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음식점 콘셉트와 스토리텔링에 의한 고객의 

재방문에 관한 연구

박지수
경희대학교 대학원조리외식서비스경영학과

A Study on Open Innovation and Performance of New Product 
Development

Ji Soo Park
School of Tourism and Distribution Management, Kyung Hee University 

요  약  본 연구는 고객들에게 매력 인 심을 끌 수 있는 고객 재방문의 요소를 알아보고 성공할 수 있는 음식  콘셉트와 

스토리텔링에 의한 고객의 재방문에 한 연구에 해 알아보고자 한다. 음식  콘셉트나 고, 음식  인테리어도 이제는 

음식 의 메뉴/서비스의 특징이나 다른 음식 과의 비교우 를 강조하던 략에서 벗어나 이야기를 들려주는 방식으로 표  

콘셉트를 변화해야 할 것이다. 논문의 연구결과를 살펴보면, 멤버십 카드나 스토랑을 이용하는 편리성과 같은  는 

비  ' 환비용'이 일시  고객만족의 실패로 인한 스토랑 고객들의 부정  감정이나 낮은 만족수 을 보완해주고 

스토랑을 재방문하도록 만드는 효과가 있다고 한다. 따라서 이러한 환비용이 고객유지에 미치는 향을 충분히 고려한다
면 효과 인 수단으로 사용할 수 있을 것이다. 스토랑과 같은 고  음식 에서는 음식의 맛, 고객 서비스, 음식  분 기 

등의 수 향상을 통해 방문고객의 정  소비감정을 느끼게 되면 고객만족과 재방문 의도를 강화시키는 것이며, 포 콘셉
트, 물리  환경과 같은 경험  요소, 조명을 이용한 시각  식감의 수 향상을 꾀하는 것도 요하다. 한, 정  소비감

정을 유발하려면 포 콘셉트, 물리  환경, 경험  요소를 활용한다. 즉, 멤버십 카드, 마일리지 포인트, 고객과의 친분 등 
다양한 , 비  마  수단을 평상시 제공한다면 고객의 재방문에 정 인 향을 미칠 것이다.

Abstract  This study analyzed the customer's revisit concepts and storytelling by restaurant customers to identify the 
elements that can attract the attention of customers. The restaurant concept or advertising, restaurant decor will also 
have to change to emphasize the comparative advantage of the features in the menu of a restaurant or other 
restaurants / service that tells a story. Membership cards or money, or the same convenience and use of the restaurant 
non-monetary 'transition cost' can compensate for the negative emotions and low satisfaction level of restaurant 
customers and help them choose to revisit the restaurant. Therefore, if such a transition takes full account of the 
effects of the cost to the customer, it can be used as an effective means. In class restaurants, such as the food and 
customer service, the increased levels of the restaurant atmosphere and empirical elements, such as store concept and 
physical environment, can improve the positive consumer sentiment, strengthen the customer satisfaction and have 
a positive effect on the customers' revisit intention. It is also important to improve the level of visual texture using 
light. In addition, positive consumer sentiment can be induced using the store concept, the physical environment, and 
experiential elements. In other words, membership cards, mileage points, and various financial and non-financial 
inducements as a marketing tool will have a positive impact on the customer's revisit intention.
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1. 서론

 사회는 식욕만을 충족시켰던 구시 와는 다르게 

외식산업에서 스토리텔링으로 고객의 감성을 자극시키

는 시 가 되었다.  외식업에서 지 까지와 다르게 음

식 의 메뉴나 서비스에 해 이성뿐만 아니라 고객의 

감성에도 호소해야만 하는 시 가 되었다[4]. 이러한 이
유로 감성을 자극하는 음식  스토리가 펴져 나가서 새

로운 유행을 창조하기도 한다. 음식  콘셉트나 고, 음
식  인테리어도 이제는 음식 의 메뉴/서비스의 특징이
나 다른 음식 과의 비교우 를 강조하던 략에서 벗어

나 이야기를 들려주는 방식으로 표  콘셉트를 변화해야 

할 것이다. 
음식  스토리텔링은 고객들에게 콘셉트를 자연스럽

게 한다. 스토리텔링의 사  의미는 '이야기를 들려
주는 활동, 이야기가 담화로 변하는 과정 즉, 이야기하기 
는 이야기 하기'를 뜻한다[1]. 본래 스토리텔링은 문
학용어인데, 단순 보도형식이 아닌 사물이나 인물이 가
져다 주는 개인  의미로서의 이야기를 지어서 다양한 

형식으로 말하는 것이다[10]. 이런 사람과 사물의 본질
을 달하는 과정에서 스토리가 개입되며 이를 엮어서 

달하는 창조  활동이 수반되는 것을 스토리텔링이라

고 할 수 있다. 과거 인쇄매체의 시 에는 이야기란 주로 

이야기되어진 것을 의미했는데, 즉 과거완료형의 이야기
되어진 것을 의미한 것이지만, 스토리텔링은 Story, 
tell,~ing의 세가지 의미로 구성되어진 단어로 이야기,말
하기, 재진행형의 의미를 담고 있다[22]. 한 스토리

텔링은 오감으로 음식 과 고객의 상호작용하여 만들어

가는 이야기다. 음식  스토리텔링에서 tell은 단순히 말
한다는 의미 외에 시각, 각,후각 같은 다른 감각들을 이
용하는 것까지 포함하는 것이다[7]. ~ing에는 음식 과 

고객 간의 상호작용의 의미도 담겨져 있다. 스토리텔링
은 말하는 사람과 듣는 사람이 서로 주고받으며 만들어

가는 이야기 형식이다. 내용면에서 객  사실이 아니

어도 좋다. 사건을 겪은 자의 주  경험을 달한다는 

에서 스토리는 단순정보와 구별되며 이는 논증, 설명, 
묘사와  같은 다른 이야기 양식과 확연히 다르다[5].
따라서, 본 연구는 고객들에게 매력 인 심을 끌 수 

있는 재방문의 요소를 알아보고 성공할 수 있는 음식  

콘셉트와 스토리텔링에 의한 고객의 재방문에 한 연구

에 해 알아보고자 한다.   

