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레스토랑의 물리적 환경지각이 심리적 반응과 고객 태도에 미치는 영향
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Abstract 

Well-set tabletops influence customers' purchase behavior or post-purchase behavior by making the 
quality and image of a restaurant distinguished and customers impressed. This study aims to investigate 
the relations between the perception of environment among physical environments of restaurants and 
psychological responses to their tabletops and consumers' attitudes in order to suggest new guidelines 
for table-setting. As a result, the direct relations between the perception of environment in the tabletops 
of the restaurants and consumers' behavioral intention indicated that the perception factors of tabletops 
affected consumer behavior and that these perception factors affected the formation of general attitudes 
among consumers through emotional and cognitive responses. This result shows that tabletops can be 
an important key in managing restaurants with changing customer needs. Therefore, it is expected that 
positive customer attitude can be made by provoking their psychological responses with unique and 
attractive tabletop settings.
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Ⅰ. 서 론

오늘날 경제ㆍ사회 환경의 변화는 소득 수준

의 향상과 여가시간의 증대를 가져왔으며, 이러

한 풍요로움은 인간의 오감을 더욱 더 고급화하

게 만들었다. 특히 인간의 일상생활 속에서 가장

저차원의 욕구인 식에 관한 욕구가 차츰 고차원

의 욕구로 변화되고 있다(조경숙 2000). 

외식에 대한 소비 유형에 있어서는 식생활의 편

리성, 다양성, 식생활에 영향을 미치는 다양한 요

소들에 대한 인식 차이로 개인마다 선호하는 외

식 문화적 양상이 뚜렷이 다르게 나타나고 있으

며, 가급적 절약하고자 했던 과거와 달리 자신의

느낌이나 감각을 중시하는 소비지향성이 짙어지

고 있다(김선영 2009). 
또한, 소비문화는 일차적 만족인 물질적 소비
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욕구뿐만 아니라, 정신적 소비, 즉 상징의 소비, 
기호의 소비에 대한 욕구까지도 충족되기를 기대

하게 되었으며, 소비 과정에서 개인에 따라 다양

하게 주관적 의미를 부여하여 만족감을 얻고, 이
러한 소비를 즐기길 원하게 되었다.

이러한 소비자들의 변화에 따라 현재 레스토

랑은 과거 음식을 제공하는 단순한 기능에서 사

회적 욕구나 심지어 자아실현의 욕구가 충족될

수 있는 장소로 변모하고 있으며(Kotler P et al. 
1999), 음식보다는 음식이라는 주상품을 포장하

는 주변 상품, 즉 시각적인 요소와 쾌적한 환경, 
그리고 효과적인 분위기를 만드는데 높은 관심을

보이고 있다(박기조 1998). 
레스토랑의 분위기는 눈을 즐겁게 하고 그로

부터 황홀한 감정이 들도록 하여 소비자의 만족

도와 재 구매 의도, 레스토랑에 대한 고객의 태도

에 긍정적 역할을 한다(김완석 1989). 이러한 분

위기는 레스토랑의 환경에서 만들어지며(프랭크

H. 만케 1998), 여기서 레스토랑의 환경이란 서

비스 제공 현장의 환경으로, 물리적 증거로 간주

되기도 한다.
Bitner(1992)는 소비자들이 기업의 환경 내에서 

서비스를 소비하기 때문에 서비스 기업의 물리적

환경은 매우 중요한 영향력을 갖고 있고, 서비스

물리적 환경의 주된 역할은 소비자들에게 서비스

품질이나 상품 구색에 대한 정보적 단서를 제공

해 준다고 주장한다.
외식기업의 경우, 생산과 소비가 동시에 일어

나는 특성은 고객과 서비스가 서로 상호작용하는

장소 즉, 레스토랑은 직접 또는 간접적으로 고객

들의 태도와 행동에 영향을 주게 되며(양태석․

박영배 2006), 서비스의 특성인 무형성은 유형재

보다 구매시 위험성이 훨씬 높기 때문에 소비자

는 구매에 앞서 눈에 보이는 물리적 환경을 통하

여 자신들이 받을 서비스에 대해 예측하게 된다

(이유재 1998). 즉, 레스토랑의 물리적 환경은 서

비스에 대한 사전적인 지표로서 대리 작용하게

되는 것이다(최덕철 1995). 이러한 다양한 가시

적 단서는 레스토랑 이미지에 영향을 주고, 소비

자의 기대에도 영향을 주어 고객을 점포로 유인

하게 된다(Shostack 1997). 따라서 고객의 서비스

품질 지각 및 구매 전후 평가에 있어서 긍정적

태도를 유도하기 위하여 외식기업은 효과적인 물

리적 환경을 조성해야 한다(이화인 1999).
레스토랑의 식사 공간 중 테이블은 고객이 가

장 오래 머무르는 곳으로, 테이블탑 요소는 가정

내 뿐만 아니라 레스토랑에서도 가장 중요시되는

음식의 외적인 요소이다. 테이블탑 구성요소로는

식기류, 커트러리, 유리잔류, 테이블클로스, 센터

피스(centerpiece)류를포함하여초(candle)류, 그 외
에 냅킨 홀더나 플레이스 카드 스탠드, 소금과 후

추가루 통, 은이나 도자기 장식품 등의 작은 소품

요소로 분류하기도 한다(노영희 2002). 
잘 차려진 테이블탑은 레스토랑의 개성과 독

특한 이미지를 부각시켜 주며(Hensdill C 1998), 
고객을 소리 없이 감동시키고 그 영향은 고객에

게 레스토랑의 질과 서비스의 만족에까지 영향을

준다(Zuekerman J 2001). 또한, 식기류와 글라스

류의 창의적인 모양과 색은 음식이 제공되었을

때 고객이 시각으로 음식을먼저 맛보게 하여 전

체 테이블탑 요소들과 함께 그 효과를 확장시켜

굉장한 만족감을 갖게 한다(Oliva R 2002). 아름
다운 테이블탑 디자인은 고객에게 말로 표현할

수 없는 환대의메시지를 전달(Ohrbach BM 2000)
하게 되고, 고객의 감성을 자극함과 동시에 좋은

인식을 갖게 하여 레스토랑에 대한 고객의 태도

에 영향을 주게 된다.
본 연구에서는 고객들이 레스토랑의 테이블탑 

디자인을 어떻게 지각하고 있는지 파악하고, 테
이블탑 디자인에 대한 고객의 지각과 심리적 반

응(인지적 반응과 감정적 반응), 그리고 소비자

태도의 관계를 규명함으로써 레스토랑의 테이블

세팅에 있어새로운가이드라인과 마케팅적 시사

점을 제시하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경
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1. 물리적 환경지각과 고객 심리적 반응과의

