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Abstract

This study conducted a survey and emperical analysis of SNS based consumer experience visits to eat out 
companies. A total of 350 questionnaires were collected of which 28 were deemed unreliable, leaving 322 
responses to be used in the analysis. SPSS 22.0 was employed to carry out frequency analysis, factor analysis, 
and reliability analysis, correlation analysis, and regression analysis. First, choose eat out properties multiple 
regression analysis on the impact on customer satisfaction, overall explanatory power of the regression equation 
R2=.521 (adjusted R2=.515) and F values were analyzed statistically significant the influence of the positive 
(+) with 86.325 p=0.000 and the regression equation. Content type pursuit of independent variables (B=0.540, 
p<0.001), seeking safety type (B=0.292, p<0.001) were significantly appeared showed the influence of the 
positive (+), Pursuit convenience-type (B=0.071, p<0.001) and the pursuit of dignity type (B=0.002, p<0.001) 
the sub-showed the influence of (—). Second, the multiple regression analysis on the impact on customer 
satisfaction to others is recommended explanatory power is R2=.539 (adjusted R2=.538) and F values are ana-
lyzed by a statistical regression equation p=0.000 and 374.765 in significance showed that the model fit the 
regression line. Customer satisfaction is the independent variable was the influence of the positive (+) to 
(B=0.540, p<0.001).
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Ⅰ. 서 론

현대사회는빠르게변화하고특히디지털매체

를 기반으로 하는 미디어 환경은 하루가 다르게

변화하고 있다. 이러한 디지털 미디어 환경의 변
화는어느분야를막론하고, 우리사회의모든것
을빠르고역동적으로변화시켰다. 그중특정공
간내에서다수의사람들과연결되어지속적으로

사람들과 커뮤니케이션을 할 수 있는 서비스를

제공하는 SNS(Social Network Service)를 이용하
는것은가장효율적인방법중하나이다(Nae GY 
2009). SNS의 발달은 사람들의 생활양식에 많은
변화를 가져왔고, SNS를 기반으로 한 여러 소셜
커머스도 확장되고 있으며, 커뮤니케이션을통한
인적 관계가 증가하고 있다. 이렇게 SNS가 대중
들에게 인기를 얻고 있는 이유는 그동안 오프라
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인을 중심으로 형성되어 오던 사람들 간의 관계

를서비스이용자들을온라인상으로도맺어질수

있도록지원함으로, 사람들간의네트워크가형성
되고유지되며확장될수있도록해주는 SNS만의
고유한 특징 때문이라고 할 수 있다(Lampe, Elli-
son & Steinfield 2006). 최근 소득 수준의 향상으
로여가시간의증대, 여성의사회진출 증가, 핵가
족화 확대, 독신 가구 증가, 문화생활 의식 향상, 
건강에 대한 관심 등은 사회, 경제, 문화적 환경
요인의 변화가 우리나라 외식 산업의 성장과 발

전을 촉진시키게 되었고 소비자들의 욕구 또한

변화하고있다(Choi YJ․Choi GH 2005). 특히외
식 같은 경우, 국내․외 외식기업들의 활발한 국
내시장진출로 인해 우리나라 외식산업의 성장률

은연평균 10%에달하고있다(Kim KY 2009). 사
람들은살기위해먹는것이상의새로운것을추

구하게 되었고, 가정 내에서 조리하여 먹는 것보
다 외식을 하는경우 더욱 특별한경험을하고자

한다. 이때 소비자는 어떤 정보로 어떻게 이용해
야할지고민을하게된다. 알리고자하는사람과
알고자하는 사람은많은데, 연결고리가없고, 그
정보에 대한 신뢰성이 낮기 때문에 일어나는 현

상이라고볼수있다(Oh HJ 2012). 이를바탕으로
디지털 기술 환경이 외식산업에도 영향을 주고

있다. 고객 상호간에 외식업체들에 대한 평가를
하고, 정보를공유하는힘의균형이고객중심으로
급격히이동하였다. 따라서외식업의환경은경쟁
의 심화 외에 고객들의 디지털화되는 평가도 외

면할수없는산업으로변화하였다(Jin YH 2009). 
그러나 Yeom JC․Kyeog YI․Park HN(2005)는
외식업체 고객의 정보탐색 행동에 대한 기존 연

구에따르면인터넷을통한외식정보습득이 33.7 
% 그리고 신뢰성은 홈페이지와 포털사이트가

41.7%로나타나, 외식업체를이용하는 고객이 증
가하는추세에도불구하고, SNS에대한만족도와
추천에대한연구는조금부족한편이다. 본연구
는 최근 사람들이 많이 사용하는 SNS를 통한 고
객들의 외식선택속성이 고객만족도 및 타인추천

에대해문헌고찰을통해 SNS를통한외식선택속
성의이론적토대를바탕으로고객만족도를살펴

보고, 타인추천의유의적관계를분석하여인과적
관련성을도출하여 향후 SNS를통한 외식업체들
의 서비스, 품질 등을 개발과 더불어 지속적으로
매출증대에 이바지할 수 있는 도구로 활용하기

위한 시사점 및 발전 방향을 제공하고자 하였다.

