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Abstract 

The purpose of this research was to investigate the effects of various restaurant choice attributes on 
customer satisfaction that has positive influence on repatronage and word of mouth intent. This study 
examined relevant literatures, set up some hypotheses to solve main questionable considerations and 
made a corresponding empirical analysis. For the empirical analysis, a questionnaire survey was applied 
to total 478 customers who had visited restaurants around the northern part of Gyeong-gi province. The 
model was tested using SPSS 12.0 and AMOS 5.0 with 472 samples which received a 99% usable 
response rate. The results of empirical analysis were as follows: 1) menu quality has a significant effect 
on customer satisfaction and word of mouth intent. 2) service quality and convenience have a significant 
effect on customer satisfaction. 3) customer satisfaction has a significant effect on repatronage and word 
of mouth intent. 4) word of mouth intent has a significant effect on repatronage intent.
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Ⅰ. 서  론

최근 외식시장은 매년 성장세를 거듭하고 있

는 것으로 파악되고 있으나, 일반 소규모 외식업

소들은 경영상 어려움을 호소하고 있다. 이는 시

장의 분화가 가속화되면서 같은 업종 내에서, 또 

업종 간 경쟁이 치열해지고 있기 때문이다. 한 마

디로 무한경쟁 시대가 도래한 것이다. 
외식업소의 소비 트랜드를 비교한 설문조사를 

살펴보면, 고객들이 다시 찾게 되지 않는 업소에 
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대한 설문조사 결과 불친절한 업소(62.1%)로 나

타나 친절 서비스에 대한 중요성을 다시 한번 인

지시켜 주고 있다. 그 다음으로 음식 맛이 없는 

업소(55.7%), 음식 맛에 비해 가격이 비싼 업소

(32.2%) 등으로 나타났다. 반면, 특정 업소를 다

시 찾게 되는 이유로는 음식 맛이 좋았을 때

(79.9%)가 가장 높게 나타났으며, 서비스가 좋았

을 때(43.1%), 분위기가 좋았을 때(24.3%) 등으로 

나타났다(http://month.foodbank.co.kr).

이와 같이 외식업소들이 경쟁력을 갖출 수 있

는 방법은 소비자의 구매에 영향을 미치는 서비

스 선택 속성을 파악하는 것은 매우 중요한 일이

며, 소비자들의 선택 속성은 구매에 직접적인 영

향을 미치기 때문이다(Engel 1982).
고객은 외식업소를 선택할 때 여러 가지 상황

과 조건을 고려하게 된다. 예를 들면 특정 샤브샤

브점의 선택은 그곳에 대한 좋은 느낌과 경험, 광
고 등에 의존하기도 하고, 샤브샤브점에 대한 일

반적인 인식과 속성이 고객의 태도에 중요한 동

기 부여 요소로 작용되기도 한다. 
고객은 구매하거나 선택 행위를 하는데 있어

서 많은 의사 결정 문제에 직면하게 된다. 삼겹살

점의 경우, 삼겹살점들 중에서 어떤 특정 업소를 

선택할 것인가 또는 다른 브랜드의 외식업소를 

선택할 경우 어떤 속성을 고려해 업소를 선택하게 

될 것인가 등이다. 이처럼 고객들은 외식업소를 선

택할 때에 일정한 선택 기준을 갖고 움직이고 업

소에 대한 이러한 태도는 다양한 경로의 직․간

접 경험을 통해 형성된다고 볼 수 있다(문혜선․

이희찬 2005).
고객의 선택 속성에 비해 일반외식업소는 효

과적인 경영 전략의 부재로 여전히 전 근대적인 

경영방식을 유지하고 있어, 변화하는 환경과 고객

의 만족을 추구하는 대응방안이 요구되고 있다(흥
완수 2002). 특히 경영주가 생각하는 대고객 경영

관점은 고객의 외식업소 선택 시 고려하는 요인과 
중요도 순위가 일치하지 않았으며, 외식업소의 종

류나 고객의 특성에 따라 다르게 나타났다(Elde 

et al. 1999). 따라서 이러한 문제들은 일반외식업

소의 이용자의 외식 성향과 외식업소 선택 속성

에 대하여 정확한 파악이 이루어질 때 해결이 가

능할 것이다.
따라서 본 연구는 일반외식업소의 서비스 선

택 속성을 실증적인 분석을 통해 요인들을 도출

해 내고, 이러한 선택 속성이 고객 만족과 구전 

효과 및 재방문 의도에 미치는 영향 관계를 파악

하여, 이를 통한 일반외식업소의 올바른 서비스

의 방향을 제시하고자 한다. 