2. 외식사업 콘셉트 개발을 위한 

분석방법

1) 친화도 분석(Affinity Diagram), KJ법

신규 외식사업을 기획하거나 기존 외식사업의 시스템

을 리뉴얼할 때 외식사업 콘셉트의 개발은 그 어느때보

다 요하다. 그러나 재 외식사업 콘셉트를 개발하는 
방법은 다양할뿐더러 개인화되어 있어서 일반 외식경

자들에게는 암묵지(암묵지)와 같은 상태라고 할 수 있다
[28]. 
일본 호쿠리쿠 국립 학의 지식이론가 노나카이쿠지

로 교수의 이론에 의하면 지식은 책이나 문서와 같은 형

태의 형식지(형식지, Explicit Knowledge)와 학습과 체
험을 통해 개인에게 습득되어 있지만 겉으로 들어나지 

않는 상태의 지식인 암묵지(암묵지, Tacit Knowledge)으
로 나 어 볼 수 있다[9]. 노나카 교수는 사회나 기업에
서 암묵지가 고도화되거나 형식지로 변환되어서 공유되

는 순환과정을 거쳐야 더 높은 가치를 창조할 수 있다고 

했다. 외식사업콘셉트도 기업조직이 보유하고 있는 형식
지(서류,보고서,데이터베이스 등)와 함께 조직원들 개개
인의 암묵지를 최 한 발굴하여 활용하는 것이 경쟁력을 

높이는데 요할 것이다. 따라서, 외식기업의 조직원들
의 암묵지를 최 한 끌어내는 외식사업 콘셉트 개발을 

한 조사, 분석방법의 하나인 친화도 분석(Affinity 
Diagram)에 해 알아본다. 
친화도 분석법, Affinity Diagram, KJ법)이란 동경공

업 문 학 문화인류학과 교수 가와키타 지로가 1964년 
개발한 발상법으로 그의 이름 머릿 자를 따서 일명 KJ
법이라 불린다[9]. 친화도 분석은 연구를 통해 찰한 사
실과 통찰을 더욱 구체화하고 의미 있게 분류하는데 유

용한 방법으로 데이터를 기반으로 한 외식사업 콘셉트 

개발이나 물리  환경을 디자인 하는 데 활용할 수 있다. 
친화도 분석법은 데이터와 정보를 수집, 분류, 집약해서 
새로운 문제의 구조를 착안하는 발상법이다. 인간의 사
고작용에는 본능 , 직감 , 감정 인 1차 신호계와 의
식 , 논리 , 이론 인 2차 신호계로 나뉜다고 한다
[19]. 
친화도 분석에서는 1차 신호계에서 많은 아이디어를 

이끌어내고 2차 신호계에서 조각난 데이터를 요약하고 
종합하여 마무리한다. 이런 순서에 따라 마무리된 것을 
가지고 다시  외식사업 콘셉트를 도출한다면 완성도 높



음식점 콘셉트와 스토리텔링에 의한 고객의 재방문에 관한 연구

483

은 매력 이고 경쟁력있는 콘셉트를 만들어 낼 수가 있

다. 친화도 분석을 통해 외식기업은 불명확하고 복잡해 
보이는 문제들을 유사성에 따라서 분류하고 이것을 바탕

으로 콘셉트나 물리  환경 디자인을 정리해 나갈 수 있

다. 이런 친화도 분석법에는 두 가지 방법이 있는데 ①맥
락  연구를 한 것 ②사용성 평가를 한 것 등이다

[11]. 

2) 친화도 분석법의 쓰임새

① 맥락을 파악하기 위한 친화도법

외식사업 콘셉트 개발을 해 선택된 사람(소비자,조
직원등)들을 상으로 인터뷰를 실시하고 인터뷰한 각각
의 사람에 한 20~100개 정도의 찰 사항을 1가지씩 
기록하고 아래와 같은 순서로 분류해 나간다. 

 
② 사용성 평가를 위한 친화도법

외식사업 콘셉트 개발을 한 친화도법은 경험하지 

못한 미래의 문제 는 분명치 않은 문제 등에 해 사

실이나 의견, 발상 등을 언어 데이터로 악해서 서로 
련있는 것끼리 결합하는 것이다. 이 방법을 사용하면 외
식사업 콘셉트를 개발하고자 할 때 해결해야 할 문제의 

소재나 형태를 악해 나갈 수 있다[15]. 친화도 분석법
의 수행 차는 서로 친화성이 있는 요인이나 과제를 

분류로 나  뒤, 이것들을 분류, 소분류로 친화성이 강
한 것끼리 묶어나가는 것이다. 차는 다음과 같다.

㈀ 외식사업 콘셉트 개발을 한 사  단계로 조직원

들의 아이디어를 모으기 한 인스토 을 해

서 도출된 아이디어를 포스트잇과 같은 카드에 하

나씩 기록한 후 테이블 에 펼쳐 놓는다.  
㈁ 련이 있어 보이는 아이디어를 찾아서 그룹으로 

묶는다. 하나의 아이디어가 다른 그룹에도 련이 
있다면 카드를 하나 더 만들어도 좋은데, 최종
으로 모든 카드를 묶을 때까지 자유롭게 카드를 

이동시켜 본다.
㈂ ㈁단계가 끝나면 분류된 아이디어 그룹을 표할 

수 있는 제목을 만든다.
㈃ 필요하다면 련성 있고 유사한 몇 개의 그룹을 묶

어 새로운 더 큰 그룹을 만든다. 의미를 가진다고 
가정하고 이들 데이터  정보를 분류, 집약해서 
새로운 문제의 구조를 착안하는 발상법으로 '데이

터  정보 그 자체와 화를 주고 받으며 어떻게 

그 데이터  정보를 개별 , 집약 으로 처리할 

수 있을까'하는 것이다[26]. 

 시 처럼 혹독한 외식사업 환경에서 살아남기 

해서는 남다르게 독특하면서도 외식시장에서 먹히는 우

수한 콘셉트의 개발이 정말 요하다. 조직원들의 암묵
지를 끌어내는 친화도 분석과 같은 콘셉트 개발 도구를 

잘 사용해서 좋은 콘셉트를 많이 구축해야 할 것이다. 