Ⅱ.  이론적 배경

１. SNS(Social Network Service)

소셜네트워크서비스는소셜네트워크구축과

구현을 온라인상에서 진행되는 서비스를 의미하

고, 1인 미디어와 1인 커뮤니티를 중심으로 새로
운 인적 네트워크를 만드는 서비스로, 최근에는
스마트폰의발전과함께이용자수가전세계적으

로 급격하게 증가하였다(Ji HK 2012). National 
Internet Development Agency of Korea(2012)에
따르면 2009년하반기부터스마트폰의보급이본
격화되기시작하면서 SNS의활성화역시동반성
장했고, 2011년인터넷 사용자자수는약 400만명
으로 10년전에비해약 10배이상이르는수준으
로증가하였으며, 매년 SNS 이용자가증가되었다
고 보고하였다. South Korea Times Newspapers 
(2011)는 대표적인 소셜네트워크 서비스인 페이
스북의 경우, 2012년 전세계 가입자가 20억명에
달하며, 한국의경우 700만명의가입자가넘었다. 
이러한 소셜네트워크사용의증가로 SNS를사용
하는 영향에 대한 다양한 요인의 선행연구들이

진행되고 있다. Anh DC․Kim SH(2012)은 SNS
를 서비스별로 이용에 따르는 영향의 요인을 밝

혔다. 특히 SNS를페이스북, 트위터, 유튜브, 블로
그등 네 가지 유형으로 나누어, 이용자들의 특성
을 연구해 성별, 연령별로 유의미한 차이가 나는
것을확인했고, Kwak YH(2011)는 SNS의이용동
기와이용행태에따라차이점을인구통계학적으

로 분류하여 연구하였다. 이와 같이 SNS 이용에
대한연구는 SNS를사용하는이용자수의높은증
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가율과 최근에 활발하게 연구가 진행되고 있다. 
특히 SNS는 새로운 정보기술 분야에 있는 만큼
연령별로 이용하는 유의한 연구들을 찾아 볼 수

있다.

２. 외식선택속성(Eat out Select Pro-

perties)

Choi HY(2011)은 속성의 정의에 대해 제품이
가진 일반적인 유형 및 무형의 특징을 의미하는

데, 제품을 소비자 중심에서 보면 혜택의 이익(a 
bundle of benefits)이고, 소비자들이 어떠한 제품
을구매하는것은그제품이지닌혜택때문이다. 
소비자들은 제품을 구매하고 난 이후 제품에 대

한만족도를생각하게되는데, 속성은소비자들이
제품의 선택 여부를 결정하는데 중요한 요소로

작용한다. Jeon IH(2009)는선택속성은제품이지
닌브랜드, 점포가가지는여러속성들중소비자
들의 행동들 선호하는제품, 실질적구매, 점포의
방문 등 여러 결정적인 영향을 부분들이 있는데, 
선호행위와구매의사결정에가장큰관련의속성

을 결정적 속성이라고 정의하고, 기존의 선행 연
구들에서는결정적속성을선택속성과같은의미

로사용하였다. 즉, 선택속성은 어떤상품이나 서
비스를 구매하고자 할 때 구매 선택에서 영향을

미치는 요인이라고 할 수 있다(Jin EK, Park YH, 
Lee JH 2014). Kim YH(2013)는이런급변하는현
대 사회는 점점 다양화 되고 복잡하고 세분화되

어, 이는더욱외식소비자의욕구또한, 다양화가
되어외식소비자들이외식소비행동을함에있어

선택하는기준에도영향을주었다. 소비자들은외
식을 선택함에 있어 가격, 맛, 메뉴 등 각각의 서
로 다른 선호도와 기준으로 구매결정을 하게 된

다. 일반적으로 소비자는 자신이 가진 예산의 범
위에서 외식업소의 이용 여부와 종류, 이용 시기
등을 고려하여 외식장소를 선택하게 된다. 이때
소비자가선택을위한의사결정과정에서고려하

