629**

0.149*

0.179**

0.074*

0.244*

0.240*

0.052*

0.267**

0.527*
0.613**

이에 따라 디자인 요인을 제외한 수정된 연구 모형을 <그림 3>과 같이

제시하였다.수정된 모형에 근거해 설정된 각 가설에 대한 검증 결과는

<표 10>과 같으며,수정모형의 적합도는 χ 2=637.744,df=390(p=0.000),

GFI=0.902,AGFI=0.867,NFI=0.904,CFI=0.960,RMSEA=0.043로 가설모형

에 비해 개선됨을 알 수 있다.
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제 6장 요약 및 결론

제 1절 연구결과의 요약 및 시사점

1.연구결과의 요약 및 논의

본 연구는 기존 문헌에서 상대적으로 간과해왔던 고객의 부정적 감정에

초점을 맞추고,이를 환경심리학적 관점으로 접근하여 서비스 환경내의 자

극에 의해 발생되는 부정적 감정이 후속행동에 미치는 영향을 규명하고자

하였다.이를 위해 선행연구를 기반으로 종합적인 이론적 틀을 구성한 뒤

다양한 통계분석을 통하여 가설을 검증하였다.연구결과 및 논의는 다음과

같다.

첫째,서비스스케이프와 부정적 감정이 어떻게 차원화 되는지를 검증하

였다.먼저,서비스스케이프는 구성차원을 Baker(1986)의 연구를 기반으로

확장하여 백화점의 서비스스케이프의 하위요소들을 정교하게 측정한 결과

크게는 물리적 환경과 사회적 환경의 두 차원으로 구분되었으며,소비자들

은 물리적 환경의 디자인 요인,주변 요인,시설 요인과 물리적 환경의 종

업원 요인,다른 고객 요인을 각기 다른 차원으로 인식하는 것을 알 수 있

었다.

다음으로 서비스스케이프의 부정적 환경을 통해 발생되는 부정적 감정

은 답답함,불쾌감,거부감의 세 차원으로 구분할 수 있었다.
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기존의 서비스스케이프와 감정에 관한 연구에서는 서비스 환경이 영향

을 미치는 감정을 PAD 또는 PA차원으로 측정하여 각 차원의 감정이 후

속행동에 미치는 영향력에 대해 분석하였다.그리고 부정적 감정을 측정할

때에도 각기 다른 특성과 영향력을 가진 감정들을 통합적인 측면에서 다

루고 있었으나,본 연구에서는 부정적 감정 내에서도 상이한 차원을 가진

감정이 존재하며 이들은 서로 다른 행동적 반응을 보일 수 있기 때문에

부정적 감정의 차원을 밝혀내고자 하였다.

둘째,서비스스케이프의 물리적 차원과 사회적 차원은 소비자가 서비스

환경에서 경험하는 부정적 감정에 상대적인 영향력을 미치고 있음을 알

수 있었다.여기서 주목할 점은 물리적 환경으로부터 느끼는 감정과 사회

적 환경으로부터 발생하는 감정에 차이가 발생한다는 점인데,이는 유창조

등(1997)에서 매장의 시설이나 분위기 등은 감각적 활동에 대한 감정에 영

향을 미치고,종업원 서비스는 효용적 활동에 대한 감정에 영향을 미친다

는 연구결과와 맥락을 같이 한다고 볼 수 있다.

한편,부정적 감정의 차원 중 거부감이 가장 강도가 강한 감정이며 다음

으로 불쾌감과 답답함의 순으로 부정적 감정의 강도가 낮게 나타난다.이

는 종업원과의 상호작용과정에서 경험하는 고객의 감정은 다양하며 더 강

할 가능성이 높은데,이는 단순히 매장 분위기나 시설 등에서 경험하는 감

정과는 달리 쌍방향적인 커뮤니케이션을 통해 경험하는 감정이므로 유형

면에서 더 다양하며 강도면에서 더 강할 가능성이 클 것이다(김상희,

2007)라는 주장과 유사한 결과를 보여주고 있다.

