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국 문 초 록  

피트니스센터 혼잡지각이 고객감정 및 행동의도에 
미치는 영향에 관한 연구

- 혼잡도 사전인지 조절효과를 중심으로 -

한성대학교 지식서비스&컨설팅대학원

미 래 융 합 컨 설 팅 학 과

창 업 & 프 랜 차 이 즈 컨 설 팅 전 공

이 상 억

 

     현대 사회에서 피트니스 센터는 건강과 삶의 질 향상을 위해 필수적인 

역할을 담당하고 있다. 그러나 피트니스 센터의 이용객 수 증가로 인한 혼잡

은 고객의 감정과 행동 의도에 부정적인 영향을 미칠 수 있다. 본 연구는 피

트니스 센터의 혼잡지각이 고객감정과 행동의도에 미치는 영향을 분석하고, 

혼잡도 사전인지의 조절효과를 검증함으로써 효율적인 경영전략을 위한 시사

점을 제공하고자 하였다.

  이러한 영향관계를 연구하기 위해 서울 및 수도권에 위치한 피트니스 센터 

방문객을 대상으로 설문조사를 실시하여 총 292부의 유효 설문 데이터를 분

석하였다. 

  연구결과를 요약하면 다음과 같다.
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  첫째, 인적혼잡이 고객반응에 미치는 영향을 분석한 결과, 인적혼잡은 긍정

반응에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H1-1은 채택되었으나, 

부정반응에는 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 가설 H1-2는 기

각되었다. 

  둘째, 공간혼잡이 고객반응에 미치는 영향을 분석한 결과, 공간혼잡은 긍정

반응과 부정반응 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H2-1과 

H2-2는 모두 채택되었다.

  셋째, 긍정반응과 행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 긍정반응은 대응

행동과 재등록의도 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H3-1

과 H3-2는 모두 채택되었다. 

  넷째, 부정반응과 행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 부정반응은 대응

행동과 재등록의도 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H4-1

과 H4-2는 모두 채택되었다. 

  마지막으로 피트니스센터 혼잡지각이 고객감정반응 및 행동의도에 미치는 

영향에서 혼잡도 사전인지 그룹과 혼잡도 비인지 그룹의 경로계수가 동일하

다는 제약모형을 설정하고 비 제약모형과 비교하여 집단 간 조절효과를 분석

한 결과, 인적혼잡과 긍정반응과의 경로, 긍정반응과 재등록의도와의 경로에

서 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.

  이러한 연구 결과에 따라 선행연구에서 다루지 못했던 미비한 연구 영역을 

극복하고 보완했다는 점에서 학문적 차별성을 지닌다. 특히, 피트니스 센터 

혼잡도가 고객의 감정과 행동 의도에 미치는 영향을 규명하였으며, 기존에 연

구된 테마파크나 면세점 등 비일상적 공간과 달리, 일상적 공간인 피트니스 

센터에서도 이용객의 혼잡도 인식과 기대치가 동일한 영향을 미친다는 점을 

입증했다. 이는 피트니스 센터와 같은 일상적 공간의 혼잡도 관리에 대한 기

업 경영 전략에 실질적으로 활용할 수 있는 객관적이고 수치화된 자료를 제

공한다는 점에서 중요한 학문적 가치와 실용적 의의가 있다.

  뿐만 아니라 본 연구 결과를 통해 효율적인 피트니스 센터 운영을 위해 공

간적 및 인적 혼잡도가 고객 감정과 재등록 의도에 미치는 영향을 규명하고, 

이를 바탕으로 실무적 시사점을 제시하였다. 또한 적정 수준의 혼잡도를 유지
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하는 것이 센터 운영의 효율성과 성과를 향상시키는 데 기여하며, 이를 통해 

센터 관리 업무 담당자의 매뉴얼 및 KPI 설정에 객관적이고 일관된 기준을 

제공할 수 있으며, 이는 피트니스 센터 운영뿐만 아니라 조직 운영의 효율성

을 높이는데도 유용하게 활용될 수 있을 것으로 제안하였다. 덧붙여 혼잡도 

사전인지를 통해 방문 고객의 긍정 반응을 기대할 수 있으므로, 혼잡도에 대

한 사전 정보를 제공하고 고객이 활용할 수 있도록 장려하는 것을 제안하였

다.

【주요어】 피트니스 센터, 혼잡지각, 고객 감정, 행동 의도, 혼잡도 사전인지
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경 및 문제제기 

  문화체육관광부는 2024년 4월 스포츠산업 규모를 2028년까지 105조 원으

로 올리고, 매출액 100억 원 이상 스포츠 혁신기업은 2022년 872개에서 

2028년 1000개로, 스포츠산업 종사자 수도 44만 명에서 60만 명으로 넓힐 

계획을 밝혔다(문화체육관광부, 2024). 이와 같이 일상적인 스포츠 참여와 더

불어 건강 관리를 중시하는 사회적, 정책적 관심이 높아지면서 최근 피트니스 

센터는 스포츠 산업에서 중요한 위치를 차지하며, 사업 영역과 시장 규모가 

빠르게 확장되고 있다. 피트니스센터는 현대인의 복잡하고 다양한 생활 속에

서 접근성과 편의성을 제공하며, 제한된 공간에서도 운동 효과를 극대화할 수 

있다는 점에서 주목받고 있다. 또한, 비만으로 인한 성인병과 다양한 질환을 

예방하고, 정신적·육체적으로 건강한 삶을 영위할 기회를 제공함으로써 이용

객 수가 꾸준히 증가하는 추세를 보이고 있다(이주형·배금광, 2022; 서왕석, 

2010).

  현대 사회에서는 의학 기술의 급속한 발전과 생활 수준 향상으로 인간의 

평균 수명이 크게 늘어나고 있다. 이에 따라, 2009년 국제연합의 ‘세계 인구 

고령화’ 보고서는 100세 시대의 도래를 전망하며, 삶의 질 향상이 중요한 사

회적 과제로 부상했다고 지적하였다. 특히 건강한 삶에 대한 추구는 단순히 

수명을 연장하는 데 그치지 않고, 보다 질 높은 삶을 실현하려는 노력으로 나

타나고 있다(연제호, 2014). 이러한 시대적 변화에 발맞춰 현대인들은 건강 

유지와 개선을 위해 다양한 방법을 찾고 있으며, 그중에서도 운동은 핵심적인 

역할을 하고 있다. 운동을 통해 건강과 아름다운 몸매를 동시에 추구하는 사

람들이 늘어나면서 피트니스 센터 이용률도 증가하고 있다(김수현, 2011).

  문화체육관광부의 2020년 스포츠산업조사 보고서에 따르면, 피트니스 센터

를 포함한 체력단련시설의 수는 2020년 기준 9,399개로 감소했으나, 이는 코

로나19로 인한 일시적인 현상으로 분석된다. 이후 사회적 거리두기가 해제되
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고 코로나19 상황이 안정화되면서, 운동에 대한 관심이 SNS를 통해 급격히 

확산되었고, 이에 따라 피트니스 센터 이용객 수가 다시 증가하고 있다. 하지

만 이용객 수의 급증은 피트니스 센터 내 공간 혼잡을 유발하며, 이로 인해 

이용자들의 불만족과 스트레스가 증가할 가능성이 있다(김택남, 2013). 이러

한 문제는 스포츠 참여의 지속성을 저해할 수 있으며, 이는 ‘지각된 혼잡(per

ceived crowding)’이라는 개념으로 설명된다(Manning & Clali, 1980; Mann

ing, 1986).

  피트니스 센터에서 경험하는 지각된 혼잡은 서비스 품질에 대한 부정적인 

인식과 이용객 불만족으로 이어질 수 있으며, 심한 경우 스트레스와 갈등을 

초래할 가능성이 있다(신원섭, 권헌교, 한상열, 2007). 이러한 문제는 피트니

스 센터의 지속 가능한 운영에 부정적인 영향을 미칠 수 있으므로, 혼잡 문제

를 해결하고 이에 대한 이용객의 대응 행동을 이해하는 것이 필요하다. 연구

에 따르면, 이용객들은 혼잡 상황에서 부정적인 경험을 완화하기 위해 다양한 

대응 행동을 취하는 것으로 나타났다(Lazarus & Folkman, 1984; 박수정, 김

지혜, 윤지인, 2014). 따라서 피트니스 센터의 고객 만족도를 높이기 위해서

는 이러한 대응 행동을 분석하고 관리하는 전략이 요구된다.

  피트니스 센터는 제한된 공간에서 활발한 활동이 이루어지는 장소로, 이용 

밀도의 증가와 이에 따른 혼잡성은 고객 불만족을 초래할 수 있으며, 이는 고

객의 재등록 의도와 구전 행동에 부정적인 영향을 미칠 수 있다(김상범, 201

4). 고객의 지속적인 재등록과 신규 회원 확보를 위해 피트니스 센터는 고객 

만족도를 향상시키는 전략을 마련해야 한다. 본 연구는 피트니스 센터 이용객

이 느끼는 혼잡, 이에 대한 대응 행동, 그리고 이러한 행동이 재등록 의도에 

미치는 영향을 구조적으로 분석하고자 한다. 이를 통해 피트니스 센터 운영에 

필요한 중요한 인사이트를 제공하고, 지속 가능한 경영 활성화를 위한 기초 

자료를 제시하는 것을 목표로 한다.
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1.2 연구의 목적

  해당 연구에서는 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객 감정과 행동의도

에 미치는 영향을 규명하고, 이러한 관계에서 혼잡도 사전인지가 갖는 조절효

과를 분석함으로써 피트니스센터의 효율적인 경영을 위한 전략 수립의 기초

적 시사점을 도출하는데 있다. 구체적으로 본 연구의 목적을 제시하면 다음과 

같다.

  첫째, 피트니스센터 이용객의 혼잡지각과 고객감정, 행동의도에 대한 선행

연구문헌을 고찰하여 연구변수 간의 논리적, 실증적 관계를 분석하고 이를 바

탕으로 실증연구모형을 설계한다. 

  둘째, 피트니스 이용객을 대상으로 실증자료를 수집하여 연구모형을 분석한

다. 

  셋째, 연구모형의 분석 결과를 해석하고 고찰하여 피트니스 센터의 효율적

인 경영활동에 대한 이론적, 실무적 시사점을 도출한다. 
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1.3 연구의 방법 및 구성

  본 연구에서는 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객감정과 행동의도에 

미치는 영향을 연구하고자 한다. 이를 위해 본 연구에서는 피트니스센터 이용

객의 혼잡지각, 고객감정, 행동의도에 대한 이론적 고찰을 통해 본 연구의 토

대를 마련하고, 주요 요인들 간의 상호관계를 파악하고자 변수를 구성하여 실

증분석을 하였다. 여러 선행연구와 문헌을 고찰하여 측정요소를 구성했으며, 

설문지를 작성하였다. 

  본 연구는 서울 수도권소재 피트니스 센터(50개) 방문객을 대상으로 10일

간 설문을 실시하였다. 수거된 자료를 통해 응답자의 인구통계학적 특성을 분

석하고, 타당성과 신뢰성을 검증하기 위해 본 연구 모델을 검증하고자 한다. 

SPSS 20.0과 AMOS 20.0 프로그램을 이용하여 분석을 진행하였다.

  본 연구의 분석결과를 바탕으로 학문적 시사점과 실무적 시사점을 도출하

고 한계점과 연구방향에 대해 제시하고자 한다.

  본 연구는 5단계로 진행되었다. 제1단계는 서론으로 연구 배경 및 문제를 

제기하고 연구의 목적, 연구의 방법 및 구성을 제시하였다. 제2단계는 문헌적 

고찰을 통해 혼잡지각, 고객감정, 대응행동에 관한 이론적 연구를 제시하였다. 

제3단계는 연구의 설계를 제시한 단계로, 연구모형과 연구의 가설을 세우고, 

요인들의 조작적 정의를 설정하였다. 변수를 측정하기 위해 설문지 문항을 구

성, 개발하였고, 자료수집 및 분석 방법을 제시하였다. 제4단계는 연구의 결

과를 제시한 단계로, 조사 대상자의 일반적 특성과 조사응답 특성과 측정 변

수들의 타당성 및 신뢰성 검증, 기술 분석을 통해 본 연구의 가설에 대한 분

석 결과를 제시하였다.     분석결과를 토대로 다중집단분석을 시행하였다. 

제5단계는 연구 수행의 결론으로서, 본 연구의 결과를 요약하고 시사점을 제

시한 후 연구의 한계 및 향후 추가적인 연구의 방향성을 제시하였다. 단계별 

연구 내용을 도식화하면 <표 1-1>와 같다.
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Ⅰ. 서론

연구의 배경 및

문제제기
연구의 목적

연구의 방법 및

구성

Ⅱ. 이론적 배경

혼잡지각 고객감정 행동의도

Ⅲ. 연구의 설계

연구모형 가설 설정
측정도구 구성 및 

조사방법

Ⅳ. 연구의 결과

표본의 

일반적 특성
신뢰성 및 타당성 검증 연구 가설의 검증

Ⅴ. 결론

연구결과의

요약

연구의

시사점

한계점 및 

향후 연구방향

<표 1-1> 연구흐름도
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II. 이론적 배경

2.1 혼잡지각

2.1.1 혼잡지각의 정의

  혼잡지각은 특정 공간에서 이용자의 수요가 공급을 초과할 때 나타나는 심

리적 상태를 뜻한다(Stokols, 1972). 이와 관련된 개념인 혼잡(Crowding)과 

밀도(Density)는 서로 다른 의미를 지닌다. 밀도가 단순히 공간 내 사람이나 

사물의 양적인 개념이라면, 혼잡은 높은 밀도에서 비롯된 주관적 인식이나 낮

은 상황 통제력에 대한 개인의 심리적 판단을 포함한다(Eroglu, Machleit & 

Barr, 2005). 혼잡은 각 개인의 성향, 환경, 상황에 따라 긍정적이거나 부정적

으로 작용할 수 있는 심리적이고 주관적인 결과로 볼 수 있다.