Ⅱ. 연구의 이론적 배경

1. 선택 속성에 대한 선행 연구 

서비스는 고객을 다시 찾아오게 하는 핵심 요

소이며, 21세기 마케팅을 주도하는 핵심 트랜드

라고 할 수 있는데, 이러한 서비스는 무엇을 창조

하거나 시너지를 이끌어 내는 눈에 보이지 않는 

인간적 요소가 가미된 하나의 전략적 가치이다

(정혜전 2005).
레스토랑 선택 행동의 경우 무형의 상품을 구

입하며, 동시에 유형의 상품도 구입하므로 일반 

제품의 소비자와는 다른 보다 까다로운 선택 속

성이 있다(유동근 1992). 이는 서비스의 무형적인 

속성 때문에 고객들이 받았던 서비스에 대하여 

어떠한 기준으로 평가하는지를 판단하기 어려울 

뿐만이 아니라, 유형적인 제품과 달리 고객들은 

음식, 시설, 설비, 인적 요원 등 매우 적은 유형적 

단서에 의해서 서비스를 평가한다(문혜선․이희

찬 2005; 정경희 2004).
레스토랑 선택 시 고려되는 속성에 대하여 Fillia-

trault & Ritche(1988)는 요리의 종류, 서비스의 질, 
가격, 레스토랑의 분위기 음식의 질로 구분하였

으며, Romm(1989)은 패스트푸드 레스토랑을 대

상으로 음식의 맛, 최신 메뉴 구비 정도, 신속한 

서비스, 친절하고 매력적인 서비스, 아이들에게 

어울릴 수 있는 분위기, 아이들을 위한 서비스의 

제공 정도, 적정한 가격을 레스토랑 선택 속성으
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로 제시하고 있다.
미국 레스토랑 협회(National Restaurant Associa-

tion: NRA 1983)는 패밀리 레스토랑 고객의 태도

와 행동에 대한 조사에서 음식, 서비스 및 분위기

에 대한 서비스 선택 속성들을 제시하였다. June 
& Smith(1985)는 서비스 속성으로 가격, 서비스, 
분위기, 주류, 음식의 질 등으로 요인화 하였고, 
Schroeder(1985)는 레스토랑을 평가하는 중요 기

준으로 음식의 질, 서비스의 질, 분위기, 가격, 메
뉴의 다양성, 위생, 건물의 외양, 음식의 영양 및 

<표 1>  선택 속성에 관한 선행 연구

연구자 선택 속성 요인

NRA(1983)

음식의 맛, 주문한대로 조리되었는지의 여부, 음식의 적정 온도, 음식의 신선도, 음식의 외양, 
메뉴 선택의 다양성, 주문한대로의 가니쉬 여부, 직원들의 미소, 추가로 필요한 것이 있는지 

질문의 여부, 식사 후 인사 여부, 음식 제공의 신속성, 즉각적인 좌석 안내, 이름표 부착 여부, 
주문한 음식의 제공 시간에 대한 안내,  

Schroeder(1985) 음식의 양, 음식의 질, 음식의 영양, 음식의 가격 서비스 품질, 다양한 메뉴 선택 

Swinyard․ 

Struman(1986)
일관성 있는 음식의 질, 음식의 양과 내용, 친절한 서비스, 신속한 서비스, 여러 가지 다양한 

유형의 음식을 선택할 수 있는 정도,  

Codotte․
Turgeon(1988)

서비스 품질, 음식의 질, 종사원의 태도, 주차 가능 정도, 레스토랑 주변의 교통 혼잡도 

Filliatrault ․ 

Ritchie(1988)
가격, 메뉴의 다양성, 음식의 질, 서비스의 질, 레스토랑의 분위기

Lundberg(1989) 서비스, 가격, 메뉴

Jones and Jones
(1990)

음식의 유형 및 내용으로 단순성, 대중성, 고급성을 제시하였으며, 서비스의 유형을 단순성, 
임기응변 정도, 격식, 완벽한 서비스로 구분하고 메뉴의 크기 및 다양성 

Khan(1991)
음식의 영양, 서비스 품질, 분위기, 흡연석 유무, 음식 서비스 시간 제고 여부, 다양한 분위기, 
견본 및 디스플레이 제공 여부, 독특한 디저트, 주차의 편리성 

Morgan(1993)
음식의 맛, 서비스 품질, 신속한 서비스, 다양한 메뉴 선택, 안락한 분위기, 어린이 메뉴, 종사

원의 태도, 종사원의 경험, 가격

Dube(1994) 음식의 질, 메뉴의 다양성, 음식 품질의 일관성, 대기 시간, 종사원의 친절

Muller․Inman
(1994)

가격, 위치, 제공된 상품, 광고

김홍범․허창

(1998)

직원의 태도, 외모 및 청결성, 직원의 개인 위생, 레스토랑 내부의 위생 및 청결성, 화장실의 

청결성, 쉽게 이해하고 주문할 수 있는 메뉴, 실내 분위기, 음식의 맛, 음식의 품질, 음식의 

영양가, 접근의 용이성 및 편리성, 주차 시설, 야외의 식사 공간, 신속한 서비스, 조용하고 안

락함, 음식의 양, 가격, 고객의 수용 능력 

김정열(1999)
메뉴, 종사원, 레스토랑의 편리성 및 편의시설, 가격 및 신속성, 규모 및 명성, 분위기 및 광고, 
시설 등

이승헌(1999) 음식의 품질과 환경, 종사원의 서비스, 접근성 및 가격, 편의성, 음식의 온도 및 디자인

박의정․양위주

(2000)
위생과 효율성, 친절성, 이용 가능성, 의사 소통 

양 등 9가지 척도를 제시하였다.
또한, Jones & Jones(1990)는 레스토랑의 선택 

속성에 대하여 음식의 유형 및 내용으로 단순성, 
대중성, 고급성을 제시하였으며, 일본의 패밀리 

레스토랑을 대상으로 음식의 양, 음료의 제공 및 

미 제공, 제한된 서비스, 완벽한 서비스, 간단한 

메뉴, 특별 메뉴, 혼잡도, 가격 수준 등의 선택 속

성들을 제시하였다(Toshio 1992). 
MacLaurin & MacLaurin(2000)은 싱가폴의 테

마 레스토랑을 대상으로 테마 개념, 서비스의 질, 
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음식의 질, 메뉴, 분위기, 편리성, 가치, 테마 상

