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Abstract 

Purpose: Service quality plays an important role in the credibility of consumer behavior as it enhances brand loyality in hospitality business. The 

objective of this study is to determine the effects of service quality, positive emotion, brand affection, and brand loyalty in restaurant sector by applying 

the S-O-R model. The study also introduces a new integrated structural model that combines service quality’s dimensions of physical quality, interaction 

quality, and outcome quality. Research design, data, and methodology: This study was analyzed in a quantitative way using the survey results of 395 

customers who had experience of visiting restaurants. All constructs were measured with multiple items developed and validated in prior studies. In 

this study, SmartPLS 4.0 was used to evaluate the research model. The reliability, convergent validity, and discriminant validity of the measurement 

tool were verified. Result: Result was found that service quality(physical quality, interaction quality, outcome quality) had a positive effect on positive 

emotion and brand affection. Also both of positive emotion and brand affection had a positive effect on brand loyalty. This study contributes to the 

service quality literature and has practical managerial implications. 
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1. Introduction 
 

서비스품질은 호스피탈리산업에서 특정 서비스에 

대한 고객의 기대를 충족하는데 중요한 측면으로 

오랫동안 인식되어 왔다 (Ahmed et al., 2023; Raza et al., 2020; 
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Thielemannet et al., 2018). 또한 서비스품질은 많은 

선행연구에서 고객 충성도, 고객 만족도, 브랜드 이미지, 

브랜드 가치 등에 영향을 미치는 중요한 마케팅 구성 

요소로 대두되었다 (Cetin, 2020; Serhan & Serhan, 2019). 
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따라서 소비자가 높은 수준의 서비스품질을 인식 할 

수록 서비스 제공자와의 관계품질이 높아져 충성도가 

높은 고객을 더 많이 확보할 수 있게 된다 (Liu et al., 2017). 

Zeithaml and Bitner (1996)은 서비스품질의 지속적인 

개선은 기업이 신규 고객을 유치하고 기존 고객을 

유지하는데 도움이 된다고 하였다. 외식산업에서는 

탁월한 서비스가 소비자의 레스토랑 인식에 큰 영향을 

미치며 소비자마다 동일한 서비스품질에 대해 서로 

다른 인식을 가질 수 있다. 예를 들어, 제공되는 

서비스가 소비자의 기대에 미치지 못하는 경우 인지된 

서비스품질은 낮을 수 있고, 제공된 서비스가 소비자의 

기대를 충족한다면 인지된 서비스품질은 높을 수 있다 

(Serhan & Serhan, 2019). 따라서 외식기업이 시장에서 

경쟁하고 생존하려면 서비스품질을 지속적으로 

향상시키는 것이 중요하다 (Garg, 2014).   

한편, 본 연구는 S(stimulus)-O(organism)-R(response) 

이론을 적용하여 소비자가 경험하는 외식기업의 

서비스품질 지각에 대한 감정반응을 통해 구매행동에 

미치는 영향을 파악하고자 한다 (Peng & Chen, 2020). 

따라서 서비스품질 (물리적 환경품질 및 직원 행동 

변수)을 Stimulus (자극), 긍정적 감정 및 애정을 Organism 

(유기체), 소비자 행동에 대한 최종 결과물인 외식기업 

브랜드 충성도를 Response (반응)으로 설정하여 변수 간 

구조적 관계를 조사하는데 의의를 두고자 한다. 

현재까지 서비스품질 지표는 소비자 만족도를 

예측하는 지표로 많은 연구가 이루어 졌다 (Namin, 2017). 

특히 외식산업 분야에서 레스토랑의 음식 서비스품질과 

소비자 만족도 사이의 상관 관계 (Ahmed et al., 2023; Garg, 

2014; Kasiri et al., 2017; Tripathi & Dave, 2016; Tu & Chang, 2011), 

서비스품질과 가치, 만족 간 영향관계 (Thielemannet al., 

2018; Lee et al., 2005)에 대한 연구가 주를 이루었다. 

그러나 서비스품질과 고객과의 관계품질을 의미하는 

감정적 애착관계에 대한 연구는 부족한 실정이다. 

이러한 맥락에서 본 연구는 서비스품질과 고객만족, 

행동의도라는 기존 선행연구의 틀에서 벗어나 

서비스품질과 고객의 감정적 반응 간 영향관계를 

측정하는 모델을 제안하여 외식기업의 브랜드 구축 및 

확장에 영향을 미치는 실무적 시사점을 제시하고자 

한다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Stimulus-Organism-Response (S-O-R) model 
 

마케팅 분야에서 자극 (S)-유기체(O)-반응(R) 모델의 

이론적 배경은 Mehrabian and Russell (1974)이 제안한 

Stimulus-Organism-Respones 모델을 적용하여 환경 

심리학의 개념을 도입하는 데서 비롯되었 (Robert & John, 

1982). 자극 (S)-유기체(O)-반응(R) 모델에 따르면, 환경 

(S)이 즐거움, 각성, 지배력 (O)의 세 가지 차원을 따라 

고객의 감정 상태에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 

이 세 가지 차원은 회피 또는 접근을 특징으로 하는 

행동인 반응 (R)에 매개 역할을 한다 (Mehrabian & Russell, 

1974). 자극은 마케팅 믹스와 환경요인으로 구성되며, 

소비자 행동 및 서비스 마케팅 분야에서 소비자의 

정서적 반응에 영향을 미친다 (Bagozzi, 1986). 유기체란 

자극에 대한 고객의 긍정적인 감정적 반응을 의미한다 

(Bagozzi, 1986). 반응은 고객의 최종 결정을 반영하며, 

접근 (구매행동) 또는 회피로 나타난다 (Bagozzi, 1986). 본 

연구에서는 이러한 S-O-R 모델을 적용하여 서비스품질 

(자극), 긍정적 감정과 브랜드 애정 (유기체), 브랜드 

충성도 (반응)의 구조적 관계를 알아보고자 한다. 

