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Abstract

The purpose of this study is to examine the structural relationships among restaurant service quality, 
customer value, customer satisfaction, and loyalty. Also, in the structural relationships, it intends to examine 
the mediating influence of customer value. In order to achieve the purpose of this study, consumers in their 
20s and 30s who had the experience visiting to Korean style restaurants, fast food restaurants, pizza 
restaurants, and family restaurants in Daegu were surveyed through quota sampling. The survey was 
conducted for a month from May 20 to June 20, 2011, and total 459 copies of questionnaire were used for 
final analysis using IBM SPSS 19.0 and IBM AMOS 19.0. Analysis result showed that the restaurant service 
quality such as encounter service and food quality had a significant effect on customer value, customer 
satisfaction, and customer value on customer satisfaction and loyalty. In addition, it was found that the 
mediating role of customer value was significant in the influence of service encounter and food quality on 
customer satisfaction and loyalty.
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Ⅰ. 서  론

오늘날 기업은 고객가치를 마케팅의 핵심과제

로 설정하고 단순히 고객을 만족시키는 차원을 

넘어 차별화된 고객가치를 창출하고 이를 고객에

게 효과적으로 전달함으로써 선택의 확률을 높이

고자 한다(윤경산 2009). 기존의 고객만족경영이 

고객의 욕구 충족과 불만족요인의 제거에 중점을 

두었다면 최근에 대두되고 있는 고객가치경영은 

차별화된 가치를 고객에게 제공함으로 고객만족

과 더불어 기업의 성과를 한층 높이고자 하는 것

이다(Webster J 2002).
고객은 단순히 제품이나 서비스만을 구매하는 

것이 아니라 제품의 성능, 접근성, 경험, 비용 등을 

포함하는 전체 패키지인 가치를 구매한다(Kothari 
A․Lackner J 2006). 그러나 기업은 제품과 서비
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스 상품을 개발하고, 고객들이 구매할 것이라 기

대되는 시장에 내놓는데 익숙해져있다. 이러한 

기업은 고객들의 소비상황에 대한 이해가 부족하

고 그들의 실질적인 필요성을 충족시키기 위한 

노력이 미흡하게 된다. 이러한 문제점을 해결하

기위한 대안으로 최근 고객가치에 대한 관심이 

급증하고 있으며 특히 호텔, 레스토랑, 항공등의 

환대산업 분야에서 뚜렷이 나타나고 있다(현경석 

2009).
최근 들어 고객의 지각된 가치는 레스토랑의 

선택과 지속적인 의사행동에 긍정적인 영향을 제

공하는 중요한 요인으로 주목받고 있는 만큼 외

식업체 경영자들은 고객가치에 대한 철저한 이해

가 필요하다(Ha DH 2010). 레스토랑이 성공하는

데 가장 중요한 요인은 경쟁레스토랑 보다 고객

이 더 높은 가치를 지각하도록 노력하는 것이다. 
즉 제품과 서비스에 대한 적합한 가치에 기반 하

여 가격을 책정하고, 그것이 고객의 기대수준보

다 높을 경우 고객들은 높은 가치를 지각하게 된

다는 것이다. 이러한 높은 고객가치 달성을 위해

서는 직원들의 조직에 대한 참여와 몰입이 매우 

중요한 역할을 하게 된다. 외식시장의 경쟁이 과

열될수록 고객의 욕구를 충족시키기 위한 외식기

업의 서비스창출 비용은 증가할 것이며 고객의 

지각된 가치와 고객충성도의 중요성은 더욱 높아

질 것이다(Berry LL 2000). 이처럼 고객가치는 서

비스기업분야에서 매우 중요한 개념 이고, 고객

행동을 결정짓는 핵심적인 개념이며, 서비스품질

과 고객만족 사이에 핵심적인 매개역할을 하는 

개념임에도 불구하고, 단순한 인과관계에 대한 

연구가 대부분이다. 즉 외식관련 연구에서 고객

가치의 매개역할을 구체적으로 다루고 있는 연구

는 찾아보기 힘든 실정이다(이유재․라선아 2006; 
Ko JY et al. 2008; Ha DH 2010). 또한, 대부분의 

연구에서 외식서비스품질을 연구하면서 패밀리

레스토랑 및 한식당 등의 한가지 레스토랑을 대

상으로 연구를 진행하고 있습니다(Jang DS et al. 
2004; 이유재․라선아 2006; Ko JY et al. 2008; 

Ha DH 2010). 본 연구는 한식당, 패스트푸드, 패
밀리레스토랑, 피자레스토랑 등에 방문한 고객을 

대상으로 하여, 외식산업전체를 반영하는 실제 

값을 추정하고자 노력하였다.
따라서 본 연구에서는 DINESERV를 이용한 

외식서비스품질과 고객만족 및 충성도의 구조적 

관계에서 고객가치의 매개적 역할을 살펴보고자 

하였다. 또한, 한식당, 패밀리레스토랑, 패스트푸

드, 피자레스토랑 등의 여러 외식업체를 대상으

로 연구한 새로운 접근방법을 제시할 수 있을 것

이다. 구체적인 연구목적을 살펴보면, 다음과 같

다. 첫째, 외식서비스품질이 고객가치 및 고객만

족에 미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 둘째, 고
객가치가 고객만족 및 충성도에 미치는 영향을 

살펴보고자 하였다. 셋째, 고객만족이 충성도에 

미치는 영향을 살펴보고자 하였다. 넷째, 외식서

비스품질과 고객만족 간의 고객가치의 매개역할

을 살펴본다. 다섯째, 외식서비스품질과 고객충

성도 간의 고객가치의 매개역할을 살펴본다. 

