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Ⅰ. 서론

오늘날의 많은 고객들은 쇼핑시 여러 내외부 요인

들에 의해 감정 또는 행동이 영향을 받는다.  오프라

인 쇼핑시 사람들이 많이 있다고 느끼게 될 경우 부

정적인 감정을 가질 수 있고(Zhang et al. 2014), 높

은 밀집도에 대해 만족도가 낮아질 수 있다(Machleit 

et al. 2000; Pons & Laroche 2007). 또한 점포의 혼잡

이 불만족에 영향을 미칠 수도 있다(임종혁 외 

2015). 지금까지의 혼잡인식과 관련된 연구들은 크

게 두 가지 방향으로 구분된다. 첫째 혼잡을 인적, 

공간적 요소로 구분 짓지 않고 혼잡의 인식이 만족 

등의 결과변수에 미치는 영향을 살펴본 연구들이 

대표적이며, 둘째 혼잡의 인식을 사회적 또는 공간

적 요소로 나누고 이러한 요소들이 여러 감정 또는 

행동반응 등에 어떠한 영향을 미치는지에 대해 살펴

본 연구가 그것이다. 사회적, 공간적 요소를 포함한 혼

잡인식을 통해 고객들의 의사결정의 변화를 살펴본 

사례는 실제로도 많이 있는데 Turley & Milliman 

(2000), Machleit et al.(1994), Machleit et al.(2000), 

Hui & Bateson(1991) 등의 연구가 대표적으로, 위의 

연구들 모두 혼잡인식이 부정적 감정반응 또는 부정

적 행동반응을 불러일으킬 수 있다고 보았다.

업종의 경우도 은행이나 마트, 쇼핑몰 등 다양한 

분야에서 연구가 이루어졌다(Hui & Bateson 1991; 

임종혁 외 2015; Eroglu & Machleit 1990). 이렇듯 

고객들의 혼잡인식이 감정 또는 행동 등과 높은 상

관관계를 지니고 있음에도 불구하고 혼잡인식의 선
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본 연구는 공항면세점을 대상으로, 공항면세점 이용객의 혼잡성에 대한 인식수준에 따른 고객행동의 변화를 살펴보

았다. 선행요인으로는 개인적 요소 및 환경적 요소로서 쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대, 관여도 등 4가지를 설정하였

고, 고객의 혼잡도 인식은 인적, 공간적 혼잡의 차원으로 나누었으며 이들 간의 영향에 따른 고객의 감정반응과 행동의

도의 변화를 살펴보았다. 쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대, 관여도 등의 변수들이 고객의 인적, 공간적 혼잡에 영향을 

미치고 또한 이러한 혼잡이 고객의 감정반응에 영향을 미치며, 감정반응이 행동의도에 영향을 미칠 것이라는 가설을 세

웠다. 인천공항과 제주공항 등의 공항면세점에서 구매경험이 있는 사람을 대상으로 설문하여 최종 312명을 분석하였

다. 분석 결과 쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대, 관여도가 인적 혼잡에 미치는 영향은 모두 지지되었으며, 공간적 혼잡

에 있어서도 쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대 및 관여도가 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 인적, 공간적 

혼잡이 감정반응에 미치는 영향은 유의한 것으로 나타났으며, 감정반응이 행동의도에 미치는 영향 관련 가설 또한 지지

되었다. 마지막으로 본 연구 결과를 기반으로 이론적, 실무적 시사점을 논의하였고 연구의 한계점 및 향후 연구방향을 

제시하였다. 

주제어 : 지각된 혼잡도, 쇼핑감정, 공항면세점
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행요인들에 대한 연구는 거의 진행된 것이 없다. 또

한 많은 연구들은 대부분 일반 쇼핑몰 환경하에서

의 혼잡 분석 등에 초점을 맞추어 왔다. 본 연구에서

는 이러한 기존 연구들과는 다르게 최근 급속도로 

혼잡도가 높아진 공항면세점을 대상으로 설명하고

자 하였다. 공항면세점이 활발히 운영되어지고 있

는 인천공항의 2015년 전체 국제출발여객의 경우 

2100만명 이상을 넘어섰고 2020년에는 총여객의 

경우 6600만명에 육박하여 포화상태가 더욱 심화될 

것으로 우려되어지고 있다.  또한 2001년 개항 후 

2008년도에 탑승동이 완공되었고 현재 건설중인 제

2여객터미널은 2017년 말에 완공될 예정이다. 제2

여객터미널이 완공되기 전까지 혼잡은 더욱 심화되

어질 것으로 우려되고 있으며, 이에 따른 혼잡인식

수준은 행동 및 감정, 태도 더 나아가서는 기업 수익 

등에 부정적인 영향을 미칠 수 있다.  따라서 본 연구

는 공항면세점을 대상으로 어떠한 선행변수가 공항

면세점 이용객들의 혼잡 인식 수준에 영향을 미치

는지 그리고 이렇게 지각된 혼잡도가 감정반응에 

어떠한 영향을 미치는지, 행동의도에는 어떠한 영

향을 미치는지를 살펴보고자 하였다. 그리고 이러

한 연구결과를 바탕으로 경영학적 시사점을 제공하

고자 하였다. 특히 본 연구는 Tarrant, et al.(1997), 

Grafe et al.(1984), Mattila & Wirtz(2008) 처럼 개인

적, 환경적 요소라는 두 가지의 큰 방향을 기반으로 

선행요인에 대한 분석을 수행하였고 매개, 결과요

인들은 Eroglu et al(2005), Bateson & Hui(1987) 등

의 연구처럼 감정적, 행동적 요인들을 활용하였다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 문헌 검토

1. 지각된 혼잡도에 관한 연구

지각된 혼잡도를 대상으로 한 연구에 앞서  밀집

도와 혼잡도의 개념을 나누어 살펴보면, 밀집도는 

주어진 공간 내 사람의 인원이나 사람당 공간의 량

을 의미하는 반면, 혼잡도는 객관적 실제에 대한 주

관적인 해석을 의미한다(Stokols 1972; Chan 1998). 

물리적 상태 하에서의 공간적 제약이 밀집도라

면, 혼잡도는 제한된 공간에 대한 개인적 지각수준

을 의미한다. 지각된 혼잡도는 물리적인 밀집도 관

련 부정적인 평가를 의미하며(Shelby et al. 1989), 

개인적 특성에 따라 그 수준이 각기 다르게 나타날 

수 있다(이화인 1993; Eroglu & Harrell 1986). 지각

된 혼잡도의 개념을 분석하기 위한 연구의 대부분

은 지각된 혼잡도의 한 가지 차원만을 활용하거나 

또는 인적, 공간적인 두 차원을 모두 포함하여 활용

하고 있다. 

Eroglu et al.(2005), Machleit et al.(2000) 및 Pan & 

Siemens(2011)는 위의 두 가지 차원을 모두 활용하

여 혼잡을 분석하였다. 소매점 분야의 경우, 지각된 

밀집도가 혼잡 지각의 주요 선행변수가 될 수 있으

며(Hui & Bateson 1991), 점포 이용에 대한 단골 여

부나 만족수준에 영향을 미칠 수 있다 (Eroglu & 

Machleit 1990). 

그 외에도 지각된 혼잡도는 고객들의 감정과 태도 

형성 및 의사결정에 있어 중요한 영향을 미칠 수 있

다. 일반적으로 지각된 혼잡도는 주관적인 성격이 

강하므로 심리적 또는 환경적 변수가 중요한 영향

을 미칠 수 있는데, 개인적인 요소가 지각된 혼잡도

에 영향을 미치기도 하고(Machleit et al. 2000), 상황

적인 요소(Machleit et al. 2000) 또는 문화적인 요소

(Pons et al. 2006)가 영향을 미칠 수 있다. 

