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 요약

본 연구는 최근 수요가 증가하고 있는 와인전문 레스토랑에서의 서비스스케이프가 고객만족을 유발하고 

이를 통해 재방문 의도와 서비스스케이프를 통한 재방문 의도에 미치는 영향을 규명하고자 하였다. 이러한 

현실에서 와인 전문 레스토랑에 대한 서비스 품질 유지는 중요한 요인으로 작용하고 있으며 경쟁력 확보를 

위한 핵심 요인으로 평가되고 있다. 이를 위해 가설과 연구모델을 설정하고, 대전지역의 실질적인 경제활

동 주체들인 성인 103인을 대상으로 와인 전문 레스토랑 방문객을 대상으로 연구모델을 분석하고 평가하

고 가설을 검증하여 실질적인 마케팅적 시사점을 제시하였다. 본 연구의 결과는 다음과 같다. 서비스스케

이프의 품질과 고객들의 만족, 재방문 의도에 대해 긍정적인 영향에서 와인 전문 레스토랑의 서비스 품질

은 고객 만족, 재방문 의도에 매우 유의한 것으로 나타났다. 반면에 와인 전문 레스토랑의 서비스 품질 자

체로는 재방문 의도에 부정적인 영향을 나타났다. 이러한 결과는 고객 중심적인 서비스 제공을 통해 고객

을 만족 시켜 재방문을 유도하고, 경쟁력 강화에 응용될 수 있을 것으로 기대된다. 
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Abstract

The primary purpose of this paper was carried out to investigate the casual relationship 

between the servicescape factors and customer`s voluntary behavior, and revisit intention on the 

wine specific restaurant. For this purpose, a research was developed based on the relevant 

literature reviews. Data have been collected from 103 a real economic actors who was visited 

in Daejeon region and were tested by various statistical methods. The results of this empirical 

study was summarized as follows. The relations between the quality of servicescape of the wine 

specific restaurant and customer satisfaction have an effects on revisit intention significantly. As 

a result, a satisfied customers have more intention to revisit the wine specific restaurant. In 

contrast, there is no significant relationship between servicesacpe and revisit intention in the 

wine specific restaurant. Therefore, restaurants were required to provide to suitable servicescape 

by suggesting customer`s revisit inducement strategy. This study of servicescape and customer 

satisfaction in the wine specific restaurant can provide useful information to growing the wine 

market and wine specific restaurant specifically. 
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I. 서 론 

1. 1 연구 배경 및 목적
국내의 외식산업의 외적인 성장 가속화로 인해 고객

들은 단순한 생리적 욕구의 충족보다는 복합적인 욕구

의 충족을 요구하게 되었다[1]. 즉, 예전에는 외식의 동

기가 단지 ‘식(食)’을 위한 수단에 불과했지만, 최근에는 

고도의 경제성장과 해외 교류확대, 교육․소득 수준의 

향상, 인터넷을 통한 빠른 정보습득 등으로 인해  고객

의 욕구에도 다양화, 전문화 등이 이루어 졌으며 이로 

인해 전문화뿐만 아니라 먹거리와 볼거리, 즐길 거리가 

하나로 융합된 상품으로 변화해 가고 있는 추세이다.

또한 국민소득의 증가로 생활이 풍요로워지고 식생

활문화가 서구화되면서 알코올 도수가 높은 음주 문화

는 피하고 생활의 활력소로 즐겁게 마시고 건강을 위한 

저알코올도수 음료의 선호가 확대되고 있는 경향이 있

다. 특히 젊은 층과 여성을 중심으로 소프트한 주류에 

대한 관심이 점차 고조되면서 와인소비량의 증가를 가

져오게 되었다[2]. 

이에 음주 문화도 웰빙문화의 분위기에 편승하여 단

지 마시는 즐거움을 위해서보다는  다양한 상징적인 의

미를 부여하며 이를 즐기려는 문화가 정착되어가고 있

다. 이를 대표하는 것이 와인이라고 할 수 있을 것이다. 

이러한 트렌드는 ‘와인이 건강에 유익하다.’라는 다양한 

정보와 와인이 주는 다양한 분위기를 즐기기 위해 와인

의 선택이 증가하고 있다. 

