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국 문 초 록  

온·오프라인을 통한 외식 프랜차이즈의 고객경험이 
지각된 가치를 통해 구매만족에 미치는 영향

한성대학교 지식서비스&컨설팅대학원

미 래 융 합 컨 설 팅 학 과

창 업 & 프 랜 차 이 즈 컨 설 팅 전 공

서 원 빈

 
     

     본 연구는 외식 프랜차이즈 고객의 온·오프라인 경험이 지각된 가치와 

구매 만족에 미치는 영향을 분석하였다. 고객 경험을 탐색 경험, 접점 경험, 

사용 경험으로 구분하고, 각 경험이 지각된 가치와 구매 만족에 미치는 영향

을 실증적으로 검토하였다. 설문 조사는 수도권 지역 외식 프랜차이즈 이용자

를 대상으로 진행되었으며, 총 361부의 유효 데이터를 바탕으로 분석이 이루

어졌다. 분석 결과, 탐색 경험은 온·오프라인 모두에서 지각된 가치와 유의미

한 관계를 형성하지 못하였다. 이는 탐색 활동이 정보 획득을 넘어 고객의 

몰입과 감정적 가치를 자극하는 추가적인 경험 설계가 필요함을 시사한다. 반

면, 오프라인 접점 경험과 사용 경험은 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미쳤

다. 오프라인 접점 경험은 매장에서의 상호작용과 서비스 품질을 통해 고객의 

신뢰와 감정적 만족을 증대시켰으며, 오프라인 사용 경험은 물리적 체험과 환

경적 만족을 통해 지각된 가치를 강화하였다. 온라인 사용 경험 역시 효율성

과 편리성을 기반으로 지각된 가치를 높이는 데 기여하였다. 한편, 온라인 접
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점 경험은 물리적 감각과 정서적 요소의 부족으로 인해 지각된 가치와 유의

미한관계를 형성하지 못하였다. 마지막으로, 지각된 가치는 구매 만족에 강력

한 영향을 미치며, 고객 경험 관리의 중요성을 재확인시켰다. 본 연구는 외식 

프랜차이즈에서 온·오프라인 고객 경험 관리 전략의 중요성을 제시하며, 특히 

접점 경험과 사용 경험의 효과적 설계가 고객 만족을 극대화하는 데 핵심임

을 강조하였다. 더불어 탐색 경험 및 온라인 접점 경험의 한계를 보완하기 

위한 감정적 몰입과 참여 강화 전략의 필요성을 제언 하였다. 향후 연구에서

는 지각된 가치와 고객 경험의 세분화, 종단적 연구 설계, 온·오프라인 통합 

경험 분석 등 다각적 접근이 요구된다.

【주요어】 외식 프랜차이즈, 고객 경험, 지각된 가치, 구매 만족, 온·오프라

인 경험
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Ⅰ. 서론

1.1 연구의 배경 및 문제 제기 

프랜차이즈 산업은 전 세계적으로 빠르게 성장하며 외식 시장에서도 중요

한 위치를 차지하고 있다. 특히 외식 프랜차이즈는 표준화된 메뉴와 서비스, 

일관된 브랜드 경험을 통해 소비자들에게 신뢰를 제공하며, 전통적인 개별 식

당과 차별화된 경쟁력을 갖추고 있다. 그러나 시장 경쟁이 심화되고 소비자 

니즈가 다변화됨에 따라, 프랜차이즈 기업은 단순히 제품과 서비스를 제공하

는 것을 넘어, 고객 경험(customer experience)을 강화하는 전략이 요구되고 

있다. 외식 프랜차이즈는 고객과의 다양한 접점을 통해 브랜드 가치를 전달하

는 독특한 구조를 가진다. 매장 내에서의 오프라인 경험은 물론, 디지털 플랫

폼을 통한 온라인 경험까지 통합적으로 관리해야 하는 과제를 안고 있다. 특

히 온라인 채널이 확산되면서 고객은 정보 탐색, 상호작용, 구매 결정 등 모

든 과정을 온·오프라인을 넘나들며 진행하고 있다. 이에 따라 프랜차이즈 기

업은 디지털 환경에서도 고객 경험을 효과적으로 설계하고, 온·오프라인 채널 

간의 통합성을 유지해야 할 필요성이 대두되고 있다. 기존 연구들에 따르면, 

고객 경험은 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험이라는 세부 요소로 구분될 수 

있다. 탐색 경험은 고객이 상품이나 서비스를 알아보고 정보를 수집하는 초기 

단계에서 형성되며, 접점 경험은 브랜드와 고객 간의 직접적인 상호작용을 통

해 형성된다. 마지막으로 사용경험은 고객이 제품이나 서비스를 실제로 사용

하며 느끼는 만족과 효용을 포함한다. 외식 프랜차이즈는 이러한 세 가지 경

험 요소를 온·오프라인 모두에서 제공해야 하는 복잡한 특성을 가지며, 이를 

통해 고객의 지각된 가치(perceived value)를 증대시키는 데 초점을 맞추고 

있다. 그러나 선행 연구들은 외식 프랜차이즈의 고객 경험 관리에 있어 몇 

가지 한계를 보여준다. 첫째, 온·오프라인 경험 간의 차별적 효과를 체계적으
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로 분석한 연구는 부족하다. 고객은 온라인 채널에서 정보를 탐색하고, 오프

라인 매장에서 직접적인 서비스를 경험하며 구매를 결정하는 다차원적 여정

을 거친다. 그러나 기존 연구들은 이러한 온·오프라인 경험의 상호작용과 시

너지 효과를 심층적으로 다루지 못하였다. 둘째, 지각된 가치의 세분화와 구

체적 분석이 미흡하다. 지각된 가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가

치 등 다양한 차원을 포함하지만, 이를 종합적으로 분석한 연구는 제한적이었

다. 이러한 한계는 프랜차이즈 기업이 고객 경험을 통해 지각된 가치를 효과

적으로 형성하고, 이를 구매 만족으로 연결하는 구체적인 전략을 도출하는 데 

있어 걸림돌이 되고 있다. 프랜차이즈 시장에서 고객 경험의 중요성이 점차 

강조되고 있음에도 불구하고, 외식 프랜차이즈는 여전히 온·오프라인 환경에

서 제공되는 경험 간의 불일치나 일관성 부족으로 인해 고객 만족을 극대화

하는 데 한계를 겪고 있다. 특히, 탐색 경험이 지각된 가치에 직접적인 영향

을 미치지 못하거나, 온라인 접점 경험에서 정서적 만족을 제공하지 못하는 

한계는 프랜차이즈 기업의 고객 경험 설계가 보다 정교화 되어야 함을 시사

한다. 따라서 본 연구는 외식 프랜차이즈의 온·오프라인 고객 경험이 지각된 

가치와 구매 만족에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 위해, 

탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험이라는 세부 요소를 각각 온·오프라인 맥락

에서 비교·분석하여 고객 경험이 지각된 가치 및 구매 만족에 미치는 구체적 

메커니즘을 규명한다. 이 과정에서 고객 경험의 차별적 효과와 온·오프라인 

경험의 통합적 관리를 통해 프랜차이즈 기업의 경쟁력을 강화할 수 있는 이

론적 근거와 실무적 시사점을 제시하는 것을 목표로 한다.
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1.2 연구의 목적

 본 연구에서는 온라인과 오프라인의 고객 경험의 개념을 정리하고 외식 

프랜차이즈 매장을 이용하는 지각된 가치를 통해 고객만족에 미치는 영향을 

실증 분석하고자 한다. 구체적으로, 고객 경험을 탐색 경험, 접점 경험, 사용 

경험의 세 가지 차원으로 구분하고, 각 경험이 지각된 가치와 구매 만족에 

미치는 영향을 온·오프라인 맥락에서 비교·분석한다. 이에 본 연구의 세부 목

적을 다음과 같이 제시한다. 첫째, 온·오프라인의 고객경험을 파악하고자 한

다. 둘째, 지각된 가치에 영향을 미치는 온·오프라인의 특성을 파악하고자 한

다. 셋째, 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험의 세부 요인이 온·오프라인 환경

에서 고객의 지각된 가치를 통해, 구매 만족으로 이어지는 경로를 분석하여 

연구 모형을 검증하고자 한다. 넷째, 연구모형 검증의 실증분석 결과를 토대

로 이론적 기여와 실무적 활용 가능성을 동시에 제시하는 것을 목표로 한다.

1.3 연구의 방법 및 구성

 본 연구는 외식 프랜차이즈 이용 고객을 대상으로 설문 조사를 실시하여, 

온·오프라인 경험이 지각된 가치와 구매 만족에 미치는 영향을 실증적으로 검

증하였다. 연구의 주요 변수는 고객 경험(탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험), 

지각된 가치, 구매 만족으로 설정되었으며, 설문 데이터는 수도권 지역외식 

프랜차이즈 고객으로부터 수집된 361부의 유효 데이터를 바탕으로 분석되었

다. 연구의 방법론은 다음과 같다. 첫째, 문헌 연구를 통해 고객 경험, 지각된 

가치, 구매 만족과 관련된 이론적 배경을 검토하고 연구모형 및 가설을 도출

하였다. 둘째, 설문 조사를 통해 수집된 데이터를 다중회귀분석을 활용하여 

가설 검증을 수행하였다. 셋째, 온·오프라인 경험 간 차별적 효과를 비교하고, 
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고객 경험이 지각된 가치 및 구매 만족에 미치는 영향을 규명하였다. 본 논

문의 구성은 다음과 같다. 첫째, 1장 서론에서는 연구의 배경과 문제 제기, 

연구 목적, 연구 방법 및 구성을 제시한다. 둘째, 2장 이론적 배경에서는 고

객 경험, 지각된 가치, 구매 만족에 관한 기존 연구를 검토하고 연구모형 및 

가설을 도출한다. 셋째, 3장 연구 설계에서는 설문 조사 설계, 변수의 정의 

및 측정, 분석 방법을 기술한다. 넷째, 4장 실증 분석에서는 수집된 데이터를 

바탕으로 연구모형을 검증하고, 온·오프라인 경험의 차별적 효과를 분석한다. 

마지막으로, 5장 결론에서는 연구결과를 요약하고, 학문적·실무적 시사점, 연

구의 한계 및 후속 연구 방향을 제시한다.
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[표 1-3] 연구 흐름도

Ⅰ. 서론

연구의 배경 및
문제 제기

연구의 목적
연구의방법 및 

구성

Ⅱ. 이론적 배경

고객경험 지각된가치 고객만족

Ⅲ. 연구의 설계

연구모형 가설설정
측정도구 구성 및

조사방법

Ⅳ. 연구의 결과

표본의 
일반적 특성

신뢰성 및 타당성 
검증

연구가설의 
검증

Ⅴ. 결과

연구결과의
요약

연구의
시사점

한계점 및 향후 
연구방향
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Ⅱ. 이론적 배경

2.1 고객 경험

   현대 마케팅에서는 단순히 제품의 품질이나 기능적 혜택을 제공하는 것을 

넘어, 고객이 브랜드와 상호작용하는 전반적인 경험을 관리하는 것이 중요한 

요소로 부각되고 있다. 고객 경험에 대한 학문적 논의는 Holbrook & 

Hirschman(1982)의 연구를 시작으로 본격화되었다. 이들은 고객 경험이 단

순한 소비를 넘어 감성적, 정서적 만족을 제공하는 상호작용적인 과정으로 정

의하였다. 이후 Schmitt(1999)는 고객 경험을 다차원적이고 총체적인 개념으

로 체계화하며, 이를 여러차원으로 구분하여 기업과 소비자 간의 상호작용을 

이해하는 틀을 제공하였다. 이는 전통적 마케팅이 제품의 기능적 속성에 중점

을 두었던 것과 달리, 고객의 심리적·정서적 요구를 충족시키는 경험 중심의 

마케팅 패러다임으로 전환됨을 보여준다. Schmitt(1999)는 고객 경험을 감각

(sense), 감정(feel), 사고(think), 행동(act), 관계(relate) 등 다섯 가지 차원으

로 구체화하며, 고객경험관리의 구조적 접근 방식을 제시 하였다. 이러한 접

근은 제품 탐색, 구매 경험, 사용 경험의 전반적인 사이클을 포괄하며, 고객 

만족도와 충성도를 극대화하기 위해 설계되었다Zarantonello & 

Schmitt(2010). 연구에 따르면, 경험이 없는 고객의 구매 의사는 58%에 불과

하지만, 다양한 유형의 경험을 제공받은 고객의 구매 의사는 77%까지 상승

한다는 점은 통합된 경험 관리의 중요성을 실증적으로 보여준다 Brakus et 

al.(2009). 이는 경험적 요소가 고객 의사결정에 미치는 강력한 영향을 나타

내며, 단순한 기능적 가치를 넘어선 정서적, 사회적 가치를 창출할 필요성을 

시사한다. 이러한 배경에서 외식 프랜차이즈 업체는 고객의 전반적인 경험을 

최적화하여 고객 만족과 충성도를 높이고, 장기적인 성장을 도모하는 것이 필

수적이다. 본 연구는 이러한 배경 하에 수도권 지역 프랜차이즈 외식업체를 

대상으로 탐색경험, 접점경험, 사용경험이 고객의 지각된 가치와 구매 만족에 

미치는 영향을 분석하고, 이를 통해 프랜차이즈 외식업체들이 고객과의 관계
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를 강화하며, 지속 가능한 성장전략을 수립할 수 있는 인사이트를 제공하는 

것을 목표로 한다.