품, 가격의 9개 요인을 도출하였으며, 중간 규모

의 레스토랑 체인의 효익에 대해서 패밀리 레스

토랑, 스테이크 하우스, 캐쥬얼 다이닝 레스토랑

을 이용하는 고객들이 어느 차원을 중요시하는가

에 관하여 분석하였다(Morgan 1993). 
Dube & Miller(1994)는 레스토랑 선택 속성에 

대한 분석 결과, 13가지의 속성을 음식의 질, 가
족들끼리 이용하기에 적절한 가격인지의 여부, 
시간의 편리성의 3개의 요인으로 범주화 하여 각

각의 레스토랑을 비교하였으며, 전략적 경영을 

위한 고객 만족을 측정하기 위하여 사용된 레스

토랑의 선택 속성에 대하여 음식의 질, 메뉴의 다

양성, 분위기, 음식의 질의 일관성, 대기 시간, 직
원의 친절성, 직원의 도움을 들고 있다.

Codott & Turgeon(1988)은 레스토랑 선택에 대

한 만족과 불만족을 받게 되는 요인으로는 주차 

가능, 주변의 교통 혼잡도, 소음, 주변의 공간 면

적, 영업 시간, 청결, 크기, 적정성, 직원의 외모, 
불평의 반응 정도, 서비스의 질과 다양성, 식음료

의 질, 직원 태도, 가격, 관리자의 서비스 지식, 메
뉴의 음식 가능 정도, 건물 외형의 통일성, 광고

의 질, 편리한 입지, 주변의 성숙성, 계산의 정확

성, 예약 시스템 등을 규명하였다.
국내 레스토랑 선택 속성에 대한 연구로서, 김

홍범․허창(1998)은 레스토랑의 맛과 영양, 야외

시설과 안락, 신속한 서비스, 친절하고 세심한 서

비스, 메뉴 선택의 다양성 및 볼거리 제공, 특수 

고객을 위한 메뉴와 흡연석 구분, 외양, 이미지 

및 분위기 어린이를 위한 시설, 접근의 편리성 및 

주차 시설, 가격 위생과 청결 등의 선택 속성을 

제시하고 있으며, 백용창(2000)은 종사원의 접객 

태도, 화장실의 청결성, 음식의 맛, 종사원의 외

모 및 단정성, 실내 분위기, 메뉴 선택의 다양성, 
주위 환경, 건물의 외양, 레스토랑의 체인 규모, 
레스토랑의 평판 및 이미지, 고객의 수용 능력, 
주차 시설, 어린이 메뉴 및 놀이시설 구비, 흡연

석과 비 흡연석의 구분, 재미있는 볼거리 제공, 

다양한 디저트 제공, 가격, 접근의 용이성 및 편

리성 등을 속성으로 제시하였다. 레스토랑 선택 

속성에 대한 선행 연구는〈표 1〉과 같다. 

2. 고객 만족

고객 만족은 고객의 요구와 기대에 부응하여 

그 결과로서 상품과 서비스의 재구매가 이루어지

고 고객의 신뢰감이 연속되는 상태로써 상품과 

서비스 품질에 대한 소비자들의 신뢰성과 소비자

들이 상품과 서비스를 사용하면서 만족이 이루어

지고 소비자들이 재구매를 하게 된다. 그러므로 

고객 만족을 정점으로 서비스 품질, 고객 만족, 재
구매 의도간의 상호관계성이 있다(이유재 1998).

또한, 고객 만족은 제품과 서비스에 대한 처리

과정, 불일치 형성 과정, 또는 단순한 감정 상태

인 행복감과는 다른 것으로 만족이란 소비자의 

충족 상태에 대한 반응으로써 제품과 서비스의 

특성 또는 소비에 대한 충족 상태를 유쾌한 수준

에서 제공하거나 제공하였는가에 대한 판단으로 

정의되고 있다(Oliver 1997). 고객 만족은 사전에 

기대된 수준과 실제 경험한 결과와의 비교를 통

해 갖게 되는 감정의 표현 측 제품 및 서비스의 

사용 결과 및 경험에 따른 개인의 주관적인 평가

이다(Westbrook & Newman 1978). 또한, 고객 만

족은 사전적 기대와 소비 후 지각된 제품 성과 사

이의 차이인데 대해 보이는 고객의 반응이다(Tse 
& Wilton 1988).