  혼잡지각에 대한 선행연구를 살펴보면, Manning과 Ciali(1980)는 특정 장

소가 많은 사람들로 붐빌 때 느끼는 압박이나 스트레스 수준을 혼잡지각으로 

정의했다. Shelby, Vaske와 Heberlein(1989)은 혼잡지각을 물리적 밀도에 대

한 개인의 부정적인 심리적 평가라고 설명했다. 홍성도(2003)는 혼잡성을 특

정 장소에 예상보다 많은 사람이 있을 때 느끼는 부정적 가치 판단으로 정의

했고, 지성구, 임채운, 이상근(2005)은 공간 부족으로 인해 개인의 행동이나 

목표가 방해받는 상태를 혼잡이라고 보았다. 이승제(2014)는 이를 일정 공간

에서 나타나는 심리적이고 주관적인 개념으로 설명하며, 혼잡지각은 개인마다 

다르게 인식될 수 있음을 강조하였다.

  환경심리학에서는 혼잡을 부정적인 경험과 연관 짓는다. 홍성도와 한범수(2

004)는 혼잡한 환경이 사람들에게 불쾌감을 유발한다고 언급했다. 일반적으로 

사람들은 특정 장소에서 예상보다 많은 인원을 보게 되면 혼잡함을 느끼며, 

이는 단순히 물리적 밀도를 넘어 심리적인 영역에서 설명된다. Machleit, Ero

glu와 Mantel(2000)은 혼잡한 환경에서 개인의 목표가 방해받으면서 관심이 

줄어들고 부정적인 감정이 증가한다고 주장하였다. 그러나 모든 상황에서 혼
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잡이 부정적인 감정만을 유발하는 것은 아니다. Mehta, Sharma와 Swami(20

13)는 상황에 따라 혼잡이 긍정적 감정을 촉진할 수도 있다고 설명했으며, 오

민재(2015)는 특정 환경에서 인적 혼잡이 활기를 더해 긍정적 경험으로 이어

질 수 있다고 밝혔다. 이러한 연구들은 혼잡지각이 절대적인 개념이 아니라 

개인의 상황과 환경에 따라 상대적으로 인식된다는 점을 보여준다(Choi, Mir

jafari & Weaver, 1976; Yuan Biyao, 2017 재인용).

  피트니스 센터와 같은 공간에서 혼잡지각의 원인을 설명할 때는 공간의 수

용력(Carrying Capacity)을 이해하는 것이 필수적이다. 수용력은 원래 자연 

환경 보존과 인간 활동의 조화를 목적으로 도입된 개념으로, Wagar(1964)가 

위락지역의 혼잡지각과 이용 경험의 질 간의 관계를 연구하면서 처음 제안한 

것이다. 그는 수용력을 지속 가능한 휴양 경험을 제공할 수 있는 이용 수준으

로 정의하였다. 이후 Sudia와 Simpson(1986)은 수용력을 설계용량, 최대용량, 

적정용량으로 세분화하여 제시하였다. Manning(1986)은 혼잡이 환경의 질, 

선택의 자유, 자아 성취와 같은 위락가치에 부정적 영향을 미칠 수 있다고 보

았다.

  Shelby와 Heberlein(1986)은 수용력을 생태적 수용력(Ecological Capacity), 

물리적 수용력(Physical Capacity), 사회적 수용력(Social Capacity), 시설적 

수용력(Facility Capacity)으로 구분하였으며, 이러한 분류는 현재까지도 주요 

연구에서 자주 사용되고 있다. 이러한 연구들은 혼잡지각이 주관적 경험, 심

리적 요인, 그리고 환경적 조건에 따라 다르게 나타날 수 있음을 보여준다. 

제한된 공간에서 개인이 최소한의 공간적 요구를 침해받거나 행동이 방해받

을 때, 이는 부정적인 감정으로 나타날 수 있다.

  결론적으로, 혼잡지각은 단순히 물리적 밀도에 국한되지 않고, 제한된 공간 

내 질서 없는 상태와 개인의 심리적 요인 및 주관적 경험을 포함한 복합적이

고 상대적인 개념이다. 본 연구는 이를 "제한된 공간에서 질서 없이 혼잡하게 

뒤섞인 상태에 대한 개인의 심리적이고 주관적인 판단"으로 정의하며, 혼잡지

각에 대한 다양한 선행연구를 토대로 이를 분석하고자 한다. 혼잡지각의 개념

과 정의를 종합한 내용은 <표 2-1>와 같다.



- 8 -

연구자 개  념

Stokols(1972)
공간 내 사용자의 수요가 공급을 초과할 때 발생하는 심

리적 상태

Sudia et al(1972)
대상지의 바람직한 조건을 유지하면서 휴식을 제공할 수 

있는 사용자의 수

Choi, Mirjafari &

Weaver (1976)

제한된 공간 내에서 사람 또는 사물의 밀집도가 아닌 밀

도 상황에 대한 개인의 감정적 인식 상태

Manning & Ciali

(1980)

특정 장소에서 다수의 사람들로 붐비는 상황에 대한 압

박이나 스트레스를 인식하는 정도

Shelby, Vaske &

Heberlein (1989)

심리학적 특성이며 물리적 밀도에 대한 부정적인 심리적 

평가

서성무·정석진 

(2000)

혼잡지각은 감정 상태를 나타내며, 부정적인 감정으로 

정의되는 것이 아니라 상황에 따른 감정 반응

홍성도(2003)
혼잡한 환경은 사람들에게 ‘불쾌감’을 유발하는 부정적인 

개념

Eroglu, Machleit

& Barr(2005)

공간 내 높은 밀도에 대한 인식이나 낮은 상황 통제력에 

대해 개인이 지각하는 주관적 판단

Mehta, Sharma &

Swami(2013)

일반적으로 혼잡지각은 부정적 감정을 증가시키지만 상

황에 따라 긍정적 감정이 나타날 수도 있음

이승재(2014)
일정한 공간에서 고객이 비규칙적으로 혼란스러운 상태

이며 주관적이고 심리적인 개념으로 정의

출처 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성

<표 2-1> 혼잡지각의 개념
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2.1.2 혼잡지각의 구성요소

  혼잡지각은 공간 내 밀도와 관련된 심리적 개념으로, 일반적으로 공간적 혼

잡(Spatial Crowding)과 인적 혼잡(Human Crowding)으로 구분된다. Lucas

(1964)는 혼잡지각을 사회적 밀도(인적 혼잡)와 공간적 밀도(공간적 혼잡)로 

나누어 정의했으며, 사회적 밀도는 공간 내에서 심리적으로 느끼는 사람의 수

와 관련되고, 공간적 밀도는 이용 가능한 공간에 대한 인원수와 관련된 개념

으로 설명하였다(Yuan Biyao, 2017 재인용).

  Eroglu, Machleit & Barr(2005)는 인적 혼잡지각을 특정 공간에서 인원수

와 상호작용의 정도에 따라 느끼는 혼잡으로, 공간적 혼잡지각은 공간 내 진

열된 물건이나 고정된 사물의 수와 배열 상태에 따라 인식되는 혼잡으로 정

의하였다. 이와 유사하게 Machleit, Eroglu & Mantel(2000)은 혼잡을 공간적 

혼잡과 사회적 혼잡(혹은 인적 혼잡)으로 나누었으며, 공간적 혼잡은 점포 내 

물리적 요소(매장 수, 진열대, 통로 등)와 관련이 있고, 사회적 혼잡은 방문객 

수와 그로 인한 사회적 상호작용으로 인해 발생한다고 설명하였다.

  Li(2004)는 공간적 혼잡성을 높은 공간 밀도에서 발생하는 신체적 움직임 

제한과 불편감과 연결시켰고, 인적 혼잡성을 높은 인적 밀도로 인해 경험되는 

답답함 및 제한감과 관련된 개념으로 정의하였다. Dion(2004)은 공간적 혼잡

성이 물리적 제약에 따른 행동의 방해와 관련되고, 인적 혼잡성은 단순한 제

약뿐만 아니라 사회적 상호작용과 관련된다고 보았다. 이에 따라 인적 혼잡은 

높은 밀도로 인해 좁은 느낌을 유발하며, 공간적 혼잡은 물리적 제약으로 신

체 이동이 제한될 때 경험된다고 볼 수 있다(Li 외, 2009 재인용).

  박경애(2003)는 소비자의 감정과 쇼핑 가치에 영향을 미치는 요인으로 인

적 혼잡과 공간적 혼잡을 제시했으며, 이를 소비자 의사결정에 중요한 요소로 

간주하였다. 오민재(2010)는 테마파크 방문객을 대상으로 혼잡지각을 공간적 

혼잡성과 인적 혼잡성으로 구분하고 각각에 해당하는 지각 수준을 측정하였

고, 이승재(2014)는 공간적 혼잡지각을 심리적 거리와 관련된 주관적 개념으

로 정의하며 답답함, 비좁음, 동선 불편과 같은 요소를 포함하였다. 인적 혼잡

지각은 공간의 적절한 인원 수용 여부와 이용객의 과밀 상태에 따라 왕래가 
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빈번해지고 상호작용이 증가하는 상황으로 설명하였다.

  이처럼 선행연구들은 혼잡지각을 공간적 혼잡지각과 인적 혼잡지각으로 나

누어 설명하고 있으며, 본 연구 또한 이러한 구분을 토대로 진행하고자 한다. 

선행연구를 바탕으로 혼잡지각의 정의를 정리한 내용은 <표 2-2>에 제시되

어 있다.
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연구자 연구 내용

Lucas (1964)

인적

혼잡

제한된 공간에서 심리적으로 인지되는 사람의 

수와 관련

공간적

혼잡

주어진 사람 수에 대해 활용할 수 있는 

공간과의 관계

Stokols (1976)

인적

혼잡
인간 간 상호작용의 관계에 초점을 맞춤

공간적

혼잡

제한된 공간 내 사람의 수와 같은 현상의 

기술적 조건

Eroglu & Harrell

(1986)

인적

혼잡

특정 환경 내에서 사람들 간 사회적 상호작용 

수준을 조절하는 체계

공간적

혼잡

이동 가능성 등을 포함한 주어진 환경의 

물리적 특성

Machleit et al

(2000)

인적

혼잡

사회적 상호작용과 방문자 수에 의해 

형성되는 사회적 밀도와의 연관성

공간적

혼잡

매장 내 점포 수, 진열대, 통로 크기 등 

물리적 요소와 관련

Li (2004)

인적

혼잡

인구 밀도가 높을 때 느껴지는 제한적이고 

답답한 감각과 연관

공간적

혼잡

높은 공간 밀도로 인해 신체 움직임이 

제한되며 불편함을 유발하는 상황과 관련

이승재 (2014)

인적

혼잡

면적당 적정 인원을 기준으로 발생하는 혼잡,

이동량 증가, 과밀 등 공간 내 인적 상호작용

공간적

혼잡

답답함, 협소함, 이동 경로의 불편함 등 

공간에서 경험되는 주관적 인식

Ÿ 출처 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성

<표 2-2> 혼잡지각의 구성요소 개념
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2.1.3 혼잡지각에 관한 선행연구

  혼잡지각에 대한 연구는 1970년대 야생지역 자연공원을 대상으로 시작되었

으며(Schreyer & Roggenbuck, 1978; 정혜진, 2016 재인용), 이후 혼잡지각

과 유쾌함(Pleasantness) 간의 상관관계를 규명하는 연구로 확장되었다(Auslan

der, 1978; McClelland, 1976; 정혜진, 2016 재인용). 특히 여가환경이 작업

환경보다 혼잡지각의 영향을 더 크게 받으며, 혼잡지각은 이용도보다는 사회

심리학적 요소에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다(Manning, 1986; She

lby & Heberlein, 1986). 이러한 연구들은 혼잡지각과 만족도 간의 관계를 

규명하며 여가환경의 관리 및 설계에 중요한 시사점을 제공하였다.

  혼잡지각은 방문동기와 참가만족 간의 관계에서 중요한 변수로 작용하며, 

기존 연구들은 이 세 가지 요인 간의 상호작용을 다양하게 탐구하였다. 예를 

들어, 축제 관람객을 대상으로 한 연구에서는 공간적 혼잡지각이 인적 혼잡지

각보다 더 높게 인지되었으며, 방문동기와 혼잡지각은 참가만족에 부정적(-) 

영향을 미치는 반면, 방문동기와 참가만족 간에는 긍정적(+) 영향을 미친다는 

결과를 도출하였다(이기종·김상범·김문명, 2013; 한효민 외, 2006; Ditton, Fe

dler & Graefe, 1983). 이와 유사하게 전시박람회 방문객을 대상으로 한 연

구에서도 혼잡지각이 참가만족에 부정적 영향을 미친다는 결과가 나타났다(김

대관·최영배·김학준, 2012).

