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충성도 프로그램이 관계품질과 재방문의도에 미치는 영향

- 레스토랑 유형의 조절효과를 중심으로 -
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A Study on the Effects of Loyalty Program on Relationship Quality and Re-visit intention

- A Focus on the Moderating Effects of Restaurant Type -

Sun Lyung Lee, Young Namkung, Hye Hyun Yoon*

Department of Culinary Service Management, Kyung Hee University

Abstract

The purpose of this study was to understand the effect of loyalty program in family and fastfood restaurant on relationship

quality (trust, commitment) and revisit intention. Based on total 394 samples obtained from empirical research, this study

reviewed the reliability and fitness of a research model using the Amos program. The hypothesized relationships in the model

were simultaneously tested using a structural equation model (SEM). The proposed model provided an adequate fit to the

data, χ2 102.338 (df 48), GFI .959, RMR .049, NFI .970, CFI .984 SEM resulted that loyalty progam (β= .429, t=7.880,

p< .001) showed a positive significant effect on trust, and that loyalty program (β= .455, t=9.532, p< .001) had a positive

significant effect on commitment. Also, both trust (β= .450, t=6.595, p< .001) and commitment (β= .474, t=5.117,

p< .001) had a positive significant effect on revisit intention. In addition, there were moderating effects related to restaurant

type (family and fastfood restaurant) in terms of causal relationships between loyalty program, relationship quality and revisit

intention. Limitations and future research directions are also discussed.
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I. 서 론

국내 외식산업이 성숙기로 진입되면서 시장 내 경쟁업체

들 간의 차별성이 감소되고, 고객들은 타 경쟁사로 이탈이

쉬워지고 있다. 실제 국내 패밀리레스토랑 업계의 경우 2000

년대 초반까지 호황을 이루었지만 많은 경쟁업체들의 진출

로 2005년도부터 지속된 매출 하락을 기록하며 부실 브랜드

들의 폐점 및 축소 등 시장 재편성이 이루어지고 있다

(month.foodbank 2011). 또한 대기업들이 주도적으로 운영하

고 있는 패스트푸드점 역시 소비자들에게 건강에 좋지 못한

음식으로 인식되면서 지속적으로 매출이 감소되고 있다(The

Korean foodservice yearbook 2011). 물론 기업들은 이를

극복하기 위해 다양한 마케팅 전략을 내세우고 있지만 아직

까지 과거의 성장세를 회복하고 있지는 못한 실정이다. 이처

럼 외식시장이 성장할수록 브랜드에 대한 충성도를 갖는 고

객들을 확보하고 유지하는 것이 더욱 어려워지고 있다.

이러한 상황에서 기업들은 신규고객 유치보다 기존 고객

을 유지하는 것을 기업의 성장에 핵심역량으로 인식하고 있

다(Jones & Sasser 1995; Woodruff 1997). 따라서 오늘날

외식기업들은 고객과의 관계를 강화하여 기업에 대한 관심

을 유도하고(Venkatesh 등 2003), 기존고객을 유지하고 활성

화시켜 기업의 수익을 창출하고자 한다(Reichheld 1996). 또

한 기업들은 차별적인 제품의 제공과 함께 고객과의 장기적

인 관계 구축에 많은 노력을 기울이고, 고객과의 관계를 무

형적인 자산으로 인식하고 장기적인 수익 창출을 위한 도구

로 살펴보고 있다(Blattberg & Deighton 1996). 기업들이 고

객과의 장기적인 관계를 유지하기 위하여 가장 대표적으로

업계에서 실천되고 있는 부분이 고객 충성도 프로그램이다.

충성도프로그램이란 상품 또는 서비스의 누적된 구입금액

에 따라 부가적인 혜택을 제공함으로써 고객 충성도 제고와

고객 정보의 획득이 가능하도록 하는 것으로, 구매 빈도와

구매량에 따라 차별적인 보상을 함으로써 판매를 증진하고

제품과 서비스의 교차판매를 유도하는데 효과적이다(O’Brien

& Jones 1995; Jang & Mattila 2005). 가장 일반적으로 사
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용되는 충성도프로그램은 자사의 카드로 상품 또는 서비스

를 구입하는 고객에게 구입 및 사용금액에 따라 점수를 적

립해주는 포인트 카드 프로그램이다(Kim 등 2007; Park 등

2008). 외식업계에서도 충성도 제고를 위한 장기적 고객관리

프로그램으로서 주로 포인트 적립 및 보상을 하는 방법으로

고객보상 프로그램을 운영하고 있으며 그 효과에 대하여 장·

단기적인 영향이 있다고 보고되고 있다(Shin & Cha 2011).