지각된 밀집도의 선행요인과 관련하여 Eroglu & 

Harrell(1986)은 환경적, 동기, 제약, 기대 등을 제안

하였으며 이화인(1993)은 객관적인 밀집도와 물리

적인 요소, 사회적인 요소, 개인적인 요소, 일시적인 

요소 등을 주요 변수로 활용하였다. 

지각된 혼잡도의 결과요인 관련해서는 감정적, 
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인지적, 행동적 요인들을 많이 활용하였다(Li et al. 

2009; Eroglu et al. 2005; Machleit et al. 2000). 특히 

지각된 혼잡도가 쇼핑만족에 미치는 영향과 관련하

여서는 부정적인 결과(Machleit et al. 1994; 

Machleit et al. 2000) 뿐만 아니라 긍정적인 결과

(Eroglu et al. 2005; Li et al. 2009)도 이루어질 수 있

는 것으로 나타났다. 이 외에도 최근에는 지각된 혼

잡도와 매장매력도 간 연구가 이루어졌는데 대표적

으로 Baker & Wakefield(2012)의 연구를 들 수 있다. 

2. 쇼핑성향에 관한 연구

일반적으로 쇼핑성향은 쇼핑관련 활동 및 흥미 또

는 의견 등을 포함하는 생활양식이며(Howell 

1979), 개인적인 쇼핑스타일을 의미한다. 쇼핑성향 

중 감성적 쇼핑성향은 Bagozzi et al.(1999)이 살펴

본 것처럼 특정 이벤트에 대해 발생되는 즉각적인 

마음상태라고 할 수 있고 무의식적 욕구와 행동 간 

중간역할을 하는 것을 감성적 충동이라고 할 수 있

다. 이러한 감성적 소비성향은 쾌락적, 심미적, 과시

적 쇼핑성향 등을 포함하여 살펴볼 수 있는데 그 중 

대표적인 소비성향이 쾌락적 쇼핑성향이라고 할 수 

있다. 

쾌락적 쇼핑성향은 쇼핑시 갖게 되는 감정 즉 즐

거움, 흥분과 같은 것들을 중시하고 소비를 통해서 

즐거움 또는 만족 등을 느끼는 것을 의미하며 제품

구매의 중요한 원인이 되어질 수 있다(Hirschman 

1982). 즉 고객들은 스트레스를 벗어나서 즐거움, 

재미를 가질 수 있으며, 이는 제품 충동구매의 원인

이 될 수 있는 것이다(Hausman 2000). 

3. 물리적 환경에 관한 연구

Kotler(1973)는 물리적 환경을 하나의 자극으로 

보았고 그 자극에는 인간이 가지고 있는 감각적인 

요소를 포함한다고 보았으며 시각, 청각, 촉각 등의 

측면으로 이를 파악할 수 있다. 또한 Bitner(1992)는 

배열, 조명, 색체 등으로 물리적 환경 유형을 살펴보

았다. 물리적 환경요소와 관련하여 Morrin & 

Ratneshwar(2000)가 언급한 바와 같이 주변냄새는 

쇼핑객들의 지각, 행동 등에 영향을 미칠 수 있으며, 

주변 환경요소에 대한 지각이 친밀도 또는 선호도

가 낮은 제품들의 평가수준 향상을 가져올 수 있

다(Morrin & Ratneshwar 2000). 그리고 음악, 불빛

이 쇼핑행동 및 구매품목 수에 영향을 미칠 수 있

으며(Areni & Kim 1993; Areni & Kim 1995), 매장

레이아웃이 가격지각에 영향을 미칠 수 있다 (Smith 

& Burns 1996). 또한 쇼핑몰 분위기에 대한 지각수

준도 제품품질에 영향을 미칠 수 있다(Michon et al. 

2005). 

이처럼 여러 물리적 환경에 대한 고객들의 지각수

준은 감정반응 및 고객만족 또는 구매 후 평가수준 

등에 영향을 미칠 수 있다.

4. 사전기대 및 기대불일치 이론에 관한 연구

기대는 일반적으로 특정 이벤트 관련 발생 가능성

이나 확률을 의미하며(Bearden & Teel 1983), 기대

불일치 이론으로 확장하여 살펴볼 수 있는데 Oliver 

(1980)의 연구처럼 고객이 소비 전에 구매대상에 대

한 기대수준을 가지고 있고 실질 소비의 결과 이루

어진 인식수준으로 상호 비교를 수행한다고 볼 수 

있다. Churchill & Surprenant(1982)는 기대 불일치 

이론을 통해서 특정 이벤트에 대한 발생 가능성 추

정과 함께 평가를 기반으로 연구를 수행하였다. 

유통연구와 관련하여서는 Swan & Trawick(1981)

이 기대성과 불일치를 활용하였는데, 기대의 개념

을 여러 속성에 있어 일정수준 이상으로 성과를 달

성해낼 것이라고 인식하고 연구를 수행하였다. 또

한 구매 전 제품 관련 기대를 행하고 구매/제품에 대
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한 경험을 기반으로 자신의 기대수준과 비교를 하

게 되며 기대 대비 낮은 성과인 경우 부정적 불일치, 

반대의 경우는 긍정적 불일치가 나타난다고 보았다. 

5. 관여도에 관한 연구

관여도는 특정 이벤트나 대상 관련 개인의 자아영

역과의 연관성으로 볼 수 있으며(Sherif & Cantril 

1947), 개인의 의사결정과 기본가치에 대한 목표 및 

자아와의 관련성 정도(Zaichkowsky 1985)라고 할 

수 있고 주어진 상황에 대해 개인이 인식하는 중요

성 수준 및 대상에 대한 관심수준이라고 할 수 있다. 

관여도 수준에 따라 구매상황이 다르게 인식되어

질 수 있고(Engel & Blackwell 1982), 고관여시 탐색

에 대한 활동이 이루어지고 정보에 대한 처리활동

의 동기가 강화될 수 있다(Celsi & Olson 1988). 관

여는 소비자들이 의사결정을 하는데 영향을 미치는 

요인으로서 정보처리과정시 작용할 수 있다(Petty 

& Cacioppo 1990). 그리고 저관여의 경우 정보처리

과정시 이에 대한 고충을 많이 느끼지 않는 경향이 

있다(Chung & Zhao 2003). 

6. 감정반응에 관한 연구

일반적으로 감정은 특정 이벤트 또는 현상 등에 

대해 이루어지는 마음 또는 기분을 의미한다(Cohen 

& Areni 1991). Oliver(1997)는 의식의 인지영역을 

다루는 사고적인 측면과는 상반된 것이 감정이라고 

보았다. 감정반응에 대한 연구에 있어서 환경적 요

인이 즐거움 또는 불쾌감과 같은 긍정 또는 부정적

인 감정을 불러일으킬 수 있다(Russell & Pratt 

1980). Richins(1997)는 감정의 측정척도와 관련하

여, 상품구매 후 보유 및 사용뿐만 아니라 예상 소비 

수준까지도 포함하여 감정을 살펴보았다. 점포환경

과 구매행동 간 연구에 있어서 Donovan et al.(1994)

은 특정 환경을 통해 이루어진 감정과 행동 간 관계

에 초점을 맞추고 연구를 하였다. Zeelenberg & 

Pieters(2004)는 서비스 실패시의 부정적 감정에 대

한 행동반응을 연구하기도 하였다. Richins(1997), 

Watson et al. (1988)은 소비와 관련된 감정에 있어

서 긍정적, 부정적인 성격을 모두 포함하여 측정하

였다.