3. 음식점의 경쟁자 분석과 

상권분석시스템

음식 에서도 경쟁자 분석(Competitor Analysis)는 
반드시 필요하다. 지 의 경쟁 음식 뿐만 아니라 잠재

인 경쟁자들이 구인지, 강 과 약 이 무엇인가, 에 
한 체  모습을 악함으로 해당 음식 에 한 기

회와 을 악해야 하기 때문이다[29]. 최근 Big-데
이터를 활용한 과학  근법으로 다시 주목받고 있는 

상권분석(시스템)은 결국 외식사업에서도 고객, 경쟁자, 
자사(자사 3C)를 분석하고 매출액을 추정하여 신규창업
자가 비사업타당성을 분석한다거나 기존 음식 들이 

상권과 입지나 경쟁상황의 변화를 측해 비 략을 수

립하게 하기 한 것이다[24]. 그러나 이런 경쟁자 분석
에서 Big-데이터를 이용한 과학  상권분석시스템의 

요성과 상권분석시스템의 장,단 을 알고 제 로 활용하

는 외식경 자나 외식사업 종사자는 아직 많지는 않다. 
네이버와 같은 포털사이트에서 소상공인 상권정보시스

템, 상권분석시스템, 상권분석, 나이스비즈맵 등으로 검
색을 해보면 과학  데이터에 기반한 상권분석시스템을 

무료나 렴한 비용으로 이용할 수 있으니 막연한 선입

견을 버리고 활용하는 것도 좋은 방법이라 할 수 있다

[6]. 
상권분석시스템을 사용하면 데이터에 근거한 과학  

상권분석/ 장 확인을 통해 다음과 같은 것들이 가능하
다(단, 재 상권분석시스템의 약 극복을 해 장상

권분석도 반드시 필요하다). 한 재의 경쟁자나 잠재
 경쟁자 악과 수집된 정보를 분석하여 략을 개발

하는 일, 경쟁자 모니터링과 지속 인 잠재  경쟁자 

악에도 주력해야 할 것이다[12]. 
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음식  경 자가 이런 경쟁자 분석을 지속 으로 수

행한다면 경쟁상황에 한 통찰력이 생기고, 더욱 많은 
기회를 발견하게 될 것이며, 효과  략으로 자신감을 

갖고 공격  략을 실행할 수 있을 것이다. 다만, 상권
분석(시스템)을 통한 경쟁자 분석에서 유의해야 할 것은 
단순히 재의 경쟁자 기 으로 략을 비교하는 것이

다. 외식업이 아닌 다른 산업에서 침투하는 잠재  경쟁

자나 신 인 경쟁자를 보지 못할 수 있기 때문이다

[20]. 자기 음식 의 고객이 무엇에 가치를 두고 있는가

에 주목하지 못하고, 단순히 경쟁자 따라하기(me-too)
략에 의존하면 안 될 것이다. 경쟁자 분석과 고객 분석을 
바탕으로 진짜 고객이 시하는 가치, 차별화된 우수한 
콘셉트( 략)를 개발해야만 한다. 

4. 조명의 중요성

1) 조명 인테리어의 중요성

아무리 맛있는 음식이라도 혼자 창고 안에 들어가서 

불을 끄고 먹으면 음식의 고유의 맛을 느낄 수 있을지 

확신할 수는 없다. 일반 으로 음식을 맛있게 먹는 방법

은 좋은 사람들과 즐겁게 화하면서 좋은 분 기에서 

좋은 음식을 먹는 것이다. 고 음식을 팔려면 분 기부

터 제 로 만들어 줘야한다는 의견이 많을 것이다. B
스토랑 표 H 표는 이 의견들을 실천이라도 하는 듯

이 지난 4년간 3개 매장의 디자인을 3번씩 총 9번의 분
기 업그 이드를 했다. 그럴때 마다 새로운 음식을 신
제품으로 내놓으면서 계속 으로 사업에 활기를 불어넣

고 있다. 이처럼 무조건 맛있는 음식이란 세상에 존재할 
수 없고 많은 노력과 경험으로 빚어낼 수 있는 결과라 

할 수 있겠다[27]. 
왜냐하면 인간이 맛을 느끼는 것은 단지 의 미각만

으로 단하는 것이 아니기 때문이다. 같이 먹는 사람, 
화 내용, 조명, 인테리어 분 기 등 이 모두가 맛을 느

끼는데 요한 요소로 작용을 하게  된다는 것이다. 그 
 분 기에 해서 집 해 본다면 결국 디자인과 조명

의 문제로 결론이 난다. 그만큼 조명이 음식 의 업에 

차지하는 비 이 크다는 것이다. 부분의 정상 인 생

활을 하고 있는 사람들은 햇빛이 훤하게 비취는 낮에 

이른바 “낮술” 은 좀처럼 하지 않는다. 식사  반주 한 
두잔은 할지 몰라도  녁때 처럼 얼큰하게 취할 정도로

까지 마시지는 않는다[17].
물론 부분 아직 업무시간 이기 때문이기도 하지만 

정말 술을 좋아하거나, 술에 병 인 집착이 있거나 기인

에 가까운 술가이거나 하지 않으면 웬만해서는 “낮술”
을 즐기지 않는 것이 일반 상식이다. 그 이유를 살펴보면 
일단 술을 마실 분 기가 되어 있지 않는 것이다. 부분 
들이 술을 마시려면 은은한 조명에 술을 마시는 테

이블 이외에 주변은 다소 어스름하게 장막처럼 깔려야 

제 로 술 마실 분 기가 나는 것이다. 그래서 부분 잘
되는 주 의 조명은 천정에서 긴 로 연결되어 내려오는 

펜던트조명 형식이 많다. 펜던트 조명은 가능한 테이블
에 가깝게 내려와 국부집  조명을 의도 으로 연출하게 

만들어 주는 직  조명이다[23]. 테이블외의 주변은 어
둡게 만들고  술 마시는 당사자들 자리 주변만  뭔가 보

이지 않는 막을 운 것 같은 밥공기를 엎어 놓은 듯한 

돔형 조명을 연출하게 되므로 사람들이 오로지 앞에 있

는 사람들 에게만 심을 기울이게 되고  화에 집 하

게 만들어 주는 것이다. 화에 집 하게 되면 많은 화

와 상호간의 커뮤니 이션이 이루어져 술자리가 즐거워

지게 되고 술자리가 즐거우니 술 마시는 시간이  길어지

게 되고, 체류시간이 길어지니 술과 안주가 계속 추가주
문이 이루어지게 되어 매장의  매출이 올라간다. 그런 분
기가 제 로 갖추어지지 않은 외식공간에서는 아무래

도 화에도 집 도가 떨어지게 되고 체류시간도 단축되

어 술을 덜 마시게 된다. 결국 매출이 오르지 않게 되는 
것이다. 

