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Abstract

The purposes of this study were to understand the influence of perceived service quality in Korean food restaurants on 
customer satisfaction and behavioral intention and to empirically analyze whether trust plays a mediating role between 
both the relations of the perceived service quality and customer satisfaction and the perceived service quality and 
behavioral intention. Based on total 303 samples obtained from empirical research, this study reviewed the reliability 
and fitness of the research model and verified a total of 5 hypotheses using the Amos program. The hypothesized 
relationships in the model were tested simultaneously by using a structural equation model(SEM). The proposed model 
provided an adequate fit to the data, χ2

(df 131) = 536.566, p<.01, RMR .126, GFI .841, NFI .896, CFI .919, RMSEA .101.
The SEM results showed that the perceived service quality(β = .823, t = 9.392, p<.001) had a significant positive effect 
on trust had a significant positive effect on trust, and trust had a significant positive effect on customer satisfaction(β = 
.730, t = 14.202, p<.001) and behavioral intention(β = .239, t = 3.362, p<.001). Also, customer satisfaction had a signi-
ficant positive effect on behavioral intention(β = .509, t = 6.978, p<.001). In addition, the effect of the perceived service 
quality in Korean food restaurants upon behavioral intention was found to be partially mediated by the trust.
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I. 서 론

2011년 세계 식품 산업의 규모는 약 6500조원으로 추

산되며 이 중 외식 산업의 규모는 약 3500조원으로써 외

식 산업이 미래의 고부가가치 분야로 인식되면서 많은 

국가들이 세계 시장에서 자국의 음식문화를 국가적인 전

략 산업으로 육성하고 있는 실정이다(세계경영연구원 2008). 
대표적인 예로 일본은 일식 인구 배증 5개년 계획을 통해 
일식을 세계 3대 요리로 발전시키려는 계획을 수립하였

으며, 태국의 경우에도 Global Thai Restaurant와 Kitchen 
of the World Project를 통해 태국 음식을 세계적인 음식

으로 확산시키는 정책을 수행하면서 막대한 자본과 기술

을 가진 일류 기업 및 다국적 기업의 외식 시장 진출이 

가속화되어 있는 상황이라고 할 수 있다(Lee KJ 등 2007). 
그러므로 국가적인 차원에서 우수한 식품을 확보하고 자

국의 음식 문화를 수출함으로써 국가적인 이익을 지키기 
위한 국제적인 경쟁이 치열해지고 있는 현 시점에서 고

유한 전통 음식을 개발하고 지적 재산권으로 보호하여 경

제적 이익을 증대함을 물론 국가 이미지를 제고하는 것

은 매우 중요한 국가적 과제라고 여겨진다(Kim JS 2005). 
이러한 추세에 부응하기 위해 정부는 2009년 4월 한식을 
세계 5대 음식을 육성하기 위한「한식 세계화 추진 전략

(안)」을 통해 2017년까지 해외 한식당 4만개와 세계적인 

한식 브랜드 100개를 육성하기 위한 대규모 프로젝트를 

발표하면서 국가적인 차원에서 육성 정책을 수행하고 있

는 상황이다(농수산물유통공사 2009).
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이러한 시점에서 국내 한식당 업계에 대한 통계청(2008)
의 자료에 의하면 총 531,929개소의 일반음식점 중 한식 

278,313개소(89.5%), 중식 24,280개소(8.5%), 일식 4,994개
소(0.8%), 양식 12,677개소(2.1%), 기타 3713개소(0.6%)로 
집계되어 일반 음식점 중 한식당은 국내 시장에서 89.5%
라는 높은 시장점유율을 보이고는 있지만 질적인 수준으

로 판단하면 타 업종에 비해 영세 업소가 많이 분포하고 
있는 것으로 조사되었다(Kim SJ 등 2008). 이는 한식당이 
전반적인 경영 수준에서 해외 브랜드 레스토랑에 비해 

경쟁력이 매우 약하고, 그동안 대부분이 생계 위주의 영

업을 해옴으로써 브랜드 레스토랑에 비해 과학적인 경영

이 미흡했기 때문으로 여겨진다(김태희 2003). 그러므로 

지속적인 서비스 품질의 향상 및 서비스 차별화를 통한 

경쟁 우위 확보가 중요한 과제로 대두되고 있는 현 상황

에서 한식당은 전통적인 음식 기호라는 장점을 통해 꾸

준히 많은 고객을 유지하면서도 브랜드 레스토랑과 비교

하여 미흡한 고객 관리, 열악한 규모와 시설, 표준화 전

문화된 운영시스템의 부실 등으로 인해 경쟁적인 어려

움을 겪고 있는 상황이었다고 할 수 있겠다(Chun BG와 

Choi SK 2002, Kim SJ 등 2004). 그러나 최근 한식당 업

계는 국가적인 차원의 노력과 함께 전문 경영인의 체계

적인 경영 방식과 차별화되고 전문적인 경영을 통해 변

화와 발전을 가속화하고 있으며, 국내 외식 산업이 선진

국 대열에 진입하기 위해서 한식당의 서비스 경쟁력 강

화 및 이미지 개선을 위해서는 체계적인 도구를 이용하

여 한식당의 객관적인 서비스 품질에 대한 평가가 선행

될 필요가 있을 것으로 여겨진다.
이러한 필요성에 기인하여 2000년 이후 한식당의 서비

스 품질에 관한 연구들(Park YR 2001, Chun BG와 Choi 
SK 2002, Kim SJ 등 2004, Kim TH 등 2004, Lee GR 
등 2005, Lee BK 등 2006, Jeon IS 등 2007, Min KH 
2008)이 이뤄지고 있기는 하지만, 서비스 품질을 측정하