구체적으로 물리적 차원에서 디자인 요인은 부정적 감정에 영향을 미치

지 못하였으나 주변 요인은 불쾌감에,시설 요인은 답답함과 불쾌감에 영

향을 미쳤다.먼저,디자인 요인이 부정적 감정에 영향을 미치지 못한 것

은 백화점 환경에서 시각적인 부분을 차지하는 인테리어,디스플레이,색
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상 등이 부적절할 경우 소비자들은 이에 대한 부정적인 감정을 잘 의식하

지 못함을 의미한다.이러한 결과는 온도,조명 및 색상은 주요 소비자의

감정반응에 직접적으로 영향을 미치는 반면에,인테리어장식과 디자인 등

의 배경 환경 요소들은 주로 매장에 대한 고객의 인상에 영향을 미치는데

중요한 요소(이유재,2004)라는 내용과 관련이 있다고 볼 수 있다.

다음으로 주변 요인인 냄새나 조명,소음,온도나 습도 등은 불쾌감에

영향을 미치는 것으로 나타났는데,따라서 소비자들은 시각적인 요소에 비

해 청각,후각,감각적인 부분이 부적절하다고 느꼈을 때 이를 더욱 강하

게 의식한다는 것을 알 수 있다.이는 서비스스케이프에서 불쾌감을 유발

시키지 않기 위해서는 향기와 적절한 밝기의 조명,실내에 적당한 온도나

습도 그리고 소음 등의 세심한 관리가 요구됨을 의미한다.

마지막으로 시설 요인은 답답함과 불쾌감에 영향을 미치는 것으로 나타

났는데,고객들은 백화점에서 분위기를 형성하는 요소들(디자인 요인,주

변 요인)보다 시설 요인에서 많은 부정적 감정을 경험한다는 것을 알 수

있다.이는 고객들이 부대시설,휴게시설,편의시설,주차시설 등을 이용할

때 불편함이 없게 동선의 재배치나 부족한 시설확충 등이 다양하게 요구

됨을 의미한다.

사회적 차원에서 종업원 요인은 불쾌감과 거부감,다른 고객 요인은 답

답함과 불쾌감에 영향을 미치는 것으로 나타났다.먼저 종업원의 지나친

관심,예의 없는 태도나 행동,제품 지식의 결여,딱딱한 표정은 고객들로

하여금 불쾌감과 거부감을 느끼게 하는 요소임을 알 수 있다.이는 서비스

접점에서 고객에게 부정적인 감정을 덜 경험하도록 하기 위해서 종업원들

은 공손하고 예의바른 행동과 태도,제품에 대한 전문성,편안한 표정,적

절한 관심 등이 요구됨을 의미한다.또한 사회적 차원에서 다른 고객의 불

량한 행동과 태도,혼잡함과 산만함은 불쾌감에 영향을 미치는 것으로 나
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타났다.이러한 결과로 볼 때 불량고객의 적절한 관리와 매장의 혼잡을 감

소시키기 위한 구체적인 방안이 요구됨을 지적할 수 있다.

위의 내용을 종합해 보면 서비스 기업이 소비자의 부정적 감정을 관리

하기 위해서는 각각의 감정에 영향을 미치는 요소들을 차별화하여 충족시

켜야 함을 알 수 있다.

셋째,서비스스케이프를 통해 경험하는 부정적 감정들이 탐색회피,커뮤

니케이션회피에 매우 유의적인 영향을 미치는 것으로 나타났으며,이들 부

정적 감정의 차원에 따라 상이한 행동적 반응을 보였다.구체적으로 답답

함은 탐색회피에 영향을 미치는 것으로 나타났고,불쾌감은 탐색회피와 커

뮤니케이션회피에 영향을 미치며,거부감은 커뮤니케이션회피에 영향을 미

치는 것으로 나타났다.이는 물리적 환경을 통해 답답함을 경험하면 매장

을 구경하거나 머무르고자 하는 의도가 감소하는 것을 의미하고,물리적

환경과 사회적 환경을 통해 불쾌감을 느끼게 되면 매장의 구경하고자 하

는 의도와 종업원에게 질문하려는 의도가 감소하게 됨을 나타낸다.그리고

사회적 환경을 통해 거부감이 유발되면 고객은 종업원에게 질문하려하지

않으며,다른 고객들을 멀리 하려고 하는 커뮤니케이션 회피행동을 함을

알 수 있다.

