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국 문 초 록  

레스토랑 품질이 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 
그리고 오프라인과 온라인 구전 의도에 미치는 

영향

한 성 대 학 교 대 학 원

지 식 서 비 스 & 컨 설 팅 학 과

매 니 지 먼 트 컨 설 팅 전 공

조 미 옥

COVID-19 팬데믹으로 인해 실시된 사회적 거리두기는 소비자들의 레스토랑 방

문 행동에 많은 변화를 주었다. 소비자는 사회적 거리두기와 같은 이동의 제한으로 

위생 상태가 검증된 레스토랑을 방문하려고 노력하였다. 이에 따라 COVID-19 팬

데믹 요인이 반영된 레스토랑 품질 요인이 무엇인가에 대한 연구가 필요하다. COV

ID-19 팬데믹 맥락에서 레스토랑의 매장 품질을 효과적으로 평가하거나 개선해야 

할 레스토랑 서비스 결함을 식별하려면 정확하고 적절한 서비스 품질 척도를 사용

하는 것이 먼저이며, 필수 전제 조건이기 때문이다. 

레스토랑 품질은 소비자의 감정적 반응을 유도하는 중요 동인(driver)이다. 소비

자는 브랜드, 제품, 서비스 또는 조직과 같은 대상에 대해 평가한 후, 브랜드 사랑과 

증오를 통해 오프라인 및 온라인 개인 커뮤니케이션 채널을 사용하여 긍정적 또는 

부정적으로 이야기할 수 있기 때문이다. 이런 관점에서 본 연구는 SOR 이론과 단서

활용이론에 근거하여, COVID-19 팬데믹 맥락에서의 레스토랑 품질을 제안하고, 

브랜드 사랑과 증오, 그리고 오프라인과 온라인 구전의도에 미치는 구조적 관계를 

검증하였다.  

본 연구에서 COVID-19 팬데믹 이후, 레스토랑 품질은 매장 환경, 메뉴, 직원 서

비스 이외에 위생이 추가되었다. COVID-19 팬데믹 상황에서 소비자는 안전을 위

해 거리두기를 통해 비대면을 선호하기 때문에, 레스토랑의 위생 준비 상태는 소비
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자가 레스토랑 품질을 평가하는 중요 요인이기 때문이다. 한편, 고객은 소셜미디어

를 통해 경험을 공유하고 걱정과 공포를 표현하며, 위기관리에 필요한 정보를 찾고 

이용하고 있다. 따라서 레스토랑에 대한 고객들의 오프라인과 온라인 구전이 레스

토랑 품질에 영향을 받는가를 확인하는 것은 매장 관리를 위한 경험 마케팅 전략의 

관점에서 중요하다. 한편, 브랜드 사랑과 증오가 레스토랑 매장 품질과 오프라인과 

온라인 구전의도 간에 있어서 매개역할을 하는 가를 검증하는 것도 감정을 이용한 

감정 브랜딩 전략 수립을 위해 중요하다. 

본 연구의 목적을 달성하기 위해 최근 3개월 이내의 외식 경험자를 대상으로 온

라인 설문조사 전문 기관의 도움을 받아 2022년 6월 10일부터 7월 30일까지 약 

50일 동안 설문조사가 실시되었다. 설문은 주도적 소비가 가능한 20세 이상 성인남

녀를 대상으로 총 515부가 조사되어, 480부가 분석에 이용되었다. 데이터는 빈도분

석, 확인요인분석, 그리고 구조모형분석을 이용하여 SPSS 28.0과 SmartPLS 4.0 

프로그램으로 분석되었다. 

연구 결과, 매장 환경, 메뉴, 그리고 직원 서비스는 브랜드 사랑에 유의한 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 위생은 브랜드 사랑에 유의한 영향을 미치지 

않는 것으로 나타났다. 또한, 매장 환경, 메뉴, 그리고 위생은 브랜드 증오에 유의한 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 직원 서비스는 브랜드 증오에 유의한 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로, 브랜드 사랑은 오프라인 구전 의

도와 온라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜

드 증오는 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도에 유의한 부(-)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다. 첫째, 레스토랑은 고객이 식사하는 동안 감성적 

경험을 할 수 있도록 편안하게 즐길 수 있는 공간환경을 개발해야 한다. 둘째, 레스

토랑은 방문하는 고객의 메뉴에 대한 글로벌 미식 욕구를 충족시킬 필요가 있다. 셋

째, 레스토랑은 고객이 브랜드 증오를 발생하지 않도록 위생과 안전에 대한 준비를 

갖추어야 한다. 넷째, 매장 품질 중 어떤 요인에 의해서 소비자의 사랑과 증오가 영

향을 받으며, 온라인과 오프라인 구전에 영향을 미치는 가를 파악하는 온·오프라인 

구전 전략을 수립해야 한다.

【주요어】레스토랑, 품질, 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 구전 의도
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Ⅰ. 서  론

1.1 연구의 배경

레스토랑을 이용하는 소비자가 레스토랑에서의 지각된 품질과 자신의 과

거 경험을 통합하여 레스토랑을 평가함에 따라 레스토랑에 대한 연구에서 

매장의 경험적 소비에 대한 연구가 증가되고 있다. 이것은 소비자가 배고픔

이라는 문제 해결이나 제품 기능뿐만 아니라 식사 동안에 수반되는 재미와 

즐거움을 위해 제품이나 서비스를 구매한다는 것을 의미한다(전현모, 

2021). Schmitt(1999)는 마케팅은 기능이나 패키지보다는 경험에 중점을 

두는 방향으로 동시에 진행되어야 한다고 하여 매장 내에서의 경험마케팅의 

중요성을 제시하였다. 따라서 레스토랑을 방문한다는 것은 레스토랑이 제공

하는 서비스 품질을 경험한다는 것이며, 그 결과 전반적 서비스품질(이형룡, 

왕상, 김태구, 2002), 고객만족에 영향을 미치며(강화석, 2019; 최수진, 

2020; Samdan, 안대선, 한영위, 2018), 궁극적으로 매장의 매출액 등 경영

성과에 영향을 미친다(김지연, 최정혜, 정예림, 2016; 이용기, 이종직, 박대

환, 2000).

따라서 경쟁이 치열해지는 서비스 산업에서 고객경험에 영향을 미치는 서

비스 품질 문제에 대해 다양하게 연구되고 있다(Cao & Kim, 2015; 

Gursoy, Chen, & Kim, 2005; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; 

Ryu & Jang, 2008). 그러나 서비스 산업에서 기업의 특성이 다르기 때문에 

서비스 측정 모델도 다르게 측정되고 있다. 각 산업에 적용할 수 있는 

SERVQUAL은 가장 다양하게 적용되어 연구되는 척도이나, 레스토랑 서비

스품질을 측정하기 위한 척도는 Stevens, Knutson, & Patton(1995)이 개

발한 DINERSERV가 처음 제시되어 많은 학자들에 의해서 사용되었으며

(예: 김영신, 이종필, 2019; 심지민, 이원석, 문준호, 2020; Kim, Ng, & 

Kim, 2009), 이후 GRSERV(Green Restaurant Service Quality 

scale)(Chen, Cheng, & Hsu, 2015) 등 다양한 척도 개발 등에 기여를 하였
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다. 레스토랑 품질의 척도 개발에 대한 연구가 증가된 것은 급변하는 레스

토랑 환경에서 매장 품질을 효과적으로 평가하거나 개선해야 할 서비스 결

함을 식별하려면 정확하고 적절한 서비스 품질 척도를 사용하는 것이 먼저

이며 필수 전제 조건이라는 것을 의미한다(Kim, Ng, & Kim, 2009; Chen, 

2014; Tsai & Lin, 2014; Cheng, Chang, Tsai, Chen, & Tseng, 2019). 

서비스에서 가장 중요한 것은 서비스 제공자와 고객 간의 상호작용이며, 

상호작용이 발생하는 접점에서 소비자의 경험과 평가는 소비자 행동(재방

문의도, 구전의도)(예, 왕수오, 이용기, 김성환, 2018), 온라인 구전

(Donthu, Kumar, Pandey, Pandey, & Mishra, 2021)과 기업의 경영성과

(이상주, 원철식, 정연국, 2018)에 절대적으로 기여한다. 따라서 연구자들

은 레스토랑 품질을 구성하는 요인들을 제시하였다. 예를 들어, Ryu and 

Han(2010)은 서비스 품질을 물리적 환경, 메뉴, 상호작용의 차원으로 분류

하였다. 또한, Bujisic, Hutchinson, and Parsa(2014)는 레스토랑 품질을 메

뉴, 서비스 품질, 그리고 분위기로 분류하였다. 그리고 왕수오 등(2018)은 

시설과 분위기, 직원서비스, 메뉴 등을 레스토랑 선택 속성으로 제시하였다. 

이러한 연구들을 살펴보면, 전통적으로 레스토랑 품질을 결정하는 요인은 

물리적 환경, 메뉴, 직원 서비스 등이다. 그러나 COVID-19 팬데믹으로 인

해 고객이 매장에서 서비스 제공자의 상호작용을 꺼려하는 경우가 발생하여 

레스토랑을 평가하는 품질 속성에 위생 요인이 추가되었다. 이것은 포스트 

COVID-19 시대에서 사람들은는 사회적 거리두기와 함께 위생에 대한 인

식을 높게 가졌기 때문이다. 즉, COVID-19가 발생되기 전에는 서비스 제

공자와의 상호작용을 중요하게 생각할 수 있지만, 2년 넘게 사회적 거리두

기를 한 상황에서 위생 요인의 추가는 필수적이다. 따라서 본 연구에선 전

통적으로 레스토랑 품질을 측정하는 물리적 환경, 메뉴, 직원 서비스에 위생 

요인을 추가하여 레스토랑 품질을 측정하고자 한다.

레스토랑 품질은 레스토랑 마케터들에게 독특한 비즈니스 기회를 제공해

준다(Lee, Lee, Lee, & Babin, 2008). 그 이유는 소비자 평가와 행동이 레

스토랑 품질로 인하여 발생되기 때문이다. 따라서 어떤 요인들이 레스토랑 

고객들에게 영향을 미칠 것인가는 레스토랑 마케터들에게 중요한 관심사이
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다. 이런 관점에서 본 연구는 환경심리학(environmental psychology)의 

SOR(stimulus-organism-response; SOR paradigm; Mehrabian & 

Russell, 1974) 모델과 단서활용이론(cue utilization theory; CUT; Purohit 

& Srivastava, 2001)을 이용하여 포스트 COVID-19 상황에서의 레스토랑 

품질이 소비자의 감정적 평가와 반응에 미치는 영향을 확인하고자 한다. 

본 연구에서 소비자의 감정적 평가는 브랜드 사랑과 증오로 설명된다. 브

랜드 사랑과 증오는 레스토랑을 애용하는 고객들이 레스토랑에 대하여 갖게

되는 긍정적(Carroll & Ahuvia, 2006)과 부정적(Rozin & Royzman, 

2001)인 감정 애착으로 설명되며, 고객 충성도(구매의도, 구전/온라인 구

전)에 영향을 미친다. 많은 연구들은 고객들이 자신이 이용하는 레스토랑에 

대하여 갖게 되는 사랑과 증오의 감정적 애착은 고객의 긍정적 행동 반응을 

연구하는 중요 단서가 될 수 있으므로 이에 대한 이해가 필수적이라고 주장

한다. 예를 들어, 조은영, 고재윤, 이상선(2011)은 레스토랑을 사랑하거나 

증오하는 감정은 레스토랑의 품질에 따라 달라질 수 있다고 하였다. 

Rodrigues, Brandão, & Rodrigues(2020)는 브랜드에 대한 긍정적 감정을 

구축하는 것도 중요하지만, 고객을 브랜드로부터 멀어지게 하는 브랜드 증

오를 이해하는 것이 중요하다고 하였다. 이러한 연구자들의 주장은 레스토

랑 내에서 고객들의 경험이 환경심리학에서 주장하는 소비자의 감정적 상태

와 밀접한 관계를 갖는다는 것을 의미한다. 즉, 레스토랑 마케터들이 어떠한 

레스토랑 품질 믹스 요인이 소비자의 사랑과 증오를 유발시키는 가를 연구

하는 것은 레스토랑 마케팅 전략 수립과 제한된 자원의 효율적 할당에 중요

한 자료가 될 수 있다. 이러한 본 연구의 주장은 레스토랑 품질-고객의 긍

정적과 부정적 감정-고객만족-고객충성도의 관계를 연구한 많은 연구자들

에 의해서 지지되고 있다(예, 송주완, 이걸재, 2020; Lee et al., 2008). Lee 

et al.(2008)은 소비자 감정을 긍정적과 부정적으로 구분하고, 축제환경의 

영향을 분석하여 소비자의 감정 상태별로 환경 믹스 요인의 구사가 달라져

야 한다고 주장하였다. 따라서 본 연구에서도 소비자의 브랜드에 대한 감정

적 애착 상태를 사랑과 증오로 구분하고, 레스토랑 품질 요인들의 영향을 

검토하여 경험마케팅 측면에서 레스토랑 품질 관리 전략을 제시하고자 한
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다.     

감정은 개인의 행동과 결정에 결정적인 영향을 미치지만 성격의 내용에서

는 매우 양면적이다. 사람은 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 동시에 경험

할 수 있으며, 이러한 정서적 양가감정이 의사결정(판단)의 정확성에 영향

을 미치기 때문이다(Hosany, Hunter-Jones, & McCabe, 2020). 그러나 초

기 연구는 주로 고객의 긍정적 또는 부정적 감정에 초점을 맞추어 감정적 

양면성을 조사하지 않았다(Lee, Back, & Kim, 2009). 예를 들어, 전혀 그

렇지 않다와 매우 그렇다(양극 척도)와 같은 평가는 혼합된(즉, 긍정적 및 

부정적) 감정 반응에 대한 평가를 제공하지 못하고 긍정적 감정과 부정적 

감정의 공존을 측정하는 것을 방해한다. 양극 척도는 긍정적 감정과 부정적 

감정을 상호 배타적인 것으로 정의(즉, 동시에 느낄 수 없음)한다(Larsen 

& McGraw, 2011). 그러나 실제 사람은 어떤 대상에 대하여 복합적인 감정

을 갖게 된다. 예를 들면, 되며 책임감 있는 관광객은 관광의 지속 가능한 

발전과 사회적 결속, 문화적 예약, 지역 사회 참여와 같은 기타 관련 주제를 

고려할 때, 긍정적인 감정과 부정적인 감정을 동시에 느끼는 경우가 많다. 

이러한 혼합된 감정은 긍정적인 감정과 부정적인 감정이 독립적이고 단극적

이며, 포괄적임을 나타낸다(Nawijn & Biran, 2019). 김상희(2011)도 매장 

내에서의 감정을 정서적과 인지적으로 구분하여 인지-감정-행동모델의 통

합 가능성을 제시하였다. 따라서 브랜드 사랑과 브랜드 증오가 레스토랑 고

객의 구전의도에 어떤 영향을 미치는지 이해하는 것이 중요하다.

한편, SOR 모델의 반응(R)에서 제시된 바와 같이, 전통적으로 소비자의 

반응은 (재)구매(방문)의도나 오프라인 구전으로 설명되어 왔으며, 많은 연

구들은 소비자 감정과 소비자의 (재)구매(방문)의도나 오프라인 구전의 긍

정적 관계를 지지하고 있다(예, 이애주, 박대환, 박진우, 2003). 그러나 정

보통신 기술의 발달과 SNS의 발달로 인해 온라인 구전에 대한 연구가 증가

되고 있으며(Farzin, Bagheri Abbassalikosh, Sadeghi, & Makvandi, 2021), 

COVID-19 펜데믹 상황에서 온라인 구전에 대한 연구가 더 증가되고 있다. 

온라인 구전은 확산 속도가 빠르지만, 게시물과 구전 전파자의 신뢰성 문제

가 꾸준히 제기되고 있다. 반면에, 오프라인 구전은 확산 속도는 온라인 구
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전에 비해 늦지만, 구전 내용과 구전 전파자의 신뢰성을 확보할 수 있기 때

문에 온라인 구전에 비해 더 믿을 수 있다. 이러한 오프라인/온라인 구전은 

다른 구매자들의 브랜드 신뢰와 구매의도에 영향(예, 백소엽, 김영현, 2018; 

임현호, 정해옥, 2021)을 미치기 때문에 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 

의도가 모두 연구되어야 할 필요성이 제기된다. 실제 레스토랑의 구전은 온

라인과 오프라인 모두 이용되기 때문이다.  

단서활용이론(cue utilization theory; CUT; Purohit & Srivastava, 

2001)은 소비자가 제품 구매 시 영향을 받는 정보 또는 단서를 핵심 단서와 

주변 단서로 설명하고 있는데, 핵심단서는 메뉴가 포함될 수 있으며, 주변 

단서는 매장 환경, 직원 서비스, 그리고 위생이 포함될 수 있다. 이러한 요인

들이 레스토랑의 매장 품질을 구성하여, 소비자 의사결정에 결정적 정보가 

된다. 또한 SOR 이론(stimulus-organism-response; SOR paradigm; 

Mehrabian & Russell, 1974)에 따르면, 레스토랑의 매장 품질이 자극(S)이

며, 레스토랑에 대해 형성된 사랑이나 증오는 유기체(O)이다. 그리고 오프

라인 구전과 온라인 구전은 소비자가 매장에 대한 평가를 하고, 감정을 형

성한 후에 나타나는 반응(R)이라고 할 수 있다.

본 연구에서는 매장 환경, 메뉴, 위생, 그리고 직원 서비스로 구성된 레스

토랑 환경이 브랜드 사랑과 증오를 발생하여 오프라인 구전 의도와 온라인 

구전 의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이러한 연구를 통해 자본과 

인력이 부족한 레스토랑의 환경 설계에 선택과 집중할 수 있는 마케팅 전략

을 수립할 수 있다.

 

1.2 연구목적

본 연구는 포스트 코로나19 시대의 레스토랑 품질을 재정립하고 매장 품

질이 브랜드 사랑과 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도와 온라인 구

전 의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이러한 연구를 위해 다음과 같

은 연구의 목적을 수립하였다. 

단서활용이론(cue utilization theory; CUT; Purohit & Srivastava, 
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2001)을 이용하여 포스트 COVID-19 레스토랑의 매장 품질이 무엇인가를 

확인하고, 이를 설명하는 이론적 근거를 제시한다. 한편, 소비자에게 서비스 

품질은 소비자 평가 및 행동에 영향을 미치는 자극 요인이 될 수 있으므로 

자극(stimulus)-유기체(organism)-반응(responses)의 관계를 설명하는 

SOR 이론(stimulus-organism-response; SOR paradigm; Mehrabian & 

Russell, 1974)이 적용된다. 자극은 레스토랑 관점에서 기업의 자원이 될 

수도 있다.

본 연구는 포스트 COVID-19 시대에 레스토랑 품질의 구성 요인을 파악

하여 이러한 요인들이 레스토랑에 대한 사랑과 증오에 미치는 요인을 파악

할 수 있다. 고객의 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도에 레스토랑에 

대한 사랑과 증오의 상대적 영향 관계를 파악할 수 있다. 따라서 본 연구는 

CUT, SOR 이론을 이용하여 COVID-19 맥락에서 외식 관련 소비자 행동의 

통합된 모형을 제시할 수 있다.

포스트 COVID-19 시대의 레스토랑 품질을 형성하는 요인이 무엇인지 

파악하여 고객의 증오를 감소시키고 사랑을 가지고 매장을 방문할 수 있는 

요인이 무엇인가를 확인할 수 있다. 포스트 COVID-19 시대에 고객이 레스

토랑 매장을 방문하였을 때, 긍정적인 감정과 부정적인 감정이 형성될 수 

있다. 이러한 감정이 발전하면, 사랑과 증오로 나타나고, 브랜드 증오는 부

정적 구전 의도와 같은 행동의도로 나타날 수 있다. 따라서 본 연구는 브랜

드 사랑과 브랜드 증오에 미치는 레스토랑의 매장 품질의 상대적 중요도 파

악이 가능하므로 사랑과 증오에 영향을 미치는 요인을 찾아 제한된 기업의 

프로모션 자원을 효율적으로 할당하는데 참고가 될 수 있는 가이드라인을 

제시할 수 있다. 또한, 브랜드 사랑-브랜드 증오-오프라인 구전 의도와 온

라인 구전 의도 간의 관계를 분석함으로써 레스토랑 품질에 근거한 경험을 

이용한 마케팅 전략을 수립할 수 있다.

지금까지 많은 서비스 품질에 대한 연구에서 매장 품질을 연구하였으나, 

포스트 코로나19 상황에서는 매장 품질의 구성 요인이 바뀔 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 포스트 코로나19 시대에서 레스토랑의 매장 품질을 

매장 환경, 메뉴, 위생, 그리고 직원 서비스로 구분하여 이러한 요인들이 고
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객의 정서적 및 행동적 반응에 어떠한 영향을 미치는지 알아보고자 한다. 

본 연구에서는 레스토랑의 매장 품질에 대한 경험적 자료를 수집하여 매장 

품질, 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 오프라인 구전 의도, 그리고 온라인 구전 

의도 간의 관계를 알아보고자 한다.

1.3 연구범위 및 방법

본 연구는 매장 환경, 메뉴, 위생, 그리고 직원 서비스로 구성된 레스토랑 

서비스 품질이 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 그리고 오프라인과 온라인 구전 

의도에 미치는 영향을 파악하였다. 

이러한 연구를 위해 각 연구 단위의 선행연구를 통해 이론적 배경이 제시

되었다. 또한, 연구목적을 바탕으로 가설을 설정하고 가설을 검증하기 위해 

측정 도구가 제시되었다. 측정 도구는 선행연구를 바탕으로 작성되었으며, 

최근 3개월 이내의 외식 경험자를 대상으로 온라인 설문조사 전문 기관을 

통해 설문조사가 실시되었다. 설문은 주도적 소비가 가능한 20세 이상 성인

남녀를 대상으로 총 515부가 조사되었다. 또한, 설문조사는 2022년 6월 10

일부터 7월 30일까지 실시되었다. 

수집된 자료는 SPSS 28.0과 Smart PLS 4.0 프로그램을 이용하여 분석되

었다. 표본의 인구통계학적 특성은 빈도분석을 이용하여 분석되었다. 본 연

구의 각 연구 단위인 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스, 브랜드 사랑, 브랜

드 증오, 그리고 오프라인 및 온라인 구전 의도에 대한 탐색적 요인분석과 

확인적 요인분석이 실시되었다. 탐색적 요인 분석과 확인적 요인분석 결과 

도출된 측정 항목의 신뢰도를 검증하여 당위성이 확보되었다. 또한, 상관관

계 분석과 AVE(average variance extracted) 값을 비교하여 판별타당성이 

검증되었다. 이러한 연구 단위들의 당위성이 확보된 후에 구조방정식 모형

분석을 통해 연구가설들이 검증되었다.

본 연구는 총 5장으로 구성되었으며, 내용은 다음과 같다.

제 1장의 서론에서는 연구의 배경, 연구의 목적, 연구방법 및 범위의 제시

를 통해 본 연구의 필요성과 목적을 기술하였다.
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제 2장의 이론적 배경에서는 본 연구에 사용된 매장 환경, 메뉴, 위생, 직

원 서비스, 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 오프라인 및 온라인 구전 의도의 개념

이 정리되었다.

제 3장은 조사 설계 부분으로 이론적 배경을 바탕으로 연구모형과 연구 

가설을 설정하였으며, 실증분석을 위해 표본설계와 변수의 조작적 정의 및 

조사방법으로 구성되었다.

제 4장은 실증분석으로 표본의 인구통계학적 분석, 탐색적 요인분석과 확

인적 요인분석을 통한 신뢰성과 타당성 분석, 그리고 구조방정식 모형 분석

을 통해 연구가설들이 검증되었다.

제 5장은 결론으로, 본 연구의 연구 결과가 요약되었으며, 연구의 이론적 

시사점과 실무적 시사점, 그리고 연구의 한계 및 향후의 연구 방향이 제시

되었다.

본 연구의 과정은 <그림 1-1>과 같다.



- 9 -









<그림 1-1> 연구의 흐름도

제 1 장 서론

연구의 배경 및
문제의 제기

연구의 목적 연구의 방법 및 범위 연구의 구성

제 2 장 이론적 배경

레스토랑 품질 브랜드 사랑과 증오
오프라인과 온라인 

구전의도
매장 
환경

메뉴 위생
직원

서비스
브랜드
사랑

브랜드
증오

오프라인 
구전 의도

온라인 
구전 의도

제 3 장 연구 설계

연구모형 및 가설 조사 설계 

제 4 장 실증분석

표본의 일반적 특성
가설검증을 위한 

기초분석
연구가설 검증

제 5 장 결론 및 제언

연구의 요약 연구의 시사점 및 제언
연구의 한계점 및 

향후 연구방향
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 자극-유기체-반응 이론

심리학에서 자극-유기체-반응(SOR) 이론의 진화는 자극-반응(SR) 이

론에서 시작되었다(Thorndike & Bruce, 2017). Woodworth(1929)의 전통

적인 자극-반응 이론을 기반으로 Mehrabian & Russell (1974)을 SOR 모

델을 제시하여 단서(자극)가 개인의 자기 평가 상태(유기체)를 자극하여 부

정 또는 긍정적 행동(반응)을 유도할 수 있음을 증명하였다. Jacoby(2002)

는 이론적으로 이 모델을 확장했으며 자극과 반응 사이에 유기체의 요소를 

통합하여 수정하였다. 이 모델은 환경적 자극에 의해 영향을 받는 인간의 

인지적, 정서적 상태를 분석하여 인간 행동을 설명하는 메커니즘을 구축하

였다.

SOR 이론은 개인이 외부 환경의 자극에 대한 행동 반응을 개발하는 방법

을 설명한다(Sultan, Wong, & Azam, 2021). SOR 이론은 정보 처리 모델

과 비슷하다. 소비자의 인지 시스템이 의사 결정 환경의 자극을 처리하는 

방법과 해당 처리가 최종 반응을 일으키는 방법에 중점을 둔다.

자극은 개인에게 특정 영향을 미치는 외부 정보를 나타낸다. SOR 이론은 

다양한 환경 속성이 자극으로 작용하여 사람/유기체의 정신적(심리적) 상태

에 영향을 미치고 행동적으로 반응하도록 유도한다(Sohaib, Wang, Iqbal, & 

Han, 2022). 자극은 소비자를 각성시키는 방아쇠로서 마케팅 자극 또는 상

황 자극을 의미다(Chan, Cheung, & Lee, 2017; Kamboj, Sarmah, Gupta, 

& Dwivedi, 2018). 이 모델은 자극을 내부 유기체 상태를 유발하는 환경 

요인으로 설명한다(Noraset, Lowphansirikul, & Tuarob, 2021). 자극은 유

기체의 인지 및 정신 상태에 영향을 미칠 수 있는 외부 환경 요소를 의미한

다(Lin & Lo, 2016). 

유기체는 외부 정보 자극으로 인한 심리적 과정을 반영하여 인지와 감정
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을 반영한다. 유기체는 개인의 내적 상태이며 정서적 및 인지적 상태로 표

현된다(Basha, Aw, & Chuah, 2022). 유기체는 자극이 개인의 반응에 미치

는 영향을 매개하는 인간의 정서적 및 인지적 중간 상태를 의미한다(Wu & 

Li, 2018). 정서 상태는 환경 자극에 대한 개인의 정서적 반응을 의미한다. 

반면 인지 상태는 자극에 직면했을 때의 정신 과정과 관련이 있다(Fu, Yan, 

& Feng, 2018). 유기체는 외부 또는 내부 행동 반응으로 환경 자극에 반응

한다. 외부 반응은 개인의 고유한 행동의 형태를 취하는 반면 내부 반응은 

개인의 태도와 같은 형태이다. 또한 자극과 반응 사이의 중간 상태로 간주

된다(Zheng, Men, Yang, & Gong, 2019). 반응은 일련의 지각 및 심리적 

활동 후에 개인이 취하는 행동이다.