기 위해 사용된 척도가 모호하여 객관적인 결과를 도출

할 수 있는 일관된 도구의 적용이 선행될 필요가 있을 

것으로 여겨진다.
따라서 본 연구에서는 서비스 품질 측정을 위해 선행

연구에서 사용된 척도 중 Kim WG　등(2009)의 연구에서 
제안되어 레스토랑의 특징적인 식품 및 서비스 관련 요

소가 포함되어 적용이 가능하도록 설계된 Institutional 
DINESERV를 사용하여 국내 프랜차이즈형 한식당의 서비

스 품질을 측정하였으며, 인지된 서비스 품질이 신뢰, 고
객 만족도 및 행동 의도에 미치는 영향을 파악하고, 이
러한 인과관계에 있어서 신뢰가 국내 프랜차이즈형 한식

당 고객의 인지된 서비스 품질과 고객 만족도, 행동 의도 
사이에서 매개역할을 수행하는지에 대해 실증적으로 분

석하고자 하였다.

II. 연구 방법

1. 연구 가설

현재까지 선행 연구를 통해 제시된 인지된 서비스 품

질과 신뢰, 고객 만족도 및 행동 의도에 관한 실증 분석 

결과를 국내 프랜차이즈형 한식당에 적용하여 다음과 같

은 가설을 설정하였다. 연구 가설은 프랜차이즈형 한식당

에 대한 고객의 인지된 서비스 품질로 구성된 외생변수

와, 내생변수인 신뢰, 고객 만족도 및 행동 의도로 구분

되었다.

1) 인지된 서비스 품질과 신뢰

고객의 인지된 서비스 품질 및 신뢰와 관련된 연구로 

Zeithaml　VA(1988)는 서비스 상황에서의 품질에 대한 불

확실성은 신뢰를 통해 감소된다고 하였으며, Genesan S 
(1994)도 서비스 품질에 대한 고객의 기대가 충족되면 해

당 기업에 대한 신뢰가 증가하기 때문에 결과적으로 지

각된 서비스 품질이 고객 신뢰에 영향을 주게 된다고 하

였다(Kashap R과 Bojanic DC 2000). 이러한 선행 연구

의 결과를 바탕으로 본 연구에서는 고객의 인지된 서비

스 품질이 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 가정

하고 다음과 같은 연구가설을 설정하였다.
H1: 프랜차이즈형 한식당 고객의 인지된 서비스 품질은 

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

2) 신뢰와 고객 만족도, 행동 의도

신뢰 및 고객 만족도와 관련된 연구로 Anderson JC와 

Narus JA(1990)는 신뢰와 고객 만족도간의 유의한 관계를 
확인하였고, Ganesan S(1994), Shanker VF 등(2002) 등도 
해당 기업에 대한 신뢰를 통해 고객의 기대가 충족되면 

만족하게 되는 것이라고 하였으며, 신뢰 및 행동 의도와 

관련된 연구로 Doney PM과 Cannon JP(1997), Doney PM 
등(1998), Gefen D(2000), Paylou PA와 Gefen D(2004) 등
은 특정 기업에 대한 신뢰가 긍정적인 구매의도 및 재방

문의도에 유의한 영향을 준다고 하였다. 이러한 선행 연

구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 프랜차이즈형 한식당

에 대한 고객의 신뢰는 만족도 및 행동 의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미친다고 가정하고 다음과 같은 연구 가

설을 설정하였다.
H2: 프랜차이즈형 한식당에 대한 고객의 신뢰는 만족

도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.
H3: 프랜차이즈형 한식당에 대한 고객의 신뢰는 행동 

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

고객 만족도 및 행동 의도와 관련된 연구로 Oliver RL
과 Bearden WO(1989)은 고객 만족도가 구매 의도에 직

접적인 영향을 주며, Taylor SA와 Baker TL(1994)도 구매 
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Fig. 1. Summary of hypothesized relationships.

의도는 고객 만족에 의해 결정되고, Stevens P 등(1995)도 
고객에게 인지된 서비스 품질에 대한 만족도는 재방문

의도에 긍정적인 영향을 준다고 하였다. 또한 Chow IH 
등(2007)도 서비스 품질에서 기인된 만족도는 행동 의도

에 유의한 영향을 주며, Min KH(2008)도 서비스 품질과 

고객 만족도, 재방문의도 간의 유의한 인과관계를 검증하

였다. 이러한 선행 연구 결과를 바탕으로 본 연구에서는 

프랜차이즈형 한식당에 대한 고객 만족도는 행동 의도에 
유의한 정(+)의 영향을 미친다고 가정하고 다음과 같은 

연구 가설을 설정하였다.
H4: 프랜차이즈형 한식당에 대한 고객 만족도는 행동 

의도에 긍정적인 영향을 미칠 것이다.

3) 인지된 서비스 품질과 고객 만족도, 행동 의도

고객의 인지된 서비스 품질과 만족도와 관련된 연구로 
Shemwell DJ 등(1998), Soriano DR(2002), Yuksel A와 

Yuksel F(2002) 등은 고객으로 하여금 인지된 다양한 종

류의 서비스 품질이 향상되면 만족도가 증가한다고 하

였으며, 국내 한식당을 대상으로 한 Park YR(2001), Han 
KS(2002), Kim SJ 등(2004), Kim TH 등(2004), Min KH 
(2007) 등의 연구에서도 인지된 서비스 품질이 만족도에 

긍정적인 영향을 준다고 하였다. 또한 고객의 인지된 서

비스 품질과 행동 의도와 관련된 연구로, Chun BG와 Choi 
SK(2002), Lee GR 등(2005), Min KH(2008) 등은 한식당 
방문객의 긍정적인 서비스 품질이 행동 의도로 이어진다