실제 패밀리 레스토랑의 경우 연간 방문 수, 일정 기간 내의

누적 결제 금액 등을 토대로 VIP 멤버를 구성하여 쿠폰 발

행 및 포인트 결제 등을 실시하여 고객들의 지속적 방문을

유도하고 있으며, 패스트푸드점은 패밀리 카드 및 보너스 카

드 등을 발행하여 적립금을 누적하거나 같은 계열사 기업내

카드의 멤버스 카드 적립을 실시하고 있다. 이러한 충성도

프로그램에 대하여 긍정적 효과는 높이고 부정적인 영향은

최소화할 수 있는 방법론에 대한 연구경향이 나타나고 있다

(Lee & Kim 2005; Park & Kim 2007).

무엇보다 충성도 프로그램은 기업과 고객의 친밀한 관계

형성은 고객만족을 높이는 선행요인으로(Gwinner 등 1998,

De Wulf 2001), 고객과의 장기적인 관계 구축과 충성 고객

을 유지하는 원동력인 관계품질(relationship quality)과 관련

된다. 이러한 관계품질은 신뢰와 몰입을 구성 차원으로 하여

측정되어 왔다(Crosby 등 1990; Kumar 등 1995; Gwinner

등 1998; De Wulf 등 2001; Wong & Sohal 2002).

Moorman 등(1992)은 신뢰를 교환파트너에 의존하려는 의지

로 정의하고, 장기간의 관계를 유지하기 위한 필수 조건으로

여기고 있다(Ganesan, 1994). 특히 무형적인 서비스를 제공

하는 외식기업들의 경우 고객들이 인지하는 신뢰는 다른 기

업들보다 중요한 요건으로, 조직의 과거성과에 대해 신뢰한

고객은 향후 미래에 더 높은 신뢰 수준을 갖게 하고 서비스

조직의 발전에 긍정적인 영향을 미치게 된다(Morgan &

Hunt 1994). 또한 몰입은 가치 있는 안정적인 관계를 유지하

기 위한 지속적인 요구로서(Moorman 등 1992; Kumer 등

1995), 기업과 고객의 안정적인 관계를 위하여 단기적인 희

생을 감수하면서까지 관계를 강화하고 상대방을 구속력 있

게 결속시키는 힘이다(Morgan & Hunt 1994). 이러한 신뢰

와 몰입은 고객의 충성도와 행동의도를 예상할 수 있는 주

요 척도로서(Gundlah 등 1995), 관계품질의 수준이 높은 경

우에 고객들은 과거의 만족스러운 서비스를 제공했던 기업

들이 향후에도 동일 수준 이상의 서비스를 줄 것이라는 믿

음을 갖게 되는 것이다(Wong & Sohal 2002). 따라서 신뢰

와 몰입을 통하여 인식하게 향후 이익들은 소비자의 긍정적

구전이나 재방문의도 같은 긍정적 행동의도와 관련된다

(Gwinner 등 1998). 따라서 충성도 프로그램을 포함한 기업

들의 관계 마케팅은 기업의 상대적인 힘이나 상대방을 조절

하는 능력이 아니라 고객에 대한 몰입과 신뢰로서 교환파트

너와의 지속적인 교환관계에 있어서 관계품질은 매우 중요

한 요소인 것이다(Morgan & Hunt 1994).

그러나 환대산업 분야의 연구에서는 실제 이러한 충성도

프로그램들이 고객과의 관계품질을 향상시켜주는지를 입증

하는 인과관계의 연구가 미흡한 실정이다. 이와 관련된 환대

산업 분야에서의 선행연구로는 Wu & Li(2011)가 호텔 이용

고객들의 CRM(customer relationship marketing)과 관계의

질(relationship quality)과의 영향관계에 대한 연구를 실시하

여 CRM은 관계품질에 긍정적 영향을 미치는 것으로 보고

하였다. Shin & Cha(2011)의 연구에서는 충성도 프로그램

중 하나인 제휴카드 할인이 외식업의 수익성에 긍정적 영향

을 미친다는 결과를 나타냈다.