2.이론 및 실무적 시사점

본 연구의 결과는 서비스 기업과 마케터들에게 많은 전략적 통찰력과

이론적․실무적 시사점을 제공해주고 있다.

우선,소비자들은 백화점 서비스스케이프에서 한 차원의 감정을 가지는

것이 아니라 자극의 종류에 따라 답답함,불쾌함,거부감의 세 차원의 감

정을 느끼고 있음을 탐색적 연구를 통하여 도출하고 이를 측정할 수 있는
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척도를 개발하였다는 점에서 이론적 시사점을 지닌다.기존의 매장환경에

관한 연구에서 사용되었던 감정의 척도들을 바탕으로 하여 백화점의 물리

적 환경과 사회적 환경을 반영하는 부정적 감정을 개발하였는데,이는 향

후 다른 서비스 분야에서 부정적 감정의 연구기반에 중요한 이론적 자산

을 제공할 수 있으리라 사료된다.

둘째,연구의 필요성에서 언급한 바와 같이,백화점의 서비스스케이프에

서 사회적 환경을 고려한 확장된 모형이 적합하다는 것이 입증되었다.

물리적 환경과 사회적 환경은 자극의 차원이 상이하기 때문에 각각이

감정과 행동에 미치는 영향력 또한 다를 것이다.백화점의 경쟁력 확보를

위해서는 상품 자체의 품질도 중요하지만,서비스 환경의 차별화가 중요시

되며 특히,백화점과 같이 고접촉(highcontact)업종에서는 종업원의 역할

이 절대적으로 중요함을 의미한다.이는 매장 관리자들이 종업원에 대해서

고객과의 적절한 커뮤니케이션을 위한 지속적이고 체계적인 교육을 실시

해야 함을 시사한다.또한 물리적 환경의 다른 고객들의 부적절한 행동이

나 태도,복잡성과 혼잡성도 서비스스케이프의 하위 구성 차원으로 고려되

었다는 점인데,이로 인해 고객이 부정적 감정을 경험하지 않기 위해서는

종업원뿐만 아니라 다른 고객과의 상호작용도 중요함을 인식해야 할 것이

다.이러한 결과는 향후 서비스스케이프 연구에서는 해당산업에 따라 특성

을 달리하여 서비스스케이프 모형을 재검증할 필요가 있음을 시사한다.

셋째,본 연구에서는 부정적 감정이 회피행동에 미치는 영향관계를 직접적

으로 규명하고자 하였는데,검증결과 부정적 감정의 차원에 따라 고객회피

행동에 미치는 영향력이 상대적임을 알 수 있다.고객회피행동은 소비자들

의 매장 내 체류시간을 단축시키고 종업원과의 커뮤니케이션의도를 차단

하여 고객의 구매율을 감소시키는 결과를 가져올 수 있다.

이러한 고객회피행동에 직접적인 영향력을 행사하고 있는 부정적 감정
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에 대한 관리는 마케팅적 효율을 높이는 차원에서 주의 깊게 다루어져야

할 부분임을 확인하였다.

즉,감정은 무형성을 가지므로 이를 관리한다는 것은 그러한 감정을 유

발시키는 요소를 적절히 관리해야 함을 의미한다.이러한 측면에서 본 연

구결과는 마케터들에게 매장관리를 위한 실무적 시사점을 제공해 줄 수

있을 것으로 사료된다.