이처럼 와인은 단순히 음료로서의 역할보다는 건강

학적인 가치나 재미, 행복, 편안함, 기쁨 등의 감정적 만

족감과 연관된 정서적 가치를 제공하고 음식의 맛을 향

상시키며 기념일, 이벤트 등에서 축하주로서 상황적 가

치가 있으며 와인의 경험과 지식을 바탕으로 이미지 향

상이나 우호적인 대인관계 형성과 같은 사교 친목의 사

회적 가치가 있다[3][4]. 

이처럼 와인에 대한 수요가 증가하고 이에 대한 시장 

환경을 반영이라도 하듯이 와인 문화의 확산으로 와인 

바와 같은 와인 전문 레스토랑이 미래 유망 창업 아이

템으로까지 인식되고 있다[12]. 급격하게 증가하는 우

리나라의 와인시장의 성장은 와인 전문 레스토랑의 증

가로 이어져 업체 간의 경쟁이 점점 치열해지고 있는 

상황이다. 일반적으로 식당을 이용할 때에는 무형적인 

요소와 무형적인 요소를 접하게 되는데 유형적인 요소

는 첫인상을 결정하는 중요한 단서가 된다[5]. 이는 서

비스 공간 내에서 물리적․유형적 요소의 중요성을 강

조하는 것으로 제시되고 있다. 

이와 같은 서비스 공간의 중요성은 고객이 무형적 서

비스에 대한 질을 평가하기 위하여 유형적 단서를 이용

하게 된다. 이러한 유형적 단서는 고객의 서비스 평가

과정에서 용이하게 하며 긍정적인 평가를 얻어내기 위

해서는 물리적 단서를 제공해 주어야 한다. 이러한 무

형적 서비스에 대해 서비스가 고객에게 전달되고 서비

스 기업과 고객의 상호작용이 이루지는 환경을 물리적 

환경(physical evidence)라고 하며, 이는 고객의 구매 

의사결정에 영향을 미친다. 또한 서비스 품질에 대한 

단서로서 고객의 기대와 평가에 영향을 준다. 이러한 

서비스의 물리적 증거는 물리적 환경과 기타 유형적 요

소로 구성된다. 이중 물리적 환경은 서비스스케이프

(servicescspe)라고도 한다[6]. 

그 동안 호텔 및 외식산업에서의 물리적 환경에 대한 

선행연구가 주를 이루었으며, 와인을 취급하는 전문 레

스토랑(와인 바)의 서비스 환경에 대한 연구[14][20]를 

제외하고는 없는 상황이다. 

 따라서 본 연구는 서비스 공간에서의 물리적 환경은 

고객의 와인 전문 레스토랑에 대한 이미지 구축 및 인

식 등에 영향을 미치는 중요한 개념으로 여겨, 와인 전

문 레스토랑을 이용하는 고객을 중심으로 고객의 반응

을 조사하고 효율적인 마케팅 전략 수립에 대한 시사점

을 제시하고자 한다.   

II. 이론적 배경 및 가설의 설정

2.1 서비스스케이프(servicescape)의 개념
서비스스케이프(servicescape)란 서비스(service)와 

시각적으로 보이는 것, 인테리어, 경치 등을 나타내는 

접미사인 스케이프(scape)의 두 단어가 접목된 합성어

로서 서비스 사업에서의 물리적 환경을 의미한다. 
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서비스가 마주치는 상황에서 많은 연구자들은 서로

간의 개념적 차이를 보이는데, Baker[15]는 서비스스케

이프를 서비스 제공 시점에서 고객에게 제공될 수 있는 

모든 유형적 단서(tangible cues)라 제시하였고, 분위기 

요인(ambient factor), 디자인 요인(design factor), 사회

적 요인(social factor)의 3가지 요인으로 분류 물리적 

환경을 언급했다. 

Bitner[16]의 연구를 살펴보면, 서비스스케이프에 관

하여 ‘건축된 환경(built environment)’ 즉, 인간에 의해 

창조된 물리적 환경의 개념으로 나타내었으며, 구성요

소로는 공조환경, 공간배치 및 기능성, 신호 및 상징물 

등으로 구성된다. 