 

 

2.2. Servicescape 
 

서비스품질은 각 학문 영역에 따라 다양한 관점의 

차이를 보이고 있는데, 마케팅 분야에서는 서비스 

품질을 주관적이고 고객 지향적인 관점으로 접근하고 

있다 (Bei & Shang, 2006; Wildes & Parks, 2005; Yarimoglu, 2014). 

이러한 서비스품질은 소비자가 지각하는 서비스의 

상대적인 우수성이나 열등성에 대한 전반적인 인상으로 

정의된다 (Rust & Oliver, 1993; Seth et al., 2005). 즉, 



Eun-Jung KIM , Sung-Hun KIM / Korean Journal of Franchise Management 15-2 (2024) 1-15                     3 

서비스품질은 객관적인 품질을 고려하지만 주로 지각된 

품질의 개념으로 정의된다 (Nyeck et al., 2002; Zeithaml & 

Parasuraman, 2004).  

선행연구에서 서비스품질을 측정하기 위해 다양한 

접근법이 제시되었다 (Brady & Cronin, 2001; Dabholkar et al., 

1996; Grönroos, 1988; Parasuraman et al., 1988; Rust & Oliver, 

1993). Grönroos (1988)는 서비스품질을 기술적 품질과 

기능적 품질의 2 차원 모형으로 측정하는 모델을 

제시했다. 기술적 품질은 서비스를 통해 고객들이 얻는 

무엇 (what)에 해당하는 결과품질 (outcome quality)이며, 

기능적 품질은 서비스 전달과정의 품질로 어떻게 

(how)에 해당되는 과정품질 (process quality)이다. Rust and 

Oliver (1993)는 2 차원 모형에 물리적 환경품질을 

고려하여 서비스 환경 (service environment), 서비스 전달 

(service delivery), 서비스 상품 (service product)의 세 가지 

서비스품질 차원을 제시하였다. Dabholkar et al. (1996)은 

서비스품질을 인적 상호작용, 신뢰성, 물리적 측면, 

문제해결, 정책의 5 가지 차원과 이들 차원이 다시 

하위차원으로 구성되는 다층적 위계구조모형을 

제시하였다. Brady and Cronin (2001)는 3 차원 모형 (Rust & 

Oliver, 1993)과 위계구조모형 (Dabholkar et al., 1996)을 

채택하여 물리적 환경품질, 상호작용품질, 

결과품질이라는 3 가지 차원을 제시하였다. 본 

연구에서는 호스피탈리티산업에 가장 적합한 Brady and 

Cronin (2001)의 서비스품질 측정모형을 채택하였다 (Han 

& Hyun, 2017; Ryu & Han, 2011). 

     

2.2.1. Physical Environment Quality 

물리적 환경품질은 전반적인 서비스품질 평가에 

영향을 미치는 핵심 요소이다 (Chen et al., 2013; Zhong & 

Moon, 2020). 마케팅적 관점에서 물리적 환경이라는 

개념이 도입된 후 많은 연구자들이 서비스품질을 

측정하는 물리적 환경에 대해 연구해 왔다 (Chang et al., 

2014; Han & Hyun, 2017; Ryu & Han, 2011). 물리적 환경은 

자연적 또는 사회적 환경이 아닌 인간이 만든 인공적인 

물리적 환경을 의미한다 (Prayag et al., 2020). 또한 물리적 

환경은 서비스스케이프 (servicescape) 또는 대기 

(atmospheric)라는 용어로도 사용된다.  Ryu and Han 

(2011)은 물리적 환경품질이 식사 공간과 접해 있는 

전체적인 환경들을 포함한다고 하였다. 즉, 식사공간의 

편안함, 테이블, 의자, 실내장식, 조명 등의 내부 

인테리어 및 조명, 배경음악과 같은 보이지 않는 분위기, 

건물외관과 주차 공간 등이 포함된다. 이러한 시설의 

전반적인 건축 디자인과 장식과 같은 물리적 

환경품질은 고객이 지각하는  실용적이고 쾌락적인 

가치를 창출하고 서비스 경험을 긍정적으로 평가하는 

핵심 환경 요소이다 (Chang et al., 2014; Han & Hyun, 2017).  

 

2.2.2. Interaction Quality 

상호작용품질은 고객과 직원간의 접점인 서비스 제공 

과정에서 이루어지는 직원 서비스에 대한 고객의 

인식으로 정의된다 (Brady & Cronin, 2001). 무형적 

특성으로 인해 상호작용품질을 평가하기는 어렵지만 

상호작용품질은 외식기업과 같은 호스피탈리티 

산업에서 고객의 긍정적인 감정과 행동에 영향을 

미치는 중요한 요소이다 (Hwang, 2014). 이러한 

상호작용품질은 서비스 제공자인 직원의 열정적인 

태도와 친절함, 약속된 시간내의 서비스 및 신속한 

서비스, 고객에 대한 관심과 고객의 개인 특성에 맞는 

맞춤 서비스, 서비스 경험이 많고 잘 훈련된 유능한 

직원의 보유, 고객이 지각하는 편안한 서비스 등으로 

구성된다 (Chen et al., 2013). 

