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!"#서론

최근 외식 프랜차이즈 산업은 사회적!경제적 환경 변화로 

인하여 차별화된 서비스 전략을 구사해야 할  필요성이 급증

되고 있으며"# 이미 포화된 한국 외식 프랜차이즈 시장$약 

%"&''개 가맹사업본부"#약 ('만 개의 가맹점)에서 한국 프랜

차이즈산업은 글로벌 경영이 중요한 키워드로 인식  되고 있

다$*+,# -! "#$"# ('./)0# 또한"# 한류 열풍과 웰빙에 대한  인식

이 높아지면서 한식에 대한 해외 소비자의 관심이 증대되고 

있으며"# 한식 프랜차이즈 업체들은 중국 및 일본 등의 해외

시장에 진출했을 뿐  아니라 꾸준한 성장을 하고  있다 $122,"#

('.3)0# 중국시장은 한국기업이 글로벌 브랜드 경쟁력을 시

험하는 시장이며"# 생산 및 판매 등에 있어서 규모의 경제를 

실현하고 경쟁력을 유지할 뿐  아니라 글로벌 브랜드로 성장

할 수  있는 발판을 제공하는 점에서 중요한 시장으로 인식

된다0#

(''(년 중국이 456에 가입됨에 따라 "# 글로벌 프랜차이

즈 기업 진출을 가속화시켰으며"# 중국의 고속 경제 성장은 

라이프 스타일 향상과 서구화를 통해 외식 프랜차이즈 산업

을 발전시켰다$122"# 78"# -# 9:;<"# ('.3)0# 또한"# 중국 내수시

장이 확대되면서 중국의 외식 프랜차이즈 시장은 급속도로 

성장하였으며"#외식 프랜차이즈에 관한 법적 규제 완화를 통

해 패스트푸드를 중심으로 외식  프랜차이즈 산업은 일대 호

황기를 맞이하고 있다 $=+>"# (''&)0#따라서 한국 외식 프랜차

이즈 기업들은 최근 한류 열풍의 확산을 바탕으로 새로운 

목표 시장을 중국시장으로 눈을  돌리고 있으며"#거대한 중국

시장의 성장을 통해  보다  큰  이익을 추구하기 위해서 중국

진출에 많은 노력을 기울이고 있다0#

('.3년 한국농수산식품유통공사의 해외 진출 외식기업 

실태조사에 따르면"#국내 외식 프랜차이즈 해외 진출 기업은 

.%?개"#해외 매장 수는 @"A3A개로 나타났으며"#이 중 중국에 

진출한 기업은 약 /'B인 &A개 업체"# ."?.@개의 매장인 것

으로 나타났다0# (''(년부터 중국에 진출한 한국 외식 프랜

차이즈 기업은 놀부 "# CDE치킨"# 한스비빔밥"# 파리바게뜨"# 미

스터피자"#카페베네 등이 있으나 경영성과는 성업 또는 부도 

등 기업마다 큰  차이가 있는 것으로 나타났다$4:,F# -#

EG:,F"# ('.A)0# 이러한 결과는 중국의 문화 및 경제 발전의 

정도"# 소비자의 생활양식과 가치관 그리고 중국내에서의 지

역과 환경 차이 등에 대한 현지화 마케팅 전략에  관한  선행 

연구가 중요하다는 것을 제시해준다$122,"# ('.3)0#

따라서 중국에 진출한 한국 외식 프랜차이즈 기업들이 고

객 점유율을 높이고"# 고객욕구를 충족시키기 위하여 메뉴와 

직원 서비스  등  소비자들이  선택할 수 있는 프랜차이즈 레

스토랑의 선택 속성이  무엇인가를 파악하는 것은 매우 중요

하다0# 그 이유는 이러한 프랜차이즈 레스토랑의 선택속성은 

소비자의 만족도와 재방문의도에 영향을 미치기 때문이며"#본 

연구는 이러한 문제를 해결하기 위한 것이다0#본 연구의 결과

는 중국에 진출한 한국 프랜차이즈 레스토랑에 대한 중국 소

비자들의 행동모델을 이해하여 한국 외식 프랜차이즈 기업의 

현지화 마케팅 전략  개발에 중요한 역할을  할 것이다0

중국에 진출한 한국 외식 프랜차이즈 기업에 대한 여러 

선행연구를 살펴보면"#중국 현지인의 한식에 대한  인식과 한

식 레스토랑 만족도 및 재방문의도$HI2# -# JK8"# (''&)"#중국

진출 한식당의 메뉴선택 속성에 대한  고객만족과 재방문 의

도$9:;<"# L,"# -# =M2,"# ('.%)"# 한국 프랜차이즈 외식기업의 

중국진출에 따 른 전략적 대응 방안$122,"# ('.3)"# 중국진출 

한국 프랜차이즈 커피전문점을 중심으로 이용고객의 지각된 

서비스품질과 서비스가치$=+># -# =+>"# ('./)#등의 연구로 진

행되었다0# 그러나 이러한 선행연구들은 중국에 진출한 한국 

외식 프랜차이즈 산업에서 중국  소비자의 선택속성이 지각

된 가치 $실용적"# 쾌락적)와 고객만족 및  고객충성도와 어떠

한 인과관계가 있는지를 파 악하기에는 미 흡하다0# 그러므로 

본 연구는 한국 프랜차이즈 레스토랑의 선택 속성"# 실용적 

가치"#쾌락적 가치 고객만족 그리고  고객충성도에 대한 구조

모델을 개발하고$NO+F8;I# .P)"#중국 소비자를 대상으로 실증

적으로 검증하여 효과적인 중국 진출을 위한 한국 외식 프

랜차이즈 마케팅 전략을  수립하는데 목적이 있다0#

$"#이론적 고찰

!"#"$프랜차이즈 레스토랑의  선택속성

프랜차이즈 레스토랑의 선택속성은 음식의 양과 품질"#종

업원의 태도와 용모"# 청결과 관련된 서비스 품질"# 종업원의 

경험과 의사소통능력"#메뉴선택의 다양성과 가격"#물리적 환

경인 편리한 위치와 주차시설"#건물의 외양 "#실내 장식과 분

위기 등을 의미한다$=2"# D2,F"# -# 122"# ('.%)0# 이러한 레스

토랑의 선택속성은 고객의 요구를 충족시킬 뿐  아니라 고객

만족과 재방문과 관련된 고객충성도에 영향을 미치는 주요 

요인으로 간주된다$E:Q2RR# -# 58;FI2,"# .&??S# 5T:8;"# EG+8"# -#

D8:,F"# (''()0# 또한"# 레스토랑의 물리적 환경을 서비스 환

경$HI;U+VITV:WI)이라고 하며"# 조명"# 재질"# 색채"# 벽면 장식

과 온도 등과  관련된 시설과 분위기는 심리적인 인식과 조

화되어 고 객에게 친근감을 준다 $C+R,I;"# .&&(S# =+># -# =+>"#

('./)0# 외식 프랜차이즈 레스토랑의 시설은 설비"# 규모"# 주

차장 시설"# 각종 집기"# 비품"# 기자재 등이  있으며"# 분위기는 

조명의 조화"# 벽지"# 테이블 및 의자의  색상"# 꽃 등의  장식"#

특수효과 등으로 구성된다$X+,# -# =M2,"# ('.A)0#

레스토랑 서비스에  대한  선택속성은 식당의 분위기와 종

업의 친절한 서비스로 구 분되며$O+Y+R;:8YR# -# J+RVG+I"# .&??)"#

1+# :,Q# 7:# $(''()는 서비스를 음식의 질과 맛에 대한 적정

한 가격"# 각종 쿠폰"# 프로모션 이벤트 등 다양한 제휴 서비

스"# 종업원의 친절함과 능숙한 응대를 나타내는 접객력"# 주

방 및  음식의 청결 요인으로 보았다0# 또한"# =+>$('.')는 서

비스 선택속성을 외식업의 기본 %대 요소인 Z!H!E로 맛을 

의미하는 품 질$Z8:Y+RK)"# 접객 서비스를  의미하는  서비스

$HI;U+VI)"#위생과 관련된 청결$EYI:,Y+,ITT)로 보았다0#

메뉴에 대한 선택속성은 음식의 영양과 품질"# 적당한 양

과 맛"# 메뉴 구성의  다양성"# 적절한 가 격 정책 등이  있다

$E:Q2RR# -# 58;FI2,"# .&??)0# 또한 메뉴 특성은 가격과 제시되

는 목록의 상품이자 계획과정으로 레스토랑 판매  촉진 도구

이며"# 고객의 자 극을 유발하고"# 음식 이미지에 영향을 줄뿐 
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아니라 음식의 종류와 음식 구매를 결정하게 한다$9+V<M2;RG"#