이렇게 대표적인 두 연구를 비교하면, 각 각의 요인

이 서로 포함되고 비슷한 요인들이 많지만 전반적으로 

살펴본 결과, Baker는 Bitner가 제시한 서비스스케이프 

개념에 사회적 요인을 더해 좀 더 확장적인 개념의 서

비스스케이프를 제시한 것이다[7]. 다른 관점에서 보면, 

Bitner는 기존의 Baker의 연구에서 제시한 분위기 요

인, 디자인 요인, 사회적 요인 중에서 Baker가 강조한 

사회적 요인을 배제한 ‘순수한 서비스 그 자체’로서의 

‘서비스스케이프’를 재정립한 것이다. Tombs and 

McColl-Kennedy[17]는 기존 서비스스케이프의 한계점

을 언급하면서 고객과 종업원은 단지 외형적 단서가 아

닌 사회․물리적 측면과 관련된 사회적 의미로써 고객

과 종업원의 존재와 행동은 고객 반응 및 행동에 영향

을 미친다는 사회적 서비스스케이프의 개념적 모델을 

제시하였다. 

2.2 서비스스케이프의 선행연구
서비스스케이프에 대한 연구는 과거 인구심리학적인 

측면에서 처음으로 접근되어, 레저서비스 시설 및 카지

노와 같은 유흥시설을 대상으로 주로 이루어졌으며

[18][19], 접근성(Layout accessibility), 시설의 심미성

(facility aesthetics), 좌석의 편안함(Seating comfort),

전자장치와 표현(Electronic equipment/ displays), 시

설의 청결함(Facility cleanliness)의 차원으로 구성하여 

각 구성요인에 대한 평가가 서비스스케이프의 지각된 

품질과 만족에 영향을 주고, 각 요소별로 서비스스케이

프의 지각된 품질에 영향을 주는 정도가 업종 간에 차

이가 있음을 보여주었다.

국내의 연구로는 백화점과 레스토랑에 대한 서비스

스케이프를 공간적 접근성, 미적인 매력성, 시설의 청결

성, 편의성으로 분류하여 중요한 업종 간의 차이를 증

명하였다[8]. 김윤수는 백화점, 레스토랑, 은행, 병원의 

비교연구를[9], 김천중 등은 특급호텔과 콘도호텔의 서

비스스케이프에 대해 연구를 수행했다[10]. 또한 박경

숙은 호텔레스토랑과 패밀리레스토랑에 대한 서비스스

케이프가 구성요인의 영향력에 차이를 입증하였다[11]. 

웅건용과 김원겸은 점포의 객관적 이미지는 긍정적 감

정을 유발하고 긍정적 감정을 통해 간접적으로 행동의

도에 유의한 영향을 미친다고 보고하였다[35]. 전현모

는 와인 바의 서비스스케이프의 구성과 점포이미지가 

고객만족도를 높이는 것으로 나타났다[20]. 

이러한 서비스스케이프에 대한 연구는 각 업종 간의 

서비스스케이프 구성요인이 다르고, 구성요인이 만족

에 영향을 미치는 영향이 다르다는 것을 보여주고 있다. 

2.3 와인 전문 레스토랑의 정의 
와인을 취급하는 식당이나 호텔 등과 같은 외식 서비

스 제공 기업이 많이 증가하고 있다. 하지만 와인을 전

문적으로 취급하는 것이 아니라 다른 주류들과 같은 품

목으로 취급하거나 후식으로 제공되는 경우가 많다. 와

인을 전문적으로 취급하는 와인 전문레스토랑 즉, 와인 

바를 서비스의 형태나 특별한 인테리어를 기준으로 나

눈 분류가 아니며 고객에게 제공하는 주류의 주종이 와

인을 취급하는 곳으로 식사 자체에 중심을 두지 않고 

간단한 안주류와 함께 와인 자체를 즐기는 것을 목적으

로 하는 장소라는 점에서 일반 레스토랑과 구별된다고 

정의하고 있다[22]. 또한, 소믈리에(sommelier)에 의해 

와인 추천과 간다한 음식이나 안주류를 고객에게 제공

하는 바를 말한다[31][32]. 

본 연구에서 사용된 와인 전문 레스토랑은 기존의 와

인 바와 같은 의미로 사용되며, 와인자체를 즐기는 목

적으로 하며 와인 저장고(와인 셀러 등)와 같은 와인 관

련 전문 시설을 구비하고, 소믈리에가 근무하는 장소로 

의미하고자 한다. 
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2.4 고객 만족
고객만족이란 개념은 매우 포괄적일 수 있는데 고객 

서비스의 제품 그 자체를 고객만족으로 정의하기도 한

다[23]. 이러한 만족에 대한 척도는 재방문의사, 브랜드 

충성도 그리고 구전에 의한 추천 등이라고 할 수 있으

며, 측정을 위해 도입된 서비스 인카운터(service 

encounter)라는 개념은 최근의 서비스 산업 및 학계에

서 많은 관심사로 두고 있다. 이러한 서비스 인카운터

의 초점이 유․무형적 모든 서비스 수행 시 대인 관계

적 요소로 관심을 두고 있다. 