  2.1.1 오프라인 고객 경험

   고객 경험은 단순히 제품의 기능적 속성을 넘어, 고객이 기업과의 모든 

접점에서 겪는 심리적 만족과 감각적 즐거움을 통해 독창적이고 지속적인 가

치를 창출하는 것을 목표로 한다 (Pine & Gilmore, 1998; Robinette et al, 

2002). Holbrook & Hirschman(1982)은 고객 경험을 감성적이고 상호작용

적인 특성으로 정의하며, 소비자가 제품과 서비스와의 상호작용에서 즐거움과 

심리적 만족을 얻는 과정을 강조하였다.  Klaus(2014)는 고객 경험이 맥락 

지향적이며, 상황에 따라 영향을 미치는 요소가 달라질 수 있음을 강조하였

다. 이러한 맥락적 접근은 고객 경험 복잡성을 이해하는데 기여한다. 외식산

업의 맥락에서 Hui & Bateson(1991)은 고객 경험이 점포의 물리적 환경, 서

비스의 질, 직원의 태도와 같은 다양한 요소에 의해 형성된다고 언급하였다. 

Kerin et al.(1992)은 외식 과정에서 감각적 즐거움, 정서적 만족, 신속한 서

비스가 고객 만족과 재방문 의도에 큰 영향을 미친다고 밝혔다. Berry, Wall 

& Carbone(2006)은 고객 경험을 고객이 보고, 듣고, 맛보고, 느끼는 모든 감

각적 자극의 총합으로 정의하며, 이러한 경험이 소비자의 기억 속에 강렬히 

남아 브랜드 충성도를 강화한다고 강조 하였다. Brakus et al.(2009)은 

Schmitt의 이론을 실증적으로 확장하며, 브랜드 경험 척도(brand experience 

scale)를 개발하였다. 이 연구는 고객 경험이 단순한 소비를 넘어 기업과의 

정서적 유대를 강화하는데 기여한다고 설명하였다. Zarantonello & 

Schmitt(2010)는 이러한 척도를 활용해 고객 집단을 분석하고, 쾌락적 소비

자, 행동 지향적 소비자 등 다양한 소비자 유형을 도출하였다. 결론적으로, 

고객 경험은 기업과 소비자 간의 모든 접점에서 형성되는 다차원적이고 총체

적인 상호작용으로 정의된다. 고객 경험은 감각적, 정서적, 행동적, 인지적, 

사회적 요소를 포함하며, 기업이 이를 체계적으로 관리하고 차별화된 경험을 

제공할 때 고객 만족과 충성도를 강화할 수 있다 (Schmitt, 1999; Verhoef 
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et al, 2009).

  2.1.2 온라인 고객 경험

   인터넷이 비즈니스의 중요한 수단으로 도입된 이래 마케터와 학자들은 소

비자 경험을 제공하는 것이 온라인에서 브랜드의 경쟁우위를 형성하는 중요

한 역할을 담당할 수 있다고 하였다(Aaker & Joachimsthaler 2000, p.217; 

Novak, Hoffman, & Yung, 2000). Novak, Hoffman, & Young(1999)은 

온라인 환경에서 고객경험을 측정하면서 소비자의 마음을 이끄는 고객경험을 

전달하는 것은 오프라인보다 온라인에서 더 중요한데 이는 제품 대안에 대한 

완전한 정보를 웹사이트가 제공하는 것과 차별적 가치를 부가시키는 기회를 

제시하기 때문이라고 주장하였다. Novak 외(2000)은 온라인 경험에 효과를 

주는 몇 가지 구체적 요인을 제시했는데, 소비자는 일반적으로 온라인 경험에 

관계 구축에 있어 ‘부드러운’ 쇼핑 경험을 중요한 요인으로 평가할 가능성이 

높다며 여기에는 쉬운 주문, 문의,취소, 간단한 결제, 빠른 배송 등이 포함된

다고 했다. Smith와 Sivakumar(2004)은 커뮤니케이션 및 마케팅 채널로서의 

온라인은 다른 전통적인 채널들에 비해  여러가지 장점이 있다고 하였으며, 

개별적으로 고객에게 맞춤화하고 적합한 경험을 제공하여 더 매력적인 컨텐

츠의 전달을 가능하게 한다고 하였다. 또한 이를 통해 기업은 반복 구매의 

가능성을 높일 수 있고 기업은 고객의 데이터를 수집할 수 있으며, 개인 프

로파일을 구현할 수 있다고 했다. Philip Kotler(2008)는 "Principles of 

Marketing"에서 고객 경험의 중요성을 강조하며, 시장 제공물이 단순히 제품

과 서비스뿐만 아니라 정보와 경험을 포함한 포괄적 개념임을 주장했다. 이는 

고객 경험이 기업의 핵심 자산으로 인식되어야 하며, 고객과의 모든 접점에서 

긍정적인 경험을 제공할 필요성을 보여준다. 특히, 고객들은 매장에서의 직접

적인 경험뿐만 아니라, 온라인 플랫폼을 통한 정보 탐색과 주문 과정에서도 

높은 수준의 일관된 경험을 기대하고 있다. Robinette, Brand & Lenz(2002)

는 고객 경험의 차원을 감각적 자극, 정보 교환, 정서적 연결로 정의 하며, 

고객 경험이 기업과 소비자 간 모든 접점에서 형성된다고 보았다. 
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[표 2-1] 고객 경험 관련 주요 선행 연구

연구자 주요내용

Holbrook & Hirschman

(1982)

고객 경험은 감성적이고 상호작용적인 과정으로 정의. 

소비자가 제품/서비스에서 심리적 만족과 즐거움을 얻

음.

Schmitt (1999)
고객 경험을 다차원적 개념으로 체계화. 감각, 감성, 

인지, 행동, 관계로 구성된 SEMs 제안.

Pine & Gilmore (1998)
경험 경제 개념 제시. 교육적, 엔터테인먼트적, 미적, 

현실 도피적 차원으로 구성된 고객 경험 강조.

Robinette, Brand & 

Lenz(2002)

고객 경험은 감각적 자극, 정보 교환, 정서적 연결로 

구성. 기업과 고객 간 모든 접점에서 형성.

Brakus et al. (2009)

브랜드 경험 척도 개발. 감각적, 정서적, 행동적, 인지

적 차원이 브랜드 충성도와 만족도에 미치는 영향 검

증.

Klaus (2014)
고객 경험이 맥락 지향적이며 상황에 따라 다르게 나

타남. 유동성과 환경적 특성 강조.

Hui & Bateson (1991)
외식산업 맥락에서 물리적 환경, 서비스 질, 직원 태도 

등이 고객 경험 형성에 영향.

Berry, Wall & Carbone

(2006)

고객 경험은 보고, 듣고, 맛보고, 느끼는 감각적 자극

의 총합으로 정의. 브랜드 충성도 강화에 기여.

  자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

   



- 10 -

 2.1.3 탐색 경험

  

   정보탐색 행동은 소비자가 특정한 문제를 해결하고 의사결정을 내리기 위

해 필요로 하는 정보를 얻고자 수행하는 정신적·육체적 활동을 의미한다. 이

는 소비자가 구매를 결정하기 전에 다양한 정보원에서 필요한 정보를 탐색하

며, 소비자의 기대와 불확실성을 줄이는데 중요한 역할을 한다. 임현정·홍금

희(2004)는 정보탐색을 소비자가 본인의 상황을 해결하기 위해 수행하는 자

발적이고 목표 지향적인 행위로 정의하며, 이는 소비자가 의사결정의 정확성

을 높이는 데 기여한다고 보았다. Engel, Blackwell, Miniard(1990)는 정보탐

색을 구매 의사결정의 두 번째 단계로 보며, 소비자는 욕구를 충족시키기 위

해 먼저 기억 속의 자료를 떠올린 후, 외부 정보원을 통해 추가적인 정보를 

획득한다고 설명하였다. 이러한 정보탐색 과정은 소비자의 신념과 태도가 부

적절하다고 느낄 때 시작되며, 다양한 대체안의 장단점을 평가하여 최종적인 

의사결정을 돕는다. Stigler(1961)는 소비자가 탐색 활동을 통해 최적의 선택

을 하기 위해 적정한 비용과 이익의 균형을 고려하며, 정보탐색은 비용 대비 

이익이 같아지는 시점까지 지속된다고 하였다. 정보탐색은 크게 내적 탐색과 

외적 탐색으로 나뉜다. 내적 탐색은 소비자가 자신의 기억속에 저장된 과거 

경험을 회상하는 과정이며, 이는 의사결정 초기 단계에서 주로 이루어진다. 

반면, 외적 탐색은 기억 이외의 외부 정보원에서 새로운 정보를 수집하는 활

동으로, 대개 소비자가 경험하지 못한 상품이나 서비스에 대한 정보를 얻기 

위해 사용된다 김재오(1990). 심건형(2000)은 외적 탐색이 특히 불확실성을 

줄이고 의사결정의 정확성을 높이는데 중심적인 역할을 한다고 강조하였다.

Beatty와 Smith(1987)는 정보탐색이 소비자 행동 연구에서 지속적으로 중요

한 연구 분야임을 강조하며, 소비자의 의사결정을 돕기 위해 제품 및 대체안

에 대한 정보를 획득하는 모든 노력을 포함한다고 하였다. 이와 유사하게 송

용섭(1989)은 정보탐색 활동을 소비자의 육체적·정신적 활동뿐만 아니라 시장

에서의 의사결정을 용이하게 하기 위한 활동으로 정의하며, 문제 해결을 위해 

구매 가능한 제품, 가격, 상점 등에 관한 정보를 수집하는 과정을 포함 한다

고 보았다. Russo(1988)는 정보탐색에서 발생하는 비용과 이득을 유형적 요
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소(시간, 금전, 장비 등)와 무형적 요소(노력, 심리적 스트레스 등)로 구분하

였다. 정보탐색의 이득에는 보다 현명한 구매로부터 얻어지는 만족감과 심리

적 성취감이 포함되며, 이러한 활동은 소비자가 최적의 결정을 내리는 데 중

요한 역할을 한다. 소비자는 과거보다 더욱 다양한 정보원(잡지, TV, 신문, 

소셜미디어 등)을 활용할 수 있게 되었으며, 디지털 시대의 발전으로 블로그, 

온라인 커뮤니티, 소셜네트워크서비스(SNS)와 같은플랫폼을 통해 시간과 공

간의 제약 없이 정보를 탐색할 수 있다 차성미·신서영·양일선(2007). 이러한 

정보탐색은 소비자가 구매 의사결정을 내리기 전에 불확실성과 위험을 줄이

는 전략으로 작용하며, 구매 만족도와 충성도에도 긍정적인 영향을 미친다 김

균(2007). 결론적으로, 정보탐색 행동은 소비자가 구매 결정의 신뢰성을 높이

고 최적의 선택을 하기 위한 필수적 활동으로, 소비자의 내적 기억과 외적 

정보원의 활용이 결합된 과정을 통해 이루어진다. 이는 소비자가 직면한 문제

를 해결하고, 최종적으로 가장 합리적인 선택을 내릴 수 있도록 돕는 중요한 

소비자 행동의 한 형태이다.