구체적으로 살펴보면,본 연구결과에서 주변요인과 시설요인,그리고 종

업원요인과 다른고객요인이 부정적 감정에 영향을 미치는 요소임이 밝혀

졌다.이를 통해서 주변요인인 냄새,소음,부적절한 온도나 습도를 잘 관

리해야하며,백화점 시설의 편리성을 향상시키는데 집중함으로써 부정적

요인을 미연에 차단할 수 있다.그리고 종업원의 서비스 교육과 훈련을 지

속적으로 실시함으로써 종업원과의 커뮤니케이션으로 인해 발생되는 부정

적 감정을 최소화 시키려는 노력이 중요한 차별화요소가 됨을 알 수 있다.

또한 다른 고객들로 인한 혼잡성 인식이 부정적 감정에 영향을 미치는 것

으로 보아 관리자들은 매장의 레이아웃이나 동선,매장 배치 등을 재구상

하여 고객들이 복잡함을 의식하지 못하도록 신경 써야 할 것이다.

서비스 환경자체는 서비스 기업에 대한 시각적 상징 역할을 하며,서비

스 품질에도 영향을 미치므로 최근 서비스 환경의 중요성이 부각되고 있

다.이에 편승하여 백화점 마케터들은 매장의 고급화와 차별화를 시도하여

자신들만의 매장분위기를 연출하고 있다.시즌별 디스플레이 뿐만 아니라

매장 내 음악,향기,휴식 공간 등 다양한 차별화를 시도하여 좋은 반응을

얻고 있으나,고객의 관점에서 부정적인 감정을 유발시키는 요인을 찾아내

어 적절히 관리하는 것은 더욱 중요하다.

이를 위해 관리자들은 고객의 반응에 민감하게 대처해야 하며,이를 위

해 고객인터뷰나 설문을 통해 서비스 환경에 대한 만족도 등을 조사하고,
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고객 불만사항을 정기적으로 체크하여 데이터베이스화 할 수 있는 소프트

웨어의 개발 등을 실시하여 부정적 감정에 영향을 미치는 요인을 찾아내

는 방안을 다양한 관점에서 모색하고,이를 적절히 개선하는 노력이 필요

함을 제시할 수 있다.

제 2절 연구의 한계 및 향후 연구방향

본 연구는 서비스스케이프의 환경 관리측면에서 여러 가지 시사점을 제

공해 주고 있으나,다음과 같은 몇 가지 한계점 및 향후 연구의 필요성을

가지고 있다.

첫째,점포유형이나 업태별로 서비스스케이프 환경이 다를 수 있음에도

불구하고 백화점을 한정하여 측정하였기 때문에 본 연구의 결과를 모든

소매업체의 서비스스케이프에 적용하기엔 일반화의 한계점을 지닌다.향후

연구에서는 점포 유형별,업태별로 구분하여 이들 간의 차이를 규명하는

것도 필요한 것이다.

둘째,자료의 수집에 있어 주로 부산 소재 백화점을 이용하는 고객을 대

상으로 연구를 진행시켰기에 표본이 지역적으로 편중되어 있어 본 연구의

결과를 전 지역 백화점으로 일반화 하는데 한계를 갖고 있다.추후에는 여

러 백화점과 다양한 형태의 매장에서 자료를 수집하여 서비스 환경,감정

과 행동의 관계를 규명하는 것이 바람직할 것이다.

셋째,본 연구는 서비스스케이프에서 느끼는 부정적 감정을 세부차원으

로 규명하는 작업을 시도하였다.이는 서비스스케이프와 부정적 감정에 관

한 탐색적 연구라 할 수 있는데,이와 관련한 선행연구가 거의 전무한 상

황이라 본 연구와 기존문헌과의 연결 등이 상대적으로 부족하여 실증자료

에 의존하여 연구결과를 논하고 있다는 점이 그 한계점이라 할 수 있다.
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넷째,부정적 감정의 차원을 규명하기 위해 먼저 기존 연구를 바탕으로

매장의 환경으로부터 유발되는 감정항목을 정리하여 사전조사를 통해 부

정적 감정의 차원을 도출하였다.본 연구에서 부정적 감정 항목들의 정제

과정에는 8인의 마케팅 전문가들로 구성된 판별그룹이 선별작업에 참여하

였으나,엄격한 의미에서 볼 때 백화점에서 유발되는 부정적 감정의 척도

를 개발함에 있어 백화점 이용고객을 대상으로 문항을 구성하고 판별할

필요가 있다고 본다.이에 서비스 환경에서의 부정적 감정에 대한 보다 면

밀하고 정확한 척도의 개발이 이루어져야 할 필요성이 제기된다.