Ⅱ. 이론적 배경

1. 외식서비스품질

현대사회의 고객의 욕구는 점점 다양해지고 세

분화되고 있으며, 업체 간 경쟁이 심화됨에 따라 

서비스품질은 기업의 이익과 시장점유율에 중요

한 요인으로 인식되고 있다(Ko JY et al. 2008). 
서비스품질에 대한 정의는 학자나 실무자들 사이

에 다양한 의미로 사용되고 있고, 학문의 영역에 

따라 다른 견해를 보이고 있지만, 일반적으로 고

객의 기대와 일치하도록 일관성 있게 서비스를 

제공하는 것을 뜻하며, 많은 학자들이 ‘특정서비

스의 우수함과 관련하여 개인이 갖는 전반적인 

판단이나 태도’라는 Parasuraman A․Zeithaml 
VA․Berry LL(1985: 이하 PZB)의 개념적 정의를 

지지하고 있다(Cronin JJ․Taylor SA 1992; Bitner 
MJ et al. 1994). 또한 서비스품질은 고객만족을 

결정하는 수많은 개별적인 속성들로 형성되며 구
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체적인 속성들도 유형에 따라 상이하다(Ko JY et 
al. 2008).

PZB(1985)는 서비스품질을 평가하기 위해 10
개의 차원을 제시하였으나, 10개의 차원들이 중복

되는 부분이 있고 고객의 니즈(needs)나 제공되는 

서비스의 특성에 따라 구성요소들 간의 상대적인 

중요성의 차이가 나타나는 한계점을 발견함에 따

라 1988년 유형성(Tangibles), 신뢰성(Reliability), 
반응성(Responsiveness), 확신성(Assurance), 공감

성(Empathy)의 차원으로 통합한 SERVQUAL이

라는 다문항 척도를 제시하였다(PZB 1988). SER 
VQUAL의 5가지 차원 중 유형성은 물리적 요소

에 대한 차원이고, 확신성은 능력․공손함․믿음

직함․안전성에 관한 차원, 신뢰성은 믿을 수 있

고 정확한 임무수행을 하는가에 관한 차원, 응답

성은 즉각적이고 도움이 되는가에 관한 차원, 공
감성은 접근이 용이하고 의사소통이 원활하고 고

객에 대한 이해가 충분한가에 관한 차원이다(이유

재․라선아 2006). SERVQUAL 모형은 각 서비스 

요소에 대한 고객의 기대수준과 인지된 수준의 차

이를 비교함으로써 서비품질을 측정하게 된다.
반면 Cronin JJ․Taylor SA(1992)는 SERVQUAL

에 대한 한계점을 지적하면서 서비스품질은 성과라

는 개념의 SERVPERF를 제안하였다. SERVPERF
는 산업별특성에 덜 민감하게 반응하는 안정적인 

측정방법이며 기대와 성과관의 관계를 간편하게 

측정할 수 있어 간편하고 효율적인 측정방식으로 

인식되고 있다(Lee YJ․La SA 2003). 서비스상품

은 Grönroos C(1984)의 결과품질과 관련되고, 서
비스전달은 과정 품질에 관련되며 서비스 환경은 

최근 들어 점차 부각되고 있는 차원으로 서비스 

전달의 배경이라고 볼 수 있다(Brady MK․Cronin 
JJ 2001).

한편 외식서비스품질을 측정하는 대표적인 측

정도구로서 사용되고 있는 Stevens P et al.(1995)
의 DINESERV는 PZB(1988)의 SERVQUAL과 

Knutson B et al.(1990)의 LODGSERV를 기반으

로 하여 개발하였다. DINESERV는 한 달에 한번

이상 외식경험이 있는 미국 레스토랑 고객을 대

상으로 40개의 측정항목을 포함한 서비스품질을 

측정하여 3차례에 걸친 확인적 요인분석을 실시

하여 최종 29개 항목(5개요인)으로 도출되었다. 
Heung VCS et al.(2000)은 DINESERV를 레스토

랑의 서비스품질을 평가하는데 있어 객관적 결과

를 도출해 주는 효율적인 도구로 평가하였으며, 
국내의 많은 연구들도 DINESERV를 이용하여 서

비스품질을 측정하였다(Kim GJ․Byun GI 2010; 
Kim GJ․Lee BS 2009; Jung HS․Yoon HH 2009; 
Kim TH et al. 2004; Lee HR․Ha IJ 2003). 그밖

에도 외식서비스품질은 지속적으로 연구되고 있

다(Jang DS et al. 2004; Ko JY et al.2008; Kim G
J․Lee BS 2009; Ha DH 2010; Kim GJ․Byun GI 
2010). Ha DH(2010)은 식음표의 서비스품질과 고

객가치 등의 관계를 밝히는 연구를 수행하였고, 
Ko JY et al.(2008)은 와인서비스품질에 관한 연구

를 수행하였으며, Jang DS et al.(2004)는 패스트푸

드의 서비스품질에 관한 연구를 수행하였다.
따라서 본 연구에서는 선행연구 결과를 바탕으

로 DINESERV를 이용하여 외식업체의 서비스품

질을 측정하고자한다. 

2. 고객가치

소비자의 욕구와 기대가 빠른 속도로 변화하고 

있는 현대사회에서 고객가치(customer value)는 

기업 경쟁력이고 고객의 소비행동을 예측할 수 

있는 원천으로 여러 분야에서 다양하게 연구되고 

있다. 또한 고객과의 지속적인 관계를 위한 필수

요소(Woodruff RB 1997)라고 하였다. 현대의 미

시경제이론의 기초가 되는 효용이론에서의 가치

개념은 소비자가 소유를 위해 상품을 구매한다기

보다 상품획득을 통해 얻을 수 있는 가치속성들

을 구매한다는 점을 강조하며(Snoj B et al. 2004) 
서비스 획득과 이용에 발생되는 희생과 서비스에 

대한 전반적인 평가로 지각된 가치를 정의 하고 

있다(Hellier PK et al. 2003).
Zeithaml VA(1988)은 가치를 4가지 관점으로 
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설명하고 있는데 첫째는, 가치를 단순히 가격과 