3. 구전 효과

외식기업들은 마케팅 노력을 통해 고객들의 지

속적인 구매나 관계를 맺기를 바라고 있다. 재구

매나 재방문과 같은 성과는 한 사람의 고객에게 국

한되어 발생되는데 반해 구전의 영향은 정보 전달

을 통해 수많은 잠재 고객들에게 영향을 미치게 

된다. 구전에 대한 정보가 중요한 이유는 정보 원

천의 신뢰성이 매우 높기 때문이다(Engel 1969). 
이는 구전이 가지는 비상업적인 특성을 의미하

며, 광고와 같은 커뮤니케이션 활동들은 기업의 
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의도로 이루어지는 것이므로 이미 상업성이 내포

되어 있으며, 광고 매체들을 통한 커뮤니케이션

이 일방적인데 반해 구전은 쌍방향적인 특성을 가

지고 있기 때문이다(Rcihins 1984). 
구전의 정보나 경로 형태는 다양하게 나타날 

수 있으며 구전 정보는 소비자의 구매 의사 결정

에 있어서 신뢰성이 매우 높은 정보를 제공하기 

때문에 매우 중요하다(Assael 1988). 또한, 매스컴

과 광고 커뮤니케이션 활동에도 불구하고 일반 

소비자 구매의 80%가 특정인의 직접적인 권고에 

의해서 구매가 이루어진다(Voss 1984).
소비자나 의사 결정자들이 적극적으로 정보를 

추구하는 과정에서 구전 커뮤니케이션은 기업이 

이들의 목적을 달성하는 정도에 영향을 주는 훌

륭한 마케팅 도구라고 하였다(Haywood 1989). 선
행 연구에서 고객들의 제품과 서비스에 대한 만

족은 긍정적인 구전 효과를 가져오는 것으로 나

타났다(Haywood & Sheth 1969; Swan & Oliver 
1989; Reichheld & Sasser 1990; Singh 1990).

4. 재방문 의도

특정 점포의 이용이나 제품 구매를 통하여 만족

을 경험한 고객은 재방문이나 재구매 행동을 할 
것으로 기대할 수 있다. 반대로, 불만을 경험한 

고객은 재구매를 하지 않을 뿐 아니라 주변 사람

들에게 부정적인 구전 활동을 할 것으로 예상할 

수 있다. 
고객 유지나 재방문 의도는 마케팅에서 가장 중

요한 개념으로 나타나고 있으며, 고객 만족이 고

객의 태도에 영향을 미치고 계속하여 재방문 의도

에 영향을 미친다는 결과를 제시하였다(Oliver 1996).
재방문 의도는 고객이 특정 제품이나 서비스를 

재구매할 가능성이 있으며, 서비스 마케팅에서는 

재구매 또는 타인에 대한 충성도를 상표 충성도, 
점포 충성도 그리고 서비스 충성도로 구분하였다

(Auh & Johnson 2005).
Woodside & Frey & Daly (1989)는 소비자들이 

제품을 구입한 후 만족이나 불만족을 경험하게 

되고 이에 따라 재방문 의도, 태도, 불평 행위, 구
전, 충성도 등을 제시하면서, 특히 재방문 의도는 

그 업체의 서비스를 다시 이용할 것인지에 대한 

소비자들의 평가를 가장 합리적으로 나타내주는 

지표라고 하였다.
서비스에 대한 소비자의 이용 의도를 연구한 Dorsch 

& Grove & Darden은 소비자들이 과거의 경험에 

의해 자신이 얻게 될 효익(benefit)을 기대하게 되

고 그로 인하여 과거에 이용한 서비스에 대한 재

이용 의도를 형성하였다. 이외에도 많은 선행 연

구들이 고객 만족과 재구매/재방문 의도와의 관

계를 입증하고 있다. 더욱이 Jones & Sasser(1995)
는 기존 고객과의 지속적인 거래 관계를 유지하

는 것이 고객의 재구매나 재방문을 유도하는 핵

심 성공 요소(key success factor)라고 언급하였다.

Ⅲ. 연구설계

1. 연구 모형 및 가설설정

본 연구에서는 서비스 선택 속성이 고객 만족

과 구전 효과에 미치는 영향과 고객 만족이 구전 

효과에 미치는 영향을 분석하여, 이들이 재방문 

의도에 미치는 영향 관계를 밝혀내기 위해 선행 

연구와 관련 자료를 종합하여 일반외식업소의 서

비스 선택 속성을 메뉴, 서비스, 환경, 편리성을 설

정하고, 이를 통하여 고객 만족과 구전 효과 그리

고 재방문 의도에 미치는 영향 관계를 밝히기 위

해 다음과 같이 연구 모형과 가설을 제시하였다. 
연구의 모형은〈그림 1〉과 같이 도식화하였다. 

1) 서비스 선택 속성과 고객 만족, 구전 효과

의 관계

H1a: 메뉴는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
H1b: 메뉴는 구전 효과에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
H2a: 서비스는 고객 만족에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.
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<그림 1> 연구 모형도.

H2b: 서비스는 구전 효과에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.
H3a: 환경은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
H3b: 환경은 구전 효과에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.
H4a: 편리성은 고객 만족에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.
H4b: 편리성은 구전 효과에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

2) 고객 만족과 구전 효과 및 재방문과의 관계

H5: 고객 만족은 구전 효과에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다.
H6: 고객 만족은 재방문 의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.
H7: 구전 효과는 재방문 의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

2. 자료의 수집 및 분석

본 연구는 경기 북부 지역의 샤브샤브점, 삼겹

살점, 동태찜, 감자탕점, 냉면점, 동치미국수점 등

의 일반외식업소를 이용한 경험이 있는 고객을 

대상으로 자기기입법을 이용하여 조사하였다.
설문지의 배포 및 회수는 2008년 2월 21일부터 

3월 5일까지 실시하였으며, 총 500부를 배포하고 

이중 478부가 회수되었으며, 분석에 부적합한 설

문지 6부를 제외하고 472부에 대하여 SPSS 12.0
과 AMOS 5.0을 이용하여 요인 분석과 신뢰성 검

증을 실시하고, 제시된 연구 가설을 검증하기 위

해서 공분산 구조분석을 실시하였다.  