  그러나 부천 애니메이션 페스티벌 방문객을 대상으로 한 연구에서는 혼잡

지각이 참가만족에 긍정적(+) 영향을 미치는 것으로 나타났다(한효민 외, 200

6). 이처럼 상반된 결과는 개최 장소의 특성(실내·실외)과 이용 환경에 따라 

달라질 수 있음을 시사한다(이기종 외, 2014). 혼잡지각이 심리적 반응에 부

정적 영향을 미친다는 연구(김병원, 2007; 박종철·안희, 2006; 홍성도, 2007)

가 있는 반면, 혼잡한 환경이 활기를 주고 행동 의도에는 큰 영향을 미치지 

않는다는 연구도 존재한다(김대관 외, 2012; 김현철, 2007; 양태석 외, 2008; 

이기종 외, 2014; 최정화, 2013). 이는 개인의 특성과 상황, 자극 선호도의 

차이에 따라 혼잡지각이 다르게 나타날 수 있음을 보여준다(Machleit, Eroglu 

& Mantel, 2000 재인용).
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  기존의 혼잡지각 연구들은 혼잡한 환경에서 조사를 수행하지 않거나, 혼잡

지각을 단일 항목으로 측정하는 한계점을 보였다(김대관 외, 2012; 오은주, 2

011). 그러나 국내 주요 문화관광 축제를 대상으로 한 연구는 공간적 혼잡과 

인적 혼잡을 구분하고, 혼잡한 환경에서 직접 설문을 수행하여 연구의 실효성

을 높였다. 이 연구는 축제의 소재와 특성에 따라 혼잡지각이 다르게 나타남

을 밝혀내며, 혼잡지각이 축제마다 상이한 영향을 미친다는 점을 제시하였다

(이기종 외, 2014).

  테마파크와 워터파크를 대상으로 한 연구에서는 혼잡지각이 시설적 측면과 

인적 측면에서 다른 영향을 미친다는 점이 확인되었다. 테마파크 방문객은 혼

잡지각에 대한 기대 수준이 높았으며, 혼잡을 예상하고 방문한다는 점에서 일

정 수준의 혼잡이 방문객의 만족에 큰 영향을 미치지 않았다(김세룡·김민주, 

2010). 워터파크에서는 혼잡지각이 인적 혼잡성과 시설 혼잡성으로 구분되었

으며, 인적 혼잡은 소프트웨어적인 만족도에 긍정적 영향을 미친 반면, 시설 

혼잡은 부정적 영향을 미쳤다(한금희·박지연, 2014).

  또한, 혼잡지각은 긍정적 감정과 쾌락적 가치를 높이는 데 기여하며, 이는 

고객 충성도에 긍정적 영향을 미칠 수 있다는 연구 결과도 존재한다(오은주, 

2011). 이처럼 혼잡지각은 환경적 요인, 개인적 특성, 사회적 상황에 따라 그 

효과가 다양하게 나타날 수 있으며, 연구 환경과 측정 방식에 따라 그 결과 

또한 다르게 도출될 수 있음을 시사한다.
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2.2 고객감정

2.2.1 고객감정의 정의

  1980년대부터 소비자 행동 연구에서 감정 반응이 주요 주제로 떠오르기 시

작했다. 고객의 감정적 반응은 기업의 판매 촉진 전략과 맞물려 구매에 영향

을 미치는 핵심 요소로 자리 잡았으며, 소비자의 심리적 상태는 마케팅 활동

에서 중요한 역할을 한다. 감정이라는 개념은 국어사전에서 "어떤 일이나 현

상, 사물에 대해 느끼는 심정이나 기분"으로 정의되며, 이은영과 조미숙(200

8)은 감정(emotion), 정서(affect), 느낌(feeling)이라는 용어가 심리학과 소비

자 행동 연구에서 널리 사용되며 학자들마다 의미를 다르게 해석하고 있음을 

지적했다.

  소비와 관련한 감정 연구는 일반적인 일상 감정과 구별되며, 해외 연구에서

는 이를 소비 경험 중 발생하는 감정적 반응의 집합으로 정의했다(Havelena 

& Holbrook, 1986). Holbrook과 Batra(1987)는 감정을 정서보다 포괄적인 

개념으로 보고, 정서는 긍정과 부정 같은 이차원적 개념에 머무는 반면, 감정

은 사랑, 증오, 공포 등 다양한 요소를 포함한다고 언급했다. 반면 Edell과 B

urke(1987)는 정서, 감정, 느낌을 구분하지 않고, 소비자가 제품이나 서비스

를 이용하며 경험하는 긍정적 혹은 부정적 측면에서 발생하는 기초 감정의 

결합으로 설명했다.

  Oliver와 Swan(1989)은 소비감정을 제품 경험에서 좋거나 나쁜 측면에 의

해 발생하는 기초 감정의 결합으로 보았으며, 이는 소비자가 소비 결과를 평

가하는 감정적 톤을 제공한다고 하였다. Muller와 Venkatasubramaniam(199

1)은 소비감정을 소비자가 자신의 경험을 심리적으로 준비하는 방식에 대한 

인지적 표현으로 규정했다. Bitner(1992)는 소비자가 물리적 환경을 인지한 

결과로 정서적 반응과 태도 변화가 나타나며, 이는 생리적 반응을 동반할 수 

있다고 주장했다. 이와 함께 Richins(1997)는 소비를 구매 후 소유와 사용뿐 

아니라 예상 소비까지 포함하는 개념으로 정의하며 감정 측정 척도를 개발했

다.
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  Erevelles(1998)는 감정을 정서의 일부로 보며, 정서를 감정보다 포괄적인 

개념으로 정의했다. 이는 오늘날 널리 수용되는 관점으로 자리 잡았다. 한편, 

Holbrook 등은 감정을 정서보다 포괄적이라고 본 반면, Edell 등은 두 개념

을 구분하지 않았고, Erevelles는 정서를 감정보다 포괄적이라고 해석하며 학

자마다 차이가 있음을 보여준다.

  국내에서는 권성태(2005)가 감정을 개인 상태를 의식하는 것으로 설명하며, 

이는 쾌감, 불쾌감과 같은 생기감정, 그리고 분노나 걱정처럼 특정 동기에 의

해 발생하는 심리적 감정으로 나뉜다고 했다. 곽원일(1998)은 감정을 주관적

으로 경험하는 상태로 정의하며, 이는 정서나 기분 상태와 연관된 정신적 상

태를 의미한다고 보았다. 김홍범 등(1998)은 감정을 소비자의 주관적 느낌으

로 정의하며, 이는 상황에 따라 심리적이고 정서적으로 작용한다고 설명했다. 

이학식과 임지훈(2002)은 감정과 정서를 연구자에 따라 다른 개념으로 보거

나 같은 의미로 사용하기도 한다고 지적했다.

  권유홍 등(2006)은 감정 반응을 특정 상황, 자극, 대상에 노출되었을 때 주

관적으로 경험하는 상태로 정의했다. 이러한 선행연구를 바탕으로 감정 반응

의 개념을 정리하면, 감정은 특정 상황에서의 심리적 반응과 정서적 경험으로 

정의되며, 소비자 행동과 밀접한 연관을 가진다. 선행연구를 근거로 감정 반

응의 개념을 정리하면 다음 <표 2-3>과 같다.
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연구자 개  념

H a v e l e n a &

Holbrook (1982)

제품을 사용하거나 소비하는 과정에서 발생하는 다양한 

감정적 반응들의 집합으로 정의.

Holbrook& Batra

(1987)

정서는 긍정, 부정, 호감, 찬성, 반대 등 단순한 양극적 

연속체를 넘어 사랑, 증오, 공포, 분노, 즐거움 등 다양한 

감정을 포함하는 개념.

O l i v e r &

Swan(1989)

제품 경험에서의 긍정적 측면과 부정적 측면이 결합하여 

형성되는 기본적인 감정.

Richins(1997)
소비와 관련된 감정을 제품의 소유와 사용뿐만 아니라 

예상되는 소비까지 포함하는 포괄적인 개념.

Erevelles(1998)
감정은 정서의 일부로 간주되며, 정서는 감정보다 더 넓

은 개념으로 이해됨.

권성태 (2005)

자신의 상태를 의식하는 과정에서 특정 지각과 함께 발

생하는 쾌감, 불쾌감 등의 감정을 신체적으로 느껴지는 

생리적 감정과 심리적 감정으로 구분.

권유홍 ·손대현

(2006)

감정 반응은 특정 상황, 자극, 대상에 노출될 때 주관적

으로 경험하는 감정 상태를 의미.

최승만(2011)
사고는 후속 행동에 직접적인 영향을 미치며, 감정은 후

속 행동에 간접적으로 영향을 미침.

최승만(2011)

가장 기본적인 반응으로, 주관적 경험의 기대치와 실제 

지각의 차이에서 발생하는 감정으로 특정 상황과 시점에

서 일시적으로 나타나는 현상.

출처 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성

<표 2-3 > 감정반응의 개념 및 정의
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  감정 반응은 소비자가 상품을 구매하거나 이용하는 과정에서 주관적으로 

느끼는 감정을 표현하는 것을 의미하며, 이를 통해 긍정적이거나 부정적인 감

정으로 표출된다. 소비자의 감정 반응은 크게 일차원설과 이차원설로 구분할 

수 있다.

  Havlena와 Holbrook(1986)은 감정을 유쾌함 또는 불쾌함과 같이 양극단의 

일차원적 연속선상에서 설명할 수 있다고 주장하며, 예를 들어 행복(happy)의 

반대는 슬픔(sad)이라는 견해를 제시했다. 반면, Derbaix와 Pham(1991)은 감

정을 긍정적 감정과 부정적 감정이라는 두 개의 독립적 차원으로 이해해야 

한다고 주장하며, 행복의 반대가 반드시 슬픔은 아니라고 보았다. 이들은 소

비자가 특정 소비 경험에서 좋은 느낌(긍정적 감정)과 나쁜 느낌(부정적 감

정)을 독립적으로 가질 수 있다고 설명했다.

  Westbrook(1987)은 소비자들이 소비 경험을 통해 긍정적 감정과 부정적 

감정이라는 두 가지 상태를 형성한다고 주장했지만, Watson 등(1988)은 긍정

적 감정과 부정적 감정이 서로 독립적이며 상관관계가 없다고 반박했다. 즉, 

부정적 감정은 불쾌함, 긍정적 감정은 즐거움으로 각각 독립적인 차원에서 존

재한다고 본 것이다. 이러한 관점은 이승재(2014)의 연구에서도 확인된다.

  소비자 행동 연구에서는 대체로 긍정적 감정과 부정적 감정이라는 이차원

적 관점에서 연구가 이루어졌다. 그러나 오은주(2003)의 연구에서는 긍정적 

감정과 부정적 감정이 독립적이라는 이론을 지지하며 긍정적 감정 단일 차원

에 초점을 맞추었다. 그럼에도 불구하고, 다수의 연구자들은 소비 감정을 이

차원적 관점에서 이해하는 데 동의하고 있다(정형식 & 김영심, 2003). 특히, 

이승재(2014)는 혼잡성이 반드시 부정적인 감정만을 유발하는 것이 아니라, 

활기를 주는 긍정적 자극이 될 수 있다고 주장했다.

  국내 연구에서도 유창조(1996), 곽원일(1999), 오정학 외(2001), 서문식 외

(2002), 고동완(2003), 서용원 외(2004), 이형룡 외(2005), 조미나(2006) 등 

다수의 선행연구가 감정 반응을 긍정적 감정과 부정적 감정으로 분류하고 있

다(박종철 & 안대희, 2009).

  이러한 국내외 연구 결과를 종합하면, 본 연구에서는 "고객의 감정 반응을 

이차원적 관점에서, 고객이 구매 행동 중 경험하는 기초적인 감정 반응으로 
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긍정적 감정과 부정적 감정의 주관적 느낌"으로 정의하고자 한다.

2.2.2 고객감정 선행연구

소비자의 감정 반응은 행동 의도에 유의미한 영향을 미치는 요소로, 이는 

마케팅 연구에서 소비자 행동론이 중요한 연구 주제임을 입증한다. Gardner

(1985)는 소비자의 감정 상태가 행동, 평가, 그리고 회상에 직·간접적으로 영

향을 미치며, 마케팅 상황에서 핵심적인 영향을 미친다고 주장하였다. Westbr

ook(1987)은 긍정적 감정과 부정적 감정이라는 두 차원이 소비자 만족과 직

결되며, 구매 이후 행동을 결정짓는 주요 요인임을 확인하였다. Richins(199

7)는 소비와 관련된 감정을 제품의 소유와 사용뿐만 아니라 예상되는 소비까

지 포함하는 포괄적인 개념으로 정의하였다.

정형식과 김영심(2003)은 소비자 행동에서의 감정을 정서보다 넓은 개념으

로 이해하고, 구매 과정에서 발생하는 감정 반응을 효용적 감정과 쾌락적 감

정으로 구분하였다. 한편, 홍성도와 한범수(2004)는 감정적 반응이 회피와 시

간 단축 행동 의도에 부정적인 영향을 미친다는 사실을 제시하였고, 지성구와 

이상근(2005)은 긍정적 및 부정적 감정이 재구매 의도, 구전 의도, 장기 체류 

의도에 영향을 준다는 점을 실증적으로 검증하였다.

Donovan과 Rossiter(1982)는 소비자의 감정 상태가 상품의 인지적 요인과

는 별개로 상점 내 행동(예: 예상치 못한 소비, 체류 시간 연장 등)에 영향을 

미친다고 보고하였다. 이 연구에서는 긍정적 감정 반응이 고객 만족에는 영향

을 미치지만, 재방문이나 추천과 같은 고객 충성도와는 관련이 없다고 나타났

다.

최승만(2011)은 감정이 사고와 구별되며, 더 강렬하고 특정한 행동에 결속

되어 후속 행동에 직접 영향을 미친다고 주장하였다. 오은주(2011)는 소비자

의 감정 반응 상태가 행동을 조정하며, 소비 후 감정 반응이 태도 및 재구매, 

재방문에 유의미한 영향을 미친다고 보고하였다. 하영원 등(2007)의 연구는 

불평 보상에 따른 인지 및 감정 반응이 행동 의도 회복에 미치는 영향을 분



- 19 -

석하며, 감정 반응이 행동 의도뿐만 아니라 고객 만족과 추천 의도와 같은 사

후 행동에도 영향을 미친다고 밝혔다.

박경애(2003)는 구매 행동에 영향을 미치는 감정 중 불쾌한 감정이 더 큰 

영향을 미치며, 불쾌감이 증가할수록 소비자는 회피 행동을 보인다고 하였다. 