동일시하는 관점이고 둘째는, 소비자가 준 것에 

대해 받는 것이라 보는 관점이며 셋째는, 지불한 

가격에 대해 얻은 품질로 보는 관점이다. 네 번째 

관점은 앞서 언급한 세 가지 관점을 고려하여 전

반적으로 지각하는 주관적인 유용성으로 보고 있

다. 또한 소비자는 가격보다 상위의 개념인 가치

에 더 큰 비중을 두고 구매의사를 결정한다고 주

장하였다. Cronin JJ․Taylor SA(1992)는 서비스

가치를 서비스품질과 서비스를 얻기 위해 치른 

희생간의 상쇄의 개념으로 설명하면서 소비자들

은 복잡한 계산에 의해서라기보다 친숙한 과정을 

통해서 서비스가치를 지각한다고 하였다. 또한, 
Woodruff RB(1997)는 고객가치를 판매자로부터 

받은 것에 대한 판단이라는 보편적인 가치개념과 

고객의 기대가치로 구분지어 논의했다. 또한 고

객가치는 계층적 구조를 이루고 있으며, 기대하

는 제품과 서비스에 대한 속성과 성과가 존재하

며 이 단계에서 만족과 불만족이 나타나게 된다

는 것이다. 지각된 서비스품질은 가치와 분리하

여 고려될 수 없고(Gallarza M․Gil SI 2006), 지
각된 서비스품질 개념은 고객만족과 강한 연관성

을 가지고 있다(Zeithaml VA et al. 1996). 따라서, 
이러한 고객가치는 다양한 환경변화에 따라 달라

질 수 있으므로 지속적인 연구를 통해 고객을 이

해하기 위한 노력이 필요하다.
고객가치는 고객만족의 중요한 영향변수로 선

행연구에서 가치가 만족과 충성도에 영향을 미친

다는 가설이 입증되었다(Joo HS et al. 2008). Lee 
MH(2011)는 항공사 서비스품질과 가치, 만족, 충
성도간의 영향관계를 검증한 결과 고객의 가치가 

만족과 충성도에 모두 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났고, Choi W et al.(2009)는 약

선음식의 지각된 가치와 만족 및 충성도의 영향

관계를 분석한 결과 이들 사이에 강한 정준상관

관계가 있음을 검증하였다. 또한 호텔레스토랑 

외식사업부의 서비스품질 기대불일치를 통한 고

객만족, 가치, 브랜드 충성도의 관계를 연구한 결

과 고객가치와 만족, 충성도간에는 통계적으로 

유의한 영향이 있는 것으로 나타났다(Kim HK․
Kim JM 2006). 위의 선행연구를 종합해 볼 때 가

치는 만족과 충성도의 중요한 영향 변수이며 고

객이 지각한 가치가 높을수록 만족과 충성도가 

높아짐을 알 수 있다

3. 고객만족

고객만족에 대한 선행연구들의 개념적 정의를 

살펴보면 다음과 같다. Oliver RL(1980)는 고객만

족을 기대불일치 관점에서 상품이나 서비스 특성

이 고객에게 충족되는 수준과 비교되는 것으로 

정의하고 자신의 기대수준과 비교해서 만족 또는 

불만족을 결정한다고 하였다. 또한 Lee YJ․La 
SA(2003)는 거래관계에 대한 만족도로 고객만족

을 정의하였고 Kim JH․Lee DJ(2004)는 고객만

족에 대해 소비자가 경험한 희생에 대해 적절하

게 또는 부적절하게 보상받았다고 느끼는 인지적 

상태이거나 제공받은 서비스에 대한 감정적 반응

으로 정의하였다. 이러한 고객만족은 고객의 효

용을 의미하고, 주관적인 속성으로 인해 개념 규

정이 사실상 어렵다. 그러나 가장 일반적으로 수

용되는 고객만족의 의미는 고객의 성취반응으로, 
정해진 수준 이상으로 고객의 기대를 충족하는 것

으로 정의되며, 통상 제품이나 서비스의 소비 후 

평가로 이루어진다. 품질은 인지되지만 만족은 보

통 경험되는 것이므로 고객의 감정적 과정에 의해 

크게 영향을 받으며, 제품이나 서비스에 만족한 

고객들이 충성도가 높고, 긍정적인 구전행동을 할 

가능성이 높다(Roszkowski MJ et al. 2005).
시장의 주도권이 공급자중심에서 수요자중심으

로 이동되고, 전반적인 고객수준이 성숙해짐에 따

라 고객만족(customer satisfaction)은 성공적인 기

업마케팅의 핵심적인 개념으로 학계 및 실무차원

에서 지속적인 관심을 받아왔다.(Roszkowski MJ 
et al. 2005). 대부분의 기업들은 고객만족과 소비

자행동 사이에 강한 상관관계가 있다고 가정을 

하고 더 높은 고객만족은 높은 구매의도와 구전 
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<Fig. 1> Research model

커뮤니케이션으로 이어진다는 신념을 가지고 있

다(Park JW et al. 2006). 