고 하였으며, Chow IH 등(2007), Kim WG 등(2009), Liu 
Y와 Jang SC(2009) 등도 레스토랑의 서비스 품질이 고객

의 행동 의도에 유의한 영향을 준다고 하였다. 이와 같은 
선행연구를 바탕으로 추론할 때, 고객의 인지된 서비스 

품질이 고객 만족도와 행동 의도에 직접적인 영향을 주

기도 하지만, 기업에서 제공받은 서비스에 대한 긍정적

인 인지를 통해 고객은 해당 기업에 신뢰를 가지게 되고, 
이러한 서비스 품질과 신뢰의 밀접한 관계를 통해서 신

뢰가 고객의 인지된 서비스 품질과 고객 만족도, 행동 의

도 사이에서 매개역할을 할 것으로 가정하였으며, 다음과 

같은 연구가설을 설정하였다.
H5: 프랜차이즈형 한식당에 대한 고객의 인지된 서비

스 품질이 고객 만족도와 행동 의도에 미치는 영

향은 신뢰에 의해 매개될 것이다.

2. 연구 설계

1) 연구 모형

본 연구에서는 국내 프랜차이즈형 한식당 고객의 인지

된 서비스 품질이 고객 만족도 및 행동 의도에 미치는 

영향을 파악하고, 신뢰가 인지된 서비스 품질과 고객 만

족도 및 행동 의도의 인과관계에 있어서 매개역할을 하

는지에 대해 실증적으로 분석하고자 하였으며, 연구 모

형은 Fig. 1과 같다.

2) 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

(1) 인지된 서비스 품질

고객의 인지된 서비스 품질은 기업이 고객에게 제공해

주어야 한다고 인지하는 서비스와 고객이 서비스 기업으

로부터 직접 경험한 서비스에 대해 지각하는 성과의 차

이로써(Parasuraman A 등 1988), 본 연구에서는 Shoemaker 
S(1998), Kivela J 등(1999), Yuksel A와 Yuksel F(2002), 
Kim WG 등(2009) 등의 연구에서 사용된 척도를 보완하

여 18개 문항으로 측정하였다(리커드 7점 척도로 측정: 
이하 모두 동일)

(2) 고객 만족도

고객 만족도는 제품 또는 서비스 자체가 소비에 대한 

충족 상태를 만족할 만한 수준에서 제공하였는지에 대한 
판단으로써(Oliver RL 1997), 본 연구에서는 Spreng RA 
등(1996), Oliver RL (1997), Shemwell DJ 등(1998) 등의 

연구에서 사용된 척도를 보완하여 3문항으로 측정하였다.

(3) 신뢰

신뢰는 교환 상대방의 정직성이나 믿음직스러움에 대
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한 확신으로써(Chaudhuri A와 Holbrook MB 2001), 본 연

구에서는 Ganesan S(1994), Chaudhuri A와 Holbrook MB 
(2001) 등의 연구에서 사용된 척도를 보완하여 5문항으

로 측정하였다.

(4) 행동 의도

행동 의도는 행동을 예측하기 위해 실질적인 행동으로 
이어지는 일반적인 의향으로(Fishbein M과 Ajzen I 1975), 
추천 의도(Reichheld F와 Sasser WE 1990), 구전 의도

(Sirohi N 등 1998), 자발적 유지 의도(Dick AS와 Basu K 
1994) 등을 포함하고 있으며, 본 연구에서는 Reichheld 
F와 Sasser WE(1990), Dick AS와 Basu K(1994), Sirohi N 
등(1998) 등의 연구에서 사용된 척도를 보완하여 5문항

으로 측정하고자 하였다.

3) 연구방법

본 연구를 위해 수도권 지역에서 프랜차이즈 형태로 

운영되고 있는 한식당을 이용해 본 경험이 있는 대학생

을 대상으로 설문 조사를 실시하였다. 예비조사는 2009년 
5월 11일부터 15일까지 예비설문지 50부를 배포하여 설

문조사를 하였으며 예비조사 결과를 바탕으로 설문지를 

보완하여 본 조사에 사용하였다. 2009년 5월 19일부터 28
일까지 총 10일간 400명의 표본을 대상으로 본 조사를 

실시하였으며, 총 352부가 회수되었고, 이중 통계분석이 

가능한 303부(75.75%)의 설문지가 최종 분석에 사용되

었다.
수집된 자료는 SPSS(V 16.0)와 Amos(V 5.0) 프로그램

을 사용하여 분석하였다. 측정 항목의 타당성과 신뢰성을 
검증하기 위해 외생변수와 내생변수를 구분하여 탐색적 

요인분석, 신뢰도분석 및 확인적 요인분석을 실시하였으

며, 집중타당성을 고찰하기 위해 합성신뢰도와 평균분산

추출값을 계산하였다. 도출된 요인 간 연관성 측정을 위

해 상관분석을 하였으며, 연구 가설을 토대로 구조방정식 
모형(structural equation model) 검증을 실시하였다. 또한 

신뢰의 매개역할을 확인하기 위해 독립변수와 종속변수

를 중심으로 한 대안모형 1과 매개변수를 포함시킨 연

구모형, 그리고 대안모형1과 연구모형을 접합시킨(nested) 
대안모형 2를 구성하여 이들 간 x2 및 간결적합도지수를 

비교하면서 매개변수의 효과성에 대해 검증하였다.