따라서 본 연구에서는 충성도 프로그램을 운영하고 있으

며 고객과의 관계 유지가 중요한 패밀리레스토랑과 패스트

푸드점을 대상으로 실시하는 충성도프로그램이 관계품질 및

재방문의도에 어떠한 영향을 미치는지를 살펴보고자 한다.

본 연구의 구체적인 목표는 다음과 같다. 첫째, 충성도 프

로그램은 기업과 고객 간의 관계를 장기적으로 유지할 수 있

는 효율적인 마케팅 도구로 관계품질에 미치는 영향 수준의

검증을 통해 중요성을 검증하고자 한다. 또한 관계품질을 구

성하고 있는 신뢰와 몰입과 유기적인 관계의 입증을 통하여,

기업의 무형적 자산으로 인식되고 있는 관계결속에 있어서

가장 적합한 항목들을 주요차원으로 구성하고자 한다.

둘째, 충성도 프로그램과 관계품질의 구성요소인 신뢰와

몰입이 재방문의도에 미치는 영향관계를 살펴본다. 이는 레

스토랑 분야에서 고객의 행동을 예상할 수 있는 중요 결과

변수이자, 기업의 수익에 결정적 역할을 하게 되는 재방문의

도와의 관계를 살펴봄으로서 충성도 프로그램 자체의 효율

성과 신뢰와 몰입의 중요성 정도를 확인하고자 한다.

셋째, 레스토랑 유형에 따른 충성도프로그램, 관계의 질과

재방문의도의 인과관계의 조절효과를 살펴본다. 이는 레스토

랑 산업의 유형이 다양화 됨에도 불구하고 획일적인 충성도

프로그램이 적용되고 있으며, 관련 선행연구에 있어서도 미

흡한 실정이다. 따라서 현재 침체기에 놓여 있는 패밀리레스

토랑과 패스트푸드점을 레스토랑 유형으로 구분하여 인과관

계에서의 조절효과를 검증하고자 한다. 이러한 결과는 패밀

리레스토랑과 패스트푸드점에서 충성도 프로그램이 실제 고

객과의 관계를 강화하고 지속적인 유지를 위해서 중요한 정

도를 유형별로 조사함으로서 외식업체에서 충성도프로그램

을 활용한 관계마케팅 전략 수립의 기초자료를 제시하고자

한다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구 모형 및 가설

현재까지 선행 연구를 통해 제시된 충성도 프로그램, 관계

품질, 재방문 의도와의 관계에 대한 분석결과를 바탕으로 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 연구가설은 충성도프로그램이

관계품질의 구성요소인 신뢰, 몰입과의 관계와 최종적 종속
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변수인 재방문의도에 미치는 영향으로 구성하여 총 7개의 가

설을 설정하였으며 연구모형은 <Figure 1>과 같다.

H1: 외식업체의 충성도프로그램은 신뢰에 유의한 정(+)의

영향을 줄 것이다.

H2: 외식업체의 충성도프로그램은 몰입에 유의한 정(+)의

영향을 줄 것이다.

H3: 외식업체의 충성도프로그램은 재방문의도에 유의한 정

(+)의 영향을 줄 것이다.

H4: 신뢰는 몰입에 유의한 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H5: 신뢰는 재방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H6: 몰입은 재방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 줄 것이다.

H7: 레스토랑유형(패밀리레스토랑, 패스트푸드점)은 충성

도프로그램과 관계품질 및 재방문의도의 인과관계에 유의한

조절효과를 미칠 것이다.

2. 설문지 구성

본 연구에서 사용된 설문지는 리커트 7점 척도(1점 매우

그렇지 않다~7점 매우 그렇다)로 측정하였으며 문항의 구성

은 다음과 같다. 충성도프로그램은 충성고객에게 제공되는

부가서비스로서(Bolton 등 2000) 관련 항목으로는 Rust 등

(2004)의 연구의 설문을 레스토랑에 맞게 수정한 3문항으로

측정하였다. 충성도 프로그램은 이 레스토랑은 고객우대 프

로그램은 비회원에게 제공하지 않는 것을 제공한다(LP1), 이

레스토랑의 고객우대 프로그램은 나에게 많은 혜택을 제공

한다(LP2),이 레스토랑은 고객우대 프로그램(멤버스 카드,

온라인 회원 등)을 제공한다(LP3) 등의 측정항목으로 구성

되었다.