3. 충성도

생존경쟁이 치열해지고 있는 기업환경 속에서 

기업들은 신규고객의 창출보다 기존고객을 잘 관

리하여 이탈을 막고, 유지하는 것이 기업이익에 

더 큰 영향을 미치고 있음을 인식하고 고객과의 

관계마케팅을 통해 충성고객을 확보하는데 초점

을 두고 있다(Berry LL et al. 1988). 
고객충성도는 일반적으로 특정기업의 서비스

에 대한 빈복적인 구매행동을 나타내는 정도로 

정의 되고 있으며(Hellier PK et al. 2003), Oliver 
RL(1980)는 경쟁자들의 마케팅 노력과 타인의 영

향 등에도 불구하고 기존의 제품이나 서비스를 

지속적으로 반복구매하려는 경향이라고 정의하

고 있다. 또한, Woodruff RB(1997)는 고객충성도

가 기업의 장기적인 재무성과의 중요결정요인이

며 특히 서비스기업들의 경우 지속적인 수익을 

보장 받을 수 있다는 수단이라고 주장하였다. 동
시에 우수한 가치의 전달을 통해 고객만족과 충

성도에 관심을 기울여야 할 것이며, 이것이 경쟁

우위의 원천임을 강조하고 있다. PZB(1996)에 의

하면 충성도는 구전과 재 구매의도로 이루어지며, 
구전은 제품과 브랜드에 대한 의견이 전달되는 

가장 오래된 메커니즘으로 고객이 의사결정을 함

에 있어 중요한 역할을 한다고 설명하고 있다. 높
은 만족은 긍정적 구전으로 이어지고, 잠재고객

에게 좋은 준거점을 주기도 한다. 
고객충성도에 관한 초기연구들은 행동론적 측

면에 초점을 두고 반복적인 구매비율이나 구매빈

도 등으로 측정할 수 있다고 보는 견해이다. 그러

나 이 접근법은 고객행동의 결과에만 비중을 두

고 있어 의사결정을 위한 상황이나 과정의 변화를 

설명하기 어렵다는 단점을 지닌다(조미나 2006). 
이후 이러한 단점을 보완하기 위한 후속연구로 

실제 구매행동보다는 긍정적인 구전여부나 미래

의 구매의도를 측정하는 태도론적 접근법이 제기

되었고 최근에는 선호도나 심리적 몰입 등의 다

양한 심리적 측면을 요인화한 개념을 충성도 측

정에 이용하고 있다(조미나 2006; Kim JY․Lee 
YN 2007). 하지만 고객충성도에 관한 척도의 타

당성과 신뢰성을 검증한 연구들이 지속적으로 이

루어지면서(McMullan R 2005; Oliver RL 1999) 
이 두 가지 측면 모두를 고려하여 통합적인 측정

을 해야 한다는 주장이 설득력 있게 받아들여지고 

있다(Yoon SJ et al. 2004). 본 연구에서는 과거시

점에서 측정되는 행동적 충성도가 아닌 미래지향

적 의사를 측정하는 태도적 충성도를 이용하였다. 

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형

본 연구는 레스토랑 유형(한식당, 패스트푸드

레스토랑, 패밀리레스토랑, 피자레스토랑)에 따

라서 고객들이 지각하는 외식서비스품질과 고객
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가치, 만족, 충성도의 차이를 살펴보고, 전체 모형

의 인과관계를 살펴보고자 하였다. 서비스품질이 

고객가치에 영향을 미친다는 선행연구(Ha DH 
2010; Ko JY et al. 2008; 이유재․라선아 2006; 
Jang DS et al. 2004; Zeithaml VA 1988), 가치가 

만족에 영향을 미친다는 선행연구(Ko JY et al. 
2008; Joo HS et al. 2008; Taylor SA․Baker TL 
1994), 가치가 충성도에 유의한 영향을 미친다는 

선행연구(Son BM 2011; Choi W et al. 2009; Kim 
HK․Kim JM 2006; Woodruff RB 1997), 만족이 

충성도에 유의한 영향을 미친다는 선행연구(Lee 
MH 2011; Kim GJ․Byun GI 2010; Kim GJ․Lee 
BS 2009; Joo HS et al. 2008)를 근거로 <Fig. 1>
과 같은 연구모형을 제시하였다.

2. 가설의 설정

Zeithaml VA(1988)은 소비자들이 인지하는 제

품의 품질과 가치를 파악한 결과 소비자들이 인

지하는 제품에 대한 품질은 가치에 영향을 미치

고, 가치는 재 구매의도에 영향을 미치는 것으로 

나타났다. Ha DH(2010)의 연구에서도 고객들이 

인지하는 서비스품질과 식음료품질이 고객가치

에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 이
유재․라선아(2006)도 지각된 서비스품질이 가치

에 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미친다고 하

였다. 또한 Ko JY et al.(2008)의 연구에서도 와인

서비스품질이 서비스 가치에 유의한 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 위의 선행연구들

의 결과는 모두 서비스품질이 증가하면 고객가치

가 증가한다는 것을 제시하고 있다. 
서비스품질과 고객만족간의 관계를 살펴보면 

다음과 같다. Jang DS et al.(2004)은 패스트푸드 

프랜차이즈의 서비스품질이 고객만족과 재 구매

의도에 유의한 영향을 미치는 것을 실증분석을 

통해 검증하였고, Taylor SA․Baker TL(1994)는 

서비스품질과 고객만족간의 실증연구에서 높은 

서비스품질을 제공할수록 고객만족을 높이는데 

더 큰 영향을 미친다고 하였다. 이와 같은 선행연

구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H1. 외식서비스품질은 고객가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
H2. 외식서비스품질은 고객만족에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다. 

가치는 만족의 선행변수이며 만족은 제공된 가

치에 대한 고객의 반응으로 가치가 만족에 영향

을 미친다는 가설은 선행연구들을 통해 입증되고 

있다(Joo HS et al. 2008). Ko JY et al.(2008)의 연

구에서도 와인서비스를 제공하는 레스토랑의 서

비스가치는 고객만족에 큰 영향을 미치는 요인으

로 밝혀졌고, 고객이 서비스가치가 높다고 지각

할수록 고객만족을 느끼는 정도가 커지는 것으로 

나타났다. 
가치는 소비자의 태도나 행동을 이해하는 수단

으로 경쟁우위를 선점할 수 있는 중요한 요인이

며(Woodruff RB 1997), 브랜드 친숙성을 형성하

여 긍정적인 이미지를 통해 충성고객을 발생 시

킨다. Son BM(2011)는 브랜드 가치가 충성도에 

미치는 영향을 분석한 결과 감정적 가치와 사회

적 가치가 통계적으로 유의미한 정(+)의 영향을 

미쳤으며, 가치가 높아질수록 충성도가 상승하는 

것으로 나타났다. 이는 충성도의 향상을 위해서

는 가치의 향상이 중요한 요인임을 시사하고 있

다. Choi W(2009)는 약선 음식의 지각된 가치와 

충성도의 영향관계를 분석한 결과 이들 사이에 

강한 상관관계가 있음을 검증하였다. 또한 호텔

레스토랑 외식사업부의 서비스품질 기대불일치

를 통한 고객만족, 가치, 브랜드 충성도의 관계를 

연구한 결과 고객가치, 고객만족과 충성도간에는 

통계적으로 유의한 영향이 있는 것으로 나타났다

(Kim HK․Kim JM 2006). 이상의 선행연구를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H3. 고객가치는 고객만족에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다. 
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H4. 고객가치는 고객충성도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 
H5. 고객만족은 고객충성도에 유의한 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

Heskett JL et al.(1997)은 서비스기업에서 생산

하는 제품과 서비스와 고객이 지각하는 만족 및 

충성도의 사이에서 고객가치는 매우 핵심적인 매

개역할을 하고 있음을 주장하였다. 아울러 직원

이 지각하는 구성개념들과 고객이 지각하는 구성

개념들 간의 구조적 관계를 나타내고 있는 서비

스이익사슬모형을 국내 외식산업에 적용한 김기

진(2011)의 연구에서도 고객가치는 매우 중요한 

매개변수로서 다루어 졌다. 이상의 선행연구를 

바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H6. 외식서비스품질과 고객만족 간의 고객가

치는 유의한 매개역할을 할 것이다. 
H7. 외식서비스품질과 고객충성도 간의 고객

가치는 유의한 매개역할을 할 것이다. 