3. 설문지의 구성 

본 연구의 분석을 위한 설문지의 구성항목은 서

비스 선택 속성의 선행 연구(Jones & Jones 1990; 
Khan 1991) 등의 설문 항목을 바탕으로 15문항을, 
고객 만족(Westbrook & Newman 1978) 등의 설문 

항목을 바탕으로 1문항을, 구전 효과(Haywood & 
Sheth 1969; Swan & Oliver 1989)에서 사용된 설

문과 재방문 의도(Auh & Johnson 2005) 이론을 근

거로 본 연구자의 연구 목적에 적합하도록 수정 

보완하여 각 1문항씩을 연구에 이용하였으며, 5개 

부분 총 38문항으로 구성하였으며, 리커트(Likert) 
5점 척도를 기준으로 측정하였다.

Ⅳ. 실증분석 

1. 표본의 일반적 특성 

조사로부터 얻어진 472명의 일반외식업소 이

용객들의 인구통계학적 특성 및 외식행동 특성을 

요약하면〈표 2, 3〉과 같다. 남성 137명(29.0%)이
며, 여성 335명(72.0%)이 높게 나타났으며, 연령

별로는 20～29세가 306명(64.8%), 30～39세가 97
명(20.6%)로 대부분을 차지하였다. 외식 행동 특



한국조리학회지 제 14권 제 4호(2008)194

<표 2> 표본의 일반적 특성

항목 구분 빈도(%) 항목 구분 빈도(%)

성별

남자 137(29.0)

연령

19세 이하 24( 5.1)

20～29세 306(64.8)

30～39세 97(20.6)

여자 335(71.0) 40～49세 38( 8.1)

50세 이상 7( 1.5)

직업

전문직 56(11.9)

월 소득

100만원 미만 29( 6.1)

사무직 78(16.5) 110～150만원 미만 83(17.6)

교육직 26( 5.5) 160～200만원 미만 88(18.6)

공무원 29( 6.1) 210～250만원 미만 58(12.3)

기술생산직 12( 2.5) 260～400만원 미만 74(15.7)

서비스직 73(15.5) 410～600만원 미만 49(10.4)

학생 139(29.4) 610～800만원 미만 40( 8.5)

주부 32( 6.8) 810～천만원 미만 26( 5.5)

무직 27( 5.7) 천만원 이상 25( 5.3)

학력

고등학교 졸업 57(12.1)

월 용돈

30만원 미만 164(34.7)

31～50만원 미만 176(37.3)
전문대 이상 121(25.6)

51～70만원 미만 60(12.7)
4년제 이상 251(53.2) 71～90만원 미만 36( 7.6)
대학원 이상 43( 9.1) 91만원 이상 36( 7.6)

<표 3> 일반외식업소의 외식행동 특성

항목 구분 빈도(%) 항목 구분 빈도(%)

외식 횟수

2회 미만/월 140(29.7)

동반인

혼자서 8( 1.7)

3～4회/월 214(45.3) 가족 및 친척 77(16.3)

5～6회/월 70(14.8) 친구와 함께 106(22.5)

7～8회/월 29( 6.1) 직장 동료와 함께 215(45.6)

9～10회/월 4( 0.8) 비즈니스 관계 53(11.2)

11회 이상/월 15( 3.2) 모임(학교, 계) 13( 2.8)

방문 목적

식사 242(51.3)

선택 요인

직원 서비스 47(10.0)
비즈니스 관계 30( 6.4)

음식의 질 223(47.2)기념 행사 43( 9.1)

친목 138(29.2)

가격 59(12.5)이벤트 19( 4.0)

외식 제안

본인 제안 185(39.2)
분위기 30( 6.4)가족 제안 196(41.5)

친구 동료 제안 91(19.3)
접근성 및 명성 57(12.1)

기타 7( 1.5)
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성에서 외식 횟수가 월 3～4회 정도가 45.3%로 

나타났으며, 직장 동료와의 외식 동반이 45.6%를 

차지하고 있으며, 대부분 식사 목적(51.3%)으로 

나타났다. 