 2.1.4 접점 경험

   고객접점 서비스란 고객이 서비스 종업원과 직접 대면하거나 상호작용하

는 동안의 시간적 주기 또는 특정 서비스 제공 과정에서 이루어지는 상호작

용을 의미하며, 서비스 제공자와 고객 간의 대면접촉으로 정의된다

Shostack(1985). 이러한 서비스 접점은 생산과 소비가 동시에 이루어지는 동

시성과 무형성이라는 서비스의 고유한 특성으로 인해 매우 중요한 개념으로 

자리 잡고 있다 김인재(2020). 고객은 서비스 접점을 통해 경험을 축적하고, 

해당 경험을 바탕으로 서비스에 대한 전반적인 평가를 내리며, 이는 소비자의 

기대와 제공된 서비스 간의 비교를 통해 형성된다 김태희·김양훈·김은희

(2015). Solomon과 Suprenant(1985)은 고객접점 서비스를 서비스 제공자와 

고객 간의 직접적인 상호작용 및 상호의존성으로 정의하며, 이러한 서비스 접

점은 고객의 만족과 불만족에 결정적인 영향을 미친다고 보았다. 고객접점 서
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비스는 크게 직접적 인적 접점, 간접적 인적 접점, 원격접점으로 구분할 수 

있다 Shostack(1985). 직접적 인적 접점은 고객과 서비스 종업원이 직접 대

면하여 상호작용하는 형태로, 종업원의 언행과 복장이 고객이 인지하는 서비

스 품질에 영향을 미친다. 간접적 인적 접점은 고객이 종업원을 직접 만나지 

않고 전화나 온라인 매체를 통해 접촉하는 방식이며, 원격접점은 대중매체나 

SNS를 통해 기업과 고객이 직접적으로 연결되지 않은 상태에서 이루어진 접

촉을 말한다. 서비스 접점에서의 고객 경험은 전체적인 서비스 품질 평가와 

기업 이미지 형성에 중요한 역할을 하며, 종업원과의 상호작용에서 형성된 만

족은 서비스 품질의 성과에 큰 영향을 미친다 Chandon et al.(1997). 

Bitner(1994)는 고객이 경험한 종업원의 태도와 행동이 특정 접점 서비스에 

대한 기대에 영향을 미친다고 보았으며, 고객은 사전 기대와 인지된 성과 간

의 비교를 통해 만족 여부를 결정한다고 설명하였다. 이러한 과정에서 형성된 

만족은 이후 고객의 서비스 충성도와 긍정적 구전으로 이어질 수 있다. 최근 

연구들은 고객접점 서비스의 변수로 서비스태도, 상호작용, 직무수행능력, 물

리적 환경을 강조하며, 물리적 환경이 외식 소비자들의 서비스 경험에 중요한 

역할을 한다는 점을 시사 하고 있다 강창동(2012). 특히, 서비스 접점에서 종

업원의 역할은 서비스 제공 과정에서 고객의 기대를 충족시키는 핵심 요소로 

간주되며, 기업의 성공 여부에 직접적인 영향을 미친다 김인재(2020). 결론적

으로, 고객접점 서비스는 서비스 제공자와 고객 간의 상호작용을 통해 고객 

만족과 기업 이미지를 형성하는 중요한 과정이다. 이러한 서비스 접점의 효과

적인 관리와 설계는 기업의 경쟁력 강화 및 고객 충성도 증진에 기여할 수 

있으며, 이는 서비스태도, 상호작용, 직무수행능력, 물리적 환경과 같은 요소

들로 체계화될 수 있다.

 2.1.5 사용 경험

   사용경험은 소비자가 제품이나 서비스를 사용하는 과정에서 발생하는 감

각적, 정서적, 인지적 상호작용의 총체적 경험을 의미하며, 이는 소비자의 만
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족, 신뢰, 충성도를 형성하는 핵심적인 요소로 작용한다. 사용경험은 소비자

와 브랜드 간의 관계를 심화하고, 브랜드 가치를 증대시키는 데 필수적인 역

할을 한다. Pine과 Gilmore(1999)는 체험경제 이론을 통해 사용경험을 소비

자가 서비스나 제품을 통해 경험하는 감각적 즐거움, 정서적 반응, 학습, 몰

입 등으로 구성된 복합적 체험으로 정의하였다. 이들은 사용경험이 단순한 소

비 활동을 넘어 소비자가 브랜드와의 긍정적인 관계를 구축하는 주요 경로임

을 강조하였다. 이러한 체험적 접근은 브랜드와 소비자 간의 유대감을 형성하

고, 고객의 재구매 의도와 추천 의도를 강화하는데 기여한다. Brakus et 

al.(2009)는 브랜드 체험을 구성하는 감각적(sensory), 정서적(affective), 인지

적(intellectual), 행동적(behavioral) 차원을 제시하며, 사용경험이 소비자에게 

브랜드에 대한 긍정적이고 지속적인 인상을 남기기 위해 이러한 모든 요소가 

조화를 이루어야 한다고 주장하였다. 이들은 사용경험이 소비자의 감각적 자

극과 정서적 교감을 통해 브랜드 충성도를 형성 하는데 중요한 역할을 한다

고 보았다. Bitner(1992)는 서비스 접점에서의 물리적 환경과 상호작용이 사

용경험의 질을 결정짓는 주요 요인임을 강조하며, 매장 내 분위기, 서비스 종

사자의 태도, 주문 시스템의 편리성 등이 사용경험을 구성하는 중요한 요소라

고 설명하였다. 특히 프랜차이즈 외식업체에서는 이러한 경험적 요소가 고객

의 기대를 초과 달성하거나 충족시킴으로써 브랜드 신뢰와 재구매 의도를 강

화한다고 하였다. Wu와 Liang(2009)는 소비자 경험의 핵심으로 사용경험을 

정의하며, 이를 통해 소비자가 브랜드와의 관계에서 느끼는 지속적인 인상이 

브랜드에 대한 신뢰를 강화하고 고객 충성도를 높이는데 기여한다고 설명하

였다. 사용경험은 소비자가 제품이나 서비스의 기능적 혜택과 정서적 만족을 

동시에 경험할 때 더 큰 효과를 발휘하며, 이는 고객의 긍정적 구전과 재방

문 의도로 이어질 수 있다. 결론적으로, 사용경험은 브랜드와 소비자 간의 관

계를 공고히 하고, 소비자가 제품이나 서비스에서 얻는 전반적인 가치를 증대

시키는 과정이다. 사용경험은 물리적 환경, 서비스 상호작용, 기술적 편리성, 

감각적 자극, 정서적 교감 등의 요소가 유기적으로 결합될 때 고객의 만족과 

충성도를 극대화할 수 있다. 특히 프랜차이즈 외식업체에서는 이러한 체험적 

접근이 고객의 브랜드 인식을 강화하고 장기적인 고객 관계를 구축하는 데 
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중요한 역할을 한다.

2.2 지각된 가치

  2.2.1 지각된 가치의 개념

   지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 구매하거나 사용하는 과정에

서 지불한 대가와 얻은 혜택을 비교하여 형성되는 종합적인 평가를 의미한다. 

Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 "소비자가 제공받은 것과 지불한 것 간의 

균형에 대한 전반적인 평가"로 정의하며, 이를 구매 의사결정의 중요한 기준

으로 보았다. 이는 고객이 경험한 혜택이 지불한 비용보다 크다면 긍정적인 

구매 경험과 높은 만족을 이끌어내는 핵심 요소로 작용한다. Sheth 외(1991)

는 지각된 가치를 기능적, 사회적, 정서적, 인지적, 상황적 가치의 다섯 가지 

차원으로 분류하며, 소비자가 제품과 서비스에 대해 느끼는 다차원적인 요소

들을 포괄적으로 설명 하였다. 이러한 접근은 소비자의 의사결정을 다양한 요

인으로 세분화해 이해할 수 있는 틀을 제공한다. Sweeney & Soutar(2001)은 

이를 바탕으로 지각된 가치를 사회적, 정서적, 기능적(가격/가치), 기능적(성

과/가치) 가치로 세분화하며, 다차원적 구성 개념의 중요성을 강조하였다. 지

각된 가치는 단순히 금전적 비용을 넘어 시간적 노력, 소비자의 개인적 선호, 

특정한 상황적 요인 등 다양한 요소에 의해 영향을 받는다 Bolton & 

Drew(1991). Cronin과 Taylor(1992)는 소비자가 복잡한 계산보다는 간단한 

방식으로 서비스를 평가한다고 주장하며, 지각된 가치를 서비스 품질과 지불

한 희생 간의 상쇄로 개념화하였다. 이러한 개념은 소비자 행동을 이해하는데 

중요한 이론적 틀을 제공하며, 소비자의 만족과 충성도, 재구매 의도에 직접

적인 영향을 미친다Patterson & Spreng(1997). 최근 연구들은 지각된 가치를 

경제적, 심리적, 시간적, 기능적 가치로 확장하여 소비자의 행동을 보다 세밀

하게 분석하였다 (전현모, 박정훈, 2015; 최수정, 2013). 특히, 현대의 미시경

제학에서 지각된 가치는 단순한 소비재의 소유를 넘어 상품의 효용성 및 경
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험적 가치로 확대되어 소비자의 구매 행동을 정당화하고 예측할 수 있는 중

요한 변수로 자리 잡았다 Snoj, Korda, & Mumel(2004). Woodruff(1997)은 

소비자의 가치를 속성, 결과, 목적의 계층구조로 설명하며, 제품 사용과정에

서 기대되는 성과와 결과를 통한 만족이 궁극적으로 고객의 목적과 일치할 

때 더 큰 가치를 지닌다고 주장하였다. 이는 고객이 단순히 제품을 소유하는 

것을 넘어, 제품과 서비스의 사용을 통해 얻는 경험적 가치를 중시해야 함을 

시사한다. 결론적으로, 지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스에 대해 가지

는 주관적 평가로, 이는 구매 의사결정, 만족, 충성도에 직접적인 영향을 미

치는 핵심 요소다. 기업은 지각된 가치의 다양한 차원을 체계적으로 이해하고 

관리함으로써 고객 만족과 충성도를 높이고, 장기적인 경쟁 우위를 확보할 수 

있다.

[표 2-2] Sheth의 소비가치이론

출처 : 우래평(2020), 원종현 · 정재은(2015) 자료를 바탕으로 연구자 재정리

지각된 가치 유형 개념

기능적 가치
제품이나 서비스가 본래의 실용적이고 물리적 기능을 충족 
시키는 데 기여하는 가치입니다.

정서적 가치
소비 활동에서 경험할 수 있는 즐거움, 감정적 만족, 또는 
심리적 안정감과 관련된 가치입니다.

사회적 가치

소비자가 자신을 다른 사람에게 어떻게 보일지에 대한 사

회적 평가와 관련된 가치로, 사회적 지위나 타인과의 관계

에서 중요합니다.

상황적 가치

특정한 시간, 장소, 또는 조건에서 제품이나 서비스가 소비

자에게 제공하는 유용성 또는 적합성에 기반한 가치입니

다.

지식적 가치

제품이나 서비스가 소비자에게 새로운 지식이나 학습 기회

를 제공하거나, 지적 호기심을 자극하는 데서 얻는 가치입

니다.
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  2.2.2 지각된 가치의 구성요인

   지각된 가치는 소비자가 제품이나 서비스를 이용하며 지불한 비용과 얻은 

혜택을 비교하여 형성되는 주관적인 평가로, 연구 목적과 관점에 따라 단일 

차원 또는 다차원으로 구분되어 정의되고 있다. 단일 차원 접근은 지각된 가

치를 금전적 비용과 혜택의 단순 비교로 측정하며, Naylor & Frank(2001)는 

금전적 원가, 기대된 금전적 원가, 품질과 가격 간의 비교를 주요 항목으로 

설정하였고, Oh(2000)는 가격 대비 효용, 금전적 가치, 기대된 혜택 등을 중

심으로 단일 차원을 구성하였다. 국내 연구에서도 전용수(2010)는 호텔 컨벤

션의 지각된 가치를 노력 대비 가치, 비용대비 가치로 정의하였고, 송석린

(2012)은 관광객의 비용 대비 만족도를 단일 차원으로 측정하였다. 반면, 다

차원 접근은 지각된 가치를 다양한 구성 요소로 나누어 소비자의 행동과 의

사결정을 더욱 세밀히 분석하고자 한다. Sheth, Newman, Gross(1991)는 지

각된 가치를 기능적 가치(제품의 실용적 효용성), 감정적 가치(정서적 반응), 

사회적 가치(집단 내 소속감), 인지적 가치(지식적 호기심), 상황적 가치(특정 

상황에서 유발되는 가치)의 다섯 가지 차원으로 구분하며, 이러한 요소들이 

소비자의 선택에 독립적으로 영향을 미친다고 주장하였다. Sweeney와 

Soutar(2001)는 감정적, 사회적, 기능적(성과 및 가격) 가치로 지각된 가치를 

분류하며, 다차원적 모델을 통해 구매행동에 미치는 영향을 분석 하였다. 