관계

연구자별물리적 환경에 대한 정의를살펴보면, 
Kotler(1973)는 시각, 청각, 후각, 촉각의 인식을 포

함하는 물리적 자극이라고 정의하였고, Belk(1975)
는 가장 용이하게 명백해질 수 있는 상황의 특징

이라고 하였으며, Maierm & Verser(1982)는 조직

내에서 일하는 사람과 그들의 업무 수행에 영향을

주는 조건 또는 상황(conditions)이라고 정의하였

다. 한편, Davis(1984)는 물리적 환경을 물리적 구
조(physical structure), 물리적자극(physical stimuli), 
상징적 인조물(symbolic artifacts)로 구분하여 정

의하였고, Bake(1987)는 구조물 내에 포함되어 있

는 모든물적 구조물 및건물이라 하였으며, Bitner 
(1992)는 자율적, 사회적 환경과 대비되는 개념

으로 인간이 만든물리적 환경이라고 정의하였다

(전병길ㆍ노영만 2005). 
지금까지 여러 학자들이 정의한 내용을 토대

로 물리적 환경을 종합적으로 정의해 보면, 물리

적 환경이란 조명, 소리, 색채, 온도, 냄새, 기계, 
장비, 배치, 기호, 표식 등의 모든식별가능한 물

리적 요인을 포함하여 인간을 둘러싼 주변 환경

(circumstances), 상황(conditions), 대상(objects)으
로서 인간이 만들고 인간이 통제할 수 있고 영향

받을 수 있는 모든 물리적 요인들이라고 하겠다

(김성은 2002). 

1) 물리적 환경과 인지 반응

일반적으로 인지는 모든 형태의 앎에 관계되

며, 따라서 감지, 지각, 이미지, 기억, 회상, 추론, 
문제 해결 및 판단과 평가의 단계들을 포함한다. 
즉, 인지는 과거 및 현재의 외부적 환경과 현재

및 미래의 인간 형태를 연결지어 주는 앎 혹은

지식을 얻는 다양한 수단을 말하며 또한 인지는

사고의 과정으로, 이것은 학습과 기억, 일반화, 느
낌과 태도 형성, 좋음과 싫음을 포함한다(권성태

2005).
환경 심리학에서는 환경 내 단서(cue)를 지각

하는 순간 인지적 반응이 유발되고, 따라서 다양

한 환경 단서가 장소나 그곳에 있는 사람 및 사

물에 대한 신념(belief)을 형성하는데 영향을 주

는 것으로 전제하고 있다(Golledge RG 1987). 또
한, Bitner(1992)는 서비스 제공 현장의 물리적 환

경지각은 인지적 과정(cognitive process)을 통해

대상을 범주화(categorization)하는데 영향을 주기

때문에 일반적으로 소비 현장의 물리적 환경지각

이 소비자들로 하여금 서비스 업체를 구별하는

데 도움을 준다고 하였다. 레스토랑을 구별하는

단서로서 표지판, 상징물, 조형물이 활용되며, 이
요소들이 레스토랑 고객들에게 그 장소에 대한

명시적 또는 묵시적 정보를 제공한다.
따라서 소비자들은 특정 서비스 업체에 대한

신념을 형성할 때 업체의 물리적 환경에 대한 신

념을 대리 지표(surrogate indicators)로 사용하게

된다.

2) 물리적 환경과 감정 반응

초기의 소비자 행동에 관한 연구들은 합리적

인 이성을 소비자의 태도에 영향을 끼치는 주요

한 요인으로 파악하였다. 그러나 소비자 감성의

중요성이 부각되면서(김주연 등 2009), 최근 심

리학이나 소비자 행동 연구에서 정서 느낌 혹은

기분 등과같은 감정 구성체가 인간 행동에 어떤

영향을 주는가에 대한 연구가 다양하게 이루어지

고 있다(Bower GH 1981).
감정이란 자기 자신의 상태를 의식하는 것으

로 어떠한 지각과 더불어 생기는 쾌감, 불쾌감 등

의 감정이나 신체 내에 막연하게 느껴지는 쾌감, 
불쾌감, 공포감, 피로감과 같은 생기감정, 어떠한

일에 대하여 분노하거나걱정하는 것과같이 어떠

한 동기에 의하여반응성으로 생성되는 심적 감정

등으로 구별할 수 있다(손유찬ㆍ함정도 2004).
따라서 감정 반응이란 어떠한 대상에 대하여

호의적 또는 비호의적으로 반응하려는 학습된 선

유 경향으로써소비자의 일정 제품에 대한 평가를

나타낼 수 있으며, 그 제품을 구매하려는 행동의
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선행 조건이 될 수 있다. 감정은 외부 정보나 직접