7. 행동의도에 관한 연구

행동의도는 고객들이 특정 대상에 대한 태도 형성 

후 미래에 유발되는 행동에 있어 나타나게 되는 개

인적인 신념 또는 의지를 의미한다 (Boulding et al. 

1993). 행동의도와 관련하여 합리적 행위이론은 인

간의 행동을 지향하는 태도와 관계에 의해서 이루

어지는 주관적 규범의 두 가지 요소가 행동의도에 

영향을 미친다는 것이며(Fishbein & Ajzen 1975), 

보다 발전되어진 계획행동이론은 행동의도의 선행

요인으로 태도, 주관적 규범 외에 지각된 행동통제 

등을 포함하여(Ajzen 1991) 행동의도를 분석하고자 

하였다.

행동의도는 재구매 및 긍정적 구전효과(WOM)와 

같이 잠재적 고객의 의사결정에 영향을 미칠 수 있

고(Anderson et al. 1994), 또한 행동예측을 위한 측

정도구로 활용되어질 수 있다(Engel et al. 1990). 

Eroglu & Machleit(1990)는 지각된 혼잡이 매장 내 

행동조정에 영향을 미칠 수 있다고 보았고  Zeithaml 

et al.(1996)은 호의적, 비호의적인 행동의도 등을 통

해 행동의도를 파악하고자 하였다. 만족이 재방문

의사나 추천의사에 모두 영향을 미칠 수 있는 것으

로 본 연구도 있다(Bendall‐Lyon & Thomas 2004).
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Ⅲ. 연구 모델 및 가설 설정

1. 연구모델 및 가설 설정

본 장에서는 앞에서 설명한 혼잡성, 영향요인, 결

과요인 등에 대한 이론적 고찰 내용들을 바탕으로 

연구가설을 세우고 연구모형을 제시하였다.  

본 논문은 혼잡성에 대한 인식수준에 어떠한 선행

요인들이 영향을 미치고 이러한 혼잡인식에 따른 

고객행동은 어떻게 변화되어지는지를 살펴보고자 

한 것으로 선행요인으로는 쇼핑성향, 물리적 환경, 

사전기대, 관여도를 설정하였으며 매개요인으로는 

지각된 혼잡도를 바탕으로 분석하였다. 특히 지각

된 혼잡은 인적 그리고 공간적 혼잡의 두 가지 차원

을 모두 활용하였으며, 결과요인으로는 감정반응과 

행동의도를 통해 살펴보았다. 이에 대한 연구모형

은 <그림 1>과 같다.

1.1 지각된 혼잡도의 선행요인 관련 가설

감성적 쇼핑성향을 가지는 고객은 쇼핑시 소비에 

대한 즐거움 또는 만족감 등을 느끼게 된다. 이는 상

품구매의 중요한 동기가 될 수 있다(Hirschman 

1982). 고객들의 개인적 성향에 따라 소비자 지각, 

감정(만족 등)에 대한 혼잡의 영향이 달라질 수 있으

며(Eroglu & Harrell 1986), 일반적으로 쇼핑성향이 

중요한 선행변수로 활용되어질 수 있음에도 불구하

고 기존 연구들은 쇼핑성향을 주로 충동구매의 의

도로 활용하였다(Lee et al. 2000). 

반면 본 연구에서는 고객의 쇼핑성향은 혼잡인식

수준을 결정짓는 중요한 요소가 될 수 있다고 보았

다. 감성적 쇼핑성향을 가진 고객의 경우 쇼핑을 그 

자체로 좋아하거나 또는 오프라인 매장에 대한 쇼

핑빈도가 높기 때문에 인적, 공간적 차원의 혼잡인

식수준에 크게 영향을 받지 않을 것으로 보았고 반

대의 경우는 혼잡도 인식이 커질 것으로 예측하였

기 때문이다. 

감성적 쇼핑성향의 고객은 쇼핑과정을 통해 의도

치 않았던 제품 충동구매를 하기도 하며 자신들이 

보유하고 있는 스트레스나 일상에서 벗어나고자 쇼

핑활동을 수행하기도 한다(Hauseman 2000). 이처

럼 감성적 쇼핑성향의 고객일수록 혼잡도 인식 수

<그림�1> 연구모형
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준은 작아질 것이고 또한 쇼핑활동 자체를 즐길 것

으로 예상할 수 있다. 이를 기반으로 가설1-1, 1-2를 

아래와 같이 설정하였다. 

H1-1 : 개인들의 감성적 쇼핑성향이 증가할수록 지각
된 인적 혼잡도 수준은 감소할 것이다.

H1-2 : 개인들의 감성적 쇼핑성향이 증가할수록 지각
된 공간적 혼잡도 수준은 감소할 것이다.

지각된 혼잡도와 관련하여 여러 물리적 요소들

은 쇼핑객들의 상품에 대한 지각, 행동 등에 영향

을 미칠 수 있다 (Morrin & Ratneshwar 2000; 

Spangenberg et al. 1996). 쇼핑몰을 대상으로 한 기

존연구에서 쇼핑몰의 분위기는 제품품질 수준에 

영향을 미칠 수 있고(Michon et al. 2005), 상품진

열수준 또한 행동의도에 영향을 미칠 수 있다

(Areni et al. 1999). 향기, 조명과 같은 물리적 환경 

요소도 고객반응, 고객만족 또는 상품품질수준 

등에 영향을 미칠 수 있다. 현재 많은 공항면세점

에서는 다양한 광고시설물, 배너거치대, 상품진

열대 등을 활용하고 있는데 이러한 요소들은 쇼

핑시 부정적인 영향을 끼칠 수 있는 물리적 요인

으로 작용되어질 수 있다. 

따라서 본 논문에서는 일반적으로 고객들의 쇼핑

활동시 부정적으로 인식되어질 수 있는 위의 요소

들과 같은 물리적 환경이 공항면세점 내에 구성되

어 있을 경우 인적, 공간적 혼잡도 지각에 양의 영향

을 미칠 것이라고 보았다. 이를 바탕으로 물리적 환

경 관련 가설2-1과 2-2를 아래와 같이 설정하였다.

H2-1 : 공항면세점 내 쇼핑매장의 물리적 환경을 부정
적으로 인식할수록 지각된 인적 혼잡도 수준은 
증가할 것이다.

H2-2 : 공항면세점 내 쇼핑매장의 물리적 환경을 부정
적으로 인식할수록 지각된 공간적 혼잡도 수준
은 증가할 것이다.

사전기대수준에 대한 연구는 주로 기대 불일치 모

형을 기반으로 살펴볼 수 있는데(Oliver & DeSarbo 

1988), 사전기대수준 대비 실제성과의 지각수준을 

통해 그 정도가 결정되어질 수 있다(Swan & 

Trawick 1981; Churchill & Surprenant 1982).   

Engel et al(1990), Swan & Trawick(1981) 등은 기

대 불일치 연구에서 긍정적인 불일치가 고객만족을 이

끌고 이는 제품/서비스 관련 고객들의 신념이나 태도 

또는 미래시점에서의 구매의도 등을 증가시키는 작용

을 한다고 보았다. 

본 연구는 다른 기존 연구들과는 다르게 혼잡의 

기대보다는 점포서비스에 대한 사전기대수준이 혼

잡인식에 더 영향을 미칠 수 있다고 보았다. 편의성 

및  신속성 등과 같은 매장서비스에 대한 기대수준이 

실제 성과와 차이가 나고 매장서비스에 대한 기대불

일치가 부정적으로 나타날 경우 혼잡을 더욱 크게 느

낄 수 있다고 보았기 때문이다. 이를 기반으로 사전 기

대수준 관련 가설3-1, 3-2를 아래와 같이 설정하였다. 