2. 측정 척도의 타당성 및 신뢰성 검증

가설 검정에 앞서 측정변수의 타당성과 신뢰

성을 검증하기 위하여 SPSS 12.0을 이용한 탐색

<표 4> 구성 개념에 대한 탐색적 요인 분석 및 기술통계량 결과

신뢰도 설문문항 메뉴 서비스 환경 편리성
구전 

재방문
평균 표준편차

메뉴의 질

Cronbach's α

0.805

음식의 맛 .717 3.79 .805

음식의 양 .705 3.75 .833

음식의 재료 .686 3.70 .815

음식의 영양 .669 3.72 .802

음식의 온도 .655 3.77 .817

음식의 모양 .631 3.81 .843

음식의 질감 .552 3.71 .848

음식의 향 .539 3.78 .774

서비스의 질

Cronbach's α

0.830 

종사원의 친절 .819 3.94 .821

종사원의 청결 .778 3.99 .827

종사원의 태도 .766 3.96 .772

서비스의 신속성 .643 4.00 .824

종사원의 외모 .607 3.87 .873

환경

Cronbach's α

0.827 

식음료의 가격 .755 3.51 .857

식사의 분위기 .655 3.84 .934

업장의 청결 .655 3.67 .854

할인 혜택 .577 3.83 .795

편리성

Cronbach's α

0.855

자녀 동반시 편안함 .765 3.79 .804

편리한 위치 .742 3.67 .875

주차 편리성 .636 3.69 .838

구전 효과 및 재방문

Cronbach's α

0.816 

전반적인 만족도 .778 3.83 .742

적극적인 추천 .768 3.85 .764

타인에게 긍정적 평가 .762 3.69 .878

계속 이용할 의사 .754 3.88 .813

고유값 4.271  3.456  3.057 2.424 2.355

설명비(%) 17.795 14.402 12.736  10.099 9.812

누적설명비(%) 17.795 32.196 44.933 55.032 64.844

KMO의 적합성 .884   Bartlett 검정 228.539   Sig  .000

*Varimax 회전 후 아이겐 값이 1을 넘는 요인들을 축출하였으며 요인별 설명 분산의 누적계수는 64.84.

적 요인 분석(exploratory factor analysis: EFA) 및 

AMOS 5.0을 이용한 일련의 확인적 요인 분석

(confirmatory factor analysis: CFA)을 실시하였다.

1) 측정변수에 대한 확인적 요인 분석

서비스 선택 속성 요인과 내생변수에 속한 측

정변수의 타당성을 검증하기 위하여〈표 4, 5〉와 

같이 탐색적 및 확인적 요인 분석을 실시하였다. 
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<표 5> 전체 구성 개념에 대한 확인적 요인 분석 결과

구성 개념 요인적재치
표준

요인적재치
t(CR)값 개념신뢰도 분산추출값

메뉴의 질 

ξ1

음식의 맛 1.000

0.925 0.608

음식의 양 .971 .066 14.759

음식의 재료 .984 .063 15.593

음식의 영양 .901 .065 13.910

음식의 온도 .948 .064 14.723

음식의 모양 1.088 .066 16.438

음식의 질감 .970 .061 15.933

음식의 향 .992 .067 14.818

서비스의 질

ξ2

종사원의 친절 1.000

0.909 0.668

종사원의 청결 .917 .047 19.352

종사원의 태도 .963 .051 18.876

서비스의 신속성 .863 .056 15.300

종사원의 외모 .866 .052 16.615

환경 

ξ3

식음료의 가격 1.000

0.880 0.624
식사의 분위기 1.005 .088 11.467

업장의 청결 1.061 .094 11.350

할인 혜택 .950 .090 10.505

편리성

ξ4

자녀 동반시 편안함 1.000

0.917 0.787편리한 위치 .820 .073 11.180

주차편리성 .820 .071 11.505

구전 효과 및 

재방문

η

전반적인 만족도 1.000

0.805 0.509
적극적인 추천 1.007 .043 23.315

타인에게 긍정적 평가 1.117 .051 21.954

계속 이용할 의사 1.117 .045 25.020

모형적합도
   χ2=654.947, df=242, p=0.000, RMR=0.030, 
   GFI=0.893, AGFI=868, NFI=897, CFI=0.932

 
2) 확인적 요인 분석을 이용한 타당성 검증

확인적 요인 분석 모형들의 적합도 지수를 정

리해 보면〈표 6〉과 같은데, 5개 구성 개념에서 
RMR이 권장기준치(0.05 이하)를 충족시키고 있

는 것으로 확인되었다.
또한, GFI(Goodness-of-fit-index, 적합도지수), AGFI 

(Adjusted GFI, 수정적합도지수)와 NFI(Normed fit 
index, 표준적합도지수), CFI(Comparative fit index, 
비교적합도지수) 등의 수치가 적합도 판단 권장기

준치(0.90 이상)를 충족하고 있어서 단일 차원성 

검증에 적합한 것으로 확인되었다(Schumacker & 
Lomax 1996).

3) 판별 타당성 검증

확인적 요인 분석을 통해 단일 차원성과 집중 타

당성이 입증된 각 구성 개념들에 대해서 서로 상

이한 개념들인지를 점검하기 위해 판별 타당성 분

석을 실시하였다. 일반적으로 두 구성 개념들 각

각의 평균 분산추출값이 두 구성 개념들간 상관계

수의 제곱값을 상회하면 두 구성 개념에 판별 타당
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<표 6> 측정 척도의 단일 차원성(unidimensionality)