경험을 통하여 형성되며, 측정하기가 어렵고, 마
음속에 내제되어 있는 성향으로 인하여 직접 관찰

이 불가능하다(Lsen AM․Simmonds SF 1978).
환경 심리학자들은 물리적 환경 내 자극들이 인

지적 반응뿐 아니라 감정적 반응도 유발하며, 감
정 반응은 소비자 행동에 영향을 주는 것으로 밝

히고 있다. 환경 심리학의 이론적 근거를 토대로

물리적 환경과 소비자 행동의 관계를 다루었던 선

행 연구들은 크게 각성 수준과 즐거움/불쾌의 두

차원으로 물리적 환경지각으로부터발생되는 감정

반응을측정해왔다(Donovan RJ & Rossiter JR 1982).
Baker et al.(1992)은 비디오 시뮬레이션을 통해 

선물 판매 소매점을 가상 환경으로 설정하고 물

리적 환경의 주변 요소인 조명과 음악이 실험자

인 학생들의 즐거운 감정에 어떠한 영향을 미치

는지, 그리고 이러한 감정이 구매의도에 영향을

주는지를 검증하였다. 연구결과 주변 요소인 조

명과 음악에 의해 창출된 소매점 환경이 사회적

단서들과 상호작용을 통해 피험자의 감정에 영향

주는 것을발견한 바있다. 또한, Yoo et al.(1998)
은 백화점의 물리적 시설및 분위기 등이쇼핑객

의 매장 내 감정에 영향을 주며, 쇼핑객의 매장

내 감정 경험을 긍정 감정과 부정 감정으로 구분

하여 조명하였다.
Kaplan Stephen(1987)은 환경요소가 인간의 감

정에 미치는 영향에 관한 실증 조사에서 감정적

으로 유쾌한 환경 내에서 제품을본 응답자는 동

일한 제품을 불쾌한 환경 속에서 본 응답자보다

긍정적 평가를 하였으며, 특히 환경이 결집되어

있으면 그 환경을 보다 긍정적으로 평가하며 도

한 사람들은 자연환경을 보다 선호하며 사회 환

경 속에서도 인공적 요소보다는 자연적 요소를

선호한다고 하였다.
정영우(2007)는 푸드코트의 공조환경, 상징 및

기호 등 물리적 환경지각이 식사 고객들의 정적

감정에 유의한 영향을 미친다는 사실을 실증하였

으며, 전병길과 노영만(2005)은 패밀리 레스토랑

의 청결성, 주변 분위기, 시설의 심미성, 공간 배

치 기능성 차원 등 물리적 환경 구성요소들이방

문객들의 정적감정과 부적감정에 영향을 미친다

는 것을 확인하였다. 

2. 심리반응과 소비자 태도와의 관계

태도란 어떤대상에 대해 일관되게 호의적 또는

비호의적으로 반응하려는 학습된 선유경향(learn-
ed predisposition)으로, 소비자의 일정 제품에 대

한 태도는 그 제품에 대한 평가를 나타내며, 그것

을 구매하려는 행동 경향의 선행 조건이 된다(권
성태 2005). 따라서 소비자의 물리적 환경에 대

한 긍정적 지각과 인지 과정은 소비자의 접근행

동에 긍정적 영향을 미치게 된다. 
Bitner(1992)는 서비스 물리적 환경의 전체적인 

인지에 대한 긍정적인 반응은 접근 행동, 즉 매

력, 머무름, 탐색, 소요 시간과 경비, 반복 구매를

유발한다고 하였고, 이유재(1994)의 연구에서는

제공된 서비스에 만족을 하고 충성도가 생긴 고

객들은강력한 구전광고의 전달자가 된다고 하였

으며, 또한 만족한 고객은 다른 잠재 고객들에게

우호적 구전 커뮤니케이션을 전달할 뿐 아니라

재 방문한다고 하였다. 
Dawson et al.(1990; 1994) 연구에서도 매장 내

에서 경험하는 기분 좋은 상태는 다시 방문하고

자 하는 의도에 유의한 영향을 미치고 있음을 보

여주고 있으며, 소매점에서의 소비자 행동을 연

구한 Donovarn & Rossiter(1982)는 매장의 분위

기에서 갖게 되는 긍정적 반응은 쇼핑시의 쇼핑

금액, 시간 및 매장의 재방문 의도에 호의적 영향

을 미친다고 주장하였다.
특히 레스토랑의 물리적 환경 요소들에 대한

소비자의 긍정적 지각과 감정 및 인지 반응 요인

이 소비자 태도 형성에 영향을 주는 것으로 입증

한 노영만(2004)의 연구에서는 심리적 반응의 영

향 관계를 잘 입증해주고 있다.

3. 환경지각과 소비자 태도와의 관계



레스토랑의 테이블탑 디자인, 심리적 반응, 고객 태도의 영향 관계 201

생산과 소비가 동시에 일어나는 레스토랑 서

비스의 특징으로 인해 고객과 서비스가 상호작용

하는 장소를 직접 또는 간접적으로 고객들의 태

도와 행동에 영향을 주게 된다.
인간은 환경의 중심이며 동시에 환경 전체를

구성하는 부분으로 모든지각행위는 자극과 경험

사이에 이루어지므로, 인간과 모든 환경 변수들

은 상호간에 영향을 미치고 있다. 한편, 환경은 인

간의 행태에 제한을 줄 뿐만 아니라 인간들에게

선택의 기회를 제공하고 반면 인간은 어떠한 환

경 상황에서도 행동의 다양한반응을 나타내므로

환경과 인간의 행동은 상호 작용을 한다고 할 수

있다(권성태 2005).
대부분의 서비스 기업 또는 레스토랑의 물리적

환경 지각과 관련된 선행 연구들은 소비자들의

물리적 환경지각이 소비자 행동에 직접적인 영향

을 미친다는 점에 집중하였다. 이들 연구들은 소

비자의 물리적 환경 지각이 고객 만족, 서비스 품

질 평가 및 구매 후 행동 의도 등에 직접적인 영

향을 미친다는 것이다(이유재․김우철 1998).
Booms & Bitner(1981)는 ‘물리적 증거’의 개념

을 서비스가 진행되고, 기업과 고객이 상호 작용

하는 환경으로써 정의하였다. 고객들은 직접 경

험하지 않고서는 서비스에 대한 평가를 내릴 수

없다. 따라서 고객들은 서비스와 관련된 유형적

증거, 즉 레스토랑의 경우 시설, 장비, 종사원, 메
뉴판, 메뉴 가격, 그리고 다른 고객 등을 통해서

서비스에 대한 지각을 형성하며, 이를 구매 의사

결정에 반영한다.
이러한 선행 연구들에 의하면 레스토랑의 물

<Fig. 1> Research model.