.&?/)0# 메뉴 선택속성에 영향을 미치는 요인은 본질적 요인

인 조리방법"# 음식의 맛"# 향기"# 색"# 요리의 외형"# 지명도"# 메

뉴의 다양성"# 교체시기"# 메뉴판에서의 순서이며"# 비본질적 

요인인 상황적 요인 "#광고"#개인의 식습관 등으로 개인적 요

인"# 사회!# 경제적 요인 그리고 사회 !# 심리적 요인이다$X:,F#

-# 7II"# ('.AS# =+># -# XI2,"# ('.%)0#브랜드 평판은 기업의 행

동이나 특성에 대한 소비자의 경험뿐만 아니라 브랜드에 대

해 전해 듣거나 읽은 것 등으로 만들어지며"# 고객의 소비활

동에서 거 래비용을 줄이는데 도움을 준다$J2[I;RT# -#

\2MY+,F"# (''()0#프랜차이즈 레스토랑 브랜드  평판은 소비자

가 시간을 갖고 형성한 특정 제품의 이미지 "#인지도"#신뢰성 

등에 대한 전적인 평가이며$=:W]I;I;"# ('.()"# 상품과 서비스 

시장에서 경쟁 우위에 기여할 수 있는 무형의 자산으로 간

주된다$C:;,IK"# (''()0# 또한"# 프랜차이즈 기업은 시장 진입 

장벽이 낮아 브랜드 평판 관리가 중요하며$9:;<# -# 7II#

('.%)"# 프랜차이즈 레스토랑브랜드 구축은 고객이 보고 "# 듣

고"#경험하며"#느낄 수  있는  레스토랑의 모든 대상물과 관련

이 있다 $EG:,F"# J2G"# -# ^KI"# (''&)0#본 연구에서는 프랜차

이즈 레스토랑 선택속성을 시설과 분위기"# 직원 서비스"# 메

뉴특성"#브랜드 평판 네  가지 차원으로 구분하고자 한다 0

(0.0.0#지각된 가치

가치는 상품 또는 서비스 효용 가치에  대한  전반적인 평

가이며$_I+RG:>Y"# .&??)"# 상품의 품질과 가격에 대한 혜택으

로 정의된다$`2,;2I".&&')0#즉"#가치는 이용 상황에  따른 목

적과 고객의 욕구에 부응한 제품 및 서비스에 대한 평가로 

이루어진 소비자의 지 각된 선호이다$422Q;8]]"# .&&/)0# 가치

는 서비스 품질"# 지각된 위험 그리고 이미지에 의해 영향을 

받으며"#단순히 가격이나 효용에 대한 평가뿐 아니라 서비스 

환경 요인에 의해 영향을 받는다$_I+RG:>Y"# (''A)0# 또한"# 소

비자의 지각된 가치는 실용적 가치와 쾌락적 가치로 구분하

며 여러 가지 중요한 소비  변수와 관련이 있다$C;+QFIT# -#

OY2;TGI+>"# (''?S# a2TT"# HW:,FI,[I;F"# -# ^;2G>:,,"# (''%)0#

실용적 가치는 의도된 결과에 대한  의식  있는  유형 추구

의 결과이며"# 업무 중심적이며  합리적인 업 무로 간주된다

$^8;T2K"# HW:,FI,[I;F"# -# J8RGI;]2;Q"# (''A)0# 또한"# 실용적

인 평가는 전통적으로 기 능적"# 도구적"# 인지적이며"# 소비자

가 제품이나 서비스에 대해 가질 수 있는 기계적 기대치의 

성취를 나타낸다$JK8"# D:,"# -# X:,F"# ('.')0# 즉"# 실용주의적 

관점에서 소비자는 최소한의 자극으로 목표를 달성하기 위

해 효율적이고"#시의 적절한 방법으로 제품을 구매하는 경향

이 있다 $C:[+,"# \:;QI,"# -# ^;+]]+,"# .&&@)0#반면"#쾌락적 가치

는 실용적인 가치보다 주관적이고 개인적인 것으로 정의되

며"# 업무보다는 소비의 즐거움에서 더 많이  지각 된다

$D+;TVG>:,# -# D2Y[;22<"# .&?(S# C:[+,# IR# :Y0"# .&&@)0# 또한"#

쾌락적인 평가는 정서적이고 경험적이며 비  실질적인 소매

업체 및  제품 속성과 관 련이 있을 뿐 아니라 소비 경험의 

즐거움과 놀이로부터 미리 지정된 목표의 성취로 발생된다

$D+;TVG>:,# -# D2Y[;22<"# .&?(S# JK8"# D:,"# -# X:,F"# ('.')0#

또한"#실용적 가치와 쾌락적 가치는 단순히 소비현상을  넘어

서 소비자 경험에 대한 소비자의 평가를 이해하는 데 있어 

근본적으로 중요한 요인으로 간주된다$C:[+,# IR# :Y0"# .&&@S#

C;+QFIT# -# OY2;TGI+>"# (''?S# D+;TVG>:,# -# D2Y[;22<"# .&?(S#

D2>I;"# (''?)0# 따라서 본 연구에서는 소비활동의 전반적인 

가치에 대한 평가를 나타내는 지각된 가치를 실용적 가치와 

쾌락적 가치로 구분하고자 한다0#

(0.0(0#고객만족 

만족은 어떤 특정 제품이나 서비스의 구매과정에 대한 소

비자의 전 반적이고 주관적인 평가로 정의된다$4ITR[;22<"#

.&?.)0# 또한"# 고객만족은 구매 후 정서적 또는 인지적으로 

충족된 상태를 의미하며$`V=+,,IK"# 122,"# -# _:GIQ+"# (''()"#

구매경험에서 발생된 가치에 대한 소비자의 평가 결과이다

$E;2,+,"# C;:QK"# -# D8YR"# (''')0# 6Y+UI;$.&?')는 기대에 비해 

성과가 높은 경우 만족이 발생하며"# 기대에 비해 성과가 낮

은 경우 불만족이 발생한다고 보았다0#즉"#만족은 고객의 주

관적인 판단의 결과로 추구하는 기대치보다 상품이나 서비

스를 높게 지각할 경우"#상대적으로 만족도가 높아지는 경향

이 있다 $=+>"# OI;;+,"# -# J:2"# (''&)0#또한"# ^:,IT:,$.&&@)은 

고객의 최종 욕구를 충족시키기 위해 거래 당사자들이 맺고 

있는 장기적인 관점에서 각자의 활동이라고 하였으며"# 상대

에 의해 자신의 성공이 결정될 수  있는  동반자적 사고가 지

배하는 거래 관계라고 하였다0#고객만족은 제품 자체뿐만 아

니라 판매원 및  서비스  종사원의 태도 "# 기업이미지"# 소비경

험"# 구매의사결정 경험"# 매장 등 외적 가치와 내적 가치가 

모두 포함된 것을  의미한다$O+2;I"# =+>"# -# 7II"# (''3)0#

E:;Q2b2$.&A3)는 제품이나 서비스에 대한 기대가 쇼핑 경험 

및 제품 소비 평가로 이루어진 고객만족에 직접적인 영향을 

미친다고 하였다0# 따라서 본 연구에서 고객만족은 프랜차이

즈 레스토랑에 대한 전반적인 만족으로 소비자의 사전기대

와 실제로  느낀 성과  간 차이의  평가에서 기인하는 총체적

인 판단과 평가로 측정하고자 한다0#

(0.0%0#고객충성도

충성도는 제품 및 브랜드"# 서비스에 대한 애착이나 애정