는 요소들은 외식장소의 선택속성인 것이다(Joe 
JM 2013). 외식소비자는외식장소를선택하기전

다양한 요인들에 의하여 영향을 받으며, 대부분
본인들의 취향에 맞는 식당을 선택하려고 한다. 
외식소비자가 외식장소를 선호하는 것에는 여러

가지이유가존재하며, 외식장소를선호하는패턴
은 여러 선택행동의 결과를 형성한다. 따라서 소
비자들의 선택속성은 소비자의 구매에 직접적인

영향을 미치게 되므로 소비자의 구매에 영향을

미치는선택속성들을파악하는것은중요한과제

이다(Kim EH 2014). Dube et al(1994)은 고객의
레스토랑선택속성과고객만족도의관계를설명

하기 위해 맛, 일관성, 메뉴의 다양성, 대기 시간, 
친절성, 종사원의 도움, 분위기의 7가지 속성을
분석하였고, Jin YH(2000)는 패밀리레스토랑의

선택속성과재방문가능성에관한연구에서음식

과 환경, 서비스와 예의, 가격과 가치, 위치와 촉
진 등의 4가지 요인으로 구분하였다. Baek YC 
(2001)는 패밀리 레스토랑의 선택속성으로 청결
및 메뉴, 주위환경및 이미지, 시설, 이벤트, 가격
및 접근성 등 5개 요인을 도출하였으며, Kim 
YC(2002)는 레스토랑 선택속성을 분위기, 서비
스, 음식, 편안함, 편리성, 예약의 편리성, 주차시
설, 청결, 종사원의전문성으로구분해연구를하
였다. 

3. 고객만족도(Customer Satisfaction)

고객만족(Customer Satisfaction)이란가치를 전
달해 줄 수 있는 어떤 제품의 지각된 성능(Per-
formance)과 구매자의 기대(Expectations)간 서로
비교에의해서결정된다. 좋은기업들은고객에게
줄 수 있는 것만을 약속하고, 그 이상을 전달해
줌으로써 고객을 기쁘게 하는 것을 기업의 목표

로 삼고 있다(Kim HS․Kim YT 2004). 고객만족
은 실질적으로 서비스를 느낀 여러 가지 지각된

서비스와 서비스 수행 이전의 고객이 기대한 수

준과의비교이다. 즉, 고객의 지각이 기대를 충족
시켜준다면고객만족이다. 즉, 고객 만족은 고객
의 기대에 얼마나 잘 부합하는 서비스를 하느냐

에 달려 있다. 고객 만족은 나쁜 고객 서비스와
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장단기적인 비용과 유의한 관련이 있기 때문에

중요하다. 즉, 단기적불만족은 고객불평의원인
이 되고, 장기적인 불만족은 고객을 이탈로 나타
날 수 있다. 따라서 고객만족이란 소비자가 제품
이나서비스를구매한후, 구매전의기대와구매
후의실제 성과간의 비교를 통하여 인지되는 평

가에 대한 반응이라고 할 수 있다(Lee MJ 2009). 
외식에서는 1990년대 들어서면서 경영의 핵심이
품질에서 고객으로 바뀌었다. 그 중 일부 패밀리
레스토랑들은 서비스가 불만족스러우면 돈을 안

받겠다고선언했고, 또한, 손님이항상 옳다며 무
리한 요구라도 고객의 요구라면 전부 들어 주기

시작 했다Seon WS(2003). 하지만 고객만족이 기
업의 입장에서는 어떠한 지침과 방향을 제시해

주는지에대해서는인식이부족하다. 따라서핵심
적인 개념을 자세히 언급할 필요가 있으며, 고객
만족 평가는 객관성과 주관성 사이에서 평가가

되는데. 주관성을 기대성과 불일치라고 하는데, 
기대성과불일치는서비스에대한고객의잠재성

이선행변수가되며, 지속적으로제공되는서비스
는 성과만으로 가능하다고 전제하고 있다(Bolton 
an Drew 1991). Oliver(1986)는 고객만족은 소비
자의태도에영향을미치고, 구매의도와구전의
도에영향을미친다고하였다. 서비스품질영향요
인과고객만족간의관계, 상황대처요인과고객만
족간의관계, 고객만족이구전효과와구매의도간
의관계에있어서 Kim KJ(2001)는서비스품질영
향요인과 상황대처 영향요인은 고객만족에 있어

중요하며, 고객만족은구매의도에영향을미친다
고 하였다. 또한, Geva & Goldman(1990)은 인지
부조화 이론을 도입해 고객이 만족을 하였을 경

우에도 구매 의도가 적어질 수도 있다고 하였다. 
만족은이미실행된행동을정당화하려는욕구를

반영하는 반면에, 구매 의도를 과거의 경험에서
얻은 교훈을 반영하기 때문에 상황에 따라서는

서로 관련을 갖지 않을 수도 있다고 했다.