리적 환경 요소인 테이블탑의 디자인에 대한 고

객의 지각이 레스토랑에 대한 태도에 직접적인

영향을 미칠 수 있을 것으로 예측된다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구는 레스토랑의 테이블탑 환경요소들에

대한 고객의 지각이 인지 반응과 감정 반응에 어

떠한 영향을 미치고, 이러한 심리적 반응이 레스

토랑에 대한 고객의 태도 형성에 어떠한 영향을

주는지를 규명하고자〈Fig. 1〉과 같은 연구모형

을 설정하였다. 
레스토랑 고객들이 테이블탑 디자인을 지각한

다는 것은 동시에 다양한 자극에 노출되게 된다

는 것을 의미하며, 이러한 다양한 자극요소에 의

해 감정 반응과 인지 반응이 유발된다. 기분, 느
낌, 감정은 감정 반응에 속하는 반면, 신념의 형

성 및 범주화 등은 인지 반응의 내용이 된다. 
테이블탑 디자인을 구성하는 다양한 자극요소

들이 인지 또는 감정이라는 단일반응에만 영향을

주지는않을 것이며, 그 자체의 특성에 따라 인지

반응및 감정반응의 특정 하위 차원특성에큰영

향을 주기도 하고 반대로 적은 영향을 주기도 할

것이다. 따라서 다음과 같은 가설을 설정한다.

H1. 테이블탑디자인에 대한 고객 지각은 심리

적 반응에 영향을 미칠 것이다.
  H1-1. 테이블탑 디자인에 대한 고객 지각은

인지 반응에 영향을 미칠 것이다.
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  H1-2. 테이블탑 디자인에 대한 고객 지각은

감정 반응에 영향을 미칠 것이다.

소비 시 감정 경험이 소비자의 태도에 영향을

미치는 긍정적/부정적 신념과 판단에 영향을 주

는 것으로 보고하고 있다(Holbrook MB & Barta 
R 1987; Maclnnis DJ & Park CW 1991).

한편, 상표에 관한 태도의 광고 효과를 다루어

온 연구들은 광고에 대한반응을 인지적 정보 처

리 과정을 통한 인지적 평가 반응과 감정적 정보

처리과정을 통한 감정반응으로 구분해서 연구하

는 경향이 있다. 이는 광고 자체가 지닌 감정 효

과와는별도로 광고는 소비자로 하여금 광고되는

제품에 대한 속성신념을 형성하고 속성신념은 전

반적인 대상에 대한 태도에 영향을 주게 된다는

것이다. 
따라서 본 연구는 이상의 논거를 바탕으로 테

이블탑 디자인에 대한 지각에 의해 결정된 인지

반응은 레스토랑에 대한 고객 태도 형성에 영향

을 줄 것이고, 테이블탑 디자인에 대한 지각으로

부터 유발된 긍정적/부정적 감정 반응이 고객들

의 레스토랑에 대한 태도 형성에 영향을 줄것으

로 판단되어 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2. 고객의 심리적반응은 레스토랑에 대한 고

객 태도에 영향을 미칠 것이다.
  H2-1. 고객의 인지적 반응은 레스토랑에 대

한 고객 태도에 영향을 미칠 것이다.
  H2-2. 고객의 감정적 반응은 레스토랑에 대

한 고객 태도에 영향을 미칠 것이다.

기존의 마케팅 연구들은 레스토랑 고객 태도

에 대한 물리적 환경지각의 직접적인 효과가 명

확하게 나타난다는 점을규명해왔다. 일반적으로

서비스 품질 평가, 고객 만족, 그리고 구매 후 행

동 의도 등 태도 관련 변수에 대한 레스토랑 물

리적 환경지각의 영향이집중적으로 다루어져 왔

다(이용기 등 2000; 이유재ㆍ김우철 1998; 이형룡 

등 2002). 
레스토랑에 대한 고객의 태도가 서비스 품질 평

가, 고객 만족, 그리고 구매 후 행동 의도를 포괄

할 수 있는 개념으로 측정된다면 레스토랑 고객

의 테이블탑 디자인에 대한 지각은 고객의 태도

에 직접적으로 영향을 미칠 것이다. 따라서 다음

과 같은 가설을 설정하였다. 

H3. 테이블탑 디자인에 대한 지각은 레스토랑

에 대한 고객 태도에 영향을 미칠 것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정방법

물리적 환경의 범주에 대한 연구에서 Baker 
(1987)는 주변 요소, 디자인 요소, 사회적/인적 요

소로 분류하였고, Bitner(1992)는 직원과 고객의

행동을 자극하기 위해서 기업에 의해서 통제할

수 있는 구체적인 물리적 요인 모두를 물리적 환

경 요인의 범주에 포함시킬 수 있다고 하였다.
레스토랑의 테이블탑 환경에 대한 고객 지각

의 측정은 Baker(1987)와 Bitner(1992)의 물리적

환경연구를바탕으로, 조경숙(2001), 이대홍(2001), 
김광오(2003), 백승국(2003), 성영신 등(1995), 서
문식 등(2002)의 연구에서 나타난 조화로움, 중
요성, 전문성, 분위기, 레스토랑의 상징성, 이미

지, 연출력, 청결성 중 테이블탑의 기능과 특징을

나타내주는 심미성, 기능성, 상징성, 조화성, 쾌
적성의 5가지 요인을 총 16문항으로 구성하여 5
점 리커트 척도로 측정하였다. 

심리적 반응의 측정은 노영만(2003)이 개발한

심리적 반응의 척도를 사용하여, 인지적 반응과

감정적 반응으로 나누어 측정하였다. 감정에 대

한 정의와 측정방법을 살펴보면, 감정, 정서, 느
낌, 기분, 분위기 등은 심리학과 소비자 행동학에

서 널리 사용되는 용어들인데, 각 용어들은 명확

한 정의가 내려져 있지 않고 연구자에 따라 조금

씩 다른 개념으로 사용되고 있다(성영신․박은

아 1995). 감정적 반응의 측정문항은 단극의 형

용사 척도로 구성한 반면, 인지 반응의 측정문항
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은 양극 형용사 척도로 구성하여, 응답자로 하여

금 방문 레스토랑을 생각할 때 떠오르는 정도를

체크하도록 하였다.
노영만(2003)은 인지적 반응은 비교적 지속적

이고 일관성이 있는 심리상태의 성격을 지니고 있

고, 반면에 감정 반응은 일시적 심리상태를 지니

고 있다고 하였다. 따라서 인지 반응의 측정에는

양극 형용사 척도가 단극 형용사 척도에 비해 상

대적으로 적합하고, 감정 반응의 측정에는 그 반

대가 성립한다고 한다. 본 연구에서의 인지 반응

측정은 레스토랑 고객의 태도를설명할 수 있다고

판단되는 7문항을 5점 리커트척도로 측정하였다. 
감정적 반응의 측정은 서용원과 손영화(2004)