과 같은 감정 상태로 정의된다$_I+RG:>Y"# 7I2,:;Q"# -#

9:;:T8;:>:,"# .&&A)0# 고객충성도는 특정 제품과 서비스에 

대한 소비자의 확신"#태도 및  의도이며"#판매자와 구매자 사

이의 장기적인 관계에서 발생하는 지속적으로 제품이나 서

비스를 반복하는 구매 행동이다$9:;<"# 7II"# -# 122"# ('.3S#

JI+TI,M+Rb# -# ^8WR:"# ('..)0# 6Y+UI;# $.&&&)는 소비자가 제품

이나 서비스에 대해 긍정적이거나 호의적인 인식을 형성하

게 되면 충성도가 생 긴다고 보 았다0# 즉"# 제품이나 서비스 "#

브랜드 이미지와 결합된 소비자의 인식과 긍정적인 태도의 

연관성은 충성도를 향상시킨다$D:,TI,# -# DI># (''@S# =+>"#

D:,"# -# EG2"# ('./)0#또한"#고객충성도는 일관되고 지속적인 

거래에 있어서 소비자의 강한 호의적 태도를 통한 브랜드나 

기업에 대한 몰입을 의미한다$HGIRG"# +̀RR:Y"# -# cIM>:,"#

.&&&)0# 고객충성도는 먼저 감정반응을 통해 형성되며

$52><+,T"# .&?.)"# 이러한 감정반응은 재 구매"# 재방문 등으

로 나타난다$_:d2,V# -# `:;<8T"# .&?()0# 서비스나 기업에 만

족한 고객들은 기업에 대한 호의적인 추천과 구전"#경쟁자에 



 Shuo Wang, Yong-Ki Lee, Sung-Hwan Kim / Korean Journal of Franchise Management 9-4 (2018) 7-1910

대한 비  호의적인 추천"#재이용 및  반복 이용 등의  긍정적인 

고객충성도가 형성된다$=2RYI;"# .&&/)0# 또한"# 고객충성도는 

특정 상품이나 서비스에 대한 과거 구매 경험과 그 평가를 

바탕으로 추 천 및  재 구매하려는 소비자의 신념이다

$_IIYI,[I;F"# (''@)0#따라서 본 연구에서 고객충성도는 소비

자들이 프랜차이즈 레스토랑에 대한 만족을 경험한 후 형성

되는 구전의도와 재방문의도로 측정하고자 한다0

%"#연구설계

%"#"$연구가설

%0.0.0#프랜차이즈 레스토랑의 선택속성이 지각된 가치에 미

치는 영향

레스토랑 환경에서  소비자가  지각하는 서비스 품질은 가

치에 영향을 미치며 이러한 지각된 가치는 고객만족과 구매 

행동에도 영향을 미친다$5:KY2;# -# C:<I;"# .&&@)0#또한"# X:,F#

:,Q# 128,F# $(''&)은 음식"#환경"#서비스를 나타내는 레스토

랑의 선택속성이 이용 경험과  관계된 가치에 영향을 미친다

고 보았으며"# 레스토랑의 환경보다 음식과 서비스가 소비자

의 가치 와 행동에 더 긍정적인 영향을 미 친다고# 보았다0#

X:,F# :,Q# 7II# $('.A)은 한식 뷔페 레스토랑 선택속성$음식

의 품질"# 물리적 환경 "# 서비스"# 건강식"# 프로모션)은 지각된 

가치$기능적 가치 "# 감정적 가치 )에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다0# 또한"# 커피전문점 선택속성은 지각된 가치에 영

향을 미치며 커피품질"# 물리적 시설"# 서비스품질"# 메뉴 다양

성"#판촉 이벤트의 경우 기능적 가치에 긍정적인 영향을 미

친다$EG2# -# =+>"# ('.%)0# 9:;<"# 7II"# :,Q# 7II# $('.3)은 프랜

차이즈 커피전문점의 환경 특성인 시설 및  분위기는 쾌락적 

가치에 영향을 미치며 "#직원의 서비스는 쾌락적 가치와 실용

적 가치에 긍정적인 영향을 미친다고 보았다0# 또한"# 외식프

랜차이즈의 서비스 품질인 물리적 환경"# 메뉴"# 서비스는 쾌

락적 가치에 긍정적인 영향을 미쳤으며"#실용적 가치에는 물

리적 환경을 제외한 메뉴와 서비스가  긍정적인 영향을 미친

다$D:,"# 7II"# -# 7II"# ('.A)0#레스토랑의 선택속성인 서비스 

품질"#음식의 질"#청결"#편리성은 조명"#배경음악"#향기"#색채 

등을 나타내는 분위기 요인 조절 역할을  통해  지각된 가치

에 영향을 미 친다$7II# -# H8,"# (''?)0# 7II"# 122,"# HG+,"#

X8,F"# HG+,"# :,Q# 1:,F# $('..)은 국내 체류 외국인을 대상으

로 한식당의 서비스품질인 음식품질"# 인적서비스"# 가격"# 편

리성이 효용적 가치와 쾌락적 가치에 긍정적인 영향을 미친

다고 보았다0#따라서 본 연구에서는 선행연구를 토대로 다음

과 같은 가설을 제시하였다0

!"#$#프랜차이즈 레스토랑 선택속성은 실용적 가치에 정

$e)의 영향을 미칠 것이다0

# N.f.P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$시설 및  분위기)은 

실용적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N.f(P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$직원 서비스)은 실

용적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N.f%P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$메뉴특성)은 실 용

적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N.f@P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$브랜드 평판)은 실

용적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

!"%$#프랜차이즈 레스토랑 선택속성은 쾌락적 가치에 정

$e)의 영향을 미칠 것이다0

N(f.P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$시설 및  분위기)은 

쾌락적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N(f(P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$직원 서비스)은 쾌

락적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N(f%P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$메뉴특성)은 쾌락