구성 개념 χ2 df p RMR GFI AGFI NFI CFI
CFA
이전

항목수

CFA
이후

항목수

메뉴의 질 ξ1 140.750 20 0.000 0.031 0.922 0.859 0.921 0.931 8 8

서비스의 질 ξ2 28.243 5 0.000 0.021 0.975 0.926 0.975 0.979 5 5

환경 ξ3 15.464 2 0.000 0.023 0.985 0.923 0.965 0.969 4 4

편리성 ξ4 0.000 0 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 3 3

구전 효과/
재방문 η

18.773 2 0.000 0.011 0.982 0.982 0.910 0.987 4 4

<표 7> 평균 분산추출값을 이용한 판별 타당성 검증결과

구성 개념 메뉴의 질 ξ1 서비스의 질 ξ2 환경 ξ3 편리성 ξ4 구전 재방문 η

메뉴의 질 ξ1 0.668

서비스의 질 ξ2 0.078 0.668

환경 ξ3 0.063 0.059 0.624

편리성 ξ4 0.011 0.025 0.021 0.787

만족, 구전 효과,
재방문 η

0.076 0.073 0.060 0.029 0.509

주) 대각선의 음영은 평균 분산추출값(AVE)이며, 나머지 수치는 각 개념간의 상관계수 값의 제곱값임.

성이 존재하는 것으로 볼 수 있다(Fornell & Larc-
ker 1981). 
〈표 7〉에 제시된 구성 개념별 평균 분산추출

값과 상관계수 값을 이용해 점검한 결과, 모든 구

성 개념들 간에 판별 타당성이 확보된 것으로 분

석 되었다.
또한, 95% 신뢰구간에서 두 구성 개념간 상관

관계의 절대값이 1이 아닐 경우에도 판별 타당성

이 있는 것으로 볼 수 있는데(Anderson & Gerbing 
1988), 역시〈표 5〉의 자료를 통해 본 연구 모형

에 포함되어 있는 모든 구성 개념들 간에 판별 

타당성이 있음을 확인할 수 있다.

3. 가설 검증

1) 연구 모형의 적합도 검증

본 연구의 서비스 선택 속성의 설명변수 3개인

외생변수와 매개변수인 만족도 및 구전 효과와 

결과변수인 재방문에 대한 내생변수의 확인적 요

인 분석 결과를 공분산 구조분석을 이용하여 연

구 모형 및 가설을 검증하였다.
〈그림 2〉에 보이는 바와 같이 연구 모형에 대

한 AMOS 분석 결과, χ2=522.649, df=232, p=0.000
으로 나타난 가운데, GFI(0.913)의 적합도 평가권

고지수(≥0.90), AGFI(0.887)의 적합도 평가권고

지수(≥0.80)를 만족하고 있으며, NFI(0.918) 및 

CFI(0.952) 등의 적합도지수가 권고지수를 상회

하고 있어 전반적인 구조모델의 적합도 기준을 

충족시키고 있는 것으로 분석되었다.  

2) 연구 가설의 검증결과 

패밀리 레스토랑 서비스 선택 속성과 만족도 

및 구전 효과와 재방문에서 설정한 전체 11개 가

설에 대한 검증 결과를 요약하면〈표 8〉과 같다. 
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χ2=522.649, df=232, p=0.000, RMR=0.027, GFI=0.913, AGFI=887, NFI=918, CFI=0.952 

<그림 2> 연구 모형의 AMOS 분석 결과.

<표 8> 전체 연구 모형의 모수추정 결과

가설 경로 추정치 표준오차 t(CR)값 표준부하량 결과

H1a 메뉴의 질 → 고객 만족 0.420 0.059 5.238 0.310 채택

H1b 메뉴의 질 → 구전 효과 1.202 0.324 2.693 0.871 채택

H2a 서비스의 질 → 고객 만족 0.133 0.046 2.152 0.098 채택

H2b 서비스의 질 → 구전 효과 －0.343 0.134 －1.855 －0.249 기각

H3a 환경 → 고객 만족 0.079 0.057 1.245 0.071 기각

H3b 환경 → 구전 효과 －0.246 0.141 －1.259 －0.178 기각

H4a 편리성 → 고객 만족 0.116 0.045 1.908 0.086 채택

H4b 편리성 → 구전 효과 －0.113 0.074 －1.105 －0.082 기각

H5 고객 만족 → 구전 효과 0.590 0.039 14.946 0.579 채택

H6 고객 만족 → 재방문 0.169 0.073 2.385 0.174 채택

H7 구전 효과 → 재방문 0.684 0.080 8.981 0.719 채택

모형의 

예측력
고객 만족 R2=60.20, 구전 효과 R2=99.10, 재방문 R2=99.10

전체 11개 연구 가설 중에 t값의 절대값이 1.645 
미만으로 나타난 4개를 제외한 7개 가설이 채택

된 것으로 분석되었다(배병렬 2005). 
가설 검증을 위한〈그림 2〉의 구조 모형 분석 

결과에서 영향 요인인 서비스 선택 속성과 매개요

인인 고객 만족과 구전 효과 및 재방문간의 관계

를 살펴보면 메뉴의 질이 고객 만족에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1a의 t값은 5.238로 

p<0.01 수준에서 유의적인 정(+)의 영향을 미치

고 있는 것으로 나타났다. 메뉴의 질이 구전 효과

에 유의적인 영향을 미칠 것이라는 H1b의 t값은 

2.693으로 p<0.01 수준에서 유의한 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 
따라서 메뉴의 질은 고객 만족과 구전 효과에 