부분 사람들이 비용 감차원에서 집에서 술을 사다

가 마시면 술집에서처럼 많이 마시게 되지 않는다. 이유
는 가정집의 조명은 부분 형 등일 경우가 많고 조명 

방식도 천정에 설치하는 큰 실링 등을 설치하는 경우가 

많다. 천정실링 등은 테이블만 비추어 주는 것이 아니라 
방안 체를 환하게 비추어 다. 그 조명으로는 화에 
집 할 수가 없고 화에 집 이 잘 안되니 술자리가 길

어지기가 쉽지 않게 된다. 결국 자연스럽게 술을 많이 마
시지 않게 된다는 것을 알 수 있다. 그래서 사람들은 일
반마트에서 원하는 술을 얼마든지 살 수 있고 필요한 요

리도 얼마든지 집에서 조리하거나 배달을 시켜 먹을 수 

있음에도 불구하고 집근처 주 으로 나와서 술을 마시는 

이유가 바로 그런 이유이다. 그리고 일반 인 식당들을 

로 들면 비빔밥, 시골밥상, 한정식, 돈까스 집 등에서
도 술을 많이 마시게 되지 않는다. 
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부분 사람들은 음식의 특성 때문이라고 생각을 많

이 하는데 음식도 일부분 향을 미치지만 아무래도 조

명의 연출방법에 더 큰 향을 받는다[14]. 부분 한식

을 는 식당들은 가  가정집과 같은 분 기를 연출

한다. 아무래도 음식의 컨셉도 가정식요리를 기본으로 
해서 그 다. 그러다 보니 부분의 한식당들이 술을 마
시기에는 무 밝다. 그리고 부분 좌식이고 자리와 
아주 가깝게 치하고 있다. 빨리 먹고 일어나야 할 분
기가 자연스럽게 조성이 된다.
매장 업주의 의도 인 상황설정 일수도 있다. 어차피 

술이 아닌 음식을 주력으로 는 업종이라 체류시간이 

길어지는 것을 좋아하지 않고 빠른 회 만이 매출향상의 

원동력으로 보고 있다면 제 로 조명 디자인을 한 것이

다[18]. 부분 보통 회사에서 회식을 할 때 는 사람들
을 만날 때 한 식당 입구에서 안을 한번 들여다보고 “여
기는 분 기가  아니다.” 라고 얘기하면서 다른 집으
로 이동하곤 하는 모습을 많이 볼 수 있는데, 그 행동과 
말속에 담긴 뜻을 풀어보면 “우리는 음식보다 술을 마시
면서 화에 집 해야 할 곳을 찾고 있는데 이집은 술을 

즐겁게 오래 마실 수 있는 분 기가 안된다”라는 뜻이라
고 이해하면 될 것이다. 
결국 우리가  흔히 말하는 “음식을 맛있게 먹고”, “술 

마실 분 기”의 핵심은 바로 그럴듯한 인테리어와 “조명
연출”에 있는 것이다[25]. 물론 술을  못 마시는 사

람들에 해당되는 사항은 아니지만, 부분의 사람들은 

술을 통해 사람들을 사귀고 화하고 하면서 쌓인 스트

스를 푼다. 그런 정신의 편안함, 자유로움 때문에 의도
으로 술을 마시는 것이겠지만, 남성들은 물론이고 특
히 여성들은 “조명의 어둠이라는 커튼”을 효과 으로 활

용하여 그 속에 자신의 흐트러진 모습을 숨기고 싶어한

다. 따라서 조명연출이 효과 이고 기능 인 매장을 여

성들이 더 민감하게 선호하게 되는 것은 아닐까 한다. 결
국 요한 사항은 고객의 심리를 잘 연구해야 좋은 디자

인이 완성된다는 진리에 도달하게 된다. 감추고 싶은 심
리, 오히려 보여주고 싶은 심리를 잘 분석하여 조명계획
을 세워야한다[21]. 
외식매장에서 조명은 고객을 끌어들이고 오래 앉 놓

는 힘을 발휘할 수 있다. 그래서 외식공간에서 조명의 연
출은 매우 요한 부분이며 조명연출 연구개발을 통해 

매장의 매출을 올릴 수 있는 부분이 존재한다. 그러므로 
같은 외식공간이라 할지라도 매장의 주력 컨셉이 술이 

주인지 음식이 주인지, 소비자 고 여인지 여인

지, 고단가 장기체류인지 단가인지, 빠른 회 인지에 

따라 조명 연출 계획을 세워져야한다는 을 명심하고 

매장의 인테리어 설계를 진행해야 할 것이다.

5. 조명디자인을 활용한 마케팅 

빛은 주변 경 을 살아나게 한다. 빛은 우리가 보고 
있는 경 들의 분 기란 느낌을 완성시켜주는 것이다. 
사람들의 소득수 이 높아지고 사람들의  삶의 질이 높

아지면서 빛은 더욱 요한 존재가 되었다. 과거의 빛은 
작업을 하기 해 공부를 하기 해 뭔가를 찾기 해 필

요한 기능 인 빛이었다면 재의 빛과 미래의 빛은 의

도하는 분 기와 인지되는 느낌, 불러내고자하는  감정
을  담아내는 감성 인 빛의 역할을 하고 있다[13]. 결국 
그 빛을 가 어떤 의도로 어떤 기법을 활용하여 실제공

간에 용하는지에 따라 무궁무진한 변화의 모습을 기

할 수 있을 것이다.