3. 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성

본 연구에서 사용된 변수는 기존 선행연구에서 

검증된 설문문항을 본 연구의 취지에 맞도록 수

정하여 사용하였다. 서비스품질은 고객이 레스토

랑 방문 전에 가졌던 기대가 충족되는 정도로 정

의하였고, 측정항목은 선행연구(Stevens P et al. 
1995; Kim GJ․Lee BS 2009; Kim GJ․Byun GI 
2010)를 근거로 결정되었고, 전문가 집단의 의견

을 수렴하여 본 연구의 목적에 맞도록 수정․보

완되어 DINESERV의 27개 항목과 음식품질에 대

한 6개 항목이 추가된 33개 항목으로 결정되었다.
고객가치는 지불한 금액에 비해 유형적, 무형

적으로 충분히 받았다고 지각하는 정도로 정의하

고(Zeithaml VA 1988), 측정항목은 선행연구(Zei-
thaml VA 1988)를 토대로 4개 항목으로 결정되었

다. 고객만족은 레스토랑 경험 후 고객의 지각된 

성과로 정의하고(Kim GJ․Byun GI 2010), 측정

항목은 선행연구(Oliver RL 1980; Kim GJ․Byun 
GI 2010)를 토대로 3개 항목으로 결정되었다. 충
성도는 제품에 대한 재 구매 의도 및 호의적인 태

도로 정의하였고, Dick AS․Basu KI(1994)가 제

시하는 3가지 관점 중 태도적 관점에서 충성도를 

측정하였다. 측정항목은 선행연구(Kim GJ․Byun 
GI 2010; Dick AS․Basu KI 1994)를 토대로 4개 

항목으로 결정되었다. 이상의 개념들은 모두 7점 

리커트 척도로 측정되었다.

4. 자료수집 및 분석방법

외식서비스품질을 연구한다는 관점에서 한 가

지 업종의 레스토랑에서 측정된 데이터가 전체 

외식서비스품질을 대표하는데 한계가 있다. 따라

서 본 연구에서는 객단가가 7,000원 이상인 한식

당과 패스트푸드, 패밀리레스토랑, 피자레스토랑 

등을 연구대상으로 하였다. 또한, 방문한 경험이 

있는 20대와 30대를 모집단으로 선정하였다. 그 

이유는 40대, 50대 등의 소비자가 피자, 패밀리, 
패스트푸드 레스토랑을 방문하는 것은 자녀들의 

요청이 있을 가능성이 존재하기 때문이다. 구매

의사결정을 40-50대의 소비자가 결정하는 것이 

아니라, 10-20대의 자녀들이 결정한다는 것이다. 
하지만, 20-30대는 대부분 자신의 의사결정을 통

해 피자, 패밀리, 패스트푸드 레스토랑을 방문한

다. 따라서 본 연구에서는 20-30대의 소비자를 대

상으로 연구를 수행하였다. 
표본 추출은 국내 남부지역을 대표하는 대구지

역에서 최근 한식당, 패스트푸드, 패밀리레스토

랑, 피자레스토랑 등을 이용해 본 경험이 있는 

20-30대 소비자를 대상으로 실시하였고, 조사원

의 교육을 받은 대학생 20명이 조사원으로 활동

하였으며, 할당표본추출방법에 의해 외식업체 유

형별로 130부씩 배포되었다. 측정은 자기기입방

식에 의해 이루어졌고, 본 조사는 2010년 5월 20
일부터 6월 20일 까지 1개월 간 진행되었다. 회수

된 설문지 중 부실 기재된 설문지를 제외하고 한

식당 117부, 패스트푸드 113부, 패밀리레스토랑 
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<Table 1> Demographic and general characteristics of the respondents

Variable Level
Total

Variable Level
Total

n % n %

Gender Male
Female

228
229

49.9
50.1 Restaurant 

type 

Korean style restaurant
Fast food restaurant
Family restaurant
Pizza restaurant

117
113
117
112

25.5
24.6
25.5
24.4

Age
Under 25
25-30
Over 30

137
156
164

30.0
34.1
35.9

Restaurant
selection
criteria

Tasted 
Price level
Atmosphere
Close distance
Location/Transportation
Level of awareness
Service
Variety of menu
Others

113
25
51
156
62
12
18
22

24.6
5.4
11.1
34.0
13.5
2.6
3.9
4.8

Average
Monthly 
income

(￦10,000)

Under 100
100-(under)200
200-(under)300
Over 300

311
71
41
31

68.5
15.6
9.0
6.8

Missing values were not included in this analysis.

117부, 피자레스토랑 112부로 전체 459부가 최종

분석에 사용되었다. 최종분석은 IBM SPSS 19.0
을 사용하여 빈도분석, 기술통계, 탐색적 요인분

석, 신뢰도분석을 실시하였고, IBM AMOS 19.0
을 이용하여 경로분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 실증분석

1. 응답자의 인구통계학적 및 일반적 특성

응답자의 인구통계학적 특성 및 일반적 특성을 

살펴보면 <Table 1>과 같다. 성별에 따라서 남녀 

비율이 비슷한 수준으로 나타났고, 연령은 30세 

이상이 35.9%로 약간 많았고, 25-30세미만이 

34.1%, 25세미만이 30%로 각각 나타났다. 월수입

은 100만원 미만이 68.5%로 가장 많은 것으로 나

타났고, 외식업체 유형은 한식당이 25.5%, 패스

트푸드가 24.6%, 패밀리레스토랑이 25.5%, 피자

레스토랑이 24.4%로 각각 나타났다. 레스토랑의 

선택기준은 가까운 위치/교통이 34.0%로 나타났

고, 맛이 24.6%로 높게 나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 분석

탐색적 요인분석은 주성분분석과 직각회전방

법을 사용하여 실시하였고, 고유값 1이상인 경우 

요인으로 도출하였다. 요인분석결과는 <Table 2>
와 같다. 먼저 분석 시 각 요인에 대하여 .4이상으

로 교차 적재된 변수(S13, F6)와 공통성이 5미만

인 변수(S7)는 제거되었다. KMO와 구형성 검정

결과, 데이터는 요인분석에 적합한 자료임을 알 

수 있었다. 먼저 외식서비스품질의 요인분석결과 

접점서비스, 물리적 환경, 음식품질, 신뢰성, 편리

성의 5개 요인이 도출되었고, 누적분산설명력은 

69.383으로 나타났고, 신뢰도는 .693- .950으로 적

절한 수준으로 나타났다.
또한, 고객가치 만족, 충성도의 요인분석결과

에서도 분산설명력은 76.637% 이상의 설명력을 

가지는 것으로 나타났고, 신뢰도는 0.897이상으

로 나타났다. 