4. 타인추천(Others Recommend)

타인추천이란 제품 구매후 사용과정에서 얻게

되는 전반적인 제품만족의 태도로 개인 대 개인

의대면을통한커뮤니케이션으로소비자들간의

개인적경험에의해긍정적정보를비공식적으로

추진하는과정을말한다(Kang MO 1997). Childer 
and Rao(1992)는 소비자는 상업광고보다는 친구
나 이웃 가족 등의 준거집단의 인적 정보원으로

부터의 정보를 더욱 신뢰하는 경향이 있으며, 그
러한경험으로부터정보를획득하게된다고하였

으며, 특별히 지각된 위험이 많을수록 구전에 의
한정보의획득은소비자에게정보의원천으로써

기여를 하게 된다고 하였다. Engel(1990)은 소비
자가 제품을 구매하고자 할때 선택의 순간에다

른 사람들의 의견과 경험을 보다 선호하는 것으

로 나타났는데, 이러한 정보를 구전 즉 추천이라
고 하였다. Hwang ER․Kim CH(1995)는 실제로
추천 정보는 제품과 서비스의 선택, 신제품 정보
의확산에영향을주고, Jung ME․Jang YR(2000)
는 추천의도를 타인에게 좋았던 것을 권유하는

심리적 행동으로, 개인적 경험을 통해 얻게 되는
긍정적이고부정적내용이포함되는정보를교환

하는 커뮤니케이션의 행위라고 하였다. Hwang 
ER(1990)은 소비자들이 이해관계를 통해서 자신
의 직․간접경험을비공식적으로 교환하는활동

또는 행위라고 하였다. 또한, 준거집단의 구성원
과 고객 및 판매원과 같이 두 명 이상의 사람들

간의인적인소통활동이며, 자신의상업적이익을
목표로하지않고수행하는비공식적인구두의사

소통을 의미한다. 이를 통한 마케팅 활동을 구전
마케팅이라고하는데, 소비자들이 구매에 필요한
정보를 서로 교환하는 정보 교환과정이라고 할

수 있다(Lee HO․Kim NK․Lee DS․Bae BR 
2010). 구전마케팅을통한정보는기업이나판매
사원으로부터얻은정보에비해비교적신뢰성이

높고, 쌍방적의사소통이가능, 구매와관련한위
험을감소시키므로소비자의구매행동에크게영

향을미칠수있다. Chun MH(2005)의연구에서는
소비자의 80% 이상은 대중매체보다주변인의 권
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<Fig. 1> Research model.

유와 추정에 의하여 구매를 하는 것으로 나타났

다.

Ⅲ. 연구방법

１. 연구모형

본연구에서는 SNS를통한외식선택속성이고
객만족, 타인추천의사간의인과관계에이론적근
간을 두고 있다. 외식선택속성, 고객만족, 타인추
천의사와의영향관계에대해규명하고, 연구의목
적을달성하기위해 선행연구를통해 여러가지

변수들을 근거로 <Fig. 1>과 같은 연구모형을 설

정하였다.

2. 변수의 조작적 정의

1) 외식 선택속성과 고객만족

Choi MS(2013)는실버세대의소비성향과 외식
소비행동에 관한 연구에서 외식소비성향의 변수

를 실속 추구형, 편의 추구형, 안전 추구형, 품위
추구형의 4가지 형태로 분류하였고, 실버세대의
외식소비자가어디에가치를두고있느냐에따라

소비성향과레스토랑의평가기준이달라질수있

다고 하였다. 본 연구에서는 SNS를 통한 외식선
택속성이 고객만족과의 영향관계를 분석하기 위

해 다음과 같은 가설을 설정하였다. 각각 문항별
로분류작성하여 ‘전혀그렇지않다’ 1점에서 ‘매
우그렇다’를 7점까지 Liket 7점척도를사용하여
측정하였다.

2) 고객만족도와 타인추천의사

고객만족은외식을이용하는고객이느끼는외

식 서비스품질에대한 고객들의 전반적인 총만

족을 의미하며, 만족여부를 구분하고자 하였다. 
따라서 지각된 가치와 충성도에 영향을 미치는

것으로분석되었다. Hensley RL & Sule J(2007)는
소비자의만족이행동에영향을미치고종사원의

태나와물리적환경들이소비자를서비스에대해

인식을하고, 이런소비자만족이주변사람들에게
인식을 하게 하고, 이런 소비자 만족이 주변사람
들에게 추천을 한다거나 주변사람들을 데려오고

싶어하는의지와관계있다고설명을하였다. 5문
항으로 분류 작성하여 ‘전혀 그렇지 않다’ 1점에
서 ‘매우 그렇다’를 7점까지 Liket 7점 척도를사
용하여 측정하였다.