고객만족에 대한 국내외 선행 연구를 살펴보면, 고객

만족이란 고객의 요구와 기대에 부응하여 그 결과로서 

상품과 서비스의 재구매가 이루어지고, 고객의 신뢰감

이 연속되는 상태로 상품과 서비스 품질에 대한 소비자

들의 신뢰성과 소비자들의 상품과 서비스를 사용하면

서 만족이 이루어지고 소비자들이 재구매를 하게 된다

[24][27]. 고객만족은 고객이 제품 또는 서비스에 원하

는 것을 기대이상으로 충족시킴으로서 고객의 재구매

율을 높이고 그 제품 혹은 서비스에 대한 선호도가 지

속되는 상태, 혹은 고객의 요구와 기대에 부응하여 그 

결과로서 상품 및 서비스의 재구매가 이루어지고 이를 

통해 고객의 신뢰감이 연속되는 상태라고 정의하였다

[28]. 이처럼 고객만족은 소비자의 재구매 의도, 충성도 

및 구전효과 등과 같은 소비자의 행동과 태도에 영향을 

미치며 서비스 기업에 대한 마케팅 전략으로 중요한 의

미를 지니게 된다. 

서비스스케이프와 고객만족에 대한 연구는 서비스 

품질지각과 만족 후 재방문에 대한 연구[29], 서비스스

케이프가 푸드 코트를 이용하는 고객에게 긍정적인 감

정을 형성시켜 나아가 고객만족으로 이어진다는 연구

[30] 등에서 확인 했다. 

따라서 본 연구에서는 와인 전문 레스토랑의 서비스

스케이프를 이용하는 고객들의 경험을 통해 직접 느낀 

서비스에 대한 만족을 조사하였다. 

2.4 재구매 의도(재방문 의도)
재이용 의도 혹은 재방문 의도는 소비자가 만족 또는 

불만족을 경험한 후에 보이는 구매 후 행동으로서 해당

제품이나 서비스에 대해 계획된 미래 행동을 의미한다

[25]. 이는 고객이 관계를 지속할 지의 여부를 평가하는

데 풍요한 지표로 사용되고 있다. 즉, 일련의 구매 후 

행동 중에서도 재이용 의도는 소비자들의 최종적인 판

단을 직접적으로 반영할 뿐만 아니라 미래의 구매행동

에도 영향을 미친다는 점에서 중요한 정보를 제공한다

[12][13].

재구매 의도는 관계유지의 개념으로 이해되고 관계

몰입의 측면에서 관계를 지속시키기 위한 의도로 이해

하고 있다. 그렇게 때문에 지속적으로 충성 고객을 유

지하여 고객과 중장기적으로 관계를 맺어야하는 현대 

마케팅의 개념에서 고객만족과 재구매 의도는 소비자

가 기업에게 보여주는 최종적인 행동의 잣대로 평가하

는데 무리가 없을 것이다[26].

2.5 연구모형 및 가설의 설정
2.5.1 연구모형
본 연구는 와인 전문 레스토랑의 서비스스케이프가 

고객만족과 재방문의도에 미치는 영향관계를 살펴보고

자 하였다. 본 연구 모형은 [그림 1]과 같다.

그림 1. 연구모형

2.5.2 가설의 설정
박경숙[11]은 호텔레스토랑과 패밀리레스토랑에 대

한 서비스스케이프가 구성요인의 영향력에 차이가 발

생하는 것을 확인하였다. 전현모[20]는 와인바의 서비

스스케이프의 구성과 점포이미지가 고객만족을 높인다

고 확인 하였다. 

박종원 등[13]은 의료서비스품질과 이미지가 고객만

족과 재이용 의사에 영향을 미친다는 것을 확인하였다. 

Walkfield, K.L 등도 서비스스케이프와 고객만족에 대

한 연구는 서비스품질 지각과 만족 후 재방문에 대한 

연구를 통해 확인하였다[29].