1) 조명을 활용한 마케팅 전략

조명은 단지 빛 그 자체만을 의미하지 않는다. 조명은 
군가의 의도에 의해 그 공간 특유의 정서를 창조할 수

도 있고  부분 으로 필요한 감정의 표 도 만들어 낼 

수 있는 매력을 담고 있다. 때로는 인간의 감정까지도 결
정할 수 있을 정도로 조명이 가지는 효과는 매우 직

이면서도 력 이다. 를 들면 음식 의 경우 조명이 

상품의 단가와 고객 회 율까지도 의도 으로 컨트롤할 

수 있다[16]. 
구체 인 를 들자면 단가 메뉴를 가지고  많은 자

리 회 이 필요한 음식 일 경우에는 청백색(일면 형
등색) 램 의 형 등을 밝게 켜는 것이 좋다. 고객들이 
빨리 먹고 빨리 자리를 뜨게 되는 것을 볼 수 있을 것이

다. 이유은 백색의 밝은 빛은 사람을 이성 이게 만들고 

시간이 지나면 불안하고 조하게 만드는 효과가 있기 

때문이다. 따라서 오래 느 하게 화를 나 지 못하고 

식사만 하고는 자리를 뜨게 되는 경우가 많다. 하지만 반
로 고단가, 회 율의 고  한정식 이나 고  랑

스 스토랑은 가  조명의 조도를 낮추어주고 램 의 

칼라도 구색의 태양 에 가까운 노란빛 조명을 연출하

는 것이 좋다[2]. 고객들은 고단가의 음식을 천천히 여유
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있게 즐길 수 있게 될 것이다. 그리고 천천히 편안하게 
좋은 음식 으로 기억하고 재방문을 하게 될 것이 틀림

없다. 태양 에 가깝고 조도가 낮아질수록 사람들은 마

음이 편해지고 심리 으로도 무장해제를 하게 되기 때문

이다.

2) 조명 마케팅 프로세스

조명계획은 음식 의 경우에는 가장 먼  내가 팔고

자 하는 음식의 종류와 단가, 상차림을 잘 이해해야 한
다. 그 다음에는  타겟 고객층을 잘 분석해 보아야 한다. 
연령 와 소득수 에 따라 그에 한 조명계획을 세워

야 한다. 그러한 사  분석을 통해 세워진 조명계획으로 

연출된 조명만이 공간에 생명력을 넣을 수 있고 그 공간

을 즐기는 고객들에게 감동을 달할 수 있을 것이다. 결
국 제 로 연출된 조명계획은 그 음식 의 매출을 올려

주게 된다. 결과 으로 음식 에서의 잘된 조명이란 고

객들을 많이 불러 모으는 조명이다[30]. 
이는 곧 조명계획도 마 략의 하나가 되어야함을 

의미한다. 인테리어 디자인측면에서도 조명 연출은 요
한 부분이다. 같은 비용을 투자한 공간이라도 조명연출
을 제 로 하면 그 지 못한 공간보다 훨씬 감동을 달

할 수 있기 때문이다. 마찬가지로 아무리 화려하게 꾸며
진 공간이라 할지라도 제 로 조명계획이 용되지 않는

다면 애 에 내가 원하는 조명을 활용한 마  효과를 

기 하기 어려울 것이다. 은은하게 연출된 조명은 고객
들이 매장에 들어오는 순간부터 만족감을 심어주는 역할

을 수행하게 된다. 분 기에서부터 만족한 고객은 음식 

맛까지 좋다면 반드시 충성고객으로 환될 가능성이 높

다. 가히 보이지 않는 마 이라 할 수 있겠다. 
실제로 국내외에서 유명한 건물이나 호텔, 스토랑

을 다녀보면 획기 인 아이디어들로 가득한 기발한 조명 

디자인들을 만나게 된다. 그 모든 노력이 고객들의 마음
을 움직여 보기 한 간 한 의도에 의한 것일 것이다. 
고 스러운 인테리어 공간일수록 조명의 역할은 더욱 

요한 요소로 자리잡게 된다. 
이 듯 조명은 다양한 장식과 소품들을 돋보이게 하

여 공간에 새로운 분 기를 의도 으로 연출하여  그 공

간의 의미가 더욱 각별해 지도록 만들고 그 매장의 매출

까지도 좌지우지 할 수 있는 “매장의 스페이스 마  

문가”라 불릴만하다. 조명계획의 경우에는 그리 큰 비
용을 들이지 않고 의도한 많은 효과가 즉시 일어나는 디

자인 마  요소  하나이므로 즉시 디자인 문가들

의 컨설 을 받아보는 것이 명한 경 자의 실행력이라 

할 수 있다.

6. 컬러 마케팅 (Color Marketing)

컬러는 자신의 의도를 표 하고 그 의도를 하나의 마

으로 승화시킬 수 있다. 이를 컬러마 이라고 하

는데 컬러마 이란 색상을 심으로 형성된 마 으

로 상품 이미지를 만들고 그로 인해 상품을 차별화하고 

상품에 한 소비자의 선호도를 높이는 고 선 의 효

과를 높이기 해 색체를 이용하는 방법이나 계획을 말

한다. 랜드를 홍보할 때  소비자 라이 스타일과 욕구

에 맞는 컬러마 을 도입하는 이유는  화려한 컬러가 

사람들의 을 자극함으로써 소비자들이 순간 인 느낌

으로 정보를 하고 감각 인 것에 매력을 느끼게 하기

한 목 이다.
 더 로벌화 되어가고 풍요로워지는 신 소비계

층의 감각과 요구는 갈수록 복잡해지고 다양해지고 있

다. 그러므로  높은 감성과 뛰어난 컬러감각을 지닌 신세
 소비자계층을 공략하여 새로운 마  략을 세우기 

해서는 컬러마 이 요한 마 도구  하나가 된 

것이다. 한 연구결과에 따르면 소비자의 오감(五感) 에
서 시각의 역이 마  효과에 미치는 향이 87%에 
달한다고 하는 만큼 시각. 특히 컬러마 의 력은 오

늘날 더욱 강력해졌고 실제로 세계의 유명 랜드들은 

컬러를 마 의 가장 요한 요소  하나로 활발하게 

사용하고 있다[3]. 왜냐하면 컬러는 소비자들의 시각 
역을 가장 효과 으로 자극함과 동시에 가장 빠르고 견

고하게 랜드를 포지셔닝하는 효과를 노릴 수 있기 때

문이다. 빨간 옷을 입은 산타클로스 할아버지가 코카콜
라 회사 랜드를 최고를 넘어 한 랜드로 만든 것

처럼 말이다.