레스토랑의 품질은 외부 환경 자극으로 작용할 수 있다(Koay, Ong, 

Khoo, & Yeoh, 2020). 일련의 인지 과정에 따라 브랜든 사랑과 브랜드 증

오 같은 관계 품질은 소비자 행동을 추동하는 유기체가 될 수 있다(Izogo, 

Reza, Ogba, & Oraedu, 2017; Pyo, 2020). 또한 유기체의 행동은 자극과 

반응을 수반하는 수동적인 과정이 아니라 외부 자극에 대한 의도적인 반응

이다. 이는 환경 자극이 사람의 정서적 또는 인지적 경험에 영향을 미치고 

이후 일련의 내적 심리적 행동을 통해 이러한 자극에 대한 행동 반응을 초

래하는 과정이다(Zhu, Li, Wang, He, & Tian, 2020). 소비자 반응이 구전 

의도와 같은 충성도의 한 형태로 표현될 수 있다(Zhu, Kowatthanakul, & 

Satanasavapak, 2020).

그러므로 S-O-R 이론에 따른 본 연구의 개념도는 아래에서 보는 바와 

같다. 

<그림 2-1> SOR 이론에 따른 연구 개념도

자극(Stimulus) 유기체(Organism) 반응(Responses)

매장품질(매장환경,
메뉴, 위생,

직원서비스) 믹스 
전략

→
레스토랑에 대한 
사랑의 증가와 
증오의 감소

→ 증가된 고객의 
온·오프라구전
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2.2 레스토랑 품질에 대한 논의 

2.2.1 레스토랑 품질

레스토랑 품질 속성인 서비스 품질은 서비스에 대한 전반적인 우수성 또

는 우수성에 대한 고객의 인식으로 정의된다(Zeithaml, 1988). 서비스 품질

은 기대에 비해 방문한 목적지에서 인지된 서비스에 대한 고객의 평가이다

(Tosun, Dedeoglu, & Fyall, 2015). 기대 이론에 근거한 연구에서 서비스 

품질은 고객이 받은 것에 대한 인식과 초기 기대치를 비교한 결과라고 하였

다(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985). 기대 이론에서 기대가 고객의 

칭찬뿐만 아니라 고객의 요구와 경험과 관련이 있는 반면, 지각된 서비스는 

제공자의 영향을 더 많이 받는다고 하였다. 즉, 서비스 품질은 특정 시점에

서 서비스 제공자 또는 레스토랑에 대한 고객의 전반적인 평가이다.

지속적으로 높은 수준의 서비스 품질을 제공하는 것은 조직의 필수 요소

이다(박근영, 김근종, 2020). 인력 집약적 산업으로서 접객 기반 연구에서

는 직원 서비스 품질에 주의를 기울였다. 환대산업인 관광 분야에 대한 연

구에서도 관광지에서 직원이 제공하는 서비스에 대한 관광객의 평가는 성공

적인 관광지 마케팅에 매우 중요하다(지대욱, 박종우, 2018).

많은 연구에서 레스토랑 품질 속성은 SERVQUAL(Parasuraman et al., 

1985) 및 DINESERV(Kim, Ng, & Kim, 2009)로 연구되고 있다. 또한, 레

스토랑 산업에서 서비스 품질은 유형의 품질뿐만 아니라 서비스 직원이 제

공하는 반응성, 예의, 배려 및 전문적인 행동과 같은 무형의 이점을 통해 볼 

수 있다(Stevens, Knutson, & Patton, 1995). 

서비스 품질은 구체적 요소와 추상적 요소로 구성된 다차원적 개념이다. 

외식업을 대상으로 한 많은 연구에서 서비스 품질은 차원과 함께 단일 잠재 

변수로 설계되었다. 일부 연구에서는 메뉴 품질 및 물리적 환경 품질과 같

은 변수로 연구되었다(예: Ryu, Lee, & Kim, 2012; Ryu & Han, 2010). 

레스토랑의 매장 품질은 다양한 속성으로 연구되고 있다(Bojanic & 

Rosen, 1994; Gupta, McLaughlin, & Gomez, 2007). 예를 들어, Kim, Ng, 
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and Kim(2009)은 음식 품질, 서비스 품질, 분위기, 편의성, 가격 및 가치를 

레스토랑 품질로 구성하였다. 레스토랑에서 서비스 품질은 서비스 직원이 

제공하는 반응성, 예의, 배려 및 전문적인 행동과 같은 무형의 혜택을 통해 

볼 수 있다. SERVQUAL은 신뢰성, 반응성, 공감, 확신 및 유형의 5가지 차

원을 다양한 서비스 환경에서 서비스 품질 속성을 측정하기 위해 개발되었

다(Cronin & Taylor, 1994; Lee & Hing, 1995). SERVQUAL은 레스토랑 

고유의 품질을 측정하기 위한 방법이 아니기 때문에 DINESERV가 개발되

었다(Kim, Ng, & Kim, 2009; Stevens, Knutson, & Patton, 1995). 

DINESERV에는 SERVQUAL의 5가지 차원이 포함되었다(Stevens, 

Knutson, & Patton, 1995). 외식 산업에서 보다 구체적인 새로운 차원과 함

께. Kim, Ng, and Kim(2009)은 메뉴 품질, 분위기, 서비스 품질, 편의성, 

가격 및 가치를 DINESERV 고유의 6가지 차원으로 구성하였다. 레스토랑 

품질에 대한 구성 개념은 <표 2-1>과 같다.

연구자 구성 개념 주요 변수 주요내용
Parasuraman, 
Zeithaml, & 
Berry(1988)

SERVQUAL
신뢰성, 반응성, 

공감성, 
확신성,유형성

서비스 및 소매 조직에서 서비스 품질에 대한 고
객 인식을 평가하기 위해 22개 항목으로 된 척도
(SERVQUAL)의 개발

Stevens, 
Knutson, & 

Patton(1995).
DINESERV

메뉴 품질, 
분위기, 서비스 
품질, 편의성, 
가격 및 가치

SERVQUAL이 레스토랑의 기준에 맞지 않을 수 
있기 때문에 DINESERV라는 도구 개발

Chen, Cheng, & 
Hsu(2015).

GRSERV

유형성, 신뢰성, 
반응성, 확신성, 

공감성, 환경지향 
서비스, 메뉴 

품질

친환경 레스토랑의 고객 요구를 이해하여 서비스 
품질을 개선하고 향상시키기 위해 친환경 레스토
랑의 서비스 품질 척도를 개발

Cheng, Chang, 
Tsai, Chen, & 
Tseng(2018)

LORSERV

내적 행복, 정보 
전달, 환경, 건강, 

서비스 몰입, 
친환경, 서비스 

품질

LOHAS 레스토랑의 합리적인 서비스 행동과 정서
적 서비스 요소를 포함할 뿐만 아니라 신체적, 심
리적 건강을 통합하고, 환경의 지속 가능한 개발, 
삶과 자신을 사랑하는 태도가 포함된 LORSERV 
척도를 개발

김재현, 
이형룡(2019)

서비스스케이프

주변 환경, 공간 
기능, 

신호/상징/조형물/
셀프서비스 기술 

편의성

주변 환경, 공간 기능, 신호/상징/조형물/셀프서비
스 기술 편의성으로 구성된 서비스 스케이프가 긍
정적 감정과 브랜드 애호도에 미치는 영향을 검증

<표 2-1> 레스토랑 품질의 구성 개념
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서비스 품질은 대부분 고객 만족도, 지각된 가치 및 행동 의도의 관계로 

이어지는 프레임워크로 연구되고 있다. 그러나 어떠한 연구도 포스트 

COVID-19 시대에 매장 환경, 메뉴, 위생, 그리고 직원 서비스와 같은 서비

스 품질 차원과 다른 변수(브랜드 사랑, 브랜드 증오, 오프라인 구전 의도, 

온라인 구전 의도) 사이의 관계를 연구하지 못하였다. 또한 고객에게 중요

할 수 있는 4가지 서비스 품질 차원을 결합하여 단일 샘플을 통해 동시에 

평가할 수 있도록 하였다. 이러한 포괄적인 모델을 통해 소비자를 위한 서

비스 품질을 평가하는 데 어떤 차원이 더 효과적인지 보여 줄 수 있다. 레스

토랑 품질에 대한 연구를 간략하게 정리하면 <표 2-2>와 같다.

매장 품질은 우수성(좋음/나쁨 및 우수/나쁨)의 기준에 따라 여러 만남에

서 제공되는 소비자의 경험에 대한 평가이다. Dahleez(2015)는 우수한 품

질을 제공함으로써 소비자의 욕구를 충족시켜 적절한 행동 수준을 갖는 긍

정적인 심리적 상태를 유지할 수 있다고 하였다. Heri(2017)는 품질 역량이 

조직의 약속을 지킬 수 있는 능력에 대한 소비자의 기대를 형성한다고 하였

다. 품질을 측정하는 능력이 업계가 소비자가 원하는 것을 제공하는지 여부

를 평가하는 데 중요하다. Subrahmanyam(2017)은 품질이 동기에 영향을 

미친다고 하였다. Williams and Williams(2011)는 욕구가 자신감과 동기부

저자 연구내용
Cronin & Taylor(1992), 
Dabholkar, Shepherd, & 

Thorpe(2000), Ha & Jang(2010)
레스토랑 품질 속성일 수 있는 서비스 품질

Zeithaml(1988)
서비스에 대한 전반적인 우수성 또는 우수성에 대한 고객의 판
단으로 정의

Kim, Ng, & Kim(2009), Stevens, 
Knutson, & Patton(1995)

SERVQUAL은 신뢰성, 반응성, 공감, 확신 및 유형의 5가지 차
원을 다양한 서비스 환경에서 서비스 품질 속성을 측정하기 위
해 개발

Stevens et al.(1995)
DINESERV에는 SERVQUAL의 5가지 차원이 포함

Kim et al.(2009)
메뉴 품질, 분위기, 서비스 품질, 편의성, 가격 및 가치를 
DINESERV 고유의 6가지 차원으로 구성

Stevens et al.(1995)
레스토랑 산업에서 서비스 품질은 유형의 품질 뿐만 아니라 서
비스 직원이 제공하는 반응성, 예의, 배려 및 전문적인 행동과 
같은 무형의 이점을 통해 볼 수 있음

<표 2-2> 레스토랑 품질에 대한 선행 연구
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여의 선행조건이라고 제시하여 욕구가 자신감과 동기부여에 각각 영향을 미

친다는 것을 보여 주었다. Bénabou and Tirole(2002)은 자신의 능력에 대

한 자신감이 일반적으로 동기에 영향을 미치므로 의지가 소비자에게 가치 

있는 자산이 된다고 하였다.

2.2.2 매장 환경

   

서비스 기업과 고객은 서비스 상호 작용을 통해 가치와 경험을 공동 창출

한다. 이러한 경험에는 고객이 인지적(Cronin, 2003), 감정적(Edvardsson, 

2005), 그리고 행동적(Lee, Graefe, & Burns, 2004)으로 관여된다. 고객의 

경험은 사전 구매 경험, 사용 경험 및 기억된 사용 경험을 포함하여 전체 서

비스 프로세스 동안 형성된다(Arnould, Price, & Zinkhan, 2004). 고객 서

비스 경험은 사회적 상호 작용, 핵심 서비스 및 물리적 환경이 포함된 다양

한 요인에 의해 형성된다(Walter, Edvardsson, & Öström, 2010). 이러한 

물리적 환경은 레스토랑에 대한 고객 경험의 중요한 측면 중 하나이다.

환경 심리학 연구에 따르면 인간의 행동은 물리적 환경과 강하게 연관되

어 있다고 하였다(이자윤, 서진우, 2021). 많은 물리적 환경에 대한 연구는 

물리적 환경의 기능적 관점을 넘어 분석을 확장하지 않으면, 물리적 환경이 

고객의 서비스 경험에 미칠 수 있는 영향을 고려할 수 없다고 하였다

(Schembri & Harsvik, 2004; Venkatraman & Nelson, 2008). 물리적 환경

은 고객이 일정 시간 동안 머물러야 하는 서비스 기업에 특히 중요하다(성

윤옥, 2021). 특히 Mehrabian and Russell(1974)은 개인이 일반적으로 환

경에 대해 환경에 대한 긍정적인 반응(예: 머무르고 싶은 욕구)와 부정적인 

반응(예: 머무르고 싶지 않은 욕구)의 접근 및 회피 반응을 보인다고 하였

다.

물리적 환경은 고객이 일정 시간 동안 머물러야 하는 서비스 기업에 특히 

중요하다(Wakefield & Blodgett, 1996). 따라서 물리적 환경은 고객이 경

험하게 될 무형의 서비스에 대한 견해를 형성할 때 활용하는 중요한 유형 

자원(또는 인공물)이다(인성호, 2021). 그러나 서비스 분야에서 대부분의 
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연구는 물리적 환경의 도구적 행동 측면에 초점을 맞추었다. 이와는 대조적

으로 고객이 물리적 환경에 따라 사랑과 증오에 대한 연구는 고려되지 않았

다.

여러 연구에서 고객의 서비스 평가를 결정할 때 물리적 환경의 중요성을 

강조하였다. Kotler(1973)는 고객의 오감(시각, 청각, 후각, 촉각 및 미각)

을 통해 인식되는 물리적 환경을 처음으로 연구하였다. Baker(1986)는 물

리적 환경의 감각적 측면(분위기) 뿐만 아니라 디자인 요소(가구 및 레이아

웃의 미적 및 기능적 측면)와 사회적 요소(직원 및 다른 고객)도 포함하였

다. 비슷한 맥락에서 Bitner(1992)는 서비스 스케이프를 무형(감각적) 요소

와 유형적 요소(레이아웃, 장비, 가구, 간판, 장식)로 구분하였다. 이러한 물

리적 환경은 레스토랑에 대한 고객 경험의 중요한 측면 중 하나이다

(Gustafsson, Öström, Johansson, & Mossberg, 2006).

Edvardsson, Enquist, and Johnston(2010)는 고객 경험(물리적 및 무형

의 인공물, 기술 및 다양한 사회적 요소 포함)에 대한 개념을 개발하였다. 

Edvardsson et al.(2010)에 따르면 고객은 사용 전 환경(예: 웹 사이트 홈

페이지, 쇼룸 또는 정보 이벤트)의 물리적 인공물(예: 조명, 장식 및 레이아

웃)에서 예상되는 서비스 경험을 추론할 수 있다. 매장 환경에 대한 선행연

구를 정리하면 <표 2-3>과 같다.

저자 연구내용

Russell & Mehrabian(1976) 
환경 심리학 연구에 따르면 인간의 행동은 물리적 환경과 
강하게 연관되어 있다고 함

Russel & Mehrabian(1974)
개인이 일반적으로 환경에 대해 환경에 대한 긍정적인 반응
(예: 머무르고 싶은 욕구)와 부정적인 반응(예: 머무르고 
싶지 않은 욕구)의 접근 및 회피 반응을 보인다고 함.

Edvardsson, Enquist, & 
Johnston(2010)

물리적 환경은 고객이 경험하게 될 무형의 서비스에 대한 
견해를 형성할 때 활용하는 중요한 유형 자원(또는 인공물)

Wakefield & Blodgett(1996)
물리적 환경은 고객이 일정 시간 동안 머물러야 하는 서비
스 기업에 특히 중요함

Walter & Edvardsson(2012)
물리적 환경은 레스토랑에 대한 고객 경험의 중요한 측면 
중 하나

<표 2-3> 매장 환경에 대한 선행 연구
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2.2.3 메뉴

   

메뉴 품질은 고객의 요구를 충족시키기 위한 음식의 전반적인 성능을 말

하며 레스토랑에 대한 고객 경험의 중요한 요소이다(Ha & Jang, 2010). 과

거 연구에서는 메뉴 품질의 중요성을 강조하고 있지만, 메뉴 품질을 구성하

는 속성의 측면에서 과거 연구에서는 구성 요소에 대해 합의가 이루어지지 

않았다. 

Ha and Jang(2010)은 맛, 영양, 다양성이라는 메뉴 속성을 사용하여 음

식에 대한 고객 경험이 만족도와 재방문 의사에 미치는 영향을 평가하였다. 

Liu, Lee, and Hung(2017)은 메뉴, 프리젠테이션, 크기 및 다양성을 레스토

랑 음식의 품질 지표라고 하였다. 또한 Sulek and Hensley(2004)는 고객이 

식품의 품질을 결정하는 데 사용하는 공통 특성이 매력, 안전성이 메뉴 품

질을 구성하는 요소라고 하였다. 또 다른 연구(Namkung & Jang, 2007)는 

메뉴의 질을 평가하기 위해 메뉴의 다양성, 음식 표현, 건강성, 맛, 신선도 

및 음식 온도를 제안하였다. 서비스 품질과 함께 메뉴 품질은 레스토랑에 

대한 고객의 경험에 영향을 미치는 기본 요소이다(감대웅, 이정훈, 전도현, 

2021; Liu, Lee, & Hung, 2017; Namkung & Jang, 2007).

Seo, Seo, and Kim(2017)은 고객이 섭취하는 건강한 메뉴가 만족도를 

높인다고 하였다. Yuksel and Yuksel(2003)은 메뉴 만족도에서 메뉴 위생

을 메뉴 품질에 포함시켰다. Chang, Kivela, and Mak(2011)은 메뉴 품질 

속성의 다른 중요한 차원으로 다양한 메뉴를 추가하였다. 또한, 

Sthapit(2017)는 맛있고 참신하며 진정한 메뉴가 속성 중 하나라고 하였다.

메뉴 품질은 맛, 재료 및 영양가에 국한되지 않고 메뉴를 준비하고 제공

하는 방식도 고객 만족도를 높여준다. 메뉴 준비는 음료를 준비하는 과정에 

대한 것을 의미하고 프레젠테이션은 메뉴가 얼마나 매력적으로 표현되고 장

식되어 고객의 감정을 자극하고 품질에 대한 가시적인 단서를 제공하는지를 

의미한다. 

고객은 메뉴의 프레젠테이션을 먼저 보고 결정할 수 있다. 따라서 보기 

좋은 메뉴를 제공하는 것이 중요한 역할을 한다. Ab Karim and Chi(2010)
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는 고객의 메뉴 준비 방법과 매력적인 표현이 전반적인 메뉴 만족에 영향을 

미친다고 하였다. 보기 좋은 메뉴는 레스토랑을 더욱 독특하게 만들 수 있

다.

그러나 매장 방문은 이제 사회 및 문화 활동으로 간주되기 때문에 표준 

메뉴와 서비스를 제공하는 것만으로는 고객을 유치하고 유지하는 데 충분하

지 않다. 과거의 여러 연구에서 메뉴 품질 외에도 매장의 다른 유형 및 무형 

속성이 고객 만족을 결정하는 강력한 요인이라는 것을 강조하였다. Kim, 

Eves, and Scarles(2009), Ryu, Lee, and Kim(2012), 그리고 Liu and 

Jang(2009)은 매장의 분위기, 서비스 품질 및 직원이 고객 만족을 높이기 

위해 레스토랑의 필수 요소로 기능해야 한다고 하였다. 메뉴에 대한 선행연

구를 정리하면 <표 2-4>와 같다.

저자 연구내용

Jin, Kim, & DiPietro(2020)
메뉴 품질은 고객의 요구를 충족시키기 위한 음식의 
전반적인 성능을 말하며 레스토랑에 대한 고객 경험
의 중요한 요소

Liu, Lee, & Hung(2017)
메뉴, 프리젠테이션, 크기 및 다양성을 레스토랑 음
식의 품질 지표라고 함

Ha & Jang(2010)
맛, 영양, 다양성이라는 메뉴 속성을 사용하여 음식
에 대한 고객 경험이 만족도와 재방문 의사에 미치
는 영향을 평가

Sulek& Hensley(2004)
고객이 식품의 품질을 결정하는 데 사용하는 공통 
특성이 매력, 안전성이 메뉴 품질을 구성하는 요소라
고 하였다.

Namkung& Jang(2007)
메뉴의 질을 평가하기 위해 메뉴의 다양성, 음식 표
현, 건강성, 맛, 신선도 및 음식 온도를 측정

Ha & Jang(2010)
맛, 영양, 다양성이라는 메뉴 속성을 사용하여 음식
에 대한 고객 경험이 만족도와 재방문 의사에 미치
는 영향을 평가

Ha & Jang(2010), Liu et 
al.(2017), Namkung& 

Jang(2007)

서비스 품질과 함께 메뉴 품질은 레스토랑에 대한 
고객의 경험에 영향을 미치는 기본 요소이다

<표 2-4> 메뉴에 대한 선행 연구
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2.2.4 위생

식품 준비에 관여하는 직원은 알려진 식인성 바이러스 및 박테리아를 통

제하는데 사용되는 표준 위생 시스템을 권장해야 한다. 여기에는 다른 식품

과의 교차 오염을 피하기 위해 조심스럽게 식품을 취급하고, 먹기 전에 야

채와 과일을 씻고, 계란이나 고기를 철저히 요리하고, 재채기나 기침을 할 

때 코와 입을 가리는 것 등이 포함된다. 

위생은 개인 위생(예: 손 씻기), 표면 소독, 작업 환경을 깨끗하게 유지, 

음식 준비 및 배달, 마지막으로 사회적 거리두기 등으로 분류된다. 이러한 

조치는 가치 사슬의 다섯 단계 모두에 적용되지만 대부분의 예방 조치는 마

지막 단계(예: 소비)에서 매우 중요하다. 식품 공급망은 마지막 단계로 더 

많이 이동할수록 더 많은 사람들(잠재적인 감염원)이 관여한다. 더욱이, 고

객이 마시는 음료가 안전하고 어떤 단계(예: 배달 순간에도)에서 건강을 해

치지 않도록 하는 것이 식품 부문에서 가장 중요하다.

외식 산업에서 장갑과 마스크를 사용하는 것도 COVID-19의 확산을 줄

이는 데 유용할 수 있지만 적절하게 사용되는 경우에만 가능하다. 테이크 

아웃, 드라이브 스루 및 음식 배달은 특히 접점 수가 감소함에 따라 고위험 

인구(예 : 노인)의 경우 좋은 위험 관리 관행으로 간주되고 있다. 소비자와 

개인은 식사 전에 기저귀를 갈 거나 동물을 만지거나 화장실을 사용한 후에 

손을 철저히 씻어야 한다.

소비 단계에 주로 적용되는 예방 조치(예: 메뉴 준비 중)가 있다. 예를 들

어, 위기가 시작될 때 중부 유럽의 보건 당국은 SARS-CoV-2의 전파 가능

성으로 바이러스 및 병원균에 대한 일반적인 예방 조치(Euractiv, 2020)로 

많은 레스토랑 및 카페테리아에서 스테이크와 육류 제공을 중단하였다. 그

러나 이러한 조치는 과학적 증거로 뒷받침되지 않는다. 또한, 미국에서 가장 

큰 소고기 포장 및 육류 가공 회사 중 일부는 공장 폐쇄를 발표하였다

(Reiley, 2020). 이 공장의 직원들은 생고기에서 바이러스가 전염된 것이 

아님에도 불구하고 COVID-19 양성 반응을 보였을 때, 문을 닫았다. 이것

이 FDA가 식품을 시장에서 리콜해야 하지만 하지 않은 이유이다.
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COVID-19 유행병에서 바이러스의 발생을 효과적으로 통제하기 위해 충

족되어야하는 환경의 역할은 연구의 다양한 요구를 나타낸다(Wigginton & 

Boehm, 2020). 바이러스 입자가 공기 중에 퍼지면 다양한 환경 조건(예: 

공기 온도 및 상대 습도)에 노출된다(Kim, Webster, & Webby, 2018). 그

러나 매장 실내의 적절한 소독, 표면의 소독, 열린 공간 및 창문 환기는 

SARS-CoV-2의 농도를 효과적으로 제한할 수 있다(Dietz, Horve, Coil, 

Fretz, Eisen, & Van Den Wymelenberg, 2020). 

2.2.5 직원 서비스

긍정적인 서비스 경험을 창출하는 것은 서비스 조직의 경쟁 우위를 달성

하기 위한 핵심 전략이다(Berry, 1995). 서비스 경험에는 고객 여정(구매/

소비 전, 구매 중, 구매 후)에 따른 여러 접점이 포함된다. 이러한 접점에는 

다양한 서비스 단서에 대한 고객의 상호 작용이 포함된다(Lemon & 

Verhoef, 2016). 

노동 집약적 산업에서 인적 경험은 고객 반응의 주요 부분을 차지한다

(Prentice, Weaven, & Wong, 2020). 직원 서비스는 조직의 서비스 품질에 

대한 고객의 인식을 차별화하는 데 핵심적인 역할을 한다. 

직원 서비스 행동 또는 성과는 서비스 제공자와 고객 간의 대인 관계로 

정의된다(Browning, 2006). 서비스 행동은 움직임, 목소리 및 태도로 고객

에게 서비스를 제공하는 직원이라고 할 수 있다. 서비스 행동은 역할 규정 

서비스 행동과 역할 외 서비스 행동으로 분류될 수 있다. 역할 규정된 행동

은 직장의 암묵적인 규범이나 직무 설명 및 성과 평가 양식과 같은 조직 문

서에 명시된 명시적 의무에서 비롯된다(Tsaur, Chang, & Wu, 2004). Raub 

and Liao(2012)는 역할 내 행동 또는 일반 서비스 성과를 정형화된 직무 설

명 및 서비스 스크립트를 따르고 표준 서비스 절차를 사용하여 핵심 서비스 

작업을 완료하는 것으로 구성되는 서비스 행동으로 정의하였다. 역할 외 서

비스 행동은 공식적인 역할 요구 사항을 넘어 확장되는 임의적 행동을 나타

낸다(Tsaur, Chang, & Wu, 2004). 추가 역할 또는 사전 예방적 서비스 행
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동은 서비스 제공에 대한 자기 시작, 장기적 지향, 미래 지향적인 접근이라

고 할 수 있다(Raub & Liao, 2012). Law, Wang, and Hui(2010) 및 

Burney, Henley and Widener(2009)는 역할 내 및 역할 외 행동을 조직에 

대한 직원 성과의 보다 총체적이고 효과적인 기여라고 하였다. 직원 서비스

에 대한 선행연구를 정리하면 <표 2-5>와 같다.

2.3 브랜드 사랑과 브랜드 증오에 대한 양가 감정

브랜드 사랑과 같은 긍정적인 소비자의 감정뿐만 아니라 소비자와 브랜드 

같의 부정적인 측면도 연구되고 있다. 격렬한 감정이 폭발할 때 소비자는 

조용히 거리를 두거나 적극적으로 브랜드를 공격함으로써 증오하는 브랜드

와의 관계를 끊을 수 있다. 

양가감정은 긍정적 감정과 부정적 감정이 함께 경험되는 상태를 의미한다

저자 연구내용

Berry(1995)
긍정적인 서비스 경험을 창출하는 것은 서비스 조직의 경쟁 
우위를 달성하기 위한 핵심 전략

Browning(2006), Liao & 
Chuang(2004)

서비스 행동은 서비스 제공자와 고객 간의 대인 관계로 정의

Lemon & Verhoef(2016)

서비스 경험에는 고객 여정(구매/소비 전, 구매 중, 구매 후)
에 따른 여러 접점이 포함. 
이러한 접점에는 다양한 서비스 단서에 대한 고객의 상호 작
용이 포함

Tsaur& Lin(2004); Tsaur, Chang, & 
Lin(2004)

서비스 행동은 움직임, 목소리 및 태도로 고객에게 서비스를 
제공하는 직원이라고 할 수 있음

Tsauret al.(2004)

역할 규정된 행동은 직장의 암묵적인 규범이나 직무 설명 및 
성과 평가 양식과 같은 조직 문서에 명시된 명시적 의무
역할 외 서비스 행동은 공식적인 역할 요구 사항을 넘어 확
장되는 임의적 행동

Liao(2007), Prentice, Dominique 
Lopes, & Wang(2020)

노동 집약적 산업에서 인적 경험은 고객 반응의 주요 부분을 
차지 함

Prentice(2016)
직원 서비스는 조직의 서비스 품질에 대한 고객의 인식을 차
별화하는 데 핵심적인 역할을 함

<표 2-5> 직원 서비스에 대한 선행 연구
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(Jonas, Diehl, & Brömer, 1997). 양면성은 대상에 대해 상충되는 반응, 신

념, 감정 또는 느낌을 갖는 동시에 갖는 심리적 상태이다(Conner & 

Armitage, 2008). 고객은 레스토랑을 방문하고 긍정적 감정인 사랑과 부정

적 감정인 증오를 경험할 수 있다. 사랑과 질투 사이의 긍정적인 관계와 질

투와 증오 사이의 강한 연관성은 증오와 사랑의 연관성을 설명할 수 있다. 