적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

# N(f@P# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$브랜드 평판)은 쾌

락적 가치에 정 $e)의 영향을 미칠 것이다0

%0.0(0#지각된 가치가 고객만족"#충성도에 미치는 영향

소비자가 상품이나 서비스를 이용한 후 지각된 가치는 만

족과 충성도에 영향을 미치는 주요 요인이다$HM:+R# -#

HMII,IK"# ('''S# H:,dIIU"# (''.)0# EG2+"# LG,"# :,Q# 7II#

$('.3)은 기 능적 가치와 감정적 가치가 고 객만족에 긍정적

인 영향을 미친다고 보았으며"# 지각된 가치는 고객충성도에

도 유의한 영향을 미친다$7II"# 6G"# -# c:>"# (''')0#모든 소

비활동에서 지각되는 기능적인 수준인 실용적 가치와 심리

적 수준인 쾌락적 가치는 고객만족을 충족시키는 중요한 역

할을 한다$6Y+UI;"# .&&/)0#또한"# X2,IT"# JIK,2YQT"# :,Q# L;,2YQ#

$(''A)은 실용적 가치와 쾌락적 가치는 소비에 있어서 만족

에 긍정적인 영향을 미친다고 하였으며"#쾌락적 가치는 실용

적 가치보다 만족에 더 큰  영향을 미친다고 보았다0# C:[+,"#

7II"# =+>"# :,Q# ^;+]]+,# $(''3)은 소비  경험의 가치에 대한 지

각은 만 족도 평가에 영향을 미치며 "# 쾌락적 가치와 실용적 

가치는 만 족과 영향관계에 있다고 보 았다0# \2QQT# :,Q#

`2,;2I$.&&.)는 지각된 가치가 구매 의도에 긍정적인 영향

을 미친다고 하였으며"# C2YR2,# :,Q# \;IM$.&&.)는 서비스 품

질에 지각된 고객가치가 관계를 지속시키며"# 긍정적인 추천

을 유발함으로써 고객충성도에 유의한 영향을 미치는 결정 

변수라고 하였다 0#또한"#소비자의 지각된 가치가 고객만족과 

고객충성도를 결정하는 주요 요소로 인식되며$=:,Q:>W8YYK#

-# \8QQK"# .&&&)"#고객이 지각하는 가치가 고객만족과 재 구

매 의도에 긍정적인 영향을 미 친다$9:RRI;T2,# -# HW;I,F"#

.&&/)0#따라서 본 연구에서는 다음과 같은 가설을 제시하였

다0

!"&$# 실용적 가치는 고객만족에 정 $e)의 영향을 미칠 것

이다0

!"'$# 쾌락적 가치는 고객만족에 정 $e)의 영향을 미칠 것

이다0

!"($# 실용적 가치는 고 객충성도에 정 $e)의 영향을 미 칠 

것이다0

!")$# 쾌락적 가치는 고 객충성도에 정 $e)의 영향을 미 칠 

것이다0
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%0.0%0#고객만족이 고객충성도에 미치는 영향

고객만족은 향후 수익  창출과 직접적 관련이 있는 고객의 

구매 후 평가와 충성도에 영향을 미 친다$1+# -# 7:"# (''()0#

6Y+UI;# :,Q# HM:,$.&?&)은 소비자의 만족이 높을수록 재 구

매 및  고객충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 주장하였다0#

또한"# 소비자의 서비스에 대한 만족도는 구전 및 재 구매의

도에 긍정적인 영향을 미치며$%&''()*''+! ,--.)"# 서비스 품질

에 대한  고 객만족은 구매 후 행동에 영향을 미 친다$E;2,+,#

-# 5:KY2;"# .&&()0# X8,F# :,Q# 122,# $('.')은 패밀리레스토랑

의 물리적 환경에 대한 고 객만족이 재방문 의도에 유의한 

영향을 미친다고 하였으며"# 1:,F# $('.?)은 외식산업 속성평

가에 관한 연구에서 고객만족이 고객충성도에 긍정적 영향

을 미친다고 주장하였다0#따라서 다음과 같은 가설을 제시하

였다0

!"*$# 고객만족은 고 객충성도에 정 $e)의 영향을 미 칠 것

이다0

%"!"$변수의 측정

본 연구의 연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위하여 설

문지에 사 용된 모 든 항목들은 g.점h전혀 그렇지 않다i에서 

g/점h매우 그렇다i의 /점 리커트 척도로 측정 되었다0

먼저"# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성은 시설 및  분위기$&

개 항목)"#직원 서비스$3개 항목)"#메뉴 특성$&개 항목)"#그리

고 브랜드 평판$%개 항목)의 네 가지 하위차원으로 측정되었

다$=IKR"# 1:U:T"# -# J+IV<I,"# .&&@S# JK8# -# X:,F"# (''?S# c2#

-# 7II"# ('./S# 9:;:T8;:>:,"# _I+RG:>Y"# -# CI;;K"# .&??S# =+>"#

('.'S# =+UIY:"# j,[:<:;:,"# -# JIIVI"# ('''S# `2;F:,"# .&&%S#

7II"# 7II"# -# 9:;<"# (''AS# EGI,# -# 9I,F"# ('.3S# 7II# -# =+>#

(''%)0#지각된 가치는 두 개의  하위차원으로 구분하여 실용

적 가치 $@개 항목)와 쾌락적 가치 $@개 항목)로 측정되었다

$7II# IR# :Y0"# ('.@"# ('.A)0# 고객만족은 프랜차이즈 레스토랑 

선택 속성에 대한 만족 정도를  측정하기 위해 @개 항목$7II#

IR# :Y0"# ('.A)"#그리고 고객충성도는 재방문과 지인 추천등과 

관련하여 3개 항목$7II# IR# :Y0"# ('.@)으로 측정되었다0#

%"%"$표본설계 및  분석방법

연구가설을 검증하기 위하여 중국에 진출한 한국 프랜차

이즈 레스토랑을 이 용한 ('k3'대 소비자를 대상으로 설문 

조사가 실시되었으며"#총 @'@부가 회수되어 분석에 활용 되

었다0# 수집된 자료는 H9HH# ((0'과 H>:;R97H# %0'# 통계패키

지 프로그램을 이 용하여 분석이 실시되었다0# 조사대상자의 

일반적 특성을 파악하기 위해 빈도분석"# 측정도구의 신뢰도

와 타당도 측정을 위해 확인적 요인분석 및  상관관계 분석"#

제안된 연구모형 검증을 위해 구조모형분석이 실시되었다0

&"#실증분석 

&"#"$표본의 일반적  특성

본 연구의 설문 응답자 @'@명의 일 반적 특성은 N5:[YI#

.P과 같다0# 응답자의 성별은 남성$@&0'B)과 여성 $3.0'B)이 

고르게 나타났으며"# 연령은 @'k3'세$(/0/B)가 가장  많았다0#

학력은 고졸 이하$(30'B)"# 전문대 졸업$(30'B)"# @년제 대학 

졸업$(30/B)"# 대학원 이상$(%0'B)로 고르게 분포되어 있으

며"# 월 평균 소득은 %"'''k@"&&&위안$(%0%B)이 가장 많았으

며"# /"'''위안 이상$(.0%B)"# .'''위안 이하$('B)"# 3"'''k#

A"&&&위안$.?0.B)"# ."'''k("&&&위안$./0%B)의 순으로 나타

났다0# 레스토랑 방문 빈도는 (개월마다 .회 미만 $(%0%B)이 

가장 높게 나타났으며"# .주일에 적어도 .회 이상 $(%0%B)"# (

개월마다 .회 이용$('0?B)"# .개월에 (f%회$.?0.B)"# .개월에 

.회 /%명$.?0.B)의 순으로 높게  나타났다0

Item Frequency(n) %

Gender

Male 198 49.0

Female 206 51.0

Age

20-30 84 20.8

30-40 101 25.0

40-50 112 27.7

50 and over 107 26.5

Education 

Level

under High school 101 25.0

Two-year college 106 26.2

Completed university 104 25.7

Graduate school and over 93 23.0

Monthly

income

1,000CNY below 81 20.0

1,000-2,999CNY 70 17.3

3,000-4,999CNY 94 23.3

5,000-6,999,CNY 73 18.1

7,000,0CNY over 86 21.3

Frequency 

of visiting

Less than once per 2 

months
94 23.3

Once per 2 months 84 20.8

Once per 1 months 59 14.6

2-3 per 1 months 73 18.1

more than once per 1 

weeks
94 23.3

<Table 1> Respondent’s Profiles(n=404)