3. 가설설정

본 연구의 목적은 SNS를 통해 외식소비자의
선택속성이고객만족에따라구전의도에대해유

의한 차이가 있는지를 파악한다. SNS를 통한 외
식선택속성에 따른하위변수를실속, 편의, 안전, 
품위로 분류하였고, 이에 따른 고객 만족과 구전
의도에 대한 영향력을 규명하고자 하는 것이다. 
따라서 본연구의목적을 토대로 다음과 같은하

위가설을 설정하였다.

H1: SNS를 통한 외식선택속성이 고객만족에
정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 H1-1: SNS를 통한 실속 추구형은 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

 H1-2: SNS를 통한 편의 추구형은 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

 H1-3: SNS를 통한 안전 추구형은 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

 H1-4: SNS를 통한 품위 추구형은 정(+)의
영향을 미칠 것이다.

H2: 고객만족은 구전의도에 정(+)의 영향을
미칠 것이다. 

4. 연구방법
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Division Frequency Ratio Division Frequency Ratio

Gender
Male 158 49.1

Marital status
Married 90 27.9

Female 164 50.9 Not married 232 72.1

Dining out 
visits

None 11 3.4

Education level

High school 5 1.6

1～2 189 58.7
College 159 49.3

3～4 44 13.7
University 84 26.1

4～5 63 19.6

Graduate school 74 23.05≤ 15 4.6

Age

≤20 4 1.2

Job

Student 181 56.2

Service 58 18.0
20～29 182 56.6

Official 66 20.5
30～39 78 24.2

House wife 9 2.8

40≤ 58 18.0 Etc. 8 2.5

<Table 1> Demographic characteristics of the subject                                         (N=322) 

본 연구의 설문 조사는 2016년 3월 1일부터 3
월 31일까지 시행하였으며, 설문 대상은 SNS를
이용해 외식경험을 해 본 경험이 있는 소비자들

을 대상으로 연구 목적과취지를설명한 후자료

수집을수행하였다. 총 350부의 설문지를 배포하
여 불성실하게 응답한 28부의 설문지는 제외한
총 322부의유효한설문지를최종적인분석자료
로 이용하였다. 모든 설문 문항은 7점 리커트 척
도로 측정하였으며, SPSS 22.0을 사용하여 통계
처리 하였다. 먼저 설문도구의 신뢰도와 타당도
분석을위하여탐색적요인분석을하고, 설문도구

의 내적일치도를 알아보기 위해 Cronbach 값을
구하였다. 설문대상자의일반적특성분석을위해
빈도분석을하였고, 기초분석으로연구대상 변수
의기술통계와상관관계분석을제시하였다. 마지
막으로가설검증을위하여회귀분석을실시하였

다.

Ⅳ. 실증분석

1. 조사대상자의 일반적인 특성

조사대상자들의 인구통계학적 특성은 <Table 
1>과 같다. 표본의 성별은 여성(50.9%)이 상대적
으로많았으며, 결혼여부는 미혼(72.1%), 교육수
준은전문대학졸업(49.3%), 연령은 20～29세(56.6 
%), 직업으로는 학생(56.2%)으로 조사되었다.

2. 요인 및 신뢰도분석

1) 외식선택속성 신뢰도 및 타당도 분석

외식선택속성에 대한 요인 및 신뢰도분석 및

타당도 분석의 결과는 <Table 2>와 같다. 요인분

석을실시하고신뢰도분석을하여 Cronbach 값
을구하였다. 요인명으로는실속추구형, 편의추
구형, 안전 추구형, 품위추구형으로 요인명을정
했고, 요인분석시 요인적재값 추정은 주성분(pr-
incipal component) 방식을택하였고, 멤버십혜택
의경우회전방식은 Varimax 방식을택하였고, 부
적절한 설문문항 제거 기준은 0.5/0/4 기준을 따

랐다. 분석결과, 각 변인들의 분산설명력 실속

(70.512%), 편의(66.653%), 안전(90.653%), 품위
(84.335%), 변수간의상관관계가다른변수에의
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Factors Classification
Factor 
loading

Eigen 
value

Variance 
(%)

Cronbach's 
α

Customer 
satisfaction

Eat out companies are comfortable using. .907

3.463 69.264 .887

Eat out company staff is sincere. .873

Eat out company staff is polite and friendly. .855

Eat out services are excellent companies. .810

Eat out companies are generally satisfied. .702

KMO=0.842, Chi-square=948.964***, significant 0.000
Total cumulative variance : 69.264%

<Table 3> Customer satisfaction type factors and reliability analysis

Factors Classification
Factor 
loading

Eigen 
value

Variance 
(%)

Cronbach's 
α 

Content

Events like coupons and promotions. .869

2.820 70.512 .856

Select the many restaurants partnership 
benefits card.