따라서 학자들은 증오를 측정하기 위해 역 사랑 척도를 사용해서는 안 된다

고 하였다. 증오와 사랑은 공존할 수 있다. 즉, 소비자는 브랜드에 대해 애증

의 관계를 형성할 수 있다. 또한, Jin, Xiang, and Lei(2017)는 강하게 연관

된 증오와 사랑을 또 다른 감정인 질투를 사용하여 설명하였다. Bryson, 

Atwal, and Hultén(2013)은 브랜드 증오 구성이 브랜드에 대한 극단적으로 

부정적인 정서적 요소로 구성되어 있다고 하였다.

양가 감정은 레스토랑에 대해 혼합된 감정을 경험하거나, 갈등, 모순, 불

확실성 또는 우유부단함을 경험하는 상황을 나타낸다. 다시 말해, 개인은 대

상의 긍정적인 측면과 부정적인 측면 사이에서 갈등을 느낄 수 있다(Cui, 

Wu, & Zhang, 2015).

증오 대 사랑은 대부분 강한 감정적 애착으로 정의되고 전형적인 감정이

다. 사랑과 증오는 복잡한 관계를 공유한다. 일부 연구에서 증오와 사랑이 

양극화된 감정이라고 주장하지만, 증오는 결코 사랑의 반대이거나 사랑의 

부재가 아니다(Sternberg, 2003). 사람은 파트너에 대한 증오와 사랑을 모

두 경험할 수 있다(Sprott, 2004). 이은경, 전중옥, 최욱희(2021)는 쇼핑 

환경에서도 긍정적 감정과 부정적 감정이 존재하는 양가 감정이 형성된다고 

하였다. 

본 연구에서는 브랜드 사랑과 브랜드 증오를 매개로 레스토랑 품질과 구

전 의도의 관계를 제안한다. 브랜드에 대한 평가는 브랜드 사랑과 브랜드 

증오에 영향을 미치는 요인이다(Meisenzahl, 2017). 또한 브랜드 사랑과 브

랜드 증오가 충성도의 선행요인으로 연구되어 왔다. 그러나 경험을 바탕으

로 고객은 브랜드를 좋아하거나 싫어하며 해당 고객이 해당 브랜드에 대한 

충성도를 유지하고 구매를 반복할지 여부는 불명확하다. 따라서 본 연구는 

레스토랑에서 브랜드 사랑과 브랜드 증오가 레스토랑 품질과 구전 의도의 
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관계를 매개하는 정도를 탐색하는 것을 목적으로 한다.

2.4 브랜드 사랑에 대한 논의

2.4.1 브랜드 사랑의 개념

브랜드 사랑은 Shimp and Madden(1988)에 의해 도입된 이후, 브랜드 관

리자에게 큰 관심 주제이다. 처음 연구에서 브랜드 사랑은 대인 관계 사랑 

이론으로 설명되었다. Sternberg(1986)는 대인 관계의 세 가지 사랑 구성 

요소인 친밀감, 열정 및 헌신을 제안하였다. Sternberg(1986)에 따르면, 친

밀감 구성 요소는 사랑 관계에서 유대감, 연결성 및 친밀감에 대한 인식을 

나타낸다. 열정을 뺀 인지된 친밀감은 아버지, 어머니, 가장 친한 친구, 형제

자매, 연인에 대한 사랑을 생각할 때 발생하며 다양한 관계는 가까움에 대

한 다른 인식을 생성한다(Sternberg, 1986). 예를 들어, 부모와의 친밀감은 

가족 단위나 부모에 의해 양육된 경험에서 발생할 수 있다. 반면 친구와의 

친밀감은 비슷한 관심사, 여가 경험 공유, 일과 의사소통의 용이함을 통해 

형성된다. 이러한 지각된 친밀감은 레스토랑에도 적용될 수 있다.

브랜드 사랑은 감정적 관계 또는 열정적 관계라는 두 가지 다른 관점으로 

정의된다. 브랜드 사랑은 만족한 소비자가 특정 브랜드에 대해 갖는 정서적

이고 열정적인 애정의 정도로 정의된다(Carroll and Ahuvia, 2006). 자기애

의 개념에 대한 연구에 따르면, 브랜드 사랑은 브랜드에 대한 열정, 브랜드

에 대한 애착, 브랜드에 대한 긍정적인 평가, 브랜드에 대한 긍정적인 감정, 

브랜드에 대한 사랑의 선언을 포함한다. Carroll and Ahuvia(2006)는 브랜

드 사랑을 만족과 브랜드에 대한 호감으로 구분하였다. 또한 

Fournier(1998)는 대인 관계 영역에서 사랑의 개념을 통해 브랜드 사랑을 

소비자가 브랜드와 맺는 관계에 예를 들어 정서적이고 사회 정서적인 애착

(사랑/열정 및 자기 연결)이 포함되며, 궁극적으로 모든 강력한 브랜드 관계

의 핵심에는 풍부한 정서적 기반이 있다고 하였다. 이러한 특정 브랜드에 

대한 사랑의 감정을 보이는 소비자는 브랜드의 핵심 시장이다(Batra, 
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Ahuvia, & Bagozzi, 2012). 

브랜드 사랑은 소비 상황에 맞게 열정, 친밀감 그리고 헌신(예: 

Lastovicka & Sirianni, 2011)의 세 가지 차원으로 구성된다. 다른 연구에서

는 사랑의 대인 관계를 언급하지 않고 브랜드 사랑을 연구하였다. Carroll 

and Ahuvia(2006)는 대인 관계를 명시적으로 언급하지 않고 대신 브랜드 

사랑이 열정, 애착, 브랜드에 대한 긍정적인 평가, 브랜드에 대한 긍정적인 

감정 및 브랜드에 대한 사랑으로 구성된다고 하였다. 그러나 브랜드 사랑에 

대한 그들의 측정은 1차원적이며 일반적으로 다차원적으로 제시되는 구성

인 사랑의 복잡성을 파악하지 못할 수 있다(Batra et al., 2012). 

Fournier(1998)는 사랑과 열정, 자기 연결, 약속, 상호 의존, 친밀, 그리고 

브랜드 파트너 품질의 여섯 가지로 구성된다고 하였다.

브랜드 사랑은 깊고 오래 지속되므로(단순한 감정을 넘어) 사랑받는 브랜

드는 대체할 수 없는 것이다. 브랜드를 사랑하는 소비자에게 브랜드를 박탈

하면 고통을 겪는다. 브랜드 사랑은 또한 브랜드에 대한 편향되고 긍정적인 

인식으로 이어진다. Albert, Merunka, & Valette‐Florence(2008)는 브랜드 

사랑이 6가지의 1차 차원(즉, 이상화, 친밀감, 쾌락, 꿈, 기억, 단일성)은 2

개의 2차 차원(열정 및 애정)으로 구성하였다. 열정과 애정은 또한 대인 관

계 사랑의 중요한 차원이다(Baumeister & Bratslavsky, 1999). 또한, 

Batra et al.(2012)은 브랜드에 대한 소비자의 사랑은 지각된 기능적 품질, 

자기 관련 인지, 긍정적인 영향, 부정적인 영향, 만족, 태도, 그리고 충성도

의 7가지 차원으로 하였다.

2.4.2 브랜드 사랑의 선행 연구

소매업체에 대한 고객의 경험은 고객에 따라 다른 경향이 있다. 특히 고

객 경험은 소매업체 및 브랜드에 대한 애정과 정서적 연결에 따라 달라진다

(Khan & Rahman, 2015). 이러한 감정적 연결을 브랜드 사랑이라고 한다. 

Carroll & Ahuvia(2006)는 브랜드 사랑을 만족한 고객이 특정 상표명에 대

해 갖는 열정적인 정서적 애착의 정도로 정의하였다.
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브랜드 사랑을 위해서는 구매자가 긍정적인 브랜드 태도와 긍정적인 경

험, 그리고 브랜드에 대한 정신적 친밀감이 있어야 한다. 브랜드는 소비자의 

삶에 깊은 의미를 가지고 있으며, 어떤 면에서는 그들의 아이덴티티를 확립

하는 데 도움이 된다. 브랜드의 경우, 소비자 사랑은 주로 Carroll and 

Ahuvia(2006)에 의해 연구되었다. 브랜드 사랑은 특정 브랜드에 대해 기대

하고 관찰하고 행동하는 능력을 포함하여 만족한 소비자의 태도이다(Rubin, 

1973). Carroll and Ahuvia(2006)은 브랜드 사랑을 브랜드에 대한 짜증, 브

랜드에 대한 애착, 브랜드에 대한 호감, 브랜드 사랑의 계시 등의 측면으로 

구성된다고 하였다. 

브랜드 사랑은 소비자와 브랜드 사이에 감정적이고 강렬한 관계가 존재한

다. 소비자는 사랑하는 브랜드를 다른 브랜드와 비교할 수 없다고 인식하고 

브랜드 철수에 대해 우려한다. 소비자는 긍정적인 브랜드 태도와 긍정적인 

경험뿐만 아니라 브랜드에 대한 지적인 친밀감이 있어야 브랜드 사랑을 구

성할 수 있다.

자기 포함 사랑 이론(Aron & Aron, 1986)은 사람들이 사랑을 느끼기 위

해 다른 사람의 일부가 될 필요가 있다고 가정한다. 이 이론을 바탕으로 

Carroll and Ahuvia(2006)는 브랜드가 소비자의 자아감에 대해 높고 실제

적이며 원하는 수준에 도달하고 소비자가 브랜드와 정서적 연결을 가질 때 

그 소비자는 브랜드에 대한 사랑을 느낀다고 하였다. 브랜드 사랑은 깊고 

오래 지속되며 무엇과도 바꿀 수 없으며, 브랜드에 대한 편향되고 긍정적인 

인식을 생성한다.

브랜드 사랑은 일반적으로 브랜드에 대한 광신주의라고 볼 수 있다. 소비

자는 이러한 사랑에 영향을 받아 다른 브랜드가 제공할 수 있는 소비를 중

단할 수 있다. 소비자가 브랜드를 사랑할 때도 해당 브랜드와의 유대를 끊

는 것이 불가능하지는 않더라도 매우 어렵다. 소매 브랜드에 대한 사랑을 

느끼는 고객은 해당 소매업체에서 구매를 중단할 때 정서적 고통을 느끼는 

경향이 있다. 브랜드 커뮤니티 참여는 소비자와 브랜드 간의 정서적 관계를 

강화할 수 있다(Vernuccio, Pagani, Barbarossa, & Pastore, 2015). 브랜드 

커뮤니티는 브랜드 사랑을 자극할 수 있으며, 이는 차례로 브랜드 충성도, 
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옹호, WOM 및 브랜드 사랑을 강화할 수 있다.

브랜드 사랑은 고객의 브랜드 충성도를 높이고 브랜드 커뮤니티는 사랑과 

충성도를 모두 높여 준다. 브랜드에 대한 사랑을 느끼는 소비자는 일반적으

로 가장 좋아하는 브랜드를 선택하여 가장 유익한 것이 무엇인지 평가할 것

이다. 그러나 브랜드 사랑은 좋아하는 감정뿐 아니라 결국 사랑의 감정이 

좋아하는 감정과 반대될 수 있다. 즉, 좋아하는 것과 사랑하는 것은 다르다. 

소비자가 자신이 속한 커뮤니티의 영향을 받는 경우에도 마찬가지이다. 소

비자는 브랜드를 획득하기를 원할 수 있지만 소속감으로 인해 커뮤니티에서 

칭찬하는 브랜드를 획득하게 된다. 이는 커뮤니티가 반브랜드가 될 수 있다

고 알려져 있기 때문에 일종의 정서적 갈등으로 이어져 새로운 브랜드로 연

결될 수 있다.

소매업체 브랜드에 대한 정서적 유대감과 애정이 더 강한 고객은 소매업

체에 대한 더 나은 이미지를 갖는 경향이 있으며, 일반적으로 소매업체와의 

경험과 관련된 긍정적인 태도와 평가를 가지고 있다(Khan & Rahman, 

2015). 결과적으로 소매 브랜드를 좋아하는 고객은 소매업체에서 더 많이 

구매하고 가격 인상을 받아들이고 추가 비용을 지불할 의향이 있다. 또한, 

그들은 앞으로도 계속 구매하기 위해 최선을 다한다. 즉, 브랜드를 사랑하는 

고객들은 구매할 의향이 있을 뿐만 아니라, 지속적으로 구매하겠다는 의지

를 보인다. 

브랜드를 사랑하는 고객은 브랜드 옹호자가 되어 소매 브랜드 경험에 대

한 긍정적인 정보를 다른 사람들과 공유하는 경향이 있다. 브랜드에 대한 

사랑을 느끼는 소비자는 브랜드에 대해 이야기하고 레스토랑을 다른 사람에

게 추천할 가능성이 더 크다. 따라서 브랜드의 중요한 대변인 역할을 한다. 

이러한 고객들은 레스토랑을 다른 사람들에게 추천하는 경향이 있다. Kim, 

Sung, & Kang(2014)은 브랜드를 사랑하는 고객이 Twitter에서 브랜드 온

라인 구전 활동에 더 적극적으로 참여할 가능성이 더 높다고 하였다. 브랜

드 사랑에 대한 선행연구를 정리하면 <표 2-6>과 같다.
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2.5 브랜드 증오에 대한 논의

2.5.1 브랜드 증오의 개념

증오는 개인이 경험할 수 있는 가장 강력한 부정적인 감정 중 하나이다. 

Rozin and Royzman(2001)은 긍정적인 감정에 비해 개인의 행동을 형성하

는 데 있어 증오와 같은 부정적인 감정이 상대적으로 더 중요하다고 하였

다. 따라서 의사 결정자는 부정적인 감정의 생성을 방지하기 위해 개인의 

부정적인 경험을 이해하는데 중점을 둔다.

브랜드에 대한 부정적인 감정은 브랜드 증오(Brand Hate)로 개념화되며, 

소비자가 브랜드에 대해 강한 부정적인 감정과 증오를 형성하는 심리적 상

태, 반브랜딩 활동으로 드러나는 증오로 정의된다(Kucuk, 2016). Grégoire, 

Tripp, and Legoux(2009)는 브랜드 증오를 브랜드에 대한 회피와 복수의 

욕구로 정의하였다. Johnson, Matear, and Thomson(2011)은 브랜드 증오

저자 연구내용

Carroll & Ahuvia(2006)
브랜드 사랑은 만족한 소비자가 특정 브랜드에 대해
갖는 정서적이고 열정적인 애정의 정도로 정의

Belk(1964)
브랜드 사랑은 브랜드에 대한 열정, 브랜드에 대한
애착, 브랜드에 대한 긍정적인 평가, 브랜드에 대한
긍정적인 감정, 브랜드에 대한 사랑의 선언을 포함

Carroll & Ahuvia(2006) 브랜드 사랑을 만족과 브랜드에 대한 호감으로 구분

Fournier(1998)

대인 관계 영역에서 사랑의 개념을 통해 브랜드 사
랑을 소비자가 브랜드와 맺는 관계에 예를 들어 정
서적이고 사회 정서적인 애착(사랑/열정 및 자기 연
결)이 포함되며, 궁극적으로 모든 강력한 브랜드 관
계의 핵심에는 풍부한 정서적 기반이 있다고 함

Lastovicka&Sirianni(2011),
Shimp& Madden(1988)

브랜드 사랑은 소비 상황에 맞게 열정, 친밀감 그리
고 헌신(예: Lastovicka&Sirianni, 2011; Shimp&
Madden, 1988)의 세 가지 차원으로 구성

<표 2-6> 브랜드 사랑에 대한 선행 연구
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를 소비자가 증오스럽게 행동하게 만드는 과정에서 중요한 매개체를 나타내

기 때문에 수치심과 같은 감정이라고 하였다. Hegner, Fetscherin, and Van 

Delzen(2017)은 브랜드 증오를 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 강렬한 감

정적 감정이라고 하였다. Kucuk(2018)은 더 넓은 관점에 초점을 맞춰 브랜

드 증오의 일반적인 개념을 개인 및 사회적 수준 모두에서 나쁘고 고통스러

운 경험이라고 하였다. 

여러 부정적인 감정 중 브랜드 증오는 매우 최근의 현상이며 연구는 여전

히 많지 않다(Bryson & Atwal, 2019). 브랜드 증오 분석에 초점을 맞춘 연

구가 부족함에도 불구하고 일부 연구에서 브랜드 증오를 체계적으로 개념화

하려고 노력하고 있다.

증오는 매우 복잡한 감정이다. 싫어하는 사람이나 사물에 대한 단순한 거

리두기 또는 평가 절하에서 강렬한 분노에 이르기까지 다양하다(Sternberg, 

2005). 소비자는 브랜드에 대해 불만을 품을 때 부정적인 감정과 때로는 증

오를 나타낸다. 일부 브랜드 회피에 대한 연구에서 논의된 바와 같이 소비

자는 단순히 미움받는 브랜드를 회피하고, 브랜드를 이용하지 않고, 다른 사

람들은 극도의 분노를 보인다(Gelbrich, 2010). 일부 소비자는 다양한 부정

적 브랜딩 활동으로 혐오스러운 브랜드로 대표되는 모든 것을 파괴하려고 

한다(Kucuk, 2019).

2.5.2 브랜드 증오의 선행 연구

브랜드 증오는 거리두기와 평가절하는 수동적인 반응으로 볼 수 있지만, 

분노는 증오를 받는 쪽에 대한 실제적이고 직접적인 반응이다(Sternberg, 

2003). 즉, 증오에는 두 가지 주요 유형이 있다. 첫 번째는 매우 수동적이거

나 침묵하는 태도이고, 두 번째는 매우 적극적이며 직접적이고 공격적으로 

표현하는 행동이다. 수동적인 증오는 태도적 브랜드 증오이고, 적극적 증오

는 행동적 브랜드 증오로 분류된다(Kucuk, 2016).

Zarantonello, Romani, Grappi, and Bagozzi(2016)는 브랜드 증오를 분

노, 경멸, 증오감과 같은 감정을 포함하는 능동적인 것과 두려움, 실망, 수치

심과 관련된 감정을 포함하는 수동적인 두 가지로 구성하였다. 
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Kucuk(2019)은 다차원적 브랜드 증오 구조를 경험적으로 연구하였다. 브

랜드 증오의 개념은 1차원적이면서 다차원적인 구조이다. 특히 1차원적 구

조가 브랜드 증오의 3단계(차가움, 차가움, 뜨거움)로 구성된 하나의 계층

적 형태인 반면, 다차원적 구조에서는 이러한 단일 브랜드 증오 구조가 함

께 작용하여 높은 수준의 브랜드 증오로 이어진다.

심리학 및 마케팅 연구에서 증오는 친밀감, 열정 및 헌신의 부정이라는 

세 가지 차원으로 구성된다(Sternberg, 2003). Fitness and 

Fletcher(1993)에 따르면, 증오는 사건, 인지, 언어적 표현, 충동, 생리적 증

상 및 관련 감정을 포함한 차원으로 구성된다. 이 증오 감정은 증오감과 불

공평함을 동반할 수 있다. 증오의 다차원적 감정은 분노, 경멸, 증오 및 두려

움이다(Fetscherin, 2019). 특히, 분노는 서비스 실패로 인해 발생할 수 있

다(Bougie, Pieters, & Zeelenberg, 2003; Johnson, Matear, & Thomson, 

2010; Park, Eisingerich, & Park, 2013). 거리두기로 나타나는 증오감은 

추가 피해를 피하기 위한 전략과 관련이 있다(Kucuk, 2018). 일부 연구는 

증오가 두려움과 분노의 조합이거나 분노와 증오의 조합이라고 하였다

(Kemper, 1987). 

브랜드에 대한 부정적 감정에 대한 연구는 증오 집단이 특정 브랜드의 제

품이나 서비스 소비를 통해 얻은 부정적인 감정이나 경험을 공유하는 소비

자들로 구성되어 있음을 보여 준다(Hollenbeck & Zinkhan, 2010). 브랜드 

증오는 브랜드에 대한 강한 부정적 감정적 영향을 의미하며(Bryson, Atwal, 

& Hultén, 2013), 극단적인 형태의 브랜드 증오는 소비자에 의해 표현되거

나, 브랜드에 내포된 부정적인 판단으로 구매하지 않을 수 있다(Dalli, 

Romani, & Gistri, 2006). 브랜드 증오에 대한 선행연구를 정리하면 <표 

2-7>과 같다.
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2.6 구전에 대한 논의

2.6.1 오프라인 구전(WOM)

구전(WOM) 마케팅은 오피니언 리더 또는 시장 전문가가 제품에 대한 권

장 사항과 개인적인 의견을 게시하여 브랜드 제품을 홍보하는 데 도움이 되

는 프로세스를 의미한다(Li & Du, 2011). Šerić, Došen, & Mikulić(2022)

저자 연구내용

Kucuk(2016)

브랜드에 대한 부정적인 감정은 브랜드 증오(Brand 
Hate)로 개념화되며, 소비자가 브랜드에 대해 강한 부
정적인 감정과 증오를 형성하는 심리적 상태, 반브랜
딩 활동으로 드러나는 증오로 정의

Grégoire, Tripp, & 
Legoux(2009)

브랜드 증오를 브랜드에 대한 회피와 복수의 욕구로 
정의

Japutra, Roy, & Pham(2021)
브랜드 증오를 소비자가 증오스럽게 행동하게 만드는 
과정에서 중요한 매개체를 나타내기 때문에 수치심과 
같은 감정

Fehr & Russell(1991)
증오 대 사랑은 대부분 강한 감정적 애착으로 정의되
고 전형적인 감정

Jin, Xiang, & Lei(2017) 사랑과 증오는 복잡한 관계를 공유

Sternberg(2003)
일부 연구에서 증오와 사랑이 양극화된 감정이라고 주
장하지만, 증오는 결코 사랑의 반대이거나 사랑의 부
재가 아님

Sprott)2004), Zarantonello, 
Romani, Grappi, & 

Fetscherin(2018) 

사람은 파트너에 대한 증오와 사랑을 모두 경험할 수 
있음(Sprott, 2004). 또한 증오와 사랑이 공존할 수 
있음

Jinetal.(2017)

강하게 연관된 증오와 사랑을 또 다른 감정인 질투를 
사용하여 설명
사랑과 질투 사이의 긍정적인 관계와 질투와 증오 사
이의 강한 연관성은 증오와 사랑의 연관성을 설명할 
수 있음
따라서 학자들은 증오를 측정하기 위해 역 사랑 척도
를 사용해서는 안됨

<표 2-7> 브랜드 증오에 대한 선행 연구
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에 따르면 구전 커뮤니케이션은 개인 정보 제공을 목표로 하는 제품 또는 

서비스에 대해 개별적으로 또는 그룹으로 권장 사항을 제공하는 형태의 커

뮤니케이션 프로세스라고 하였다. 오프라인 구전은 수신자와 커뮤니케이터 

사이의 구전 대화로 개념화할 수 있으며, 수신자는 이를 비상업적인 것으로 

인식한다. 

소비자는 브랜드, 제품, 서비스 또는 조직과 같은 대상을 개인 커뮤니케이

션 채널을 사용하여 비상업적 의도로 긍정적 또는 부정적으로 이야기한다. 

Arndt(1967)에 따르면, 구전은 브랜드, 제품, 서비스 또는 조직에 대한 긍

정적이든 부정적이든 모든 구두 및 개인 커뮤니케이션이 될 수 있으며, 메

시지를 받는 사람은 보낸 사람이 비상업적인 의도를 가지고 있다고 하였다. 

Westbrook(1987)은 구전을 특정 상품 및 서비스 또는 판매자의 소유권, 사

용 또는 특성에 대해 다른 소비자를 대상으로 하는 모든 비공식 커뮤니케이

션이라고 하였다. Barreto(2014)는 구전을 비공식적으로 정보를 공유하고 

획득하기 위해 동일한 소셜 네트워크를 공유하는지 여부에 관계없이 발신자

와 개인 또는 수신자 그룹 간의 구두 또는 서면 의사소통 프로세스로 정의

하였다. 논의된 세 가지 정의는 모두 구전을 공유 및 공유를 위한 대상(예: 

제품, 브랜드, 조직 또는 판매자) 또는 경험(예: 소유권 또는 사용)에 관한 

주체(예: 발신자와 수신자) 간의 비상업적 목적으로 정보를 수집하는 비공

식적 의사소통으로 취급하였다. 

구전은 제품의 장점에 대한 구전 추천 형태의 홍보이다(Mahaputra, 

2021). 구전은 고객의 결정이나 구매 행동에 실제로 영향을 미치는 제품 또

는 서비스에 대한 서비스 품질 경험에 대한 고객의 칭찬, 추천 및 의견이다. 

Sernovitz(2009)는 구전 지표를 토론, 주제, 도구, 참여 및 감독이라고 하였

다.

이 커뮤니케이션이 부정적인 성격을 띠면 부정적인 구전(NWOM)이 되

며, 부정적 구전은 제품, 서비스, 브랜드 또는 회사에 대한 폄하, 불평 또는 

조언을 목적으로 하는 소비자의 구두 메시지이다(Istanbulluoglu, Leek, & 

Szmigin, 2017). 부정적 구전은 부정적인 감정과 짜증을 표현하거나 불만을 

회사 또는 제3자에게 전달하는 행위로 정의할 수 있다(Goetzinger, Park, & 
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Widdows, 2006). 이러한 부정적 구전에 대한 연구는 1990년대 초(Singh, 

1990) 이후 증가되하기 시작했으며, 여러 연구에서 고객이 제품, 서비스 및 

비즈니스에 대해 불평하도록 이끄는 조건과 프로세스를 분석하였다(Singh 

& Wilkes, 1996). 소비자가 구매 결정을 내릴 때 다양한 수준의 위험을 경

험함에 따라, 브랜드의 제품 품질 및 제공되는 서비스에 대한 정보 소스이

며 잘못된 구매와 관련된 위험을 완화하는 데 도움이 된다(Bhandari & 

Rodgers, 2018).

2.6.2 온라인 구전

Web 2.0과 새로운 미디어 채널의 등장으로 구전은 온라인 구전(on-line 

WOM or eWOM)으로 변모하였다. 인터넷상의 제품이나 회사에 대한 고객

의 언급을 eWOM 커뮤니케이션이라고 한다(Hennig-Thurau, Gwinner, 

Walsh, & Gremler 2004). 일부 연구에서는 인터넷 사용자의 지속적인 증

가와 Web 2.0의 출현으로 인해 on-line WOM을 온라인 구전이라고 하였다

(Xia & Bechwati, 2017). Web 2.0은 소비자가 소셜 네트워크를 통해 친구 

및 친구의 친구를 통해 정보를 얻을 수 있게 하였다. 이러한 유형의 온라인 

정보 검색 및 추천은 온라인 구전으로 정의된다(Duan, Gu, & Whinston 

2008).

인터넷 기반 기술과 플랫폼의 출현은 마케팅에 큰 영향을 미치고 있다. 

이제 조직은 디지털 플랫폼을 사용하여 고객에게 직접 도달하고 좋아요, 클

릭 및 댓글을 통해 즉각적인 피드백을 받을 수 있다. 고객은 전자 상거래 웹

사이트, 소셜 미디어 플랫폼, 웹로그 및 피어 네트워킹 사이트와 같은 온라

인 포털에서 구매한 제품 및 서비스에 대한 견해를 표현할 수 있다. 제품이

나 서비스에 대한 고객의 피드백과 관점은 전자 구전(eWOM)의 일부가 된

다. eWOM은 좋아요, 댓글, 평가, 리뷰, 비디오 평가, 트윗, 이미지 및 블로

그 게시물의 형태이다(송수연, 김유승, 2020). 온라인 구전은 인터넷 사용

자들 사이에서 기존 미디어보다 더 높은 신뢰도를 가지고 있다(Cheung & 

Thadani, 2012). 대부분의 고객은 최종 구매 결정을 내리기 전에 온라인 리
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뷰를 참조한다(Babić Rosario, Sotgiu, De Valck, & Bijmolt, 2016).