반면, 흥분된 감정은 직접적인 행동 영향을 미치지 않으며, 공간적 혼잡 통제

가 중요하다고 강조하였다. 

이상의 선행 연구들을 종합하면, 감정 반응과 행동 의도 간 관계에 대한 연

구를 요약한 결과는 다음 <표 2-4>와 같다.
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연구자 개  념

Donovanetal(1982)

소비자의 감정 상태는 상품의 인지적 요소와는 독립적으

로 상점 내에서의 행동(예: 체류 시간 초과, 계획 없이 

이루어진 소비)에 영향을 미치며, 긍정적인 감정 반응은 

고객 만족에는 영향을 미치지만 재방문이나 구전, 추천

과 같은 고객 충성도와는 무관함

Gardner(1985)
감정 상태는 소비자의 행동, 평가, 회상에 직·간접적으로 

영향을 미치며 마케팅 상황에서 중요한 역할을 함

Westbrook(1987)
긍정적 및 부정적 감정은 고객 만족과 직접적으로 연결

되며, 구매 이후 행동을 결정하는 중요한 요소

Richins(1997)
소비 활동과 관련된 감정은 제품의 소유와 사용뿐만 아

니라 예상되는 소비까지 포괄하는 개념

박경애(2003)
구매 행동에 영향을 미치는 감정은 불쾌한 감정이며, 불

쾌감을 더욱 느낄수록 회피 행동이 증가한다는 주장

홍성도·한범수(200

4)

감정적 반응이 회피 및 시간 단축의 행동 의도에 부(-)의 

영향을 미치는 것을 확인

지성구 ·이상근(200

5)

감정 반응이 행동 의도에 영향을 미치며, 구매 후의 태

도인 고객 만족이나 추천과 같은 사후 행동에 영향을 미

침

오은주(2011)

감정 반응 상태는 소비자의 행동을 조절하며, 경험 후 

느끼는 감정 반응은 태도 및 재구매나 재방문 등에 유의

미한 영향을 미침

최승만(2011)
감정은 사고와 구별되며, 더 강렬하고 특정 행동에 결부

되어 후속 행동에 직접 영향을 미침

이승재(2014)

감정은 긍정적 및 부정적 반응의 두 가지 차원이 고객 

만족에 유의미한 영향을 미치지만, 긍정적 반응은 추천 

의도에는 영향을 미치지 않음

출처 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재작성

<표 2-4 > 감정반응과 행동의도의 관계 연구
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2.3 행동의도

  행동의도는 소비자가 특정 대상에 대해 형성한 태도가 향후 행동으로 이어

지는 개인의 신념과 의지를 의미한다(Boulding et al., 1993). 이는 소비자의 

예상되거나 계획된 미래 행동이 태도와 신념으로부터 전이될 가능성으로 정

의되기도 한다(Edell & Burke, 1987). 또한, 소비자의 감정 상태가 행동의도

에 중요한 영향을 미치는데, 부정적 감정은 회피 행동으로, 긍정적 감정은 접

근 행동으로 나타날 수 있다(이정실 & 박명주, 2005). 특히 우호적인 행동의

도는 구전, 추천, 재방문 등 긍정적 결과로 이어지며, 마케팅 분야에서 중요한 

변수로 간주된다.

  서비스 경험이 긍정적이었던 고객은 만족감을 느끼고, 이는 재방문 의도, 

긍정적 구전 활동, 고객 충성도로 연결될 가능성이 높다(여진경, 2015; 최성

수 & 권용주, 2012). 이러한 연관성은 다양한 연구를 통해 입증된 바 있다

(조선애 & 전유정, 2019). 이에 본 연구는 혼잡 지각에 따른 소비자의 행동

의도를 긍정적 대응 행동과 부정적 대응 행동으로 나누어 정의하고자 한다.

2.3.1 대응행동의 정의

  혼잡지각에 관한 초기 연구는 주로 생태적 및 환경적 요인을 중심으로 이

루어졌으며, 이러한 연구는 혼잡지각이 만족도에 미치는 영향을 탐구하는 데 

초점을 맞췄다(Shelby, 1976). 예컨대, 만족도는 밀도, 혼잡지각, 인적 및 사

회적 특성 등 다양한 요인에 의해 영향을 받는 것으로 나타났다. 이후, Shelb

y의 혼잡이론을 확장한 Manning(1999)은 이용회피가설(Use Displacement H

ypothesis)을 바탕으로 혼잡지각에 따라 관람객이 회피행동(site displacement 

behavior)을 나타낼 수 있음을 제안하였다(김사헌·홍재선, 1998; Manning, 1

999). 이는 관람객이 혼잡을 경험할 경우, 밀도가 낮은 다른 지역으로 이동하

거나 아예 활동을 포기하는 형태의 '혼잡 회피자'가 발생할 수 있음을 시사한

다.

  특히 기대감이 방해받거나 위협받는 상황에서 사람들은 만족을 유지하기 
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위해 다양한 대응행동(coping behavior)을 나타낸다(Johnson & Dawson, 20

02). 관광객의 경우, 스트레스를 자력으로 해결하기 어려운 상황에서는 감정

적인 대응행동을 보일 가능성이 높다(Hung & Hsieh, 2014; Schneider & H

ammitt, 1995). 이는 레크리에이션 이용자들이 사회적 갈등 요소를 지각할 

때, 이를 극복하기 위한 대응행동으로 나타난다는 점과 일치한다(황희정·윤현

호, 2014).

  혼잡지각은 높은 밀집으로 인해 부정적인 감정을 유발할 수 있다. 이에 M

anning(2010)은 혼잡지각에 대한 대응행동으로 장소이동, 합리화, 평가전환을 

제시하였다.

  장소이동은 혼잡을 피하기 위해 관람객이 물리적 또는 시간적으로 다른 장

소로 이동하는 행동을 의미한다. 이는 공간적 또는 일시적 패턴의 변화로 나

타나며, 혼잡 회피 행동의 대표적인 사례로 설명된다.

  합리화는 인지부조화 이론에 근거하며(Kuentzel & Heberlein, 1992), 사람

들이 내적 갈등을 완화하기 위해 환경을 긍정적으로 재평가(reevaluate)하려는 

심리적 과정을 말한다. 예를 들어, 레크리에이션 이용자가 혼잡지각에 따른 

불만을 감소시키기 위해 경험을 긍정적인 방향으로 해석하는 경우가 이에 해

당한다(Manning, 2010).

  평가전환은 방문객이 초기 기대나 예상을 충족하지 못하는 경우, 자신의 경

험에 대한 규범적 정의를 변경함으로써 만족도를 유지하는 행동이다(Kuentzel 

& Heberlein, 1992; Manning, 2010). 이는 비교적 흔히 사용되는 전략으로 

알려져 있다.

  혼잡지각과 대응행동은 인구통계적 특성과 방문 경험에 따라 다양하게 나

타난다. Zehrer와 Raich(2016)의 연구에 따르면, 여성은 남성보다 혼잡을 더 

많이 지각하며, 이에 따라 대응행동을 더 자주 나타내는 것으로 밝혀졌다. 또

한, 처음 방문한 관광객은 재방문한 관광객보다 혼잡을 더 많이 느끼고, 이를 

피하기 위해 이른 아침에 관광지를 이용하는 행동을 보였다. 이와 같이 혼잡
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지각은 대응행동을 유발하며, 이는 고객 만족도에 부정적인 영향을 미칠 수 

있음을 확인할 수 있다.

  Popp(2012)는 도시 관광객을 대상으로 한 연구에서 혼잡지각과 만족도 간

의 관계를 분석하며, 관광객이 장소이동, 평가전환, 합리화 과정을 통해 혼잡

에 대응한다고 보고하였다. 또한, Jacobsen 등(2019)은 문화적 자원 분야에서 

대응행동이 혼잡지각과 만족도 간의 관계를 중재할 수 있음을 확인하였으며, 

특히 장소이동 행동은 만족도에 부정적인 영향을 미쳤다고 밝혔다.

  본 연구는 이러한 선행연구를 바탕으로 행동적 대응인 장소이동 요인과 인

지적 대응인 합리화 요인을 중심으로 접근하였다. 평가전환 변수는 행동적 변

화와 인지적 변화를 명확히 구분하기 위해 본 연구에서는 제외하였다. 특히, 

레크리에이션 참여자가 혼잡으로 인한 부조화를 최소화하기 위해 합리화 과

정을 통해 긍정적인 경험을 증대시킨다는 기존 연구결과(Kuentzel & Heberle

in, 1992)에 근거하여, 합리화 변수를 우선적으로 설정하였다.

  따라서, 본 연구는 장소이동과 합리화를 각각 다음과 같이 정의한다. 장소

이동은 혼잡을 피하기 위해 관광객이 물리적 장소를 변경하거나 방문 시간을 

조정하는 행동으로, 합리화는 본인이 통제할 수 없는 상황에서 만족도를 유지

하기 위해 기대 수준에 맞춰 심리적으로 경험을 조정하는 과정을 의미한다.

1) 장소이동 

  국내에서 혼잡지각과 관련된 연구는 주로 장소이동 행동에 중점을 두고 진

행되어 왔다. 혼잡지각과 회피행동 사이의 관계에서 감정적 요인이 중요한 역

할을 한다는 결과가 제시되었으며(박청인, 2005; 홍성도·한범수, 2004), 방문

객 그룹 형태에 따라 혼잡지각의 수준이 달라지는 점도 확인되었다. 예를 들

어, 개별 관광객은 단체 관광객과 달리 혼잡도를 줄이기 위해 별도의 경로를 

선택하거나 공간적으로 분리된 지역을 이용하는 방식으로 대응행동을 보였다

(박종구·이중원, 2010). 이러한 경향은 여가활동 과정에서 나타나는 갈등을 해
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결하기 위해 이용장소나 시간을 조정하는 개인적 차원의 회피행동으로 해석

될 수 있다(황의정·윤현호, 2014).

  특히 축제 현장에서는 관람객의 이용밀도가 증가함에 따라 혼잡으로 인해 

행동에 불만을 느낀 관람객들이 나타났다. 이들은 상대적으로 혼잡이 덜한 지

역으로 이동하거나, 해당 지역의 이용을 포기하고 외부의 다른 장소로 이동하

는 방식으로 대응하였다(김상범, 2014). 또한, 증도 슬로시티 관광객의 혼잡지

각을 조사한 연구에서는 혼잡에 민감한 일부 관광객이 과도한 혼잡을 피하기 

위해 방문 시간을 조정하거나 혼잡하지 않은 장소를 선택하는 등의 전략을 

활용하는 것으로 나타났다(박종선 외, 2015).

  McCool과 Millett(2003)의 연구에서는 높은 수준의 스트레스를 경험한 사

람들이 장소이동을 통해 혼잡으로부터 벗어나려 한다는 점이 강조되었으며, J

acobsen 등(2019)의 연구에서도 관광지에서 발생하는 걱정, 소음, 혐오감과 

같은 부정적인 요인들이 방문객들의 회피반응을 유도한다는 결과를 확인할 

수 있었다. 특히, 개인적인 공간을 침해받는 경험이 회피 행동을 촉진하는 주

요 원인으로 작용하였다.

  종합적으로, 선행연구들은 관광객들이 혼잡지각으로 인해 부정적인 감정을 

경험할 경우, 이를 극복하기 위한 다양한 대응행동을 보인다는 점을 시사하고 

있다. 이러한 행동에는 활동의 대체, 활동 포기, 방문 시간대 변경, 다른 지역

으로의 이동 등이 포함되며(김상범, 2014; 홍성도·한범수, 2004; Jacobsen et 

al., 2019), 이는 혼잡을 피하려는 개인적 차원의 전략으로 이해할 수 있다.

2) 합리화

  관광 활동은 상당한 시간과 비용을 투자하는 특성이 있어, 참가자들은 불만

족한 심리 상태를 피하고 내적 갈등을 줄이기 위해 자신이 체험한 레크리에

이션 환경을 긍정적으로 평가하려는 경향을 보인다. 이러한 행동은 합리화로 

정의되며(Kuentzel & Heberlein, 1992), 혼잡한 상황에서도 관광지에 대한 
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내면적 평가의 변화를 통해 나타난다(김남조 외, 2000). 이는 이용자가 초기

에 기대했던 위락 수준에 맞춰 스스로의 만족도를 유지하려는 심리적 조정으

로 이해할 수 있다(Sun & Budruk, 2017).

  Manning(2010)은 이러한 합리화 과정을 Festinger(2016)의 인지부조화 이

론으로 설명한다. 인지부조화란 자신이 접하는 정보나 상황을 완벽히 통제할 

수 없을 때 발생하는 심리적 부조화 상태를 의미한다. Festinger(2016)는 의

사결정 과정에서 나타나는 "동결효과(freezing effect)"를 언급하며, 이는 의사

결정 이후 자신의 결정을 고수하려는 경향을 뜻한다. 의사결정을 통해 갈등을 

해소했음에도 불구하고 이후 발생하는 부조화를 줄이기 위해 다양한 심리적 

압력이 작용한다(Festinger, 2016, pp. 27, 61).

  부조화를 감소시키는 방법으로는 선택한 선택지의 매력을 과장하거나, 선택

하지 않은 대안의 매력을 감소시키는 방식을 포함한다. 또한, 새로운 인지적 

중첩을 형성하거나 심리적으로 결정을 철회하려는 시도가 나타날 수 있다(Fes

tinger, 2016, p. 76). 이 과정은 선택한 행동과 일치하는 정보를 찾아내어 자

신이 내린 결정이 적절하다고 느끼도록 돕는다(Festinger, 2016, p. 78). 혼잡

한 상황에서 관광객이 경험한 만족도를 유지하려는 합리화 또한 이러한 인지

부조화 감소 과정의 일환으로 볼 수 있다.