가 한국인의 소비정서항목(KCEI: Korean Consum-
ption Emotion Items)을 위한 탐색적 연구에서 제

안한 서비스 긍정적(+) 정서 요인과 서비스 부정

적(－) 정서 요인 분석 항목을 수정, 보완하여 사

용하였다.
긍정적 감정반응은 즐겁다, 기쁘다, 새롭다, 행

복하다, 편안하다의 5개항목으로 측정하였고, 부
정적 감정 반응은 혼란스럽다, 화나다, 후회스럽

다, 불쾌하다, 신경질나다 등 5개 항목으로 측정

하였으며, 감정 반응 질문에 동의하는 정도에 따

라 전혀 아니다(1점)-보통(3점)-매우 그렇다(5점)
의 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

태도를 개념화시켜 왔던 연구들은 태도를 이

지적 요소, 감정적 요소, 그리고 행동적 의욕적 요

소의 구성체로 보는 세 가지 하위요소 견해와 태

도를 감정적 요소만으로 개념화하고, 인지적 요

소와 행동적 요소는 각각 태도의 선행 요인과 결

과요인으로 제안하는 단일차원견해를 보여 왔다

(이학식 등 1997). 본 연구는 노영만(2003)의 연

구를 바탕으로 소비자의 태도를 인지, 정서, 행동

의 3차원 구조를 가진 것으로 간주하고 본 연구

에 맞게 수정한 후 3개 문항을 5점 척도로 측정

하였다.

3. 조사방법 및 분석방법

본 연구는 레스토랑을 이용하는 고객이 ‘테이

블탑’을 어떻게 지각하고 있는지 살펴보고, 레스

토랑의 물리적 환경 요소인 테이블탑에 대한 지

각과 심리적 반응, 그리고 레스토랑에 대한 태도

간의 관계를 분석하고자 하였다. 연구의 목적을

달성하기 위해설문지는 크게 레스토랑의 물리적

환경지각과 심리적반응, 고객 태도, 그리고 인구

통계학적 특성으로 구성하였다. 본 조사에 앞서

측정항목의 타당성과 신뢰성을검증하기 위해 예

비조사를 실시하였으며, 조사지역은 본 조사의

지역과 동일한 서울 지역에서 레스토랑 이용 고

객을 대상으로 50명을 선정하여 설문조사를 실

시하였다. 예비조사의 결과를 통해 설문지를 수

정․보완한 후 본 조사를 실시하였다. 본 조사는

2008년 9월 1일부터 9월 30일까지 1개월간, 서울
지역의패밀리 레스토랑 이용 고객을 대상으로 하

였으며, 설문조사는 사전에 교육받은면접조사자

들이 연구의 목적을 설명한 후, 자기기입법으로

설문을 실시하였다. 설문지는 300부를 배포하여

250부를 회수하였으며, 응답이 누락되거나 응답

의 신뢰도가 떨어진다고 판단되는 18부를 제외

한 232부를 실증분석에 사용하였다. 
회수된설문지는 데이터코딩과정을 거쳤으며, 

통계 프로그램 SPSS WIN 14.0을 이용하여 실증

분석하였다. 인구통계학적 특성을 살펴보기 위해

빈도분석을 실시하였고, 변수들의 신뢰성과 타당

성을 분석하기 위해 신뢰도 분석, 요인 분석을 실

시하였으며, 가설을 검증하기 위해 회귀 분석을

실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반사항은〈Table 1〉과 같다. 
전체 표본 수 232명 중 남자가 118명(50.9%), 여
자는 114명(49.1%)으로 거의 비슷한 분포를 보였

으며, 연령대는 20대가 134명(57.7%)으로 가장 높

은 비율로 나타났다. 학력은 대학 재학이 110명
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<Table 1> General characteristics of the subjects

Classification N %

Sex
Male 118 50.9

Female 114 49.1

Education

High school diploma 8 3.4

University students 110 47.4

College degree 27 11.6

University degree 56 24.1

Graduated school or more 31 13.4

Age

20～29 134 57.7

30～39 57 24.6

40～49 33 14.3

50 or more 8 3.4

Occupation

Students 113 48.7

Technical work 37 15.9

salesperson 7 3.0

Self-employed 9 3.9

Public service 7 3.0

Others 11 4.7

Total 232 100.0

<Table 2> Factor analysis and reliability analysis on perception about tabletops

Factors Variable
Factor

loadings
Eigen
value

Explanatory
variable(%)

Cronbachs' α

Aesthetic 
elements

Beautiful 0.844

4.192 34.932 0.948Visually interesting 0.820

Attractive 0.802

Symbol 
elements

Playing a role as central decoration 0.855

3.013 25.251 0.887
Symbolizing the restaurant 0.832

Playing a distinctive role of the restaurant 0.824

Playing a role as image of the restaurant 0.801

Role 
elements

Creating an atmosphere 0.774

2.157 11.629 0.834
Impressed long in memory 0.750

Appetizing 0.722

Producing high quality 0.704

Harmony
elements

Harmonizing with restaurant's atmosphere 0.757

1.703  6.129 0.849Harmonizing with tableware 0.756

Well-harmonized colors 0.743

Comfortable
elements

Never uncomfortable during eating 0.756
1.203  5.152 0.801

Convenient for eating in proper situation 0.720

Cum pct : 83.093%    Sig=0.000

(47.4%)으로 가장 많았고, 직업은 학생이 113명
(48.7%)으로 거의 절반에 가깝게 나타났으며, 한
달에 지출하는 외식비에 관한 질문에 대해 10～
20만원 미만이 86명(37.1%)으로 가장 높게 나타

났다.

2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

1) 테이블탑에 대한 고객 지각의 신뢰성 및

타당성 분석

물리적 환경으로서 테이블탑에 대한 지각의

신뢰성과 타당성을 검증한 결과, 5개의 요인이

추출되었으며, 총분산설명력은 83.093%로 나타

났다. 5개 요인에 대한 Cronbach's α값은 모두 0.8 
이상으로 측정항목의 신뢰성과 타당성은 확보되

었다. 