!
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Constructs and items Factor loadings

Facilities & atmosphere(Cronbach's Alpha=.866, CR=.908, AVE=.711)

1. The restaurant non-smoking area was well maintained. .842

2. The number of seats in the restaurant was reasonable. .846

3. The restaurant was well equipped with facilities for children. .822

4. The cooling and heating temperature of the restaurant was reasonable. .863

Employee service(Cronbach's Alpha=.883, CR=.913, AVE=.678)

1. The restaurant provided prompt service to the customer's needs. .792

2. Restaurant reservation management of customer is good. .837

3. The staff at the restaurant were friendly. .796

4. All food take-out services in the restaurant were in progress. .869

5. The delivery service of the restaurant was being carried out. .820

Menu(Cronbach's Alpha=.909, CR=.927, AVE=.646)

1. The food in the restaurant was delicious. .703

2. The food in the restaurant is clean and sanitary. .853

3. The food in the restaurant is safe. .840

4. The food in the restaurant was rich in nutrition. .870

5. Restaurant food was more appropriate than price. .814

6. The menu of the restaurant varied. .753

7. The restaurant has a menu for children. .781

Brand reputation(Cronbach's Alpha=.832, CR=.899, AVE=.748)

1. The restaurant had a good brand image. .862

2. Restaurants were highly brand aware. .860

3. Restaurant brand reliability was high. .873

Utilitarian value(Cronbach's Alpha=.822, CR=.882, AVE=.652)

1. The dining at the restaurant was relatively economical. .767

2. Dining in the restaurant is beneficial. .839

3. Eating at a restaurant is more valuable than eating at another restaurant. .822

4. Comparing expenditure expense, eating at a restaurant was of a high quality. .799

Hedonic value(Cronbach's Alpha=.879, CR=.917, AVE=.734)

1. Dining in the restaurant gives me pleasure. .865

2. At the restaurant, the meal was a meal I could enjoy. .880

3. The meals at the restaurant gave me an interest. .842

4. The meal at the restaurant gave me joy. .839

Customer satisfaction(Cronbach's Alpha=.893, CR=.925, AVE=.756)

1. I am satisfied with the decision to use the restaurant. .877

2. My feelings for the restaurant are satisfactory. .856

3. I think restaurants are good. .837

4. I am generally satisfied with the restaurant. .907

Customer loyalty(Cronbach's Alpha=.916, CR=.937, AVE=.748)

"# I am willing to visit the restaurant often. .823

2. I am willing to re-use the services offered at the restaurant. .868

3. I will continue to visit the restaurant next time. .858

4. I will recommend a restaurant to acquaintance. .896

5. I am willing to tell other people about the restaurant well. .879

Note: CR : Composite Reliability, AVE : Average Variance Extracted

<Table 2> Measurement model assessment
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&"!"$측정항목의 신뢰성과  타당성  검증