  결론적으로, 관광객들은 혼잡한 상황에서도 자신이 체험한 환경에 대한 긍

정적 평가를 유지하려는 합리화를 통해 만족도를 높이고, 이는 내적 갈등을 

줄이고자 하는 심리적 경향에서 비롯된 것임을 확인할 수 있다.

2.3.2 대응행동의 선행연구

  혼잡지각과 대응행동의 관계에 대한 연구는 다양한 환경에서 진행되어 왔

다. 김사헌·홍재선(1998)의 연구에서는 스키장 이용객을 대상으로 혼잡도와 

회피행동 간의 관계를 다중회귀분석을 통해 검증하였다. 연구 결과, 리프트 

대기시간과 거주지와의 거리가 회피행동에 유의미한 영향을 미치는 것으로 
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나타났다. 또한, 혼잡지각에 대한 이용객의 주관적 반응 변수로 방문 횟수, 동

반자 수, 리프트 대기시간, 연령, 거주지와의 거리가 포함되었으며, 동일 지역 

내 회피행동에는 리프트 대기시간, 연령, 월평균 소득, 거주지와의 거리가 주

요 요인으로 분석되었다. 이 연구는 혼잡지각이 회피행동을 유발하며, 이러한 

지각은 거주지와의 거리, 개인적 특성(성격, 스키 수준 등)에 따라 달라질 수 

있음을 밝혔다. 연구는 혼잡지각이 장소 및 시간적 이용 회피로 이어질 수 있

다는 "이용자 회피 가설"을 실증적으로 뒷받침하였다.

  김대관·최영배·김학준(2012)은 2011 서울모터쇼 관람객을 대상으로 한 연구

를 통해, 방문 동기가 높은 참관객일수록 혼잡에 대한 인식 정도가 낮고, 혼

잡을 느낀 관람객이 다른 공간으로 이동하거나 참관을 조기에 종료하는 회피

행동을 보이는 확률이 높음을 발견했다. 특히, 회피행동 의도가 높은 관람객

은 참가 만족도를 부정적으로 평가하는 경향이 있었다. 연구는 서울모터쇼의 

관람 성격이 개인별 특성에 따라 심리적·물리적 혼잡지각에 영향을 받는다고 

설명하였다.

  한효민·홍경완(2006)은 2004년 부천국제학생애니메이션 페스티벌 관람객을 

대상으로 혼잡지각과 대응행동의 관계를 분석하였다. 그러나 이 연구에서는 

혼잡지각과 대응행동, 그리고 만족 간의 관계가 유의미하지 않다는 결과가 도

출되었다. 이는 연구 대상이 야외 레크리에이션 공간이 아닌 실내 축제 환경

이었기 때문에, 기존 Manning의 연구모형과 상이한 결과가 나타난 것으로 

해석되었다.

  박미숙·박희정(2010)은 함평나비축제와 경주 술과 떡잔치를 연구 대상으로 

삼아 전통축제와 생태축제의 혼잡지각과 대응행동 간의 관계를 회귀분석을 

통해 조사하였다. 연구 결과, 전통문화축제에서의 혼잡지각이 생태자연축제보

다 대응행동에 더 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 전통축제의 경우, 혼잡

지각이 발생하면 짧은 시간 내에 대응행동이 나타나는 경향이 확인되었다.

  한편, Graefe et al.(1984)와 Shelby & Heberlein(1986)은 야외 레크리에이
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션 연구에서 혼잡지각과 이용 수준이 방문객 만족도에 미치는 영향이 유의하

지 않다고 지적했다. 이는 관람객의 합리화, 성과변화, 자기선택, 대체와 같은 

다양한 심리적·행동적 메커니즘이 혼잡지각의 영향을 조정하기 때문으로 설명

되었다.

이와 같이 혼잡지각과 대응행동은 환경적 요인, 개인적 특성, 장소 특성에 따

라 상이하게 나타나며, 이는 각각의 맥락에서 다르게 해석될 필요가 있음을 

시사한다.

2.4 재등록의도

2.4.1 재등록의도 정의

  고객이 특정 제품이나 서비스를 이용한 후, 이를 다시 이용하려는 행동을 

재방문이라 정의할 수 있다. Biong(1993)은 이를 고객이 현재의 제품이나 서

비스를 지속적으로 이용하려는 가능성, 즉 재구매 의도라고 설명하였다. Forn

ell과 Wernerfelt(1987)의 연구에 따르면, 특정 제품이나 서비스에 만족한 고

객은 이를 지속적으로 이용하며, 경쟁업체의 가격 유인에 민감하지 않고 긍정

적인 구전활동을 통해 신규 고객 창출에도 기여한다는 결과를 도출하였다.

  Oliver(1980)는 고객의 구매 후 태도가 재구매 의도에 영향을 미친다고 주

장하였으며, Bearden와 Teel(1983)은 고객 만족이 재이용 의도에 유의미한 

영향을 준다는 점을 실증적으로 입증하였다. Geva와 Goldman(1991)은 재방

문 의도가 서비스를 경험한 이후의 재이용 의사와 관련성이 낮을 수 있다는 

반대 의견을 제시했으나, 대부분의 연구는 제품이나 서비스의 품질이 뛰어난 

경우 고객이 반복적으로 구매한다고 보았다(Cronin & Taylor, 1992).

  김상태와 조용범(2009)은 재방문 의도를 고객의 과거 경험을 바탕으로 미

래에 발생하는 행동 의도로 정의하였다. 이를 필라테스 센터에 적용할 경우, 

재방문은 센터 회원의 재등록 의도와 동일한 개념으로 해석될 수 있다. 필라

테스 센터를 다시 찾는 재방문은 매출과 직접적으로 연결되기 때문에 마케팅
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에서 중요한 요소로 간주된다. Cannière, Pelsmacker, Geuens(2010)는 고객

의 재방문을 소비자가 만족 또는 불만족 경험 후 나타나는 행동으로 보았으

며, 이는 미래의 구매 행동을 예측하는 데 중요한 지표로 작용한다고 보았다. 

Oliver(1996) 또한 재구매 의도를 고객의 서비스 평가와 만족의 결과로 인식

하며, 이를 측정하고 분석하는 과정이 기업의 주요 과제로 강조된다고 하였

다.

  재방문은 기업 입장에서 고객의 만족도를 기반으로 이루어지는 반복 구매 

행동으로, 이는 고객 충성도를 높이고 지속적인 성과를 달성하는 기반이 된다

(이애주, 박대환, 박진우, 2003). 재방문 의도는 기존 고객을 유지하고 이들의 

구매 행동을 분석하기 위해 지속적으로 연구되고 있다(Baker & Grewal, 199

2). 실제 재구매 행동과 밀접하게 관련된 재방문 의도는 서비스 제공 기업이 

고객 만족을 통해 이를 높이려는 노력을 요구한다(최상원, 2013).

  재등록 의도는 재구매 의도와 동일한 개념으로, 고객이 특정 제품이나 서비

스를 지속적으로 이용하려는 반복 구매 의지를 나타낸다. 설민신, 박두용, 윤

태석(2012)의 연구 또한 재이용 의도를 재구매 의도와 동일하게 간주하였다. 

신규 고객 창출보다 기존 고객 관리가 더욱 효율적이라는 점에서, 시장 점유

율과 같은 양적 성과 지표보다 고객 애호도와 같은 질적 지표가 기업의 이익

과 더 밀접한 관련이 있음을 보여준다(최상원, 2013). 결국, 재등록 의도는 

고객이 특정 제품이나 서비스를 다시 이용하려는 의사를 나타내는 평가 지표

로 정의할 수 있다.

2.4.2 재등록의도 선행연구

  재등록의도는 고객이 특정 제품이나 서비스를 반복적으로 구매하거나 이용

하는 것을 의미하며, 이는 기업 입장에서 지속적인 소비와 함께 긍정적인 광

고 효과를 유발하는 중요한 요소로 작용한다. 송옥매(2009)는 고객이 제품이

나 서비스를 재구매하는 경우 장기적인 거래 유지를 통해 기업의 수익에 기

여한다고 주장했다. 이러한 이유로 고객 충성도를 높이고 기존 소비자를 유지

하는 마케팅 전략의 중요성이 강조된다. 김상현, 오상현(2002)은 재사용의도
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를 기존 고객이 미래에도 서비스를 지속적으로 이용하려는 행동으로 정의하

며, 고객유지와 밀접한 관계를 가진다고 언급했다. 또한, 홍정범(2006)은 소비

자의 서비스 평가 결과가 기업의 성과로 이어지며, 평가가 긍정적일 경우 재

구매 의도가 높아진다고 지적했다. Bitner(1990)는 만족과 불만족 요인이 소

비자의 재구매의도에 크게 영향을 미친다고 주장했다.

  고객은 제품이나 서비스를 구매하기 전에 미리 기대를 가지며, 이러한 기대

는 광고나 홍보뿐 아니라 기존 고객의 구전을 통해 형성되기도 한다. 박현규

(2010)는 재구매의도가 높은 고객이 단순히 상품을 재구매하는 것에 그치지 

않고, 다른 소비자에게 상품을 추천할 가능성도 높다고 보았다. 이는 소비자

와의 지속적인 관계를 통해 상호 신뢰와 만족을 강화하며 재구매 및 구전에 

의한 효과를 얻을 수 있음을 시사한다. 이용기, 이종직, 박대환(2000)은 서비

스 품질에 대한 만족도가 재방문 및 구전의도에 긍정적인 영향을 미친다고 

보고했다.

  스포츠센터와 같은 특정 서비스 분야에서도 재구매의도가 중요하게 다뤄진

다. 이유재, 공태식(2004)은 스포츠센터 회원의 재구매의도를 해당 센터에 재

등록하려는 의도로 정의하며, 고객만족이 재구매 의도에 긍정적인 영향을 준

다고 밝혔다. 박미숙과 박희정(2010)은 혼잡지각이 소비자의 감정적 반응과 

사후 행동에 중요한 영향을 미친다고 강조했으며, 이는 택남(2013)이 해양레

저 이용자를 대상으로 한 연구에서도 입증되었다. 혼잡지각은 서비스 품질 및 

소비자 만족도에 부정적 영향을 미치며, 이는 장기적인 고객유지에 부정적인 

결과를 초래할 수 있다(Arnberger & Brandenburg, 2007; Vaske & Shelby, 

2008). 노종삼(2023)은 스포츠 분야에서 고객의 긍정적 또는 부정적 감정이 

재등록 의도에 영향을 미친다고 언급하며, 고객 감정 관리의 중요성을 강조했

다.

  결론적으로, 재등록의도는 고객 충성도와 밀접하게 연관된 개념으로, 이를 

관리하고 향상시키기 위한 노력은 기업의 장기적인 성과 창출에 필수적이다.
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Ⅲ. 연구설계

3.1 연구모형 

  본 연구에서는 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객감정과 행동의도에 

미치는 영향을 규명하고자 한다. 이를 연구모형으로 나타내면 <그림 3-1>과 

같다.

<그림 3-1> 연구모형
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3.2 연구 가설

3.2.1 혼잡지각과 고객감정과의 관계

  혼잡지각은 개인의 심리적 특성으로 정의하며, 물리적 밀도에 대한 부정적

인 심리적 평가로(Shelby, Vaske & Heberlein,1989), 홍성도 (2003)는 혼잡

성을 특정 장소에 기대 이상의 사람들이 있는 것에 대한 부정적 가치판단으

로 정의하였고, 지성구·임채운·이상근 (2005)은 공간에 비해 상대적으로 사람

이나 사물이 많아질 때 개인의 행동이나 목적이 차단되거나 방해받는 경우를 

혼잡이라고 설명하였다. 이승제 (2014)는 일정한 공간에서 고객이 규칙성 없

이 혼란스럽고 주관적이며 심리적인 개념으로 정의하였다.

  일반적으로 혼잡한 상황에서는 개인이 목표로 하는 행동이 방해를 받기 때

문에 그들의 집중도는 감소하고 결과적으로 부정적인 감정이 발생한다고 한

다 (Machleit, Eroglu & Mantel, 2000). 하지만 혼잡지각은 일반적으로 부정

적인 감정을 증가시키지만 상황에 따라 긍정적인 감정이 나타날 수도 있다 

(Mehta, Sharma & Swami, 2013). 오민재 (2015)는 특정 환경이나 상황에

서는 오히려 인적 혼잡이 흥미로움이나 활기를 더해주어 긍정적 감정을 유발

시킬 수 있다고 주장하였다. 따라서 혼잡지각은 절대적인 개념이 아닌 상대적

인 개념이라고 할 수 있다 (Choi, Mirjafari & Weaver, 1976; Yuan Biyao, 

2017 재인용).

  이에 따라 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 혼잡지각과 고객감정 간의 

관계를 규명하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 피트니스센터 인적혼잡은 고객감정반응에 영향을 미칠 것이다. 

H1-1. 인적혼잡은 긍정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 인적혼잡은 부정반응에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.  
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H2. 피트니스센터 공간혼잡은 고객감정반응에 영향을 미칠 것이다. 