H3-1 : 공항면세점 내 쇼핑매장에 대한 사전 기대수준
이 증가할수록 지각된 인적 혼잡도 수준은 증
가할 것이다.

H3-2 : 공항면세점 내 쇼핑매장에 대한 사전 기대수준
이 증가할수록 지각된 공간적 혼잡도 수준은 
증가할 것이다.

지각된 혼잡도에 대한 선행요인과 관련하여, 제

품 품목은 매우 중요한 영향요소 중 하나이다. 매장 

유형에 따라 소비자의 지각수준이 달라질 수 있

기 때문이다(Hui & Bateson 1991; Machleit et al. 

2000). 실질적으로 고관여 상태하에서의 고객은 

정보탐색 활동이 심화되어지고 저관여 상태하에

서의 고객은 정보 프로세스에 대한 고충을 많이 느

끼지 않는다. 이는 관여도가 소비자들의 의사결정

시 중요한 영향요인이 되기 때문이다(Petty & 

Cacioppo 1990). 
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공항면세점 내 저관여 제품 매장에서는 보다 많은 

사람들이 쇼핑활동에 참여하는 매장 내에서 구매활

동을 하고 있다고 여길 가능성이 있어 혼잡상황시 

혼잡에 대한 인식 수준은 낮아질 것이다. 반면 제품

품목의 중요성을 지각하는(Zaichkowsky 1985) 고

관여 제품매장에서는 상대적으로 적은 사람들이 쇼

핑활동에 참여하는 매장 내에서의 구매활동을 예상

하므로 혼잡상황시 혼잡에 대한 인식 수준이 증가

할 것이다. 이는 관여도가 높을수록 심화되는 정보

탐색활동을 방해하는 요인들에 민감하게 반응할 수 

있기 때문이다. 이러한 내용들을 기반으로 가설4-1

과 4-2를 아래와 같이 설정하였다. 

H4-1 : 공항면세점 내 고관여 제품을 쇼핑할수록 지각
된 인적 혼잡도 수준은 증가할 것이다.

H4-2 : 공항면세점 내 고관여 제품을 쇼핑할수록 지각
된 공간적 혼잡도 수준은 증가할 것이다.

1.2 지각된 혼잡도의 결과요인 관련 가설

지각된 혼잡도는 감정반응에 미치는 영향에 있어 

기쁨을 감소시킬 수 있고(Hui & Bateson 1991), 쇼

핑객에 의해서 지각된 매장 내 혼잡도수준은 단골

에 대한 여부 및 만족 등에 영향을 미칠 수 있다

(Eroglu & Machleit 1990; Machleit et al. 1994). 이

와 관련하여 Machleit et al.(2000), Eroglu et 

al.(2005), 지성구 외(2005) 등은 인적 혼잡도가 감정

에 대한 부정적 영향이 있음을 밝혀냈고, Machleit 

et al.(2000), Eroglu et al.(2005) 등은 공간적 혼잡도

의 감정에 대한 부정적인 영향을 밝혀내기도 하였

다.

과거 연구들을 종합적으로 고려해 볼 때 인적, 공

간적 지각된 혼잡도는 부정적 감정반응에 양의 영

향을 미칠 수 있을 것이라고 예측해볼 수 있다. 물

론 일부 연구에서는 지각된 혼잡성이 긍정 감정에 

양의 영향을 미친다고 본 경우도 있었으나(Li et al. 

2009) 대체적으로 지각된 혼잡도가 만족 등의 긍정 

감정에 음의 영향을 가져다준 연구가 많이 있어왔

다. 특히 본 연구에서의 공항면세점의 경우 출국을 

하려는 가운데 쇼핑을 하게 되기 때문에 혼잡도가 

긍정적인 감정을 유발시키는 동기요인으로 작용하

는 것이 힘들다는 가정을 하였다. 이를 기반으로 가

설5-1과 5-2를 아래와 같이 설정하였다. 

H5-1 : 공항면세점 쇼핑시 지각된 인적 혼잡도 수준이 
증가할수록 부정적 감정반응은 증가할 것이다. 

H5-2 : 공항면세점 쇼핑시 지각된 공간적 혼잡도 수준
이 증가할수록 부정적 감정반응은 증가할 것이
다.

기존 연구문헌에 있어서 Eroglu & Machleit(1990)

은 매장 내 행동조정에 미치는 지각된 혼잡도의 영

향을 살펴보았고, Hui & Bateson(1991)은 혼잡성, 

감정, 행동 간의 관계에 대한 연구를 수행하기도 하

였다. 그리고 가격촉진이 점포혼잡도 및 촉진가치

를 통해 점포이용의도에 미치는 영향 관련 연구가 

이루어지기도 하였다(임채운 외 2003). 또한 지각된 

점포혼잡성 수준이 감정을 매개변수로 하여 행동의

도에 미치는 영향을 살펴보기도 하였다(지성구 외 

2005).   

이 때 대부분의 기존 연구 문헌들은 지각된 혼잡

도 수준을 통한 감정이 부정적인 행동의도의 증가

로 이루어졌다. 본 연구에서 살펴본 공항면세점도 

다른 기존 소매점 연구들과 유사하게 혼잡 인식에 

따른 감정반응이 행동의도에 중요한 영향을 미칠 

수 있을 것이라고 예상을 하였다. 특히 본 연구는 합

리적 행위이론이나 계획행동이론에서 이루어진 선

행요인의 한계점과는 달리 공항면세점 쇼핑상황의 

경우, 비자발적 요인(출국시간 등)에 의해 행동이 

좌우될 수 있으므로 외부의 비통제요인(혼잡)에 의

한 감정반응이 행동의도에 중요한 영향을 미칠 수 

있을 것으로 보았다. 이는 혼잡이라는 비자발적 요
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인에 대한 감정이 부정적으로 형성되면 긍정적인 

행동의도보다는 부정적인 행동의도가 나타나게 될 

것이라고 보았기 때문이다. 이를 통해 가설6을 아래

와 같이 설정하였다. 

H6 : 공항면세점 쇼핑시 혼잡에 따른 부정적 감정이 
증가할수록 긍정적 행동의도는 감소할 것이다.

2. 자료 분석 방법

본 실증연구는 공항면세점 이용객의 혼잡도 인식

이 쇼핑감정에 미치는 영향에 관한 연구로서 분석

대상은 공항면세점들을 주로 활용하는 여객들을 대

상으로 하였다. 본 연구를 위해 회수된 공항면세점 

이용객의 표본수는 총 365부였으며, 이 중 성실하게 

답변하지 않아 유효하지 않은 설문지 53부를 제외

하고 최종적으로 312부의 설문지를 선정하였다. 본 

연구는 실증분석을 위해 SPSS 및 AMOS를 활용하

였으며, 인구통계학적 분석을 위해 빈도분석을 수

행하였고, 신뢰성 분석을 위해 크론바하알파값

(Cronbach's α 계수)을 이용했다.   특히 AMOS를 

활용한 분석을 통해 확인적 요인분석 및 모형적합

도를 파악하였고 경로분석을 통해 가설 검증여부를 

구체적으로 살펴보았다.  