신뢰는 기업과 고객만의 거래 관계에서 의무를 이행할 것

이라고 믿는 정도로(Morgan & Hunt 1994) 관련항목은

Morgan & Hunt(1994), Garbarino & Johnson(1999), Hyun

(2009) 등의 연구에서 발췌한 3문항으로 측정하였다. 이 레

스토랑은 나를 공정하게 대우해준다는 신뢰감이 든다(RQ1)

이 레스토랑은 문제점들에 대하여 정직하게 대응한다(RQ2)

이 레스토랑에 신뢰가 간다(RQ3) 등의 측정항목으로 구성되

었다. 몰입은 기업 또는 브랜드에 대한 애착, 일체감 정도로

(Bansal 등 2005), Morgan & Hunt(1994), Huyn(2009)의

연구에서 발췌한 3문항으로 구성되었다. 이 레스토랑 브랜드

를 좋아한다(RQ4)이 레스토랑에 대해 애착감이 든다(RQ5)

이 레스토랑이 제공하는 전반적인 서비스를 좋아한다(RQ6)

등의 측정항목으로 구성되었다.

재방문 의도는 고객이 과거 경험을 바탕으로 서비스 제공

자를 반복하여 미래에도 이용하고자 하는 의도(Oliver 1997)

로서 Bolton(1998), Bolton 등(2000)의 연구를 토대로 외식

산업 분야에 적합하게 수정한 3문항으로 구성하였다. 외식

시 이 레스토랑을 가장 우선적으로 고려 할 것이다(RI1) 앞

으로도 이 레스토랑을 방문할 것이다(RI2) 근처에 비슷한 곳

이 개업을 해도 가능한 이 레스토랑을 이용할 것이다(RV3)

등의 측정항목으로 구성되었다.

3. 조사 방법

본 연구를 위하여 2011년 매출액 기준으로 상위 5위 안의

패밀리레스토랑 5개사와 패스트푸드점 5개사를 각각 선정하

였으며, 최근 3개월 이내에 해당 레스토랑을 방문해 본 경험

이 있는 수도권 지역의 20대에서 60대 사이의 소비자들을 대

상으로 설문조사를 실시하였다. 표본추출방식은 편의표본 추

출법을 통하여 조사를 실시하였으며, 패밀리레스토랑 5개사

와 패스트푸드점 5개사 중 응답자가 가장 많이 이용하고 선

호하는 브랜드 1곳을 선정하도록 한 뒤에 해당 레스토랑의

방문 경험을 토대로 설문에 응답하도록 하였다.

조사기간은 2012년 5월 1일부터 5월 15일까지 2주간 설문

조사를 실시하였으며, 패밀리레스토랑 225부, 패스트푸드점

225부로 총 450부의 설문지를 배포하였으며, 그 중 400부

(88.8%)를 회수하였고, 이 중에 불충분하게 응답한 것과 내

용의 정확도가 떨어지는 설문지를 제외한 394부(87.5%)의

설문지가 최종 통계분석에 사용되었다.

4. 분석 방법

수집된 자료는 SPSS(V 18.0)와 AMOS(V 16.0) 프로그램

을 사용하여 분석하였으며 측정항목의 타당성과 신뢰성을 검

증하기 위하여 신뢰도 분석 및 확인적 요인분석을 실시하였

<Figure 1> Summary of hypothesized relationships
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고 합성신뢰도와 평균분산추출값을 계산하였다. 도출된 요인

간의 연관성 측정을 위해 상관분석을 실시하였으며 가설을 구

조방정식 모형(structural equation model)을 통해 검증하였다.

III. 결과 및 고찰

1. 표본의 일반적인 특성

표본의 일반적인 특성은 <Table 1>과 같으며, 총 394명의

응답자 중에서 남성 37.6%, 여성 62.4%이었고, 연령대는 20

대 62.4%, 30대 41.4%, 40대 이상 25.9% 등의 순으로 조

사되었다. 한 달 수입(용돈)은 200만원 이하가 58.1%로 구성

되었으며, 외식업체의 방문 빈도는 한 달 평균 5회 이상이

63.7%로 나타났다. 외식업체 방문시 평균적인 지출비용은 3

만원 이하가 69.5%로 다수를 차지하였다.

2. 측정 항목의 타당도 및 신뢰도 검증

본 연구를 위해 사용된 항목에 대한 단일 차원성 검증, 신

뢰성, 타당성 검증을 위하여 구조방정식 모형을 측정하기에

앞서 확인적 요인분석, 신뢰도 분석을 통해 항목을 평가하였

으며, 측정항목에 대한 확인적 요인분석 및 신뢰도 분석결과

는 <Table 2>와 같다.