온라인 기술의 보급 증가는 가상 공간에서 고객 상호 작용을 향상시켰다. 

또한 소셜 미디어의 확장으로 소비자는 좋아요, 댓글, 공유 옵션을 통해 브

랜드에 대한 대화를 나눌 수 있게 되었다. 구전을 통한 정보 전파는 이제 훨

씬 더 넓은 규모로 일어나고 있으며 소비자 간의 물리적 거리에 제한되지 

않는다. 리뷰는 빠르게 확산되어 잠재 구매자의 구매 의도에 영향을 미칠 

수 있다. 긍정적인 온라인 구전은 소비자의 행동 의도를 향상시키는 것으로 

나타났다(Shankar, Jebarajakirthy, & Ashaduzzaman, 2020). 고객들은 주

로 Instagram, naver, daum과 같은 인기 사이트에서 리뷰 피드백을 읽은 후 

예약 또는 구매 결정을 내렸다. Babić Rosario, de Valck, and 

Sotgiu(2020)는 세 가지 온라인 구전 단계 즉, 생성, 노출 및 평가. 비즈니

스 조직은 비즈니스 성장을 위해 이러한 각 eWOM 차원에 집중해야 한다. 

조직은 노출 단계에서 부정적인 eWOM에 대응할 수 있는 능력이 있어야 한

다고 하였다. 또한 그들은 긍정적인 eWOM은 소셜 미디어 채널을 사용하여 

증폭될 수 있다고 하였다. 

새로운 기술의 출현과 함께 오늘날 소비자는 인터넷과 소셜 미디어 플랫

폼의 채택을 통해 자신의 부정적인 감정을 즉각적이고 전 세계적으로 전달

할 수 있기 때문에 불평 행위도 온라인 성격을 갖게 된다. 특히, 소비자는 

불만을 제기하는 콘텐츠를 작성하거나, 안티 브랜딩 웹사이트, 블로그, 포럼 

또는 소셜 미디어에 게시하거나 공유하는 등 다양한 방법으로 불만을 제기

할 수 있다(김상목, 주용호, 조옥희, 2021; 신봉섭, 2015).

Pedersen, Razmerita, & Colleoni(2014)은 온라인 구전을 제품에 대한 

소비자의 디지털 설득력을 활용한 구전 커뮤니케이션의 발전이라고 하였다. 

구매 결정에 영향을 미치는 판촉 매체 중 하나가 온라인 구전이며, 구전은 

준거집단 구성원 또는 소비자와 판매원 등 두 명 이상의 개인 간의 대인 커

뮤니케이션이며 모든 사람이 지속적으로 구매에 영향을 미치게 된다. 온라

인 구전은 인터넷이나 웹 미디어를 사용하여 구전 과정을 거치는 동안 의사

소통이다. 따라서 온라인 구전에서의 활동을 통해 소비자는 높은 수준의 시

장 투명성을 얻게 된다. 즉, 소비자는 개인의 선호도에 따라 제품과 가격에 
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영향을 미칠 수 있도록 가치 사슬 주기에서 더 높은 적극적인 역할을 갖게 

된다. 온라인 구전은 인터넷과 소셜 네트워킹의 사용 증가는 현재의 구전이 

개별적으로 이루어지기 때문에 중요한 요소이다. 온라인 구전으로 불리는 

인터넷. 전자 구전의 효과는 접근성이 높고 도달 범위가 높기 때문에 오프

라인의 구전 커뮤니케이션에 비해 더 효과적이다.

온라인 구전은 소비자의 의사 결정 과정, 브랜드 평가 및 브랜드 반응에 

영향을 미칠 수 있다(Purnawirawan, Eisend, De Pelsmacker, & Dens, 

2015). 부정적인 eWOM온라인 구전의 부정적인 영향은 긍정적인 온라인 

구전의 긍정적인 효과보다 소비자의 태도 및 행동 반응에 더 큰 영향을 미

친다(Sparks & Browning, 2011). 이 영향은 의사 결정 과정에서 부정적인

(긍정적인) 정보에 더 높은 수준의 헌신적인 관심을 기울였기 때문이다

(Rozin & Royzman, 2001). 이러한 부정적 구전은 부정적 정보의 원천이다.

소비자는 공개적으로 온라인 플랫폼을 통해 불평을 제기할 수 있다. 전반

적으로 오프라인 부정적 구전과 비교하여 온라인 불만은 대중 중심이고 더 

많은 소비자에게 도달하며 기업의 잘못된 행동에 대해 일반 대중에게 경고

하고 곤경에 빠뜨리려는 더 명확한 의도가 포함된다(Grégoire, Salle, & 

Tripp, 2010). 이러한 이유로 온라인 불평은 기업에 피해를 주기 때문에 특

별한 주의를 기울일 필요가 있다.

시장 점유율과 수익을 위한 싸움에서 부정적인 온라인 구전은 제품/서비

스의 구매 및 사용과 관련된 인지된 위험을 강화한다. 이는 또한 제품/서비

스 품질, 브랜드에 대한 신뢰 및 구매 의도에 대한 인식 감소로 이어진다

(Bhandari & Rodgers, 2018). 소비자 행동에 대한 이러한 주목할만한 영향

을 감안할 때, 연구자들은 브랜드에 대한 부정성에 대한 보다 심층적이고 

포괄적인 조사가 필요하다. 이에 따라 소비자가 부정적인 온라인 구전에 참

여하는 이유와 같이 브랜드에 대한 소비자의 부정적인 것과 관련하여 수많

은 부정적인 감정의 각성과 부정적인 온라인 구전을 게시하려는 의도의 역

할(Baghi & Gabrielli, 2019)이 연구되었다. 
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2.7 레스토랑 품질과 브랜드 사랑과 증오에 관한 주요 선행연구

2.7.1 레스토랑 품질에 대한 선행연구 모형 검토

김재현, 이형룡(2019)은 레스토랑 고객을 대상으로 레스토랑의 주변환

경, 공간기능, 신호/상징/조형물로 구성된 서비스스케이프와 셀프서비스 테

크놀로지(SST)의 서비스편의성이 긍정정 감정과 브랜드애호도에 미치는 

영향을 연구하였다. 그들의 연구에서 서비스스케이프는 긍정적 감정을 매개

로 브랜드 애호도에 영향을 미친다고 하였으나, SST서비스편의성은 긍정적 

감정을 매개로 하여 브랜드애호도에 간접효과와 직접효과를 모두 가진다고 

하였다.

<그림 2-2> 서비스스케이프와 SST 서비스편의성이 브랜드애호에 미치는 영향

Dabholkar, Shepherd, and Thorpe(2000)는 서비스 품질과 고객 만족 사

이의 연관성을 탐색하고 행동 의도 예측에서 고객 만족의 매개 역할을 검증

하였다. 고객 만족은 강력한 매개역할로 나타나 서비스에 대한 고객의 평가

를 결정할 때 서비스 품질과는 별도로 고객만족도를 측정하는 것이 중요함

을 확인하였다. 그들의 연구에서 서비스 품질은 신뢰성, 개인적 관심, 편안

함 및 기능을 서비스 품질로 구성하였다. 또한, 서비스 품질과 고객 만족은 

높은 상관 관계가 있지만 다른 개념이라고 하였다.
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<그림 2-3> 서비스품질이 고객만족을 통해 행동의도에 미치는 영향

이자윤, 서진우(2021)은 매장의 물리적 환경만으로 연구하였다. 감각적 

인테리어, 쾌적한 분위기, 시설 편리성으로 구성된 매장의 물리적 환경이 관

계품질과 고객행동의도에 미치는 영향에 대해 알아보았다. 그들의 연구에서 

쾌적한 분위기과 시설 편리성은 관계 품질과 고객행동의도 모두에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으나, 감각적 인테리어는 관계 품질과 고객행

동의도 모두에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

<그림 2-4> 물리적 환경이 관계품질과 고객행동의도에 미치는 영향
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2.7.2 브랜드 사랑과 증오에 대한 선행연구 모형 검토

박혜정(2015)은 브랜드 사랑에 대한 선행 변수와 결과 변수를 연구하였

다. 그녀의 연구에서 브랜드 사랑의 선행 변수는 감성적 브랜드 경험와 자

아표현적 브랜드라고 하였으며, 결과 변수는 브랜드 충성도와 긍정적 구전 

의도라고 하였다. 또한, 쾌락적 브래드 태도는 브랜드 사랑과 유의한 상관관

계를 가지지만, 브랜드 사랑에 영향을 미치는 요인을 아니라고 하였다. 단지 

쾌락적 브랜드 태도는 브랜드 충성도와 긍정적 구전 의도에 직접적으로 영

향을 미치는 요인이라고 하였다.

<그림 2-5> 브랜드 사랑의 선행변수와 결과변수

Yang and Mundel(2021)은 소비자가 구전을 접하게 되면 긍정적 메커니

즘과 부정적 메커니즘이 형성된다고 하였다. 이러한 메커니즘은 기대를 형

성해서 기대에 충족하면 만족을 통해 브랜드 사랑으로 이어지고 기대를 충

족하지 못하면 불만족을 통해 브랜드 증오로 이어진다고 하였다. 특히 그들

은 부정적인 구전이 소비자의 평가 및 브랜드와의 관계에 상당한 영향을 미

칠 수 있다는 점에서 브랜드에 해로울 수 있다고 하였다.
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<그림 2-6> 브랜드에 대한 정보가 브랜드 사랑과 증오에 미치는 영향

Kohli, Khandai, Yadav, and Kataria(2021)는 브랜드 사랑과 브랜드 혐오

는 많은 관심을 끌고 있는 브랜딩의 두 가지 측면이라고 하였다. 구조방정

식 모형분석 결과는 브랜드 경험이 브랜드 충성도와 직접적인 영향을 미친

다고 하였다. 또한 브랜드 사랑은 브랜드 경험과 태도 충성도의 관계를 매

개하고, 브랜드 증오는 브랜드 경험과 태도 충성도 및 행동 충성도의 관계

를 매개한다고 하였다.

<그림 2-7> 브랜드 기대가 브랜드 사랑과 증오를 매개로 충성도에 미치는 영향
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2.7.3 연구의 차별점

본 연구는 매장 환경, 메뉴, 위생, 그리고 직원 서비스로 구성된 레스토랑 

품질이 브랜드 사랑, 브랜드 증오와 오프라인 구전 의도 및 온라인 구전 의

도에 미치는 영향을 연구하였다. 본 연구의 차별성은 <표2-8>과 같이 정

리되었다.

<표 2-8> 선행연구와의 차별성

구분 선행연구 본 연구 차별성

연구의
필요성

레스토랑 품질은 서비
스 품질과 SERVQUAL,
DINESERV, 그리고
DINESCAPE로 연구

포스트 COVID19 시대의
레스토랑 품질 구성 요소
에 대해 알아보고 레스토
랑 품질이 브랜드 사랑과
브랜드 증오를 거쳐 구전
의도에 미치는 연구가 필
요함.

매장 환경, 메뉴, 위
생, 직원 서비스로
구성된 레스토랑 매
장 품질이 브랜드 사
랑과 브랜드 증오에
미치는 영향에 대한
연구

연구변수
(레스토랑
품질)

메뉴, 서비스 품질, 분
위기, 편의성, 가격, 가
치, 물리적 환경과 같은
레스토랑 품질과 신뢰
성, 반응성, 공감성, 확
신성과 같은
SERVQUAL

매장 환경, 메뉴, 위생, 직
원 서비스로 구성된 레스
토랑 매장 품질 연구

포스트 COVID19 시
대의 레스토랑 품질
구성 요소를 매장 환
경, 메뉴, 위생, 직원
서비스로 구성

연구변수
(브랜드
사랑과
증오)

일반적으로 브랜드에 대
한 유기체는 긍정적 감
정(만족)과 부정적 감정
(불만)으로 연구
브랜드 사랑과 브랜드
증오는 별도로 연구됨.

브랜드 사랑과 브랜드 증
오로 브랜드에 대한 감정
을 연구

브랜드에 대한 감정
을 긍정적인 브랜드
사랑과 부정적인 브
랜드 증오로 양가감
정으로 연구

기대 효과

일반적으로 긍정적 또는
부정적 영향에 대한 연
구로 이루어진 연구를
통해 시사점 도출

단서활용이론과 S-O-R
이론을 적용하여 레스토랑
품질-브랜드 사랑/브랜드
증오-오프라인 구전의도/
온라인 구전의도로 이어지
는 구조적 프레임

브랜드 사랑과 구전
이 별도로 구성된 온
라인 구전과 오프라
인 구전에 미치는 영
향을 알아 봄.
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선행연구에서 레스토랑 품질은 레스토랑 품질은 서비스 품질과 

SERVQUAL, DINESERV, 그리고 DINESCAPE 등으로 연구되었으나, 본 연

구에서는 포스트 COVID19 시대의 레스토랑 품질 구성 요소에 대해 알아보

고 레스토랑 품질이 브랜드 사랑과 브랜드 증오를 거쳐 구전 의도에 미치는 

영향을 알아보았다. 이러한 연구는 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스로 구

성된 레스토랑 품질이 브랜드 사랑과 브랜드 증오에 미치는 영향에 대해 연

구되어 행동적 충성도라고 할 수 있는 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 

의도에 강한 감정적 반응인 브랜드 사랑과 브랜드 증오의 영향을 알아보았

다.

선행연구에서는 메뉴, 서비스 품질, 분위기, 편의성, 가격, 가치, 물리적 

환경과 같은 레스토랑 품질과 신뢰성, 반응성, 공감성, 확신성과 같은 

SERVQUAL로 연구되고 있다. 본 연구에서는 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 

서비스로 구성된 레스토랑 매장 품질 연구하였다. 이러한 연구는 포스트 

COVID19 시대의 레스토랑 품질 구성 요소를 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 

서비스로 구성 요소에 대해 알 수 있다.

브랜드 사랑과 브랜드 증오는 일반적으로 브랜드에 대한 유기체는 긍정적 

감정(만족)과 부정적 감정(불만)으로 연구되거나 브랜드 사랑과 브랜드 증

오는 별도로 연구되고 있다. 본 연구에서는 브랜드 사랑과 브랜드 증오로 

브랜드에 대한 감정을 연구하였다. 이러한 연구는 브랜드에 대한 감정을 긍

정적인 브랜드 사랑과 부정적인 브랜드 증오로 양가감정으로 연구하였다.

일반적으로 긍정적 또는 부정적 영향에 대한 연구로 이루어진 연구를 통

해 시사점 도출되었으나, 본 연구에서는 단서활용이론과 S-O-R 이론을 적

용하여 레스토랑 품질-브랜드 사랑/브랜드 증오-오프라인 구전의도/온라

인 구전의도로 이어지는 구조적 프레임을 연구하였다. 이러한 연구는 브랜

드 사랑과 구전이 별도로 구성된 온라인 구전과 오프라인 구전에 미치는 영

향을 알아볼 수 있다.
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Ⅲ. 연구 설계

3.1 연구 모형 및 가설

본 연구에서는 매장 품질, 메뉴, 위생, 직원 서비스로 구성된 레스토랑 품

질이 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도 및 온라인 구전 

의도에 미치는 영향 관계를 알아보고자 하였다. 이러한 관계를 실증적으로 

분석하기 위해 선행연구의 이론적 고찰을 바탕으로 <그림 3-1>과 같은 연

구모형이 설정되었다.

<그림 3-1> 연구 모형
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3.2 연구 가설의 설정 

3.2.1 레스토랑 품질이 브랜드 사랑에 미치는 영향

브랜드에 대한 고객 경험은 정서적 연결을 만들고 정서적 애착(사랑)을 

향상시킨다(Bairrada, Coelho, & Coelho,  2018). 브랜드 사랑은 만족한 소

비자가 특정 브랜드에 대해 갖는 정서적이고 열정적인 애정의 정도로 정의

된다(Carroll & Ahuvia, 2006).

고품질 서비스를 경험할 때 고객은 더 큰 가치를 인식하며, 이는 긍정적

인 상호 행동에 참여하는 것과 관련이 있다. 호혜성 이론은 가치 있는 것을 

받았을 때 우리는 다른 긍정적인 행동으로 응답함으로써 호의에 보답해야 

한다는 의무감을 느낀다(Kolyesnikova & Dodd, 2008). 직원이 제공하는 

서비스 품질이 조직에 대한 고객의 호혜적 행동에 영향을 미칠 수 있다. Li, 

Liu, and Wei(2021)는 서비스 제공자의 긍정적인 행동으로 이익을 얻는 고

객은 행동에 참여할 가능성이 높다고 하였다.

직원 서비스 품질은 고객에 대한 기대가 끊임없이 변화하고 직원 서비스 

품질이 다양한 행동 의도에 영향을 미치기 때문에 외식산업의 중요한 영역

이다. 또한, 직원과 고객 간의 사회적 상호 작용은 고객의 긍정적인 감정적 

반응에 기여한다. 예를 들어, 지각된 직원 서비스 품질은 호텔 소비자의 참

여(Prentice, Dominique Lopes, & Wang, 2020), 구전 및 재방문 의도를 예

측하는 것으로 나타났다. 항공사 승객의 추천과 향후 이용은 서비스 품질 

인식과 긍정적으로 연결되어 있다(Shah, Syed, Imam, & Raza, 2020). 직

원 서비스 품질도 카지노에 대한 고객 충성도에 직접 긍정적인 영향을 미치

는 것으로 나타났다(Shi, Prentice, & He, 2014). 이와 같은 선행연구를 바

탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1: 레스토랑의 매장 품질은 브랜드 사랑에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H1-1: 레스토랑의 매장 환경은 브랜드 사랑에 정(+)의 영향을 미칠 것
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이다.

H1-2: 레스토랑의 메뉴는 브랜드 사랑에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 레스토랑의 위생은 브랜드 사랑에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4: 레스토랑의 직원 서비스는 브랜드 사랑에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

3.2.2 레스토랑 품질이 브랜드 증오에 미치는 영향

  증오와 사랑은 공존할 수 있다(Zarantonello, Romani, Grappi, & 

Fetscherin, 2018). 그러나 레스토랑과 같은 서비스 산업에서 브랜드 증오

에 대한 연구는 소수에 불과하다. 증오는 서비스 실패로 인해 발생할 수 있

다.

기업의 서비스 실패를 통해 브랜드 증오가 발생할 수 있기 때문에 기업은 

서비스 실패를 복구하려고 한다. 특히, 일부 연구는 소비자가 불만족하거나

(Bryson, Atwal, & Hultén, 2013), 서비스 실패 및 서비스 실패의 복구로 

연구된다(Japutra, Ekinci, & Simkin, 2018). 소비 과정에서 기대가 충족되

면 소비자는 만족하게 되지만 기대가 충족되지 않으면 불만이 우세하여 나

쁜 경험을 하게 된다(Oliver, 1980). 단순히 제품에 대한 부정적인 과거 경

험은 브랜드 경험과는 다르다. 왜냐하면 브랜드의 경우 소비자의 태도가 나

쁜 경험을 한 동일한 브랜드의 다른 모든 제품에 영향을 미치므로 증오를 

유발하기 때문이다.

브랜드 증오와 같은 부정적인 브랜드 감정을 통해 손실을 방지하고 더 나

은 서비스 품질을 제공할 수 있다. 소비자의 브랜드 증오는 이용하는 것을 

피하고, 오프라인 및 온라인을 통해 나쁘게 이야기하기 때문이다(Bryson, 

Atwal, & Hultén, 2013). 제품 또는 서비스 실패, 불만족스러운 제품 또는 

서비스는 부정적인 경험으로 이어질 수 있다. 

소비자는 브랜드에 따라 구매하는 이유가 다르지만 대부분 기대하거나 선

호하는 요소는 제품이나 서비스의 성능이다(Lee, Conroy, & Motion, 

2009). 브랜드 증오는 소비자가 불만족할 때 발생할 수 있다. 제품 및 서비
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스를 사용한 후 기대치를 실제 성능과 비교하고 이 시점에서 소비자는 자신

의 기대 수준이 충족되었는지 알게 된다. Bryson, Atwal, amd 

Hultén(2013)는 브랜드에 대한 연구에서 불만족은 브랜드 증오가 발생하는 

원인 중 하나라고 하였다. Lee, Conroy and Motion(2009)는 고객의 기대

에 부응하지 못하는 브랜드는 고객으로부터 거부당하고 기피당한다고 하였

다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2: 레스토랑의 매장 품질은 브랜드 증오에 부(-)의 영향을 미칠 것이

다.

H2-1: 레스토랑의 매장 환경은 브랜드 증오에 부(-)의 영향을 미칠 것

이다.

H2-2: 레스토랑의 메뉴는 브랜드 증오에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3: 레스토랑의 위생은 브랜드 증오에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H2-4: 레스토랑의 직원 서비스는 브랜드 증오에 부(-)의 영향을 미칠 

것이다.

3.2.3 레스토랑 품질이 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향

소비자가 레스토랑에 대한 정보를 얻고 선택하는 과정에서 구전을 통해 

다양한 정보를 기반으로 행동하는 것이 일반적이다. 구전은 오랜 시간 여러 

사람과 대화하는 많은 사람들의 힘이라고 할 수 있다. 레스토랑에 대한 구

전은 계속해서 전달되고 사람들의 마음에 남아 다른 사람에게 공유되는 것

이다. 제품이나 서비스를 구매하기 전에 소비자는 소셜 미디어에서 정보를 

얻거나 가족 및 친구에게 경험에 대해 물어볼 수 있다. 그들은 이 정보를 사

용하여 레스토랑을 방문해야 하는지 여부를 결정하기 때문에 구전이 중요한 

역할을 한다. 오프라인 및 온라인 구전은 마케팅 전략을 설계하거나 개선할 

때 유용한 참고 자료 역할을 한다. 

호텔 및 레스토랑에 대한 온라인 리뷰는 고객을 위한 중요한 정보 원천이 

되었으며, 매년 수억 명의 잠재 고객이 온라인 리뷰를 참조한다(Jalilvand, 
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Samiei, Dini, & Manzari, 2012).일반적으로 인터넷을 통해 다수의 사람과 

실제 또는 이전 고객의 긍정적 또는 부정적 평가로 정의되는 온라인 구전은 

광범위하게 제공될 수 있다(Jensen, Averbeck, Zhang, & Wright, 2013). 

Katz & Lazarsfeld(2017)는 구전이 소비자에 의해 홍보되고 광고보다 더 

크고 효과적인 영향을 미친다고 하였다. De Matos & Rossi(2008)는 소비

자 만족과 경험, 매장 장식, 서비스 직원의 품질을 포함하여 구전에 영향을 

미친다고 하였다. 구전은 소비자들 사이에서 전달되는 비공식적인 조언이기 

때문에 일반적으로 상호 작용적이고 신속하며 상업적 편견이 없기 때문에 

소비자 행동에 큰 영향을 미친다(East, Hammond, & Lomax, 2008). 이 경

우 고객은 레스토랑에 대해 경험한 후, 레스토랑에 대한 품질을 평가하게 

된다. 고객의 만족도가 높으면 레스토랑에 대한 긍정적인 구전을 다른 사람

들에게 전파하여 다른 사람들의 의사결정과 그에 대한 기대에 영향을 미칠 

것이다(Keller & Lehmann, 2003)

소비자는 구전을 제품이나 서비스를 제공하는 기업과 고객, 그리고 구전

을 전파할 수 있는 플랫폼이 독립적이라고 인식하는 커뮤니케이션이다

(Silverman, 2001). 구전은 일반적으로 서로 친숙한 지인이나 친구로서 어

느 정도 신뢰를 공유하는 사람들 간의 대화에서 대면하여 이루어지기 때문

에 의견을 전파에 효과적인 수단이다. 신체 언어와 음성 억양도 메시지를 

강화할 수 있다. 예를 들어 혐오감에 혀를 내밀고 있는 부정적인 식당 리뷰

나 기억에 남는 황홀감에 하늘을 향해 눈을 굴리는 긍정적인 리뷰가 있을 

수 있다(Jalilvand & Samiei, 2012).

구전 네트워크의 특성은 소비자가 제품이나 서비스에 대해 편안하게 참여

할 수 있도록 한다(Balter, 2008). 구전은 확실히 서비스 판매를 위한 선택

이다. 전통적인 광고는 쇠퇴하고, TV는 시청자를 잃고, 잡지는 어려워지고, 

인쇄 광고는 더 많은 비용이 들어 더 나쁜 결과를 낳고, 전통적인 판매원은 

거의 시대에 뒤떨어졌다. 고객은 정보 과부하를 분류할 시간이 없다. 따라서 

구전은 필요한 시간을 절약해 준다. 다른 사람들의 정보를 통해 지름길을 

만들고, 정보를 추출 및 정제하고, 필터링한 다음 그들의 경험을 우리에게 

제공하도록 하는 것이 훨씬 쉽다(Silverman, 2001). 구전은 경험 전달 메커
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니즘이다. 무엇보다 완전한 행동을 촉발하는 것은 성공적인 경험이다. 제품

에 대한 긍정적인 경험의 부족은 일반적으로 더 크고 빠른 수용을 방해하는 

가장 큰 요인이다. 이전 연구에서도 구전은 소비 경험에 대한 고객의 감정

적 반응의 결과라고 하였다(Ha & Jang, 2010). 

지각된 품질은 브랜드 충성도로 이어지는 선행 단계이므로 지각된 품질이 

태도 충성도에 미치는 영향은 고객이 갖는 경향으로 정의된다(Brady, 

Knight, Cronin Jr, Tomas, Hult, & Keillor, 2005). 예를 들어, Hartline & 

Jones(1996)은 지각된 품질과 소비자의 행동 의도(예: 구전 여부) 사이의 

관계를 표현하는 프레임워크를 제안하였다. 연구 결과는 지각된 품질이 구

전의 선행요인이라고 하였다.

레스토랑의 브랜드와 관련된 모든 품질은 구전에 영향을 미치는 요인이라

고 할 수 있다. Alexandrov, Lilly, & Babakus(2013)은 구전에 긍정적 구전

과 부정적 구전이 있다고 하였다. 실제로 긍정적인 감정과 부정적인 감정 

모두 소비자의 행동 의도에 영향을 미친다(Liu & Jang, 2009; Mattila & 

Ro, 2008). 예를 들어, Kim & Moon(2009)은 소비자의 긍정적인 감정(예: 

행복과 휴식)이 재방문 욕구에 영향을 미친다고 하였다. Mattila & 

Ro(2008)는 부정적인 감정(예: 실망 및 후회)이 부정적인 행동 의도(즉, 부

정적 구전 의도)와 관계 있다고 하였다. 또한, 긍정적인 감정(예: 흥분 및 

행복감)과 부정적인 감정(예: 지루함 및 분노)이 재방문 및 추천 의도와 같

은 행동 의도에 영향을 미친다(Jang, Liu, & Namkung, 2011).

음식과 식사가 주요 범주 중 하나이기 때문에 구전이 광범위하게 검색되

고 제공된다(Keller, 2007). 고객은 레스토랑의 다양한 측면에 대해 이야기 

한다. Agwa, Aziz, & Khalifa(2017)는 식당 제공 요소를 음식과 음료, 서비

스, 청결-위생, 가격 대비 가치(VFM), 분위기 순으로 분류하여 구전을 전

파한다고 하였다. Bujisic, Hutchinson, & Parsa(2014)는 음식 품질, 서비스 

품질 및 분위기가 구전의 주요 결정 요인이라고 하였다. Yim, Lee, & 

Kim(2014)은 건물 내 레스토랑의 위치, 제공되는 메뉴의 종류, 주차 시설, 

프라이빗 다이닝 환경, 프랜차이즈, 블로거 리뷰 수(온라인 구전)가 레스토

랑의 평균 식사 가격에 상당한 영향을 미친다고 하였다. 유사하게, Jeong & 
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Jang(2011)은 레스토랑의 음식 품질은 긍정적인 온라인 구전 확산에 영향

을 미치며, 레스토랑을 돕고자 하는 고객의 욕구에 동기를 부여한다고 하였. 