III. 연구결과 및 고찰

1. 표본의 일반적인 특성

조사대상자의 일반적인 특성을 파악하기 위하여 빈도

분석을 실시한 결과는 Table 1과 같다. 조사대상자의 성

별은 남성 46.5%, 여성 53.5이었으며, 학년으로는 1학년 

18.8%, 2학년 22.8%, 3학년 29.4%, 4학년 29.0% 등이었

Table 1. Demographic characteristics of samples(=303)
Characteristic N %

Gender
Male 141 46.5

Female 162 53.5

Grade

Freshman 57 18.8
Sophomore 69 22.8

Junior 89 29.4
Senior 88 29.0

Monthly
Pocket money

(￦10,000)

~20 43 14.2
21~30 63 20.8
31~40 85 28.1
41~50 42 13.9
51~ 70 23.1

고, 한 달 용돈은 31~40만원이 28.1%로 가장 많은 것으

로 조사되었다.

2. 측정 항목의 타당도 및 신뢰도 검정

본 연구를 위해 사용된 항목들의 단일차원성, 신뢰성, 
타당성을 검증하기 위해 구조방정식 모형을 측정하기에 

앞서 3가지 측면에서 항목을 평가하였으며, 외생 변수에 

대한 탐색적 요인분석과 신뢰도분석 결과는 Table 2와 

같다.
분석 결과, 소비자의 인지된 서비스 품질은 식품 품질, 

인적 서비스, 가격과 가치, 물리적 환경, 편의성 등 총 5
개의 요인이 도출되었으며, 누적설명력은 82.745%로 조

사되었다. 요인 1은 이곳의 직원들의 용모는 단정하다, 
이곳의 직원들은 세심하고 친절하다, 이곳의 직원들에 의

해 품질이 우수한 서비스가 제공된다, 이곳의 직원들은 

음식에 대해 충분한 지식을 가지고 있다, 이곳의 매니저

와 직원들은 식사 제공시 호의적이다 등 한식당에 근무

하는 직원의 서비스와 관련된 5개 항목으로 구성되어 인

적 서비스라고 명명하였으며, 요인 2는 이곳의 음식은 전

반적으로 품질이 뛰어나다, 이곳의 음식은 맛이 좋다, 이
곳의 음식은 보기에 매력적이다, 이곳의 음식은 신선하

다 등 한식당에서 제공되는 메뉴와 관련된 4개 항목으로 
구성되어 식품 품질로 명명하였고, 요인 3은 이곳의 가

격대비 가치가 뛰어나다, 이곳의 1회당 제공량은 적당하

다, 이곳의 객단가 범위는 적당하다, 이곳은 전반적으로 

식사 경험에 있어 훌륭한 가치를 준다 등 한식당의 가격

과 가치와 관련된 4개 항목으로 구성되어 가격과 가치라

고 명명하였다. 요인 4는 이곳의 시설은 깨끗하다, 이곳

의 식사 공간은 매력적이다, 이곳의 식사는 편안함을 준

다 등 한식당의 내․외부 환경과 관련된 세부적인 3개 

항목으로 구성되어 물리적 환경이라고 명명하였고, 요인 

5는 이곳의 입지는 편리하다, 이곳의 접근성이 좋다 등 



한식당의 인지된 서비스 품질이 고객 만족도 및 행동 의도에 미치는 영향 연구 : 신뢰의 매개 효과를 중심으로 549

Korean J. Food Cookery Sci. Vol. 25, No. 5 (2009)

Table 2. Exploratory factor analysis and reliability analysis of exogenous variables

Items Communalities
Factor Loading

Cronbach's α
Staff's service Menu quality Prices & value Atmosphere Convenience

․Menu quality

.939
ID1 .826 .258 .791 .247 .249 .103
ID2 .877 .216 .846 .250 .177 .143
ID3 .857 .203 .847 .172 .249 .084
ID4 .849 .336 .806 .142 .203 .155

․Staff's service

.941

ID5 .808 .791 .315 .152 .234 .077
ID6 .846 .836 .249 .199 .205 .061
ID7 .827 .839 .225 .164 .198 .084
ID8 .800 .818 .169 .220 .182 .142
ID9 .790 .784 .166 .291 .205 .142

․Prices and value

.881
ID10 .703 .355 .163 .702 .130 .201
ID11 .780 .141 .191 .814 .157 .191
ID12 .818 .172 .163 .834 .153 .206
ID13 .735 .336 .326 .678 .230 .057

․Atmosphere

.906
ID14 .843 .315 .242 .218 .784 .160
ID15 .879 .277 .259 .188 .827 .127
ID16 .810 .249 .296 .184 .782 .118

․Convenience
.920ID17 .924 .161 .170 .244 .152 .887

ID18 .923 .117 .134 .224 .136 .907
Eigen Value 9.511 1.727 1.535 1.113 1.008

Cumulative of % 52.840 9.595 8.528 6.182 5.600
Note : Total Cumulative 82.745%

한식당의 입지 및 접근성과 관련된 2개 항목으로 구성

되어 편의성이라고 명명하였으며, 이러한 결과는 Kim WG 
등(2009)의 연구 결과와 동일한 것으로 나타났다.