신뢰도분석 결과 도출된 크론바하 알파값은 .852~.899의

범위 안에 포함되어 내적일관성이 검증되었으며(Nunnally

1978), 타당성 검증을 위한 합성신뢰도 .80 이상, 표준분산추

출값 .60 이상, 표준화된 요인부하량도 모두 .70 이상으로 나

타나 집중타당성도 규명되었다(Anderson & Gerbing 1988).

판별타당성 겸증을 위해 표준분산추출값과 상관관계 제곱값

을 비교한 결과 <Table 3> 요인 간 상관관계 제곱의 크기는

.154~.509으로 표준분산추출값의 범위인 .650~.792 보다 작

은 것으로 나타나 도출된 요인도 판별타당성을 갖는 것으로

조사되었다(Fornell & Larker 1981). 이러한 결과를 통해 5

개 요인이 개별적이며 단일차원성을 갖는다는 것이 검증되

었으며, 확인적 요인분석에 대한 적합도 또한 χ2 107.035

(df 48), RMR .050, GFI .957, AGFI .925, NFI .968,

CFI .982, RMSEA .056 등으로 조사되어 신뢰할 만한 수준

이었다.

<Table 1> Demographic characteristics of samples (=394)

Characteristic N % Characteristic N %

Gender
Male 148 37.6

Average

monthly

visit

6~ 122 31.0

Female 246 62.4 4~5 129 32.7

Age

(yr)

20~29 163 41.4 2~3 055 14.0

30~39 129 32.7 1 058 14.7

40~ 102 25.9 Others 030 07.6

Monthly

income

(￦10,000)

~100 142 36.0

Average

payment 

in one visit

(￦10,000)

~1 259 14.7

1.1~2.0 112 28.4101~200 087 22.1

2.1~3.0 104 26.4201~300 091 23.1

3.1~4.0 049 12.4301~400 045 11.4

4.1~5.0 035 08.9401~ 029 07.4

5.1~ 036 09.1Restaurant

type

Family restuarant 224 56.9

Fastfood 170 43.1 Total 394 100

<Table 2> Confirmatory factoer and are reliability analysis among

latent constructs

Items
Standardized

Estimates
t-value CCR AVE

Cronbach’s

alpha

Loyalty

program

LP1 .802 fixed

.780 .690 .883LP2 .909 18.943***

LP3 .776 16.520***

Trust

RQ1 .885 fixed

.825 .792 .852RQ2 .873 24.111***

RQ3 .913 26.222***

Commitment

RQ4 .839 fixed

.847 .659 .874RQ5 .809 18.370***

RQ6 .788 17.733***

Revisit

intention

RI1 .717 fixed

.794 .650 .899RI2 .819 15.261***

RI3 .876 16.118***

χ2 107.035 (df 48), RMR .050, GFI .957, AGFI .925, NFI .968, CFI

.982, RMSEA .056

***p< .001 CCR=Composite construct reliability, AVE=Average

variance extracted 

<Table 3> Correlation analysis among the latent constructs

Items 1 2 3 4 M±SD

1. Loyalty program 1 4.40±1.23

2. Trust .393** 1 4.71±1.01

3. Commitment .605** .664** 1 4.55±0.89

4. Revisit intention .465** .714** .694** 1 4.41±1.01

Pearson correlation coefficient: **p<.01

Mean±Standard Deviation; All items were measured on a 7-point

Likert scale from 1-strongly disagree to 7-strongly
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3. 가설검증

구조방정식에 의한 가설 검증을 실시한 결과 χ2 102.338

(df 48), GFI .959, RMR .049, NFI .970, CFI .984 등의

적합한 수준으로 조사되었다(Hair 등 2010). 구조방정식 모

형을 통해 검증된 경로계수는 <Table 5>, <Figure 2>와 같다.

가설 1과 2는 충성도 프로그램과 관계품질(신뢰, 몰입)의

인과관계를 살펴보는 것으로 가설1은 충성도프로그램(β= .429,

t=7.880, p<0.001)이 신뢰에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며, 가설2도 충성도프로그램(β= .455, t=9.532,

p<0.001)이 몰입에 유의한 정(+)영향을 미치는 것으로 나타

나 충성도 프로그램이 관계품질의 구성요인들에 유의한 긍

정적 영향을 미치는 것으로 조사되었다.