3. 구성개념 간 상관관계분석

본 연구의 신뢰성 타당성을 통해 입증된 구성

개념간의 관련성 정도 및 방향성을 파악하기 위

하여 상관분석을 실시하였다. <Table 3>의 결과

를 살펴보면, 구성개념들 간에는 모두 정(+)의 상

관관계를 보이고 있으며, 유의수준 .001에서 통계

적으로 모두 유의하게 나타났다. 접점서비스와 

물리적 환경간의 상관계수는 .685, 접점서비스와 

음식품질 간의 .676, 물리적환경과 음식품질 간의 
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<Table 2> Result of exploratory factor analysis

Factor Variables
Varimax 
rotated

 loading

Eigen 
value

% of 
variance 
explained

Cronbach’s 
⍺

Service
encounter

S18. An explanation of menu
S19. Skillful and competent service workers
S22. An acute reply to questions
S24. Advanced preparation abilities to what customers want 
S21. A supply of comfortable feelings to customers
S26. Treating a customer sincerely
S25. Treating a customer as a special person 
S15. Providing prompt services
S27. Rectifying a mistake promptly 
S16. Responding the demand of a customer promptly
S23. Providing feeling safe for a customer
S14. Proper placement of employees 
S17. The management of special requirements
S20. Support for the manager

.748

.743

.718

.696

.696

.694

.692

.687

.677

.671

.671

.652

.694

.628

7.979 26.598 .950

Physical 
environment

S2. The harmony of interior decoration
S1. The visual effect of the hall
S6. Cleanliness of the restaurant
S4. The neat uniform of employees
S5. Good design of menu 
S3. Attractive exterior of a building

.833

.794

.653

.650

.646

.572

4.047 13.491 .895

Food quality

F4. Excellent food
F1. Tasty food 
F3. Fresh food 
F2. Visually good-looking food
F5. Various items of menu

.784

.780

.779

.764

.507

3.885 12.950 .913

Reliability
S10. Serving ordered food correctly 
S11. Counting the correct price of food
S12. Reliability of consistency 

.843

.820

.692
2.908 9.693 .882

Convenience S8. Parking facilities
S9. A comfortable hall to move

.822

.665 1.996 6.652 .693

Total variance(%)=69.383, KMO= .952, Bartlett's test=10838.821***

Customer
value

V2. I payed appropriate amounts on food and service.
V3. I enjoyed fully beside money paid and time spent.
V4. I had no reservations nor regret about money paid for food and 
service.
V1. Food and service look good beside money paid and time spent.

.933

.912

.907

.906

3.345 83.615 .934

KMO= .847, Bartlett's test=1573.211***

Customer
satisfaction

CS2. This restaurant satisfies my expectation.
CS3. I'm satisfied with this restaurant generally.
CS1. I'm satisfied with this restaurant more than with other restaurants.

.949

.938

.938
2.662 88.731 .936

KMO= .767, Bartlett's test=1181.729***

Loyalty

L2. I will recommend this restaurant to my friends. 
L3. I will revisit this restaurant. 
L1. I will talk about this restaurant to people around me.
L4. Even if the prices rise, I will visit this restaurant.

.929

.885

.876

.807

3.065 76.637 .897

KMO= .804, Bartlett’s test=1214.927***

*** p< .001

.635로 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 
아울러 외생변수와 내생변수 간의 상관관계를 보

면 음식품질과 고객가치( .691), 음식품질과 고객

만족( .720), 음식품질과 충성도( .630) 간의 높은 

상관관계가 있는 것으로 나타났다. 내생변수들 

간에는 고객만족과 고객충성도( .814), 고객가치
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<Table 3> Results of correlation analysis

Factor 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Service encounter 1
2. Physical environment .685*** 1
3. Food quality .676*** .635*** 1
4. Reliability .528*** .522*** .586*** 1
5. Convenience .525*** .502*** .351*** .285*** 1
6. Customer value .593*** .505*** .691*** .439*** .357*** 1
7. Customer satisfaction .620*** .555*** .720*** .434*** .406*** .812*** 1
8. Loyalty .567*** .485*** .630*** .325*** .382*** .717*** .814*** 1
*** p< .001

<Table 4> Test of the hypotheses

Hypothesis Path
Standardized
coefficients

C.R. p Result

H1

H1-1 Service encounter → Customer value .199 3.781 .000*** Accepted
H1-2 Physical environment → Customer value .006 .119 .905 Rejected
H1-3 Food quality → Customer value .533 10.786 .000*** Accepted
H1-4 Reliability → Customer value .005 .120 .904 Rejected
H1-5 Convenience → Customer value .068 1,704 .088 Rejected

H2

H2-1 Service encounter → Customer satisfaction .064 1.595 .028* Accepted
H2-2 Physical environment → Customer satisfaction .053 1.417 .176 Rejected
H2-3 Food quality → Customer satisfaction .252 6.025 .000*** Accepted
H2-4 Reliability → Customer satisfaction .043 1.353 .156 Rejected
H2-5 Convenience → Customer satisfaction .066 2.198 .111 Rejected

H3 Customer value → Customer satisfaction .569 16.128 .000*** Accepted
H4 Customer value → Loyalty .323 7.328 .000*** Accepted
H5 Customer satisfaction → Loyalty .551 12.517 .000*** Accepted

=16.711, df=5, p= .005, /df=3.342, GFI= .991, AGFI= .936, RMSEA= .074, RMR= .024, NFI= .993, CFI= .995
* p< .05, *** p< .001

와 고객만족( .812), 고객가치와 충성도( .717) 간
의 높은 상관관계가 있는 것으로 나타났다.