H2-1. 공간혼잡은 긍정반응에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 인적혼잡은 부정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  
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3.2.2 고객감정과 행동의도의 관계

  최승만(2011)은 감정을 사고와 구별하여 더욱 강렬하고 특정한 행동과 연

관되어 후속 행동에 직접적인 영향을 미친다고 하였으며, 개인의 감정 반응 

상태가 소비자의 행동을 조절하며, 사용 후 경험하는 감정 반응이 태도 및 재

구매, 재방문 등에 유의미한 영향을 미친다고 설명하였다 (오은주, 2011). 또

한 하영원 등(2007)은 불평 보상에 따른 인지와 감정 반응이 소비자의 행동 

의도 회복에 미치는 영향을 연구하였으며, 감정 반응이 행동 의도에 영향을 

미친다는 결과를 보여주고 있다. 또한 감정 반응이 구매 후의 태도인 고객 만

족이나 추천 의도인 사후 행동 의도에도 영향을 미친다고 하였다 (하영원 등, 

2007). 박경애(2003)는 감정 중에서 구매 행동에 영향을 미치는 것은 불쾌한 

감정이며, 더욱 불쾌감을 느낄수록 회피 행동이 증가한다고 하였다. 흥분된 

감정은 행동에 직접적인 영향을 미치지 않으며 공간적 혼잡을 통제하는 것이 

중요하다고 언급하였다 (박경애, 2003).

  따라서 고객 감정이 행동 의도에 어떤 영향을 미치는지를 연구하는 것은 

피트니스 센터 관리 운영에 있어 중요한 시사점을 제공할 것으로 보고 다음

과 같이 가설을 설정하였다.

H3. 긍정반응은 행동의도에 영향을 미칠 것이다. 

H3-1. 긍정반응은 대응행동에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2. 긍정반응은 재등록의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

H4. 부정반응은 행동의도에 영향을 미칠 것이다. 

H4-1. 부정반응은 대응행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4-2. 부정반응은 재등록의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.  
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3.3 변수의 조작적 정의 

3.3.1 혼잡지각

  혼잡지각에 대한 가설을 설정하는 데는 여러 가지가 있지만 그 중 필요한 

변수로는 인적혼잡과 공간적 혼잡이 있으며 이 변수들과 고객 감정의 상관관

계를 측정하였다. 

  인적혼잡 요소는 이다운(2019), Yuan Zehong(2021), 김경은(2022) 등의 

선행연구를 통하여 인적혼잡을 인지하는 상황과 정도에 대하여 선행연구에 

의해 개발된 도구를 이용하였으며, 매우 그렇지 않다(1점)-매우 그렇다(5점)

로 리커트 5점 척도를 측정척도로 이용하였다.

  공간적 혼잡 요소는 이다운(2019), Yuan Zehong(2021), 김경은(2022) 등

의 선행연구를 통하여 공간적 혼잡을 인지하는 상황과 정도에 대하여 선행연

구에 의해 개발된 도구를 이용하였으며, 매우 그렇지 않다(1점)-매우 그렇다

(5점)로 리커트 5점 척도를 측정척도로 이용하였다.

 3.3.2 고객감정

  고객감정에 대한 가설을 설정하기 위하여 필요 변수로 긍정감정과 부정감

정이 있으며 이 변수와 행동의도와의 상관관계를 측정하였다.

  고객감정 요소는 오은주(2011), 이승재(2014), 김한신(2014) 등의 연구를 

바탕으로 긍정감정과 부정감정으로 구분하여 사용하였으며 각각의 요소의 측

정은 선행연구에 의해 개발된 도구를 이용하였다. 

  고객이 경험한 긍정과 부정 감정에 대해 측정하기 위하여 매우 그렇지 않

다(1점)-매우 그렇다(5점)로 리커트 5점 척도를 측정척도로 이용하였다.
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3.3.3 행동의도

  혼잡지각 및 고객감정으로 인한 행동의도를 측정하는 지표와 방법은 기존 

연구자 및 학자마다 다른 기준을 가지고 있다. 하지만 혼잡지각을 통한 고객

감정, 그로 인한 행동의도를 밝혀내는 대부분의 논문들은 공통적으로 “대응행

동”과 “재등록 의도”를 이용하고 있다. 따라서 본 연구에서는 행동의도의 필

요 요소로 대응행동과 재등록 의사로 보고 상관관계를 측정하였다.

  대응행동의 요소는 장소이동, 합리화를 필요 측정요소로 보고 김상범

(2014), 정한두(2012), 김기선(2020) 등의 연구를 참고하여 매우 그렇지 않다

(1점)-매우 그렇다(5점)로 리커트 5점 척도를 측정척도로 이용하였다.

  재등록 의도를 측정하기 위하여 정한두(2012), 김기선(2020), 오시현(2023) 

등의 연구를 참고하여 매우 그렇지 않다(1점)-매우 그렇다(5점)로 리커트 5점 

척도를 측정척도로 이용하였다.

3.4 측정도구 구성 및 조사방법 

3.4.1 연구방법 및 자료수집

  본 연구는 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객감정과 행동의도에 미치

는 영향을 규명하는데 목적이 있다. 본연구의 실효성을 높이기 위하여 서울경

기 수도권 소재 피트니스센터(50개) 방문객을 대상으로 설문하였다. 설문조사

는 설문지법을 통해 자료 수집을 진행하였다. 설문항목은 선행연구를 바탕으

로 하였으며, 본 연구의 목적에 부합되도록 설문 항목을 수정 변경하여 구성

하였다. 자료 수집은 2024년 10월 14일부터 10월 23일까지 10일간 330부를 

배포하였으며, 300부의 자료를 수집하고 불성실한 응답을 제외한 292부를 분

석에 사용하였다. 
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수집된 표본의 일반적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석과 교차분석을 진행

하였다. 연구 가설의 검증에 앞서 타당성 평가를 위해 신뢰도와 평균 분산

(average variance extracted; AVE)을 추출 값을 검토하였다.

  본 연구의 가설과 모형의 적합도 및 신뢰성에 대한 경로계수를 파악하기 

위해서 구조방정식 모형 검증을 하였다. 모든 분석은 SPSS 20.0과 AMOS 

20.0을 활용하였다.

표본 집단 서울경기 수도권 소재 피트니스센터(50개 센터)

표본의 크기
330부 배포 / 300부 회수 / 292명 분석

(유효 표본율 97.3%)

조사방법 설문조사(자기 기입법)

설문지 배포방법 설문지 배포

조사기간 2024년 10월 14일 ~ 10월 23일

<표 3-1> 표본 및 집단 설정
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3.4.2 설문지 구성

  본 연구는 선행연구 및 관련 문헌을 통해 수집한 자료를 토대로 하여 피트

니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객감정과 행동의도에 미치는 영향을 중심으

로 설문 문항을 작성하였으며, 인구통계학적 특성의 항목을 제외한 모든 변수

는 리커트(Li kert) 5점 척도를 적용하였다. 설문지에 모든 항목들은 설문대상

자가 이해하기 쉬운 문장으로 구성했으며 기존 선행연구에서 이미 타당성이 

검증된 항목을 바탕으로 수정, 보완하여 사용하였다.

주요 변수 설문항수 출처 척도

혼잡지각

인적 혼잡 4 이다운(2019),

Yuan, Ze 

hong(2021),

김경은(2022)

Likert type

5점 척도

공간적 혼잡 4

고객감정

긍정 감정 4 오은주(2011)

이승재(2014)

김한신(2014)부정 감정 4

행동의도

대응행동 4 김상범(2014),

정한두(2012),

김기선(2020),

오시현(2023)재등록 의도 4

<표 3-2> 설문지 구성
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Ⅳ. 연구결과

4.1 조사 대상자의 일반적 특성 

  본 연구에서는 설문조사를 위해 330부를 배포하였으며, 300부를 회수하고 

그 중 불성실한 응답을 한 8부를 제외하여 292부(97.3%)를 최종 분석에 활

용하였다. 최종 분석에 사용된 질의 응답자의 특성을 빈도분석으로 살펴본 결

과는 다음 <표 4-1>과 같다. 인구통계학적 특성으로 서울경기 수도권 소재 

피트니스 센터(50개) 방문객을 대상으로 성별, 연령, 직업을 분석하였다. 먼저 

성별을 살펴보면, 남성은 152명(52.1%), 여성은 140명(47.9%)으로 나타났으

며, 연령은 ‘피트니스 및 운동’에 관심도가 높은 20대와 30대가 각각 42.1%, 

31.8%로 전체 연령대의 과반이 넘는 73.9%를 차지하였다. 구체적으로는 20

대가 123명(42.1%), 30대가 93명(31.8%), 40대가 41명(14%), 50대가 35명

(12%) 순으로 나타났다. 방문객의 직업은 회사원이 96명(32.9%)로 월등히 

높은 비중을 차지 하였으며, 다음으로 전문직 46명(15.8%), 학생 45명

(15.4%) 순으로 많은 비중을 차지하는 것으로 나타났다.

  피트니스 센터 이용과 관련한 조사에서는 피트니스 센터 이용기간이 1년 

미만인 방문객이 86명(29.5%)로 가장 많은 비중을 차지 하였으며, 다음으로 

6개월 미만 65명(22.3%), 3년 미만 59명(20.2%), 3년 이상 53명(18.2%), 3

개월 미만 29명(9.9%) 순으로 나타났다. 그 중 주 이용횟수와 관련해서는 주 

3회가 92명(31.5%)로 가장 높은 비중을 차지 하고 있었으며, 주 4회 76명

(26%), 주 5회 이상가 74명(25.3%), 주2회가 44명(15.1%), 주 1회 이하가 6

명(2.1%)로 대체로 주 3회 이상 피트니스 센터를 방문하는 비중이 높은 것으

로 집계되었다. 

  방문한 피트니스 센터의 붐빔도 제공 여부와 관련한 조사에서는 붐빔도를 

제공한다고 답한 방문객이 206명(70.5%), 붐빔도를 제공하지 않는다고 답한 

방문객이 86명(29.5%)로 집계되었다. 붐빔도를 제공하는 센터를 이용하는 방
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문객 중 136명(46.6%)이 붐빔정도를 확인하고 센터를 이용하는 것으로 나타

났다.

  센터의 혼잡 예상과 관련한 조사에서는 피트니스 센터 방문 전 예상한 혼

잡정도를 ‘보통’으로 응답한 방문객이 143명(49%)로 가장 많았으며, 다소 혼

잡 81명(27.7%), 다소 여유 57명(19.5%) 순으로 많은 비중을 차지하는 것으

로 나타났다. 이러한 혼잡 예상정도와 관련하여 혼잡하다고 인지하는 인원 수

에 대한 조사에서는 직원을 제외하고 ‘60명 이상’이라고 응답한 방문객이 

104명(356%)로 나타났으며, 40명 이상이 88명(30.1%), 80명 이상이 55명

(18.8%)로 나타나 최소 40명 이상의 피트니스 센터 이용객이 있을 때부터 혼

잡하다고 인지하기 시작하는 비율이 높아진다고 볼 수 있다. 

구분 빈도(명) 퍼센트

성별
남자 152 52.1

여자 140 47.9

연령

20대 123 42.1

30대 93 31.8

40대 41 14.0

50대 이상 35 12.0

직업

학생 45 15.4

회사원 96 32.9

공무원 16 5.5

전문직 46 15.8

자영업 19 6.5

취업준비생 12 4.1

주부 17 5.8

기타 41 14.0

 < 표 4-1 > 응답자 일반적 특성
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구분 빈도(명) 퍼센트

이용기간

3개월 미만 29 9.9

6개월 미만 65 22.3

1년 미만 86 29.5

3년 미만 59 20.2

3년 이상 53 18.2

주 이용횟수

주 1회 아하 6 2.1

주 2회 44 15.1

주 3회 92 31.5

주 4회 76 26.0

주 5회 이상 74 25.3

붐빔도 

제공여부

예 206 70.5

아니오 86 29.5

붐빔도

확인여부

예 136 46.6

아니오 156 53.4

혼잡

예상정도

매우 여유 6 2.1

다소 여유 57 19.5

보통 143 49.0

다소 혼잡 81 27.7

매우 혼잡 5 1.7

혼잡

예상숫자

20명 이상 11 3.8

40명 이상 88 30.1

60명 이상 104 35.6

80명 이상 55 18.8

100명 이상 34 11.6

 < 표 4-1(계속)> 응답자 일반적 특성
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4.2. 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

4.2.1 측정항목의 신뢰성분석

 본 연구의 확인적 요인분석에 앞서 사용된 측정항목들의 탐색적 요인분석을 

통해 해당요인의 타당성 및 신뢰성분석을 실시하였다. 측정항목의 신뢰성을 

평가하기 위해 Cronbach's alpha 계수에 의해 분석하였고<표 4-2>, 모든 요

인의 측정항목의 Cronbach's alpha 값이 0.8 이상으로 나타나 측정항목의 신

뢰성을 확보하였다고 볼 수 있다. 

<표 4-2> 측정항목의 신뢰성 측정결과

요인 최초항목 최종항목수
Cronbach's

Alpha

혼잡지각

인적혼잡 4 4 0.910

공간혼잡 4 4 0.913

고객반응

긍정반응 5 5 0.939

부정반응 5 5 0.945

행동의도

대응행동 4 4 0.897

재등록의도 4 4 0.897
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4.2.2 확인적 요인분석

  

  본 연구에서는 설정한 이론적 모델을 검증하기 위하여 각 요인에 대한 측

정모델을 검증하는 확인적 요인분석을 시행하였다. 확인적 요인분석은 측정모

델의 적합도를 평가하는 과정으로, 측정모델은 개념과 측정항목 간의 관계를 

분석하는 과정이다. 본 연구에서는 탐색적 요인분석 결과를 토대로 이론모형

의 인과관계를 검토하기 전에, 측정변수들이 이론변수를 잘 반영하고 요인 구

조가 타당한지를 확인하기 위해 실시하였다. 

  이와 같이 요인의 측정모델 적합도를 평가하기 위해 확인적 요인분석을 통

해 각 χ²값, p값 및 GFI, AGFI, RMR, NFI, CFI 값을 확인하였다.