 

2.2.3. Outcome Quality 

결과품질은 서비스 거래의 결과이며 전반적인 

서비스품질을 평가하는 데 중요한 역할을 한다 (Kim & 

Ling, 2017). Rust and Oliver (1993)는 일반적으로 결과품질이 

물리적 환경품질, 상호작용품질 등의 서비스품질을 통해 

발생된다고 하였다. 결과품질은 고객이 서비스 지역에서 

받은 것을 회상함으로써 평가되므로 서비스품질에 대한 

전반적인 평가가 포함된다 (Brandy & Cronin, 2001; Powpaka, 

1996; Choi & Kim, 2013). 결과품질은 서비스를 통해 

고객이 느끼는 기분이나 무형적인 경험뿐만 아니라 

유형적인 결과물인 음식의 품질도 포함한다. 따라서 
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서비스품질 측정에 있어 결과품질이 서비스를 제공 

받은 후 고객이 지각하는 최종적인 감정에 영향을 주는 

매우 중요한 요인 중 하나이다 (Chen & Kao, 2010). 

 

2.3. Perceived Emotion 
 

서비스나 제품에 대한 태도를 형성하는데 중요한 

역할을 하는 감정은 어떠한 대상이나 장소, 상황 등에 

노출 되어 있는 동안의 자극을 통하여 나오는  소비자의 

주관적 반응이다 (Lin & Liang, 2011). 이러한 감정은 

일반적으로 편안함, 감사함, 기쁨, 즐거움 등의 긍정적 

감정과 후회, 지루함, 화남, 불쾌감 등의 부정적 감정의 

2 가지 차원으로 구분된다. 소비경험을 바탕으로 자극을 

통해 인식되는 긍정적 감정과 부정적 감정은 동시에 

인식되지 않고 각각의 감정으로 독립적으로 인식되어 

감정을 어떻게 정의하는지에 따라 측정방식이 결정된다. 

소비경험에서 오는 자극을 통해 형성된 긍정적 감정은 

해당 브랜드를 신뢰하게 하며 긍정적 평가로 이어질 

가능성이 크다 (Tubillejas Andres et al., 2016). 또한 신뢰를 

바탕으로 형성된 관계는 긍정적 감정을 유지시켜 다른 

경쟁 브랜드에 대한 저항으로 이어질 수 있다 (Bo et al., 

2018). 본 연구는 환대 및 관광 서비스의 맥락에서 

감정의 영향에 대한 대부분의 연구에 긍정적인 감정이 

존재하기 때문에 감정을 긍정적인 감정에 중점을 두고 

연구하고자 한다. 

 

2.4. Brand Affection 
 

 Thomsonet al. (2005)는 애정이란 고객이 브랜드에 대해 

갖는 즐겁고 편안하며 따뜻한 감정을 의미하며, 고객이 

브랜드를 구매할 때 긍정적인 반응을 불러일으키는 

브랜드 능력을 보인다고 하였다. 또한 Park et al. (2010)은 

애정이 넘치는 브랜드는 사랑받고, 친절하고, 평화로운 

것으로 묘사된다고 하였다. 선행연구에서는 고객이 

브랜드 활동 및 제품에 대한 경험을 통해 견고한 애정을 

형성할 가능성이 있다고 주장했다 (Yim et al., 2008; 

Chaudhuri & Holbrook, 2001). 따라서 소비자는 제품 속성을 

통해 자신의 경험적, 정서적, 기능적 욕구를 충족시키는 

브랜드에 대한 정서적 애착과 유대관계를 구축하게 

된다 (Park et al., 2010). 또한, Yim et al. (2008)은 지속적인 

브랜드 상호작용과 경험을 통해 형성된 고객과 기업 간 

애정이 유대감을 반영한다고 하였다. 이에 특정 

브랜드에 대한 애정을 느끼는 개인은 장기적인 관계에 

참여할 가능성이 더 높다 (Yim et al., 2008). 

선행연구에서도 브랜드에 대한 애정과 유대관계가 고객 

충성도와 밀접한 관련이 있음을 제시했다 (Hemsley-

Brown & Alnawas, 2016; Jaipong et al., 2022). 

 

2.5. Brand Loyalty 
 

충성도는 태도적 관점과 행동적 관점을 포함하는 

2차원으로 구성된다 (Hwang & Kandampully, 2012). 태도적 

충성도는 선호하는 제품이나 서비스를 미래에도 

일관되게 재구매하거나 재이용하려는 확고한 의지로서 

전환 행동을 유발할 가능성이 있는 상황적 영향과 

경쟁사의 마케팅 노력에도 불구하고 반복적으로 동일 

브랜드 구매를 유발하게 한다 (Oliver, 1999). 반면, 행동적 

충성도는 일반적으로 브랜드 유지, 반복 구매, 타인에 

대한 추천의사 등과 같은 고객 행동의 형태로 설명되며, 

구매빈도, 구매비율, 반복구매행동 등으로 측정가능하다 

(Reinartz & Kumar, 2000; Jayasuriya et al., 2020). 본 연구에서는 

연구의 목적에 맞게 태도와 행동 측면을 포함하여 

측정하고자 한다.  

 

 

3. Research Design 
 

3.1. Research Model 
 

본 연구는 선행연구를 바탕으로 외식기업의 

서비스품질과 긍정적 감정, 브랜드 애정, 그리고 브랜드 

충성도 간 영향 관계를 알아보기 위해 Figure 1 과 같이 

연구모형을 설정하고자 한다. 