Holbrook(2006)은 경제적 가치, 사회적 가치, 쾌락적 가치, 이타적 가치로 

구분하여 소비자 경험이 단순히 실용적 효용성을 넘어 감정적이고 상징적인 

측면까지 포함한다고 보았다. 최근 연구는 이러한 다차원적 개념을 확장하여 

특정 산업에 적용하고 있다. Babin et al.(1994)은 쇼핑 과정에서 발생하는 

실용적 가치와 쾌락적 가치를 강조하며, 소비 경험이 소비자의 정서적 만족과 

실용적 효율성 모두에 영향을 미친다고 주장하였다. Gronroos(1997)와 

Woodruff(1997)는 지각된 가치를 소유 가치와 사용 가치로 나누어, 제품 사

용 과정에서 발생하는 효용과 만족의 중요성을 부각하였다. Kotler(2002)는 

지각된 가치를 전체 고객비용과 전체 고객가치로 구분하며, 고객이 지각하는 

가치를 인적, 서비스, 인지적 측면과 연계하여 분석하였다. 외식 산업에서는 
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음식의 품질, 서비스, 물리적 환경, 가격 등이 고객의 지각된 가치를 형성하

는 핵심요인으로 밝혀졌다. 장나영과 이규민(2016)은 한식 뷔페 레스토랑에서 

지각된 가치가 고객 만족과 재방문 의도에 유의한 영향을 미친다고 분석하였

고, 최인식과 조준호(2016)는 한식당의 음식질, 서비스, 분위기, 가격이 지각

된 가치를 결정하며, 이는 고객 충성도와 재방문 의도에 긍정적인 영향을 미

친다고 밝혔다. 결론적으로, 지각된 가치는 단순히 경제적 요소에 국한되지 

않고, 소비자 경험의 다차원적 특성을 반영하는 복합적인 개념이다. 소비자가 

제품이나 서비스와의 상호작용을 통해 경험하는 실용적, 감정적, 사회적, 쾌

락적, 상황적 가치는 구매 의사결정, 만족, 충성도에 중요한 영향을 미치며, 

이는 소비자 행동을 이해하고 예측하는 데 필수적인 도구로 기능한다. 따라서 

지각된 가치를 체계적으로 이해하고 이를 바탕으로 다양한 마케팅 전략을 수

립하는 것은 기업의 장기적인 성공을 위한 필수적인 요소이다.

2.3 고객만족

  2.3.1 고객만족의 개념

   고객만족은 소비자가 기대했던 것과 소비 경험 간의 차이에 따라 형성되

는 심리적 상태로, 이는 다양한 학자들의 연구에서 제시된 이론적 근거를 통

해 구체화된다. Oliver(1981)는 고객만족을 불일치된 기대와 소비자가 소비 

경험에 대해 사전에 가지고 있던 감정이 결합하여 발생하는 종합적 심리상태

로 설명하며, Tse와 Wilton(1988)은 고객만족을 기대와 실제 성과 간의 차이

에 대한 소비자의 반응으로 정의하였다. 이는 소비자가 제품이나 서비스의 이

용 경험에서 발생하는 정서적 반응으로 이어진다Westbrook & Reilly(1983). 

Howard와 Sheth(1969)는 고객만족을 소비자가 지불한 대가에 대해 적절히 

보상 받았다고 느끼는 인지적 상태로 설명하며, Engel, Blackwell과 

Kollat(1978)는 선택한 대안이 사전에 가지고 있던 신념과 일치한다고 평가하

는 과정으로 정의하였다. Parasureman(1994)는 고객만족을 고객의 기대와 욕
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구를 충족함으로써 신뢰가 형성되고 재구매가 이루어지는 상태로 보았고, 

Kotler(2009)는 성과가 기대에 부합할 때 발생하는 기쁨 또는 실망의 감정으

로 설명하였다.Jalilvand와 Samiei(2012)는 고객만족을 일회성 거래와 반복적 

거래 경험으로 구분하여, 소비자가 축적된 경험을 통해 만족을 평가하는 누적

적 관점을 강조하였다. Swaminathan et al.(2014)은 고객만족이 고객 충성도 

및 재구매 의도에 미치는 영향을 구조적으로 분석하며, 온라인 플랫폼에서는 

특히 서비스 품질과 정보 신뢰성이 중요한 요소로 작용한다고 하였다. Wirtz 

& Lovelock(2017)은 고객만족이 소비자와 브랜드 간 신뢰를 기반으로 형성

되는 지속적인 관계 구축에 핵심적 역할을 한다고 강조하였다. 추가적으로, 

Zeithaml et al.(2020)은 고객만족이 서비스 품질에 대한 종합적인 평가와 연

계되며, 서비스 산업 전반에서 고객유지 및 장기적 성과 창출의 주요요소로 

작용한다고 하였다. 이와 같은 연구들은 고객만족이 단순히 성과와 기대의 비

교를 넘어, 제품이나 서비스가 소비자의 욕구와 기대를 얼마나 충족시키는지

에 대한 주관적 평가와 긴밀히 연결되어 있음을 시사한다. 이러한 학문적 근

거는 고객만족의 다차원적 특성을 설명하며, 고객만족이 인지적 평가와 정서

적 반응의 결합으로 이루어진다는 점을 명확히 한다. 고객만족은 단순히 제품

이나 서비스의 성과를 평가하는 데 그치지 않고, 소비자가 느끼는 전반적인 

경험과 품질, 신뢰, 그리고 기대 충족 여부에 따라 형성된다. 이는 고객 충성

도와 재구매 의도에 직결되며, 고객 유지 및 장기적인 성과 창출에 중요한 

역할을 한다.
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[표 2-3] 고객 만족 관련 주요 선행 연구

 자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

연구자 주요내용

Howard &

Sheth(1969)

고객만족은 소비자가 지불한 대가에 대해 적절히 보상받았

다고 느끼는 인지적 상태로 설명됨.

Engel, Blackwell & 

Kollat(1978)

고객만족은 소비자가 선택한 대안이 사전에 가지고 있던

신념과 일치한다고 평가하는 과정으로 설명됨.

Westbrook &

Reilly(1983)

고객만족은 제품 및 서비스 이용 경험에서 발생하는 정서

적 반응으로 정의됨.

Oliver(1981)
고객만족은 불일치된 기대와 소비 경험에 대한 감정이 결

합하여 형성된 종합적 심리상태로 정의됨.

Tse & 

Wilton(1988)

고객만족은 기대와 실제 성과 간의 차이에 대한 소비자의 

반응으로 나타남.

Parasureman(1994)
고객만족은 기대와 욕구를 충족함으로써 신뢰가 형성되고 

재구매가 이루어지는 상태로 정의됨.

Kotler(2009)
고객만족은 성과가 기대에 부합할 때 발생하는 기쁨 또는 

실망의 감정으로 설명됨.

Jalilvand & Samiei

(2012)

고객만족은 일회성 거래와 반복적 거래 경험을 통해 평가

되는 누적적 만족으로 구분됨.

Swaminathan et al.

(2014)

고객만족은 온라인 플랫폼에서 서비스 품질과 정보 신뢰성

이 충성도와 재구매 의도에 영향을 미치는 중요한 요소로 

설명됨.

Wirtz & Lovelock

(2017)

고객만족은 소비자와 브랜드 간 신뢰를 기반으로 한 지속

적인 관계 형성의 핵심 요소로 정의됨.

Zeithaml et al.

(2020)
고객만족은 서비스 품질에 대한 종합적인 평가와 연계되
며, 장기적 성과 창출의 주요 요소로 작용함.



- 20 -

 2.3.2 고객 만족의 구성요소

   고객만족 구성 요소는 다양한 학자들에 의해 연구되어 왔으며, 고객이 만

족을 느끼는 과정에서 중요한 역할을 하는 요소들을 정의하고 측정하기 위한 

노력이 이루어졌다. 고객만족은 고객의 기대와 실제 경험간의 비교과정을 통

해 형성되는 심리적 반응으로, 만족과 불만족을 결정하는 핵심 요인들을 포괄

적으로 이해할 필요가 있다. Tahir, Waggett와 Hoffman(2013)에 따르면, 고

객만족은 기대치와 사용 후 구매 경험에 기반을 둔 고객들의 관점으로, 고객

이 기대했던 수준에 비해 실제 재화나 서비스의 품질이 우수하거나 기대치에 

부합하는지를 평가하는 척도이다. Vavra(1997)는 고객이 구매와 소비 과정에

서 자신이 기대했던 수준과 실제 경험을 비교하는 과정에서 만족도가 형성된

다고 설명하며, 이를 기대-불일치 이론으로 정리하였다. Oliver(1980)는 고객

이 사전에 설정한 기대 수준과 소비 경험을 비교하며, 이 과정에서 만족 여

부가 결정된다고 보았다. Barsky와 Labargh(1992)는 고객만족을 측정하기 위

해 기대 충족 정도와 중요도가 반영된 함수를 개발하고, 사업장의 위치, 시설 

상태, 직원 태도, 가격 수준, 리셉션, 서비스, 음식료, 주차 등의 요인을 제시

하였다. Atkinson(1988)은 고객만족의 구성 요소로 청결함, 보안 수준, 가격 

대비 품질, 그리고 스태프의 정중함을 강조하였으며, Knutson(1988)은 방의 

청결함과 편안함, 위치의 편리함, 신속한 서비스, 안전성, 그리고 직원들의 친

절함이 중요한 요인임을 밝혔다. Akan(1995)은 고객만족을 결정하는 주요 요

소로 종업원의 행동, 청결함, 그리고 적시성을 제시하였다. Mano와 

Oliver(1993)는 고객만족에 영향을 미치는 서적 반응을 긍정적 감정과 부정

적 감정으로 구분하고, 제품의 성과를 기능적·효용적 성과와 심미적·쾌락적 

성과로 나누었다. 기능적 성과는 인지적 사고와 연관되며, 심미적 성과는 감

정과 느낌과 연결된다. 이들은 고객만족을 욕구와 가치, 흥미, 긍정, 희망과 

같은 속성을 통해 정리하며, 환기 과정을 통해 감정이 고객만족에 영향을 미

친다고 설명하였다. 이처럼 고객만족 구성 요소는 청결함, 보안, 가격 대비 

품질, 종업원의 태도, 서비스의 질, 감각적 즐거움, 감정적 반응, 그리고 사회

적 연결성 등으로 다양하게 나타난다. 이러한 요소들은 고객의 주관적 기대와 
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객관적 평가를 동시에 반영하여 고객만족을 결정짓는 핵심 요인으로 작용한

다. 따라서, 고객만족은 기대와 성과의 비교, 제품과 서비스의 질, 그리고 소

비 경험에서의 정서적 반응과 인지적 평가를 종합적으로 고려해야 한다.
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Ⅲ. 연구의 설계

3.1 연구모형

   본 연구는 온·오프라인 외식 프랜차이즈 고객 경험이 지각된 가치와 구매 

만족에 미치는 영향을 실증적으로 분석하고자 한다. 이를 위해 탐색 경험, 접

점 경험, 사용 경험을 독립 변수로 설정 하였으며, 지각된 가치를 매개 변수

로, 구매 만족을 종속 변수로 설정하였다. 연구 모형은 고객 경험의 세부적 

차원이 지각된 가치와 구매 만족 간의 관계에 미치는 영향을 명확히 하기 위

한 구조로 설계되었다. 특히, 온·오프라인 고객 경험은 외식 프랜차이즈의 마

케팅 및 서비스 전략에서 중요한 요소로 작용하므로, 본 연구는 온·오프라인 

환경에서의 경험적 차이를 분석하는데 중점을 두었다. 이를 통해 외식 업체가 

소비자의 경험을 최적화하고, 지각된 가치를 높이며, 구매 만족을 극대화할 

수 있는 실질적인 방안을 제시하고자 한다. 추가적으로 본 연구는 온·오프라

인 경험의 각 차원 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험이 개별적으로 지각된 가

치와 구매 만족에 미치는 영향을 비교 ·분석하여 고객 경험 관리 전략수립에 

기초자료를 제공 할 것이다.
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<그림 3-1> 연구모형

3.2 연구가설

  3.2.1 오프라인 고객 경험과 지각된 가치와의 관계

   탐색 경험은 고객이 상품 및 서비스의 정보를 조사하고 비교하는 과정에

서 지각된 가치를 형성하는 중요한 역할을 한다. 오프라인 탐색 경험은 물리

적 환경(매장 환경)과 서비스 품질이 고객 경험 형성에 중요한 역할을 한다고 

언급하였다. Hui&Bateson(1991). 접점 경험은 고객과 브랜드 간의 상호작용

을 통해 지각된 가치를 형성하는 과정이다. 오프라인 접점 경험은 직원과의 

상호작용은 고객 경험의 핵심요소로, 고객 서비스의 질과 신뢰감에 중요한 영

향을 미친다 parasuraman et al,(1988). 사용 경험은 고객이 상품이나 서비스

를 실제로 사용하며 지각된 가치를 형성하는 과정에서 중요한 역할을 한다. 