서비스 직원과의 만족스러운 레스토랑 경험은 긍정적인 온라인 구전을 촉발

시키고, 레스토랑을 돕거나 긍정적인 감정을 표현할 필요성에 동기를 부여

한다. Basri, Ahmad, Anuar, & Ismail(2016)는 서비스 품질, 메뉴 품질, 매

장 환경, 그리고 가격이 행동의도에 영향을 미친다고 하였다.

H3: 레스토랑의 매장 품질은 구전의도(오프라인 구전 의도, 온라인 구전 

의도)에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 레스토랑의 매장 환경은 오프라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

H3-2: 레스토랑의 메뉴는 오프라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H3-3: 레스토랑의 위생은 오프라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

H3-4: 레스토랑의 직원 서비스는 오프라인 구전의도에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다.

H3-5: 레스토랑의 매장 환경은 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

H3-6: 레스토랑의 메뉴는 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H3-7: 레스토랑의 위생은 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H3-8: 레스토랑의 직원 서비스는 온라인 구전의도에 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
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3.2.4 브랜드 사랑이 구전 의도(오프라인 구전 의도, 온라인 구전 의도)에 

미치는 영향

구전은 서비스 또는 제품에 대한 대인 및 비공식 커뮤니케이션이다

(Godes & Mayzlin, 2004). 소비자는 브랜드와 직간접적인 상호작용을 통

해 특정 제품과 서비스를 추천할지 여부를 결정할 수 있다(Zeithaml, 

Berry, & Parasuraman, 1993). 브랜드 사랑은 구전 의도에 영향을 미치는 

요인으로 연구되고 있다(Dam, 2020).

고객은 브랜드를 사랑하면 조직 시민 행동과 같은 행동을 하려고 한다

(Zhang & Yang, 2022). Karjaluoto, Munnukka and Kiuru(2016)는 브랜드

에 대한 저렴하고 오랜 경험(사용 기간으로 측정)이 긍정적인 구전을 증가

시킨다고 하였다. 고객은 고품질 서비스를 경험할 때 고객은 더 큰 가치를 

인식하며, 이는 긍정적인 상호 행동에 참여하는 것과 관련이 있다(Kim & 

Lee, 2013). 여러 연구에서 브랜드 사랑이 구전을 예측하는 데 긍정적인 영

향을 미친다는 사실이 입증되었다(Carroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 

2012).

호혜성 이론은 가치 있는 것을 받았을 때 우리는 다른 긍정적인 행동으로 

응답함으로써 호의에 보답해야 한다는 의무감을 느낀다는 것이다. 직원이 

제공하는 서비스 품질이 조직에 대한 고객의 호혜적 행동에 영향을 미칠 수 

있다(Taheri, Olya, Ali, & Gannon, 2020). Li, Liu, & Wei(2021)은 서비

스 제공자의 긍정적인 행동으로 이익을 얻는 고객은 행동에 참여할 가능성

이 있다고 하였다. 소매 연구에 따르면 다른 고객에 대한 인식은 개인의 서

비스 브랜드 경험에 영향을 미치며 이는 구전 행동에 긍정적인 영향을 미친

다. 소매 연구에 따르면 고객 사랑은 서비스 품질이 긍정적인 구전과 더 많

은 비용을 지불할 의향에 미치는 영향을 부분적으로 매개한다(Kim, Kim, 

Jolly, & Fairhurst, 2010). 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가

설을 설정하였다.

H4: 브랜드 사랑은 구전 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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H4-1: 브랜드 사랑은 오프라인 구전 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

H4-2: 브랜드 사랑은 온라인 구전 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.5 브랜드 증오가 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향

브랜드 증오는 부정적인 온라인구전의 중요한 예측 변수로 논의되어 왔다

(Bryson, Atwal, Hultén, & Heine, 2021). 브랜드 증오의 결과는 부정적인 

구전(WOM), 불만, 보이콧, 불만, 브랜드 회피, 및 브랜드 전환된다

(Günaydin, & Yıldız, 2021). 

Hegner, Fetscherin, & Van Delzen(2017)는 브랜드 혐오는 회피, WOM 

및 보복으로 이어질 수 있다고 하였다. 부정적인 경험이 고객이 이전의 긍

정적인 경험을 통해 구축한 강력한 자기 브랜드 관계의 역사를 가진 브랜드

와 관련될 때 관계를 손상시키고 고객이 배신감을 느끼게 한다(Reimann, 

MacInnis, Folkes, Uhalde, & Pol, 2018). 고객-브랜드 관계의 부정적 관

계에 대한 연구에 따르면 브랜드 배신감은 기존 관계가 있는 브랜드가 도덕

적 약속을 깨고 고객의 기본적 기대를 위반할 때 발생한다(Finkel, Rusbult, 

Kumashiro, & Hannon, 2002; Grégoire & Fisher, 2008). 

브랜드 증오는 회피 및 복수 추구 행동의 형태로 나타나는 행동 표현이다

(Johnson, Matear, & Thomson, 2011). 상대적으로 최근의 연구에서도 부

정적인 경험과 고객의 본질적인 기대에 대한 침해로 인한 기대의 불일치가 

브랜드 배신으로 이어진다고 하였다(Reimann et al., 2018). 

일부 다른 연구에서는 브랜드 증오는 안티 브랜딩 활동과 관련이 있다고 

하였다(Kucuk, 2019). 부정적인 경험으로 이어지는 서비스 실패를 경험한 

고객이 증오로 나타나는 반브랜드 감정을 발전시킨다(Johnson et al., 

2011). 제품 또는 서비스에 대한 불만족 및 실패와 같은 제품 관련 요인의 

맥락에서 나쁜 경험이 브랜드 증오를 유발할 수 있다(Hegner et al., 2017). 

비슷한 맥락에서 Zarantonello, Romani, Grappi, & Fetscherin(2016)은 고

객의 기대가 충족되지 않으면 브랜드 증오로 이어진다고 주장하였다. 또한 
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Bryson, Atwal, & Hultén(2013)은 고객의 불만이 브랜드 중오를 유발한다

고 하였다. 복수 추구 행동은 부정적인 구전이나 불매 운동과 같은 행동이

라고 할 수 있다. 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정

하였다.

H5: 브랜드 증오는 구전 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

H5-1: 브랜드 증오는 오프라인 구전 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이

다.

H5-2: 브랜드 증오는 온라인 구전 의도에 부(-)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 설문조사 설계

3.3.1 표본설계

본 연구는 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스로 구성된 레스토랑 품질이 

브랜드 사랑, 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도 및 온라인 구전 의도

에 미치는 영향 관계를 검증하고자 한다. 이러한 연구 결과를 바탕으로 이

론적 시사점과 실무적 시사점을 도출하는데 본 연구의 목적이 있다.

설문지는 선행연구를 바탕으로 작성되었으며, 최근 3개월 이내의 외식 경

험자를 대상으로 온라인 설문조사 전문 기관을 통해 설문조사가 실시되었

다. 설문은 주도적 소비가 가능한 20세 이상 성인남녀를 대상으로 총 515부

가 조사되었다. 또한, 설문 조사는 2022년 6월 10일부터 7월 30일까지 약 

50일 간 실시되었다. 
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<표 3-1> 설문조사 표본설계

구 분 내 용

조사기간 2022년 6월 10일 - 2022년 7월 30일

모집단 20세 이상 성인

표본 최근 3개월 이내의 외식 경험이 있는 고객

표본 수 515

표본추출법 편의 표본추출법

조사도구 온라인 설문 조사 전문 기관의 온라인 설문

이상치 표준화된 잔차의 절대값 +/-3 이상인 데이터 제거

활용데이터 480

3.3.2 설문조사 개요 및 주요변수

3.3.2.1 표본추출 및 데이터 수집

본 연구는 연구목적 달성을 위해 사용된 레스토랑의 매장 환경, 메뉴, 위

생, 직원 서비스, 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도 및 

온라인 구전 의도의 측정 문항은 선행연구를 바탕으로 구성되었다. 설문조

사는 최근 3개월 이내의 외식 경험자를 대상으로 온라인 설문조사 전문 기

관을 통해 설문조사가 실시되었다. 설문은 주도적 소비가 가능한 20세 이상 

성인남녀를 대상으로 총 515부가 조사되었다. 또한, 설문 조사는 2022년 6

월 10일부터 7월 30일까지 약 50일 간 실시되었다. 

3.3.2.2 설문서 구성

본 연구의 연구모형과 설정된 가설을 검증하기 위하여 설문에 이용된 설

문지는 크게 세 부분으로 나누어 <표 3-2>와 같이 구성되었다.

먼저, Ⅰ 부분은 최근 3개월 이내에 레스토랑 방문 경험에 대한 내용이 기
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술되었다. Ⅱ 부분은 레스토랑 품질, Ⅲ 부분은 브랜드 사랑과 브랜드 증오

로 기술되었다. Ⅳ 부분은 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도로 기술

되었다. 또한 Ⅴ 부분은 불안으로 기술되었다. 마지막으로, Ⅵ 부분은 설문

지 작성자의 레스토랑 이용 형태와 개인적 일반 사항으로 기술되었다. 또한, 

연구단위들은 다항목으로 구성되었으며, 각 문항은 ‘1점=전혀 그렇지 않다’

에서 ‘7점=매우 그렇다’의 7점 등간척도로 측정되었다. 

<표 3-2> 설문서 구성

구분 설문내용
문
항
수

측정
방법

출처

방문 여부 최근 3개월 이내 레스토랑 방문 경험 1 명목 -

매장 환경

1-1 이 매장의 소품은 매력적이다.

7
Likert
7점
척도

Ryu and
Jang(2008)

1-2 이 매장의 벽 장식은 시각적으로 매력적이다.

1-3 이 매장의 화분은 나를 행복하게 한다.

1-4
이 매장에 사용된 색상은 따뜻한 분위기를 조
성한다.

1-5
이 매장의 집기 또는 가구(예: 식탁, 의자)는
고품질이다.

1-6 이 매장의 인테리어는 매력적이다.

1-7 이 매장의 장식은 매력적이다.

메뉴

2-1 이 매장의 메뉴는 시각적으로 보기가 좋다.

5
Likert
7점
척도

Yoo and
Ha(2006)

2-2 이 매장의 메뉴는 표준적인 양을 지키고 있다.

2-3
이 매장의 메뉴는 적절한 온도를 유지하고 있
다.

2-4
이 매장의 메뉴는 고급스러운 재료를 사용하고
있다.

2-5 이 매장은 적절한 양의 메뉴가 제공된다.

위생

3-1 이 매장은 위생 상태가 양호하다.

4
Likert
7점
척도

Escobar,
López,
Campos,
and

López-Feli
pe(2020)

3-2 이 매장은 방역 활동을 철저히 한다.

3-3
이 매장은 고객이 소독할 수 있는 소독제가 비
치되어 있다.

3-4 이 매장은 소독제를 사용한다.

직원 4-1 이 매장의 직원은 단정하다. 5 Likert Ryu and
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서비스

4-2
이 매장의 직원들은 주문한 음료를 정확하게
제공한다.

7점
척도

Jang(2008)4-3
이 매장의 직원들은 신속한 서비스를 제공한
다.

4-4 이 매장의 직원들은 부담 없이 대할 수 있다.

4-5 이 매장의 직원들은 나에게 관심을 가진다.

브랜드
사랑

5-1 나는 이 레스토랑을 사랑한다.

5
Likert
7점
척도

Carroll and
Ahuvia(200

6)

5-2
나는 이 레스토랑에 특별한 감정을 가지고 있
다.

5-3 이 레스토랑은 나에게 순수한 기쁨이다.

5-4 나는 이 레스토랑에 열정을 갖고 있다.

5-5 나는 이 레스토랑에 애착이 있다.

브랜드
증오

6-1 나는 이 레스토랑에 혐오감을 느낀다.

5
Likert
7점
척도

Hegner,
Fetscherin
and van
Delzen(201

7)

6-2 나는 이 레스토랑을 용인할 수 없다.

6-3
이 레스토랑이 없다면 세상은 더 좋아질 것이
다.

6-4 나는 이 레스토랑에 대해 정말 화가 난다.

6-5 이 레스토랑은 끔찍하다.

오프라인
구전 의도

7-1 이 레스토랑을 주변사람들에게 추천할 것이다.

2
Likert
7점
척도

Lee and
Yoo(2000)7-2

이 레스토랑을 다른 사람에게 긍정적으로 이야
기 할 것이다.

온라인
구전 의도

8-1 나는 레스토랑 SNS를 친구에게 추천한다.

4
Likert
7점
척도

Zheng,
Cheung,
Lee and
Liang(2015

)

8-2
나는 레스토랑 SNS의 혜택에 대해 사람들에
게 자주 말한다.

8-3
나는 동료와 친구들에게 레스토랑 SNS를 자
주 소개한다.

8-4
나는 적극적으로 가까운 지인들에게 레스토랑
SNS 가입을 권유한다.

레스토랑 이용
형태 및 인구
통계학적 문항

성별, 연령대, 결혼여부, 학력, 직업, 월 평균
소득

9

명목
서열
등간
비율

-
월 이용 빈도, 이용 목적, 동반자,
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3.3.2.3 분석방법

가설검증을 통한 연구 목적을 위해 수집된 자료는 코딩과 정리과정을 거

쳐 SPSS 24.0과 Smart PLS 4.0을 이용하여 분석되었다. <표 3-3>에서와 

같이, 응답자의 인구통계학적 특성은 빈도분석, 측정 변수들 간의 타당성 검

증은 탐색적 요인분석과 확인적 요인분석, 신뢰성 검증은 Cronbach’s Alpha 

값이 이용되었다. 그리고 상관관계분석을 이용하여 변수들 간의 방향성이 

확인되었으며, 가설 검증을 위해 구조방정식 분석이 실시되었다.

항 목 분석 방법

인구통계학적 특성 빈도분석(SPSS)

변수의 정규성 검정 기술통계(SPSS)

변수 정제 탐색적 요인분석

측정모델평가 PLS Algorithm

구조모델평가 PLS Bootstrapping

<표 3-3> 통계분석 방법

3.4 변수의 조작적 정의

본 연구와 관련된 잠재변수들은 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스, 브랜

드 사랑, 브랜드 증오, 오프라인 구전 의도, 그리고 온라인 구전 의도라는 총 

8개로 구성되어 있다. 본 연구에 이용된 잠재변수들은 선행연구에서 정의한 

측정항목들을 사용하여 측정되었으며, 통계적으로 신뢰도와 타당도가 검증

된 측정항목들로 본 연구의 핵심 주제인 레스토랑 품질이라는 특성을 반영

하여 다음과 같이 정의되었다. 
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3.4.1 레스토랑 품질

3.4.1.1 매장 환경

매장 환경은 고객의 오감(시각, 청각, 후각, 촉각 및 미각)을 통해 인식되

는 매장의 환경으로 정의된다(Kotler, 1973). Baker(1986)는 물리적 환경

을 감각적 측면(분위기) 뿐만 아니라 디자인 요소(가구 및 레이아웃의 미적 

및 기능적 측면)와 사회적 요소(직원 및 다른 고객)로 구성된다고 하였다. 

비슷한 맥락에서 Bitner(1992)는 물리적 환경을 무형(감각적) 요소와 유형

적 요소(레이아웃, 장비, 가구, 간판, 장식)라고 정의하였다. Edvardsson et 

al.(2010)은 매장의 물리적 인공물(예: 조명, 장식 및 레이아웃)을 매장 환

경이라고 하였다. 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 매장 환경은 

레스토랑 내에서 고객들이 식사 경험을 할 수 있는 유형적 요소 또는 물리

적 공간으로 정의되었다(<표 3-4> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌
매장
환경

고객의 오감(시각, 청각, 후각, 촉각 및 미각)을 통해 인
식되는 매장의 환경

Kotler(1973)

감각적 측면(분위기) 뿐만 아니라 디자인 요소(가구 및 
레이아웃의 미적 및 기능적 측면)와 사회적 요소(직원 
및 다른 고객)로 구성

Baker(1986)

무형(감각적) 요소와 유형적 요소(레이아웃, 장비, 가구, 
간판, 장식)라고 정의

Bitner(1992)

매장의 물리적 인공물(예: 조명, 장식 및 레이아웃)
Edvardsson et
al.(2010)

레스토랑 내에서 고객들이 식사 경험을 할 수 있는 유형
적 요소 또는 물리적 공간

본 연구

<표 3-4> 매장 환경의 조작적 정의

3.4.1.2 메뉴

Ha & Jang(2010)은 맛, 영양, 다양성이라는 메뉴 속성을 사용하여 메뉴

를 정의하였다. Liu, Lee, & Hung(2017)은 메뉴, 프리젠테이션, 크기 및 다
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양성을 레스토랑 음식의 품질 지표라고 하였다. Namkung & Jang(2007)은 

레스토랑의 메뉴를 메뉴의 다양성, 음식 표현, 건강성, 맛, 신선도 및 음식 

온도로 정의하였다. 또한, Seo, Seo, & Kim(2017)은 고객이 섭취하는 건강

한 메뉴라고 정의하였다. 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 메뉴

는 레스토랑이 제공하는 음식의 질을 평가하는 요소로서 양, 온도, 재료의 

관점에서 정의되었다(<표 3-5> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌

메뉴 맛, 영양, 다양성 Ha & Jang(2010)

메뉴, 프리젠테이션, 크기 및 다양성
Liu, Lee, & 
Hung(2017)

메뉴의 다양성, 음식 표현, 건강성, 맛, 신선도 및 음식 
온도로 정의

Namkung & 
Jang(2007)

고객이 섭취하는 건강한 메뉴
Seo, Seo, & 
Kim(2017)

레스토랑이 제공하는 음식의 질을 평가하는 요소로서 
양, 온도, 재료의 관점에서 정의

본 연구

<표 3-5> 메뉴의 조작적 정의

3.4.1.3 위생

COVID-19 환경에서 바이러스의 발생을 효과적으로 통제하기 위해 충족

되어야하는 위생의 역할은 레스토랑 연구에서 중요하게 다루어지고 있다

(Wigginton & Boehm, 2020). 위생은 바이러스 입자가 공기 중에 퍼지면 

다양한 환경 조건(예: 공기 온도 및 상대 습도)에 노출된다(Kim, Webster, 

& Webby, 2018). COVID-19 환경에서 위생은 적절한 소독, 표면의 소독, 

열린 공간 및 창문 환기는 SARS-CoV-2의 농도를 효과적으로 제한하는 

정도로 정의된다(Dietz, Horve, Coil, Fretz, Eisen, & Van Den 

Wymelenberg, 2020). 또한, 위생은 바이러스 및 병원균에 대한 일반적인 

예방 조치로 정의된다(Euractiv, 2020). 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 

연구에서 위생은 레스토랑의 감염병 예방을 위한 방역 활동 및 준비 상태의 

정도로 정의되었다(<표 3-6> 참조).



- 57 -

변수 조작적 정의 참고문헌

위생
COVID-19 환경에서 적절한 소독, 표면의 소독, 
열린 공간 및 창문 환기는 SARS-CoV-2의 농도
를 효과적으로 제한하는 정도로 정의

Dietz, Horve, Coil, 
Fretz, Eisen, & Van Den 

Wymelenberg(2020)
위생은 바이러스 및 병원균에 대한 일반적인 예방 
조치로 정의

Euractiv(2020)

레스토랑의 감염병 예방을 위한 방역 활동 및 준
비 상태의 정도

본 연구

<표 3-6> 위생의 조작적 정의

3.4.1.4 직원 서비스

고객과의 접점에는 다양한 서비스 단서에 대한 고객의 상호 작용이 포함

된다(Lemon & Verhoef, 2016). 직원 서비스 행동 또는 성과는 서비스 제

공자와 고객 간의 대인 관계로 정의된다(Browning, 2006).

규정된 행동은 직장의 암묵적인 규범이나 직무 설명 및 성과 평가 양식과 

같은 메뉴얼에 명시된 명시적 의무에서 비롯된다(Tsaur, Chang, & Wu, 

2004). Raub & Liao(2012)는 역할 내 행동 또는 일반 서비스 성과를 정형

화된 직무 설명 및 서비스 스크립트를 따르고 표준 서비스 절차를 사용하여 

핵심 서비스 작업을 완료하는 것으로 구성되는 서비스 행동으로 정의하였

다. 또한, 직원의 사전 예방적 서비스 행동은 서비스 제공에 대한 자기 시작, 

장기적 지향, 미래 지향적인 접근이라고 할 수 있다(Raub & Liao, 2012). 

이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 직원 서비스는 직원의 고객에 

대한 서비스 준비와 태도, 그리고 관심의 정도로 정의되었다(<표 3-7> 참

조).

변수 조작적 정의 참고문헌
직원
서비스

서비스 제공자와 고객 간의 대인 관계로 정의 Browning(2006)

정형화된 직무 설명 및 서비스 스크립트를 따르고 표준 서비스 
절차를 사용하여 핵심 서비스 작업을 완료하는 역할 내 행동 
또는 일반 서비스 성과와 서비스 제공에 대한 자기 시작, 장기
적 지향, 미래 지향적인 접근인 사전 예방적 서비스 행동

Raub & Liao(2012)

레스토랑 직원의 고객에 대한 서비스 준비와 태도, 그리고 관심
의 정도

본 연구

<표 3-7> 직원 서비스의 조작적 정의
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3.4.2 브랜드 사랑과 증오

3.4.2.1 브랜드 사랑

 

Sternberg(1986)는 대인 관계의 세 가지 사랑 구성 요소인 친밀감, 열정 

및 헌신이라고 하였다. 브랜드 사랑은 만족한 소비자가 특정 브랜드에 대해 

갖는 정서적이고 열정적인 애정의 정도로 정의된다(Carroll and Ahuvia, 

2006). 

Fournier(1998)는 대인 관계 영역에서 사랑의 개념을 통해 브랜드 사랑

을 소비자가 브랜드와 맺는 관계에 예를 들어 정서적이고 사회 정서적인 애

착(사랑/열정 및 자기 연결)이 포함되며, 궁극적으로 모든 강력한 브랜드 관

계의 핵심에는 풍부한 정서적 기반이라고 하였다. 또한, 브랜드 사랑은 소비 

상황에 맞게 열정, 친밀감 그리고 헌신(예: Lastovicka & Sirianni, 2011)의 

세 가지 차원으로 정의된다. Fournier(1998)는 사랑과 열정, 자기 연결, 약

속, 상호 의존, 친밀, 그리고 브랜드 파트너 품질을 브랜드 사랑이라고 하였

다. 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 브랜드 사랑은 고객이 레

스토랑에 대해 갖는 애정, 기쁨, 열정, 그리고 감정의 긍정적 애착으로 정의

되었다(<표 3-8> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌
브랜드
사랑

친밀감, 열정 및 헌신으로 정의 Sternberg(1986)

만족한 소비자가 특정 브랜드에 대해 갖는 정서적이고 
열정적인 애정의 정도로 정의

Carroll & 
Ahuvia(2006)

소비 상황에 맞는 열정, 친밀감 그리고 헌신의 정도
Lastovicka & 
Sirianni(2011)

사랑과 열정, 자기 연결, 약속, 상호 의존, 친밀, 그리고 
브랜드 파트너 품질

Fournier(1998)

고객이 레스토랑에 대해 갖는 애정, 기쁨, 열정, 그리고 
감정의 긍정적 애착으로 정의

본 연구

<표 3-8> 브랜드 사랑의 조작적 정의
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3.4.2.2 브랜드 증오

브랜드에 대한 부정적인 감정은 브랜드 증오로 개념화되며, 소비자가 브

랜드에 대해 강한 부정적인 감정과 증오를 형성하는 심리적 상태, 반브랜딩 

활동으로 드러나는 증오로 정의된다(Kucuk, 2016). Grégoire, Tripp, & 

Legoux(2009)는 브랜드 증오를 브랜드에 대한 회피와 복수의 욕구로 정의

하였다. Johnson, Matear, and Thomson(2011)은 브랜드 증오를 소비자가 

증오스럽게 행동하게 만드는 과정에서 중요한 매개체를 나타내기 때문에 수

치심과 같은 감정이라고 하였다. Hegner, Fetscherin, and Van 

Delzen(2017)은 브랜드 증오를 소비자가 브랜드에 대해 느끼는 강렬한 감

정적 감정이라고 하였다. Kucuk(2018)는 더 넓은 관점에 초점을 맞춰 브랜

드 증오의 일반적인 개념을 개인 및 사회적 수준 모두에서 나쁘고 고통스러

운 경험이라고 하였다. 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 브랜드 

사랑은 고객이 레스토랑에 대해 갖는 혐오감, 싫어함, 화, 끔직함, 부정 등과 

같이 감정의 부정적 애착으로 정의되었다(<표 3-9> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌

브랜드
증오

소비자가 브랜드에 대해 강한 부정적인 감정과 증오를 
형성하는 심리적 상태, 반브랜딩 활동으로 드러나는 증
오로 정의

Kucuk( 2016)

브랜드에 대한 회피와 복수의 욕구로 정의
Grégoire, Tripp, 
& Legoux(2009)

소비자가 증오스럽게 행동하게 만드는 과정에서 중요한 
매개체를 나타내기 때문에 수치심과 같은 감정

Johnson, Matear, & 
Thomson(2011)

소비자가 브랜드에 대해 느끼는 강렬한 감정적 감정
Hegner, 

Fetscherin, and 
Van Delzen(2017)

개인 및 사회적 수준 모두에서 나쁘고 고통스러운 경험 Kucuk(2018)

고객이 레스토랑에 대해 갖는 혐오감, 싫어함, 화, 끔직
함, 부정 등과 같이 감정의 부정적 애착으로 정의

본 연구

<표 3-9> 브랜드 증오의 조작적 정의
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3.4.3 오프라인과 온라인 구전 의도

3.4.3.1 오프라인 구전 의도

Arndt(1967)에 따르면, 구전은 브랜드, 제품, 서비스 또는 조직에 대한 

긍정적이든 부정적이든 모든 구두 및 개인 커뮤니케이션이라고 정의되며, 

메시지를 받는 사람은 보낸 사람이 비상업적인 의도를 가지고 있다. 또한, 

Barreto(2014)는 구전을 비공식적으로 정보를 공유하고 획득하기 위해 동

일한 소셜 네트워크를 공유하는지 여부에 관계없이 발신자와 개인 또는 수

신자 그룹 간의 구두 또는 서면 의사소통 프로세스로 정의하였다. 구전은 

제품의 장점에 대한 구전 추천 형태의 홍보이다(Mahaputra, 2021). 이런 

선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 오프라인 구전은 고객이 주변 사람

들에게 레스토랑을 직접 추천 또는 권유하고자 하는 정도로 정의되었다

(<표 3-10> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌
오프라인
구전

브랜드, 제품, 서비스 또는 조직에 대한 긍정적이든 부정
적이든 모든 구두 및 개인 커뮤니케이션

Kucuk(2016)

발신자와 개인 또는 수신자 그룹 간의 구두 또는 서면 
의사소통 프로세스로 정의

Barreto(2014)

제품의 장점에 대한 구전 추천 형태의 홍보 Mahaputra(2021)

고객이 주변 사람들에게 레스토랑을 직접 추천 또는 권
유하고자 하는 정도

본 연구

<표 3-10> 오프라인 구전의 조작적 정의

 3.4.3.2 온라인 구전 의도

소비자가 소셜 네트워크를 통해 친구 및 친구의 친구를 통해 정보를 얻을 

수 있게 하였다. 이러한 유형의 온라인 정보 검색 및 추천은 온라인 구전으

로 정의된다(Duan, Gu, & Whinston 2008). 온라인 구전은 좋아요, 댓글, 

평가, 리뷰, 비디오 평가, 트윗, 이미지 및 블로그 게시물의 형태이다(송수
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연, 김유승, 2020). Pedersen, Razmerita, & Colleoni(2014)는 온라인 구전

(eWOM)을 제품에 대한 소비자의 디지털 설득력을 활용한 구전 커뮤니케

이션의 발전이라고 하였다. 이런 선행연구를 바탕으로 하여, 본 연구에서 온

라인 구전은 고객이 주변 사람들에게 레스토랑을 SNS 등 온라인을 통하여 

추천 또는 권유하고자 하는 정도로 정의되었다(<표 3-11> 참조).