 

3.2. Research Hypothesis 
 

3.2.1. Impact of Service Quality on Positive Emotions 
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Hemsley-Brown and Alnawas (2016)는 S-O-R (Stimulus-

Organism-Respones) 모델을 적용하여 잘 설계된 쾌적한 

물리적 환경은 고객의 스트레스를 감소시키고 긍정적인 

감정을 자극하는 반면, 잘못 설계된 불쾌한 물리적 

환경은 부정적인 감정을 경험하게 하여 고객의 긍정적 

감정의 약화로 이어진다고 하였다. Nisco and Warnaby 

(2014)도 소매점 환경에서 매장 분위기의 단서는 고객의 

즐거움과 각성에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

이러한 맥락에서 물리적 환경품질은 고객의 긍정적 

소비 감정에 영향을 미친다고 할 수 있다 (Jani & Han, 

2015).  

Li et al. (2022)은 라이브 스트리밍 쇼핑의 

상호작용품질이 소비자의 긍정적인 감정에 영향을 

미친다고 하였다. 소비자는 서비스 제공자가 자신의 

요구를 이해해주고 공감하는 과정에서 긍정적 감정을 

유발한다. Hwang (2014)도 환대산업에서 상호작용품질이 

고객의 긍정적인 감정과 행동에  영향을 미치는 중요한 

역할을 한다고 하였다. 결과적으로 상호작용품질이 

고객의 긍정적인 감정을 형성하면 고객 만족도가 

높아지고 재방문 의도와 같은 높은 충성도를 보이게 

된다 (Kim & Ok, 2010).  

Jang and Namkung (2009)은 서비스품질이 소비자의 

감정과 행동의도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

Chen and Kao (2010)는 온라인 여행 고객을 대상으로 

결과품질과 고객 만족도 사이의 관계를 조사한 결과 

결과품질이 고객 만족도 형성에 가장 중요한 역할을 

하는 요소 중 하나라고 하였다. 이는 결과적으로 고객이 

서비스품질을 높게 지각할 수록 긍정적인 감정을 통해 

만족도가 높아진다는 것을 알 수 있다.  

본 연구는 이러한 선행연구에 기초하여 다음과 같은 

연구가설을 설정한다. 

 

H1: 물리적 환경품질이 긍정적 감정에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2: 상호작용품질이 긍정적 감정에 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H3: 결과품질이 긍정적 감정에 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.2. Impact of Service Quality on Brand Affection 

 Yim et al. (2008)은 패스트 푸드점과 헤어살롱에 대한 

연구에서 서비스품질이 브랜드 애정 형성에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. 고객이 서비스 품질을 높게 

지각할 수록 기업과 그 브랜드에 대한 애정도가 

높아진다는 것을 알 수 있다. Hemsley-Brown and Alnawas 

(2016)는 호텔 환경에서 시각적으로 매력적인 시설 및 

장식, 잘 디자인된 공간 등 물리적 환경품질을 높게 

지각할 수록 고객의 호텔에 대한 정서적 유대가 

강화되고 해당 호텔에 대한 동일시 가능성도 높아져 

애정이 형성된다고 하였다. 

Park et al. (2010)은 고객이 서비스품질을 높게 

지각할수록 애정이 형성된다고 하였다. 서비스 제공자가 

자신의 요구를 이해해주고 공감해주며, 서비스를 

제공하면 서비스 제공자에게서 애정을 느끼게 된다. 

따라서 상호작용품질을 높게 지각할 수록 고객의 

브랜드 애정도가 높아진다는 것을 알 수 있다.  

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 아래과 같은 

연구가설을 설정한다. 

 

H4: 물리적 환경품질이 브랜드 애정에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H5: 상호작용품질이 브랜드 애정에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H6: 결과품질이 브랜드 애정에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 
3.2.3. Impact of Positive Emotions and Brand Affection on 

Brand Loyalty 

Lee and Byun (2018) 소비자의 긍정적 감정을 계속해서 

유지시키면 관계가 정교화 되며, 이를 통해 제품 간의 

유사점과 차이점을 잘 파악하게 되고 더 많은 상품과 

제품범주를 지각하게 되며, 기업의 브랜드 충성도에 

긍정적 영향을 미치게 된다고 하였다. Park et al.  (2010)은 
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사람이 감정적으로 애착을 갖고 있는 대상에게 충성할 

가능성이 높다고 하였다. 즉, 고객과 브랜드의 정서적 

유대는 고객이 브랜드를 유지하는데 긍정적인 영향을 

미친다.  Yim et al. (2008)은 고객의 브랜드에 대한 

애정형성 과정이 기업 브랜드에 대한 고객 충성도에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 이러한 고객의 

정서적 유대감이 기업 또는 브랜드에 더욱 충성하도록 

만든다 (Bansal et al., 2004). 즉, 고객의 브랜드 애정도가 

높을수록 (낮을수록)  브랜드 충성도가 증가 (감소)할 

가능성이 높다. 

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 아래와 같은 

연구가설을 설정한다. 

 

H7: 긍정적 감정이 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H8: 브랜드 애정이 브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

3.3. Survey Design 
 

3.3.1. Sampling Design 

본 연구는 연구모형과 가설 검증을 위해 각 변수의 

문항을 작성하고 최근 3 개월 동안 외식업체를 이용한 

경험이 있는 소비자를 대상으로 설문조사를 통해 

자료를 수집하였다.  

설문조사는 구글폼을 이용하여 4 주 동안 총 430 부의 

설문지가 배포되어 온라인으로 실시되었다. 수집된 

설문지 중 분석에 미흡한 응답 자료 35 부를 제외한 총 

395부가 분석에 이용되었다.  