오프라인 사용 경험은 물리적 만족을 통해 감정적 가치를 높이는 데 기여하

며, 지각된 신뢰감을 형성한다고 보고되었다 문희강(2008). 따라서 본 연구에
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서는 선행연구를 바탕으로 오프라인 고객 경험이 고객의 지각된 가치에 미치

는 영향을 살펴보고자 하며, 이를 바탕으로 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H1. 오프라인 고객 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 오프라인 탐색 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 오프라인 접점 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3. 오프라인 사용 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 3.2.2 온라인 고객 경험과 지각된 가치와의 관계

   온라인 탐색 경험은 시간 절약과 다양한 정보 제공을 통해 효용적 가치를 

강화한다고 나타났다 주철근(2017). 온라인 접점 경험은 사용자 친화적인 인

터페이스와 효율적인 피드백을 통해 효용적 가치를 높인다고 보고되었다 김

상훈(2011). 온라인 사용 경험은 효율성과 편리성을 제공하며 경제적 가치를 

강화한다고 보고되었다 이연화(2012). 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕

으로 온라인 고객 경험이 고객의 지각된 가치에 미치는 영향을 살펴보고자 

하며, 이를 바탕으로 가설을 다음과 같이 설정하였다.

H2. 온라인 고객 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-1. 온라인 탐색 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-2. 온라인 접점 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2-3. 온라인 사용 경험은 지각된 가치에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

   

 3.2.3 지각된 가치와 구매 만족과의 관계

   지각된 가치는 구매자가 상품이나 서비스에 대해 느끼는 전반적인 평가
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로, 이는 구매 만족에 중요한 영향을 미친다고 보고되고 있다. 

Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 "소비자가 얻은 이익과 지불한 비용간의 균

형"으로 정의하였으며, 고객 만족의 주요 선행 요인 중 하나로 강조하였다. 

이봉구 외(2006)는 음식 소비 관련 연구에서 지각된 가치가 구매 만족과 향

후 행동 의도에 유의미한 영향을 미친다고 밝혔다 . 또한, Chang과 

Wildt(1994)는 지각된 가치가 품질이나 가격보다 구매 만족에 더 중요한 영

향을 미친다고 제시하였다 . 따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 지각

된 가치가 구매 만족에 미치는 영향을 검증하고자 하며, 이를 바탕으로 가설

을 다음과 같이 설정하였다.

H3. 지각된 가치는 구매 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3 변수의 조작적 정의

 

[표 3-1] 변수의 조작 정리

변수 조작적 정의 연구자

오프라인
탐색경험

오프라인 탐색 경험은 매장에서 
상품과 서비스에 대한 정보를 

탐색하는 과정에서 느끼는 
전반적인 경험과 효율성.

(진의토, 박현정, 2019)
(문희강, 2009)

(정수연 외, 2009)
(한광석, 2011)
(김재영, 2011)

(C.H.Kim, 2019)
(주철근, 2017)
(임태선, 2017)

오프라인
접점경험

오프라인 접점 경험은 직원과의 
상호작용은 고객 경험의 

핵심요소로, 고객 서비스의 
질과 신뢰감에 중요한 영향을 

미침.

(진의토, 박현정, 2019)
(Bitner, 1992)

(parasuraman et al.
1998)

(송경숙 외, 2009)
(범경기 외 , 2010)

(한광석, 2011)



- 26 -

자료 : 선행연구를 바탕으로 연구자 재구성

 

오프라인
사용경험

오프라인 사용 경험은 전체적인 
물리적 환경이 고객에게 영향을 

미침.

(문희강, 2008)
(이연화, 2012)

(이경렬 외, 2011)
(임태선, 2017)

온라인
탐색경험

온라인탐색 경험은 시간 절약과 
다양한 정보 제공을 통해 

효용적 가치를 강화.

(진의토, 박현정, 2019)
(문희강, 2009)

(정수연 외, 2009)
(한광석, 2011)
(김재영, 2011)

(C.H.Kim, 2019)
(주철근, 2017)
(임태선, 2017)

온라인
접점경험

온라인 접점 경험은 사용자 
친화적인 인터페이스와 

효율적인 피드백을 통해 효용적 
가치를 높임.

(진의토, 박현정, 2019)
(Bitner, 1992)

(parasuraman et al.
1998)

(송경숙 외, 2009)
(범경기 외 , 2010)

(한광석, 2011)

온라인
사용경험

온라인 사용 경험은 효율성과 
편리성을 제공.

(문희강, 2008)
(이연화, 2012)

(이경렬 외, 2011)
(임태선, 2017)

지각된가치
고객이 지불한 비용과 제공받은 
혜택 간의 비교를 통해 느끼는 

심리적 가치.

(Zeithaml, 1998)
(Dodds et al, 1991)

(Sweeney et al, 2001)
(김재영 2011)
(이유나, 2021)

고객만족
제품 및 서비스 사용 후 느끼는 
전반적인 만족감. 기대와 실제 

성과의 차이에 따른 만족.

(Westbrook &
Oliver, 1991)

(Anderson et al, 
1994)

(Keller, 2002)
(조세형 외, 2012)
(황용철 외, 2013)
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3.3.1 탐색 경험

   탐색 경험은 고객이 서비스와 상품에 대한 정보를 수집하는 활동으로 정

의된다. Nachmias & Gilad(2002)는 탐색 경험을 고객이 정보 획득의 깊이

와 넓이를 통해 상품을 이해하는 과정으로 설명하였다. Ratchford & 

Srinivasan(1993)은 탐색의 깊이가 고객의 구매 의사결정에 긍정적인 영향을 

미치며, 넓이는 다양한 대안을 고려할 기회를 제공한다고 강조하였다. 특히, 

Huang et al.(2009)는 탐색 경험의 과정에서 온라인과 오프라인의 차이가 고

객의 정보 처리 속도와 방식에 영향을 미친다고 밝혔다. 본 연구에서는 탐색 

경험을 오프라인 탐색 경험과 온라인 탐색 경험으로 구분하고, 선행연구 (문

희강, 2008, 정수연 외, 2009, 한광석, 2011, 김재영, 2011)를 바탕으로 다음

과 같이 정의하였다.

 3.3.1.1 오프라인 탐색 경험

   오프라인 탐색 경험은 매장 내 물리적 요소를 통해 고객이 상품 및 서비

스에 대한 정보를 탐색하는 활동으로 정의된다. 이연화(2012)은 매장에서 제

공되는 물리적 탐색 요소가 고객의 신뢰도를 높이고 구매 만족에 기여한다고 

언급하였다. 김재영(2011)은 매장에 배치된 메뉴판, 포스터, 배너 등의 시각

적 요소가 고객의 상품 이해도와 감정적 만족을 증대시킨다고 보고하였다. 본 

연구에서는 오프라인 탐색 경험을 매장에서 제공되는 메뉴판, 포스터, 배너 

등을 통해 정보를 탐색하는 과정으로 정의하였으며, 다음과 같은 선행연구 

(문희강, 2008, 정수연 외, 2009, 한광석, 2011, 김재영, 2011, 임태선, 2017)

를 참고하여 설문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에서 매우 

그렇다(5점)까지의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

 3.3.1.2 온라인 탐색 경험

   온라인 탐색 경험은 디지털 플랫폼에서 제공되는 정보를 통해 고객이 상

품과 서비스를 탐색하는 활동으로 정의된다. Nachmias & Gilad(2002)는 디
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지털 환경에서 탐색 경험이 정보의 효율적 처리와 대안 평가를 용이하게 한

다고 언급하였다. Ratchford & Srinivasan(1993)은 온라인 탐색이 소비자에

게 시간적 편의와 다양한 정보를 제공한다고 보고하였다. 이유나(2021)는 

SNS와 웹사이트에 서의 탐색 활동이 고객의 구매 의사결정에 영향을 미친다

고 주장하였다. 본 연구에서는 온라인 탐색 경험을 SNS, 브랜드 웹사이트 등 

디지털 플랫폼을 통해 정보를 탐색하는 과정으로 정의하였으며, 다음과 같은 

선행연구 (문희강, 2008, 정수연 외, 2009, 한광석, 2011, 김재영, 2011, 임태

선, 2017)를 참고하여 설문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에

서 매우 그렇다(5점)까지의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

   

 3.3.2 접점 경험

   접점 경험은 고객이 상품과 서비스를 접하는 다양한 순간과 환경에서 형

성되는 경험으로 정의된다. Meyer & Schwager(2007)는 접점 경험을 고객이 

브랜드와 상호작용하는 모든 과정을 포함하는 것으로 설명하였으며, 이는 감

정적 만족과 구매 의도에 영향을 미친다고 강조하였다. Homburg et 

al.(2017)은 접점 경험이 고객의 충성도와 재구매 의도 형성에 중요한 역할을 

한다고 보고하였다. 본 연구에서는 접점 경험을 오프라인 접점 경험과 온라인 

접점 경험으로 구분하고, 선행연구 (송경숙 외, 2009, 범경기 외, 2010, 한광

석, 2011, 이경렬 외, 2011, 진의토, 박현정, 2019)를 바탕으로 다음과 같이 

정의하였다.

 3.3.2.1 오프라인 접점 경험

   오프라인 접점 경험은 매장에서 고객이 직원과의 상호작용이나 매장 내 

시설을 통해 느끼는 경험으로 정의된다. 김재영(2011)은 매장에서 제공되는 

물리적 접점 요소와 직원 서비스가 고객의 신뢰와 만족도에 미치는 영향을 

강조하였다. 박지훈(2019)은 오프라인 접점 경험이 고객의 충성도와 긍정적 

브랜드 이미지 형성에 기여한다고 언급하였다. 본 연구에서는 오프라인 접점 



- 29 -

경험을 매장에서 직원과의 상호작용, 매장 분위기, 편의시설 등을 통해 형성

되는 경험으로 정의하였으며, 다음과 같은 선행연구 (송경숙 외, 2009, 범경

기 외, 2010, 한광석, 2011, 이경렬 외, 2011, 진의토, 박현정, 2019)를 참고

하여 설문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에서 매우 그렇다(5

점)까지의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

  3.3.2.2 온라인 접점 경험

   온라인 접점 경험은 디지털 플랫폼에서 고객이 브랜드와 상호작용하며 형

성되는 경험으로 정의된다. Ratchford & Srinivasan(1993)은 온라인 접점이 

고객의 효율적인 정보 탐색과 구매 의사결정에 중요한 영향을 미친다고 보고

하였다. 이유나(2021)는 디지털 플랫폼에서의 사용자 친화적인 인터페이스와 

고객지원 서비스가 구매 만족도에 기여한다고 강조하였다. 본 연구에서는 온

라인 접점 경험을 디지털 플랫폼에서 고객이 브랜드와 상호작용하며 느끼는 

경험으로 정의하였으며, 다음과 같은 선행연구 (송경숙 외, 2009, 범경기 외, 

2010, 한광석, 2011, 이경렬 외, 2011, 진의토, 박현정, 2019)를 참고하여 설

문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에서 매우 그렇다(5점)까지

의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

 3.3.3 사용 경험

   사용 경험은 고객이 상품과 서비스를 실제로 사용하며 직접적인 체험을 

통해 얻는 경험으로 정의된다. Homburg, Jozic & Kuehnl(2017)는 사용 경

험이 고객의 만족과 브랜드 태도 형성에 중요한 영향을 미친다고 강조하였다. 

Oliver(1997)는 고객이 상품을 실제로 경험하는 과정이 신뢰를 형성하고 감

정적 만족도를 증대시킨다고 보고하였다. 본 연구에서는 사용 경험을 오프라

인 사용 경험과 온라인 사용 경험으로 구분하고, 선행연구 (문희강, 2008, 송

경숙 외, 2009, 이경렬, 2011, 임태선, 2017)를 바탕으로 다음과 같이 정의하

였다.
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 3.3.3.1 오프라인 사용 경험

   오프라인 사용 경험은 매장에서 상품과 서비스를 직접적으로 사용하며 고

객이 느끼는 체험과 만족으로 정의된다. 김재영(2011)은 매장에서의 실질적인 

체험이 고객의 감정적 신뢰와 브랜드 태도 형성에 긍정적인 영향을 미친다고 

언급하였다. 박지훈(2019)은 매장에서의 실제 사용 경험이 고객 충성도를 높

이는데 기여한다고 보고하였다. 본 연구에서는 오프라인 사용 경험을 매장에

서 제공되는 상품과 서비스를 실제로 체험하며 얻는 경험으로 정의하였으며, 

다음과 같은 선행연구 (문희강, 2008, 송경숙 외, 2009, 이경렬, 2011, 임태

선, 2017)를 참고하여 설문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에

서 매우 그렇다(5점)까지의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

 3.3.3.2 온라인 사용 경험

   온라인 사용 경험은 디지털 환경에서 상품과 서비스를 체험하며 고객이 

느끼는 경험으로 정의된다. Ratchford & Srinivasan(1993)은 온라인 사용 경

험이 효율성과 편리성을 증대시키며, 구매 결정에 긍정적인 영향을 미친다고 

언급하였다. 이유나(2021)는 디지털 플랫폼에서의 사용 경험이 소비자 만족과 

충성도 형성에 중요한 역할을 한다고 보고하였다. 본 연구에서는 온라인 사용 

경험을 디지털 환경에서 제공되는 상품과 서비스를 체험하며 느끼는 경험으

로 정의하였으며, 다음과 같은 선행연구 (문희강, 2008, 송경숙 외, 2009, 이

경렬, 2011, 임태선, 2017)를 참고하여 설문 문항으로 측정하였다. 설문은 전

혀 아니다(1점)에서 매우 그렇다(5점)까지의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

 3.3.4 지각된 가치

   지각된 가치는 고객이 상품이나 서비스를 구매하거나 사용하면서 느끼는 

전반적인 혜택과 비용의 비교로 정의된다. Zeithaml(1988)은 지각된 가치를 "

고객이 받는 혜택과 지불하는 비용 간의 차이에 대한 주관적 평가"로 설명하
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였으며, 이는 구매 의도와 충성도에 중요한 영향을 미친다고 보고하였다. 