다섯째,서비스스케이프의 선행요인으로 제시한 부정적인 디자인 요인,

주변요인,시설 요인,종업원 요인,다른 고객요인을 측정했던 문항은 선행

연구를 통해 이론적으로 검증된 항목들을 사용하였다.그러나 향후 연구에

서는 백화점 이용고객을 대상으로 당시 불쾌했던 심리적 경험을 추가 조

사하여 문항을 총합하여 구성할 필요가 있다고 본다.심리적 경험의 의미

해석방법으로는 표적집단면접(FGI)나 개인면접(Ethnographic)등의 질적

조사방법이 적합하다고 추천할 수 있을 것이다.이를 통해 부정적 감정에

영향을 미치는 다양한 선행변수를 추가적으로 모색하고,이를 좀 더 세부

적으로 차원화 시킨다면,연구의 신뢰성을 높일 수 있을 뿐만 아니라 서비

스 환경의 관리적 관점에서 보다 세부적인 지침을 제공할 수 있을 것으로

판단된다.

여섯째,본 연구에서는 서비스스케이프에서 소비자가 경험하는 부정적

감정에 대해 측정하였으나,소비자가 쇼핑할 때 느끼는 감정들은 다양한

원인에 의해 형성되었을 가능성이 높다.따라서 소비자가 쇼핑 이전의 기

분이나 정서를 통제하고,현재의 서비스 환경으로 인한 감정에 최대한 충

실할 수 있도록 체계적인 연구 설계가 필요하다고 하겠다.
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설문지                  

 

 안녕하십니까?

 바쁘신 가운데 귀중한 시간을 내 주셔서 대단히 감사합니다.

 본 설문지는 백화점의 쇼핑 환경에 대한 여러분의 의견을 여쭙고자

 작성되었습니다.

 설문문항을 자세히 읽어보시고 각 문항에 대한 귀하의 의견을 체크☑해

 주시길 부탁드립니다. 

 설문지에 응답하신 귀하의 의견은 본 연구에 귀중한 자료로 활용될 것이며,  

 순수한 학문적인 목적으로만 활용됨을 약속드립니다.

 본 설문지는 정답을 요구하는 것이 아니오니, 여러분의 솔직한 의견을       

 답하시면 됩니다.

 

 여러분의 적극적인 참여에 다시 한번 깊이 감사드립니다.

2008. 10.

                   연 구 자  한 희 영(부경대학교 경영학과 석사과정)

                hyhan0317@hotmail.com

                      지도교수  전 중 옥

1. 귀하께서 최근에 방문한 백화점 중 부정적인 감정을 느꼈던 적이 있었습니

까? 만일 있으시다면, 당시 방문한 백화점의 이름을 적어주시기 바랍니다.

 ① 있다(              백화점/           점)          ② 없다(응답 중단)

2. 귀하께서 앞서 응답하신 백화점을 가장 최근에 이용한 때는 언제입니까?

① 1주일 이내 ② 1주~2주 전 ③ 2주~3주 전

④ 3주~4주 전 ⑤ 한달 이상
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※ 아래의 3번~6번 질문은 백화점의 전반적인 서비스 환경에 관한 내용입니

다. 각 문항에 대해서 귀하의 의견과 일치되는 곳에 체크☑ 하여 주십시오.

3. 다음은 귀하께서 응답하신 백화점의 시설적 요인에 관한 질문입니다.