내생 변수에 대한 탐색적 요인분석과 신뢰도분석 결과

는 Table 3과 같다.
분석 결과, 신뢰, 고객 만족도, 행동 의도 등 총 3개의 

요인이 도출되었고, 누적설명력은 83.385%로 조사되었다. 
요인 1은 앞으로도 이 곳을 방문할 가능성이 높다, 다른 

곳보다 이 곳의 가격이 약간 더 비싸도 방문할 용의가 

있다, 이 곳에서 운영하는 다른 식당도 방문할 용의가 있

다, 이 곳을 다른 사람들에게 추천하고 싶다, 이 곳에 대

해 주위 사람들에게 호의적으로 이야기 할 의향이 있다 

등 소비자의 긍정적인 행동 반응과 관련된 5개 항목으로 
구성되어 행동 의도로 명명하였고, 요인 2는 이 곳은 믿

을 수 있는 기업이다, 이 곳은 안전한 기업이다, 이 곳은 
정직한 기업이다, 이 곳은 친구같은 기업이다, 이 곳은 

문제가 생기면 즉시 해결해줄 것이다 등 기업에 대한 신

뢰와 관련된 5개 항목으로 구성되어 신뢰로 명명하였으

며, 요인 3은 이 곳을 방문한 내 결정에 대해 만족한다, 
이 곳의 메뉴에 대해 만족한다, 전체적으로 나는 이 곳에 
대해 만족한다 등 기업에 대한 만족도와 관련된 3개 항

목으로 구성되어 고객 만족도로 명명하였다.
도출된 요인을 바탕으로 측정 항목의 타당성 평가를 

위해 신뢰도분석을 실시하였는데, 도출된 크론바하 알파

값이 .881~.946의 범위 안에 포함되어 내적일관성이 검증

되었다(Nunnally JC 1978).
탐색적 요인분석 결과를 토대로 외생변수와 내생변수

의 확인적 요인분석을 실시한 결과는 Table 4, 5와 같다. 
타당성 검증을 위한 합성신뢰도는 .821~.923이었고, 표준

분산추출값도 .50 이상이었으며, 표준화된 요인부하량이 

.70 이상으로 .001수준에서 유의하여 집중타당성도 검증

되었다(Fornell C와 Larcker DF 1981, Anderson JC와 Ger-
bing DW 1988). 또한 판별타당성 검증을 위해 대상이 되

는 잠재요인 각각의 AVE와 잠재요인 간의 상관관계 제

곱을 비교하여 AVE가 모두 상관관계 제곱보다 큰지 확

인하였으며(Table 6), 모든 잠재요인 간 상관관계 제곱의 
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Table 3. Exploratory factor analysis and reliability analysis of endogenous variables

Items Communalities
Factor Loading

Cronbach's α
Behavioral intention Trust Customer satisfaction

․Trust

.937

TR1 .826 .151 .847 .292
TR2 .818 .154 .843 .290
TR3 .822 .269 .841 .205
TR4 .780 .296 .810 .189
TR5 .777 .267 .807 .234

․Customer satisfaction

.938
CS1 .904 .325 .345 .824
CS2 .878 .330 .298 .825
CS3 .882 .286 .357 .820

․Behavioral intention

.946

BI1 .825 .855 .187 .242
BI2 .828 .857 .200 .230
BI3 .823 .874 .212 .119
BI4 .851 .831 .279 .288
BI5 .827 .788 .279 .358

Eigen Value 7.964 1.868 1.008
Cumulative of % 61.263 14.371 7.750

Note : Total Cumulative 83.385%

Table 4. Confirmatory factor analysis of exogenous variables

Items Estimate Standardized
estimate t value CCR AVE

․Menu quality

.910 .792
ID1 1.000 .879 fixed
ID2 1.033 .911 23.287***
ID3 1.025 .890 22.159***
ID4 1.012 .889 22.109***
․Staff's service 

.919 .756

ID5 1.000 .878 fixed
ID6 1.072 .907 23.114***
ID7 1.033 .886 21.988***
ID8 1.029 .848 20.104***
ID9 .987 .840 19.753***
․Price and value

.821 .647
ID10 1.000 .782 fixed
ID11 1.150 .805 14.716***
ID12 1.105 .842 15.478***
ID13 1.012 .803 14.664***
․Atmosphere

.885 .763
ID14 1.000 .884 fixed
ID15 1.014 .911 21.967***
ID16 .914 .831 18.898***
․Convenience

.880 .850ID17 1.000 .965 fixed
ID18 .891 .882 16.132***

Note : CCR = composite construct reliability ; AVE : average vari-
ance extracted.
χ2 = 292.967(df = 125) p<0.01(CMIN/df 2.344); Goodness of Fit 
Index(GFI) .903; AFGI .867; Normed Fit Index(NFI) .940; Com-
parative Fit Index(CFI) .965; Root Mean Square Error of Approxi-
mation(RMSEA) .067; RMR .067
***p<0.001

크기는 .133~.565로 AVE의 범위인 .647~.850 보다 작은 

것으로 나타나 본 잠재요인은 모두 판별타당성을 갖는 

것으로 판단하였다(Fornell C와 Larcker DF 1981). 이러

한 결과를 통해 외생변수 5개의 요인과, 내생변수 3개의 

요인이 개별적이며 단일차원성을 갖는다는 것이 검증되

었으며, 확인적 요인분석에 대한 적합도 또한 외생변수 

χ2 = 292.967(df = 125), CMIN/df 2.344, GFI .903, AFGI 
.867, NFI .940, CFI .965, RMSEA .067, 내생변수 χ2 = 
207.573(df = 62), CMIN/df 3.348, GFI .900, AFGI .853, 
NFI .948, CFI .963, RMSEA .088 등으로 조사되어 신뢰

할 만한 수준인 것으로 나타났다.