3. 변수의 측정

3.1 선행요인 관련 조작적 정의

쇼핑성향과 관련하여서는 Sproles & Kendall 

(1986), Hirschman(1982), Hausman(2000) 등의 연

구 등을 기반으로 하여 감성적 쇼핑성향을 본 연구

에 맞게 수정 보완하였으며, 면세점 방문시의 흥분

감, 구매시의 기분, 스트레스해소 수준, 쇼핑 자체에 

대한 인식수준 등으로 측정하였다. 물리적 환경과 

관련하여서는 Bitner(1992), Smith & Burns(1996), 

Michon et al(2005) 등의 기존 연구들을 참고하여 물

리적 환경 요소를 본 연구의 특성에 맞게 구성하였

고 점포 외관 디자인, 매대 구성, 상품배열(배치), 부

가시설물(광고시설물 등) 등으로 측정하였다. 사전

기대와 관련하여서는 Swan & Trawick(1981),  

Churchill & Surprenant(1982)의 기대 불일치 이론

에서 이루어진 항목들을 본 연구의 특성에 맞게 수

정 보완하여 편의성, 신속성 등의 매장서비스 기대

수준에 대해 질의하였으며 개별적 관심, 편의서비

스 제공 수준, 요구 및 질의에 대한 신속한 대응 등으

로 구성하였다. 관여도에 대해서는 Celsi & 

Olson(1988), Bloch & Bruce(1984) 등의 선행연구

를 기반으로 하여 본 연구를 위해 수정 보완하였고 

제품탐색, 구매의사결정 시간, 제품관심 정도를 바

탕으로 측정하였다.

3.2 매개요인 관련 조작적 정의

지각된 혼잡도에 있어서는 Machleit et al(1994)에

서 활용한 항목을 기초하여 본 연구에 맞게 수정 보

완하였고, 인적 혼잡도 차원은 쇼핑객에 의한 혼잡

인식 수준, 쇼핑객 수 인식수준, 쇼핑시의 복잡수준 

등으로 측정하였으며, 공간적 혼잡도는 공간적 부

족수준, 확 트이지 못함에 대한 지각수준, 공간적 방

해수준 등으로 측정하였다. 

3.3 결과요인 관련 조작적 정의

감정은 Izard(1989)의 DES, DES-II의 연구, 이외

에도 Watson et al(1988)의 PANAS 등을 기반으로 

구성하였다. 이 때의 DES, DES-II 등은 감정경험을 

개인적인 기술로 신뢰성있게 구분할 수 있는 표준

화된 도구를 의미하고 PANAS는 긍정적 그리고 부

정적인 정서를 평가하는데 있어서 가장 빈번히 활

용되어지는 도구이다. 측정항목은 짜증, 두려움, 혐
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오, 분노 등으로 구성하였다. 마지막으로 행동의도

와 관련하여서는 Fishbein & Ajzen(1975), Taylor & 

Baker(1994), Zeithaml et al(1996), Dawn & 

Thomas(2004) 등의 연구를 기반으로 하여 재방문, 

추천의사에 대해 해당매장의 미추천 수준, 쇼핑시 

타매장 이용 욕구, 유사제품 구매시 타매장 추천, 유사

제품구매시 재방문 의향 등을 기반으로 측정하였다. 

Ⅳ. 실증 분석

1. 인구통계학적 분석

인구통계학적 질문은 총 8개의 문항으로 구성되

어 있으며 최근 이용 국내의 국제공항, 성별, 연령, 

여행방문빈도, 최근 여행시점, 면세점방문빈도, 최

구������������분 빈�도�수 비����율

최근�이용�

국내외�국제공항

인천공항 233 74.7

김포공항 70 22.4

제주공항 6 1.9

기타(김해공항�등) 3 1.0

성��별
남�성 93 29.8

여�성 219 70.2

연�령

20세�이하 24 7.7

21세�~�30세 54 17.3

31세�~�40세 119 38.1

41세�~�50세 50 16

51세�~�60세 56 17.9

61세�이상 9 2.9

여행방문

빈도�

1�~�2회 78 25

3�~�4회 174 55.8

5�~�6회 51 16.3

7회�이상 9 2.9

최근여행

시점

6개월�미만 64 20.5

6개월�이상�~�1년미만 62 19.9

1년�이상�~�2년�미만 63 20.2

2년�이상�~�3년�미만 55 17.6

3년�이상 68 21.8

면세점�방문빈도

1�~�2회 118 37.8

3�~�4회 154 49.4

5�~�6회 36 11.5

7회�이상 4 1.3

최다�구매품목

화장품/향수 140 44.9

주류/담배 77 24.7

피혁 25 8.0

보석/시계/선글라스 31 9.9

초콜릿/캔디 33 10.6

여행용품/음반�및�기타 6 1.9

최근�방문�면세점�구매액

10만원�미만 77 24.7

10만원�이상�∼ 20만원�미만 84 26.9

20만원�이상�∼ 50만원�미만 94 30.1

50만원�이상�∼ 70만원�미만 42 13.5

70만원�이상 15 4.8

<표�1> 인구통계학적�특성
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다구매품목, 최근 방문 면세점 구매액 등이 그것이다.

아울러 본 연구에서는 최근에 공항 방문 경험이 

있는 국내 거주 내국인들을 대상으로 설문을 하고 

공항면세점을 방문하는 외국인 또는 재외 동포들은 

제외하였다. 그 이유는 이들(외국인 또는 재외동포)

의 경우 혼잡에 대한 거주지의 문화, 사회적 요인들

이 본 연구에서 파악하고자 하는 표본대상들(국내 

거주 내국인)과는 다르게 영향을 미칠 수 있을 것으

로 예상하였기 때문이다. 또한 본 연구의 표본과 관

련하여 최근 여행 시점을 보면 3년 미만이 78.2%이

고 면세점 방문빈도도 62.2%가 3회 이상을 한 것으

로 나타나 혼잡을 지각하고 감정반응을 회상하는데 

있어 큰 어려움이 없을 것으로 판단하였다. 

<표 1>의 인구통계학적 특성 관련 빈도분석결과 

항목들을 하나씩 구체적으로 살펴보면 다음과 같

다. 먼저 최근 이용한 국내의 국제공항과 관련하여 

인천공항의 비중이 가장 높은 것으로 나타났으며, 

해당 이용객의 수는 233명을 기록하였다. 또한 성별

과 관련하여 여성은 219명, 남성은 93명을 기록한 

것으로 나타났다. 이를 통해 여성의 비율이 남성보

다 높게 나타났음을 알 수 있다. 총 312명의 표본 중 

연령항목에 있어서는 50세 이하가 79.2%를 차지한 

것으로 나타났고 31세∼40세의 비중이 119명으로 

가장 높게 나타났음을 알 수 있다. 그리고 이어서 51

∼60세, 21∼30세, 41∼50세, 20세 이하, 61세 이상

의 순으로 나타났다. 여행빈도와 관련하여서는 4회 

이하가 252명을 기록하여 80.8%를 기록하였고 5회 

이상이 60명으로 19.2%를 기록한 것으로 나타났다. 

최근 여행시점의 경우에는 2년 미만이 189명으로 

60.6%를 기록한 것으로 나왔으며 2년 이상이 123명

(39.4%)을 기록한 것으로 나타났다. 

면세점 방문빈도와 관련하여서는 4회 이하가 272

명으로 87.2%를 기록하였고 5회 이상이 40명으로 

12.8%를 기록하였다. 다음으로 최근 가장 많이 구

매한 품목에 대해서는 화장품/향수, 주류/담배 등의 

순으로 이어졌으며, 마지막으로 최근 방문 면세점

의 구매액에 있어서는 10만원 미만, 10만원 이상에

서 20만원 미만, 20만원 이상에서 50만원 미만까지

의 분포 모두 20%이상을 기록하였으나 50만원 이

상 70만원 미만 및 70만원 이상의 응답분포는 모두 

20% 미만을 기록하여 상대적으로 낮은 수치를 기

록하고 있음을 알 수 있다. 