동의 정도  

질문 내용

전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

1)
백화점의 부대시설(문화센터/영화관/푸트
코트)이 이용하기 불편하게 되어 있었다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2)
백화점의 주차시설이 이용하기에 불편
했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3)
이동시설(엘리베이터/에스컬레이터)이 
이용하기에 용이하게 되어 있지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4)
백화점의 편의시설물(화장실, 계산대 등)
로 이동하기가 불편했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5)
백화점의 휴게시설(휴식 공간/ 벤치 등)
이 잘 마련되어 있지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4. 다음은 귀하가 응답하신 백화점의 분위기 요인에 관한 질문입니다.

동의 정도  

질문 내용

전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

1)
백화점의 인테리어가 내 마음에 들지 않
았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2)
백화점 내 통로나 매장간의 간격이 넓지 
않고, 공간배치가 번잡하게 되어 있었다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3)
백화점 디자인에 사용된 색상이 전반적
으로 조화롭지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4)
백화점의 각종 표지판, 안내판이 쇼핑에 
도움을 주도록 잘 배치되어 있지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5)
매장의 전반적인 디스플레이(매장 내 
진열)가 만족스럽지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6)
백화점 내의 냄새로 인해 쇼핑하는 동안 
거슬리는 느낌을 받았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7)
백화점 내 조명의 밝기가 쇼핑하기에 
적당하지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8) 백화점 내 소음 때문에 시끄러웠다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9)
백화점 내 음악의 종류와 크기 등이 
쇼핑을 하기에 적절한 것 같지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10
백화점 내 온도와 습도가 맞지 않아 
불쾌했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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5. 다음은 귀하가 앞서 응답하신 백화점의 종업원에 관한 질문입니다. 

동의 정도  

질문 내용

전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

1)
종업원이 지나친 관심을 보여 부담
스러웠다. 

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2)
종업원의 자세, 태도가 예의바르고 친절
하지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3)
종업원의 표정이 밝지 않고 딱딱해 
보였다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4)
종업원의 외모, 옷차림이 내 마음에 
들지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5)
고객을 서비스하는데 종업원의 배치나 
수가 적절치 않아 산만해 보였다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6)
종업원이 고객의 질문에 답변할 만큼 
제품에 대한 충분한 지식을 갖고 있지 
않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6. 다음은 귀하가 앞서 응답하신 백화점 안의 다른 고객에 관한 질문입니다.

동의 정도  

질문 내용

전혀

그렇지 않다

보통 

이다

 매우

 그렇다

1)
다른 고객의 불량스러워 보이는 행동과 
태도가 마음에 들지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2)
다른 고객들로 인해 쇼핑하기가 불편
했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3) 주변에 고객이 많아 복잡하고 산만했다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4)
다른 고객 때문에 혼잡하여 정신이 
없었다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦
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7. 다음은 앞서 응답하신 백화점을 쇼핑하면서 매장 내에서 경험한 감정에 관

한 문항입니다. 당시에 느꼈던 부정적 감정의 정도와 일치하는 곳에 체크☑ 

하여 주십시오.    ("나는 백화점에 있는 동안                  .”)

동의 정도  

감정반응

전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

1) 답답함을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2) 지루함을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3) 지겨움을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4) 갑갑함을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

5) 무시감이 들었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

6) 위축감을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

7) 소외감이 들었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8) 거부감이 들었다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

9) 부담감을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10) 난처함을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

11) 불쾌함을 느꼈다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

12) 화가 났다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

13) 짜증이 났다. ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

8. 귀하가 앞서 응답한 백화점 방문 당시 어느 장소에서 부정적 감정을 가장 

많이 경험하였습니까?

① 매장 ② 식당가/영화관/푸트코트 등 ③ 주차장

④ 화장실 및 계산대 ⑤ 엘리베이터/에스컬레이터 ⑥ 휴식 공간/벤치 등

⑦ 기타 장소 (        )
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9. 귀하께서 앞서 응답한 백화점에서, 부정적 감정을 느낀 후에 어떠한 행동

을 하였는지 다음 중 일치하는 곳에 체크 ☑해 주십시오.