4. 가설검정

본 연구에서는 가설검정을 위해 경로분석을 실

시하였다. 경로분석결과 적합도는 =16.711, df 

=5, p= .005, /df=3.342, GFI= .991, AGFI= .936, 
RMSEA= .074, RMR= .024, NFI= .993, CFI= .995
로 적합한 것으로 나타나 개념들 간의 경로를 설

명하는데 적합한 것으로 판단된다<Table 4>.
가설 1을 검정한 결과, 접점서비스와 음식품질

이 고객가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그 상대적인 영향은 음식품질이 매우 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 고객이 지각

하는 음식품질과 접점서비스의 수준이 높아질수

록 고객이 높은 가치를 지각하게 된다는 것이다. 
따라서 가설 1은 부분적으로 채택되었다. 

가설 2을 검정한 결과, 접점서비스와 음식품질

이 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다. 그 상대적인 영향은 음식품질이 더 큰 영

향을 미치는 것으로 나타났다. 가설 1의 검정결과

와 마찬가지로 고객이 지각하는 음식품질과 접점

서비스 수준이 향상될수록 고객의 만족수준이 높

아진다는 것이다. 따라서 가설 2는 부분적으로 채

택되었다. 
가설 3을 검정한 결과, 고객가치는 고객만족에 
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<Table 5> Sobel's z-test result of verifying the mediating role of customer value

Dependent 
variable

independent variable a(sa) b(sb)
Test

statistic
std.

Error
p Result

H6. 
Customer 

satisfaction

Service encounter .232(.061) .598(.037) 3.702 0.037 0.000*** Accepted
Physical environment .007(.056) .598(.037) 0.124 0.033 0.900 Rejected
Food quality .561(.052) .598(.037) 8.973 0.037 0.000*** Accepted
Reliability .005(.043) .598(.037) 0.116 0.025 0.907 Rejected
Convenience .055(.033) .598(.037) 1.657 0.019 0.097 Rejected

H7.
Loyalty

Service encounter .232(.061) .348(.047) 3.383 0.023 0.000*** Accepted
Physical environment .007(.056) .348(.047) 0.124 0.019 0.900 Rejected
Food quality .561(.052) .348(.047) 6.104 0.031 0.000*** Accepted
Reliability .005(.043) .348(.047) 0.116 0.014 0.907 Rejected
Convenience .055(.033) .348(.047) 1.625 0.011 0.103 Rejected

1) *** p<.001
2) a : Unstandardized path coefficients between independent variable and dependent variable, Sa: S.E.
3) b : Unstandardized path coefficients between mediation variable and dependent variable, Sb: S.E.
4) Sobel's z-value= a*b/SQRT(b2*sa2 + a2*sb2)

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났고, 가설 4를 

검정한 결과 고객가치는 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났으며, 가설 5를 검정한 결과 

고객만족도 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉 고객이 지각하는 가치가 향상되

면, 고객만족과 충성도가 향상되고, 고객이 레스

토랑에 대해 만족하는 수준이 향상될수록 충성도

는 높아진다는 것이다. 따라서 가설 3, 가설 4, 가
설 5는 채택되었다.

다음은 가설 6과 가설 7을 검정하기 위하여 

Sobel의 z-test를 실시하였다<Table 5>. Sobel의 

z-test 방법은 Baron RM․Kenny DA(1986), Sobel 
ME(1982), Goodman LA(1960), 그리고 MacKinnon 
DP et al.(1995)의 매개 또는 간접효과에 대한 연

구를 기반으로 Preacher KJ․Hayes AF(2008)가 

제안하고 있다. Sobel의 매개효과 검정은 독립변

수와 매개변수 사이의 경로와 매개변수와 종속변

수 사이의 경로에 대한 비표준화 경로계수와 표

준화 오차를 이용하여 계산된다. 계산방법이 간

단하고 가설검정을 위한 통계량을 산출해주는 효

과적인 방법으로 Preacher KJ․Hayes AF(2008)는 

제안하고 있다. 그들은 Sobel-test{z-value=a*b/SQ 
RT(b2*sa2+a2*sb2)}를 실시하는데, Aroian-test 
{z-value=a*b/SQRT(b2*sa2+a2*sb2+sa2*sb2)}와 

Goodman-test{z-value=a*b/SQRT(b2*sa2+a2*s 
b2-sa2*sb2)} 결과를 함께 제시해 줌으로서 Sobel- 
test 결과의 적합성을 확인할 수 있다(Sobel ME 
1982; Aroian LA 1947; Goodman LA, 1960). 더욱

이 Baron RM․Kenny DA(1986)가 제시하는 매개

효과 분석 방법은 다른 변수들의 효과를 배제한 

상태에서 연구되지만, Sobel z-test는 다른 변수들

의 영향을 통제한 상태에서 연구가 된다는 점에

서 매우 효과적인 결과를 얻을 수 있다.
분석결과, 외식서비스품질의 요인 중 접점서비

스와 음식품질이 고객만족과, 충성도에 미치는 

영향에 있어서 고객가치가 유의한 매개역할을 하

는 것으로 나타났다. 반면, 물리적 환경, 신뢰성, 
편리성이 고객만족과 충성도에 미치는 영향에 대

해 고객가치의 매개역할을 유의하지 않는 것으로 

나타났다. 따라서 가설 6, 7은 부분적으로 채택되

었다. 즉 본 연구의 대상인 한식당, 패스트푸드, 
피자레스토랑, 패밀리레스토랑 등의 고객들이 지

각하는 접점서비스와 음식품질이 높은 수준이라

면 고객들은 그 외식업체에 대해 높은 가치를 지

각하게 되고, 그들은 만족하고 충성도를 갖게 된

다는 것이다.
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Ⅲ. 결론 및 시사점

본 연구는 DINESERV를 이용하여 한식당, 패
스트푸드, 피자레스토랑, 패밀리레스토랑의 고객

들이 지각하는 외식서비스품질이 고객가치, 고객

만족, 충성도에 미치는 영향을 살펴보고, 제안한 

모형에서 고객가치의 매개역할을 살펴보고자 하

였다. 결론 및 시사점은 다음과 같다. 
첫째, 가설 1과 2의 검정결과 접점서비스와 음

식품질이 고객가치와 고객만족에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 그 상대적인 영향은 음