 
3.3.2. Measures 

본 연구는 인구통계특성을 제외한 모든 항목이 7 점 

리커트 척도로 측정되었으며, 연구에 사용된 측정문항은 

선행연구에서 신뢰성과 타당성이 검증된 문항들을 

토대로 본 연구상황에 맞게 수정되어 사용되었다.  

먼저, 서비스품질은 서비스를 받는 과정에서 기업이 

제공하는 서비스의 열등성과 우월성에 대한 전반적인 

인상으로 정의되었다. 서비스품질은 물리적 환경품질, 

상호작용품질, 결과품질의 하위차원으로 구성되었으며, 

Fullerton (2005)의 연구에 사용된 문항을 본 연구 상황에 

맞도록 수정하여 각각 3개 항목으로 측정되었다. 긍정적 

감정은 서비스를 경험하는 동안 느끼는 행복, 편안함, 

활력, 매력의 긍정적인 마음의 상태로 Song and Lee 

(2020)와 Wu and Shen (2013)의 연구에 사용된 문항을 

이용하여 4 개 항목으로 측정되었다. 브랜드 애정은 

고객이 브랜드에 대해 갖는 즐겁고 편안하며 따뜻한 

감정으로 정의되며,  Guan et al. (2021)과 Thomsonet al. 

(2005)의 연구에 사용된 문항을 본 연구에 맞도록 

수정하여 4 개 항목으로 측정되었다. 브랜드 충성도는 

특정 브랜드에 대한 긍정적인 구전과 재구매로 

정의되었으며, Hwang et al. (2021)과 Schivinski and Dabrowski 

(2013)의 연구에 사용된 문항을 사용하여 6 개의 

항목으로 측정되었다. 

 

 

4. Results 
 

4.1. Sampling and Data Collection 
 

본 연구에서 사용된 응답자 395 명의 인구통계적 

특성은 Table 1과 같다. 먼저, 성별은 남자 (51.1%)가 여자 

(48.9%)보다 많게 나타났다. 결혼 유무는 기혼 (52.2%)이 

미혼 (47.8%)보다 높게 나타났다. 연령은 40 세-49 세 

(29.1%)가 가장 많고, 그 다음으로 20 세-29 세  (25.0%), 

30 세-39 세 (23.8%), 50 세-59 세 (22.0%) 순으로 높게 

나타났다. 교육 수준은 4 년제 대학 졸업 (53.4%)이 가장 

높게 나타났다. 응답자의 직업은 사무직 (39.5%)이 가장 

많게 나타났으며, 그 다음으로 학생 (11.6%), 전문직 

(10.9%) 순으로 높게 나타났다. 레스토랑 이용 목적은 

가족모임 (52.2%)이 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 

사업목적 (18.5%), 개인식사 (17.7%)의 순으로 높게 

나타났다. 이용자의 월소득은 300-399 만원 (22.3%), 400-

499 만원 (16.5%), 200-299 만원 (15.9%) 순으로 많게 

나타났다. 마지막으로, 1 인당 1 회 방문 평균 사용금액은 

2-4 만원 (32.4%)이 가장 높게 나타났으며, 4 만원-6 만원  
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(23.0%), 2 만원 이하 (18.5%), 6-8 만원 (12.7%), 8-10 만원 

(5.1%), 10만원 이상 (8.3%)의 순으로 나타났다. 

 
Table 1: Demographic Profiles (n = 395) 

Category Subcategory N % 

Gender 
Male 202 51.1 

Female 193 48.9 

Marital status 
Single 189 47.8 

Married 206 52.2 

Age 

20-29 99 25.0 

30-39 94 23.8 

40-49 115 29.1 

50-59 87 22.0 

Education 

Under high school 91 23.0 

2 years college 63 15.9 

4 years university 211 53.4 

Graduate school or more 30 7.6 

Occupation 

Student 46 11.6 

Office workers 156 39.5 

Sales/Service 32 8.1 

Technician/Manufacturing 33 6.6 

Professional 43 10.9 

Self-employed 20 5.1 

Housewife 29 7.3 

Other 69 17.5 

Monthly 

income 

Less than 199 61 15.4 

200-299 63 15.9 

300-399 88 22.3 

400-499 65 16.5 

500-599 39 9.9 

600-699 27 6.8 

700-799 24 6.1 

800-899 14 3.5 

900 or more 14 3.5 

Purpose of use 

Business 73 18.5 

Simple visit 70 17.7 

Family gathering 206 52.2 

Commemoration and 

celebration 
40 10.1 

Other 6 1.6 

Average 

spending per 
visit 

Less than 20,000 73 18.5 

20,000-40,000 128 32.4 

40,000-60,000 91 23.0 

60,000-80,000 50 12.7 

80,000-100,000 20 5.1 

100,000 Won or more 33 8.3 

 

 

4.2. Validity and Reliability 
 

본 연구는 다항목으로 구성된 연구단위의 

단일차원성이 SmartPLS 4.0 을 사용하여 측정되었다 (Hair 

et al., 2021; Kim, 2023). 먼저, 신뢰성 측정은 Cronbach’s α와 

연구단위 신뢰도 (composite reliability: CR)를 사용하여 

실시되었다. 서비스품질 (물리적 환경품질, 

상호작용품질, 결과품질), 긍정적 감정, 브랜드 애착, 

그리고 브랜드 충성도의 Cronbach’s α 와  연구단위 

신뢰도 (composite reliability: CR) 값은 .8 이상으로, 일반적 

기준인 .7 이 초과되어 신뢰성이 검증되었다 (See 

Appendix 1).  