2. 가설 검증

가설 검증을 위한 분석 방법으로 상관분석과 구조방

정식 모형을 사용하였으며, 1차적인 방법으로 각 구성 개

념간의 상관관계를 분석한 결과(Table 6) 인지된 서비스 

품질, 신뢰, 고객 만족도, 행동 의도는 모두 유의한(p<0.01) 
양(+)의 상관관계를 보이는 것으로 조사되어 연구의 가
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Table 6. Correlation analysis
Items 1 2 3 4 5 6 7 8 M±SD

1 1 4.89±1.13
2 .591*** 1 4.09±1.05
3 .562*** .588*** 1 4.46±1.10
4 .617*** .610*** .544*** 1 4.47±1.04
5 .392*** .365*** .505*** .409*** 1 4.76±1.22
6 .672*** .524*** .527*** .549*** .489*** 1 4.64±0.99
7 .688*** .628*** .752*** .598*** .518*** .649*** 1 4.87±1.08
8 .540*** .479*** .578*** .498*** .399*** .544*** .633*** 1 4.20±1.20

Note : Pearson correlation coefficient *** p<0.001
1: Menu quality, 2: Staff's service, 3: Prices and value, 4: Atmosphere, 5: Convenience, 6: Trust, 7: Customer satisfaction, 8: Behavioral intention

Table 5. Confirmatory factor analysis of endogenous variables

Items Estimate Standardized
estimate t value CCR AVE

․Trust

.923 .745

TR1 1.000 .885 fixed
TR2 .963 .882 21.997***
TR3 .941 .880 21.929***
TR4 .865 .837 19.785***
TR5 .893 .841 19.951***
․Customer satisfaction

.919 .834
CS1 1.000 .933 fixed
CS2 .981 .899 26.021***
CS3 .993 .908 26.706***
․Behavioral intention

.907 .777

BI1 1.000 .874 fixed
BI2 1.001 .871 21.108***
BI3 1.008 .844 19.871***
BI4 1.011 .919 23.674***
BI5 1.037 .900 22.594***

Note : CCR = composite construct reliability ; AVE : average vari-
ance extracted.
χ2 = 207.573(df = 62) p<0.01(CMIN/df 3.348); Goodness of Fit In-
dex(GFI) .900; AFGI .853; Normed Fit Index(NFI) .948; Compa-
rative Fit Index(CFI) .963; Root Mean Square Error of Appro-
ximation(RMSEA) .088; RMR .056
***p<0.001

설과 방향성이 일치함을 확인할 수 있었다. 그러나 상관

분석을 통해 구성개념간의 상관성은 알 수 있으나 인과

관계는 알 수 없으므로 추가적으로 구조방정식에 의한 

가설검증을 실시하였다.
구조방정식 분석 결과 χ2 = 536.566(df=131) p<.01 RMR 

.126; GFI .841; NFI .896; CFI .919; RMSEA .101로 나

타나 Hair JF 등(2006)이 제시한 적합도 판단 기준을 대

체로 충족시키는 것으로 조사되었으며, 수정지수를 검토

한 결과 일부 오차 항목을 연결하면 적합도를 어느 정도 
향상시킬 여지는 있었지만 그럴 경우 해당 항목들의 판

별타당성과 단일차원성이 저해되기 때문에 모형을 변경

하지 않았다. 구조방정식 모형을 통해 검증된 경로계수는 
Table 7과 같다.

1) 인지된 서비스 품질과 신뢰의 관계

가설 1은 국내 프랜차이즈형 한식당 소비자의 인지된 

서비스 품질이 신뢰에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 설

정하였는데, 두 요인 간의 표준화된 경로계수가 .823(t =
9.392, p<.001)로 나타나 가설 1은 채택되었다. 이러한 결

과는 Zeithaml VA(1988), Genesan S(1994), Kashap R과 

Bojanic DC(2000) 등의 연구에서 특정 기업에 대한 서비

스 품질을 긍정적으로 인지하게 되면 이로 인해 기업에 

대한 신뢰가 증가한다고 한 것과 유사한 결과를 보이는 

것으로 나타났다.

2) 신뢰와 고객 만족도, 행동 의도의 관계

가설 2는 신뢰가 고객 만족도에 정(+)의 영향을 미치는 
것으로 설정하였으며, 두 요인 간의 표준화된 경로계수가 
.730(t = 14.202, p<.001)으로 나타나 가설 2도 채택되었다. 
이는 Anderson JC와 Narus JA(1990), Ganesan S(1994), 
Shanker VF 등(2002) 등의 연구에서 고객이 특정 기업에 
대해 형성한 신뢰는 고객 만족도에 유의한 영향을 준다

고 한 것과 동일한 결과를 보였다. 가설 3은 신뢰가 행

동 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 설정하였는데, 
두 요인 간의 표준화된 경로계수가 .239(t = 3.362, p<.001)
로 나타나 가설 3은 채택되었다. 이는 Doney PM과 Can-
non JP(1997), Doney PM 등(1998), Gefen D(2000), Paylou 
PA와 Gefen D(2004) 등은 특정 기업에 대한 신뢰가 구

매의도 및 재방문의도에 긍정적인 영향력을 지닌다고 한 
것과 유사한 결과를 보이는 것으로 조사되었다. 가설 4
는 고객 만족도가 행동 의도에 정(+)의 영향을 미치는 것

으로 설정하였으며, 두 요인 간의 표준화된 경로계수가
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Table 7. Structural equation model results

Hypothesized relationship
Proposed model

Standardized estimate t-value Results
H1 Perceived service quality → Trust .823 9.392*** Supported
H2 Trust → Customer satisfaction .730 14.202*** Supported
H3 Trust → Behavioral intention .239 3.362*** Supported
H4 Customer satisfaction → Behavioral intention .509 6.978*** Supported

Note : χ2 = 536.566(df=131) p<.01 RMR .126; GFI .841; NFI .896; CFI .919; RMSEA .101 ***p<.001

❚ Alternative Model 1

❚ Proposed Model

❚ Alternative Model 2

Fig. 2. Comparison of models for additional verification in a mediating effect.
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Table 8. Comparison of the model adequacy among structural equation models
Alternative Model 1 Research Model Alternative Model 2