2. 측정모형의 타당성 검증

측정모형을 구성하고 난 후 타당성 검증결과와 관

련하여 본 연구는 확인적 요인분석을 수행하였으며 

그 결과는 <표 2>, <표 3>과 같다. 

<표 2>에서 나타났듯이 모든 측정지표의 표준화

계수 값은 0.7이상인 것으로 나타났으며 SMC와 관

련하여서도 0.4이상인 것으로 나타나서 적합하게 

모형이 이루어져 있음을 알 수 있다.

각 요인별 AVE값은 0.5이상이면 적합한 것으로 

볼 수 있는데  <표 3>에서 알 수 있듯이 선행요인, 매

개요인, 결과요인 모두 0.6이상의 값을 나타내고 있

다. C.R.값의 경우도 모든 변수들에 대해 0.8보다 높

은 값으로 나타나서 유의하게 이루어져 있음을 알 

수 있다. 
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잠재변수 관측변수 표준화계수 SMC

쇼핑성향 감성1 0.905 0.819

쇼핑성향 감성2 0.894 0.8

쇼핑성향 감성4 0.872 0.761

쇼핑성향 감성5 0.884 0.782

물리적� 환경 물리2 0.87 0.757

물리적� 환경 물리3 0.891 0.794

물리적� 환경 물리5 0.812 0.659

물리적� 환경 물리9 0.855 0.731

사전기대 기대3 0.957 0.917

사전기대 기대4 0.971 0.943

사전기대 기대6 0.924 0.854

관여도 관여2 0.799 0.638

관여도 관여3 0.792 0.628

관여도 관여4 0.844 0.713

인적� 혼잡 인적1 0.85 0.723

인적� 혼잡 인적2 0.892 0.796

인적� 혼잡 인적3 0.904 0.817

공간적� 혼잡 공간1 0.862 0.744

공간적� 혼잡 공간2 0.904 0.818

공간적� 혼잡 공간3 0.89 0.793

감정반응 감정1 0.746 0.557

감정반응 감정2 0.837 0.7

감정반응 감정3 0.874 0.765

감정반응 감정4 0.885 0.783

행동의도 의도1 0.79 0.625

행동의도 의도2 0.837 0.701

행동의도 의도3 0.888 0.789

행동의도 의도4 0.87 0.757

<표�2> 확인적�요인분석�결과(계수)

관측변수 표준화계수 S.E. C.R. P AVE C.R. 크론바하알파

감성1 0.905 - - -

0.790 0.938 .937
감성2 0.894 0.04 24.134 ***

감성4 0.872 0.041 22.699 ***

감성5 0.884 0.043 23.678 ***

물리2 0.87 - - -

0.735 0.917 .916
물리3 0.891 0.05 21.703 ***

물리5 0.812 0.056 17.921 ***

물리9 0.855 0.051 19.802 ***

<표�3> 확인적�요인분석�결과(수렴타당도)
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또한 판별타당성 검증을 위해 Fornell and Larker 

(1981)가 제시한 방법을 활용하였는데 AVE가 해당 

횡축 및 종축의 상관계수값의 제곱보다 커야만 타

당성이 확보된다고 볼 수 있다. 본 연구에서는 <표 

4>에 나타난 바와 같이 모든 변수들의 AVE제곱근

이 상관계수보다 큰 것으로 나타남으로서 판별타당

성이 확보되었다. 절대적합지수와 증분적합지수에 

대한 측정모형의 모형적합도 결과는 <표 5>와 같

다. 

모형적합도와 관련하여 기존의 구조모형에 대한 

모형적합도의 경우 CMIN/DF=2.696이었으며 GFI= 

.749, RMSEA=.074인 것으로 나타났고 NFI (.872), 

기대3 0.957 0.032 33.416 ***

0.904 0.966 .965기대4 0.971 0.029 35.798 ***

기대6 0.924 - - -

관여2 0.799 - - -

0.659 0.853 .853관여3 0.792 0.073 14.153 ***

관여4 0.844 0.076 14.585 ***

인적1 0.85 - - -

0.778 0.913 .914인적2 0.892 0.051 20.935 ***

인적3 0.904 0.054 20.608 ***

공간1 0.862 0.041 22.447 ***

0.784 0.916 .917공간2 0.904 - - -

공간3 0.89 0.041 24.385 ***

감정1 0.746 0.048 16.64 ***

0.701 0.903 .915
감정2 0.837 0.045 20.199 ***

감정3 0.874 - - -

감정4 0.885 0.046 22.573 ***

의도1 0.79 0.044 18.254 ***

0.718 0.910 .913
의도2 0.837 0.047 20.101 ***

의도3 0.888 - - -

의도4 0.87 0.047 22.033 ***

� 쇼핑성향 물리환경 사전기대 관여 인적혼잡 공간혼잡 감정반응 행동의도

쇼핑성향 (0.79)

물리환경 -.558** (0.735)

사전기대 -.672** .672** (0.904)

관여 -.270** .323** .382** (0.659)

인적혼잡 -.583** .583** .748** .364** (0.778)

공간혼잡 -.665** .667** .828** .407** .833** (0.784)

감정반응 -.638** .622** .766** .365** .781** .834** (0.701)

행동의도 -.598** .630** .789** .374** .757** .823** .795** (0.718)

**�P<0.01,�괄호는�AVE값

<표�4> 상관관계
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RFI(.862)는 .900보다 낮은 것으로 나타났다. 또한 

IFI(.915), TLI(.909), CFI(.915)는 .900보다 높은 것

으로 나타났다. 반면 측정모형의 모형적합도와 관

련하여서는 <표 5>에서 나타난 바와 같이  절대적

합지수 및 증분적합지수 값 모두 적합한 수치를 나

타내고 있다고 판단된다(Bagozzi and Yi 1988). 측

정모형에 대한 CMIN/DF=2.258이었으며 GFI= 

.857, RMSEA=.064인 것으로 나타났고 NFI (.919), 

RFI(908), IFI(.953), TLI(.947), CFI(.953)는 모두 

.900보다 높은 것으로 나타났다. 

3. 경로분석 결과

본 논문은 어떠한 선행요인들이 공항면세점 이용

객들의 혼잡인식에 영향을 미치고 이러한 인식수준

은 결과요인에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고

자 한 것이다. 

이에 대한 AMOS도출 결과는 <그림 2>와 같다. 

또한 이에 대한 가설 검증결과를 요약한 내용은 <표 

6>과 같다. 

<그림�2> AMOS 결과

절대적합지수�

척�도 카이제곱 CMIN/DF RMR GFI RMSEA

계�수 751.850 2.258 0.05 .857 .064

증분적합지수�

척�도 NFI RFI IFI TLI CFI

계�수 .919 .908 .953 .947 .953

<표�5>  측정모형�모형적합도(요약)
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<표 6>에서 보는 바와 같이 경로분석결과, 가설

1-1부터 가설6까지의 모든 가설은 채택되었다. 

Ⅴ. 결 론

1. 연구의 요약 및 논의

본 연구는 공항면세점 이용객의 혼잡인식 선행 요

인으로 쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대, 관여도의 

중요성에 대해 설명하고 있다. 또한 이를 통해 인식

한 혼잡이 감정반응과 행동의도에 영향을 미칠 수 

있음을 설명하고 있다. 

이와 관련하여 연구결과를 요약하면 다음과 같다. 

쇼핑성향, 물리적 환경, 사전기대, 관여도가 인적 

혼잡에 미치는 영향(가설1-1, 2-1, 3-1, 4-1)은 모두 

유의한 것으로 나타났다. 쇼핑성향, 물리적 환경, 사

전기대, 관여도가 공간적 혼잡에 미치는 영향(가설

1-2, 2-2, 3-2, 4-2)도 유의한 것으로 나타났다. 