다음으로, Appendix 1 과 같이 요인적재 값이 .8 

이상이고, AVE 값이 .7 이상으로 나타나 각 

연구단위들의 수렴타당성이 검증되었다. 판별타당성은 

Appendix 2 와 같이 Fornell-Larcker 기준인 AVE 의 제곱근 

값이 상관관계 계수 값보다 크고 쌍을 이룬 연구단위들 

간의 상관관계 값의 자승값이 AVE 값보다 작은 것으로 

나타났고, HTMT (heterotrait–monotrait) 값이 .772 - .897 (p 

< .01)으로 나타나 모든 HTMT 값이 1 과 크게 다르지 

않아 판별타당성이 확보되었다.  

 

4.3. Measurement Model 
 

본 연구는 연구모형 평가를 위해 SmartPLS 4.0 이 

이용되었다. 내생변수의 최대화는 분산 설명력의 최대화 

또는 구조오차 최소화를 의미하는데, PLS (partial least 

square)는 이러한 내생변수의 설명력 최대화에 적합한 

분석 방법이다 (Vinzi et al., 2010). 분석 방법 평가를 위해 

설명력과 예측적합도가 평가되었다 (Hair et al., 2021; 

Tenenhaus et al., 2005). 먼저, 다중공선성은 분산팽창요인 

(variance inflation factor: VIF)이 1.814 – 4.748 로 나타나 

기준치인 5 보다 작아 문제가 없는 것으로 판명되었다. 

내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 R2 에 의해 

판별되는 예측적합도도 문제가 없는 것으로 나타났다. 

Falk and Miller (1992)는 𝑅2  값의 기준을 .10(10%)으로 

제시하였는데, 본 연구에서는 긍정적 감정이 .594 (59.4%), 
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브랜드 애정이 .656(65.6%), 브랜드 

충성도가 .709(70.9%)로 모두 기준 보다  크게 나타나 

예측적합도가 확보되었다(Falk & Miller, 1992). 마지막으로, 

예측적합도 지수는 내생변수의 중복성을 나타내는 

연구단위 교차타당성 중복성 (construct cross-validated 

redundancy; 𝑄2 )값이 사용된다.  이 값이 0 보다 크면 

예측적합도가 있는 것으로 간주되는데, 본 연구에서는 

긍정적 감정이 .581, 브랜드 애정이 .644, 그리고 브랜드 

충성도가 .665 로 나타나 모두 예측적합도 기준을 

충족시키는 것으로 판명되었다. 

 본 연구모형의 예측력은 SRMR (standardized root mean 

square residual) 값이 .062 로 나타나 기준치인 1 

또는 .08 보다 작아 연구모형의 예측력에도 문제가 없는 

것으로 판명되었다. 구조모형 적합도 (model fit)는 설명력 

(𝑅2 )의 평균 값과 커뮤널리티 (communality)의 평균 값을 

곱하여, 제곱근 (Square root)으로 평가되는 모형분석 

결과의 적합도 (Goodness of Fit; GoF)에 의해서 평가되었다 

(Zolkepli & Kamarulzaman, 2015).  따라서 GoF = .720 

( √ (.653 ×  .794) )의 값을 보여 모형 적합도가 높은 

것으로 나타났다 (GoF 의 기준은 small: .10, medium: .25, 

Large: .36). 커뮤널리티 (communality) 값은 AVE 값과 

동일하다 (See Appendix 1). 

 

4.4. Hypotheses Testing 
 

4.4.1. Hypotheses Testing 

본 연구에 사용된 물리적 환경품질, 상호작용품질, 

결과품질, 긍정적 감정, 브랜드 애정, 그리고 브랜드 

충성도 간 영향관계에 대한 가설검증 분석결과는 

Appendix 3과 같다.  

H1 - H3 은 서비스 품질 (물리적 환경품질, 상호작용 

품질, 결과품질)이 긍정적 감정에 미치는 영향관계이다. 

분석 결과, 물리적 환경품질 (β = .210, t-value = 2.869, p < .01), 

상호작용품질 (β = .292, t-value = 4.140, p < .001), 결과품질 (β 

= .332, t-value = 3.733, p < .001) 모두 긍정적 감정에 정 (+)의 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H1 - H3 은 모두 

지지되었다.  

H4 – H6 은 서비스 품질 (물리적 환경품질, 상호작용 

품질, 결과품질)이 브랜드 애정에 미치는 영향관계이다. 

분석 결과, 물리적 환경품질 (β = .241, t-value = 3.415, p < .01), 

상호작용 품질 (β = .351, t-value = 5.283, p < .001), 결과품질 

(β = .285, t-value = 3.598, p < .001)이 브랜드 애정에 정 (+)의 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H4 - H6 은 모두 

지지되었다.    

H7 - H8 은 긍정적 감정과 브랜드 애정이 브랜드 

충성도에 미치는 영향관계이다. 분석결과 긍정적 감정 

(β = .264, t-value = 5.273, p < .001), 브랜드 애정 (β = .619, t-

value = 13.285, p < .001)이 브랜드 충성도에 정 (+)의 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타나 H7 과 H8 은 모두 

지지되었다.  