2) 심리적 반응에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

(1) 인지적 반응에대한 신뢰성및 타당성분석
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<Table 3> Factor analysis and reliability analysis on cognitive reaction

Factors Constructs
Factor

loadings
Eigen
value

Explanatory
variable(%)

Cronbachs' α

High quality

Fashionable/unfashionable 0.738

3.980 35.524 0.898
Noble/shallow 0.702

Fresh/dull 0.684

High-quality/low-quality 0.631

Distinctiveness

Fresh/dull 0.806

3.201 29.410 0.850Original/stale 0.773

Interesting/uninteresting 0.752

Cum pct : 64.934%    Sig=0.000

심리적 반응 중 인지적 반응에 대한 신뢰성과

타당성을 검증한 결과 2개의 요인이 추출되었으

며, ‘고급성’과 ‘독특성’으로명명하였다. 총분산

설명력은 64.934%로 나타났으며, 2개 요인에 대

한 Cronbach's α값은 모두 0.8 이상으로 측정항

목의 신뢰성과 타당성은 확보되었다. 

(2) 감정적 반응에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

심리적 반응 중 감정적 반응에 대한 신뢰성과

타당성을 검증한 결과 2개의 요인이 추출되었으

며, ‘부정적 반응’과 ‘긍정적 반응’으로 명명하였

다. 총 분산 설명력은 64.536%로 나타났으며, 2
개 요인에 대한 Cronbach's α값은 모두 0.8 이상

으로 측정항목의 신뢰성과 타당성은확보되었다. 

<Table 4> Factor analysis and reliability analysis on emotional reaction

Factors Constructs
Factor

loadings
Eigen
value

Explanatory
variable(%)

Cronbachs' α

Negative 
reaction

Confused 0.954

4.192 35.722 0.948

Angry 0.943

Regretful 0.918

Displeased 0.912

Annoyed 0.815

Positive 
reaction

Pleased 0.796

3.698 28.814 0.847

Delighted 0.782

Refreshed 0.775

Happy 0.774

Comfortable 0.614

Cum pct : 64.536%    Sig=0.000

3) 고객 태도에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

레스토랑에 대한 고객의 태도를 신뢰성과 타

당성검증한결과 1개의 요인이 추출되었으며, 총 
분산설명력은 71.271%로 나타났다. 요인에 대한

Cronbach's α값은 모두 0.853으로 자료가 요인

분석으로 적합함을 알 수 있다. 

3. 가설의 검증 결과

1) 가설 1의 검증

(1) 테이블탑의 환경지각과 인지적 반응과의

관계

〈Table 6〉은 테이블탑의 환경지각 요인을 독
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<Table 5> Factor analysis and reliability analysis on customer attitude 

Factors Variable
Factor

loadings
Eigen
value

Explanatory
variable(%)

Cronbachs' α

Customer
attitude

This restaurant is worth using. 0.894

3.781 71.271 0.853The use of this restaurant is generally satisfactory. 0.872

I intend to use this restaurant again. 0.854

Cum pct : 71.271%    Sig=0.000

<Table 6> Regression results of the effect of tabletop perception on high quality

B S.E. β t-value p

Constant －0.021 0.005 - －0.354 0.000

Aesthetic elements 0.543 0.005 0.323 4.817 0.000***

Symbol elements 0.316 0.005 0.302 2.347 0.000***

Role elements 0.224 0.005 0.414 4.639 0.008**

Harmony elements 0.153 0.005 0.153 3.975 0.020*

Comfortable elements 0.121 0.005 0.121 1.238 0.045*

R2=0.271   Adj R2=0.192   F=23.511   p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

립변수로, 인지적 반응의 고급성을 종속변수로

설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이다. 분
석결과 독립변수가종속변수에 미치는 영향을설

명하는 정도는 27.1%(Adj R2=0.192)로 나타났고, 
회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 파악되었

으며(F=13.142, p=0.000), 테이블탑 환경지각의

모든 요인이 고객의 인지 반응에 영향을 미치는

것으로 나타났다. 특히 테이블탑 환경지각 요인

중 심미적 요인과 기능적 요인이 높아질수록 레

스토랑을 고급스럽게 인지하는 것으로 나타났다.

<Table 7> Regression results of the effect of tabletop perception on distinctiveness

B S.E. β t-value p

Constant 0.462 0.024 - 5.290 0.000

Symbol elements 0.423 0.024 0.423 4.817 0.000***

Aesthetic elements 0.322 0.024 0.322 2.347 0.002**

Role elements 0.236 0.024 0.236 4.639 0.042*

Harmony elements 0.132 0.024 0.132 3.975 0.080

Comfortable elements 0.092 0.024 0.092 1.238 0.054

R2=0.269   Adj R2=0.193   F=21.142   p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

〈Table 7〉은 테이블탑의 환경지각 요인을 독

립변수로, 인지적 반응의 독특성을 종속변수로

설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이다. 분
석결과 독립변수가종속변수에 미치는 영향을설

명하는 정도는 26.9%(Adj R2=0.193)로 나타났으

며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 파

악되었다(F=21.142, p=0.000). 
테이블탑 지각 요인 중 상징성, 심미성, 기능성

이 높을수록 고객의 독특성 인지 반응은 높아짐

을 알 수 있다. 반면, 조화성과 쾌적성은 통계적
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으로 영향력이 없는 것으로 나타났다. 소비자의

고급성 인지 반응을 가장 높게 설명하는 테이블

탑 환경지각 요인은 상징성 요인으로 나타났으

며, 심미성, 기능성의 순으로 설명되고 있다.  