와인전문 레스토랑의 서비스스케이프(SERVICESCAPE)가 서비스 품질과 재방문의도에 미치는 영향 395

따라서 본 연구의 목적을 달성하기 위하여 이론적 고

찰을 통해 서비스스케이프와 고객만족, 재방문의도에 

대한 인과관계를 파악하기 위하여 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

H1 : 와인전문레스토랑의 서비스스케이프는 고객만

족에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H2 : 와인전문레스토랑의 서비스스케이프는 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

H 3 : 와인전문레스토랑의 서비스스케이프는 재방문

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다. 

Ⅲ. 연구설계 및 연구방법

3.1 연구모형의 설계
본 연구는 와인 이용객들의 이용현황을 분석하고 고

객 만족 및 재방문에 미치는 영향요인을 분석하여 와인 

전문 레스토랑의 건전하고 지속적인 수요를 창출하기 

위한 개념적 활성화 방안을 추구하는데 있다. 

3.2 조사의 실시 
본 연구를 수행하기 위하여 사전 조사를 통해 수정된 

설문지를 통해 서비스스케이프에 대한 구성요인을 점

검하고 이를 통해 감정적 반응에 영향을 줄 것으로 판

단되는 구성요인을 선별하여 사전조사와 마찬가지로 

설문을 실시하였다. 

설문의 방법은 대전지역에 거주하는 와인 전문 레스

토랑을 이용한 경험이 있는 고객들을 대상으로 선정하

여 설문조사에 대한 취지를 설명한 후 응답자가 직접 

기입하는 자기기입형 설문을 실시하였다. 조사기간은 

2011년 9월 19일부터 10월 14일까지 약 4주간 실시하였다. 

본 연구에서 활용된 설문지는 총 120부의 자료가 수

집되었으며, 이중 응답이 부정확하거나 불성실한 설문

지를 제외하고 최종적으로 103부(85.83%)를 실증분석

에 활용하였다. 와인전문레스토랑의 서비스스케이프와 

고객만족 및 재방문의도에 대한 문항은 Likert 5점 척

도로 하였고, 인구통계학적 특성에 관한 문항은 명목척

도로 하였다. 

본 연구는 설문조사방법을 통하여 자료를 수집하여 

다양한 통계기법을 적용하여 분석을 실시하였다. 본 연

구의 실증분석을 위해 먼저 인구통계학적 변수처리를 

위해 빈도분석을 실시하였으며, 변수의 신뢰도를 측정

하기 위하여 Cronbach`s alpha값을 활용하였다. 또한 

변수들의 타당성 검증을 위해 Varimax 회전방법을 통

한 요인분석을 실시하였다. 연구 가설에 대한 내용을 

검증하기 위하여 회귀분석을 실시하였다. 이러한 실증

분석에 활용에 사용된 통계프로그램은  SPSS 18.0 for 

windows를 이용하여, 설문 문항에 대한 신뢰성과 타당

성을 측정하였다. 신뢰성이 낮고 적재 값들이 지나치게 

낮거나 적재된 요인들과 일관되지 않는 항목들은 제거

하여 사용하였다. 

3.3 분석결과 및 해석
3.3.1 일반적인 특성 분석
와인전문레스토랑을 이용한 조사대상자의 인구통계

학적 분석을 보면 [표 1]과 같다. 남성이 48.5%, 여성이 

51.5%, 연령은 30대가 52.4%, 교육정도는 대학졸업자가 

59.2% 가장 많았으며, 결혼 여부는 기혼이 54.4%, 미혼

이 45.6%였다. 와인전문레스토랑에 대한 이용횟수는 

월 1회 미만이 65.0%, 소득수준에 따른 이용 빈도는 

300만원 이하 31.1%, 직업의 분포는 봉급생활자 32.0%, 

동반자는 친구 및 선후배 54.4%, 1회 지출 비용은 10만

원 미만이 가장 많은 것으로 분석되었다.    