다항목으로 측정된 연구단위의 신뢰성과 타 당성은 

H>:;R9YT# %0'을 이용하여 검증되었다$D:+;"# D8YR"# J+,FYI"# :,Q#

H:;TRIQR# ('.A)$NR:[YI# (P#참조)0#먼저"# E;2,[:VGlT# α와 연구

단위 신뢰도$V2>W2T+RI# ;IY+:[+Y+RKm# EJ)를 이 용하여 신뢰성 

분석이 실시된 결과 "#모든 연구단위에 대한 E;2,[:VGlT# α는 

0?((# k# 0&.A"# EJ# 값은 0??(# k# 0&%/로 일반적으로 요구되어

지는 기준인 0/'을 넘어 신뢰성이 확보되었다0#다음으로"#타

당성은 수 렴타당성과 판별타당성으로 구 분되어 검증되었는

데"# 각 요인에  적재된 요인적재 값이 '03'# 이상"# Lan# 값이 

03'#이상으로 나타나 각 연구단위들의 수렴타당성이 입증되

었다0# 그리고 NR:[YI# %P에서와 같이"# Lan의 제 곱근$To8:;I#

;22R)#값이 상관관계 값보다 크면 판별타당성이 있는 것으로 

설명되는 O2;,IYYf7:;V<I;# 기준을 살펴본 결과"# 이러한 기준

을 충족시키는 것으로 나타나 각 연구단위들 간의 판별타당

성이 있는 것으로 나타났다0#또한"#상관계수 값의 이질성f단

질성 특성 비율을 나타내는 D5`5$RGI# GIRI;2R;:+R–>2,2R;:+R)#

값이 0?3나 0&'보다 작으면 판별타당성이 있는데"# 0.(A# k#

0/AA# $W# N0'.)로 나타나 기준을 충족시키는 것으로 나타났

다0# 한편"# ajO# 값을 이용하여 공통방법편의를 체크한 결과"#

ajO# 값이 %0%# 이하로 나타나 공통방법편의는 문제가 되지 

않는 것으로 나타났다0# #

&"%"$연구모형의 평가

연구모형은 H>:;R97H# %을 이용하여 다음의 방법으로 평

가되었다$EG+,# .&&?S# D:+;# IR# :Y0# ('.AS# D8YY:,Q# .&&&S#

5I,I,G:8T"# a+,b+"# EG:RIY+,"# :,Q# 7:8;2# (''3)0#먼저"#분산팽

창요인$U:;+:,VI# +,]Y:R+2,# ]:VR2;m# ajO)# 값을 이용하여 다중공

산성 문제를 살펴 본  결과"# .0'A@# k# (0'%/로 기준치인 3보

다 작아 기준을 충족시키는 것으로 나타났다0# 둘째"# 내생변

수의 설명력$Jp)을 분석한 결과"#실용적 가치 0'@&$@0&B)"#쾌

락적 가치 0'&A$&0AB)"# 고객만족 0'AA$A0AB)# 그리고 고객충

성도 0(%'$(%0'B)로 O:Y<# :,Q# +̀YYI;$.&&()가 제시한 0.'#

$.'B)보다 높게  나타나 예측적합도가 있는 것으로 나타났

다0# EG+,$.&&?)은 설명력의 크기 기준을 0A/$강)"# 0%%$중)"# 0.&#

$약)로 제시하기도 하였다0# 셋째"# 예측적합도를 설명하는 연

구단위 교차타당성 중 복성$V2,TR;8VR# V;2TTfU:Y+Q:RIQ#

;IQ8,Q:,VKS# Zp)# 값이 '보다 커야 하는데"# 실용적 가치 

0'@%"# 쾌락적 가치 0'A."# 고객만족 0.3?"# 고객충성도 0'(A으

로 기준을 충족시키는 것으로 나타났다0#마지막으로"#모형의 

예측력을 설명하는 HJ`J$TR:,Q:;Q+bIQ# ;22R# >I:,# To8:;I#

;IT+Q8:Y)#값이 0'@3로 기준인 .# 또는 0'?'보다 작아 기준을 

충족시키는 것으로 나타났다0# #

&"&"$연구가설의 검증

프랜차이즈 레스토랑의 선택 속성이 지각된 가치 "#고객만

족"# 고객충성도에 미치는 구조적 관 계를 분석한 결과는 

N5:[YI# @P와 같다0#

<Figure 1> The estimated structural proposed model

프랜차이즈 레스토랑 속성이  지각된 가치에 미치는 영향

$D.)을 분석한 결과"# 시설 및  분위기$βh0'?/"# Rh.0@/&"# ,0T)"#

직원 서비스$βh0'??"# Rh.0(/A"# ,0T)"# 메뉴 특성$βhf0'.@"#

Rh0./%"# ,0T)"#브랜드 평판$βh0..?"# Rh.0/?/"# ,0T)이 실용적 가

치에 정 $e)의 유의적 영향을 미치지 않는 것으로 나타나 

D.f."# D.f("# D.f%"# D.f@는 모두 지지되지  않았다0# 프랜차이

즈 레스토랑 속성이  쾌락적 가치에 미치는 영향 $D()을 분석

한 결과 "#시설 및  분위기$βh0'?(# Rh.0A(&"# ,0T)"# 직원 서비스

$βh0'AA"# Rh.0.'."# ,0T)"# 브랜드 평판$βh0'3%"# Rh0/?3"# ,0T)은 

쾌락적 가치에 정 $e)의 유의적 영향을 미치지 않는 것으로 

나타나 D(f."# D(f("# D(f@는 모두 지지되지  않았다0# 그러나 

메뉴 특성$βh0.?3"# Rh(03@&"# WN0'.)은 정 $e)의 유의적 영향을 

미치는 것으로 나타나 "# D(f%은 지지되었다0# 지각된 가치인 

실용적 가치 $βh0.&?"# Rh@0((."# WN0'.)"# 쾌락적 가치 $βh0.(."#

Rh(0@%&"# WN0'.)는 고객만족에 정 $e)의 유의적 영향을 미치는 

것으로 나타나 D%"# D@는 지지되었다0#지각된 가치인 실용적 

가치$βh0('3"# Rh@0%'."# WN0'.)"# 쾌락적 가치 $βh0./&"# Rh%0@./"#

WN0'.)는 고객충성도에 정 $e)의 유의적 영향을 미치는 것으

로 나타나 D3"# DA은 지지되었다0# 고객만족$βh0%'("# Rh30//'"#

WN0'.)은 고객충성도에 정 $e)의 유의적 영향을 미치는 것으

로 나타나 D/은 지지되었다0

종속변수들에 대한 독립변수들의 상대적 효과를 설명하는 

효과 크기$I]]IVR# T+bI"# ]
!

)#분석이 실시되었다$EG+,# .&&?)0#효

과 크기는 0'($소)"# 0.3$중)"# 0%3$대)의 세 기준으로  분류된다

$E2GI,"# .&&()0# N5:[YI# @P에서 보는 바와 같이"#독립변수인 

프랜차이즈 레스토랑 선택속성인 시 설 및  분위기$0''A)"# 직

원 서비스$0''3)"# 메뉴 특성$0''')"#브랜드 평판$0''?)은 실용

적 가치에 미치는 효과 크기가 작거나 거의 없는 것으로 나

타났으며"# 시설 및  분위기$0''A)"# 직원 서비스$0''%)"# 브랜드 

평판$0''()도 쾌락적 가치에 미치는 효과 크기가 작게 나타

났으나 메뉴 특성$0'.&)은 중간 이상으로  나타났다0#또한"#실

용적 가치 $0'%&)는 고객만족에 미치는 효과 크기가 크게 나

타났으며"# 쾌락적 가치$0'.3)는 고 객만족에 미치는 효과 크

기가 중간으로 나타났다0# 반면"# 실용적 가치 $0'@&)와 쾌락적 

가치$0'%&)는 고객충성도에 미치는 효과 크기가 크게 나타났

으며"# 고객만족$0..')은 고 객충성도에 효과 크기가 매 우 큰 

것으로 나타났다0#
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Paths Estimate t-value p-value f² Results

H1-1 Facilities & atmosphere → Utilitarian value .087 1.479 .139 .006 Rejected

H1-2 Employee service → Utilitarian value .088 1.276 .202 .005 Rejected

H1-3 Menu →  Utilitarian value -.014 .173 .863 .000 Rejected

H1-4 Brand reputation → Utilitarian value .118 1.787 .074 .008 Rejected

H2-1 Facilities & atmosphere → Hedonic value .082 1.629 .103 .006 Rejected

H2-2 Employee service → Hedonic value .066 1.101 .271 .003 Rejected

H2-3 Menu →  Hedonic value .185 2.549 .011 .019 Accepted

H2-4 Brand reputation→ Hedonic value .053 .785 .433 .002 Rejected

H3 Utilitarian value → Customer satisfaction .198 4.221 .000 .039 Accepted

H4 Hedonic value → Customer satisfaction .121 2.439 .015 .015 Accepted

H5 Utilitarian value → Customer loyalty .205 4.301 .000 .049 Accepted

H6 Hedonic value → Customer loyalty .179 3.417 .001 .039 Accepted

H7 Customer satisfaction → Customer loyalty .302 5.770 .000 .110 Accepted

R² Q² 

Utilitarian value .049 .043

Hedonic value .096 .061

Customer satisfaction .066 .158

Customer loyalty .230 .026

f² Evalution criteria:  .02(small),  .15(medium),  .35(large) 

　Item 1 2 3 4 5 6 7 8

Brand reputations .865

Customer satisfaction .109 .869

Employee service .461 .210 .823

Facilities & atmosphere .352 .178 .422 .843

Hedonic value .236 .170 .223 .193 .857

Customer loyalty .201 .379 .236 .206 .281 .865

Menu .668 .168 .528 .349 .284 .209 .804

Utilitarian value .180 .228 .172 .161 .246 .318 .142 .807

Note: Diagonal elements (bold) are the square root of the variance shared between the constructs and their measures (AVE). Off-diagonal elements are 

the correlations among constructs. For discriminant validity, diagonal elements should be larger than off-diagonal elements. 