.865

Sensitive to food prices. .818

Restaurant preference for budget. .806

Convenience

Preference for a quiet place to rest. .861

2.666 66.653 .832
Preference for near home. .850

Preference for well equipped facilities. .840

Preference for convenient transportation. .705

Safety
Taste s more important than tprice. .906

1.813 90.653 .892
If you wait to taste and eat profusely [?]. .906

Elegance
Dining out as adiversion. .918

1.687 84.335 .814
Price not an issue. .918

KMO=0.801, chi-square=498.221***, significant 0.000
Total cumulative variance : 73.038%

<Table 2> Eat out select properties type factors and reliability analysis 

해설명되는 KMO 값은 0.730으로구형성검정통
계 값은 498.221(p=0.000), 로 상관행렬이요인분
석 하기에 적합하다고 해석할 수 있고, 외식선택
속성각설문문항의요인적재값은 0.6 이상각요
인의 고유값은 1.0 이상으로 누적분산 설명력은
50% 이상으로 나와 모형의 양호한 것으로 나왔

다. Cronbach 값은전부 0.7 이상으로나와설문

도구의 내적일치도도 양호하였다. 

2) 고객만족도 신뢰도 및 타당도 분석

고객만족도에 대한 요인 및 신뢰도 및 타당도

분석의 결과는 <Table 3>과 같다. 5개의 변수가
한개의요인으로요인명은금전적가치, 비금전적
가치로요인명을정했다. 총분산설명력 69.264%, 



한국조리학회지 제 22권 제 4호(2016)150

Content Convenience Safety Elegance
Customer 

satisfaction
Others 

recommend

Content 1

Convenience .376** 1

Safety .301** .337** 1

Elegance .468** .294** .399** 1

Customer satisfaction .656** .373** .479** .392** 1

Others recommend .651** .304** .294** .394** .734** 1

** p<0.01.

<Table 5> Correlation analysis

Factors Classification
Factor 
loading

Eigen 
value

Variance 
(%)

Cronbach's 
α

Others 
recommend

I will recommend the eat out establishments friend. .914

2.065 68.837 .773The restaurant benefits will talk to others. .913

I will promote the restaurant benefits through SNS. .629

KMO=0.590, chi-square=396.104***, significant 0.000
Total cumulative variance : 68.837%

<Table 4> Others recommend type factors and reliability analysis

변수 간의 상관관계가 다른 변수에 의해 설명되

는 KMO 값은 0.842, 구형성검정통계값은 948.964 
(p=0.00)으로 상관행렬이 요인분석 하기에 적합

하다고해석할수있고, Cronbach 값은 0.7 이상
으로 나와 설문도구의 내적일치도도양호하였다. 

3) 타인추천 신뢰도 및 타당도 분석

타인추천에 대한 요인 및 신뢰도분석의결과는

<Table 4>와같다. 4개의변수가하나의요인으로
추출되었다. 총 분산설명력 68.837%, 변수 간의
상관관계가다른 변수에의해 설명되는 KMO 값
은 0.590, 구형성 검정통계 값은 396.104(p=0.00)
로상관행렬이요인분석하기에적합하다고해석

할 수 있고, Cronbach 값은 0.7 이상으로 나와
설문도구의 내적일치도도 양호하였다.

3. 상관관계분석

본 연구에서 구성개념들에 대한 단일차원성이

검정된 각 요인들 간의 판별타당성 충족 정도와

각 요인 간 관계방향성과 강도를 확인하기 위하

여상관관계분석을한결과는 <Table 5>와같다. 
각 요인간상관계수가 1미만으로 나타나 판별타
당성은충족되었으며, 상관계수방향이모두양(+)
의 방향으로 나타나 예측타당성이 있다고 할 수

있다. 요인검정결과 실속과 편의(r =.376, p<0.01), 
안전(r =.301, p<0.01), 품위(r =.468, p<0.01), 고객
만족도(r =.656, p<0.01), 타인추천(r=.651, p<0.01)
로 유의한 정(+)의 상관관계가 나타났고, 편의와
안전(r =.337, p<0.01), 품위(r =.294, p<0.01), 고객
만족도(r=.373, p<0.01), 타인추천(r=.304, p<0.01), 
안전과 품위(r =.399, p<0.01), 고객만족도(r =.479, 
p<0.01), 타인추천(r =.294, p<0.01) 품위와 고객만
족도(r =.392, p<0.01), 타인추천은(r=.394, p<0.01) 
그리고 고객만족도와 타인추천(r =.734, p<0.01) 
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Dependent 
variable