Sweeney & Soutar(2001)은 지각된 가치를 감정적 가치, 경제적 가치, 사회

적 가치 등으로 세분화하여 정의하였으며, 이러한 가치가 구매 결정에 중요한 

역할을 한다고 주장하였다. 본 연구에서는 지각된 가치를 효용적 가치와 쾌락

적 가치로 구분하고, 선행연구 (김재영, 2011; 이유나, 2021)를 바탕으로 다

음과 같이 정의하고 참고하여 본 연구에서는 지각된 가치를 다음과 같은 설

문 문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에서 매우 그렇다(5점)까지

의 리커트 5점 척도를 사용하였다.

 3.3.5 고객 만족

   고객 만족은 고객이 상품이나 서비스를 사용한 후 기대와 실제 경험 간의 

차이를 평가하여 느끼는 만족도로 정의된다. Oliver(1980)는 고객 만족을 "고

객의 기대와 실질적인 성과의 비교에 기반한 긍정적 감정상태"로 설명하였다. 

Anderson, Fornell & Lehmann(1994)는 고객 만족이 재구매 의도와 브랜드 

충성도에 결정적인 영향을 미친다고 주장하였다. 본 연구에서는 고객 만족을 

다음과 같은 선행연구 (조세형 외, 2012; 황용철 외, 2013)를 참고하여 설문 

문항으로 측정하였다. 설문은 전혀 아니다(1점)에서 매우 그렇다(5점)까지의 

리커트 5점 척도를 사용하였다.
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3.4 측정도구 구성 및 조사 방법

  3.4.1 연구방법 및 자료 수집

   본 연구는 외식 프랜차이즈의 온·오프라인 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경

험이 지각된 가치와 구매만족에 미치는 영향을 확인하는 것을 목적으로 한다. 

이를 위해 최근 1개월 이내에 외식 프랜차이즈를 이용한 경험이 있는 소비자

를 대상으로 설문 조사를 실시하였다. 설문 조사는 온라인과 오프라인 방식을 

병행하여 진행되었다. 오프라인 설문은 매장을 방문한 고객을 대상으로 직접 

배포 하였으며, 온라인 설문은 설문 조사 플랫폼을 활용하여 진행하였다. 설

문 문항은 선행연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 부합하도록 일부 수정 및 

추가하여 구성되었다. 설문 조사는 2024년 11월 1일부터 11월 13일까지 약 

13일간 진행되었으며, 총 368명의 설문 데이터를 수집하였다. 이 중 불성실

한 응답을 제외한 361부의 자료를 최종 분석에 사용하였다. 수집된 자료는 

응답자의 일반적인 특성을 파악하기 위해 SPSS 20.0을 활용하여 빈도분석을 

실시하였다. 또한, 변수의 신뢰도를 검증하기 위해 탐색적 요인분석

(Exploratory Factor Analysis, EFA)과 Cronbach’s α값을 계산하였다. 연구 

가설의 검증에 앞서 타당성을 평가하기 위해 확인적 요인분석(Confirmatory 

Factor Analysis, CFA)을 수행하였으며, 신뢰도와 평균분산추출값(Average 

Variance Extracted, AVE)을 검토하였다. 최종적으로 연구 가설과 모형의 적

합도, 인과 관계를 검증하기 위해 AMOS 20.0을 활용하여 구조 방정식 모형

(Structure Equation Model, SEM) 분석을 실시하였다. 이러한 분석 과정을 

통해 본 연구의 가설 검증과 연구 목적 달성을 위한 실증적 근거를 제시하였

다.
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[표 3-2] 표본 및 집단 설정

   

 3.4.2 설문지 구성

   본 연구는 선행연구 및 관련 문헌을 바탕으로 외식 프랜차이즈의 온·오프

라인 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험이 지각된 가치와 구매 만족에 미치는 

영향을 중심으로 설문 문항을 작성하였다. 설문지는 크게 인구통계학적 특성, 

외식 프랜차이즈 이용 특성, 그리고 본 연구의 주요 변수인 경험(탐색, 접점, 

사용), 지각된 가치, 구매 만족을 측정하는 항목들로 구성되었다.인구통계학적 

특성과 이용 특성을 확인하기 위한 문항은 성별, 연령, 거주지, 이용 빈도 등

을 포함하였으며, 주요 변수의 측정에는 리커트(Likert) 5점 척도를 적용하여 

"전혀 아니다(1점)"부터 "매우 그렇다(5점)"까지의 응답으로 구성하였다. 설문 

문항은 선행연구에서 검증된 내용을 바탕으로 수정·보완하였으며, 외식 프랜

차이즈 이용자의 입장을 고려하여 일반인이 이해하기 쉬운 문장으로 구성되

었다. 특히, 변수별 문항은 다음과 같은 기준에 따라 작성되었다.

탐색 경험은 고객이 매장 또는 온라인 플랫폼에서 상품과 서비스에 대한 정

보를 탐색하는 과정에서 이루어지는 경험을 의미한다. 예를 들어, 매장에서 

제공된 정보가 고객에게 쉽게 이해될 수 있는지 평가하는 것이 이에 해당한

표본 집단
최근 3개월 이내 가맹점 50개 이상 외식 프랜차이즈 브랜드중 
오프라인과 온라인 이용이 가능한 브랜드의 식사이용 경험이 

있는 고객

표본 프레임
최근 3개월 이내 가맹점 50개 이상 외식 프랜차이즈 브랜드중 

오프라인과 온라인 이용이 가능한 브랜드

조사 방법 설문조사(자기 기입법), 구글폼 설문지

조사 범위 수도권(서울,경기도,인천)

표본의 크기 368부 중 361부(유효 표본율 98.63%)

조사 기간 2024년 11월 1일부터 11월 13일까지(13일간)
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다. 접점 경험은 매장 내에서 직원의 서비스와 태도, 그리고 온라인 주문 과

정에서의 편리성과 응대 태도를 포함한다. 예를 들어, 매장에서 직원이 제공

하는 서비스가 얼마나 친절하고 신속했는지를 통해 접점 경험을 측정할 수 

있다.

사용 경험은 고객이 매장에서 실제로 상품과 서비스를 이용하거나 온라인 플

랫폼을 통해 주문하고 이를 사용하는 과정에서의 편의성과 만족도를 포함한

다. 예를 들어, 고객이 주문한 상품이 자신의 기대에 얼마나 부합했는지를 평

가하는 것이 사용 경험에 해당한다.

지각된 가치는 고객이 상품과 서비스의 품질을 바탕으로 이를 경제적인 측면

에서 평가하는 것을 의미한다. 고객이 제공받은 상품과 서비스가 가격 대비 

얼마나 우수한지를 판단하는 것이 지각된 가치의 대표적인 사례다.

마지막으로, 구매 만족은 고객이 외식 프랜차이즈를 이용한 전반적인 경험에 

대해 느끼는 만족도를 평가하는 개념이다. 이는 고객이 이용한 외식 프랜차이

즈에 대해 얼마나 만족하고 있는지를 종합적으로 판단하는 것으로 측정될 수 

있다.

설문 문항의 타당성과 신뢰도를 확보하기 위해 사전 테스트를 통해 문항을 

수정 및 보완 하였으며, 최종적으로 설문지는 사용자에게 이해하기 쉬운 구조

로 구성되었다.

   

[표 3-3] 설문지 구성

주요 변수 항목수 척도
오프라인 탐색경험 3

Likert type
5점 척도

오프라인 접점경험 3
오프라인 사용경험 3
온라인 탐색경험 3
온라인 접점경험 3
온라인 사용경험 3

지각된 가치 3
구매만족 3
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Ⅳ. 분석 결과

4.1 연구대상자의 일반적 특성

  4.1.1 인구통계학적 특성

   본 연구는 외식 프랜차이즈의 온·오프라인 경험이 고객가치와 고객만족에 

미치는 영향을 분석하기 위해 368부의 설문지를 회수하였으며, 이 중 불성실

한 응답 7부를 제외한 361부(98.1%)를 최종 분석에 활용하였다. 인구통계학

적 특성은 성별, 연령, 학력, 소득, 가구 구성, 직업, 거주지로 나누어 분석하

였으며, 그 결과는 다음 [표 4-1]에 정리하였다. 응답자의 성별 분포는 남성

이 156명(43.2%), 여성이 205명(56.8%)으로 나타나 여성이 다소 우세한 비

율을 차지하였다. 연령대는 19세 이하 74명(20.5%), 20~29세가 114명

(31.6%), 30~39세가 120명(33.2%)으로 가장 많았으며, 40~49세 37명

(10.2%), 50~59세 16명(4.4%) 순으로 조사되었다. 직업별로는 회사원이 184

명(51%)으로 가장 큰 비중을 차지하였으며, 자영업 49명(13.6%), 전문직 35

명(9.7%), 주부 44명(12.2%), 학생 25명(6.9%), 기타 직업군이 24명(6.6%)로 

나타났다. 월 소득은 200만원 미만이 42명(11.6%), 200만원 이상 ~ 400만원 

미만이 133명(36.8%)으로 가장 높은 비율을 보였고, 400만원 이상 ~ 700만

원 미만이 114명(31.6%), 700만원 이상 ~ 1,000만원 미만이 51명(14.1%), 

1,000만원 이상이 21명(5.8%)으로 나타났다. 가구 구성은 1인 가구 83명

(23%), 2인 가구 65명(18%), 3인 가구 89명(24.7%), 4인 가구가 106명

(29.4%)으로 가장 많았으며, 5인 가구 이상이 18명(5%)로 조사되었다. 마지

막으로 거주 지역은 경기도가 151명(41.8%)으로 가장 많은 비율을 차지했으

며, 서울 136명(37.7%), 인천 74명(20.5%)으로 나타났다.
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[표4-1] 조사대상자의 일반적 특성

항목 분류 빈도 퍼센트(%)

성별
남성 156 (43.2%)

여성 205 (56.8%)

연령

19세 이하 74 (20.5%)

20~29세 114 (31.6%)

30~39세 120 (33.2%)

40~49세 37 (10.2%)

50~59세 16 (4.4%)

직업

학생 25 (6.9%)

회사원 184 (51%)

자영업 49 (13.6%)

전문직 35 (9.7%)

주부 44 (12.2%)

기타 24 (6.6%)

월소득

200만원 미만 42 (11.6%)

200만원 이상 ~ 400만원 미만 133 (36.8%)

400만원 이상 ~ 700만원 미만 114 (31.6%)

700만원 이상 ~ 1000만원 미만 51 (14.1%)

1000만원 이상 21 (5.8%)

가구구성

1인 가구 83 (23%)

2인 가구 65 (18%)

3인 가구 89 (24.7%)

4인 가구 106 (29.4%)

5인 가구 18 (5%)

거주지역

서울 136 (37.7%)

경기도 151 (41.8%)

인천 74 (20.5%)
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 4.1.2 외식 프랜차이즈 이용 특성