  분석 결과, χ²값은 600.926(df=284, p=0.000)이며 Q값(χ²/df)=2.116로 

나타났다. 다른 적합도 지수를 파악해보면 GFI=0.894, CFI=0.952, 

NFI=0.913, RMR=0.048로 나타났다. 일반적으로 구조방정식을 시행하는 데 

있어 모형의 적합도를 나타내는 것에는 기초부합치(GFI≥0.9), 원소 간 평균

차이(RMR≤0.05), 표준적합지수(NFI≥0.9), 비교적합지수(CFI≥0.9) 등이 있

는데 적합지수 옆의 괄호 속의 수치는 권장치를 나타낸다. 대부분의 값이 권

장치를 상회하거나 근사한 값을 나타내고 있어 측정모델이 적합한 모형이라

고 할 수 있다.

  측정변수들의 집중타당성을 검증하기 위해 합성신뢰도(CCR)와 평균분산추

출 값(AVE)을 산출하였다. 합성신뢰도는  0.7 이상이어야 집중타당도가 양호

하다고 해석할 수 있다고 하였고(Anderson & Gerbing,1988), 평균분산추출 

값(AVE)은 0.5이상 일 때, 관측변인과 타당한 관련성이 있다고 말하고 있다

(Fornell & Larcker, 1981). 

  본 연구에서 측정도구의 연구 개념별 합성신뢰도(CCR)는 0.817이상, 평균

분산추출(AVE)은 0.534이상으로 나타났고 이는 측정변수들의 집중타당성이 

확보되었다는 것을 알 수 있다. 각 측정항목에 대한 표준화 계수, C.R.값, 

CCR 및 AVE 값은 <표 4-3>과 같다.
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　측정 변수　 표준화 Estimate C.R. AVE CCR

인적혼잡

인적1 0.82 1.011 15.838***

0.717 0.910
인적2 0.887 1.089 17.558***
인적3 0.868 1.045 17.091***
인적4 0.809 1 　

공간혼잡

공간1 0.86 0.966 18.492***

0.725 0.913
공간2 0.874 1.061 19.004***
공간3 0.819 0.942 17.124***
공간4 0.852 1 　

긍정반응

긍정1 0.872 1 　

0.756 0.939
긍정2 0.887 0.952 21.197***
긍정3 0.865 0.909 20.164***
긍정4 0.871 0.975 20.424***
긍정5 0.853 0.978 19.618***

부정반응

부정1 0.889 1.07 20.656***

0.779 0.946

부정2 0.896 1.063 21.006***
부정3 0.847 0.992 18.884***

부정4 0.925 1.063 22.362***

부정5 0.854 1 　

대응행동

대응1 0.684 1 　

0.691 0.898
대응2 0.929 1.254 14.16***

대응3 0.806 1.205 12.619***

대응4 0.885 1.212 13.683***

재등록

의도

재등록1 0.843 1 　

0.710 0.906
재등록2 0.907 1.041 20.528***
재등록3 0.937 1.113 21.545***

재등록4 0.655 0.896 12.485***

§  *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

§ 측정항목의 모수 추정치를 1로 고정시킨 값임
§ 모든 C.R. 값은 p, 0.001수준에서 유의적으로 요인 적재되었음을 나타냄

<표 4-3>확인적 요인분석 결과
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다음으로, 측정변수의 판별타당성을 조사하였다. 판별타당성이란 서로 다른 

개념을 동일한 측정도구를 사용하여 측정한 결과값들 간에 상관관계가 낮으

면 타당성이 높다고 평가한다(김필성, 2021). 분산추출검증을 통해 각 요인의 

분산 추출값(AVE)이 각 요인간의 상관관계 값의 제곱보다 클 경우 판별타당

성을 입증 받을 수 있다(Fornell & Larcker, 1981). 

  분산추출검증은 <표 4-4>에서 보는 바와 같이 평균분산추출 값(AVE)의 

최소값은 0.691으로 상관계수의 제곱 값의 최대치인 0.393보다 크게 나타났

으며 본 연구에서는 사용된 항목들이 판별타당성을 확보되었다고 판단할 수 

있다.

<표 4-4>각 요인의 AVE 값과 상관관계 제곱 값

항목 1 2 3 4 5 6

인적혼잡 0.7171) 0.3493) 0.173 0.190 0.312 0.356

공간혼잡 0.5912) 0.725 0.181 0.356 0.217 0.194

긍정반응 -0.416 -0.426 0.756 0.349 0.243 0.268

부정반응 0.436 0.597 -0.591 0.779 0.393 0.341

대응행동 0.559 0.466 -0.493 0.627 0.691 0.327

재등록의도 -0.597 -0.44 0.518 -0.584 -0.572 0.71

1) 평균분산추출 값(AVE) 2) R 3) R2
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4.3 연구 가설의 검증 

4.3.1 연구모형의 검증

  본 연구에서는 설정한 이론모형을 검증하기 위해 구조방정식 모형(Structur

al Equation Modeling, SEM)을 적용하였다. 이 분석은 직접 측정이 불가능

한 잠재적 요인들을 측정변수를 통해 간접적으로 측정한 후, 잠재변수 간의 

이론적 인과관계를 분석할 수 있는 통계기법이다. 

  구조방정식 모형 분석 결과로 산출된 연구모형의 적합도 지표를 살펴보면, 

χ²값은 682.044(df=290, p=0.000)로 통계적으로 유의미하게 나타났으며, 

다른 적합도 지수인 GFI=0.852, CFI=0.941, RMR=0.045 역시 기준에 부합

하거나 근접한 값을 보여주고 있어, 측정모델이 타당한 모형으로 평가될 수 

있으며, 구성개념 간의 영향 관계를 설명하는 데 있어 우수한 모형으로 판단

된다. 이러한 결과를 바탕으로 각 요인에 대한 경로계수는 <표 4-5>와 <그림 

4-1>에 제시되어 있다.
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가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H1

H1-1 인적혼잡→긍정반응(+) 0.194 3.065 0.002 채택

H1-2 인적혼잡→부정반응(-) -0.018 -0.312 0.755 기각

H2

H2-1 공간혼잡→긍정반응(-) -0.534 -7.978 *** 채택

H2-2 공간혼잡→부정반응(+) 0.63 9.811 *** 채택

H3

H3-1 긍정반응→대응행동(-) -0.211 -3.809 *** 채택

H3-2 긍정반응→재등록의도(+) 0.283 5.076 *** 채택

H4

H4-1 부정반응→대응행동(+) 0.534 8.105 *** 채택

H4-2 부정반응→재등록의도(-) -0.452 -7.734 *** 채택

 *** P < 0.001

<표 4-5> 이론모형의 경로계수

 

실선은 유의한 경로, 점선은 유의하지 않은 경로

<그림 4-1> 이론모형의 경로계수
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4.4 가설 검증 결과

4.4.1. 인적혼잡과 고객감정반응 간의 관계

H1. 피트니스센터 인적혼잡은 고객감정반응에 영향을 미칠 것이다. 

H1-1. 인적혼잡은 긍정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 인적혼잡은 부정반응에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.  

  인적혼잡이 고객감정에 미치는 영향에 대한 가설 검증 결과 <표4-6>와 같

이 인적혼잡과 긍정반응에 대한 표준화 계수는 0.194, C.R. 3.065 (P=0.002)

으로 분석됨에 따라 인적혼잡이 긍정반응에 영향을 주는 것으로 나타나 

H1-1은 채택되었다. 그러나 인적혼잡과 부정반응에 대한 표준화 계수는 –

0.018, C.R. -0.312 (P=0.755)으로 분석되어 인적혼잡이 부정반응에 미치는 

영향이 상대적으로 미미한 것으로 나타나 가설 H1-2은 기각되었다. 

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H1

H1-1 인적혼잡→긍정반응 (+) 0.194 3.065 0.002 채택

H1-2 인적혼잡→부정반응 (-) -0.018 -0.312 0.755 기각

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

  <표 4-6> 인적혼잡이 고객감정반응에 미치는 영향 검증
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4.4.2. 공간혼잡과 고객감정반응 간의 관계

H2. 피트니스센터 공간혼잡은 고객감정반응에 영향을 미칠 것이다. 

H2-1. 공간혼잡은 긍정반응에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 인적혼잡은 부정반응에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

  공간혼잡이 고객감정에 미치는 영향에 대한 가설 검증 결과 <표4-7>와 같

이 공간혼잡과 긍정반응에 대한 표준화 계수는 –0.534, C.R. -7.978 

(P<0.001)으로 분석되었고, 공간혼잡과 부정반응에 대한 표준화 계수는 0.63, 

C.R. 9.811 (P<0.001)으로 분석됨에 따라 공간혼잡이 긍정반응과 부정반응 

모두에 영향을 주는 것으로 나타나 가설 H2-1과 H2-2는 채택되었다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H2

H2-1 공간혼잡→긍정반응(-) -0.534 -7.978 *** 채택

H2-2 공간혼잡→부정반응(+) 0.63 9.811 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

  <표 4-7> 공간혼잡이 고객감정반응에 미치는 영향 검증
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4.4.3. 고객감정반응과 행동의도 간의 관계

H3. 긍정반응은 행동의도에 영향을 미칠 것이다. 

H3-1. 긍정반응은 대응행동에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2. 긍정반응은 재등록의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.  

  긍정반응이 행동의도에 미치는 영향에 대한 가설 검증 결과 <표4-8>와 같

이 긍정반응과 대응행동에 대한 표준화 계수는 –0.211, C.R. -3.809 

(P<0.001)으로 분석되었고, 긍정반응과 재등록의도에 대한 표준화 계수는 

0.283, C.R. 5.076 (P<0.001)으로 분석됨에 따라 긍정반응이 대응행동과 재

등록 의도에 모두 영향을 주는 것으로 나타나 가설 H3-1과 H3-2는 채택되

었다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H3

H3-1 긍정반응→대응행동(-) -0.211 -3.809 *** 채택

H3-2 긍정반응→재등록의도(+) 0.283 5.076 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

  <표 4-8> 긍정반응이 행동의도에 미치는 영향 검증
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H4. 부정반응은 행동의도에 영향을 미칠 것이다. 

H4-1. 부정반응은 대응행동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4-2. 부정반응은 재등록의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.  

 

  부정반응이 행동의도에 미치는 영향에 대한 가설 검증 결과 <표4-9>와 같

이 부정반응과 대응행동에 대한 표준화 계수는 0.534, C.R. 8.105 (P<0.001)

으로 분석되었고, 부정반응과 재등록의도에 대한 표준화 계수는 –0.452, 

C.R. -7.734 (P<0.001)으로 분석됨에 따라 부정반응이 대응행동과 재등록 의

도에 모두 영향을 주는 것으로 나타나 가설 H4-1과 H4-2는 채택되었다.

가설검증 표준화계수 C.R. P 결과

H4

H4-1 부정반응→대응행동(+) 0.534 8.105 *** 채택

H4-2 부정반응→재등록의도(-) -0.452 -7.734 *** 채택

§ *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

  <표 4-9> 부정반응이 행동의도에 미치는 영향 검증
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 4.4.4. 혼잡도 사전인지에 따른 다중집단분석 검증 결과 

  조절효과(moderation effect)는 두 변수들 사이에 인과관계의 크기가 제3의 

변수의 크기 혹은 특성 등에 의해 달라질 때 제3의 변수는 두 변수 간의 관

계를 조절한다고 하고, 이를 조절변수(moderating variable: moderator)라고 

한다(이학식⋅임지훈, 2017).

  본 연구에서는 피트니스센터 혼잡지각이 고객감정반응 및 행동의도에 미치

는 영향에서 혼잡도 사전인지 그룹(n=136)과 혼잡도 비인지그룹(n=156)의 

경로계수가 동일하다는 제약모형을 설정하고 이를 비 제약모형과 비교하여 

집단 간 조절효과를 분석하였다. 

  그 결과 인적혼잡과 긍정반응과의 경로, 긍정반응과 재등록의도와의 경로에

서 유의적인 검증 기준(검증기준: Δχ2> (Δχ2=3.84, Δdf=1, p<.05))이하

로 나타나, 인적혼잡과 긍정반응과의 경로, 긍정반응과 재등록의도와의 경로

에서 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. <표 4-10>와 같다.
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가설

사전인지
그룹(n=136)

사전비인지
그룹(n=156) 비 제약

모델 χ2 
(df=121)

제약
모델 χ2 
(df=122)

Δχ2　

　β P 　β P (df=1)

H1

H1-1
인적혼잡→

긍정반응(+)
0.31

0.006

**
0.18 0.137 1114.12 1118.23 4.11

H1-2
인적혼잡→

부정반응(-)
0.03 0.649 -0.06 0.544 1114.12 1114.68 0.56

H2

H2-1
공간혼잡→

긍정반응(-)
-0.54 *** -0.50 *** 1114.12 1114.46 0.34

H2-2
공간혼잡→

부정반응(+)
0.61 *** 0.66 *** 1114.12 1114.14 0.02

H3

H3-1
긍정반응→

대응행동(-)
-0.23

0.001

**
-0.25

0.008

**
1114.12 1114.25 0.13

H3-2
긍정반응→

재등록의도(+)
0.46 *** 0.31 *** 1114.12 1118.46 4.34

H4

H4-1
부정반응→

대응행동(+)
0.48 *** 0.60 *** 1114.12 1114.89 0.77

H4-2
부정반응→

재등록의도(-)
-0.48 *** -0.33

0.002

**
1114.12 1115.15 1.03

 *** P < 0.001, ** P < 0.01, * P < 0.05

<표 4-10> 혼잡도 사전인지에 따른 조절효과
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Ⅴ. 결론

5.1 연구결과 요약 

  최근 의학기술의 발달 등을 통해 인간의 수명이 연장되었으며, 현대인들은 

단순히 오래사는 것이 아닌 ‘간강한 삶’을 영위하는 것에 많은 관심을 가지게 

되었다. 이러한 ‘건강한 삶’을 영위하기 위해 ‘건강’과 직결되는 ‘운동’의 중요

성이 부각되고 있으며 그 흐름에 맞추어 피트니스 센터의 비중도 커지고 있

는 현실이다. 