이는 Wu & Li(2011)가 호텔 이용고객들의 충성도프로그

램을 포함한 관계마케팅이 관계품질(relationship quality)에

긍정적인 영향을 미친다는 결과와 유사하며, Han(2008) 등

이 특급호텔들의 충성도프로그램들이 고객-브랜드의 관계품

질에 유의한 정(+)의 영향을 준다고 조사한 결과와도 동일하

다. 또한 Ha & Kim(2007)도 호텔식음료서비스를 대상으로

연구를 진행하여 멤버십프로그램을 이용하는 이용자들의 충

성도프로그램에 대한 지각된 가치가 관계품질을 구성하는 신

뢰와 몰입에 긍정적인 영향을 준다고 하여 본 연구결과와 유

사한 결과를 나타내었다.

가설3은 충성도프로그램이 재방문의도에 유의한 영향을 미

치는 것으로 설정하였는데 충성도프로그램(β= −.009, t= −.150,

ns)이 재방문의도에 유의하지 않는 것으로 나타나 가설 3은

기각되었다. 이는 Jeon & Hyun(2011), Lee(2011) 등의 연

구에서 충성도프로그램이 고객 충성도 및 재방문의도에 유

의한 긍정적 영향을 미친 것과는 상이한 결과를 나타내었다.

가설4는 신뢰가 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로 설

정하였는데 신뢰(β= .544, t=11.748, p<0.001)가 몰입에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. Henning-

Thurau & Klee(1997), Park 등(2009)의 연구에서 신뢰가 몰

입을 형성하는 주요 변수로 긍정적인 역할을 미치는 것으로

나타난 것과 유사한 결과를 보였다.

가설5와 6은 관계품질과 재방문의도를 관계를 나타낸 것

으로 가설5는 신뢰(β=450, t=6.595, p<0.001)가 재방문의도

에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로, 가설6은 몰입

(β= .474, t=5.117, p<0.001)이 재방문의도에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 결과는 커피전문점

을 대상으로 연구한 Kim & Jeong(2011)이 신뢰와 몰입이

재방문의도에 유의한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 조사

한 것과 유사한 결과를 보였다.

지금까지 살펴본 가설1~6은 충성도프로그램이 신뢰, 몰입

과 유기적인 관계를 가지며, 이를 통하여 최종적으로 기업의

<Table 4> Structural equation model results among the latent constructs

Hypothesized relationship Standardized Estimates t-value Results

H1 Loyalty program → Trust .429 7.880*** Accepted

H2 Loyalty program → Commitment .455 9.532*** Accepted

H3 Loyalty program → Revisit intention -.009 -.150 Rejected

H4 Trust → Commitment .544 11.748*** Accepted

H5 Trust → Revisit intention .450 6.595*** Accepted

H6 Commitment → Revisit intention .474 5.117*** Accepted

χ2 102.338 (df 48), GFI .959, RMR .049, NFI .970, CFI .984

***p<0.001

<Figure 2> Structural equation model with parameter estimate relationships
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수익과 직결되는 재방문의도에 영향을 미친다는 것을 규명

하였다. 따라서 외식업체들이 실시하는 충성도프로그램이 고

객과 기업 사이의 관계 품질을 향상시키므로 마케팅 전략 수

립에 있어서 반드시 고려해야 할 부분이라 할 수 있다. 단

대부분의 패밀리레스토랑이나 패스트푸드점에서 운영하고 있

는 충성도프로그램만으로는 재방문의도에 영향을 미치지는

않지만 관계 품질을 매개로 영향을 미친다는 점에서 단기적

인 수익을 위한 마케팅 전략보다는 장기적 관계 구축을 위

한 충성도프로그램 개발이 무엇보다 중요할 것으로 판단된다.

4. 레스토랑 유형에 따른 조절효과 검증

충성도 프로그램과 관계품질 및 재방문의도의 인과관계에

서 레스토랑 유형에 따른 조절효과를 분석하기 위하여 비제

약모델과 경로별 제약모델을 설정하여 두 모형 사이의 자유

도를 고려한 카이스퀘어 차이로 조절역할을 검증하였다

(Anderson & Gerbing 1988).