 

4.4.2. Effect Size (𝒇𝟐) Analysis  

효과크기 (effect size, 𝒇𝟐 ) 분석은 종속변수들에 대한 

독립변수들의 상대적 효과를 설명하는데 (Chin, 1998), 

Cohen (1988)은 그 크기를 .35 (대), .15 (중), .02 (소)의 세 

기준으로 구분하였다. Appendix 3 에서 보는 바와 같이, 

독립변수인 물리적 환경품질, 상호작용품질, 결과품질이 

종속변수인 긍정적 감정 (.038, .067, .080)과 브랜드 애정 

(.059, .114, .070)에 미치는 효과 크기는 작은 것으로 

나타났다. 긍정적 감정이 브랜드 충성도에 미치는 

효과크기는 .091 로 크기가 작지만, 브랜드 애정이 

브랜드 충성도에 미치는 효과 크기는 .501 로 매우 크게 

나타났다. 

 



Eun-Jung KIM , Sung-Hun KIM / Korean Journal of Franchise Management 15-2 (2024) 1-15                     9 

 
 

            **p < .001, *p < .01 

 
Figure 1: Estimates of the structural model (PLS) 

 

5. Conclusion 
 

5.1. Theoretical Implications 
 

본 연구는 외식기업의 서비스품질 (물리적 환경품질, 

상호작용품질, 결과품질), 긍정적 감정, 브랜드 애정 

그리고 브랜드 충성도 간 영향관계를 증명하였다.  

분석 결과, 서비스품질과 긍정적 감정, 브랜드 애정, 

충성도 간 모두 유의한 상관관계가 있는것으로 

판명되었다. 실증분석 결과를 토대로 이론적 시사점을 

제시하면 다음과 같다.  

첫째, 본 연구는 소비자의 서비스 경험에 초점을 둔 

행동적 관점에서 S-O-R 이론을 적용하였 (Hemsley-Brown 

& Alnawas, 2016). 소비자가 경험하는 외식기업의 

서비스품질을 기존의 '서비스품질 -> 고객만족 -> 

행동의도'라는 관점에서 벗어나 외식서비스 소비자의 

감정적 반응과 실제 구매행동에 영향을 미치는 중요한 

변수로서 고려하여 변수 간 구조적 관계모델을 

재정립하였다. 특히 서비스품질과 고객감정을 이론적, 

실무적 관점에서 연결하고 서비스품질이 고객이 

경험하는 서비스 소비 과정에서 소비자 감정에 영향을 

미칠 뿐만 아니라 서비스 브랜드에 대한 소비자 

감정에도 영향을 미칠 수 있음을 제시하였다. 

둘째, 본 연구는 서비스품질의 측정모형인 3 차원 

모형이 서비스 업종의 특성에 맞게 소비자가 지각하는 

서비스 경험에 대한 다면성을 포괄적으로 측정하는 

모형임을 다시 한번 확인하였 (Yuliantoro et al., 2020). 최근 

환대산업에서는 서비스가 전달되는 배경에 해당되는 

서비스 환경이 중요한 속성으로 부각되고 있다. 이에 본 

연구는 서비스품질 측정모형을 과정품질 (서비스전달)과 

결과품질 (서비스 상품)의 관점인 2 차원 모형 (Grönroos, 

1988)에 서비스 환경을 고려한 3 차원 모형 (물리적 

환경품질, 상호작용품질, 결과품질)으로 제시하였다 

(Brady & Cronin, 2001).   

 

5.2. Practical Implications 
 

본 연구는 외식기업의 서비스품질 관리전략을 제시할 

뿐만 아니라 외식기업의 서비스를 경험하는 고객의 

감정 관리를 위한 실무적 시사점에 대한 가이드라인을 

제시한다.  
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첫째, 외식기업의 서비스품질이 고객의 긍정적 감정에 

유의한 정 (+)의 영향을  미치는 것으로 나타났다. 

이러한 연구결과는 레스토랑 서비스품질과 감정반응의 

영향관계를 조사한 선행연구 결과와도 유사하다 (Park & 

Ryu, 2014, Song & Lee, 2020). 따라서 외식기업의 마케터는 

서비스를 경험하는 고객이 긍정적인 감정을 형성할 수 

있도록 관리를 철저히 해야 한다. 고객은 서비스를 

이용하는 동안 경험하는 무형의 서비스 뿐만 아니라 

식사 공간 내의 전체적인 환경, 음식의 질, 직원과의 

상호작용 등에 의해 민감한 감정반응을 보인다.  

예를들어, 고객 기반의 다양한 라이프스타일을 반영하고 

고객이 선호하는 서비스 경험을 할 수 있는 독특한 

기회를 제공하는 새로운 서비스를 개발한다면 고객의 

서비스 경험에 대한 즐거움과 흥미를 강화시킬 것이다. 

둘째, 외식기업의 서비스품질이 브랜드 애정에 유의한 

정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

연구결과는 고객이 서비스 경험에서 높은 수준의 

서비스품질을 지각하게 되면 해당 외식기업 브랜드에 

대한 애정이 더욱 강해진다는 것을 의미한다 (Hemsley-

Brown & Alnawas, 2016). 특정 외식기업과 유대감을 

형성하고 해당 브랜드와 일체감을 형성할 가능성도 

높아진다 (Park et al., 2010). 따라서 외식기업의 마케팅 

담당자는 고객이 해당 브랜드에 대한 강력한 애정을 

형성할 수 있도록 고객지향적인 서비스품질관리 

프로그램을 개발하는 전략을 세워야 할 것이다.  

셋째, 고객의 긍정적 감정과 브랜드 애정이 충성도에 

유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

연구결과는 외식 소비자들이 브랜드에 대한 충성도를 

형성하는 과정에서 해당 외식기업 브랜드에 대한 

강력한 감정적 애착에 기초하여 태도가 형성되고 

구매행동을 보인다는 것을 확인하였다 (Nam et al., 2011). 