동의 정도  

질문 내용

전혀

그렇지 않다

보통

이다

 매우

 그렇다

1)
백화점 안을 둘러보거나 구경하는 것을 
피했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

2)
백화점에서 많은 시간을 보내지 않고 
계획한 것보다 빨리 떠났다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

3)
종업원에게 다가가서 더 이상의 질문이
나 대화를 하지 않았다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

4)
종업원이나 다른 고객들을 피하고 멀리
했다.

① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦

10. 귀하께서는 앞서 응답한 백화점을 방문한 주요목적은 무엇입니까?

① 특정 제품을 구입 ② 아이쇼핑 ③ 친구와의 만남

④ 문화센터/영화관 이용 ⑤ 여가시간 활용 ⑥ 타제품 비교/정보획득

⑦ 식사 ⑧ 기타 (                       )

11. 귀하의 성별은 어떻게 되십니까?

① 남 ②   여

12. 귀하의 연령은 어떻게 되십니까? 

① 20세 이하 ② 21세 -25세 ③ 26세-30세 ④ 31세-40세

⑤ 40세-50세 ⑥ 51세-60세 ⑦ 60세 이상

13. 귀하의 직업은 어떻게 되십니까?

① 학생 ② 가정주부 ③ 직장인 ④ 공무원

⑤ 자영업 ⑥ 전문직 ⑦ 생산직 ⑧ 무직/은퇴

14. 귀댁의 월평균 소득은 어느 정도 입니까?

① 200만원 이하 ③ 201~300만원 ④ 301~400만원

⑤ 401~500만원 ⑥ 501만원 이상 ⑦ 기타(              )

* 설문에 응답해 주셔서 감사합니다 *
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TheEffectsofNegativeEmotionsonAvoidanceBehavior

inServicescape

Han,Hee-Young

DepartmentofBusinessAdministration

GraduateSchoolofPukyongNationalUniversity

Abstract

Thisstudyexaminednegativeemotionscausedbyservicescapeandexplored

theirinfluencesoncustomer'savoidancebehavior.Forthepurposeofthis

study,first,theauthorclassifieddimensionsofservicescape(physicalandsocial

environment)andinvestigatedwhatdimensionsofnegativeemotionswhich

customersfeelinservicescapewerecomposedthroughtheexploratorystudy.

From thestudy,threedimensionsofnegativeemotionssuchasstifling,anger,

andaversioninservicescapewererevealed.

Basedonexploratorystudy,second,theauthorestablishedresearchmodel

regardingtheinfluentialrelationshipbetweendepartmentstore'sservicescape,

negativeemotionsandcustomer'savoidancebehavior.Throughthetheoretical

literature,the research modelwas established forthis purpose and three

hypothesisfrom themodelwereformulated.

Forthesampleoftheresearch,aninterceptsurveynearthedepartment

storewasaccomplished.Afterdeleting invalid responses,344questionnaire

wereusedforthestatisticalanalysis.

Theresultsshowedthatdimensionsofservicescapehadrelativelydifferent

influenceson negativeemotions.And,thereweredifferencesin behavioral

responseswhichwereinfluencedbythetypeofnegativeemotions.

More specifically,ofthe three-dimensions in the physicalenvironment,

design factorhad no significantimpacton any othernegative emotions.

However,ambientandfacilityfactorshadinfluencespositivelyonthestifling

andangeremotions,And,ofthetwo-dimensionsinthesocialenvironment,

employeeandothercustomerfactorshadinfluencesonstifling,anger,and

aversion emotions.In addition,therewasempiricalsupportfora positive
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relationbetweenstiflingemotionandexplorationavoidance,angerandsearch

avoidance,aswellasaversionandcommunicationavoidance.

In conclusion, this study provided the first real insight into the

understanding ofcustomer'savoidancebehaviorwith empiricalresultsand

emphasizedthatacompanycaresforenvironmentalelementswhichstimulated

negativeemotionsinservicescape.

Keywords:servicescape,negativeemotion,avoidancebehavior
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