변수 조작적 정의 참고문헌
온라인
구전

온라인 정보 검색 및 추천
Duan, Gu, & 

Whinston(2008)
좋아요, 댓글, 평가, 리뷰, 비디오 평가, 트윗, 이미지 및 
블로그 게시물의 형태

송수연, 
김유승(2020)

온라인 구전(eWOM)을 제품에 대한 소비자의 디지털 
설득력을 활용한 구전 커뮤니케이션

Pedersen, 
Razmerita, & 
Colleoni(2014)

고객이 주변 사람들에게 레스토랑을 SNS 등 온라인을 
통하여 추천 또는 권유하고자 하는 정도

본 연구

<표 3-11> 온라인 구전의 조작적 정의
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Ⅳ. 실증분석

4.1 표본의 일반적 특성

설문조사는 총 515명이 설문에 참여하였다. 회신된 설문지 중 불성실한 

설문지(결측 값, 단일 점수로 측정) 35명을 제외한 480명의 설문이 분석에 

이용되었다. 본 연구에 이용된 480명의 응답자에 대한 표본의 일반적 특성

은 <표 4-1>과 같다. 먼저, 성별은 여성이 248명(51.7%)으로 남성 232

명(48.3%) 보다 많은 것으로 나타났으며, 결혼 유무는 미혼이 213명

(44.4%)으로 기혼 267명(55.6%)보다 적은 것으로 나타났다.

연령대는 30대가 163명(34.0%)으로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 40

대가 131명(27.3%), 20대가 120명(25.0%), 50대가 57명(11.9%), 그리고 

60세 이상이 9명(1.9%) 순으로 나타났다. 교육 수준은 4년제 대학 졸업이 

285명(59.4%)으로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 전문대학 졸업이 73명

(15.2%), 고등학교 졸업이 66명(13.8%), 그리고 대학원 졸업 이상이 56명

(11.7%) 순으로 나타났다.

직업은 괸리/사무직이 206명(42.9%)으로 가장 많이 나타났으며, 다음으

로 학생이 43명(9.0%), 주부가 39명(8.1%), 공무원이 38명(7.9%), 판매/

서비스직이 40명(8.3%), 기술/생산직이 37명(7.7%), 전문직(변호사, 회계

사 등)이 35명(7.3%), 자영업이 29명(6.0%), 그리고 기타가 13명(2.7%)

의 순으로 나타났다. 월 평균 소득은 400-599만 원이 144명(30.0%)으로 

가장 많이 나타났으며, 다음으로 200-399만 원이 131명(27.3%), 

600-799만 원이 99명(20.6%), 800만 원 이상이 80명(16.7%), 100-199

만 원이 15명(3.1%), 그리고 100만 원 미만이 11명(2.3%)의 순으로 나타

났다.

본 연구에 이용된 응답자의 월 평균 이용 빈도는 월 1~2회가 387명

(80.6%)으로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 월 3-4회가 67명(14.0%), 

월 5-6회가 16명(3.3%), 그리고 월 7회 이상이 10명(2.1%)의 순으로 나

타났다. 
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레스토랑 이용 목적은 가족 식사가 315명(65.6%)으로 가장 많이 나타났

으며, 다음으로 기념 축하가 49명(10.2%), 기타가 39명(8.1%), 비즈니스 

및 영업 목적이 30명(6.3%), 단순 관광이 25명(5.2%), 정기 모임 행사 참

석이 20명(4.2%), 그리고 세미나 또는 각종 연회 참석이 2명(0.4%)의 순

으로 나타났다.

레스토랑을 이용하는데 동반자는 가족 또는 친척이 262명(54.6%), 다음

으로 친구가 77명(16.0%), 연인이 62명(12.9%), 직장 동료가 48명

(10.0%), 혼자가 18명(3.8%), 거래처가 11명(2.3%), 그리고 기타가 2명

(0.4%)의 순으로 나타났다.

<표 4-1> 응답자 특성에 대한 빈도분석 (n=480)

　 빈도 퍼센트 올바른 
퍼센트 누적 퍼센트

성별
남자 232 48.3 48.3 48.3

여자 248 51.7 51.7 100.0

연령대

20대 120 25.0 25.0 25.0

30대 163 34.0 34.0 59.0

40대 131 27.3 27.3 86.3

50대 57 11.9 11.9 98.1

60대 9 1.9 1.9 100.0

결혼여부
미혼 213 44.4 44.4 44.4

기혼 267 55.6 55.6 100.0

학력

고등학교 졸업 66 13.8 13.8 13.8

전문대졸업 73 15.2 15.2 29.0

4년제대학졸업 285 59.4 59.4 88.3

대학원졸업이상 56 11.7 11.7 100.0

직업

학생 43 9.0 9.0 9.0

관리/사무직 206 42.9 42.9 51.9

판매/서비스직 40 8.3 8.3 60.2

기술/생산직 37 7.7 7.7 67.9

공무원 38 7.9 7.9 75.8

전문직
(변호사,회계사 
등)

35 7.3 7.3 83.1

자영업 29 6.0 6.0 89.2

주부 39 8.1 8.1 97.3

기타 13 2.7 2.7 100.0
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4.2 척도의 정규성 검정

4.2.1 첨도와 왜도

척도의 정규성을 검정하기 위하여 왜도와 첨도가 이용되었다. 왜도와 첨

도의 절대값이 3 이하이면 정규성을 가정할 수 있다.1) 왜도와 첨도가 모두 

절대값 3 이하이므로 정규성이 충족되었다. 

소득수준(
월평균)

100만 원 미만 11 2.3 2.3 2.3

100-199만 원 15 3.1 3.1 5.4

200-399만 원 131 27.3 27.3 32.7

400-599만 원 144 30.0 30.0 62.7

600-799만 원 99 20.6 20.6 83.3

800만 원 이상 80 16.7 16.7 100.0

월이용빈
도

월 1-2회 387 80.6 80.6 80.6

월 3-4회 67 14.0 14.0 94.6

월 5-6회 16 3.3 3.3 97.9

월 7회 이상 10 2.1 2.1 100.0

이용목적

비즈니스 및
영업목적 30 6.3 6.3 6.3

단순관광 25 5.2 5.2 11.5

정기모임 20 4.2 4.2 15.6

세미나 또는
각종 연회참석 2 .4 .4 16.0

가족식사 315 65.6 65.6 81.7

기념축하 49 10.2 10.2 91.9

기타 39 8.1 8.1 100.0

동반자

혼자 18 3.8 3.8 3.8

가족 또는 친척 262 54.6 54.6 58.3

친구 77 16.0 16.0 74.4

연인 62 12.9 12.9 87.3

직장동료 48 10.0 10.0 97.3

연인 11 2.3 2.3 99.6

기타 2 .4 .4 100.0
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<표 4-2> 측정변수의 기술통계량
연구단위 측정변수 Min Max Mean S.D 왜도 첨도

매장환경

매장 소품 1 7 4.49 1.274 -.502 .153
매장 벽장식 1 7 4.47 1.327 -.431 .094
매장 화분 1 7 4.17 1.408 -.221 -.182
매장 색상 1 7 4.70 1.257 -.471 .149
매장 집기가구 1 7 4.28 1.360 -.253 -.333
매장 인테리어 1 7 4.51 1.292 -.417 -.015
매장 장식 1 7 4.42 1.320 -.432 .011
배경음악 1 7 4.50 1.365 -.469 .113

식사공간 청결 2 7 5.02 1.194 -.273 -.420

메뉴

메뉴 시각화 2 7 5.18 1.102 -.430 -.026
메뉴 표준양 2 7 5.06 1.089 -.272 -.392
메뉴 온도 2 7 5.18 1.081 -.193 -.488

메뉴 고품질 재료 1 7 4.81 1.224 -.297 .108
적절한 메뉴양 2 7 5.06 1.080 -.146 -.248
메뉴 선택폭 1 7 4.95 1.259 -.273 -.396

위생

매장 위생상태 2 7 5.29 1.115 -.367 -.259
매장내 방역활동 2 7 5.08 1.185 -.229 -.513

매장내 소독제 비치 2 7 5.47 1.170 -.474 -.390

매장 소독제 사용 2 7 5.30 1.146 -.310 -.410

직원

매장직원1 2 7 5.38 1.160 -.469 -.213
매장직원2 2 7 5.47 1.195 -.511 -.279
매장직원3 2 7 5.36 1.142 -.355 -.275
매장직원4 2 7 5.09 1.112 -.218 -.302
매장직원5 1 7 4.48 1.395 -.207 -.190

브랜드
사랑

BraLove1 2 7 5.15 1.024 -.264 -.047
BraLove2 2 7 5.10 1.107 -.097 -.428
BraLove3 1 7 4.61 1.209 -.126 -.168
BraLove4 2 7 5.19 1.091 -.338 -.034
BraLove5 2 7 4.92 1.132 -.117 -.374
BraLove6 1 7 4.49 1.281 -.216 -.204
BraLove7 1 7 4.30 1.351 -.323 .015
BraLove8 1 7 4.41 1.285 -.317 -.011
BraLove9 1 7 4.14 1.294 -.279 .026
BraLove10 1 7 4.38 1.334 -.269 -.138

브랜드
증오

brahate1 1 6 1.91 1.377 1.551 1.389
brahate2 1 6 1.86 1.296 1.516 1.391
brahate3 1 7 1.84 1.404 1.782 2.293
brahate4 1 6 1.83 1.380 1.698 1.803
brahate5 1 6 1.78 1.324 1.716 1.897
brahate6 1 6 1.77 1.290 1.808 2.345

구전의도
WOM1 2 7 5.40 1.081 -.294 -.368
WOM2 2 7 5.34 1.101 -.298 -.347

온라인
구전의도

SNS 긍정전달1 1 7 4.43 1.544 -.495 -.179

SNS 긍정전달2 1 7 4.07 1.588 -.361 -.540

SNS 긍정전달3 1 7 3.95 1.594 -.231 -.663
SNS 긍정전달4 1 7 3.44 1.662 -.045 -1.051
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4.3 탐색적 요인분석을 통한 변수 정제

4.3.1 독립변수에 대한 타당성

레스토랑 품질을 측정하기 위하여 독립변수의 측정변수 총 24개의 측정

문항에 대한 탐색적 요인분석이 실시되었다. 요인분석 결과, <표4-3>과 

같이, 측정변수가 잠재변수별로 묶이지 않는 것으로 나타났다. 이후 요인적

재치가 낮은 값을 기준으로 측정변수를 제거하면서 요인분석이 실시되었다. 

<표 4-3>　독립변수의 타당성 검증(1차)
1 2 3 4

매장 장식 .851 .161 .101 .204
매장 소품 .832 .144 .119 .079
매장 벽장식 .816 .222 .078 .079
매장 인테리어 .806 .222 .116 .194
매장 집기가구 .778 .131 .208 .239
매장 화분 .757 .063 .087 .067
매장 색상 .714 .284 .216 .094
배경음악 .672 .276 .186 .106
매장내 소독제 비치 .152 .811 .232 .104
매장 소독제 사용 .169 .790 .256 .046
매장직원2 .123 .711 .238 .335
매장직원1 .263 .683 .090 .435
매장위생상태 .334 .649 .335 .242
매장내 방역활동 .289 .633 .329 .227
식사공간 청결 .396 .562 .345 .196
메뉴 시각화 .390 .485 .456 .209
메뉴 선택폭 .235 .434 .295 .254
적절한 메뉴양 .102 .369 .756 .161
메뉴 표준양 .151 .352 .753 .182
메뉴 온도 .183 .465 .673 .171
메뉴 고품질 재료 .452 .153 .593 .281
매장직원5 .306 .169 .221 .758
매장직원4 .154 .362 .235 .749
매장직원3 .172 .504 .224 .621
Eigen Value 5.985 5.050 3.091 2.433
분산설명(%) 24.936 21.042 12.878 10.138
분산누적(%) 24.936 45.978 58.857 68.995

KMO=.961        Bartlett’s χ2 =8353.303         p<.000
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요인적재치를 참고하여 측정변수를 제거하여 <표4-4>와 같이 2차 요인

분석이 실시되었다. 아이겐 값은 매장환경 5.548, 메뉴가 2.879, 직원서비

스가 2.320 그리고 위생이 2.282로 나타났다. 분산 비율은 매장환경이 

30.820%, 메뉴가 15.993%, 직원 서비스가 12.888%, 위생이 12.676으로 

나타났으며, 총 분산 설명력은 72.377%로 나타났다. 

KMO는 0.5 이상을 초과한 0.945로 높은 수준으로 나타났으며, Bartlett 

구형성 검정값은 5825.147, 유의수준은 0.000으로 유의하게 나타났다.

<표 4-4>　독립변수의 타당성 검증(2차)

　 구성요소

1 2 3 4

매장장식 .856 .115 .216 .101

매장소품 .837 .133 .090 .088

매장 벽장식 .826 .102 .093 .190

매장 인테리어 .814 .136 .212 .165

매장 집기가구 .779 .228 .256 .029

매장 화분 .759 .092 .067 .038

매장 색상 .723 .239 .128 .225

배경음악 .678 .173 .153 .261

메뉴 표준양 .164 .787 .205 .256

적절한 메뉴양 .115 .774 .190 .310

메뉴 온도 .198 .729 .216 .360

메뉴 고품질 재료 .458 .630 .287 .000

매장직원4 .164 .245 .796 .266

매장직원5 .306 .207 .787 .079

매장직원3 .190 .304 .676 .347

매장 소독제 사용 .190 .293 .171 .819

매장내 소독제 비치 .171 .288 .235 .794

매장내 방역활동 .306 .402 .316 .539

Eigen Value 5.548 2.879 2.320 2.282

분산설명(%) 30.820 15.993 12.888 12.676

분산누적(%) 30.820 46.813 59.701 72.377

KMO=.945        Bartlett’s χ2=5825.147         p<.000
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독립변수에 대한 타당성 검증 결과, 매장 환경은 제거된 변수가 없고, 메

뉴는 ‘이 매장의 메뉴는 시각적으로 보기가 좋다.’가 제거되었다. 위생은 ‘이 

매장은 위생 상태가 양호하다.’가 제거되었다. 직원 서비스는 ‘이 매장의 직

원은 단정하다.’, ‘이 매장의 직원들은 주문한 음료를 정확하게 제공한다.’가 

제거되었다.

4.3.2 종속변수에 대한 타당성

종속변수에 대한 측정변수의 타당성을 검정하기 위해 측정변수 총 24개

에 대한 요인분석이 실시되었다. 요인분석 결과, <표4-5>와 같이 측정변

수가 잠재변수별로 묶이지 않은 것으로 나타났다. 이후 요인적재치가 낮은 

값을 기준으로 측정변수를 제거하면서 요인분석이 실시되었다. 

<표4-5> 종속변수의 타당성 검증(1차)

　
구성요소

1 2 3 4
BraLove8 .843 .025 .113 .175
BraLove9 .836 .116 .251 .104
BraLove10 .818 .051 .221 .201
BraLove7 .814 .074 .229 .093
BraLove6 .798 .025 .177 .261
BraLove5 .725 -.063 .054 .463
BraLove3 .630 .092 .132 .475
BraLove2 .599 -.210 .032 .562
brahate5 .023 .937 .105 -.113
brahate6 .012 .933 .098 -.095
brahate4 .024 .932 .109 -.114
brahate1 .002 .931 .110 -.098
brahate3 .026 .921 .131 -.078
brahate2 .025 .908 .125 -.119
SNS긍정전달2 .184 .139 .885 .062
SNS긍정전달3 .199 .136 .867 .113
SNS긍정전달1 .173 .079 .808 .283
SNS긍정전달4 .230 .274 .804 .016
WOM1 .277 -.168 .223 .783
WOM2 .274 -.252 .211 .749
BraLove1 .540 -.135 .044 .614
BraLove4 .526 -.175 .042 .595
Eigen Value 5.540 5.496 3.241 2.980
분산설명(%) 25.182 24.984 14.730 13.544
분산누적(%) 25.182 50.166 64.896 78.441

KMO=.938        Bartlett’s χ2=10122.028         p<.000
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브랜드 사랑, 오프라인 구전 의도, 그리고 온라인 구전 의도는 제거된 변

수 없이 모두 사용되었으나, 브랜드 증오는 ‘이 레스토랑은 끔찍하다.’가 제

거되었다. 

요인적재치를 참고하여 측정변수를 제거하여 <표4-6>과 같이 2차 요인

분석이 실시되었다. 아이겐 값은 브랜드 사랑이 5.496, 브랜드 증오가 

5.484, 온라인 구전의도가 3.215, 구전의도가 1.814로 나타났다. 분산 비율

은 브랜드 사랑이 27.478%, 브랜드 증오가 27.420%, 온라인 구전의도가 

16.074%, 구전의도가 9.071%로 나타났으며, 총 분산 설명력은 80.043%

로 나타났다. KMO는 0.5 이상을 초과한 0.930으로 높은 수준으로 나타났

으며, Bartlett 구형성 검정값은 9247.335, 유의수준은 0.000으로 유의하게 

나타났다.

<표4-6> 종속변수의 타당성 검증(2차)
구성요소

1 2 3 4
BraLove8 .859 .019 .106 .093
BraLove9 .841 .110 .249 .017
BraLove10 .836 .041 .221 .100
BraLove6 .826 .015 .173 .169
BraLove7 .817 .069 .226 .011
BraLove5 .783 -.082 .053 .347
BraLove3 .694 .068 .135 .356
BraLove2 .671 -.233 .031 .448
brahate5 .018 .938 .107 -.098
brahate6 .009 .936 .097 -.070
brahate4 .018 .935 .109 -.093
brahate1 -.002 .933 .112 -.083
brahate3 .026 .923 .128 -.051
brahate2 .019 .911 .124 -.094

SNS긍정전달2 .189 .137 .885 .055
SNS긍정전달3 .211 .131 .871 .087
SNS긍정전달4 .231 .270 .810 -.011
SNS긍정전달1 .207 .074 .801 .280

WOM1 .377 -.180 .196 .786
WOM2 .368 -.262 .184 .756

Eigen Value 5.496 5.484 3.215 1.814

분산설명(%) 27.478 27.420 16.074 9.071

분산누적(%) 27.478 54.898 70.972 80.043
KMO=.930        Bartlett’s χ2 = 9247.335         p<.000
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4.4 측정모델 평가

본 연구 모형은 반영적 측정모델(reflective measurement models)로서 

반영적 측정모델의 평가는 내적 일관성(internal consistency), 개별 

indicator의 신뢰도를 평가하는 compositive reliability(CR)를 포함하며, 집

중 타당성(convergent validity)을 평가하는 평균분산추출(average 

variance extracted; AVE) 값을 포함한다. 더불어 Fornell-Lacker 기준과 

교차적재요인(cross loading)들이 판별 타당성(discriminant validity) 검증

에 사용된다(Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2013). 평가를 위한 첫 번째 

기준은 일반적으로 사용되는 내적 일관성 신뢰도(internal consistency 

reliability)이다. 내적 일관성 신뢰도는 관찰된 indicator 변수 간 상관관계

를 기반으로 신뢰도를 평가하는 Cronbach’s α가 사용되었다, <표 4-7>에

서와 같이 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스, 브랜드 사랑, 브랜드 증오, 

오프라인 구전 의도, 그리고 온라인 구전 의도와의 연구 단위에 대한 

Cronbach’s α는 0.850-0.942는 확보되었다. 다른 평가 방법으로 구성개념 

신뢰도(compositive reliability-CR(rho_c))를 사용한다. 연구단위 신뢰성

(compositive reliability)은 0과 1 사이의 분산을 가지며 값이 높을수록 높

은 신뢰도를 나타낸다. 따라서 Cronbach’s alpha의 일반적인 해석방법과 동

일하게 해석한다. 구체적으로 탐험적 연구에서는 연구단위 신뢰성의 값이 

.60 - .70 사이에 있다면 수용 가능하며 좀 더 보수적인 기준으로 .70 - 

.90 사이의 경우에 수용가능하다(Nually, 1994). 본 연구에서 사용된 변수

들에 대한 연구단위 타당성은 .90 이상을 보이고 있어 오차항의 상관관계를 

높일 수 있으나, 본 연구의 목적을 달성하는 데 각 변수가 필요하고 경로의 

유의성을 검증하는데 크게 저해 요소가 되지 않기 때문에 측정모델 평가에

서 연구단위 타당성의 확인 결과를 모두 수용하기로 한다. 

집중타당성(convergent validity)은 동일한 연구단위의 대안 척도와 하나

의 척도 간의 관계가 정(+)의 방향인지를 알려준다. 영역 표본추출 모델

(domain sampling model)을 사용하는 경우, 하나의 반영적 연구단위를 측

정하기 위하여 여러 개의 변수들이 사용된다. 따라서 연구단위를 구성하는 

변수들은 서로 높은 분산비율을 갖게 된다. 일반적인 기준의(표준화된) 외
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부적재치(outer loadings) 제곱 값은 한 항목에서 얼마나 많은 분산이 연구

단위에 의해 설명되는지를 나타내며 항목으로부터 추출된 분산으로 표현된

다. 연구단위수준에서 집중타당성(convergent validity)을 측정하기 위한 일

반적인 방법은 AVE이다. 이 기준은 연구단위에 해당하는 변수들의 적재 값 

제곱의 전체평균을 의미한다. 그러므로 AVE는 연구단위의 공통성

(communality)과 동일하다. 개별 변수들에 사용된 기준값과 동일하게 사용

하여 평균적으로 AVE 값이 .50 이상이면 연구단위는 변수들의 분산의 반을 

설명한다. <표 4-7>에서와 같이, AVE는 모두 .50 이상으로 확인되어 적

합한 것으로 확인되었다. 

<표 4-7> 측정 모형의 내적일관성 및 집중타당성 분석결과

Construct Indicator Outer
Loading

Cronbach
's alpha

D-H
(rho_a)

CR 
(rho_c) AVE

Brand 
Love

BraLove10 0.856

0.935 0.935 0.946 0.687

BraLove2 0.769
BraLove3 0.787
BraLove5 0.848
BraLove6 0.858
BraLove7 0.815
BraLove8 0.852
BraLove9 0.843

온라인 
구전의도

SNS긍정전달1 0.853

0.911 0.915 0.938 0.790
SNS긍정전달2 0.909
SNS긍정전달3 0.908
SNS긍정전달4 0.883

구전의도
WOM1 0.932

0.853 0.854 0.932 0.872
WOM2 0.935

Brand 
Hate

brahate1 0.943

0.974 0.974 0.979 0.884

brahate2 0.926
brahate3 0.933
brahate4 0.946
brahate5 0.950
brahate6 0.944

위생
매장내 방역활동 0.864

0.84 0.849 0.903 0.757매장내 소독제 비치 0.874
매장 소독제 사용 0.872

매장환경

매장 벽장식 0.845

0.933 0.936 0.945 0.683

매장색상 0.797
매장소품 0.845

매장 인테리어 0.867

매장 장식 0.896

매장 집기가구 0.837
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그리고 판별타당성은 먼저, AVE의 제곱근(square root) 값이 상관관계 

값보다 크면 판별타당성이 있는 것으로 설명되는 Fornell-Larcker 기준을 

살펴본 결과, <표 4-8>에서와 같이, AVE 값의 제곱근 값이 상관관계 계

수 값보다 크며, 쌍을 이룬 연구단위들 간의 상관관계 값의 자승값이 AVE 

값 보다 작은 것으로 나타나 각 연구단위들 간의 판별타당성이 입증되었다. 

또한, 상관계수 값의 이질성-단질성 특성 비율을 나타내는 HTMT(the 

heterotrait–monotrait) 값을 살펴본 결과, 판별타당성이 있는 것으로 나타

났다(<표 4-9> 참조).

매장 화분 0.754
배경음악 0.761

매장직원
매장직원3 0.851

0.825 0.825 0.895 0.741매장직원4 0.884
매장직원5 0.847

메뉴

메뉴 고품질 재료 0.770

0.853 0.855 0.901 0.696
메뉴 온도 0.869

메뉴 표준양 0.852
적절한 메뉴양 0.843
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<표 4-8> Fornell-Larcker Criterion

*굵게 표시된 숫자는AVE 값의 제곱근을 나타냄.
<표 4-9> Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Item 매장 환경 메뉴 위생 직원 서비스 브랜드 사랑
브랜드
증오

구전
의도

온라인 구전
의도

매장 환경 0.862 　 　 　 　 　 　 　

메뉴 0.562 0.877 　 　 　 　 　 　

위생 0.525 0.728 0.882 　 　 　 　 　

직원 서비스 0.530 0.718 0.762 0.858 　 　 　 　

브랜드 사랑 0.587 0.493 0.436 0.459 0.887 　 　 　

브랜드 증오 0.236 -0.069 -0.087 -0.092 0.210 0.946 　 　

구전 의도 0.434 0.665 0.623 0.632 0.551 -0.143 0.942 　

온라인 구전 의도 0.634 0.389 0.314 0.332 0.522 0.355 0.401 0.897

Item 매장 환경 메뉴 위생
직원
서비스

브랜드
사랑

브랜드 증오 구전 의도
온라인 구전
의도

매장 환경 　 　 　 　 　 　 　 　

메뉴 0.627 　 　 　 　 　 　 　

위생 0.580 0.849 　 　 　 　 　 　

직원 서비스 0.580 0.830 0.876 　 　 　 　 　

브랜드 사랑 0.624 0.554 0.482 0.502 　 　 　 　

브랜드 증오 0.244 0.077 0.096 0.110 0.220 　 　 　

구전 의도 0.479 0.772 0.719 0.721 0.610 0.155 　 　

온라인 구전
의도

0.680 0.441 0.351 0.367 0.564 0.373 0.450 　
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4.5 구조모형의 평가

연구단위들의 신뢰성과 타당성이 확인되면, 다음 단계는 구조모델 결과를 

확인하는 것이다. 이 단계는 모델의 예측력과 연구단위들 간의 관계를 확인

하는 것과 관련된다. 분석에 앞서 공선성(collinearity)에 대해 확인할 필요

가 있는데, 이는 구조모델에서의 경로 추정이 각 내생 잠재변수

(endogenous latent variable)의 PLS 회귀에 근거한 것이기 때문이다. 일반

적인 다중회귀분석과 같이 예측변수들(predictor constructs) 간의 공선성

이 나타난다면 경로계수는 편향될 수 있다. 일반적으로 CB-SEM은 표본의 

공분산과 이론적/개념적 모델에 의한 예측치 사이의 최소화하여 계수를 추

정한다. 결과적으로 CB-SEM에서 이론적/개념적 모델에 의한 공분산 행렬

과 표본 공분산 행렬이 가능한 유사해야 한다. Goodness-of-fit 척도는 대

신 PLS-SEM을 활용한 구조모델은 모델의 예측력에 의해 결정되는 간단한 

기준에 근거하여 평가된다. 이러한 기준은 모델의 전반적인 

goodness-of-fit을 테스트하는 것이 아니다. 대신 PLS-SEM을 활용한 구

조모델은 모델의 예측력에 의해 결정되는 간단한 기준에 근거하여 평가된

다. 이러한 기준은 모델의 전반적인 goodness-of-fit을 테스트하는 것이 

아니라, 모델이 정확하게 구체화 되었는지, 그리고 모델이 내생변수를 얼마

나 잘 예측하는지의 측면에 의해 평가된다(Rigdon, 2012). SmartPLS 4.0

을 이용한 PLS-SEM에서 구조모델의 확인을 위한 핵심 기준은 경로계수의 

유의성(2단계), R2의 수준(3단계), 효과크기 (4단계)로 진행되었다.

<그림 4-1>은 본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 SmartPLS 

4.0이 이용하여 구조모형의 분석 결과를 나타낸다. PLS는 내생변수의 설명

력 최대화, 즉 분산설명력의 최대화 또는 구조오차 최소화를 위한 연구에 

적합한 분석 방법(Vinzi, Trinchera, & Amato, 2010)으로 평가되었다(Hair 

et al., 2013; Tenenhaus, Vinzi, Chatelin, & Lauro, 2005).
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첫째, 다중 공산성을 진단하기 위하여 분산팽창요인(variance inflation 

factor: VIF)이 5보다 작아야 하는데, 본 연구에서는 1.000-2.373으로 나

타나 다중공선성 문제가 없는 것으로 나타났다.