표 1. 조사대상자의 특성

구분 빈도 비율(%)

성별 남 50 48.5
여 53 51.5

연령
20~29세 21 20.4
30~39세 54 52.4
40~49세 26 25.2
50~59세 2 1.9

직업

대학생(대학원생) 11 10.7
가정주부 3 2.9
봉급생활자 33 32.0

개인사업(자영업) 14 13.6
전문직 26 25.2
기타 16 15.5
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교육수준

고졸이하 8 7.8
전문대졸 14 13.6
대학졸 61 59.2
대학원졸 17 16.5
기타 3 2.9

소득수준

100만원 이하 9 8.7
200만원 이하 28 27.2
300만원 이하 32 31.1
400만원 이하 18 17.5
500만원 이하 15 14.6

기타 1 1.0

이용횟수

월1회 미만 67 65.0
월 2회 18 17.5
주 1회 4 3.9

주 2~3회 1 1.0
기타 13 12.6

동반자

가족 12 11.7
친구 및 선후배 56 54.4

직장동료 22 21.4
사업파트너 4 3.9

혼자 5 4.9
기타 4 3.9

1회 
지출비용

2만원 미만 5 4.9
5만원 미만 27 26.2
10만원 미만 50 48.5
20만원 미만 20 19.4
30만원 이상 1 1.0

결혼 미혼 47 45.6
기혼 56 54.4

3.3.2 서비스스케이프의 타당성 및 신뢰도 결과
본 연구에서는 각 요인에 대해 측정한 측정 변수의 

타당성과 신뢰성을 검증하기 위하여 요인분석 및 신뢰

도 분석을 실시하였다. 서비스스케이프의 문항에 대한 

신뢰도를 분석하기 위하여 크론바하의 알파계수

(Cronbach`s α)를 산출하여 신뢰성을 검정하였다. 분석

결과는 .858로 높은 일관성을 보였으나 요인분석을 통

해 제거된 항목의 신뢰도를 재 측정한  Cronbach`s α가 

.823으로 높은 내적일관성을 나타내었다. 

또한 서비스스케이프에 대한 타당성 검증을 위한 요

인분석을 실시하였다. 요인분석은 아이겐값 1.0이상의 

값을 기준으로 직각회전을 이용하여 추출한 결과 아이

겐 값이 2.364로 나타났으며, 요인적재량이 0.4이상 이

상인 항목으로 구성하였는데 분석된  값 모두 0.4이상

으로 분석되었다. 그 결과 전체 모형의 적합성을 판단

하는 KMO(Kaiser-Meyer-Oklin) 측정값이 .825로 나

타났으며, Battlet의 구형성 검증을 위한 근사카이제곱

(χ2)값이 282.539, 유의확률 p가 0.000수준에서 유의한 

모형 적합성을 나타내었다. 전체 모형의 설명력을 나타

내는 누적된 총 분산 값은 77.842로 77.8%의 설명력을 

보였다. 

3.3.3 고객만족에 대한 타당성 및 신뢰도 결과
본 연구에서는 각 요인에 대해 측정한 측정 변수의 

타당성과 신뢰성을 검증하기 위하여 요인분석 및 신뢰

도 분석을 실시하였다. 고객만족에 대한 11개의 문항에 

대한 신뢰도를 분석하기 위하여 크론바하의 알파계수

(Cronbach`s α)를 산출하여 신뢰성을 검정하였다. 분석

결과는 .903로 높은 일관성을 보였다. 

또한 고객만족에 대한 타당성 검증을 위한 요인분석

을 실시하였다. 요인분석은 아이겐값 1.0이상의 값을 

기준으로 직각회전을 이용하여 추출한 결과 아이겐 값

이 2.775로 나타났으며, 요인적재량이 0.4이상 이상인 

항목으로 구성하였는데 분석된 값 모두 0.4이상으로 분

석되었다. 그 결과 전체 모형의 적합성을 판단하는 

KMO(Kaiser-Meyer-Oklin) 측정값이 .882로 나타났으

며, Battlet의 구형성 검증을 위한 근사카이제곱(χ2)값

이 534.048, 유의확률 p가 0.000수준에서 유의한 모형의 

적합성을 나타내었다. 전체 모형의 설명력을 나타내는 

누적된 총 분산 값은 67.598로 67.6%의 설명력을 보였다. 

3.3.4 재방문에 대한 타당성 및 신뢰도 결과
본 연구에서는 각 요인에 대해 측정한 측정 변수의 

타당성과 신뢰성을 검증하기 위하여 요인분석 및 신뢰

도 분석을 실시하였다. 고객만족에 대한 11개의 문항에 

대한 신뢰도를 분석하기 위하여 크론바하의 알파계수

(Cronbach`s α)를 산출하여 신뢰성을 검정하였다. 분석

결과는 .862로 높은 일관성을 보였다. 