Independent 
variable

Non-standardized coefficients
Standardized 
coefficients t p

B The standard error β

Customer 
satisfaction

Constant 3.936E-17 .038 .000 1.000

Content .540 .038 .734 19.539***  .000

R2=.539, Adjusted R2=.538, F=374.765,  p=0.000

*** p<0.001.

<Table 7> Customer satisfaction affect other users

Dependent 
variable

Independent 
variable

Non-standardized 
coefficients

Standardized 
coefficients

t P

B
The 

standard 
error

β

Eat out select 
properties

Constant 4.604E-18 .039   .000 1.000

Content .540 .046 .540 11.750***  .000

Convenience .071 .043 .071  1.639  .102

Safety .292 .044 .292  6.653***  .000

Elegance .002 .046 .002   .036 .971

R2=.521, Adjusted R2=.515, F=86.325, p=0.000

*** p<0.001.

<Table 6> Eat out select properties affect customer satisfaction

으로 유의한 정(+)의 상관관계가 있는 것으로 나
타났다. 

4. 가설검정

1) 외식선택속성은 고객만족에 영향을 미칠

것이다.

외식선택속성은 고객만족에 미치는 영향에 관

한다중회귀분석결과는 <Table 6>에제시되어있
다. 전체 회귀식의 설명력은 R2=.521(adjusted R2 

=.515)이고, F값은 86.325이며, 회귀식은 p=0.000
으로 정(+)의 영향력으로 통계적으로 유의한 것
으로 분석되었다. 독립변수 중 실속 추구형(B= 
0.540, p<0.001), 안전 추구형(B=0.292, p<0.001)

은 유의하게 나타나 정(+)의 영향력이 나타났고, 
편의 추구형(B=0.071, p<0.001)과 품위 추구형

(B=0.002, p<0.001)은 부(—)의 영향력이 나타났
다.

2) 고객만족도는 타인추천에 영향을 미칠

것이다.

고객만족도가 타인추천에 미치는 영향에 관한

다중회귀분석결과는 <Table 7>에제시되어있다. 
전체 회귀식의 설명력은 R2=.539(adjusted R2= 
.538)이고, F값은 374.765이며, 회귀식은 p=0.000
으로통계적으로유의한것으로분석되어회귀선

모델이적합하다는것으로나타났다. 독립변수고
객만족도(B=0.540, p<0.001)는 정(+)의 영향력이
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나타났다. 

Ⅴ. 결론 및 시사점

본연구는 SNS를통한외식선택속성이고객만
족도와타인추천에어떤영향을미치는지를파악

하기위하여 SNS를통해외식업체를방문한경험
이있는소비자들을대상으로설문조사를시행하

여 실증분석을 하였다. 첫째, SNS를통한 외식선
택속성은 12개의변수중 4개요인으로분석되었
고, 그중 실속 추구형은 KMO값은 0.795이고, 누
적분산비율은 70.512이며, 변수간의상관이 0인
지를 검정하는 Bartlett의 구형성 검정 통계치가
594.613(p=0.000)으로 나타났다. 편의 추구형은

KMO값은 0.801이고, 누적 분산비율은 66.653이
며, 변수간의상관이 0인지를검정하는 Bartlett의
구형성검정통계치가 498.221(p=0.000)로나타났
다. 또한, 안전추구형은 KMO값은 0.500이고, 누
적분산비율은 90.653이며, 변수간의상관이 0인
지를 검정하는 Bartlett의 구형성 검정 통계치가
345.129(p=0.000)로 나타났다. 마지막 변수인 품
위추구형은 KMO값은 0.500이고, 누적분산비율
은 84.335이며, 변수간의상관이 0인지를검정하
는 Bartlett의 구형성 검정 통계치가 203.775(p= 
0.000)로 나타났다. 둘째, 종속변수인 고객만족도
와 타인추천은 각각 KMO값은 0.842, 0.593이고, 
누적분산비율은 69.264, 68.837이며 Bartlett의구
형성검정통계치가 948.964(p=0.000), 396.104(p= 
0.000)로 나타났다. 가설 H1인 SNS를 통한 외식
선택속성이고객만족에정(+)의영향을미칠것이
다. 전체 회귀식의 설명력은 R2=.521(adjusted 
R2=.515)이고, F값은 86.325이며, 회귀식은 p=0.000
으로 정(+)의 영향력으로 통계적으로 유의한 것
으로 분석되었다. 독립변수 중 실속 추구형(B= 
0.540, p<0.001), 안전 추구형(B=0.292, p<0.001)
은 유의하게 나타나 정(+)의 영향력이 나타났고, 
편의 추구형(B=0.071, p<0.001)과 품위 추구형