Standardized estimate t-value Standardized estimate t-value Standardized estimate t-value
ID → CS .920 10.468*** - - .963 8.649***
ID → BI .734 9.099*** - - .591 2.673**
ID → TR - - .823 9.392*** .783 9.521***
TR → CS - - .730 14.202*** -.062 -.857
TR → BI - - .239 3.362*** .039 .432
CS → BI - - .509 6.978*** .116 .676

χ2

df
p

CMIN/df
PGFI
PNFI
PCFI
AIC

592.645
133
.000
4.456
.650
.769
.789

668.645

536.566
131
.000
4.096
.644
.767
.787

616.566

374.409
129
.000
2.902
.660
.782
.802

458.409
Alternative Model 1 vs. Alternative Model 2 ∆χ2 = 218.236>χ2

.05(4) = 9.49, ∆df = 4
Research Model vs. Alternative Model 2 ∆χ2 = 162.157>χ2

.05(2) = 5.99, ∆df = 2
*p<.05 **p<.01 ***p<.001

.509(t = 6.978, p<.01)로 나타나 가설 4도 채택되었다. 이
는 Oliver RL과 Bearden WO(1989), Taylor SA와 Baker 
TL(1994), Stevens P 등(1995), Chow IH 등(2007), Min 
KH(2008) 등의 연구에서 고객의 경험에서 기인된 만족

도는 행동 의도에 유의한 영향을 준다고 한 것과 동일

한 결과를 보였다.

3) 인지된 서비스 품질과 고객 만족도, 행동 의도의 관

계에서 신뢰의 매개역할

가설 5의 매개효과를 검증하기 위해 Table 6의 상관관

계 결과와 Table 7의 경로계수를 통해 측정변수의 유의

적인 관계를 예측할 수 있었으며, Baron RM과 Kenny DA 
(1986)가 제시한 매개효과 검증을 위한 기초적인 요건을 

갖추어졌다고 볼 수 있겠다. 그러나 두 변수의 매개역할

에 대한 가설을 보다 엄격하게 검증하기 위해서 Fig. 2와 
같이 비교 모형을 설정하여 분석하였다. Fig. 2의 대안모

형 1은 본 연구모형에는 설정되어 있지 않은 인지된 서비

스 품질과 고객 만족도, 행동 의도의 경로만을 설정하였으

며, 대안모형 2는 연구모형에 설정된 모든 경로에 인지된 
서비스 품질과 고객 만족도, 행동 의도의 경로를 추가적

으로 설정하였다. 구조 모형 간 적합도 비교 결과는 Table 
8과 같다. 분석 결과, 연구모형과 대안모형 2는 nested 
관계이기 때문에 χ2 차이검증에 의해 직접적으로 비교할 
수 있으며, 대안모형 2는 연구모형에 비해 χ2값이 162.157
작고, 자유도가 2가 작으므로 연구모형에 비해 우수하다

고 할 수 있다(∆χ2 = 162.157>χ2
.05(2) = 5.99, ∆df = 2). 즉, 

대안모형 2는 연구모형에 비해 자유도가 1만큼 감소하

였으나, χ2 감소 폭이 자유도 감소를 상쇄시킬 만큼 충분

히 감소했으므로 연구모형보다 우수한 것으로 판단할 수 
있으며, 이는 대안모형 2는 연구모형에 포함되지 않은 경

로인 인지된 서비스 품질과 고객 만족도(β = .963, t = 
8.649, p<.001), 행동 의도(β = .591, t = 2.673, p<.001)간의 
경로가 유의적으로 나타났기 때문으로 여겨진다. 보다 엄

격한 매개효과 검증을 위해 대안모형 1과 대안모형 2를 

비교 분석한 결과, 대안모형 1과 대안모형 2는 nested 관
계에 있으므로 χ2 차이검증에 의해 직접적으로 비교할 수 
있으며, 대안모형 2는 대안모형 1에 비해 χ2값이 218.236
작고, 자유도가 4가 작으므로 대안모형 1에 비해 우수하

다고 할 수 있다(∆χ2 = 218.236>χ2
.05(4) = 9.49, ∆df = 4) 

즉 대안모형 2는 대안모형 1에 비해 자유도가 4만큼 감

소하였으나, 값의 감소폭이 자유도를 상쇄시킬 만큼 충분

히 감소했으므로 대안모형 2는 대안모형 1보다 우수한 

것으로 판단할 수 있으며, 경로계수 비교 결과에 있어서 

대안모형 1에서는 인지된 서비스 품질과 고객 만족도(β = 
.920, t = 10.468, p<.001), 행동 의도(β = .734, t = 9.099, p< 
.001)의 관계가 매우 유의적으로 나타났고, 대안모형 2에
서도 인지된 서비스 품질과 고객 만족도(β = .963, t = 8.649, 
p<.001), 행동 의도(β = .591, t = 2.673, p<.001) 간의 관계

가 유의적으로 조사되었다. 고객 만족도의 경우에는 유

의성이 대안모형 1에 비해 2가 높았으므로 신뢰의 매개

효과가 없다고 판단할 수 있으나, 행동 의도의 경우에는 

경로계수와 그 유의성이 대안모형 1에 비해 크게 약화
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되었으므로, 인지된 서비스 품질이 행동 의도에 미치는 

영향은 완전히는 아닐지라도 상당부분 신뢰에 의해 매개

된다고 할 수 있겠다. 따라서 가설 5는 부분채택 되었으

며, 이러한 결과들을 통해 국내 한식당의 인지된 서비스 

품질에 대한 고객의 인식으로 인해 고객의 행동 의도에 

직접적인 영향력이 존재한다는 단순한 추론보다는 신뢰

의 매개 역할이 매우 의미가 있음을 말해주고 있다고 할 
수 있다.