   본 연구에서는 외식 프랜차이즈 이용 특성을 빈도분석을 통해 살펴본 결

과는 다음 [표 4-2]와 같다. 외식 프랜차이즈 이용 특성은 이용 빈도, 매장 

선택 요인, 매장 선택 경로의 세 가지로 분석되었다. 먼저 이용 빈도를 살펴

보면, 주 1회 이하 178명(49.3%), 주 2~3회 149명(41.3%), 주 4~5회 24명

(6.6%), 주 6~7회 7명(1.9%), 주 7회 이상 3명(0.8%)으로 나타났다.외식 프

랜차이즈 매장을 선택할 때 중요하게 고려하는 요소로는 음식 맛이 220명

(60.9%)으로 가장 높은 비중을 차지했으며, 이어서 매장 분위기 23명(6.4%), 

접근성(위치) 40명(11.1%), 가격 51명(14.1%), 서비스 품질 13명(3.6%), 브

랜드 인지도 9명(2.5%), 다양한 메뉴 5명(1.4%) 순으로 나

타났다. 매장 선택 경로를 살펴보면, 가장 많이 선택한 경로는 인터넷 검색 

179명(25.8%), 뒤이어 지인 추천 112명(16.2%), 온라인 리뷰 81명(11.7%), 

브랜드홈페이지 13명(1.9%), 배달앱 64명(9.2%), 소셜미디어 47명(6.8%), 전

단지 및 쿠폰북 22명(3.2%), 잡지/신문 11명(1.6%), TV/라디오 35명(5.1%) 

순으로 나타났다.
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[표4-2] 조사대상자의 외식 프랜차이즈 이용특성

        

특성항목 분류 빈도수 퍼센트(%)

이용 빈도

주 1회 이하 178 (49.3%)

주 2~3회 149 (41.3%)

주 4~5회 24 (6.6%)

주 6~7회 7 (1.9%)

주 7회 이상 3 (0.8%)

합계 361 (100%)

매장 선택시
가장 중요한 

요인

음식 맛 220 (60.9%)

매장 분위기 23 (6.4%)

접근성(위치) 40 (11.1%)

가격 51 (14.1%)

서비스 품질 13 (3.6%)

브랜드 인지도 9 (2.5%)

다양한 메뉴 5 (1.4%)

합계 361 (100%)

매장 선택시
정보 탐색

경로

인터넷 검색 179 (25.8%)

지인 추천 112 (16.2%)

온라인 리뷰 81 (11.7%)

브랜드 홈페이지 13 (1.9%)

배달앱 64 (9.2%)

소셜미디어 47 (6.8%)

전단지 및 쿠폰북 22 (3.2%)

잡지/신문 11 (1.6%)

TV/라디오 35 (5.1%)

지나가다 매장을 보고 76 (11%)

온라인 광고 53 (7.6%)

합계 693 (100%)
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4.2 측정변수의 신뢰성 및 타당성 검증

  4.2.1 측정항목의 신뢰성 분석

   본 연구에서는 확인적 요인분석 이전에 사용된 측정항목들에 대한 타당성

과 신뢰성을 검토하기 위해 탐색적 요인분석(Exploratory Factor Analysis, 

EFA)을 선행적으로 실시하였다. 탐색적 요인분석은 직각 회전 방식인 베리맥

스(Varimax) 회전과 주성분분석(Principal Component Analysis, PCA)방법을 

사용하였다. 그 결과, 각 측정 변수의 요인 적재량이 0.5 이상으로 나타나 적

절한 타당성을 확보한 것으로 확인되었다. 분석 결과는 [표 4-3], [표 4-4], 

[표 4-5]와 같이 제시되었다.

독립변수로는 ‘오프라인 고객 경험’과 ‘온라인 고객 경험’ 요인이, 매개변수로

는 ‘지각된 가치’ 요인이, 종속변수로는 ‘구매 만족’ 요인이 도출되었다. 특히, 

각 변수는 탐색적 요인분석 결과를 통해 개별 문항의 요인 적재량이 0.7 이

상으로 나타나 해당 요인의 구성이 적절함을 확인할 수 있었다. 또한, 측정항

목의 신뢰성을 평가하기 위해 Cronbach's alpha 계수를 사용하였다. 

Cronbach's alpha 계수는 0과 1 사이의 값을 가지며, 일반적으로 0.7 이상일 

경우 높은 신뢰도를 가진다고 해석한다 엄용환(2019). 본 연구에서는 모든 

요인의 Cronbach's alpha 값이 0.8 이상으로 나타났으며, 이는 측정항목의 

신뢰성이 매우 높은 수준임을 나타낸다. 특히, 독립변수인 ‘오프라인 고객 경

험’ 요인은 0.933, ‘온라인 고객 경험’ 요인은 0.881로 나타났고, 매개변수인 

‘지각된 가치’ 요인은 0.921로 측정되었다. 종속변수인 ‘구매 만족’ 또한 높은 

신뢰도를 보였다. 따라서, 본 연구에서 사용된 측정항목들은 탐색적 요인분석

과 Cronbach’s alpha 분석을 통해 타당성과 신뢰성이 확보되었음을 확인할 

수 있다. 이는 이후의 확인적 요인분석 및 가설 검증 과정에서 적합한 기반

자료로 활용될 수 있음을 시사한다.
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[표4-3] 오프라인 고객 경험에 대한 탐색적 요인분석 결과

[표4-4] 온라인 고객 경험에 대한 탐색적 요인분석 결과

Factor Loading Communality 분산% 누적분산 Eigen Value α

Q8. 탐색경험 0.94 0.892

29.733 29.733 2.67 0.933Q9. 탐색경험 0.94 0.892

Q7. 탐색경험 0.928 0.864

Q13. 접점경험 0.854 0.767

24.458 81.059 2.201 0.825Q11. 접점경험 0.827 0.778

Q12. 접점경험 0.78 0.736

Q17. 사용경험 0.87 0.802

26.868 56.601 2.418 0.863Q16. 사용경험 0.86 0.779

Q18. 사용경험 0.834 0.786

KMO=0.807, Bartlett의 구형성 검정=1988.33

Factor Loading Communality 분산% 누적분산 Eigen Value α

Q23. 탐색경험 0.918 0.883

27.278 27.278 2.455 0.881Q24. 탐색경험 0.878 0.799

Q21. 탐색경험 0.817 0.779

Q29. 접점경험 0.869 0.839

26.152 53.43 2.354 0.861Q28. 접점경험 0.845 0.794

Q30. 접점경험 0.801 0.727

Q32. 사용경험 0.861 0.782

24.488 78.918 2.294 0.838Q33. 사용경험 0.842 0.769

Q31. 사용경험 0.812 0.73

KMO=0.809, Bartlett의 구형성 검정=1829.276
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[표4-5] 지각된 가치와 사용만족에 대한 탐색적 요인분석 결과

 4.2.2 확인적 요인분석

   본 연구에서 수립한 이론적 모델을 검증하기 위하여 각 요인에 관하여 측

정 모델을 검증하는 확인적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis, CFA)을 

시행하였다. 확인적 요인분석은 측정 모델의 부합성을 평가하는 과정으로, 측

정 모델은 개념과 측정항목 간의 관계를 정량화하는 것이다. 본 연구에서는 

탐색적 요인분석의 결과를 기반으로 한 이론모형의 인과 관계를 살펴보기 전

에, 측정 변수들이 이론적 변수를 충분히 반영하고 그 요인 구조가 타당한지

를 분석하기 위해 확인적 요인분석을 수행하였다. 확인적 요인분석을 통해 각 

요인의 측정 모델 적합도를 평가하기 위해 여러 지표를 확인하였다. 각각의 

χ²값, χ²/df 값, 그리고 GFI(Goodness of Fit Index), AGFI(Adjusted 

Goodness of Fit Index), RMR(Root Mean Square Residual), NFI(Normed 

Fit Index), CFI(Comparative Fit Index) 값 등을 고려하였다. 분석 결과, χ

²값은 403.045(df=224, p<0.001)이며, χ²/df 값은 1.799로 나타났다. 다른 

적합도 지수를 확인해보면 GFI=0.914, AGFI=0.892, CFI=0.969, NFI=0.933, 

TLI=0.962, IFI=0.969, RMR=0.045, RMSEA=0.047로 나타났다. 구조방정식 

모형 평가 시 일반적으로 사용되는 적합도 지표에는 기초 부합지수(GFI), 조

정된 부합지수(AGFI), 표준 부합지수(NFI), 비교 부합지수(CFI), 잔차 제곱근

(RMR), 근사 오차 평균 제곱근(RMSEA) 등이 있다. 각 지표는 권장수준을 

Factor Loading Communality 분산% 누적분산 Eigen Value α

Q37. 지각된가치 0.918 0.883

27.278 27.278 2.455 0.881Q36. 지각된가치 0.878 0.799

Q38. 지각된가치 0.817 0.779

Q43. 구매만족 0.869 0.839

26.152 53.43 2.354 0.861Q44. 구매만족 0.845 0.794

Q45. 구매만족 0.801 0.727

KMO=0.816, Bartlett의 구형성 검정=1438.784
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나타내며, GFI와 AGFI는 0.9 이상, RMR은 0.05 이하, NFI와 CFI는 0.9 이

상, RMSEA는 0.08이하일 때 적합한 모델로 평가된다. 본 연구의 결과는 이

러한 기준을 충족하거나 근사한 값을 나타내어 측정 모델이 적절하다고 평가

되었다. 또한, 측정변수들의 집중타당성을 검증하기 위해 합성 신뢰도(CR)와 

평균분산추출값(AVE)을 계산하였다. 합성 신뢰도는 일반적으로 0.7 이상이어

야 집중 타당성이 양호하다고 해석되며, 평균분산추출값은 0.5 이상이어야 관

측변수와의 타당한 관련성이 있다고 해석된다 Fornell & Larcker(1981). 본 

연구에서는 측정 도구의 연구 개념별 합성 신뢰도(CR)는 0.890 이상, 평균분

산추출값(AVE)은 0.733 이상으로 나타나 측정변수들의 집중 타당성이 확보

되었다는 것을 알 수 있다. 구체적인 분석 결과는 아래와 같다.

[표4-6] 확인적 요인분석 결과

Standardized 
Estimate

S.E C.R P CR AVE

오프라인 
탐색경험

Q2 0.923 0.904 0.759

Q3 0.918 0.039 28.083 ***

Q1 0.883 0.04 25.883 ***

오프라인 
접점경험

Q6 0.712 0.854 0.663

Q4 0.848 0.078 13.911 ***

Q5 0.791 0.074 13.367 ***

오프라인 
사용경험

Q8 0.828 0.903 0.758

Q7 0.797 0.061 16.616 ***

Q9 0.844 0.056 17.735 ***

온라인 
탐색경험

Q2 0.941 0.849 0.653

Q3 0.807 0.05 19.835 ***

Q1 0.815 0.05 20.141 ***

온라인 
접점경험

Q5 0.897 0.871 0.694

Q4 0.821 0.053 18.392 ***

Q6 0.761 0.055 16.665 ***

온라인 
사용경험

Q8 0.802 0.869 0.690

Q9 0.848 0.064 16.321 ***

Q7 0.735 0.066 14.209 ***

지각된가치

Q3 0.812 0.902 0.754

Q1 0.821 0.055 16.838 ***

Q2 0.857 0.057 17.56 ***
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χ2=403.045, df=224, p=0.000, χ2/df=1.799, CFI=.969, TLI=.962, IFI=.969, GFI=.914, NFI=.933, 
RMR=.045, RMSEA=.047

이와 같은 결과는 본 연구에서 사용된 요인들이 집중타당성과 신뢰성을 모두 

충족하며, 연구 모형이 유효함을 나타낸다. 따라서 확인적 요인분석을 통해 

본 연구의 측정 모형이 적합하다는 결론을 도출할 수 있었다.

다음으로 측정변수의 판별 타당성을 조사했다. 판별 타당성이란 서로 다른 개

념을 같은 측정 도구를 사용하여 측정한 결과값들 간에 상관관계가 낮으면 

타당성이 높다고 평가한다 김필성(2021). 분산추출검증 Fornell & 

Larcker(1981)을 통해 각 요인의 분산추출 값(AVE)이 각 요인 간의 상관관

계 값의 제곱보다 크면 판별 타당성을 입증받을 수 있다. 분산추출검증 결과

는 [표 4-6]과 같다. AVE의 최소값은 0.653이고, 최대값은 0.812이며, 상관

계수 제곱값의 최대값은 0.301 이하로 나타났다. 이는 대각선 행렬의 AVE 

값이 각 요인의 상관계수 제곱 값보다 크기 때문에 판별 타당성이 확보되었

음을 의미한다.

구매만족

Q4 0.923 0.928 0.811

Q5 0.878 0.035 24.753 ***

Q6 0.877 0.035 24.689 ***
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[표4-7] 각 요인의 AVE 값과 상관관계 제곱 값

4.3 연구가설의 검증

  4.3.1 연구모형의 검증

   구조방정식모형(Structural Equation Model: SEM)은 변수 간의 복잡한 

인과 관계를 분석하고 검증하는 데 효과적인 통계 기법이다. 이 분석법은 구

조모형 이론을 바탕으로 변수 간 관계와 유의성을 검토하여, 특정 현상을 설

명하는 데 활용된다 SPSS Inc,(2005). SEM은 다양한 형태의 인과관계를 모

델링하고 검증할 수 있어, 연구자들이 복합적인 변수 간의 상호작용을 보다 

명확히 이해할 수 있도록 돕는다 최리라(2014).