1) 컬러 테라피를 적용한 외식 공간 디자인

우선 컬러테라피[ color therapy ] 의 사  정의를 

살펴보면 “색채의 달을 통해 정서 , 정취 인 안정을 

얻는 방법. 색채의 자극은 시신경을 통해 뇌에 달되
어 성장 조직으로 연결되므로 필요에 따라 선별하여 사

용하면, 자극과 생기, 휴식과 진정의 목 으로 활용되는 
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심리  역할을 하는 리 방법이다. 이 방법에 사용되는 
기본 인 색상은 빨강, 노랑, 랑이며, 그 밖의 색상으
로 빨강과 노랑의 간색 주황, 랑과 노랑의 간색 
록, 빨강과 랑의 간색 보라가 있다.“이라고 정의되
어 있다. 다시 말하자면 색채가 가진 일정한 물리  동

과 시각  자극을 통해 추신경계를 활성화시켜 심리  

안정감을 취하게 하고 오장육부의 밸런스를 바로 잡아 

주는 것이라고 한다[8]. 
색채치료는 정확한 의학  효과는 아직 입증 되지는 

않았으나 다양한 분야에서는 보조요법으로 사용되고 있

다고 한다. 이처럼 컬러는 분명히 우리의 몸과 마음에 많
은 향을 다. 그러므로 결국 컬러가 가진 마음을 움직
이는 힘을 활용하여 심신을 더욱 건강하게 만드는 디자

인이 바로 컬러테라피를 활용한 디자인이다. 특히 외식
공간은 우리몸을 해 음식을 섭취하는 장소이다. 그 음
식을 섭취하는 장소의 디자인에 따라 음식이 우리 몸에 

미치는 효과가 달라질 수도 있다. 
컬러테라피의 연구는 건강에 좀 더 이로운 컬러 테라

피 디자인의 활용법에 하여 알아보고 이를 토 로 매

장에 오는 고객들에게 건강한 환경을 제시하고자 함이

다. 사람의 심신은 참으로 오묘한 것이어서 그날 그날의 
기분이나 건강 상태에 따라 심신에 이로운 필요한 색이 

다르고, 그 색마다 우리가 느끼는 감정이나 효과도 달라
진다. 그 기 때문에 인테리어를 할 때 고객의 건강과 심

리 상태를 미리 염두에 두고 한 컬러를 선택하는 것

이 좋다. 이는 지역에 따라 주요 고객층의 연령층과 성별
에 따라 달라질 수도 있다. 그러므로 외식공간에서 올바
른  색채 디자인 활용에 한 요성의 강조는 필요한 

것이다. 식욕은 시각의 감각에도 의존한다. 음식물을 보
았을 때 에 보여 지는 색은 음식의 신선도, 완숙도, 맛
이 있을지 없을지의 단에 결정 인 역할을 하게 된다.
따라서, 로부터 식품을 제조하여 매하는 사업가

들은 이와 같은 색감이 주는 식욕감을 잘 활용하여 식품

을 가공하고 매하여 왔던 것이다. 한 연구에 따르면 고
객은 상품을 선택할 때 각, 후각, 미각 에 의한 것이 
13%인 반면 시각에 의한 구매가 87%에 이른다고 한다. 
표 인 미국의 색과 마 을 목한 로그램을 가지

고 있는 “컬러마 그룹”사의 자료에 의하면 에 의하면 
색은 랜드 인지도를 80%까지 끌어올릴 수 있으며, 가
독성을 40% 향상시킬 수 있고, 비슷한 종류의 흑백 고

에 배해 42%정도 더 이목을 끌 수 있다고 한다[31]. 

결국 우리가 으로 보는 컬러는 인간의 마음을 감동

시키고 어떤 분 기를 유발하여 육체 으로나 정신 으

로나 활동에 큰 향을 주고 있다고 할 수 있다. 따라서 
음식 을 경 하는 경 자분들이나 음식 을 기획하고 

디자인하는 문가들도 이러한 음식에 담긴 색의 의미를 

인지하여 인간의 심신에 보다 효과 이고 기능 인 환경

을 구축해야 할 것이다. 경쟁업체와 차별화하여 성과를 
높이는 방법은 가장 가까운 고객에게 있다. 조  더 고객

의 건강을 한 매장을 만들고자 노력하는 것이 최선의 

차별화 마 이며 고객은 그 노력의 결과물에 반드시 

정 으로 반응할 것이다.

2) 실무에 적용가능한 컬러 테라피를 활용한 

디자인

1. 바닥: 일반 으로 매장의 바닥은 어두우면 좋지 않

다. 그것은 시각 으로 청결하지 못한 느낌을 주기 

때문이다.
2. 테이블: 테이블 윗면은 내 럴한 컬러의 나무결 모

양이나 붉은색계통의 식욕을 불러일으키는 색이 

좋다.
3. 조명: 따뜻한 조명은 모든 음식 서비스 시설에 필
수 이다. 이것은 휴식에 한 욕망을 유발시키면
서 복잡한 것을 즐겁게 하고 안락함을 창조하고 따

뜻함을 더해주기 때문이다.  
4. 분식 : 10  고객층이 주가 되는 분식 등은 가

 밝고 화사하며 아기자기한 느낌의 분홍색, 오
지, 노란색, 스텔 톤 의 컬러를  활용해 주면 도

움이 된다.
5. 유니폼:유니폼의 컬러도 하늘색 옷을 입은 여자 종
업원은 신성함과 희망의 느낌을 주게 되어 남자들

의 보호본능을 자극한다. 하지만 지나친 란색은 
차가운 느낌, 불친 하다는 감정을 유발할 수 있으

므로 유의해야한다.
6. 주방:  주방벽면에 노랑색을 사용하면 효과 이다. 
노랑색은 희망, 모든 것이 잘 될 것이라는 느낌, 화
사함과 밝음, 쾌활한 분 기, 지혜, 이해심, 휴식 등
을 주는 색조이다. 정신 인 활동과 창조 인 감, 
창작 이고 독창 인 사고력에 도움을 주므로 신