그리고 인적, 공간적 혼잡이 감정반응에 미치는 

영향(가설5-1, 5-2) 및 감정반응이 행동의도에 미치

는 영향(가설6) 모두 채택된 것으로 나타났다. 

가설1-1, 1-2의 분석결과, 감성적 쇼핑성향의 고

객은 혼잡을 인식할 수 있는 쇼핑상황에서도 즐거

움 또는 만족 등을 느끼고 있다고 볼 수 있다. 반면 

그렇지 않은 고객은 혼잡지각에 있어 양의 관계

를 지닌다는 점에서 기존의 연구결과((Hirschman 

1982)와 일치하고 있다.

가설2-1, 2-2의 분석결과는 물리적 환경이 고객들

의 지각 또는 행동 등에 영향을 줄 수 있다는 점에서 

기존 연구와 일치된다(Morrin & Ratneshwar 2000; 

Machleit et al. 2000). 이런 결과가 발생한 이유는 

공항면세점 여객의 경우 출국과 같은 중요한 다

른 목적이 있기 때문에 물리적 환경에 보다 민감

하게 반응하는 현상으로 설명될 수 있다. 

가설3-1, 3-2의 분석결과는 신속성 및 편의성 등

에 대한 사전 기대를 높게 가지고 있는 경우 실제 결

과가 낮게 인식되어질 수 있음을 보여주는 것이다. 

이는 기대불일치이론 적용연구들(Oliver 1980; 

Churchill & Surprenant 1982; Swan & Trawick 

잠재변수�경로
가설 표준화계수 S.E. C.R. (P<.05) 검증결과

To From

인적�혼잡 쇼핑성향 H1-1 -.125 0.058 -2.199 0.028 채택

공간적�혼잡 쇼핑성향 H1-2 -.170 0.053 -3.766 *** 채택

인적�혼잡 물리적�환경 H2-1 .121 0.065 2.052 0.04 채택

공간적�혼잡 물리적�환경 H2-2 .173 0.059 3.726 *** 채택

인적�혼잡 사전기대 H3-1 .600 0.072 8.541 *** 채택

공간적�혼잡 사전기대 H3-2 .605 0.066 10.803 *** 채택

인적�혼잡 관여도 H4-1 .093 0.043 2.051 0.04 채택

공간적�혼잡 관여도 H4-2 .095 0.04 2.64 0.008 채택

감정반응 인적�혼잡 H5-1 .264 0.065 4.199 *** 채택

감정반응 공간적�혼잡 H5-2 .734 0.06 11.015 *** 채택

행동의도 감정반응 H6 .917 .047 19.233 *** 채택

<표�6> 가설�검증�결과�
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1981)에 대한 기존 개념적 연구들을 본 연구의 상황

으로 확장하여 검증하였다는 점에서 의의가 있다. 

가설4-1, 4-2의 분석결과는 관여수준이 고객들의 

지각수준에 영향을 미칠 수 있고 고관여일수록 탐

색에 대한 동기가 강화되므로 이에 대한 처리활동

에 장애를 주는 상황에 더욱 민감하게 반응할 수 있

음을 보여주는 것이라고 할 수 있다. 관여도 관련 연

구(Celsi & Olson 1988; Petty & Cacioppo 1990)를 

본 상황에서 다시 한 번 검증할 수 있었다는 점에서 의

의가 있다고 할 수 있다. 

감정반응과 관련된 가설5-1, 5-2의 분석결과는 지

각된 혼잡도가 감정적, 인지적 요인들에 영향을 

미칠 수 있다고 본 여러 연구들(Eroglu et al. 2005; 

Machleit et al. 2000; Machleit et al. 1994)을 뒷받침

하는 것이다.

마지막 가설6의 분석결과는 혼잡에 따른 감정이 

호의적 또는 비호의적 행동의도를 형성하는데 중요

한 역할을 한다는 것을 의미한다. 이는 Eroglu & 

Machleit(1990)와 Zeithaml et al.(1996), Dawn & 

Thomas(2004) 등의 연구처럼 추천의사나 재방문의

도 등에 영향을 미칠 수 있다는 것을 본 연구의 상황

에 적용하여 확인하였다는 점에서 의의가 있다.  

2. 연구의 시사점

2.1 이론적 시사점

본 연구의 이론적 시사점을 살펴보면 먼저 혼잡관

리에 대한 상황을 공항면세점을 대상으로 살펴봄으

로써 혼잡인식에 대한 연구영역을 확장하였다는 점

에서 큰 의의를 지닌다고 하겠다. 지금까지 대부분

의 연구들은 쇼핑몰을 대상으로 주로 연구가 이

루어졌다(Eroglu & Machleit. 1990; Baker & 

Wakefield 2012). 이들의 연구는 공항면세점을 대상

으로 한 연구로 확장되어지지 못했다. 그러나 본 연

구는 공항면세점을 대상으로 하였고 기존의 혼잡과 

감정 외에 혼잡의 선후행요인들도 모두 포함함으로

써 연구분석을 시도하였다는데 의의가 있다.

두 번째로 개인적, 환경적 요인 모두가 혼잡의 두 

가지 측면(인적, 공간적 혼잡)에 영향을 미칠 수 있

다고 볼 수 있으므로 추가 확장 연구를 가능케하였

다는 점 또한 본 연구의 중요한 시사점이라고 할 수 

있다. 그리고 여러 감정과 행동의도에 대한 영향에

서 알 수 있듯이 혼잡인식에 대한 여러 결과요인을 

포함하여 연구를 수행할 수 있다는 점도 본 연구의 

중요한 시사점이라고 할 수 있다. 

2.2 실무적 시사점

경영학적 측면에서의 실무적 시사점을 살펴보면 

먼저 소비자 측면에서 공항면세점 쇼핑시 혼잡함을 

인식할 경우 부정적 감정반응이 나타날 수 있다는 

점과 공항면세업체는 이러한 혼잡을 관리할 수 있

어야 한다는 것을 중요한 시사점으로 제공해주고 

있다. 

서비스 마케팅 및 판매원적 관점에서 이러한 부정

적 요소를 제거해나가는 것이 무엇보다도 중요하

다. 예를 들어 공항 내 다소 부정적 물리적 환경요소

로 인식되어질 수 있는 광고시설물들은 필수적으로 

활용되어져야 하는 경우 외에는 자제되어야 한다. 

혼잡을 느끼게 하는 제품의 무분별한 진열 또는 부

가시설물 등의 지나친 활용 등도 자제되어야 한다. 

즉 프로모션 등을 기반으로 한 측면도 중요하지만 

다양한 혼잡관리 전략도 보완적으로 이루어져야 하

는 것이다. 제품매출에만 치우쳐 적정수준을 넘어

설 때까지 혼잡도를 관리하지 않으면 서비스 품질

은 낮아질 수밖에 없다. 고객유치에만 치우치기 보

다는 재방문과 고객유지에 대한 부분도 중요하다. 

공항공사의 경우 여객흐름 분석을 토대로 특정 시

간대에 어떠한 매장에 어떠한 품목이 많이 팔리고 
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있는지를 지속적으로 모니터링하고 공항면세점에

서 혼잡관리가 잘 이루어질 수 있도록 컨설팅 역할

을 수행할 수 있어야 한다. 지나친 매출증대에만 초

점을 맞추기 보다는 서비스 관리도 종합적으로 고

려해나갈 수 있도록 해야 하는 것이다. 