또한 고객만족에 대한 타당성 검증을 위한 요인분석

을 실시하였다. 요인분석은 아이겐값 1.0이상의 값을 

기준으로 직각회전을 이용하여 추출한 결과 아이겐 값

이 2.657로 나타났으며, 요인적재량이 0.4이상 이상인 

항목으로 구성하였는데 분석된 값 모두 0.4이상으로 분

석되었다. 그 결과 전체 모형의 적합성을 판단하는 

KMO(Kaiser-Meyer-Oklin) 측정값이 .837로 나타났으

며, Battlet의 구형성 검증을 위한 근사카이제곱(χ2)값
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이 312.171, 유의확률 p가 0.000수준에서 유의한 모형의 

적합성을 나타내었다. 전체 모형의 설명력을 나타내는 

누적된 총 분산 값은 84.885로 84.9%의 설명력을 보였다. 

표 2. 변수에 대한 신뢰도 분석

항목 Cronbach`s α 
servicescape에 대한 경험 .823*

고객 만족 서비스에 대한 평가 .903
재방문에 대한 의도 .862

* : 문항 제거 후 신뢰도 

표 3. 변수에 대한 탐색적 요인분석

항목
요인적재량

요인 1 요인 2 요인 3
직원은 항상 미소로 응대 .726
직원은 고객의 요구를 잘 파악 .707
고객호출에 대한 즉각적 반응 .697
직원은 예의 바르다 .695
문제발생 시 성심성의로 처리 .695
직원에 대한 만족도 .651
고객에 대한 관심 .618
와인에 대한 전문적 지식 보유 .604
직원의 업무 효율성 .599
주문에 대한 신속 처리 .549
직원의 말과 행동의 진실성 .453
건물의 외관과 내장 조화 .777
음악 등의 분위기 .744
대기시설과 같은 부대시설의 청결 .728
실내 인테리어와 조명의 조화 .691
매장 내의 이동공간의 여유 .685
편리한 주차시설 .657
웹사이트의 편리성 .418
계속 이용 .713
타인에게 이용 권유 .629
추후 시용 시 우선적으로 이용 .609
타인에게 좋은 점 이야기 .581
직원을 통한 추천 .540
이 레스토랑을 통한 와인 섭취 고려 .537

 

표 4. 변수에 대한 상관관계

servicescape 고객만족 재방문의도
servicescape 1.000

고객만족 .381** 1.000
재방문의도 .305** .648** 1.000

** : 상관계수는 0.01 유의수준(양쪽)에서 유의함

본 연구에서는 제시한 연구가설에 대한 검정한 결과

는 [표 5]와 같이 제시되어 있다. 와인전문레스토랑의 

서비스스케이프는 고객만족에 유의한 영향을 미치며, 

이러한 서비스스케이프는 고객만족에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 반면에 와인전문레스토랑의 

서비스스케이프는 재방문에 직접적으로 유의하게 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 가설 1 및 2는 

채택 되었고, 가설 3은 기각되었다.

표 5. 변수에 대한 회귀분석 결과

모형

비표준화
계수

표준화
계수

t
유의
확률

채택
여부

B
표준
오차

B

가설 1 .332 .081 .381 4.121 .000 채택
가설 2 .752 .099 .625 7.572 .000 채택
가설 3 .062 .086 .059 .712 .478 기각

Ⅳ. 결론 및 한계점

4.1 결론 및 시사점
본 연구는 와인 전문 레스토랑을 이용하는 고객들을 

대상으로 와인 전문 레스토랑에 대한 서비스스케이프, 

고객만족 및 재방문 의도에 미치는 요인을 분석하여 와

인 존문 레스토랑에 대한 차별화되고 전문성을 통한 경

쟁력을 확보하기 위한 마케팅적 시사점을 도출하기 위

하여 실증적인 연구를 통해 분석을 실시하였다. 

먼저 본 연구를 수행하기 위해서 선행연구들에서 제

시된 이론들을 바탕으로 서비스스케이프, 고객만족 및 

재방문 의도에 미치는 영향을 103부의 설문지를 약 4주

간 조사하여 SPSS 18.0 통계 프로그램을 이용하여 데

이터를 분석하였다. 와인 전문 레스토랑 이용 고객은 

경제적인 능력이 가능한 대전에 거주하는 성인(20

대~50대)을 대상으로  와인 전문 레스토랑을 이용해 본 

경험이 있는 대상으로 실시하였으며, 기존의 일반 외식 

기업에서 제공하는 후식이나 기타의 서비스로 제공하

는 와인취급점이 아니라 와인을 전문으로 하는 레스토

랑을 선정하여 실시하였다. 