<표 4-10>잠재변수들 간의 다중공선성 평가 결과(VIF) 요약

브랜드
사랑

브랜드
증오

매장
환경

오프라
인 구전
의도

직원
서비스

메뉴
온라인
구전의도

위생

브랜드 사랑 　 　 　 1.000 　 　 1.000 　

브랜드 증오 　 　 　 1.000 　 　 1.000 　

매장환경 1.507 1.507 　 　 　 　 　 　

오프라인
구전의도

　 　 　 　 　 　 　 　

직원 서비스 1.974 1.974 　 　 　 　 　 　

메뉴 2.373 2.373 　 　 　 　 　 　

온라인
구전의도

　 　 　 　 　 　 　 　

위생 2.256 2.256 　 　 　 　 　 　

<그림 4-1> 연구모형의 PLS-Algorithm의 실행 결과
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둘째, 내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 R2에 의해서 예측적합도

가 판정되는데, 본 연구에서는 브랜드 사랑이 0.388(38.8%), 브랜드 증오

가 0.140(14.0%), 구전 의도가 0.442(44.2%), 그리고 온라인 구전 의도가 

0.256(25.6%)으로 Falk and Miller(1992)가 제시한 0.10(10%)보다 높게 

나타났다. Chin(1998b)은 설명력의 크기 기준을 0.67(강), 0.33(중), 0.19

(약)로 제시하기도 하였다.

셋째, 효과크기()평가 결과는 <표 4-12>와 같다. 를 확인하기 위한 기준

은 .02, .15 그리고 .35이며, 해당하는 잠재변수의 작은, 중간 그리고 큰 효과를 

나타낸다. 내생변수인 브랜드 사랑을 설명하는 효과크기는 매장환경(.095), 직

원서비스(.014), 메뉴(.054)로 작은 효과로 나타났고, 브랜드 증오를 설명하는 

효과크기는 매장환경(.094), 메뉴(.010)가 작은 효과크기로 나타났으나, 직원서

비스는 효과가 없어 설명력(R²)에 기여하지 않는 것으로 나타났다. 구전의도

를 설명하는 브랜드 사랑(.655)과 브랜드 증오(.146)는 각각 큰 효과와 중간효

과를 나타났고, 온라인 구전의도를 설명하기 위한 브랜드 사랑(.237)과 브랜드 

증오(.103)는 각각 중간과 작은 효과 크기를 갖고 있는 것으로 나타났다. 

Chin(1998b)은 설명력의 크기 기준을 0.67(강), 0.33(중), 0.19(약)로 제시하였

다.

<표 4-11> 결정계수(R2)의 평가 결과 요약
R2 R2 adjusted

브랜드 사랑 0.388 0.382

브랜드 증오 0.140 0.133

구전의도 0.442 0.439

온라인 구전의도 0.256 0.253
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4.6 연구가설의 검증: 경로계수의 유의성 결과

본 연구는 매장 환경, 메뉴, 위생, 직원 서비스로 구성된 레스토랑 품질이 

브랜드 사랑, 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도 및 온라인 구전 의도

에 미치는 구조적 관계를 분석한 결과는 <그림 4-2>와 <표 4-13>과 같

다.

<그림 4-2> 구조모형 분석 결과

<표 4-12> 효과크기()의 평가 결과 요약
브랜드
사랑

브랜드
증오

매장
환경

구전
의도

직원
서비스

메뉴
온라인구
전의도

위생

브랜드 사랑 　 　 　 0.655 　 　 0.237 　
브랜드 증오 　 　 　 0.146 　 　 0.103 　
매장환경 0.095 0.094 　 　 　 　 　 　
구전의도 　 　 　 　 　 　 　 　

직원 서비스 0.014 0.000 　 　 　 　 　 　

메뉴 0.054 0.010 　 　 　 　 　 　
온라인
구전의도

　 　 　 　 　 　 　 　

위생 0.001 0.047 　 　 　 　 　 　
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*** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.05

4.6.1 레스토랑 품질이 브랜드 사랑에 미치는 영향

H1은 레스토랑 품질이 브랜드 사랑에 미치는 영향을 검증하기 위한 것이

다. 먼저, 매장 환경이 브랜드 사랑에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라

는 H1-1을 검증한 결과, 경로계수 값은 0.296, t 값은 5.244로 매장 품질

은 브랜드 사랑에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

<표 4-13> 경로계수의 유의성과 적합성 평가 결과 요약: 가설검정

가설 경로 경로
계수 t값 P값 Confidence 

intervals 결과

H1-1 매장환경 → 브랜드 사랑 0.296 5.244 .000*** [.189, .409] 채택

H1-2 메뉴 → 브랜드 사랑 0.280 4.297 .000*** [.148, .402] 채택

H1-3 위생 → 브랜드 사랑 0.039 0.709 .478 [-.067, .150] 기각

H1-4 직원 서비스 → 브랜드 사랑 0.128 2.100 .036* [.010, .247] 채택

H2-1 매장환경 → 브랜드 증오 -0.350 8.742 .000*** [-.274, -.434] 채택

H2-2 메뉴 → 브랜드 증오 -0.143 2.550 .011* [-.255, -.034] 채택

H2-3 위생 → 브랜드 증오 -0.302 5.619 .000*** [-.410, -.199] 채택

H2-4 직원 서비스 → 브랜드 증오 -0.010 0.198 .843 [-.114, .090] 기각

H3-1 매장환경 → 오프라인 
구전의도 -0.058 1.303 .193 [-.144, .032] 기각

H3-2 메뉴 → 구전의도 0.262 4.613 .000*** [.152, .374] 채택

H3-3 위생 → 구전의도 0.216 3.655 .000*** [.099, .331] 채택

H3-4 직원 서비스 → 오프라인 
구전의도 0.097 1.585 .113 [-.023, .218] 기각

H3-5 매장환경 → 온라인 구전의도 0.443 8.360 .000*** [.336, .543] 채택

H3-6 메뉴 → 온라인 구전의도 0.092 1.553 .120 [-.023, .209] 기각

H3-7 위생 → 온라인 구전의도 -0.039 0.659 .510 [-.160, .076] 기각

H3-8 직원 서비스 → 온라인 
구전의도 -0.025 0.418 .676 [-.144, .093] 기각

H4-1 브랜드 사랑 → 오프라인 
구전의도 0.605 18.231 .000*** [.537, .669] 채택

H4-2 브랜드 사랑 → 온라인 
구전의도 0.420 9.884 .000*** [.336, .501] 채택

H5-1 브랜드 증오 → 오프라인 
구전의도 -0.285 8.583 .000*** [-.350, -.219] 채택

H5-2 브랜드 증오 → 온라인 
구전의도 -0.277 9.633 .000*** [-.219, -.333] 채택
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났다(p<0.01). 따라서 H1-1은 채택되었다. 다음으로 메뉴가 브랜드 사랑

에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1-2를 검증한 결과, 경로계수 

값은 0.280, t 값은 4.297로 메뉴는 브랜드 사랑에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H1-2는 채택되었

다. 위생이 브랜드 사랑에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1-3을 

검증한 결과, 경로계수 값은 0.039, t 값은 0.709로 위생은 브랜드 사랑에 

통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다

(p>0.05). 따라서 H1-3은 기각되었다. 마지막으로, 직원 서비스가 브랜드 

사랑에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H1-4를 검증한 결과, 경로

계수 값은 0.128, t 값은 2.100으로 직원 서비스는 브랜드 사랑에 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 

H1-4는 채택되었다. 

COVID-19 팬더믹에서 위생은 방역 활동이라고 할 수 있다. COVID-19 

팬더믹 시대에서 위생은 매우 중요한 요소로 연구되었다. COVID-19 팬더

믹 시대에 발빠른 IT의 개발이 되면서 과거의 유선 대면 수발주업무가 사람 

대신 주문로봇의 등장으로 단순 수발주 등의 업무를 대체하고 있다. 따라서 

고객이 위생에 대해 인식하지 못 할 수 있다.

레스토랑은 식사만을 위한 장소가 아니다. COVID-19 사태로 수년간 해

외 여행이 사실상 불가능해지면서 글로벌화된 미식은 여행에 목마른 소비

자, 즉 고객의 욕구를 대리 만족 시킬수 있다. 고객은 식사를 하는 동안 동

반자와 대화를 하고 새로운 경험을 하며 매장 환경을 즐기기 때문이다. 따

라서 레스토랑은 인테리어를 매력적으로 개발하고 장식이나 집기도 레스토

랑의 컨셉 목표 시장에 맞추어 설계할 필요가 있다. 또한, 식탁과 의자는 고

객이 레스토랑에서 식사를 즐기는데 불편함이 없게 배치해야 한다. 고객이 

식사하는 도중에 다른 사람이 지나갈 때, 비켜줘야 한다거나 다른 고객의 

대화로 인해 동반자와의 대화가 끊길 수 있는 문제가 발생하면 안된다. 
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4.6.2 레스토랑 품질이 브랜드 증오에 미치는 영향

H2는 레스토랑 품질이 브랜드 증오에 미치는 영향을 검증하기 위한 것이

다. 먼저, 매장 환경이 브랜드 증오에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라

는 H2-1을 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.350, t 값은 8.742로 매장 품질

은 브랜드 증오에 통계적으로 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타

났다(p<0.01). 따라서 H2-1은 채택되었다. 다음으로 메뉴가 브랜드 증오

에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 H2-2를 검증한 결과, 경로계수 

값은 -0.143, t 값은 2.550으로 메뉴는 브랜드 증오에 통계적으로 유의한 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H2-2는 채택되

었다. 위생이 브랜드 증오에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 H2-3

을 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.302, t 값은 5.619로 위생은 브랜드 증

오에 통계적으로 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(p<0.01). 따라서 H2-3은 채택되었다. 마지막으로 직원 서비스가 브랜드 

증오에 유의한 부(-)의 영향을 미칠 것이라는 H2-4를 검증한 결과, 경로

계수 값은 -0.010, t 값은 0.198로 직원 서비스는 브랜드 증오에 통계적으

로 유의한 부(-)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 

H2-4는 기각되었다. 

이러한 연구는 브랜드에 대한 고객 경험은 정서적 애착(사랑)을 향상시킨

다고 연구한 Bairrada, Coelho, and Coelho(2018)의 연구와 불만족은 브랜

드 증오가 발생하는 원인 중 하나라고 연구한 Bryson, Atwal, amd 

Hultén(2013)의 연구를 지지한다. 고객이 레스토랑을 방문하는 욕구는 즐

기기 위한 것일 수도 있지만, 1차적으로 음식을 먹기 위해 방문한다. 즉, 레

스토랑 마케터는 메뉴의 맛에 대해서는 기본을 지키되 늘 트랜드에 맞는 새

로운 메뉴개발과 시각 촉각 오감을 제공하도록 해야 한다. 적절한 양의 메

뉴는 레스토랑의 가장 기본적인 항목이라고 할 수 있다. 메뉴는 시각적으로 

먹음직스럽게 보여야 하고 적절한 양뿐만 아니라 어떠한 상황에서도 동일한 

음식의 양을 제공해야 한다. 어떤 때는 양이 많고, 어떤 때는 양이 적으면 

고객은 레스토랑이 자신을 속인다고 생각할 수 있다.
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브랜드 증오는 브랜드 사랑보다 브랜드에 미치는 파급 효과가 더 크다. 

브랜드 사랑과 브랜드 증오는 동시에 발생할 수 있지만, 브랜드 증오를 경

험한 고객이 많으면 레스토랑의 생존 문제가 될 수도 있다. 고객은 수많은 

브랜드를 사랑하고 대안에 포함시켜 그 중 하나를 선택한다. 그러나 브랜드 

증오를 경험한 레스토랑은 대안에 포함되지 못하여 결과적으로는 도퇴된다.

4.6.3 레스토랑 품질이 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향

H3은 레스토랑 품질이 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향을 

검증하기 위한 것이다. 먼저, 매장 환경이 오프라인 구전 의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-1을 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.058, 

t 값은 1.303으로 매장 품질은 오프라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 H3-1은 기

각되었다. 다음으로 메뉴가 오프라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 

미칠 것이라는 H3-2를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.262, t 값은 4.613으

로 메뉴는 오프라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H3-2는 채택되었다. 위생이 오프라

인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-3을 검증한 결

과, 경로계수 값은 0.216, t 값은 3.655로 위생은 오프라인 구전 의도에 통

계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라

서 H3-3은 채택되었다. 직원 서비스가 오프라인 구전 의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-4를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.097, t 

값은 1.585로 직원 서비스는 오프라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 H3-4는 기

각되었다. 

다음으로 매장 환경이 온라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H3-5를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.443, t 값은 8.360으로 매

장 품질은 온라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H3-5는 채택되었다. 다음으로 메뉴가 
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온라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-6을 검증한 

결과, 경로계수 값은 0.092, t 값은 1.553으로 메뉴는 온라인 구전 의도에 

통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다

(p>0.05). 따라서 H3-6은 기각되었다. 위생이 온라인 구전 의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것이라는 H3-7을 검증한 결과, 경로계수 값은 

-0.039, t 값은 0.659로 위생은 온라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 H3-7은 기

각되었다. 직원 서비스가 온라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 

것이라는 H3-8을 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.025, t 값은 0.418로 직

원 서비스는 온라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다(p>0.05). 따라서 H3-8은 기각되었다. 

4.6.4 브랜드 사랑이 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향

H4는 브랜드 사랑이 구전 의도(오프라인과  온라인)에 미치는 영향을 검

증하기 위한 것이다. 먼저, 브랜드 사랑이 오프라인 구전 의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 H4-1을 검증한 결과, 경로계수 값은 0.605, t 

값은 18.231로 브랜드 사랑은 오프라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H4-1은 채택되었

다. 다음으로 브랜드 사랑이 온라인 구전 의도에 유의한 정(+)의 영향을 미

칠 것이라는 H4-2를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.420, t 값은 9.884로 

브랜드 사랑은 온라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H4-2는 채택되었다. 

COVID-19 이후, 비대면을 위해 단순 업무의 주문 계산은 자동시스템을 

이용한 키오스크, 테이블오더 서빙로봇으로 직원 대신 대체하여 이용되고 

있으나 고객이 레스토랑 이용 중 직원과의 상호작용은 긍정적인 브랜드 사

랑으로 더 크게 경험할 수 있다. 일반적으로 매장 환경은 유형적인 성격을 

가지고 있기 때문에 고객은 레스토랑의 물리적 환경의 모습을 어느 정도 인

지를 하고 레스토랑을 방문하지만, 무형의 직원 서비스는 고객과의 감정 교
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환이라고 할 수 있다. 고객은 직원으로부터 기억해주고 대접받는 서비스를 

받게 되면 브랜드 사랑에 영향을 받을 수 있다.

4.6.5 브랜드 증오가 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향

H5는 브랜드 증오가 구전 의도(오프라인과  온라인)에 미치는 영향을 검

증하기 위한 것이다. 먼저, 브랜드 증오가 오프라인 구전 의도에 유의한 부

(-)의 영향을 미칠 것이라는 H5-1을 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.285, 

t 값은 8.583으로 브랜드 증오는 오프라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H5-1은 채택되

었다. 다음으로 브랜드 증오가 온라인 구전 의도에 유의한 부(-)의 영향을 

미칠 것이라는 H5-2를 검증한 결과, 경로계수 값은 -0.277, t 값은 9.633

으로 브랜드 증오는 온라인 구전 의도에 통계적으로 유의한 부(-)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다(p<0.01). 따라서 H5-2는 채택되었다. 

온라인 구전의 전파 속도는 오프라인 구전보다 빠르고 광범위하게 확산될 

수 있다. 많은 사람들이 레스토랑에서 식사를 하면서 SNS에 사진이나 경험

을 업로딩하고 있고 이러한 게시물을 불특정 다수가 접할 수 있기 때문이

다.

4.6.6 레스토랑 품질과 구전 의도(오프라인과 온라인) 간의 브랜드 사랑과 

브랜드 증오의 매개효과

레스토랑 품질과 구전 의도(오프라인과 온라인) 간에 브랜드 사랑과 브랜

드 증오의 매개효과 검증 결과는 <표 4-14>와 같다. 

매장 위생과 온라인 구전 의도 간에 브랜드 사랑은 유의한 매개효과가 없

는 것으로 나타났으며, 직접 효과도 없는 것으로 나타났다. 그러나 브랜드 

증오는 매개효과가 있는 것으로 나타나, 매장 위생과 온라인 구전 의도 간

에 브랜드 증오가 완전매개한다. 직원 서비스와 오프라인 구전 의도 간에 

브랜드 사랑은 유의한 매개효과가 없는 것으로 나타났으며, 직접 효과도 없
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는 것으로 나타났다. 그러나 브랜드 증오는 매개효과가 있는 것으로 나타나, 

직원 서비스와 오프라인 구전 의도 간에 브랜드 증오가 완전매개한다. 또한, 

직원 서비스와 온라인 구전 의도 간에 브랜드 사랑은 유의한 매개효과가 없

는 것으로 나타났으며, 직접 효과도 없는 것으로 나타났다. 그러나 브랜드 

증오는 매개효과가 있는 것으로 나타나, 직원 서비스와 온라인 구전 의도 

간에 브랜드 증오가 완전매개한다. 

경로

간접
효과
(경로계
수)

t값
(p값)

유의
성

직접
효과
(경로
계수)

t값
(p값)

유의
성

매개
효과

매장 환경 → 브랜드 사랑 →

구전의도
0.117

4.959
(0.000)

Yes
-0.058

1.303
(0.193)

No

완전
매개

매장 환경 → 브랜드 증오 →

구전의도
-0.063

5.090
(0.000)

Yes
완전
매개

매장 환경 → 브랜드 사랑 →
온라인 구전의도

0.070
3.239
(0.001)

Yes
0.443

8.360
(0.000)

Yes

부분
매개

매장 환경 → 브랜드 증오 → 
온라인 구전의도

0.077
5.700
(0.000)

Yes
부분
매개

메뉴 → 브랜드 사랑 → 
구전의도

0.064
2.691
(0.007)

Yes
0.262

4.613
(0.000)

Yes

부분
매개

메뉴 → 브랜드 증오 → 
구전의도

0.021
2.041
(0.041)

Yes
부분
매개

메뉴 → 브랜드 사랑 → 온라인
구전의도

0.038
2.423
(0.015)

Yes
0.092

1.553
(0.120)

No

완전
매개

메뉴 → 브랜드 증오 → 온라인 
구전의도 -0.026

1.976
(0.048)

Yes
완전
매개

위생 → 브랜드 사랑 →
구전의도

0.014
0.611
(0.541)

No
0.216

3.655
(0.000)

Yes
없음

위생 → 브랜드 증오 → 
구전의도 0.029

2.496
(0.013)

Yes
부분
매개

위생 → 브랜드 사랑 → 온라인 
구전의도 0.008

0.596
(0.551)

No

-0.039
0.659
(0.510)

No

없음

위생 → 브랜드 증오 → 온라인
구전의도

-0.036
2.651
(0.008)

Yes
완전
매개

직원 서비스 → 브랜드 사랑 → 
구전의도 0.017

0.670
(0.503)

No
0.097

1.585
(0.113)

No
없음

직원 서비스 → 브랜드 증오 →

구전의도
0.035

2.552
(0.011)

Yes
완전
매개

직원 서비스 → 브랜드 사랑 →

온라인 구전의도
0.010

0.647
(0.518)

No
-0.025

0.418
(0.676)

No
없음

직원 서비스 → 브랜드 증오 →
온라인 구전의도

-0.043
2.987
(0.003)

Yes
완전
매개

<표 4-14> 브랜드 사랑과 브랜드 증오의 매개효과
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마지막으로 매장 위생과 오프라인 구전 의도 간에 브랜드 사랑은 유의한 

매개효과가 없는 것으로 나타났으며, 직접 효과는 유의한 영향을 미치는 것

으로 나타났다. 그러나 브랜드 증오는 매개효과가 있는 것으로 나타나, 매장 

위생과 오프라인 구전 의도 간에 브랜드 증오가 부분 매개한다.

4.6.7 성별에 따른 추가 분석

본 연구를 위해 성별에 따른 조절효과 분석이 실시되었다. 

우선 성별에 따른 조절효과를 <표 4-15>와 같이 검증하였다. 분석 결

과, 매장 환경과 온라인 구전 의도, 메뉴와 온라인 구전 의도, 직원 서비스와 

브랜드 증오, 브랜드 증오와 오프라인 구전 의도 간에 유의한 차이가 있는 

것으로 나타났다(p<0.1).

매장 환경과 온라인 구전 의도 간에는 남성이 여성보다 큰 영향을 미치는 

것으로 나타났으나, 메뉴는 온라인 구전 의도에 여성이 남성보다 큰 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한, 직원 서비스가 브랜드 증오에 미치는 영향과 

브랜드 증오가 오프라인 구전 의도에 미치는 영향은 여성보다 남성이 더 큰 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 

여성이 매장 환경과 위생에 더 민감할 것이라고 판단하였으나, 매장환경

이 온라인 구전 의도에 미치는 영향은 남성이 더 큰 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 COVID-19의 영향이라고 판단할 수 있다. 코로나

19의 영향이라고 판단한다면, 일반적으로 남성의 사회 활동이 더 많기 때문

에 레스토랑을 방문해야 하는 상황이 여성보다 높다고 할 수 있다. 

메뉴가 온라인 구전 의도에 미치는 영향은 남성보다 여성이 더 높다. 

SNS와 같은 온라인 커뮤니티를 남성보다 여성이 더 많이 이용하기 때문일 

것이다. 메뉴가 제공되면 남성은 먼저 먹고 여성은 먼저 사진을 찍는 상황

이 발생한다. 
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직원 서비스가 브랜드 증오에 미치는 영향과 브랜드 증오가 오프라인 구

전 의도에 미치는 영향은 남성이 여성보다 더 큰 부정적 관계를 가진다. 일

반적으로 고객이 부적절한 직원 서비스를 경험하면, 여성은 직접적으로 표

현하지만, 남성은 생각하고 있다가 증오를 가지거나 지인에게 험담할 수 있

다. 

4.6.8 연령대에 따른 추가 분석

또한, 20대, 30대, 40대, 그리고 50대로 구분하여 각 연령대 별로 조절효

과가 검증되었다. 분석 결과, 매장 환경이 브랜드 사랑에 미치는 영향과 매

　경로 남자 여자 차이
경로계수 t p 경로계수 t p Difference p

매장 환경 → 브랜드 사랑 0.410 4.660 0.000 0.307 3.816 0.000 0.103 0.385
매장 환경 → 브랜드 증오 0.435 6.697 0.000 0.303 5.662 0.000 0.133 0.114

매장환경 → 오프라인 구전의도 -0.130 1.865 0.062 -0.005 0.095 0.924 -0.124 0.168
매장환경 → 온라인 구전의도 0.544 7.320 0.000 0.368 4.716 0.000 0.176 0.099

메뉴 → 브랜드 사랑 0.219 2.254 0.024 0.191 2.085 0.037 0.028 0.836
메뉴 → 브랜드 증오 -0.044 0.569 0.569 -0.237 2.464 0.014 0.193 0.113

메뉴 → 오프라인 구전의도 0.213 2.711 0.007 0.306 3.830 0.000 -0.093 0.407
메뉴 → 온라인 구전의도 -0.049 0.569 0.569 0.224 2.852 0.004 -0.273 0.018

위생 → 브랜드 사랑 0.042 0.395 0.693 0.047 0.516 0.606 -0.005 0.969
위생 → 브랜드 증오 -0.176 2.212 0.027 -0.143 1.598 0.110 -0.033 0.780

위생 → 오프라인 구전의도 0.209 2.589 0.010 0.217 2.751 0.006 -0.008 0.949
위생 → 온라인 구전의도 0.039 0.499 0.618 -0.102 1.190 0.234 0.141 0.222

직원 서비스 → 브랜드사랑 0.038 0.348 0.728 0.065 0.597 0.550 -0.027 0.862
직원 서비스 → 브랜드 증오 -0.395 4.661 0.000 0.002 0.025 0.980 -0.398 0.002

직원 서비스 → 오프라인 구전의도 0.152 1.624 0.105 0.055 0.751 0.453 0.097 0.413
직원 서비스 → 온라인 구전의도 0.037 0.430 0.668 -0.093 1.086 0.278 0.130 0.283

브랜드 사랑 → 오프라인 구전의도 0.370 5.658 0.000 0.312 5.482 0.000 0.057 0.505
브랜드사랑 → 온라인 구전의도 0.117 1.645 0.100 0.246 4.161 0.000 -0.130 0.159

브랜드 증오 → 오프라인 구전의도 -0.202 4.213 0.000 -0.095 2.322 0.020 -0.107 0.089
브랜드증오 → 온라인 구전의도 0.223 5.096 0.000 0.225 6.728 0.000 -0.002 0.973

<표 4-15> 성별에 따른 조절효과
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장 환경이 브랜드 증오에 미치는 영향은 20대 보다 50대가 더 큰 영향을 미

치는 것으로 나타났다(p<0.1). 직원 서비스가 브랜드 증오에 미치는 영향

은 20대보다 30대가 더 큰 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 40대

보다 50대가 더 큰 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났다(p<0.1). 직원 서

비스가 오프라인 구전 의도에 미치는 영향은 30대보다 50대가 더 큰 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 증오가 오프라인 구전 의도에 미

치는 영향은 20대보다 30대가 더 큰 부정적 영향을 미치는 것으로 나타났

다(p<0.1).