3. 한계 및 향후방향

본 연구는 여러 시사점을 제공해주고 있으나 다음

과 같은 한계점을 지니고 있다. 공항면세점의 혼잡

도에 대한 선행요인을 모두 포함하지 못하였다는 

점과 선행요인과 혼잡 간 관계를 선형으로 가정하

였다는 점 등이 그것이다. 

본 연구를 통해서 향후에 이루어질 수 있는 연구

방향은 다음과 같다. 먼저 혼잡인식에 대한 다른 선

행요인 연구가 이루어져야 한다. 공항면세점을 대

상으로 한 연구에서 비선형관계를 고려하여 연구해

볼 필요도 있다. 또한 면세업체 또는 공항당국의 측

면에서 연구가 되어야할 필요가 있다. 인천공항의 

경우에는 제2여객터미널 오픈시 이러한 혼잡인식

의 변화를 살펴보아야할 필요가 있을 것이다. 최초

여객과 재방문 여객에 대한 비교연구 또한 이루어

져야 할 필요가 있을 것으로 보인다.
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The Effect of Perceived Crowding on Shopping Emotion of 

Customers at Airport Duty-Free Stores

*Choi, Kun Hee*, Seung-Chang Lee**

ABSTRACT

In recent years, sales in airport duty free stores have expanded tremendously due to the rapid growth of 

domestic and foreign customers. 

 Internal and external factors have influenced the behavior and emotional state of shoppers. For example, when 

customers feel crowded, their shopping experience becomes negative, leading to overall customer dissatisfaction. 

This paper examines the change in customer behavior by their level of perceived crowding at airport duty free 

stores.   

Precedence factors of perceived crowding are shopping propensity, physical environment, pre-expectation 

about service, and the involvement level. Perceived crowding is a mediating factor with two dimensions, human 

and spatial perceived crowding; and the consequence factors from perceived crowding are shopping emotions and 

behavior intentions. 

First, hypotheses 1.1 – 4.2 examine the relationship between precedence and mediating factors. It is 

hypothesized that there is a negative relationship between hedonic shopping propensity and the two dimensions 

of perceived crowding; whereas each of the other precedence factors (i.e., physical environment, pre-expectation 

about services, and involvement level) is expected to positively influence perceived crowding. Hypotheses 5.1 – 

6 examine the relationship between the mediating (i.e., the two dimensions of perceived crowding) and 

consequence (i.e., shopping emotions and behavior intentions) factors. 

The study hypothesizes that the two dimensions of perceived crowding positively influence negative shopping 

emotions, which in turn lead to negative behavioral intentions. 

The conceptual research model is as follows: 

  * Graduate Student, Department of Aviation Business Administration, Korea Aerospace University, 1st Author
** Professor, Department of Business Administration, Korea Aerospace University, Corresponding Author
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<Figure 1> Conceptual Framework

<Figure 1> shows shopping propensity, physical environment, pre-expectations, and involvement each 

influencing the two dimensions of perceived crowding, which then affect the shopping emotions and behavioral 

intentions of customers at airport duty-free stores. 

We collected data on 312 customers who have shopped at airport duty-free stores in South Korea, such as those 

in Incheon and Jeju International Airports.  All measurement scales used in the present study were adapted from 

prior research to fit the research model. We examined the frequency, reliability, validity, and model fit and 

conducted a path analysis using SPSS and AMOS. Extant research on perceived crowding mostly focus on 

downtown shopping malls. 

The current study, on the other hand, is unique in that it addresses the effects of perceived crowding on the 

emotions and behaviors of shoppers at airport duty-free stores.

Empirically, the fit indices demonstrate a good fit of the model to the data (χ2=751.850,  χ2/df=2.258, 

RMSEA=0.064, NFI=0.919, RFI=0.908, IFI=0.953, TLI=0.947).

<Table 1> shows that the CR (composite reliability) and AVE values for all the indicators in the model are 

greater than the recommended threshold values of 0.7 and 0.5, respectively. 
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Variable Item St. Estimate S.E. C.R. P AVE C.R. Cronbach’s 
alpha

Shopping 
Propensity

emotion1 0.905 - - -

0.790 0.938 .937
emotion2 0.894 0.04 24.134 ***
emotion4 0.872 0.041 22.699 ***
emotion5 0.884 0.043 23.678 ***

Physical 
Environment

physical2 0.87 - - -

0.735 0.917 .916
physical3 0.891 0.05 21.703 ***
physical5 0.812 0.056 17.921 ***
physical9 0.855 0.051 19.802 ***

Pre 
Expectation

expectation3 0.957 0.032 33.416 ***

0.904 0.966 .965expectation4 0.971 0.029 35.798 ***

expectation6 0.924 - - -

Involvement

involvement2 0.799 - - -

0.659 0.853 .853involvement3 0.792 0.073 14.153 ***

involvement4 0.844 0.076 14.585 ***

Human 
Crowding

human 
crowding1 0.85 - - -

0.778 0.913 .914human 
crowding2 0.892 0.051 20.935 ***

human 
crowding3 0.904 0.054 20.608 ***

Spatial 
Crowding

spatial 
crowding1 0.862 0.041 22.447 ***

0.784 0.916 .917spatial 
crowding2 0.904 - - -

spatial 
crowding3 0.89 0.041 24.385 ***

Shopping 
Emotion

emotion1 0.746 0.048 16.64 ***

0.701 0.903 .915
emotion2 0.837 0.045 20.199 ***
emotion3 0.874 - - -
emotion4 0.885 0.046 22.573 ***

Behavioral 
Intention

intention1 0.79 0.044 18.254 ***

0.718 0.910 .913
intention2 0.837 0.047 20.101 ***
intention3 0.888 - - -
intention4 0.87 0.047 22.033 ***

<Table 1> Results of Confirmatory Factor Analysis
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To From Hypothesis standard. 
estimate S.E. C.R. (P<.05) Results

Perceived 
Human 

Crowding

Shopping 
Propensity
(Hedonic)

H1-1 -.125 0.058 -2.199 0.028 supported

Perceived 
Spatial 

Crowding

Shopping 
Propensity
(Hedonic)

H1-2 -.170 0.053 -3.766 *** supported

Perceived 
Human 

Crowding

Physical 
Environment H2-1 .121 0.065 2.052 0.04 supported

Perceived 
Spatial 

Crowding

Physical 
Environment H2-2 .173 0.059 3.726 *** supported

Perceived 
Human 

Crowding

Pre 
expectation H3-1 .600 0.072 8.541 *** supported

Perceived 
Spatial 

Crowding

Pre 
expectation H3-2 .605 0.066 10.803 *** supported

Perceived 
Human 

Crowding
Involvement H4-1 .093 0.043 2.051 0.04 supported

Perceived 
Spatial 

Crowding
Involvement H4-2 .095 0.04 2.64 0.008 supported

Shopping 
emotion

Perceived 
Human 

Crowding
H5-1 .264 0.065 4.199 *** supported

Shopping 
emotion

Perceived 
Spatial 

Crowding
H5-2 .734 0.06 11.015 *** supported

Behavior 
Intention

Shopping 
emotion H6 .917 .047 19.233 *** supported

<Table 2> Results of SEM for Test of Hypotheses

Consistent with prior research findings and our expectations, results of SEM<table 2> indicate that there are 

significant effects of shopping propensity, physical environment, pre-expectations and involvement level on 

perceived human and spatial crowding. 

Also, crowding perceptions significantly affect shopping behavior intentions via emotions.

We discuss theoretical and practical implications, limitations and directions for future research.

Keywords : Perceived Crowding, Shopping Emotion, Airport Duty Free Store 