메뉴 개발에 도움을  수 있다.
7. 입구: 빨강색은 부귀를 불러들이는 색이라고 한다. 
매장 입구부분에 강렬한 붉은색을 포인트로 시도
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하면 좋은 반응을 얻을 수 있다. 드계열 컬러는 

힘을 생기게 하고 에 지가 솟아나게 하는 힘을 가

지고 있다. 그러나, 빨강과 주황의 방에 오랫동안 
머물 경우, 압이 상승하고 호흡이 가빠지며 감정
이 자극되어 극도의 흥분반응이 나타난다는 연구

보고가 있으므로 많이 사용하는 것은 자제하는 것

이 좋다.
8. 기실: 오 지색은 주 를 활기차게 만들며 즐거

움을 자극한다. 오 지 컬러를 생각하면 우리자신 

안에서 열정을 발견하게 되며 생활의 자신감과 즐

거움을 얻게 될 것이다. 우울증, 조함을 완화시

켜주므로 기실에 용하면 좋을듯하다. 맛있는 
음식을 기 하게 하는 효과가 있고 입맛을 돋워주

는 효과도 있다.
9. 주 : 사람이 술을 마시면 다소 폭력 으로 변하기

도 한다. 핑크는 자기애를 가지게 하는 데에 도움
을 다. 따뜻하고 화사한 느낌의 핑크는 사랑과 
행복, 상냥한 이미지를 연상시키며 편안함과 안정
감을 주면서 공격 인 성향을 없애주고 산만하거

나 불안한 증세를 차분하게 한다. 미국서는 교도소
의 독방을 분홍으로 칠한 후 죄수들이 더 침착해지

고 자제력을 보 다는 연구 결과가 있다. 핑크색은 
마음을 안정시켜 다. 80년  교도소 내의 폭력으

로 고심하던 미국에서 교도소 내부를 핑크색으로 

바꾼 이후 폭력사고가 에 띄게 어들었다고 한

다.
10. 제3공간: 카페와 같은 제3공간에 사용할 수 있다. 
나무, 풀, 숲 등 자연을 닮은 그린은 다른 모든 컬러
에 에 지 균형을 맞추고 집 력과 상상력을 높이

며 긴장과 스트 스를 해소한다. 심리 으로 안정

을 찾는 데도 유용하며 의 피로를 덜고 통증을 

가라앉히는 효과도 있다. 그린컬러는 의지력이 강
하며 새로운 도 을 해서 찬스를 놓치지 않게 하

며 희망찬 출발을 암시하는 것이 특징이다.  인생의 
방향을 알려주며 희망을 안겨 다. 식물이 가진 그
린 컬러를 그 로 이용해도 좋다. 실제로 엽식물
의 진한 그린 컬러는 압을 내려주고 호흡을 편하

게 해주며 근육의 긴장을 감소시킨다. 공간 하나를 
그린 컬러로 꾸미는 것도 좋겠지만 집안 곳곳에 크

고 작은 화분을 놓아두는 것만으로도 충분히 원하

는 효과를 낼 수 있다.

7. 서비스 품질에 대한 고객 재방문의 

의도

첫째, 서비스 품질의 각 요인 (물 서비스, 핵심서비
스, 인 서비스)이 고객만족에 미치는 향을 악하기 
한 가설 1 에 한 검정결과 통계 으로 유의한 결과

를 얻어내었다. 각 요소들  인 서비스가 고객만족에 

가장 큰 향을 미치는 것으로 나타났으며, 핵심서비스, 
물  서비스 순으로 고객만족에 향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 패 리 스토랑의 경우 고객은 종업원

의 단정한 용모, 약의 편리성, 종업원의 객태도, 주
문  계산시의 신속 정확 등의 결과에 따라 만족의 정

도가 크게 차이난다고 볼 수 있겠다.
둘째, 고객만족은 재방문의도에 정 인 향을 끼

치는 것으로 나타났다. 따라서 지속 인 고객의 확보를 

해서는 고객을 만족시키는 것이 필수 선행요건임을 알 

수 있었다. 셋째, 다양성 추구욕구가 만족과 재방문 의도
에 정 인 매개역할을 한다는 결과를 3단계 매개회귀
분석 기법을 통해 검증하 다. 이러한 실증분석의 결과
는 Pessemier (1985)의 다양성추구 행동은 신제품 는 
친숙하지 않은 안을 선택하는 신  행동으로 나타나

는 다양성추구에 한 욕구가 재방문에 부정 인 향을 

미칠 것이라는 연구내용과 배치된다. 이는 패 리 스토

랑의 특성상, 특히 마르쉐의 경우 세계각국의 다양한 메
뉴를 제공함으로서 고객의 다양성추구욕구를 다소나마 

충족시키기 때문에 고객만족이 재방문으로 이어지게 하

는 매개역할을 수행한다고 볼 수 있다. 환언하면, 패 리 

스토랑의 경우 다양한 메뉴가 고객의 다양성 추구 욕

구를 다른 랜드를 시도해보려는 욕구에서 다른 메뉴를 

시도해보려는 욕구로 바꿀 수 있다는 것이며, 이는 스
토랑경 의 성패에 요한 역할을 한다고도 볼 수 있다.
셋째, 다양성 추구욕구가 만족과 재방문 의도에 정
인 매개역할을 한다는 결과를 3단계 매개회귀분석 기
법을 통해 검증하 다. 이러한 실증분석의 결과는 
Pessemier (1985)의 다양성추구 행동은 신제품 는 친
숙하지 않은 안을 선택하는 신  행동으로 나타나는 

다양성추구에 한 욕구가 재방문에 부정 인 향을 미

칠것이라는 연구내용과 배치된다. 이는 패 리 스토랑

의 특성상, 특히 마르쉐의 경우 세계각국의 다양한 메뉴
를 제공함으로서 고객의 다양성 추구 욕구를 다소나마 

충족시키기 때문에 고객만족이 재방문으로 이어지게 하
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는 매개역할을 수행한다고 볼 수 있다. 환언하면, 패 리 

스토랑의 경우 다양한 메뉴가 고객의 다양성 추구 욕

구를 다른 랜드를 시도해보려는 욕구에서 다른 메뉴를 

시도해보려는 욕구로 바꿀 수 있다는 것이며, 이는 스
토랑경 의 성패에 요한 역할을 한다고도 볼 수 있다.
넷째, 계의 질 역시 고객만족과 재방문 의도에 정
인 매개역할을 한다는 것이다. 고객과 서비스제공자간
의 상호작용을 통한 정 인 계의 질을 구축하는 것

은 패 리 스토랑의 재방문에 한 지속 인 상호작용

의 신호이며, 소비자의 구매결정은 소비자가 서비스제공
자에 해 인간 인 계를 느끼는 정도에 따라 달라진

다는 사실을 증명하고 있다. 