(B=0.002, p<0.001)은 부(—)의 영향력이 나타났

다. 그리고 가설 H2인 고객만족은구전의도에정
(+)의 영향을 미칠 것이다 전체 회귀식의 설명력
은 R2=.539(adjusted R2=.538)이고, F값은 374.765
이며, 회귀식은 p=0.000으로 통계적으로 유의한
것으로 분석되어 회귀선모델이 적합하다는 것으

로 나타났다. 독립변수 고객만족도(B=0.540, p< 
0.001)는 정(+)의 영향력이 나타났다. 
본 연구에서는 실증분석결과를 토대로 시사점

을 제시하면 다음과 같다. SNS를 통해 외식업체
를이용하는고객들은만족도와타인추천에영향

을 준다는 이론적 기반을 검증함으로써 높은 수

준의 SNS 시스템을구축하는것이긍정적인영향
을준다는사실을고찰하였다. 현재 SNS는전세
계적인 시대적인 흐름이다. SNS를 통해 외식 고
객들은 많은 외식업체를 방문하여 평가를 하고

타인에게 전파를 한다. 이에 따라 방문고객들의
만족도를높여주고, 이용고객의니즈와시장의상
황등이맞물려방문고객만족도에대한중요성이

부각되며 높아지고 있다. 수많은 SNS의 동일한
패러다임만으로는 경쟁력을 가지는 현 상황에서

고객만족을 위해 다양한 차별성을 가지고, 그에
따른 경쟁력을 높이고자 다양한 행사와 메뉴의

개발과소비자들이중요시하는다양한루트를개

발해높이기위한노력을기울여야할것이다. 또
한, SNS를 통해 방문하는 고객과의 원활한 상호
작용과 유대관계를 유지하고, 신뢰를 줄 수 있는
서비스 및 홍보의 중요성을 인식해야 하며, SNS
를통한마케팅방안을제시해야할것이다. 따라
서 본 논문의 연구가 SNS를 통해 외식업체들이 
경쟁력을 강화하고, 발전 가능성을 인식하며, 외
식업체의 발전에 기여가 되었으면 한다. 하지만
본 연구의 한계점은 다음과 같다. 수도권 외식업
체를 이용하는고객만을대상으로하였기때문에
전국적인결과로일반화할수없고, SNS를통해
이용하는고객들만대상으로하였기때문에전체

적인 외식소비로는 일반화 할 수 없어서 실증결

과의해석이나응용에주의를해야한다. 향후연
구에서는수도권외적인외식업체를대상으로한
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연

구와 SNS는 주로 젊은 연령층이 많이 이용하기

때문에실버세대를심층적으로분석한실증적연

구는 다음 연구과제로 삼는다.

한글 초록

본연구에서는 SNS를통한외식선택속성이고

객만족도와 타인추천에 어떤 영향을 미치는지를

파악하기 위하여 SNS를통해외식업체를방문한

경험이있는소비자들을대상으로설문조사를시

행하여실증분석을 하였다. 총 350부의 설문지를

배포하여불성실하게응답한 28부의설문지를제

외한 나머지 322부의 유효한 설문지를 실증연구

에 사용되었다. 조사 연구의 목적을 달성하기 위

하여통계프로그램 SPSS 22.0을활용하여빈도분

석, 요인분석 및 신뢰도분석, 상관관계분석, 회귀

분석을 실시하였다. 분석결과를 보면 첫째, 외식

선택속성은고객만족에미치는영향에관한다중

회귀분석 결과는 전체 회귀식의 설명력은 R2= 

.521(adjusted R2=.515)이고, F값은 86.325이고, 회

귀식은 p=0.000으로 정(+)의 영향력으로 통계적

으로 유의한 것으로 분석되었다. 독립변수 중 실

속 추구형(B=0.540, p<0.001), 안전 추구형(B= 

0.292, p<0.001)은 유의하게 나타나 정(+)의 영향

력이나타났고, 편의추구형(B=0.071, p<0.001)과

품위 추구형(B=0.002, p<0.001)은 부(—)의 영향

력이나타났다. 둘째, 고객만족도가타인추천에미

치는 영향에 관한 다중회귀분석 결과는 전체 회

귀식의 설명력은 R2=.539(adjusted R2=.538)이고, 

F값은 374.765이고, 회귀식은 p=0.000으로 통계

적으로유의한것으로분석되어회귀선모델이적

합하다는 것으로 나타났다. 독립변수 고객만족도

(B=0.540, p<0.001)는정(+)의영향력이나타났다. 

주제어: SNS, 외식소비성향, 고객만족도, 타인
추천
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