레스토랑 유형에 따른 조절효과 분석결과는 <Table 5>,

<Figure 3>과 같으며 비제약모델의 적합도는 χ2 140.059(df

96), GFI .944, RMR .050, NFI .957, CFI .986 등으로 나

타났다. 모형의 경로 중에서 충성도 프로그램과 신뢰 사이의

인과관계에 있어서 패밀리레스토랑과 패스트푸드점에 의한

유의한 조절효과가 있는 것으로 조사되어 가설 7은 부분적

으로 채택되었다. 이는 충성도프로그램과 신뢰의 인과관계에

서 패밀리레스토랑(β= .539, t=6.882, p<0.001)이 패스트푸드

점(β= .327, t=4.008, p<0.001)에 비하여 미치는 영향력이

큰 것으로 나타났다. 그러나 다른 5개의 경로에서는 모두 유

의한 차이를 나타내지는 못하였다. 이러한 결과는 Ahn 등

(2011)과 Jang & Mattila(2005)의 연구에서 패밀리레스토랑

과 패스트푸드점의 서비스 품질, 브랜드 등에 대한 차이를

살펴본 것과 유사한 결과를 나타내었다.

이처럼 레스토랑 유형에 따른 충성도프로그램과 관계품질

및 재방문의도의 인과관계에서의 조절효과를 통해 패밀리레

스토랑이 패스트푸드점에 비해 전반적으로 더 큰 영향관계

를 보이는 것으로 나타났다. 우선 패밀리레스토랑의 경우 충

성도프로그램이 관계품질 및 재방문의도에 패스트푸드점보

다 많은 영향을 미치므로 다양한 충성도프로그램 개발이 중

요한 부분으로 고려되어야 한다. 현재 국내 패밀리레스토랑

충성도프로그램의 경우 제휴카드할인, 포인트 적립 등의 일

률적인 프로그램들만이 운영되고 있다. 그러므로 패밀리레스

토랑의 경우는 타업체들과 차별화되고 장기적인 관계를 지

속시킬 수 있는 다양한 충성도프로그램을 개발하는 것이 보

다 중요하다고 할 수 있다. 또한 패스트푸드점 역시 영향관

계가 패밀리레스토랑 보다는 적었지만 유의한 결과들을 보

인 것으로 나타나 충성도프로그램에 대한 마케팅 방안의 재

정립이 필요하다. 그러므로 본 연구는 기존의 충성도 프로그

램의 연구들과는 차별적인 내용으로 외식기업들이 충성도프

로그램에 대한 마케팅 전략을 수립하고자 할 때 유형별 고

려가 반드시 전제되어야 하며, 외식기업들은 패밀리레스토랑

<Table 5> Moderating effects of restaurant type

Family restaurant (n=224) Fastfood restaurant (n=117) Baseline model χ2

(df=96)

Nested model χ2

(df=97)

∆χ2

(df=1)β t-value β t-value

H1 .539 6.882*** .327 4.008*** 140.059 147.431 7.372*

H2 .371 5.262*** .457 6.468*** 140.059 140.201 .142

H3 .125 1.598 -.119 -1.374 140.059 144.345 4.256*

H4 .602 8.631*** .551 7.896*** 140.059 141.072 1.013

H5 .384 3.066** .478 3.478*** 140.059 140.090 .031

H6 .449 4.529*** .474 4.453*** 140.059 140.369 .310

χ2 140.059 (df 96), GFI .944, RMR .050, NFI .957, CFI .986

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

<Figure 3> Moderating effects of restaurant type
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과 패스트푸드점에서 각각 투자하는 충성도프로그램의 수준

과 전략을 다르게 구성해야 한다는 근거 자료를 제시하는 관

련 분야의 기초자료로 활용될 것으로 생각된다.

IV. 요약 및 결론

외식시장이 성장할수록 브랜드에 대한 충성도를 갖는 고

객을 유지 및 확보하는 것이 어려워지고 있어, 기업들은 고

객과의 장기적 관계를 유지하기 위한 전략으로 충성도프로

그램 등을 운영하고 있다. 다라서 본 연구에서는 국내 외식

업체의 대표 분류에 포함되는 패밀리레스토랑과 패스트푸드

점의 충성도프로그램이 관계품질과 재방문 의도에 미치는 영

향을 분석하고, 레스토랑의 유형에 따른 조절효과를 살펴봄

으로서 외식기업들의 충성도프로그램 운영 전략의 기초자료

를 제시하고자 하였다. 연구의 주요결과는 다음과 같다.

1. 충성도프로그램이 관계품질의 하위요인인 신뢰(p<0.001)

와 몰입(p<0.001)에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 조사되

어 가설 1과 2는 모두 채택되어 패밀리레스토랑과 패스트푸

드점의 충성도프로그램이 고객의 신뢰와 몰입을 증진시키는

것으로 나타났다.