8. 결  론 

음식 에 실망한 고객을 재방문하게 만드는 ' 환비
용'효과에 해 알아보았다. 모든 음식 이 흥망성쇠에 좌

지우지하게 되는 매 리즘을 경험하게 되지만, 모든 음식
이고객만족에 매번 성공할 수 없다. 만약 당신이 고객만
족에 일시 으로 실패한다면 어떻게 할 것인가. 사실 우리
나라처럼 음식  간의 경쟁이 이토록 치열한 나라도 없을 

것이다. 이런 실에서 많은 음식 들이 첫 방문 고객(시
도구매자)은 물론, 재방문자들도 충성고객(반복구매자)로 
만들기 해 다양한 노력을 기울이고 있다. 
지 까지 많은 연구에 의하면 음식 을 방문한 고객들

이 정  소비감정을 느끼도록 만들거나, 심리 으로 만

족시키는데 노력하면, 그런 고객만족이 음식 에 한 재

방문 의도를 높이는 데 강한 정  효과를 가져 올 수 있

다는 것을 알려져 있다. 그러나 요즘처럼 음식  간의 경

쟁이 심하고, 쓸만한 직원조차 구하기 어렵고 체계 인 서

비스 교육조차 어려운 실 속에서 매번 고객을 만족시킨

다는 것은 말처럼 쉬운 것이 아니다. 결국 고객만족 실패
와 부정  소비감정의 유발은 정도의 차이가 있을 뿐, 어
떤 음식 이라도 피해갈 수 없게 되었다. 그러나 고객만족
의 실패나 부정  소비감정으로 인한 재방문율의 하락과 

고객들이 경쟁 음식 으로 발길을 돌리는 상황은 외식경

자로서는 떠올리기 싫은 생각들 일 것이다. 
그 다면, 이러한 일시  고객만족 실패와 부정  소

비감정으로 인한 고객이탈 그리고 음식  매출이 하락하

는 상황을 극복하거나 감소시키는 좋은 방법은 무엇이 

있을까. 따라서 음식 에 실망한 고객을 재방문하게 만

드는 ' 환비용'효과가 있다. 환비용은 고객이탈을 억

제시키고 재방문하도록 만드는 효과가 있다. 학계에 발
표된 <고  스토랑 고객의 재방문의도 형성과정에서 

환비용의 조 효과>(2010.8)라는 논문의 연구결과를 
살펴보면, 멤버십 카드나 스토랑을 이용하는 편리성과 
같은  는 비  ' 환비용'이 일시  고객만

족의 실패로 인한 스토랑 고객들의 부정  감정이나 

낮은 만족수 을 보완해주고 스토랑을 재방문하도록 

만드는 효과가 있다고 한다. 
한 환비용은 고객이 서비스를 변경하는데 수반되

는 비용을 말한다. 여기에서의 환비용은 고객들이 다
른 음식 으로 서비스를 변경하는 것과 련된 비용을 

의미하며, 환비용에는  비용과 비  비용으

로 나뉜다.  비용은 다른 음식 으로 변경할 때 발

생하는 비용, 멤버십 자격 박탈, 축 한 마일리지의 소멸

과 같은 함몰비용(sunk cost)을 말하며, 비  비용은 

서비스를 변경하는데 수반되는 시간과 노력, 다른 음식
 서비스의 불확실한 상황에 직면하는데 따른 심리  

비용을 의미한다. 
따라서, 이러한 환비용이 고객유지에 미치는 향

을 충분히 고려한다면 효과 인 수단으로 사용할 수 있

을 것이다. 즉, 멤버십 카드, 마일리지 포인트, 고객과의 
친분 등 다양한 , 비  마  수단을 평상시 

제공한다면 좋은 것이다. (단, 고객 여도가 낮은 음식

의 경우는 이런 고객의 환비용을 이용한 마  수단

의 효과는 확인해 볼 필요가 있다.) 한, 정  소비감

정을 유발하려면 포 콘셉트, 물리  환경, 경험  요소

를 활용한다. 
스토랑과 같은 고  음식 에서는 음식의 맛, 고객 

서비스, 음식  분 기 등의 수 향상을 통해 방문고객

의 정  소비감정을 느끼게 만들면 고객만족과 재방문 

의도를 강화시키는 것으로 알려져 있으므로 포 콘셉

트, 물리  환경과 같은 경험  요소, 조명을 이용한 시
각  식감의 수 향상을 꾀하는 것도 요할 것이다. 
따라서, 포는 고객을 하여 고객의 ‘기 가치’와 

지각된 ‘경험가치’를 일치시켜야 한다.  외식업 포는 

고객을 하여 고객의 ‘기 가치’와 지각된 ‘경험가치’
를 일치시켜야 한다. 시 는 고객 심의 음식 스토리

텔링 마  경 략이 요하게 된 시 에서 많은 외

식경 인들의 음식  운 에 한 노하우와 심  부담, 
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그리고 물리  손실에 고민을 해소시키기 해 략 인 

서비스를 제공하는 문가가 필요한 시 가 되었다. 그
래야 음식  포사업 컨셉을 사업 기 세 부터 오  

때 까지 일 성을 유지할 수 있게 되어 결국은 비용 감

도 가능하게 된다. 음식 컨셉트 스토리텔링 마  략

을 창업의 가장 강력한 무기로 내세우고 일 성 있게 창

업을 고려하는 비 창업자들은 구상 기부터 믿을 수 

있는 마  문가와 상담을 통하여 포 컨셉을 확실

하게 만든 후 그 강력한 컨셉을 무기로 실에 맞는 외

식컨셉 경쟁에 뛰어들어야 할 것이다.
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