(2) 테이블탑의 환경지각과 감정적 반응과의

관계

〈Table 8〉은 테이블탑의 환경지각 요인을 독

립변수로, 감정적 반응의 긍정적 반응을 종속변

수로 설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이

다. 분석결과 독립변수가 종속변수에 미치는 영

향을설명하는 정도는 26.5%(Adj R2=0.220)로 나

타났으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것

으로 파악되었다(F=23.511, p=0.000). 
테이블탑 요소의 심미성, 조화성, 기능성, 쾌적

성, 상징성에 대한 환경지각은 긍정적 감정 반응

에 양의 영향을 주는 것으로 나타났으며, 고객의

긍정적 감정요인을 가장 높게설명하는 테이블탑

<Table 8> Regression results of the effect of tabletop perception on positive reaction

B S.E. β t-value p

Constant 0.010 0.006 - 0.120 0.000

Aesthetic elements 0.392 0.006 0.392 6.125 0.000***

Harmony elements 0.262 0.006 0.262 4.817 0.000***

Role elements 0.231 0.006 0.231 3.790 0.000***

Comfortable elements 0.323 0.006 0.323 3.062 0.001**

Symbol elements 0.262 0.006 0.262 2.482 0.002**

R2=0.265   Adj R2=0.220   F=23.511   p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

<Table 9> Regression results of the effect of tabletop perception on negative reaction

B S.E. β t-value p

Constant －0.023 0.006 - －0.029 0.000

Harmony elements －0.363 0.006 －0.363 4.817 0.000***

Role elements －0.300 0.006 －0.300 2.347 0.000**

Aesthetic elements －0.217 0.006 －0.217 4.639 0.002***

Comfortable elements －0.123 0.006 －0.123 3.975 0.020*

Symbol elements －0.302 0.006 －0.302 1.238 0.040*

R2=0.234   Adj R2=0.220   F=24.021   p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

환경지각 요인은 심미성으로 나타났다.
〈Table 9〉는 테이블탑의 환경지각 요인을 독

립변수로, 감정적 반응의 부정적 반응을 종속변

수로 설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이

다. 분석결과, 독립변수가 종속변수에 미치는 영

향을 설명하는 정도는 23.4%(Adj R2=0.220)로 나

타났으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것

으로 파악되었다(F=24.021, p=0.000).  
테이블탑 요소 중 조화성, 기능성, 심미성, 쾌

적성, 상징성이 긍정적일수록 부정적 감정 반응

은 긍정적으로 변화함을알수 있다. 특히 고객의

부정적 감정요인을 가장 높게설명하는 지각요인

은 조화성으로 나타났다. 

2) 가설 2의 검증

(1) 인지적 반응과 레스토랑에 대한 고객 태

도와의 관계
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<Table 10> Regression results of the effect of cognitive reaction on customer attitude 

B S.E. β t-value p

Constant 0.000 0.005 - 0.00 0.000

High quality 0.322 0.005 0.322 4.28 0.000***

Distinctiveness 0.384 0.005 0.384 5.72 0.000***

R2=0.248   Adj R2=0.242   F=29.514  p=0.000***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

〈Table 10〉은 인지적 반응을 독립변수로, 레
스토랑에 대한 고객의 태도를종속변수로설정하

여 다중회귀 분석을 실시한 결과이다. 분석결과, 
독립변수가 고객 태도 형성에 미치는 영향을 설

명하는 정도는 24.8%(Adj R2=0.242)로 나타났으

며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 파

악되었다(F=31.104, p=0.001). 따라서 인지적 반

응은 레스토랑에 대한 고객 태도 형성에 영향을

미치는 것으로 나타났다. 
인지적반응요인 중 독특성은 고객의 태도 형

성에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다.

(2) 감정적 반응과 레스토랑에 대한 고객 태

도와의 관계

〈Table 11〉은 고객의 감정적반응을 독립변수

로, 레스토랑에 대한 고객의 태도를 종속변수로

설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이다. 분
석결과, 독립변수가 고객 만족에 미치는 영향을

설명하는 정도는 27.5%(Adj R2=0.230)로 나타났

으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로

파악되었다(F=43.484, p=0.000). 
감정적반응의 요인 중 긍정적반응은 고객 태

도에 정(+)의 영향을 미치고, 부정적반응은 부(－)

<Table 11> Regression results of the effect of emotional reaction on customer attitude 

B S.E. β t-value p
Constant 0.000 0.056 - 0.000 0.000

Positive reaction 0.478 0.056 0.478 8.502 0.000***

Negative reaction －0.216 0.056 －0.216 －3.832 0.000***

R2=0.275   Adj R2=0.230   F=43.484   p=0.000***

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 감정적

반응의 요인 중 긍정적 반응이 부정적 반응보다

레스토랑에 대한 고객의 태도에 더 많은 영향을

미치는 것으로 나타났다.

3) 가설 3의 검증

〈Table 12〉는 테이블탑 환경지각 요인을 독립

변수로, 레스토랑에 대한 고객의 태도를 종속변

수로 설정하여 다중회귀 분석을 실시한 결과이

다. 검증 결과 독립변수가 종속변수에 미치는 영

향을 설명하는 정도는 25.0%(Adj R2=0.230)로 나

타났으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의한 것

으로 파악되었다(F=18.241, p=0.000). 
레스토랑에 대한 고객의 태도를 가장 많이 설

명하는 테이블탑의 지각 요인은 심미성으로 나타

났으며, 기능성, 상징성, 조화성, 쾌적성의 순으

로 레스토랑에 대한 고객의 태도에 많은 영향을

주는 것으로 나타났다.  

Ⅴ. 결 론

본 연구는 레스토랑 테이블탑에 대한 고객 지

각과 심리반응, 즉 인지적 반응과 감정적 반응,
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<Table 12> Regression results of the effect of tabletop perception on customer attitude 

B S.E. β t-value p

Constant －0.002 0.058 - －0.029 0.000

Aesthetic elements 0.279 0.058 0.279 4.817 0.000***

Role elements 0.269 0.058 0.268 4.639 0.000***

Symbol elements 0.230 0.058 0.230 3.975 0.000***

Harmony elements 0.146 0.058 0.146 2.347 0.020*

Comfortable elements 0.072 0.058 0.072 1.238 0.217

R2=0.250   Adj R2=0.230   F=18.241   p=0.000

*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001.