식품질이 더 강한 것으로 나타났다. 즉 다양한 레

스토랑의 고객들이 지각하는 외식서비스품질 요

소들 중 음식품질과 접점서비스에 대해 높게 지

각할수록 고객들이 지각하는 고객가치가 향상되

고, 만족하게 된다는 것이다. 따라서 외식업에서

는 고객들이 지각하는 가치를 높이고 만족하게 

만드는데 가장 결정적인 역할을 하는 음식품질을 

향상시키기 위한 지속적인 노력을 해야 함을 시

사한다. 소상공인의 경우에는 음식품질수준이 높

지 않아도 생계형 외식업체를 창업-운영하는 경

우도 있지만, 지속적으로 경영을 유지하는데 큰 

어려움이 있을 것으로 판단된다. 높은 음식품질

은 경쟁업체들과 경쟁하는 도구가 아닌 가장 기

본적인 욕구충족 요소이다. 
둘째, 가설 3, 4, 5를 검정한 결과 고객가치는 

고객만족과 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으

로 나타났고, 고객만족은 충성도에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 즉 다양한 레스토랑

의 고객들이 지각하는 가치가 향상될 경우 고객

들은 만족하게 되고, 충성도가 높아지게 된다는 

것이다. 또한 고객들의 만족도 향상은 충성도 향

상에도 긍정적인 역할을 하게 된다. 따라서 외식

산업의 경우 고객들이 지불한 금액만큼 충분히 

서비스를 받고, 즐거운 시간을 보낼 수 있는 환경

을 만들어야 함을 시사한다. 이는 첫 번째 결론 

및 시사점에서 제시하였던 고객가치의 결정적 요

인인 음식품질과 서비스점점을 통해 가능할 것이

다. 전술한 바와 같이 음식품질은 기본적인 욕구

충족의 결정적 요인이며, 고객의 기대에 못 미치

는 수준이라면 고객들은 불만족 하겠지만, 고객

의 기대를 충족하는 수준이라면 접점서비스를 통

해 고객이 지각하는 가치를 높이고, 만족하도록 

유도할 수 있을 것이다. 아울러 충성도의 향상에

도 매우 큰 영향을 미치게 된다. 
셋째, 가설 6, 7을 검정한 결과, 외식서비스품

질 요소 중 접점서비스와 음식품질이 고객만족과 

충성도에 미치는 영향에 고객가치가 유의한 매개

역할을 하는 것으로 나타났다. 즉, 첫째, 둘째 결

론 및 시사점에서 기술한 바와 같이 고객이 지각

하는 접점서비스와 음식품질에 의해 고객들이 지

각하는 가치가 형성되고, 형성된 가치에 의해 고

객들이 만족하고, 음식점에 대한 충성도를 형성

하게 됨을 시사한다. 따라서 외식산업에서 고객

가치 개념에 대한 중요성을 인식하는 것이 무엇

보다 우선되어야 할 것이다. 이미 서비스기업에

서 가치의 중요성은 Heskett JL et al.(1997)의 서

비스이익사슬에 의해 제안되었고, 국내 레스토랑 

산업에 서비스이익사슬 모형을 적용한 김기진

(2011)의 연구에서도 실증 된 바 있다.
넷째, 본 연구에서는 레스토랑을 유형별로, 한

식당, 패밀리, 패스트푸드, 피자 레스토랑을 대상

으로 연구를 실시하였다. 일반적으로 한 분야에 

대해서만 연구를 수행하여 연구의 신뢰도를 높이

고자 한다. 하지만, 본 연구에서는 여러 업종에서 

측정된 자료를 이용하여 한 가지 모형을 검정하

고자 하였다. 그 결과 모형의 적합도는 적절한 수

준으로 나타났다. 이는 외식서비스품질을 연구할 

때 패밀리레스토랑이나, 패스트푸드 등의 한 분

야만 선택하지 않고, 여러 업종을 함께 연구하여 

전체 외식산업에 적용할 수 있는 모형을 확인 하

는 것이 적절 하다는 이론적 시사점을 제공한다.
본 연구는 다음과 같은 한계를 통한 향후 연구

를 위한 제언을 하고자 한다. 첫째, 본 연구에서는 

4개 유형 레스토랑의 고객들을 대상으로 일반적

인 레스토랑 산업에서의 구조적 관계를 연구하고
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자 하였다. 이는 유형 별 레스토랑의 경우로 확대

해석 될 수 없다. 따라서 향후 연구에서는 각 레스

토랑 유형별로 각각 구조적 관계를 살펴보는 것

이 요구된다. 둘째, 본 연구에서는 표본의 대표성

을 위해 레스토랑 유형별로 할당표본추출을 시도

하였지만, 대구지역에 국한되었다는 한계를 가진

다. 향후 연구에서는 좀 더 넓은 지역의 다양한 

레스토랑에 다양한 인구통계학적 특성을 가진 고

객들을 대상으로 표본추출을 시도해야할 것이다. 

한글 초록

본 연구는 외식서비스품질과 고객가치, 고객만

족, 충성도 사이의 구조적 관계를 살펴보고자 하

였다. 또한, 그 구조적 관계에서 고객가치의 매개

역할을 살펴보고자 하였다. 본 연구의 목적을 달

성하기위해 대구지역의 한식당, 패스트푸드, 피
자레스토랑, 패밀리레스토랑을 이용해 본 경험이 

있는 20-30대 소비자를 대상으로 할당표본추출을 

시도하였다. 조사는 2010년 5월 20일-6월 20일까

지 1개월간 진행되었고, 459부가 최종분석에 사

용되었으며, IBM SPSS 19.0과 IBM AMOS 19.0
을 사용하여 최종분석 하였다. 분석결과 접점서

비스와 음식품질과 같은 외식서비스품질 요소가 

고객가치, 고객만족에 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났고, 고객가치는 고객만족과 충성도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 고객

만족은 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 아울러 접점서비스와 음식품질이 고객

만족과 충성도에 미치는 영향에 고객가치의 매개

역할은 유의한 것으로 나타났다.
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