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 국내 프랜차이즈형 한식당 고객의 인지

된 서비스 품질이 신뢰, 고객 만족도 및 행동 의도에 미

치는 영향을 파악하고, 결과적으로 신뢰가 인지된 서비

스 품질과 고객 만족도, 행동 의도의 인과관계에 있어서 

매개역할을 하는지에 대해 실증적으로 분석하였다. 연구

의 주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 프랜차이즈형 한식당 고객의 인지된 서비스 품

질(β .823)은 신뢰에 유의한 긍정적인 영향을 주었으며, 
신뢰는 고객 만족도(β .730) 및 행동 의도(β .239)에 유의

한 긍정적인 영향을 주는 것으로 조사되었다. 이러한 결

과는 고객에게 인지된 서비스 품질과 신뢰, 만족도는 매

우 밀접한 관계를 지니고 있는 구성체이며, 긍정적으로 

인지된 서비스 품질은 고객 만족도의 선행요인으로 작용

하면서 결과적으로 행동 의도에도 직접적인 영향력을 가

지는 것으로 판단된다. 이러한 결과는 Soriano DR(2002), 
Yuksel A와 Yuksel F(2002), Chow IH 등(2007), Min KH 
(2008), Kim WG 등(2009), Liu Y와 Jang SC(2009) 등의 

연구에서와 같이 고객으로 하여금 호의적으로 인지된 서

비스 품질은 해당 기업에 대한 신뢰를 통해 만족도가 증

진되는 것이며, 서비스의 특성상 서비스 품질 관점에서 

고객의 행동 의도는 고객과 직원의 심리적인 관계에 의

해 좌우되므로 고품질의 서비스를 제공하는 기업을 인

식하게 되면 만족하게 되고, 이러한 경험을 통해 기인된 

만족도는 고객이 관계를 지속할 것인지에 대한 잠재성을 
측정하는 행동 의도에도 유의한 영향을 주는 것으로 판

단할 수 있겠다.
둘째, 프랜차이즈형 한식당에 대한 고객의 인지된 서비

스 품질과 고객 만족도, 행동 의도의 인과관계에 있어서 

신뢰의 매개효과를 분석한 결과, 고객 만족도의 경우에

는 신뢰의 매개효과가 없었지만, 인지된 서비스 품질과 

행동 의도의 인과관계에 있어서는 신뢰가 부분적인 매개

변수의 역할을 수행하며, 결과적으로 국내 프랜차이즈형 

한식당 고객의 인지된 서비스 품질이 행동 의도에 미치는 
영향은 완전히는 아닐지라도 상당부분 신뢰에 의해 매개

된다고 할 수 있겠다. 이는 Zeithaml　VA(1988), Kashap 

R과 Bojanic DC(2000)의 연구에서 고객의 기대에 충족

된 서비스 품질은 결과적으로 해당 기업에 대한 신뢰를 

증가시키며, 이러한 신뢰가 소비자로 하여금 긍정적인 행

동의도를 유발한다고 한 연구(Gefen D, 2000, Paylou PA
와 Gefen D, 2004)와도 유사한 것으로 여겨진다. 따라서 

이러한 결과는 긍정적으로 인지된 서비스 품질로 인해 

행동 의도가 직접적인 영향력을 지닐 것이라는 단순한 

추론보다는 해당 레스토랑에 대한 고객의 신뢰라는 매

개변수 역할이 매우 중요한 의미가 있음이 고찰되었으며, 
결과적으로 고객으로 하여금 긍정적으로 인지된 서비스 

품질은 해당 레스토랑에 대한 신뢰로 이어지고, 신뢰를 

통해 호의적인 행동 의도로 연결되는 것으로 판단할 수 

있겠다.
결과적으로 본 연구에서는, 국내 프랜차이즈형 한식당

에 대한 고객의 인지된 서비스 품질이 신뢰, 고객 만족도 
및 행동 의도에 미치는 인과 관계에 대한 실증적인 분석

을 통해 이론적인 토대를 제공함으로써, 경영자 입장에서 
높은 수준의 서비스를 제공하는 것이 기업의 가시적인 성

과 도출에 직접적인 영향을 준다는 사실을 고찰하였다. 
특히, 이러한 결과를 통해 국내 프랜차이즈형 한식당에서 
고객에게 인지된 서비스 품질을 긍정적으로 변화시킬 방

안을 효과적으로 모색하도록 실질적으로 유도함으로써 

경영 전반에 걸쳐서 정책 수립 등에 필요한 경영자 중

심의 연구결과를 제시하였다고 할 수 있다.
본 연구의 한계는 표본 선정에 있어서 수도권 지역에 

거주하는 프랜차이즈형 한식당을 대상으로 한정하여 대

표성의 문제가 의심될 수 있으며, 또한 서비스가 지닌 무

형성, 소멸성 등의 성격으로 인해, 최근의 방문 경험을 

통해 측정된 서비스 품질에 대한 실질적이고 객관적인 

평가가 어렵기 때문에, 이를 전체 의견으로 확대하여 해

석하기에는 무리가 있을 것으로 판단된다. 또한 연구모

형이 가지는 한계점으로 내생변수로 측정한 고객 만족도 
및 행동 의도가 고객의 태도를 포괄적으로 함축하기에는 
다소 제한적이라고 할 수 있다. 따라서 향후 연구에서는 

보다 명확한 성과 측정을 위한 추가적인 변수를 사용하

여 연구한다면 보다 객관적이고 일반화된 결과를 도출

할 수 있을 것으로 사료된다.
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