그리고 고객의 레스토랑에 대한 태도 형성의 영

향관계를 알아보고자 하였다. 
가설검증결과, 첫째, 테이블탑 환경지각 요인

인 심미성, 기능성, 상징성, 조화성, 쾌적성 모두

는 인지적 반응의 고급성에 영향을 미치며, 상징

성, 심미성, 기능성이 높을수록 고객의 독특성 인

지 반응은 높아짐을 알 수 있다. 또한 테이블탑

환경지각 요인 중 심미성은 고객의 긍정적 감정

반응에, 조화성은 고객의 부정적 감정 반응에 가

장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다. 
둘째, 고객의 인지적 반응과 감정적반응은 레

스토랑에 대한 고객의 태도 형성에 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 특히, 인지적 반응 요인 중

독특성은 고객의 태도 형성에 가장 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 감정적 반응의 요인 중

긍정적 반응은 고객 태도에 정(+)의 영향을 미치

고, 부정적 반응은 부(－)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 
셋째, 레스토랑에 대한 고객의 태도를 가장 많

이설명하는 테이블탑의 지각 요인은 심미성으로

나타났으며, 기능성, 상징성, 조화성, 쾌적성의 순
으로 레스토랑에 대한 고객의 태도에 많은 영향

을 주는 것으로 나타났다.  
본 연구 결과, 레스토랑의 테이블탑 환경 요인

가운데 심미성과 상징성, 그리고 조화성 요인의

관리가 레스토랑 고객의 감정 반응과 인지 반응

생산에 중요한 기능을담당함을알수 있다. 이러

한 결과는 테이블탑이 변화되어져 가고 있는 고

객의 욕구에 발맞춰 식공간에서 중요한 핵심이

될 수 있음을 보여 주는 것으로, 테이블탑의세팅

을 레스토랑의 매력과 개성을 나타낼수 있게 표

현함으로써고객의 심리적반응을 자극하여 호의

적인 고객 태도를 생산할 수 있을 것으로 기대된

다. 즉, 제품의 차별화가 어려워지고 있는 레스토

랑 서비스 분야에서 물리적 환경관리의 효과적인

방향 제시가 현장에서의 전략적 적용 가능성과

그 결실로 서비스 품질 부각 또는 호의적 고객

평가를 유도할 것이다. 
잘 차려진 테이블탑은 레스토랑의 개성과 독

특한 이미지를 부각시켜 주며(Hensdill C 1998), 
고객을 소리 없이 감동시키고 그 영향은 고객에

게 레스토랑의 질과 서비스의 만족에까지 영향을

준다(Zuekerman J 2001). 따라서 테이블탑의 환

경, 즉 테이블 위의 식기류, 커트러리, 유리잔류, 
테이블클로스, 센터피스(centerpiece)류를 포함하

여 초(candle)류, 그 외에 냅킨 홀더나 플레이스

카드 스탠드, 소금과 후추가루 통, 은이나 도자기

장식품 등의 작음 소품요소들을 이용하여 식사와

더불어 분위기를 연출하여 기분을 상승시키고, 
전반적인 레스토랑에 대한 고객의 태도를 긍정적

으로 유도할 수 있을 것으로 사료됨으로 본 연구

의 결과는 실무적인 시사점을 지닌다. 
본 연구를 수행함에 있어서 한계점은 다음과

같다.
첫째, 과거의 소비 경험을 떠올리도록 한 본

연구의 조사방법은 일시적인 특성을 지닌 감정
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반응을 제대로 측정하지 못했을 가능성이 높다. 
둘째, 레스토랑 서비스 관련 감정 및 인지 반

응의 측정을 위한 척도를 광고 상품과 일반제품

및 서비스 상품을 대상으로 하여 개발된 기존 척

도를 활용하고 있다는 점에서 근본적인 한계가

존재할 수 있다. 
셋째, 문헌연구에서 보았듯이 본 연구에 대한

선행 연구가 다른 학문 분야에서는 작품의 전시

등을 통해 시각적인 부분이 가미가 되어 진행되

어지고 있었으나, 외식 분야에서는 이론적인 부

분만을 접목시키고 있었다는 한계가 있었다. 
따라서 후속 연구에서는 테이블탑을 고객이

인지할 수 있도록 이해시키고, 실제로 보여주는

형식의 실증연구가 접목되어져야 할 것이다. 또
한 레스토랑 서비스 소비자를 대상으로 표본 집

단의 면접이나 개인면접 등의 질적 조사방법을

통해 심리적 경험을 추가 조사하여 문항총합을

구성함으로서 레스토랑 서비스 관련심리반응척

도를 개발할 필요성이 있다. 

한글초록

본연구는 레스토랑의 물리적 환경 중에서 테이

블탑의 환경지각과 심리적 반응, 즉 인지적 반응

과 감정적 반응 그리고 소비자 태도의 관계를 파

악하여 테이블세팅에 있어서 새로운 가이드라인

을 제시하고자 하는데 목적이 있다. 실증분석은

SPSS WIN 14.0 통계 프로그램을 인구통계학적

특성을살펴보기 위해빈도분석을 실시하였고, 변
수들의 신뢰성과 타당성을 분석하기 위해 신뢰도

분석, 요인 분석을 실시하였으며, 가설을 검증하

기 위해 회귀분석을 실시하였다. 가설검증결과, 
첫째, 테이블탑 요소 중 ‘상징성’에 대한 지각이

높아질수록 레스토랑의 독특성이 높아지며, 테이

블탑의 심미성은 고급성에 가장많은 영향을 미치

고 있었다. 둘째, 인지반응의 2개 요인(독특성, 고
급성) 모두는 소비자의 행동 의도에 영향을 주는

것으로 나타났으며, 고객의 감정적 반응 중 ‘긍정

적 반응’은 고객 만족에 유의적인 정(+)의 영향을

미치고, ‘부정적 반응’은 유의적인 부(－)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 셋째, 레스토랑에 대

한 고객의 태도 형성에 가장많은 영향을 주는 테

이블탑 요인은 심미적 요소와 기능적 요소인 것으

로 나타났다. 레스토랑의 테이블탑 환경 요인 가

운데 심미성과 상징성, 그리고 조화성 요인의 관

리가 레스토랑 고객의 감정 반응과 인지 반응 생

산에 중요한 기능을담당함을알수 있다. 이러한

결과는 테이블탑이 변화되어져 가고 있는 고객의

욕구에 발맞춰 식공간에서 중요한 핵심이 될 수

있음을 보여 주는 것으로, 테이블탑의 세팅을 레

스토랑의 매력과 개성을 나타낼수 있게 표현함으

로서 고객의 심리적반응을 자극하여 호의적인 고

객 태도를 생산할 수 있을 것으로 기대된다. 
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