긍정적인 영향을 미친다고 할 수 있으며, 가설은 

채택되었다. 가설 검정 결과 메뉴의 질이 높을수

록 고객의 충성도는 증가한다는 것을 알 수 있다.
서비스의 질이 고객 만족에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 H2a의 t값은 2.152로 p<0.01 
수준에서 유의적인 정(+)의 영향을 미치고 있는 
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것으로 나타났으며, 구전 효과에 유의적인 영향

을 미칠 것이라는 H2b의 t값은 －1.855로 p<0.05 
수준에서 유의하지 않은 것으로 나타났다. 따라

서 H2는 부분 채택되었다. 
환경이 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 H3a의 t값은 1.245로 p<0.05 수준에

서 유의적인 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났

으며, 구전 효과에 미치는 영향력도 t값은 －1.259
로 p<0.05 수준에서 유의적이지 않은 것으로 나

타 H3은 기각되었다. 
편리성이 고객 만족에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 H4a의 t값은 1.908로 p<0.05 수준

에서 유의적인 정(+)의 영향을 미치고 있는 것으

로 나타났으며, 구전 효과에 유의적인 영향을 미

칠 것이라는 H4b의 t값은 －1.105로 p<0.05 수준

에서 유의한 영향을 미치지 못하는 것으로 나타

났다. 따라서 H4는 부분 채택되었다. 
고객 만족이 구전 효과에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이라는 H5의 t값은 14.946으로 p<0.01 
수준에서 유의적인 정(+)의 영향을 미치고 있는 

것으로 나타났다. 고객 만족이 구전 효과에 유의

적인 영향을 미칠 것이라는 H6의 t값은 2.385로 

p<0.01 수준에서 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 따라서 H6은 채택되었다.
구전 효과가 재방문 의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이라는 H7의 t값은 8.981로 p<0.01 
수준에서 유의적인 정(+)의 영향을 미치고 있는 

것으로 나타났다.
따라서 H7은 채택되었다.    

Ⅴ. 결론 및 시사점

본 연구는 일반외식업소의 서비스 선택 속성

에 대하여 고객 만족과 구전 효과 및 재방문 의도

에 미치는 영향력을 파악하기 위해 경기 북부 지

역에 위치한 일반외식업소들을 대상으로 설문조

사를 실시하였다. 
일반외식업소의 서비스 선택 속성이 고객 만

족과 구전 효과 및 재방문 의도에 어떠한 영향을 

미치는지 분석하기 위하여 공분산 구조분석을 실

시한 결과, 서비스 선택 속성의 4개 구성 개념(메
뉴의 질, 서비스의 질, 환경, 편리성) 중에서 메뉴

의 질은 고객 만족과 구전 효과에 유의적으로 정

(+)의 영향을, 서비스의 질은 고객 만족에 유의적

으로 양(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또
한, 편리성은 고객 만족에 유의적 영향을 미치는 

것으로 나타났으며, 고객 만족은 구전 효과와 재

방문 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것을 알 수 

있었다. 또한, 구전 효과는 재방문 의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 결론적

으로 일반외식업소의 서비스 선택 속성의 메뉴의 

질이 강하게 형성될수록 고객 만족도가 높아지

고, 구전 효과와 재방문 의도가 높아지는 것임이 

입증되었다.
메뉴의 질, 서비스의 질을 효과적으로 활용함

으로써 일반외식업소 운영자들은 소비자의 구전 

효과와 재방문 의도를 증가시킬 수 있다는 것을 

보여주는 결과로서 서비스 선택 속성을 활용한 

관리의 필요성과 효과를 보여주었다. 
외식업소 운영자는 브랜드에 대한 홍보나 전

략만을 수행하는 것보다는 음식의 맛, 음식의 양, 
음식의 재료 등 메뉴의 질에 보다 많은 노력이 필

요하며, 또한 종사원의 친절, 태도, 청결과 서비

스의 신속성 등 서비스의 질을 고취시키는 방안

이 강구되어야 하겠다. 
외식업은 사소한 것에서 경쟁력의 차이가 난

다. 맛만으로 승부를 보기는 어렵기 때문에 매뉴

얼을 철저하게 준수해서 음식 맛의 통일성이 있

어야 하고, 청결함과 친절한 서비스가 기본적으

로 지켜져야 한다. 외식업의 경영환경이 갈수록 

어려워지고 있는 가운데서 영업이 잘 되게 하기 

위해서는 철저한 메뉴 관리와 함께 점포 운영자

들이 개업할 때의 초심을 잃지 않도록 지속적인 

관심을 갖는 것이 매우 중요하다는 지적이다.  
본 연구는 경기 북부 지역의 일반외식업소를 

표본으로 설정했기 때문에 지역적 한계를 가지고 
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있다. 따라서 연구 결과를 일반화하기에는 한계

가 있으므로 향후 좀 더 다양한 표본 집단을 대상

으로 한 전국적인 규모의 연구가 이루어져야 하

겠다. 또한, 전문 레스토랑, 테마 레스토랑 등으

로 조사 대상을 다양하게 이루어져야 할 것으로 

여겨진다. 긍정적이고 장기적인 서비스 선택 속

성의 구축을 위한 구체적인 운영 방안에 대한 모

색도 함께 이루어져야 할 것이다.
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