젊은 층이 중장년층보다 온라인 구전 의도가 더 클것이라고 판단하여 연

령대에 따른 조절효과를 분석하였으나, 연령대에 따른 조절 효과는 일정한 

패턴을 가지고 있지 않다. 즉, 레스토랑 품질-브랜드 사랑-브랜드 증오-구

전의도(오프라인 구전 의도, 온라인 구전 의도)는 연령대에 따라 일부 차이

는 있는 것으로 나타났으나, 특별한 패턴은 없다. 이러한 결과는 코로나19

로 인한 결과라고 할 수 있다. 사회적 거리두기를 2년 이상 시행하였을 때, 

고개은 외출이 자유롭지 못하고 일찍 귀가해야 했다. 이러한 환경으로 인해 

많은 사람들은 레스토랑을 방문하게 되면 미리 검색하거나, 예약해야 실패

하지 않았다. 즉, 하루에 한군데 이상 방문 할 수 없기 때문에 모든 연령대

의 레스토랑에 대한 관여도가 높아진 결과라고 할 수 있다.
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# p<0.10, * p<0.05

　 20대 30대 40대 50대 　
20대
vs
30대

　
20대
vs
40대

　
20대
vs
50대

　
30대
vs
40대

　
30대
vs
50대

　
40대
vs
50대

경로 경로계수 t p 경로계수 t p 경로계수 t p 경로계수 t p

매장 환경 → 브랜드 사랑 0.242 1.798 0.072 0.328 3.458 0.001 0.444 5.524 0.000 0.696 4.125 0.000 0.584 0.205 0.046* 0.355 0.068 0.186

매장 환경 → 브랜드 증오 0.283 3.137 0.002 0.341 5.929 0.000 0.474 6.412 0.000 0.629 3.952 0.000 0.584 0.106 0.056# 0.158 0.083 0.378

매장환경 → 오프라인 구전의도 -0.065 0.885 0.376 -0.003 0.036 0.971 -0.165 2.051 0.040 -0.015 0.074 0.941 0.546 0.355 0.787 0.137 0.998 0.496

매장환경 → 온라인 구전의도 0.497 5.928 0.000 0.413 4.160 0.000 0.474 4.259 0.000 0.566 2.934 0.003 0.510 0.866 0.707 0.681 0.460 0.651

메뉴 → 브랜드 사랑 0.128 0.776 0.438 0.238 2.368 0.018 0.222 2.307 0.021 -0.239 1.061 0.289 0.563 0.620 0.193 0.894 0.061 0.068

메뉴 → 브랜 드 증오 -0.258 1.727 0.084 -0.065 0.802 0.422 -0.216 2.205 0.028 -0.160 0.721 0.471 0.258 0.812 0.725 0.236 0.667 0.836

메뉴 → 구전의도 0.256 2.060 0.039 0.193 2.253 0.024 0.405 4.697 0.000 0.071 0.304 0.761 0.667 0.328 0.489 0.087 0.632 0.181

메뉴 → 온라인 구전의도 -0.066 0.587 0.557 0.088 0.836 0.403 0.161 1.410 0.159 -0.006 0.022 0.983 0.315 0.153 0.851 0.638 0.727 0.552

위생 → 브랜드 사랑 0.027 0.203 0.839 0.037 0.296 0.767 0.074 0.690 0.490 0.048 0.235 0.814 0.959 0.786 0.931 0.821 0.961 0.912

위생 → 브랜드 증오 -0.246 1.794 0.073 -0.137 1.270 0.204 -0.094 0.773 0.440 -0.037 0.204 0.839 0.536 0.409 0.349 0.788 0.633 0.799

위생 → 오프라인 구전의도 0.316 3.152 0.002 0.297 2.832 0.005 0.118 1.231 0.218 -0.068 0.373 0.709 0.909 0.151 0.063 0.211 0.082 0.356

위생 → 온라인구전의도 -0.061 0.631 0.528 0.039 0.334 0.738 -0.096 0.954 0.340 0.006 0.024 0.981 0.511 0.796 0.733 0.381 0.939 0.635

직원 서비스 → 브랜드 사랑 0.169 0.957 0.338 -0.025 0.209 0.835 0.064 0.587 0.557 0.238 1.187 0.235 0.362 0.616 0.786 0.577 0.255 0.434

직원 서비스 → 브랜드 증오 0.080 0.577 0.564 -0.280 2.654 0.008 -0.217 1.799 0.072 -0.770 3.512 0.000 0.039* 0.108 0.001 0.697 0.046 0.028*

직원 서비스 → 구전의도 0.127 1.245 0.213 -0.042 0.400 0.689 0.181 1.675 0.094 0.582 2.788 0.005 0.246 0.719 0.063 0.138 0.015* 0.098

직원 서비스 → 온라인 구전의도 0.168 1.437 0.151 -0.134 1.153 0.249 -0.085 0.719 0.472 -0.016 0.075 0.940 0.061 0.121 0.453 0.765 0.593 0.738

브랜드 사랑 → 오프라인 구전의도 0.300 3.693 0.000 0.332 4.852 0.000 0.326 4.225 0.000 0.169 0.958 0.338 0.762 0.819 0.498 0.948 0.400 0.421

브랜드사랑 → 온라인 구전의도 0.295 3.998 0.000 0.159 1.875 0.061 0.104 1.272 0.204 0.221 1.646 0.100 0.227 0.083 0.586 0.648 0.718 0.461

브랜드 증오 → 오프라인 구전의도 -0.066 1.124 0.261 -0.242 4.332 0.000 -0.156 2.780 0.005 -0.180 1.322 0.186 0.026* 0.262 0.436 0.279 0.643 0.895

브랜드 증오 → 온라인 구전의도 0.251 4.804 0.000 0.157 3.340 0.001 0.231 3.831 0.000 0.136 1.430 0.153 0.177 0.793 0.277 0.333 0.831 0.388

<표 4-16> 연령대에 따른 조절효과
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Ⅴ. 결  론

5.1 연구의 요약 

본 연구는 포스트 COVID-19 시대의 레스토랑 품질을 재정립하고 매장 

품질이 브랜드 사랑과 브랜드 증오, 그리고 오프라인 구전 의도와 온라인 

구전 의도에 미치는 영향을 알아보았다. 이러한 연구 결과는 다음과 같다.

첫째, 포스트 COVID-19 시대의 레스토랑의 매장 환경과 메뉴는 브랜드 

사랑에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러나 위생은 브

랜드 사랑에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결

과는 고객은 고품질 서비스를 경험할 때 가치를 인식하며(He et al., 2018), 

브랜드에 대한 고객 경험은 정서적 애착(사랑)을 향상시킨다고 연구한 

Bairrada, Coelho, and Coelho(2018)의 연구를 지지하는 것으로 나타났다. 

또한 만족한 소비자가 특정 브랜드에 대해 갖는 정서적이고 열정적인 애정

라고 연구한 Carroll and Ahuvia(2006)의 연구와도 비슷한 결과이다. 그러

나 직원이 제공하는 서비스 품질이 조직에 대한 고객의 호혜적 행동에 영향

을 미칠 수 있고(Jin, Kim, & DiPietro, 2020; Taheri, Olya, Ali, & 

Gannon, 2020) 직원과 고객 간의 사회적 상호 작용은 고객의 긍정적인 감

정적 반응에 기여하는 것으로 Su, Swanson, & Chen(2015)의 연구를 지지

한다.

둘째, 포스트 COVID-19 시대의 레스토랑의 매장 환경, 메뉴, 그리고 위

생은 브랜드 증오에 유의한 부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 그러

나 직원서비스는 브랜드 증오에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 이러한 연구 결과는 소비 과정에서 기대가 충족되면 소비자는 만족하게 

되지만 기대가 충족되지 않으면 불만이 우세하여 나쁜 경험을 하게 되는 것

으로 연구한 Oliver(1980)의 연구를 지지한다.  

셋째, 브랜드 사랑은 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 고객은 브랜

드를 사랑하면 조직 시민 행동과 같은 행동을 하는 것으로 연구한 Zhang 
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and Yang(2022)의 연구를 지지한다. 또한, 브랜드 사랑이 구전을 예측하는 

데 긍정적인 영향을 미친다는 사실이라고 연구한 Fetscherin(2014)의 연구

와도 비슷한 결과이다.

넷째, 브랜드 증오는 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도에 유의한 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구 결과는 브랜드 증오

가 부정적인 온라인 구전의 중요한 예측 변수라고 연구한 Bryson, Atwal, 

Hultén, and Heine(2021)의 연구와 브랜드 증오의 결과는 부정적인 구전

(WOM), 불만, 보이콧, 불평, 브랜드 회피, 및 브랜드 전환된다고 연구한 

Garg, Chikkara, Suman, Pande, Sharan, and Panda(2018)의 연구를 지지

한다. 또한, 브랜드 증오는 반브랜딩 활동과 관련이 있고(Krishnamurthy & 

Kucuk, 2009; Kucuk, 2019) 부정적인 경험으로 이어지는 서비스 실패를 

경험한 고객이 증오로 나타나는 반브랜드 감정을 발전시킨다는(Grégoire, 

Tripp, & Legoux, 2009; Johnson, Matear, & Thomson, 2011) 연구를 지

지한다.

다섯째, 매장 환경과 오프라인 구전 의도 및 메뉴와 온라인 구전 의도 간

에 브랜드 사랑과 브랜드 증오가 완전매개하는 것으로 나타났다. 매장 위생 

및 직원 서비스와 온라인 구전 의도 간에 브랜드 증오가 완전매개한다. 또

한 직원 서비스와 오프라인 구전 의도 간에 브랜드 증오가 완전매개하는 것

으로 나타났다. 매장 환경과 온라인 구전 의도, 메뉴와 오프라인 구전 의도, 

직원 서비스와 오프라인 구전 의도, 직원 서비스와 온라인 구전 의도, 및 매

장 위생과 오프라인 구전 의도 간에 브랜드 사랑과 브랜드 증오는 부분 매

개하는 것으로 나타났다. 

여섯째, 성별과 연령대에 따라 레스토랑 품질이 브랜드 사랑, 브랜드 증

오, 그리고 구전 의도(오프라인과 온라인)에 미치는 영향이 차이가 있을 것

이라는 것을 검증하였으나, 차이가 없는 것으로 나타났다. 이러한 이유는 C

OVID-19 팬데믹으로 인해 남녀노소 모두 레스토랑 품질의 평가가 비슷하

다고 할 수 있다. 즉, COVID-19 팬데믹으로 인해 라이프 스타일이 비슷해

졌다고 볼 수 있다. 
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5.2 연구의 시사점

본 연구는 본 연구는 포스트 COVID-19 시대의 매장 품질, 메뉴, 위생, 

그리고 직원 서비스로 구성된 레스토랑 품질이 브랜드 사랑과 브랜드 증오, 

그리고 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도에 미치는 영향에 대해 연구

되었다. 연구 결과에 대한 이론적 및 실무적 시사점은 다음과 같다.

5.2.1 이론적 시사점

첫째, 단서활용이론(cue utilization theory; CUT; Purohit & Srivastava, 

2001)을 이용하여 포스트 COVID-19 레스토랑의 매장 품질이 무엇인가를 

확인하고, 이를 설명하는 이론적 근거 제시하고자 하였다. 본 연구에서 레스

토랑 품질은 매장 환경, 메뉴, 그리고 직원 서비스로 구성되어 고객이 레스

토랑을 판단하는 단서로 활용되며, 브랜드에 대한 사랑과 증오의 감정적 애

착, 그리고 온라인과 오프라인의 구전 의도에 미치는 영향을 설명한다는 것

을 설명해주고 있다.

둘째, 본 연구에서는 고객에게 레스토랑 품질은 소비자 평가 및 행동에 

영향을 미치는 자극 요인이 될 수 있으므로 자극(stimulus), 브랜드 사랑과 

브랜드 증오는 레스토랑 품질과 구전 의도를 이어주는 유기체(organism) 

오프라인 구전 의도와 온라인 구전 의도는 반응(responses)으로 SOR 이론

(stimulus-organism-response; SOR paradigm; Mehrabian & Russell, 

1974)을 설명하였다. 본 연구에서 포스트 코로나19 시대에 레스토랑 품질

의 구성 요인을 파악하여 이러한 요인들이 레스토랑에 대한 사랑과 증오에 

미치는 요인을 파악할 수 있다. 고객의 오프라인 구전 의도와 온라인 구전 

의도에 레스토랑에 대한 사랑과 증오의 상대적 영향 관계를 파악할 수 있

다. 

셋째, 따라서 본 연구는 CUT와 SOR 이론을 이용하여 COVID-19 시대의 

외식 관련 소비자 행동의 통합된 모형을 제시하였다. 즉, 레스토랑 품질-브

랜드 사랑 및 브랜드 증오-오프라인 구전 의도 및 온라인 구전 의도로 이어



- 92 -

지는 통합 모형이 제시되었다.

넷째, 포스트 COVID-19 시대의 레스토랑의 매장 환경과 메뉴 직원서비

스는 브랜드 사랑에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 레

스토랑의 매장 환경, 메뉴, 그리고 위생은 브랜드 증오에 유의한 부(-)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 연구는 브랜드에 대한 고객 경험은 

정서적 애착(사랑)을 향상시킨다고 연구한 Bairrada, Coelho, and 

Coelho(2018)의 연구와 불만족은 브랜드 증오가 발생하는 원인 중 하나라

고 연구한 Bryson et al.(2013)의 연구를 지지한다.

다섯째, 위생은 브랜드 사랑에는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

나지만 브랜드 증오에는 유의한 부의 영향을 미치는 것으로 나타났다. , 코

로나19 팬더믹에서 위생은 방역 활동이라고 할 수 있다. COVID-19 팬데믹 

시대에서 위생은 매우 중요한 요소로 연구되었다. COVID-19 팬데믹 시대

에 발빠른 IT의 개발이 되면서 과거의 유선 대면 수발주업무가 사람 대신  

주문로봇의 등장으로 단순 수발주 등의 업무를 대체하고 있다. 

5.2.2 실무적 시사점 

첫째, 레스토랑은 고객이 식사하는 동안 편안하게 즐길 수 있는 환경 및 

공간 개발해야 한다. 레스토랑은 식사만을 위한 장소가 아니다. COVID-19 

사태로 수년간 해외여행이 사실상 불가능 해지면서 글로벌화된 미식은 여행

에 목마른 소비자, 즉 고객의 욕구를 대리 만족 시킬수 있다. 고객은 식사를 

하는 동안 동반자와 대화를 하고 새로운 경험을 하며 매장 환경을 즐기기 

때문이다. 따라서 레스토랑은 인테리어를 매력적으로 개발하고 장식이나 집

기도 레스토랑의 컨셉 목표 시장에 맞추어 설계할 필요가 있다. 또한, 식탁

과 의자는 고객이 레스토랑에서 식사를 즐기는데 불편함이 없게 배치해야 

한다. 고객이 식사하는 도중에 다른 사람이 지나갈 때, 비켜줘야 한다거나 

다른 고객의 대화로 인해 동반자와의 대화가 끊길 수 있는 문제가 발생하면 

안된다. 

둘째, 레스토랑은 방문하는 고객의 1차적인 욕구를 충족시킬 필요가 있
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다. 고객이 레스토랑을 방문하는 욕구는 즐기기 위한 것일 수도 있지만, 1차

적으로 음식을 먹기 위해 방문한다. 즉, 메뉴의 맛에 대해서는 기본을 지키

되 늘 트랜드에 맞는 새로운 메뉴개발과 시각, 촉각, 오감을 동시에 제공하

도록 노력해야 한다. 적절한 양의 메뉴는 레스토랑의 가장 기본적인 항목이

라고 할 수 있다. 메뉴는 시각적으로 먹음직스럽게 보여야 하고 적절한 양

뿐만 아니라 어떠한 상황에서도 음식의 양이 변하지 않는 동일한 음식의 양

을 제공함으로써 고객의 감정적 애착을 증가시키도록 해야 한다. 

셋째, 레스토랑은 고객이 브랜드 증오를 발생하지 않도록 노력해야 한다. 

브랜드 증오는 브랜드 사랑보다 브랜드에 미치는 파급 효과가 더 크다. 브

랜드 사랑과 브랜드 증오는 동시에 발생할 수 있지만, 브랜드 증오를 경험

한 고객이 많으면 레스토랑의 생존 문제가 될 수도 있다. 고객은 수많은 브

랜드를 사랑하고 대안에 포함시켜 그 중 하나를 선택한다. 그러나 브랜드 

증오를 경험한 레스토랑은 대안에 포함되지 못하여 결과적으로는 도퇴될 수 

있기 때문이다. Zhang & Laroche(2021)는 브랜드 증오가 결과 부정적 구

전, 불평, 항의, 그리고 애고 감퇴 등과 복수, 브랜드 회피, 그리고 경쟁자로

의 전환 등의 결과가 나타나므로 브랜드 증오를 감소시키기 위한 요인이 무

엇인가를 확인해야 한다고 주장한다.  

넷째, 위생은 브랜드 사랑에 영향을 미치지 않지만, 브랜드 증오에는 영향

을 미치는 것으로 나타났다. COVID-19 이후 안전에 대해 더욱 신경써야 

하며 위생에 대한 기본을 지키며 코로나 방역수칙을 철저히 따라 위생과 전

염병걱정에 매장을 찾기 꺼려하는 고객들을 오히려 안심시키고 안전한 환경

에서 식사를 즐길 수 있도록 하여야 한다. 즉, COVID-19 이후, 비대면을 

위해 단순 업무의 주문 계산은 자동시스템을 이용한 키오스크, 테이블오더 

서빙로봇으로 직원 대신 대체하여 이용되고 있으나 고객이 레스토랑 이용중  

직원과의 상호작용은 긍정적인 브랜드 사랑으로 더 크게 경험할 수 있다. 

일반적으로 매장 환경은 유형적인 성격을 가지고 있기 때문에 고객은 어느

정도 인지를 하고 레스토랑을 방문하지만, 무형의 직원 서비스는 고객과의 

감정 교환이라고 할 수 있다. 고객은 직원으로부터 기억해주고 대접받는 서

비스를 받게 되면 브랜드 사랑에 영향을 받을수 있다.
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다섯째, 브랜드 사랑과 브랜드 증오는 오프라인 구전과 온라인 구전에 영

향을 미친다. 온라인 구전의 전파 속도는 오프라인 구전보다 빠르고 광범위

하게 확산될 수 있다. 많은 사람들이 레스토랑에서 식사를 하면서 SNS에 

사진이나 경험을 업로딩하고 있고, 이러한 게시물을 불특정 다수가 접할 수 

있기 때문이다. 따라서 레스토랑 마케터들은 매장 내에서의 품질 요인 중 

어떤 요인이 브랜드 사랑과 증오에 영향을 미치며, 그 결과 온라인과 오프

라인 구전에 영향을 미치는 가에 대한 정기적 조사를 통하여 개선하도록 하

여야 할 것이다. 

5.3 연구의 한계점 및 향후 연구 방향

첫째, 본 연구에서 포스트 COVID-19 시대에 레스토랑 품질에 대해 연구

되었다. 본 연구에서 레스토랑 품질은 과거의 연구와 다른 결과로 나타났다. 

즉, 레스토랑 품질은 시대와 환경에 따라 다르게 나타난다고 할 수 있다. 아

직까지도 COVID-19가 창궐하고 있는 상황이고 또 언제 확산되어 팬데믹 

상황이 될지는 아무도 알 수 없다. 따라서 코로나 팬데믹 중과 이후의 레스

토랑 품질에 대한 비교연구가 필요하다.

둘째, 본 연구는 설문조사 전문 기관의 도움을 받아 온라인 설문조사를 

실시하였다. 이러한 연구는 고객의 기억에 존재하는 레스토랑 품질에 대한 

조사를 통해 연구되었으므로 향후 연구에서는 레스토랑을 방문한 고객을 대

상으로 직접 오프라인 설문조사를 할 필요가 있다. 즉, 고객의 경험을 직접 

조사하여 레스토랑 품질을 연구할 필요가 있다.

셋째, 본 연구에서 레스토랑 이용 목적은 직장인의 일반적인 점심 식사는 

조사되지 않았다. 직장인의 경우 레스토랑을 가장 많이 방문하는 목적이 일

반적 점심 식사일 수 있다. 점심 식사와 같은 일반적 식사와 특별한 목적을 

가지는 식사에 대한 레스토랑 품질은 다를 것이다. 따라서 향후 연구에서는 

레스토랑 품질을 일반적 점심식사를 할 수 있는 케주얼 레스토랑과 파인 다

이닝과 같은 고급 레스토랑을 구분하여 연구할 필요가 있다. 연구목적에 따

라서 케주얼 레스토랑과 고급 레스토랑을 비교하는 연구도 필요하다.
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넷째, 본 연구는 포스트 COVID-19 시대의 레스토랑 품질을 연구하였다. 

그러나 COVID-19 팬데믹이 2년 넘게 지속되었고 COVID-19가 아직 종식

되지 않은 환경에서 조사되었다. 따라서 향후 연구에서는 COVID-19가 종

식된 후, 일정 시간이 지난 후에 레스토랑 품질을 연구할 필요가 있다.

다섯째, 성별과 연령대별로 경로 간에 차이가 있는가가 다중집단분석을 

이용하여 분석되었다. 그러나 성별과 연령대별로 일부 경로 간에 유의한 차

이가 있었으나 일정한 패턴의 차이가 발견되지 않았다. 따라서 향후 연구에

서는 성별과 연령대별의 차이를 구분할 수 있는 조사설계가 이루어질 필요

가 있다. 예를 들면, 시나리오를 이용한 실험설계를 통하여 성별, 연령별 차

이를 발견할 수 있을 것이다. 
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부록

레스토랑에 대한 설문조사서

1. 귀하께서는 이 레스토랑을 얼마나 자주 이용하십니까?
① 월1~2회 ② 월3~4회 ③ 월5~6회 ④ 월 7회 이상

2. 귀하께서 최근 1 년 동안 자주 방문한 레스토랑에서 사용한 평균금액은 얼마
입니까?
①1만 원 미만 ②2~4만 원 미만 ③4~6만 원 미만 ④6~8만 원 미만
⑤8~10만 원 미만 ⑥10~15만 원 미만 ⑦15만 원 이상

3. 귀하께서 레스토랑을 이용하신 목적은 무엇입니까?
① 비즈니스 및 영업목적 ② 단순 관광 ③ 정기모임 행사참석
④ 세미나 또는 각종연회 참석 ⑤ 가족식사 ⑥ 기념 축하 ⑦기타(

)

4. 귀하께서는 누구와 함께 레스토랑을 이용하셨습니까?
① 혼자 ② 가족 또는 친척 ③ 친구 ④ 연인 ⑤ 직장동료 ⑥ 연인
⑦ 단체여행객 ⑧ 기타( )

안녕하십니까?바쁘신 가운데 본 설문에 응해 주심에 깊은 감사를 드립니다. 본 설문조사는 레스토랑 이용자들을 대상으로 하여 레스토랑 이용에 대한 고객 행동을 알아보기 위해 작성된 설문조사입니다.

작성하신 자료는 레스토랑 및 카페를 이용하는 고객들과 관련된 기초연구를 위한 통계분석 자료로만 사용되며 [통계법 제13조]에 의거 귀하의 비밀은 절대 보장됨을 약속 드립니다.귀하의 응답이 학술연구에 중요한 영향을 미치게 되오니 바쁘시더라도 진지하게 응답해 주시면 감사하겠습니다.

본 연구에 관련하여 혹시 의문사항이 있으면 아래의 연구자에게 연락 주시면 친절히 설명 드리겠습니다.

귀하의 가정과 하시는 업무에 언제나 행운이 함께 하시기를 기원 드립니다.

연구자: 연락처: 
E-mail: 
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5. 다음의 질문은 이 레스토랑을 방문한 경험에 관한 질문입니다. 각 설문 문항
에 대해 동의하시는 정도에 해당하는 번호에 체크(V 또는 O)해 주시기 바랍니다.

매장 환경 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

이 매장의 소품은 매력적이다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 벽 장식은 시각적으로 매력적이다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 화분은 나를 행복하게 한다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장에 사용된 색상은 따뜻한 분위기를 조성한
다.

1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 집기 또는 가구(예: 식탁, 의자)는 고품질
이다.

1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 인테리어는 매력적이다.

이 매장의 장식은 매력적이다.

메뉴 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

이 매장의 메뉴는 시각적으로 보기가 좋다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 메뉴는 표준적인 양을 지키고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 메뉴는 적절한 온도를 유지하고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 메뉴는 고급스러운 재료를 사용하고 있
다.

1 2 3 4 5 6 7

이 매장은 적절한 양의 메뉴가 제공된다. 1 2 3 4 5 6 7

위생 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

이 매장은 위생 상태가 양호하다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장은 방역 활동을 철저히 한다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장은 고객이 소독할 수 있는 소독제가 비치되
어 있다.

1 2 3 4 5 6 7

이 매장은 소독제를 사용한다. 1 2 3 4 5 6 7

직원 서비스 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

이 매장의 직원은 단정하다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 직원들은 주문한 음료를 정확하게 제공한
다.

1 2 3 4 5 6 7
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6. 다음의 질문은 이 레스토랑을 방문하며 느끼신 브랜드 사랑(brand love)에 관
한 질문입니다. 각 설문 문항에 대해 동의하시는 정도에 해당하는 번호에 체크
(V 또는 O)해 주시기 바랍니다.

7. 다음의 질문은 이 레스토랑을 방문하며 느끼신 브랜드 증오(brand hate)에 관
한 질문입니다. 각 설문 문항에 대해 동의하시는 정도에 해당하는 번호에 체크(V
또는 O)해 주시기 바랍니다.

8. 다음은 레스토랑에 대한 구전 의도에 대한 질문입니다. 각 설문 문항에 대해
동의하시는 정도에 해당하는 번호에 체크(V 또는 O)해 주시기 바랍니다.

브랜드 사랑(brand love) 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

나는 이 레스토랑을 사랑한다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 레스토랑에 특별한 감정을 가지고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

이 레스토랑은 나에게 순수한 기쁨이다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 레스토랑에 열정을 갖고 있다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 레스토랑에 애착이 있다. 1 2 3 4 5 6 7

브랜드 증오(brand hate) 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

나는 이 레스토랑에 혐오감을 느낀다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 레스토랑을 용인할 수 없다. 1 2 3 4 5 6 7

이 레스토랑이 없다면 세상은 더 좋아질 것이다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 이 레스토랑에 대해 정말 화가 난다. 1 2 3 4 5 6 7

이 레스토랑은 끔찍하다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 직원들은 신속한 서비스를 제공한다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 직원들은 부담 없이 대할 수 있다. 1 2 3 4 5 6 7

이 매장의 직원들은 나에게 관심을 가진다. 1 2 3 4 5 6 7

오프라인 구전 의도 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

이 레스토랑을 주변사람들에게 추천할 것이다. 1 2 3 4 5 6 7
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다음 일반적인 문항을 물어보는 곳입니다.

1. 귀하의 성별은? ( )
①남자 ②여자

2. 귀하의 결혼여부는? ( )
①미혼 ②기혼

3. 귀하의 연령은? 만 세.

4. 귀하의 최종학력은? ( )
① 고등학교졸업 ② 전문대학졸업 ③ 4년제대학졸업 ④ 대학원졸업이상

5. 귀하의 직업은? ( )
①학생 ②관리/사무직 ③판매/서비스직 ④기술/생산직 ⑤공무원
⑥전문직(변호사, 회계사 등) ⑦자영업 ⑧주부 ⑨기타( )

6. 월평균 가구전체소득(세금공제 전)? ①100만원 미만 ②100~199만원 ③200~399
만원 ④400~599만원 ⑤600~799만 원 ⑥800만 원 이상

이 레스토랑을 다른 사람에게 긍정적으로 이야기 할
것이다.

1 2 3 4 5 6 7

온라인 구전 의도 전혀
그렇지않다 ⇒

매우
그렇다

나는 레스토랑 SNS를 친구에게 추천한다. 1 2 3 4 5 6 7

나는 레스토랑 SNS의 혜택에 대해 사람들에게 자주
말한다.

1 2 3 4 5 6 7

나는 동료와 친구들에게 레스토랑 SNS를 자주 소개
한다.

1 2 3 4 5 6 7

나는 적극적으로 가까운 지인들에게 레스토랑 SNS
가입을 권유한다.

1 2 3 4 5 6 7
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   ial distancing mandated due to COVID-19 changed restaurant 

consumer behavior. Consumers strived to visit restaurants with guaranteed 

hygienic and safe conditions in such environment of limited mobility. In the 

context of pandemic, such as COVID-19, the use of a precise and 

appropriate service quality scale is an essential condition for evaluating 

restaurant quality and improving service failures. Thus, it is needed to 

identify restaurant quality attributes that reflect COVID-19 factors. 

Restaurant quality is a main driver for inducing consumers' emotional 

responses.  Consumers may evaluate brands, products, services, or 

organizations based on brand love or brand hate, and share their positive 
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or negative experiences through offline or online communication 

channels, Therefore, this study proposed restaurant quality in the 

COVID-19 context, and examined structural relationships of restaurant 

quality, brand love/hate, and offline/online word-of-mouth. 

During COVID-19, consumers prefer social distancing or contactless 

activities for safety, and hygienic condition has become one of the most 

important factors in evaluating restaurants. Thus, in addition to 

restaurant environment, menu, and employee service, hygiene was 

included in restaurant quality attributes in this study. Moreover, 

consumers utilize social media to share their experiences, express 

concerns and fears, and find information for risk management. In the 

perspective of experience marketing strategy, it is necessary to 

investigate whether offline/online word-of-mouth is affected by 

restaurant quality. It is also important to examine the mediating effect 

of brand love/hate on the relationship between restaurant quality and 

offline/online word-of-mouth.

To accomplish research objectives, an online survey was conducted 

between June 10 and July 30, 2022 through an online survey platform 

to 20 years or older consumers who had experiences of visiting a 

restaurant in the past 90 days. A total of 480 responses from 515 

responses were used for analysis. The data were analyzed using 

frequency analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling with SPSS 28.0 and SmartPLS 4.0 programs. 

The findings showed that restaurant environment, menu, and 

employee service had positively significant effects on brand love, while 

hygiene had no significance on brand love. Restaurant environment, 

menu, and hygiene had negatively significant effects on brand hate, but 

employee service had not significant impact on brand hate. Brand love 

had positively significant effects on offline word-of-mouth and online 
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word-of-mouth, and brand hate had negatively significant effects on 

offline word-of-mouth and online word-of-mouth. 

The research implications are as follows. First, restaurants need to 

develop a pleasant space where customers can have emotional 

experiences. Second, restaurants need to fulfill customers' desire for 

global food consumption. Third, restaurants should ensure hygiene and 

safety to prevent customers' brand hate. Lastly, restaurants need to 

establish offline/online word-of-mouth strategy to identify which 

restaurant quality attributes influence brand love/hate and offline/online 

word-of-mouth. 

【Key Words】 Restaurant quality, Brand love, Brand hate, On-line 

and off-line word-of-mouth intention