2. 가설3은 충성도프로그램이 재방문의도에 유의한 영향을

미치는 것으로 설정하였는데 충성도프로그램(β= −.009, t=

−.150, ns)이 재방문의도에 유의하지 않는 것으로 나타나 가

설 3은 기각되었다.

3. 가설4는 신뢰가 몰입에 유의한 영향을 미치는 것으로

설정하였는데 신뢰(β= .544, t=11.748, p<0.001)가 몰입에 유

의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 신뢰가 몰입을 형성하는

주요 변수로 긍정적인 역할을 미치는 것으로 나타났다.

4. 가설5와 6은 관계품질과 재방문의도를 관계를 나타낸

것으로 가설5는 신뢰(β=450, t=6.595, p<0.001)가 재방문의

도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로, 가설6은 몰입

(β= .474, t=5.117, p<0.001)이 재방문의도에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.

5. 가설7은 레스토랑 유형에 따른 충성도프로그램과 관계

품질 및 재방문의도와의 인과관계의 조절효과를 분석한 것

으로, 충성도 프로그램과 신뢰의 관계에서 유의한 조절효과

를 나타내 가설7은 부분적으로 채택되었다. 이 관계에서 패

밀리레스토랑(β= .539, t=6.882, p<0.001)이 패스트푸드점

(β= .327, t=4.008, p<0.001)에 비하여 미치는 영향력이 큰

것으로 나타났다. 그러나 다른 경로에서는 유의한 차이를 나

타내지는 못하였다.

이러한 본 연구결과를 토대로 외식업체들의 주요 장기적

관계를 위한 마케팅전략인 충성도 프로그램이 고객과의 관

계품질의 구성요소인 신뢰, 몰입과 유기적인 관계를 가지며,

이를 통하여 최종적으로 기업의 수익과 직결되는 재방문의

도에 영향을 미친다는 것을 규명하였다. 따라서 외식업체들

이 실시하는 충성도프로그램이 고객과 기업 사이의 관계 품

질을 향상시키므로 마케팅 전략 수립에 있어서 반드시 고려

해야 할 부분이라 할 수 있다. 물론 충성도프로그램만으로

재방문의도에 직접적 영향을 미치지는 않지만 관계 품질을

매개로 영향을 미친다는 점에서 단기적인 수익을 위한 마케

팅 전략보다는 장기적 관계 구축을 위한 반드시 고려해야 할

부분이다. 또한 레스토랑 유형에 따른 조절효과에서 패밀리

레스토랑과 패스트푸드점이 각각 다른 영향관계를 나타냄으

로서 유형에 따른 차별화된 고객 충성도 프로그램 전략이 필

요하다.

마지막으로 본 연구에서 살펴본 충성도 프로그램, 신뢰, 몰

입은 최근 경영학 분야에서 중요성이 증대되고 있는 관계마

케팅, 관계자산의 주요 구성요소들이다. 그러나 고객의 의존

도가 높은 대표적인 서비스 산업인 외식산업 분야에서는 지

금까지는 관계마케팅에 대한 연구가 매우 미미한 단계에 있

다. 따라서 이러한 배경을 바탕으로 본 연구는 경영학 분야

에서 연구되어 온 관계마케팅 및 관계자산에 대한 선행연구

들을 토대로 신뢰와 몰입이라는 변수를 중심으로 향후 외식

산업 분야의 연구에 있어서 기초적 자료로 활용될 충분한 가

치가 있을 것이다.

이러한 본 연구의 시사점에도 불구하고 표본 추출에 있어

수도권 지역에 거주하는 고객들을 대상으로 하였으며 이를

모든 고객들의 의견으로 해석하는 것에는 무리가 있을 것으

로 여겨진다. 또한 본 연구는 패밀리레스토랑과 패스트푸드

점 이용고객이라는 점에서 다른 레스토랑 유형에 동일하게

적용하는 것은 한계가 있을 것으로 판단된다. 기존의 선행연

구들 중에서 충성도 프로그램을 다차원으로 구성한 연구들

이 있지만 본 연구에는 관계품질과 재방문의도의 매개적 작

용을 살펴보기 위하여 충성도 프로그램의 단일 차원을 구성

하였으므로 향후 연구에서는 다차원적인 접근이 보다 필요

할 것이다.
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