  또한, 단체보다는 ‘개인’이 이용하는 공간으로써의 ‘피트니스 센터’는 이용

하고자 하는 센터의 ‘공간상태’에 대한 관심도가 증가하고 있으며, 보다 쾌적

한 공간활용을 원하는 고객들이 늘어나고 있다.

  그럼에도 불구하고 대개 피트니스 센터의 마케팅, 퍼스널트레이닝 만족도, 

서비스품질 등 센터 조직원의 행위에 의한 관계와 관련한 연구가 주를 이루

고 있다. 따라서 본 연구에서는 피트니스 센터를 이용한 고객이 지각한 혼잡

도가 고객반응 및 행동의도에 미치는 영향에 관해 연구하고, 혼잡도 사전인지

에 따른 조절효과를 검증하였다. 이를 통해 피트니스센터 이용고객의 혼잡지

각과 고객반응 및 행동의도 간의 논리적, 실증적 관계를 분석하고 피트니스 

산업의 효과적인 센터 운영에 대한 거시적인 모형을 제안하고 이론적, 실무적 

시사점을 도출하는 것이 본 연구의 궁극적인 목적이다. 

  본 연구에서는 통계프로그램 SPSS 21 ver.과 AMOS 21 ver.을 사용하여 

조사된 자료를 분석하였으며, 빈도분석, 확인적 요인분석 등의 자료 분석도구

를 통해 연구모형의 신뢰성과 타당성 그리고 적합도 등을 검토한 후 8가지 

가설을 검증하였으며, 검증 결과는 아래와 같이 요약된다. 

  첫째, 인적혼잡이 고객반응에 미치는 영향을 분석한 결과, 인적혼잡은 긍정

반응에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H1-1은 채택되었으나, 



- 54 -

부정반응에는 정(+)의 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 가설 H1-2는 기

각되었다. 

  둘째, 공간혼잡이 고객반응에 미치는 영향을 분석한 결과, 공간혼잡은 긍정

반응과 부정반응 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H2-1과 

H2-2는 모두 채택되었다.

  셋째, 긍정반응과 행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 긍정반응은 대응

행동과 재등록의도 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H3-1

과 H3-2는 모두 채택되었다. 

  넷째, 부정반응과 행동의도에 미치는 영향을 분석한 결과, 부정반응은 대응

행동과 재등록의도 모두에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 가설 H4-1

과 H4-2는 모두 채택되었다. 

  마지막으로 피트니스센터 혼잡지각이 고객감정반응 및 행동의도에 미치는 

영향에서 혼잡도 사전인지 그룹과 혼잡도 비인지 그룹의 경로계수가 동일하

다는 제약모형을 설정하고 비 제약모형과 비교하여 집단 간 조절효과를 분석

한 결과, 인적혼잡과 긍정반응과의 경로, 긍정반응과 재등록의도와의 경로에

서 유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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5.2 연구의 시사점

5.2.1 학문적 시사점

  피트니스 산업과 관련한 선행연구는 대개 피트니스 센터의 마케팅, 가격전

략, 서비스품질 등 피트니스 센터 운영을 위한 내부직원의 역량 및 전략과 관

련한 연구가 대부분이며, 혼잡도와 관련한 연구는 대게 놀이공원 및 관광지 

등과 관련한 장소를 방문한 연구가 대부분으로 피트니스 센터를 이용하는 이

용객들을 대상으로 한 연구는 미비하였다. 그러나 본 연구에서는 피트니스 센

터를 이용하는 이용객들이 지각하는 혼잡도와 고객반응 및 행동의도를 분석

하여 선행 연구의 미 연구 영역을 극복, 보완하는 연구가 진행된 것에 차별점

이 있다. 본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 

  첫째, 피트니스센터 혼잡도에 대한 국내 연구가 아직 많이 이루어지지 않은 

상황에서 피트니스 센터 혼잡도가 고객감정반응과 행동의도에 대한 학문적 

토대를 마련하였다. 또한 기존 선행연구는 피트니스 센터 내부직원의 역량 및 

전략을 중심으로 연구된 반면, 본 연구는 피트니스 센터를 실제 이용하는 고

객들의 혼잡도 인식과 그에 따른 감정반응 및 대응행동을 중심으로 영향 관

계를 증명하였다는 점에 의의를 둘 수 있다. 

  둘째, 본 연구의 연구모형을 만들기 위하여 인용한 다양한 선행연구(이훈, 

2000;Mowen, Vogelsong, Graefe, 2003,신원섭, 권헌교, 한상열, 2007)에서

는 혼잡성이 불만족을 초래한다고 하였으나, 본 연구에서는 인적혼잡이 부정

감정에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타나 그 차이가 있다.

  셋째, 단순히 피트니스센터 혼잡지각이 고객감정 및 행동의도 간의 영향관

계 뿐만 아니라 추가적으로 ‘혼잡도 사전인지’라는 조절 변수를 통해 독립변

수인 혼잡지각과 종속변수인 행동의도에 영향을 미치는가의 조절효과를 파악

하고자 하였다. 이에 선행 연구에서 이용 공간에 대하여 사전에 가지고 있는 
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이용객들의 이용밀도에 대한 기대치 및 선호 정도에 따라 영향을 받는다(이

훈, 2000; Mowen, Vogelsong, Graefe, 2003)고 한 것과 동일한 결과가 있어 

테마파크, 패밀리 레스토랑, 면세점 등과 같은 이벤트적 장소가 아닌 일상 장

소에 속하는 피트니스 센터에서도 동일한 반응을 나타낸다는 것을 증명하였

다는 점에 의의를 둘 수 있다.

5.2.2 실무적 시사점

  본 연구의 목적은 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객 감정과 행동의

도에 미치는 영향을 규명하고, 이러한 관계에서 혼잡도 사전인지가 갖는 조절

효과를 분석함으로써 피트니스센터의 효율적인 경영을 위한 전략 수립의 기

초적 시사점을 도출하는데 있다. 이러한 목적에 따른 연구의 실무적 시사점은 

다음과 같다. 

  첫째, 피트니스 센터 크기에 따른 적정 공간적, 인적 혼잡도 파악이 필요하

다. 공간적 혼잡지각이 고객의 긍정, 부정 감정반응 모두에 영향을 미치며, 인

적 혼잡이 긍정적 감정반응에 영향을 미치는 것으로 보아, 센터 크기별 적정 

수준의 공간적 혼잡도와 인적 혼잡도를 설정하여 센터 운영에 활용한다면 이

용객의 만족도는 물론 재등록의도가 올라갈 것으로 사료된다. 또한 이와 같은 

기준을 통해 새로운 피트니스 센터를 오픈할 경우, 보다 쉽게 고객만족도 및 

재등록 의도를 최대화할 수 있는 방안을 모색하여 더욱 효율적이고 성공적인 

센터 확장에 이를 수 있을 것이다. 뿐만 아니라, 객관적이고 일관적인 기준을 

통해 센터 관리 업무를 담당하는 구성원의 업무 매뉴얼 및 목표, KPI 등을 

설정하는 데 있어서도 더욱 용이할 것으로 사료 된다. 

  둘째, 피트니스 센터의 공간적 혼잡은 줄이되 적절한 인적 혼잡은 유지하도

록 해야 한다. 최근 건강과 몸만들기에 대한 관심이 사회적으로 증폭되면서 

피트니스 산업의 지속적인 성장과 기회가 커지고 있다고 볼 수 있다. 때문에 
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피트니스 센터를 이용하는 고객이 늘어나고 있는 추세이며 이런 현상은 피트

니스 센터 성장 기회로 볼 수 있다. 다만 이러한 기회를 쟁취하기 위해서는 

효과적이고 효율적인 운영이 필수적이며, 특히 인적, 공간적 혼잡도를 조절하

는 것이 필요하다. 즉, 공간적 혼잡도를 해소하기 위해 피트니스 기구들의 간

격 및 이동 공간을 쾌적하게 할 수 있도록 Lay-out을 검토하고, 적절한 수준

의 이용객은 항상 유지될 수 있도록 시간대별 프로모션 등을 활용하여 이용

객의 분산 및 유지를 위해 노력해야 한다.

  셋째, 고객이 피트니스 센터를 방문하기 전 센터 내 인적혼잡정도에 대해 

파악할 수 있도록 정보를 사전에 제공해야 한다. 혼잡도 사전인지 그룹이 인

적혼잡과 긍정반응과의 경로 및 긍정반응과 재등록 의도와의 경로에서 유의

미한 영향을 미친다는 연구결과에서 알 수 있듯이, 피트니스 센터 방문 이전 

홈페이지, 어플리케이션 등을 활용한 ‘현재 피트니스 센터 혼잡도’ 정보를 제

공하여 고객들이 사전에 붐빔정도를 인지하고 방문할 수 있도록 한다면 고객

의 만족도는 올라가고 그에 따른 재등록 의도가 올라갈 것으로 사료 된다.
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5.3 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

  본 연구는 피트니스센터 이용객의 혼잡지각이 고객 감정과 행동의도에 미

치는 영향을 검증하기 위해 연구모형과 가설을 설정하고 분석하였으나, 다음

과 같은 한계점을 가지고 있다. 이에 따라 한계점을 보완할 수 있는 향후 연

구 방향을 제시하고자 한다.

  

  첫째, 본 연구는 시간적, 방법론적 제약으로 인하여 피트니스센터 이용객을 

대상으로 횡단면적 방법으로 설문이 진행되었다. 횡단면 분석은 일정 시점이

나 기간 동안 측정하는 것으로, 연구 결과의 의미 또한 이론상 제한적으로 일

반화시킬 수밖에 없는 한계점이 있어, 시간의 흐름에 따른 변화를 알 수 있는 

종단적 연구 또한 필요하다.

  둘째, 본 연구는 피트니스 센터 이용객을 대상으로 이용객이 지각한 혼잡도

가 감정반응 및 행동의도에 미치는 영향을 측정하고 연구하였다. 보다 정확하

고 신뢰성 있는 성과측정 및 연구를 위해서는 이용객뿐만 아니라 해당 시간

에 근무하고 있는 직원들이 느끼는 혼잡도에 따른 고객 감정 및 만족 혹은 

불만족 행동에 대한 연구가 필요할 것으로 사료 된다.
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ABSTRACT 

A Study on the Effect of Crowding Perception 
in Fitness Center on Customer Emotions 

and Behavioral Intentions

- Focusing on the Effect of Pre-awareness of Crowding -

Lee, Sang Eok

Major in Startups&Franchise Consulting

Dept. of Futures Convergence Consulting

Graduate School of Knowledge Service 

Consulting

Hansung University

     In modern society, fitness centers play an essential role in improving 

health and quality of life. However, Crowding due to an increase in the 

number of users of fitness centers can negatively affect customers' emotio

ns and behavioral intentions. This study attempted to provide implications 

for an efficient management strategy by analyzing the effect of Crowding 

perception in fitness centers on customers' emotions and behavioral intenti

ons and verifying the moderating effect of Crowding Pre-perception.

  In order to study this impact relationship, a total of 292 valid survey d

ata were analyzed by conducting a survey on visitors to fitness centers lo
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cated in Seoul and the metropolitan area.

  The research results are summarized as follows.

  First, as a result of analyzing the effect of human confusion on custom

er response, it was found that human confusion had a positive (+) effect 

on positive response, so hypothesis H1-1 was adopted, but hypothesis H

1-2 was rejected because it did not have a positive (+) effect on negative 

response.

  Second, as a result of analyzing the effect of spatial confusion on custo

mer response, it was found that spatial confusion had a positive (+) effec

t on both positive and negative responses, and both hypotheses H2-1 an

d H2-2 were adopted.

  Third, as a result of analyzing the effect on positive response and beha

vioral intention, it was found that positive response had a positive (+) eff

ect on both response behavior and re-registration intention, and both hyp

otheses H3-1 and H3-2 were adopted.

  Fourth, as a result of analyzing the effects on negative reactions and be

havioral intentions, negative reactions were found to have a positive (+) e

ffect on both response behavior and re-registration intention, and both h

ypotheses H4-1 and H4-2 were adopted.

  Finally, in terms of the effect of fitness center Crowding perception on 

customer emotional response and behavioral intention, a constraint model 

was established that the path coefficients of the Crowding pre-perceptive 

group and the Crowding non-perceptive group were the same, and comp

ared to the non-constrained model, it was found that there was a signifi

cant effect on the path between human confusion and positive response, 

and the path between positive response and re-registration intention.

  Based on these research results, it has academic distinction in that it ha

s overcome and supplemented insufficient research areas that were not co
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vered in previous studies. In particular, the effect of fitness center Crowdi

ng on customers' emotions and behavioral intentions was investigated, and 

it was proved that users' Crowding perception and expectations have the 

same effect even in a fitness center, which is a daily space, unlike previo

usly researched non-daily spaces such as theme parks and duty-free shop

s. This has important academic value and practical significance in that it 

provides objective and numerical data that can be practically used in cor

porate management strategies for managing Crowding in everyday spaces 

such as fitness centers.

  In addition, through the results of this study, the effect of spatial and 

human Crowding on customer emotions and re-registration intentions for 

efficient fitness center operation was investigated, and practical implication

s were presented based on this. In addition, maintaining an appropriate le

vel of Crowding contributes to improving the efficiency and performance 

of center operation, which can provide objective and consistent standards 

for setting manuals and KPIs for center management personnel, which ca

n be usefully used to increase the efficiency of organizational operation as 

well as fitness center operation. In addition, since Crowding can be expec

ted to respond positively to visiting customers through prior recognition, i

t was suggested to provide prior information on Crowding and to encour

age customers to use it.

【Key words】 Fitness center, Crowding perception, Customer emotion, 

Behavioral intention, Pre-awareness of Crowding