본 연구의 조사 결과에서 와인 전문 레스토랑의 서비

스스케이프가 고객만족에 미치는 영향을 알아보기 위

하여 요인분석을 통해 양(+)의 영향을 미치는 것을 확

인 할 수 있었다. 이 결과는 패밀리 레스토랑을 대상으

로 서비스스케이프를 연구한 연구[33]의 내용을 대부분 

지지하고 있는 것으로 나타났다. 이를 통해 구축된 고
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객만족은 재방문 의도를 형성하는 데도 양(+)의 영향을 

미치는 것을 확인 할 수 있었다.  이 결과 내용은 기존

의 연구[33][34] 결과를 지지 하고 있다.  하지만 서비스

스케이프가 재방문 의도에 미치는 영향에 대해 분석한 

결과 서비스스케이프 자체만으로는 고객들의 재방문에 

대한 의도에 부정적인(-) 영향을 미치는 것으로 분석되

었다. 

이러한 연구결과를 바탕으로 와인 전문 레스토랑에 

대한 다음과 같은 시사점을 도출하였다. 

첫째, 이는 고객들이 식사를 하기 위한 가장 기본적

인 부분과 고객들이 와인 전문 레스토랑을 방문하는 목

적에 맞는 서비스의 물리적 환경이 제공되는 것이 중요

하기 때문에 레스토랑 관계자들은 이러한 기본적인 환

경부터 세심한 관심을 기울여야 할 것으로 사료된다.  

둘째, 고객들이 와인 전문 레스토랑에 대한 서비스스

케이프 지각의 긍정적인 평가를 유발할 수 있는 단서를 

제공함으로써 긍정적 반응을 유발시킬 수 있는 환경을 

통해 관리자들은 편의시설을 고객이 만족을 느낄 수 있

는 환경을 조성하는 것이 중요하다고 할 수 있다. 

셋째, 레스토랑에서는 서비스스페이스의 구성요소가 

궁극적으로 만족을 느낄 수 있는 분위기를 통해 재방문 

의도에 영향을 미칠 수 있도록 해야 할 것이다. 

종합적으로 본 연구의 결과 와인 전문 레스토랑을 이

용하는 고객들이 증가하는 시점에서 고객의 마음을 사

로잡을 수 있는 서비스스케이프를 통해 고객의 재방문

을 유도하고, 그들에게 자사의 서비스를 긍정적으로 구

전하게 만들어 줌으로서 노력과 시간과 비용 상의 효율

화를 통해 더 큰 이익을 창출할 수 있을 것으로 보여진다.  

4.2 연구의 한계점
본 연구는 대전지역에 거주하는 성인을 대상으로 와

인 전문 레스토랑의 서비스스케이프가 고객만족을 통

해 재방문 의도를 유발하는지에 대한 연구이다. 본 연

구의 표본에 대한 대표성을 나타내는 인구통계학적 표

본이 대전지역에 국한되었기 때문에 전국적인 대상으

로 한 일반화의 입장에 대해 객관적인 자료의 확보를 

좀 더 높여야할 것이다. 또한 아직까지 와인 전문 레스

토랑에 대한 이용경험이 부족하고, 이들 레스토랑의 보

편성이 아직은 부족해서 표본 수집에 어려움 있어 보편

화된 연구를 실시하는데 어려움이 있었다. 이러한 점을 

고려하여 향후 연구에서는 보다 많은 표본을 통해 본 

연구에서 구체화시키지 못한 세분화된 문제점들을 중

심으로 세밀한 조사 및 연구가 필요할 것으로 사료된다. 

이러한 한계에도 불구하고 호텔, 패밀리 레스토랑과 

같은 기존의 외식기업을 중심으로 이루어졌던 기존의 

연구에서 실시한 표본들이 20대 대학생들로 이루어졌

다는 것을 탈피하여 실제로 와인 전문레스토랑을 이용 

가능한 경제활동 주체를 표본을 대상으로 이루어 진 연

구라는 점에 의의를 두고자한다. 추후 이러한 점을 확

대하고 현실적인 접근을 통해 와인 전문 레스토랑에 대

한 고객의 이해와 경영적인 실증을 파악하는데 유용한 

정보로 활용할 수 있을 것이다. 
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