따라서 마케팅 관리자는 신규고객과 재방문 고객을 

구분하여 해당 외식기업에 대한 고객의 브랜드 애정 

형성과정에 집중한 서비스품질 관리전략을 제시해야 할 

것이다. 예를 들어, 재방문 고객에게는 이전 방문과 

관련된 기억과 감정을 자극하여 애정을 형성하게 하고, 

신규 고객에게는 잠재적인 감정에 호소하는 서비스품질 

관리전략을 세워야 할 것이다. 

 

5.3. Limitations and Future Research Directions 
 

COVID-19 팬데믹 이후 점점 활성화 되고 있는 

외식기업의 서비스품질, 긍정적 감정, 브랜드 애정 

그리고 브랜드 충성도 간 영향관계를 밝혀냈다. 본 

연구는 외식기업의 서비스품질과 고객의 감정적 애착을 

통해 브랜드 충성도를 강화하기 위한 시사점을 

제공했다. 그럼에도 불구하고 몇 가지 향후 연구방향 

제시 및 한계점에 대한 논의가 필요하다.  

첫째, 향후 연구에서는 외식기업의 서비스를 경험하는 

고객을 재방문 고객과 신규고객으로 구분하여 연구 할 

필요가 있다. 특정 브랜드에 대한 서비스를 처음 

경험하는 고객과 이미 서비스 경험이 있는 고객의 

기대수준이 다르기 때문에 이를 구분하여 연구한다면 

서비스품질관리를 위한 발전된 시사점을 제시할 수 

있다. 

둘째, 본 연구는 전반적인 외식기업 브랜드를 

이용하는 고객이 지각하는 서비스품질에 대한 연구를 

진행하였다. 그러나 서비스품질에 대한 기대는 고객이 

지불하는 식사비용 및 레스토랑의 구분에 따라 

다르기에 모든 외식산업에 연구 결과를 적용하기에는 

다소 부족한 점이 있다. 따라서 향후 연구에서는 이를 

구분한 연구를 진행하여 다양한 외식산업군 분야에서 

활용할 수 있는 유용한 시사점을 제공해야 할 것이다. 
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Appendixes  
  

Appendix 1: Measurement Model 

Constructs and Items 
Factor 

loadings 
α C.R AVE 

Physical environment quality  .872 .872 .797 

Physical environment of this restaurant is one of the best in its industry. .895    

Layout of this restaurant never fail to impress me. .889    

At this restaurant, I can rely on there being a good atmosphere. .893    

Interaction quality  .862 .863 .784 

I would say the quality of my interaction with this restaurant's employees are high. .853    

I can count on the employees of this restaurant being friendly. .892    

Employees of this restaurant respond quickly to my needs. .911    

Outcome quality  .914 .914 .853 

I always have an excellent experience when I visit this restaurant. .928    

I can count on this restaurant to always meet my expectation. .919    

I am consistently pleased with the selection at this restaurant. .924    

Positive emotion  .906 .907 .780 

While dining in this restaurant I feel excited. .882    

While dining in this restaurant I feel energetic. .889    

While dining in this restaurant I feel happy. .907    

While dining in this restaurant I feel relaxed. .853    

Brand affection  .901 .905 .771 

I love this restaurant brand. .867    

This restaurant brand is more friendly than others.  .885    

This restaurant brand is relaxing.  .894    

This restaurant brand is affectionate. .867    

Brand loyalty  .943 .944 .778 

I am likely to use this restaurant in the future. .849    

If I found myself in the same area another time, I would choose this restaurant again.  .845    

If it were available for my visit, this restaurant would be my first choice. .886    

I consider myself to be loyal to this restaurant. .899    

I will recommend this restaurant to my friends or neighbors. .917    

I will spread positive word-of-mouth about this restaurant to other people.  .894    

 

 

Appendix 2: Fornell-Larcker criterion & Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

Constructs 1 2 3 4 5 6 

1 Physical environment quality .893 .867 .866 .772 .818 .793 

2 Interaction quality .753 .885 .897 .807 .859 .864 

3 Outcome quality .774 .797 .924 .798 .824 .844 

4 Positive emotion .686 .714 .727 .883 .869 .811 

5 Brand affection .726 .760 .751 .787 .878 .891 

6 Brand loyalty .720 .779 .784 .751 .826 .882 

Diagonal elements (bold) are the square root of the variance shared between the constructs and their measures (AVE) Above the diagonal elements are the 

HTMT ratios. Below the diagonal elements are the Fornell-Larker Criterion.  
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Appendix 3: Structural Estimates(PLS) 

Paths Estimate t-value p 𝒇𝟐 Results 

H1 Physical environment quality → Positive emotion .210 2.869 .004 .038 Supported 

H2 Interaction quality → Positive emotion .292 4.140 .000 .067 Supported 

H3 Outcome quality → Positive emotion .332 3.733 .000 .080 Supported 

H4 Physical environment quality → Brand affection .241 3.415 .001 .059 Supported 

H5 Interaction quality → Brand affection .351 5.283 .000 .114 Supported 

H6 Outcome quality → Brand affection .285 3.598 .000 .070 Supported 

H7 Positive emotion → Brand loyalty .264 5.273 .000 .091 Supported 

H8 Brand affection → Brand loyalty .619 13.285 .000 .501 Supported 

Variable 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Positive emotion .594 .581 

Brand affection .656 .644 

Brand loyalty .709 .665 

 

 

 