<Table 3> Fornell-Larcker Criterion and Correlation Matrix)

<Table 4> Standardized structural estimates (Proposed model)

&"'"$대안모형 분석

NO+F8;I# .P의 제안모형은 프랜차이즈 레스토랑 선택 속성 

중 시설 및  분위기가 고객만족과 고객충성도에 미치는 직접

적 관계를 고려하지 않았다0# 그러나 *+,# :,Q# D2,F# +̂# =+>#

$('./)은 중국에 진출한 한국 외식 프랜차이즈의 물리적 환

경과 종업원 및  상품의  서비스 품질이 고객만족에 강한 상

관관계가 있다고 하였으며"# =+>"# D:,"# :,Q# n8# $('.3)는 외

식 프랜차이즈 점포의 물리적 환경이 고객만족과 재방문의

도의 강력한 예측 변수라고  보았다0# 따라서 본 연구에서는 

프랜차이즈 레스토랑 선택속성과 고객만족 및  고객충성도의 

직접적인 관계를 고려한 대안 모형을 NO+F8;I# (P와 같이 분

석하였다0#

!""#
!"$%

!%$%

!"$&
!"'(

!%'"

!""(

!"()

!"&'

!&**

!"#'

!"#$%$&$'() *
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('/2$#'
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<Figure 2> The structural estimates of alternative model
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제안모형에서 프랜차이즈 레스토랑 선택속성 중  시설 및 

분위기는 쾌락적 가치에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났으나 대안모형에서는 시설 및  분위기$βh0..%"# Rh'0'3("#

WN0'.)는 쾌락적 가치에 유의한 영향을 미치는 것으로 분석

되었다0# 또한"#브랜드 평판도 제안모형과 달리"#대안 모형에

서는 브랜드 평판$βh0.@%"# Rh(0&'."# WN0'.)이 실용적 가치에 

유의한 영향을 미치는 것으로 분석된 차이점을 보였다0# 반

면"# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성 중 시 설 및  분위기$$β

h0'.@"# Rh'0'3."# WN0'.)"# $βh0'&&"# Rh'0'@3"# WN0'.)는 고 객만

족과 고 객충성도에 직접적으로 유의한 영향관계에 있다는 

것을 확인하였다0#직원 서비스$βh0'&&"# Rh'0'@3"# WN0'.)도 고

객만족에 직접적인 영향관계에 있으며 이러한 영향력으로 

인해 쾌락적 가치가 고객만족에 미치는 영향력이 약해진 것

으로 분석된다0#또한"#내생변수의 설명력$Jp)을 분석한 결과"#

고객만족 0'&'$&0'B)"# 쾌락적 가치 0'?&$?0&B)"# 실용적 가치 

0'@A$@0AB)# 그리고 고 객충성도 0(.A$(.0AB)로 O:Y<# :,Q#

+̀YYI;$.&&()가 제시한 0.'$.'B)보다 높게  나타나 예측적합

도가 있는 것으로 나타났다0#

&"("$민감도 분석

각 변수들의  상대적 중요도를  분석하기 위하여 H9HH#

(@0'의 인공 신경망$:;R+]+V:Y# ,I8;:Y# ,IRM2;<S# Lcc)을 이 용한 

민감도 분석$TI,T+R+U+RK# :,:YKT+T)이 실시되었다0# Lcc은 영향

변수들의 선형관계를 분석하는 구조모형분석과 달리 선형과 

비선형 관계 모두를 분석하는데 적합하다$HG8>8IY+# -#

=2WW+8T"# ('..S# 9;+K:Q:;TG+,II"# J:8R"# XG:"# -# ^:;Q:T"# ('./)0#

Lcc은 H9HH# ((0'을 이 용하여 다 층퍼셉트론$>8YR+fY:KI;#

WI;VIWR;2,"# `79)을 이 용하여 데이터 분할은 훈련과 검증 

비율을 &'m.'"# 설계에서 은닉층 뉴런$G+QQI,# ,I8;2,T)은 시

그모이드 기능$T+F>2+Q# ]8,VR+2,)이 은닉층과 결과 층에 모 두 

이용되었으며"# 시냅스 가중 값$TK,:WR+V# MI+FGRT)이 사 용되지 

않았다0#민감도 분석은 프랜차이즈 레스토랑 선택 속성과 지

각된 가치가 고 객만족$`2QIY# .)과 고 객 충성도$`2QIY# ()에 

미치는 중요도를 평가한다$N5:Y[I# 3P)0#분석 결과"#고객만족

을 종속변수로 할  경 우"# 실용적 가치$0(/3)"# 쾌락적 가치

$0(/()"#시설 및  분위기$0.A')"# 종업원 서비스와 메뉴$0.@%)의 

순으로 영향을 미쳤다0# 그러나 고객충성도를 종속변수로 할 

경우"# 고객만족$0%%%)이 가장 크게 영향을 미쳤으며"# 다음으

로 실 용적 가치$0(.%)"# 쾌락적 가치$0./@)"# 시설 및  분위기

$0..@)"#브랜드 명성$0'?%)"#메뉴$0'/&)의 순으로 나타났다0#

　Dependent 

variables

Independent 

variables

Customer satisfaction 

(Model 1)

Customer loyalty 

(Model 2)

Mean 

importance

Normalized 

importance

Mean 

importance

Normalized 

importance

Utilitarian value 0.275 100.0% 0.213 63.8%

Hedonic value 0.272 98.8% 0.174 52.3%

Facilities & atmosphere 0.160 58.2% 0.114 34.3%

Employee service 0.143 51.8% 0.003 0.9%

Menu 0.143 51.9% 0.079 23.6%

Brand reputation 0.007 2.4% 0.083 25.0%

Customer satisfaction 　 　 0.333 100.0%

<Table 5> Sensitivity analysis

!

'"#결론

'"#"$연구결과의 요약  및  시사점

본 연구는 중국에 진출한 한국 프랜차이즈 레스토랑 선택

속성이 실용적 가치 "#쾌락적 가치를 매개로 고객만족과 고객

충성도에 어떠한 영향을 미치는지를 분석하여 중국 소비자

가 지각하는 한국  프랜차이즈 레스토랑 선택속성이 프랜차

이즈 기업에 대한 효과적인 방향 제시를 위한 실무적 가치

를 지니고 있는지에 대해 검증하고자 하였다 0# #

첫째"# 프랜차이즈 레스토랑 선택속성 중  시설 및  분위기"#

직원 서비스"#메뉴 특성"#브랜드 평판은 모두 실용적 가치에 

유의 하지 않은 정 $e)의 영향을 미치는 것으로 나타났다0#그

러나 대안 모형에서는 시설 및  분위기와 직원 서비스가  고

객만족과 고객충성도에 직접적인 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다0# 또한"# 브랜드 평판은 실용적 가치에 제안모

형과 달리 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다0

이러한 결과는 프랜차이즈 레스토랑의 최적화된 분위기"#

고객을 위한 금연석 운영"#적당한 좌석 수 그리고  어린이를 

위한 시 설은 실 용적 가치 와 긍정적인 연관 관 계가 있다는 

것을 알 수 있다0# 예를 들어"# q놀부부대찌개l는 .&A'년대 복

고 분위기를 현대적 감성으로 재해석한 r레트로 모던r# 스타

일을 적용하여 방문고객들에게 마치 새로운 외식 브랜드 매

장에 방문한 듯 한  신선함을 선사하였다0# 또한"# 테이블마다 

인덕션 레인지를 설치해 편의성과 위생성을 향상시켜 고객

이 혜택을 받고 있다고 지각하는 실용적 가치를 높인  사례

라고 볼 수  있다0# 또 다른 프랜차이즈  q강호동 백정l은 .''

석 규모의  테이블과 ('석 규모의  단체석 및  가족석이 같이 

만들어져 있어서  남녀노소 온 가족이 함께 외식하기에  안성

맞춤으로 시설과 분위기의 선택속성을 강화한 사례이다0#

또한"#프랜차이즈 레스토랑의 브랜드 이미지나 인지도 및 

신뢰성은 다른 레스토랑에서 식사하는 것보다 더 가치가 있

다고 여기는 실용적 가치에 영향을 주는 것으로 해석할 수 

있다0#예를 들어 "# q강호도 백정l은 연예인 강호동이 운영하는 

외식 프랜차이즈 기업으로 강호동이 직접 경영에  참여하고 

있으며"# 돼지고기 전문점인 브랜드 이미지와 잘 어울릴 뿐 

아니라 소비자에게 강호동 스타 이미지의 보증으로 브랜드 

인지도와 신뢰도를 높인 사례라 볼 수  있다0# 반면"# 직원 서

비스와 메뉴특성은 실용적 가치에 영향을 미치지 않는 것으

로 나타났다0# 이러한 결과는 음식의 맛과 질에 관련된 메뉴 

특성 속성은 실용적 가치에 영향을 주지 않는 것으로 설명

할 수  있으며"#레스토랑 직원의 친절과 신속한 서비스에 해

당하는 서비스 속성도 실 용적 가치에는 크게 영향을 주지 

않는 것으로 해석할 수  있다0#

둘째"#프랜차이즈 레스토랑 선택속성 중 메뉴특성만이 쾌

락적 가치에 유의한 정 $e)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다0# 프랜차이즈 레스토랑 음식의 맛과 양 "# 청결하고 위생

적인 음식"# 신선한 식재료를 이용하고"# 영양이 풍부한 음식"#

그리고 합리적인 가격"# 다양한 메뉴를 나타내는 메뉴특성은 

레스토랑에서의 식사를 즐거움과 흥미 그리고 기쁨으로 지

각하는 쾌락적 가치와 긍정적인 연관관계가 있는 것으로 파

악할 수  있다0#예를 들어"# q강호동 백정q은 고기와 관련된 다
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양한 식사메뉴를 갖춰 소비자가  골라먹는 재미가 있으며 "#고

기를 구워 함께 먹기에 좋은 소스와 양념"#야채들이 잘 차려

져 나오고"# 특히 불판위에 함께 부어주는 달걀찜의 익는 모

습을 보는 것과 따끈한 달걀찜을 고기와 같이 먹을 수 있다

는 즐거움을 통해 메뉴특성 선택속성을 강화시켜 쾌락적 가

치를 높인 l강호동 백정l만의 독특한 성공사례로 볼 수  있다0#

셋째"# 소비자의 지각된 실용적 가치와 쾌락적 가치는 고

객만족과 고객충성도에 유의한 정 $e)의 영향을 미치는 것으

로 나타났다0# %'년 이상  장수하는 q투다리l는 가맹점 지 원 

서비스인 q투다리 대 혁신운동l을 추진하여 소비자의 충성도

를 높이는 마케팅 전략을 실행하고 있다 0# 노후 된 가맹점의 

주방시설과 간판"# 매장 내부 도 색 등의  시설물을 보수지원 

하거나 유니폼과 메뉴 북을 무상으로 지원하여 실용적 가치

를 강화하고 있다0#또한"#만화가 이현세의 r공포의 외인구단r

과 콜라보레이션한 마케팅은 q투다리l# 핵심 고객층인 %'k3'

대의 추 억 감성을 자 극하여 쾌락적 가치를 높이는 전략을 

구사하고 있다 0# 이러한 소비자의 지각된 가치는 프랜차이즈 

기업에 대한  만족과 충성도에 긍정적인 영향을 주는 것으로 

해석할 수 있다 0# #

또한"#고객만족은 고객충성도에 유의한 정 $e)의 영향을 미

치는 것으로 나타났으며"# 이러한 결과는 프랜차이즈 레스토

랑에 느낀 호의적인  감정이 재방문 및 지인추천과 관 련된 

충성도에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 해 석할 수  있다0#

예를 들어"# q안심 먹거리"# 정직한 브랜드l를 강조하며 .''B#

갈매기살만을 고객들에 제공해온 q신마포 갈매기l는 가짜 갈

매기살 파문에도  고객충성도가 이어지고 있다0# 신마포 갈매

기는 국내산 갈매기살 공급량이 적은 현실을 감안하여 국내

에 수입되는 미국산 갈매기살 물량의 3'B를 확보해 전  매

장에서 .''B# 갈매기살만을 제공하고 있다0# 또한"# 갈매기살 

신선도 유지를 위해  수입 당시와 동일한 박스 단위로 매장

에 납품하고 있으며"#이후 매장에서  직접 가공하여  고객에게 

고기를 제공할 뿐  아니라"# 매장에 공급되는 모 든 가공품은 

DLEE9# 인증 시설이 갖춰진 본사에서 일괄 관리하기  때문

에 위생적인 식자 재 관리를  하고  있다0# 따라서 고 객만족을 

위한 프랜차이즈 기업의 속성 및  마케팅 전략은 고객충성도

를 높인다고 볼 수 있다0# #

한편"# 본 연구는 제 안모형과 대 안모형을 이 용한 선형적 

구조관계 분석의 한계점을 보완하는 Lcc# 기법을 적용하여 

고객만족과 고객충성도를 높이기 위한  실무적 시사점을 제

공하였다0# 즉"# Hn`fLcc# 모형은 한국 프랜차이즈 레스토랑

이 중국 진출 시 선택 속성  중  시설 및  분위기"# 직원 서비

스"# 메뉴 믹스전략을 어 떻게 구성할 것인가에 대한 지 침을 

제시해주고 있다 0# 또한"# Lcc의 분석 결과는  레스토랑 브랜

드 명성이 고객충성도에 미치는 영향이 중요하다는 것을 보

여줘 한국  프랜차이즈  기업들이 중국 등  해외진출에  앞서 

국내에서의 브랜드 명성을 구축해야 한다는 것을 제시해주

고 있다 0# # #

'"!$연구의 한계  및  향후  연구  과제

본 연구는 중국에 진출한 한국 프랜차이즈 레스토랑 이용

자를 대상으로 프랜차이즈 레스토랑 선택속성$시설 및  분위

기"# 직원 서비스"# 메뉴특성"# 브랜드평판)"# 지각된 가치$실용

적 가치"#쾌락적 가치)"#고객만족"#고객충성도 간의 영향관계

를 실증적으로 제시하였으며 이를 바탕으로 이론적"# 실무적 

시사점을 도출하였다0# 그러나 다음과 같은 한계점을 가지고 

있다0#

첫째"#본 연구에서 선정한 프랜차이즈 레스토랑의 선택속

성 외에 한국  프랜차이즈 레스토랑 뿐  아니라  다른 나라  레

스토랑의 특성을 비교할 필요가 있다0# 또한"# 중국 소비자의 

개인 특성에 따라 다 른 속성을 추가적으로 고려하여 다 른 

요인들의 영향력을 파악하는 것이 필요하다0# 둘째"# 본 연구

의 대상자를 중국 내 도시가 아닌 지방 북쪽$하남성"#허베이

성"# 산시성 등 )에 거주하는 소비자들로 한정되어 있어 표본

의 대표성에 문제가 제기된다0#따라서 향후 연구에서는 중국 

각 지역의 상황을 구분하여 지역에 따른 차이를  분석할 필

요가 있다0# 마지막으로"# 본 연구의 설문지는 웨이브$MI+[2)"#

위쳇$4IEG:R)"#이메일 등 온라인 방식으로 실시되어 설문조

사에 대한 한계점이 있다 0#따라서 향후 연구에서는 좀 더 정

확한 소비자 정보를 얻기 위해 방문"#면담 등의  방식을 병행

하여 연구를 진행하는 것이 필요하다0

()*)+),-).#
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