본 연구에서 수행된 구조방정식 모형분석 결과, 연구모형의 적합도는 전반적

으로 통계적으로 유의미한 수준을 나타냈다. χ²값은 497.658(df=127, 

p=0.000)로 분석되었으며, 다른 적합도 지표로는 GFI=.903, CFI=.934, 

오프라인 
탐색경험

오프라인 
접점경험

오프라인 
사용경험

온라인 
탐색경험

온라인 
접점경험

온라인 
사용경험

지각된 
가치

구매만족

오프라인 
탐색경험

0.760 0.032 0.002 0.155 0.022 0.013 0.019 0.038

오프라인 
접점경험

0.179 0.663 0.397 0.100 0.259 0.301 0.326 0.221

오프라인 
사용경험

0.042 0.63 0.758 0.092 0.248 0.461 0.389 0.235

온라인 
탐색경험

0.394 0.316 0.303 0.653 0.219 0.108 0.065 0.127

온라인 
접점경험

0.147 0.509 0.498 0.468 0.694 0.293 0.174 0.194

온라인 
사용경험

0.114 0.549 0.679 0.329 0.541 0.691 0.377 0.227

지각된
가치

0.137 0.571 0.624 0.254 0.417 0.614 0.755 0.277

구매만족 0.195 0.47 0.485 0.357 0.44 0.476 0.526 0.812
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TLI=.921, RMR=.045이 도출되었다. 이들 값은 대부분 권장 기준치를 충족

하거나 근사한 결과를 보였으며, 이는 본 연구의 측정 모델이 적합한 구조모

형임을 시사한다. 이러한 결과는 변수 간의 관계를 설명하는 데 적합한 기반

을 제공한다. 연구모형에서 검증된 가설 결과는 [표 4-7]과 [그림 4-1]에 제

시되어 있다. 본 연구는 오프라인 탐색경험, 오프라인 접점경험, 오프라인 사

용경험, 온라인 탐색경험, 온라인 접점경험, 온라인 사용경험, 고객가치, 구매

만족 간의 관계를 검토하였다. 그 결과, 오프라인 접점경험과 오프라인 사용

경험은 고객가치에 유의미한 영향을 미쳤으며, 고객가치는 구매만족에 중요한 

영향을 주는 것으로 나타났다. 반면, 오프라인 탐색경험, 온라인 탐색경험, 온

라인 접점경험, 온라인 사용경험은 고객가치에 통계적으로 유의미한 영향을 

미치지 못했다. 이에 따라 가설 H1-2, H1-3, H2-3, H3은 채택되었으며, 

H1-1, H2-1, H2-2는 기각되었다. 이러한 결과는 각 변수 간의 상호작용과 

그 영향력을 명확히 파악할 수 있게 하며, 본 연구의 연구모형이 특정 현상

을 설명하는 데 유용한 도구임을 보여준다.

[표4-8] 이론모형의 경로계수

Estimate
Standardized

Estimate
S.E C.R P 결과

H1-
1

오프라인 
탐색경험

→
지각된 
가치

0.047 0.070 0.034 1.386 0.166 기각

H1-
2

오프라인 
접점경험

→
지각된 
가치

0.242 0.230 0.076 3.188 0.001 채택

H1-
3

오프라인 
사용경험

→
지각된 
가치

0.310 0.290 0.088 3.531 *** 채택

H2-
1

온라인 
탐색경험

→
지각된 
가치

-0.015 -0.020 0.041 -0.36
1 0.718 기각

H2-
2

온라인 
접점경험

→
지각된 
가치

0.024 0.028 0.054 0.440 0.66 기각

H2-
3

온라인 
사용경험

→
지각된 
가치

0.297 0.291 0.079 3.759 *** 채택

H3
지각된 
가치

→
구매
만족

0.742 0.565 0.073 10.14
6 *** 채택

χ2=497.658, df=127, p=0.000, χ2/df=3.919, CFI=.934, TLI=.921, IFI=.934, GFI=.903, NFI=.914, 
RMR=.045, RMSEA=.073
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[그림 4-2] 연구모형의 가설검증 결과
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Ⅴ. 결론

5.1 연구결과 요약

   본 연구는 수도권 지역 외식 프랜차이즈의 온·오프라인 고객 경험이 지각

된 가치를 통해 구매 만족에 미치는 영향을 분석하여, 실증적으로 확인하고 

이를 통해 실질적인 경영 전략을 제시하는 데 목적을 두었다. 연구 결과는 

온라인과 오프라인 고객 경험의 각 과정에서의 요인이 지각된 가치를 통해 

구매 만족에 주는 영향에 차이가 있음을 확인하였으며, 주요결과는 다음과 같

다.

   첫째, 탐색 경험의 경우 온·오프라인 모두에서 지각된 가치에 유의미한 영

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 고객이 상품 및 서비스 정보를 탐색하

는 과정은 지각된 가치를 형성하는 데 직접적인 기여를 하지 않는 것으로 확

인되었다. 이는 탐색 경험이 고객에게 단순한 정보 획득 이상의 경험적 가치

를 제공하지 못하며, 정보의 깊이나 폭이 구매 결정 과정에서 중요할지라도, 

이를 통해 지각된 가치가 구체적으로 형성되지 않는다는 점을 시사한다. 오프

라인 탐색 경험은 매장 내 환경과 물리적 정보 제공을 통해 신뢰와 경제적 

가치를 증대시킬 가능성을 가지고 있으나, 실제로는 탐색 경험만으로 고객의 

지각된 가치를 이끌어내는 데에는 한계가 있는 것으로 분석되었다. 마찬가지

로, 온라인 탐색 경험은 정보 접근성과 시간 효율성에서 이점이 있음에도 불

구하고, 지각된 가치와의 유의미한 관계를 형성하지 못하였다. 이는 탐색적 

경험이 고객에게 단순히 수동적인 정보 제공에 그칠 경우, 고객의 경험적 가

치를 이끌어내는 데 한계를 가질 수 있음을 시사한다.

   둘째, 접점 경험에서는 온·오프라인 간 명확한 차이가 드러났다. 오프라인 

접점 경험은 지각된 가치에 유의미한 긍정적 영향을 미쳤다. 고객이 매장에서 

직접적으로 직원과 상호작용하고, 매장의 물리적 환경과 분위기를 경험하며, 

서비스 품질에 대한 긍정적인 평가를 내릴 때 지각된 가치가 형성되는 것으

로 나타났다. 특히, 매장의 분위기와 직원의 전문성 및 태도가 고객의 신뢰를 



- 48 -

강화하고 감정적 만족을 증대시키는 주요 요인으로 작용하였다. 반면, 온라인 

접점 경험은 지각된 가치에 유의미한 영향을 미치지 못하였다. 이는 온라인 

접점에서의 상호작용이 물리적 감각이나 정서적 만족을 충분히 충족시키지 

못하는 한계를 가짐을 보여준다. 사용자 친화적인 인터페이스와 효율적인 피

드백 시스템이 제공되었음에도 불구하고, 고객은 온라인 접점에서의 경험을 

충분히 가치 있는 것으로 인식하지 않았다. 이는 온라인 환경에서 감정적 요

소를 강화하고 고객 몰입도를 높일 수 있는 전략적 접근이 필요함을 시사한

다.

   셋째, 사용 경험은 온·오프라인 모두에서 지각된 가치에 긍정적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 오프라인 사용 경험은 고객이 매장에서 직접적으로 

상품과 서비스를 체험하며 감각적 만족을 느끼고, 신뢰를 형성하는 데 기여하

였다. 특히 매장 내 편의성과 물리적 체험 요소는 고객이 브랜드와의 정서적 

연결을 형성하는 데 중요한 역할을 하였다. 온라인 사용경험 역시 효율성과 

편리성이라는 강점을 통해 지각된 가치를 증대시키는 데 기여하였다. 디지털 

플랫폼에서의 간편한 시스템, 신속한 처리 과정, 그리고 사용자 중심의 설계

는 고객이 경제적 가치를 느끼고 구매 과정에서 긍정적인 경험을 형성하도록 

돕는 요소로 작용하였다. 사용 경험은 온·오프라인 모두에서 고객의 체험적 

만족도를 높이는 핵심 요소로 확인되었다.

   넷째, 지각된 가치는 구매 만족에 유의미한 영향을 미치는 변수로 확인되

었다. 고객이 경험을 통해 얻은 혜택이 지불한 비용보다 크다고 평가할 경우, 

이는 구매 만족으로 이어졌다. 이는 지각된 가치가 고객의 구매 만족을 결정

짓는 주요 변수로 작용하며, 재구매 의도와 브랜드 충성도로 이어질 수 있음

을 보여준다. 특히 지각된 가치는 단순히 경제적 효용성에 국한되지 않고, 감

정적 만족, 신뢰, 그리고 정서적 연결을 포함하는 다차원적 개념으로 작용하

였다. 이러한 결과는 외식 프랜차이즈 기업이 지각된 가치를 증대시키는 데 

초점을 맞춘 경험 설계를 통해 고객 만족을 극대화해야 함을 강조한다. 이상

의 연구 결과는 외식 프랜차이즈 기업들이 고객 경험 관리를 차별화하여 접

근해야 할 필요성을 시사한다. 오프라인 접점과 사용 경험은 고객의 지각된 

가치를 형성하고 구매 만족을 강화하는 데 핵심적인 역할을 하므로, 매장 환
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경과 직원의 서비스 품질을 지속적으로 개선하고, 고객이 직접적으로 체감할 

수 있는 경험적 요소를 강화해야 한다. 반면, 탐색 경험과 온라인 접점 경험

은 지각된 가치 형성에 한계를 보였으므로, 이를 보완하기 위한 새로운 전략

적 접근이 요구된다. 예를 들어, 온라인 탐색 및 접점 경험에서 감정적 참여

를 유도하고 몰입도를 강화하기 위한 상호작용적 콘텐츠와 맞춤형 서비스 제

공이 필요하다. 이를통해 외식 프랜차이즈는 고객 만족을 극대화하고, 지속 

가능한 경쟁 우위를 확보할 수 있을 것 이다.

5.2 연구의 시사점

  5.2.1 학문적 시사점

   본 연구는 온·오프라인 고객 경험을 탐색 경험, 접점 경험, 사용 경험의 

세 가지 차원으로 나누어 각각이 지각된 가치와 구매 만족에 미치는 영향을 

분석함으로써, 다음과 같은 학문적 시사점을 제시할 수 있다.

   첫째, 고객 경험 연구에 체계적이고 정교한 분석 틀을 제공하였다. 특히, 

온·오프라인 경험 간 차이를 명확히 구분하고, 각 경험이 고객의 지각된 가치

에 미치는 영향을 검증함으로써, 고객 경험 연구의 이론적 다양성을 확장하였

다.

   둘째, 본 연구는 사용 경험이 지각된 가치를 형성하는 데 중요한 변수임

을 실증적으로 확인하였다. 특히 오프라인 사용 경험이 감정적 만족과 신뢰를 

통해, 온라인 사용 경험이 효율성과 편리성을 통해 각각 긍정적인 영향을 미

침을 밝힘으로써, 고객 경험의 다차원적 특성을 강조하였다. 이는 고객 경험 

관리가 단순히 서비스 품질 개선에 그치는 것이 아니라, 온·오프라인 환경에

서의 체험적 요소를 강화해야 한다는 학문적 근거를 제공한다.

   셋째, 지각된 가치와 구매 만족 간의 관계를 명확히 제시함으로써, 지각된 

가치가 구매 만족의 주요 선행 변수로 작용함을 재확인하였다. 이는 지각된 

가치가 고객의 구매 만족을 넘어 재구매 의도와 브랜드 충성도를 강화하는 

데 중요한 매개 변수임을 보여주며, 기존 연구에서 제시된 이론적 틀을 실증
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적으로 강화한다.

 5.2.2 실무적 시사점

   본 연구는 다음과 같이 학문적 시사점을 제안한다. 

   첫째, 탐색 경험의 역할을 보완하기 위한 새로운 접근법이 필요하다. 탐색 

경험이 지각된 가치에 직접적인 영향을 미치지 못한 결과는, 정보 제공의 단

순성이 고객 경험으로 전환되지 못함을 보여준다. 이를 해결하기 위해, 고객

의 관심사와 선호도를 반영한 맞춤형 정보 제공으로 탐색의 효율성을 높이는 

것이 필요하다. 오프라인의 경우 상품 카테고리를 명확히 분류하고 고객 동선 

설계를 최적화하며, 온라인은 간편한 검색엔진과 간단히 분류 가능한 필터링 

기능을 제공하여 불필요한 시간을 소비하지 않도록 탐색 경험을 효율적으로 

설계하는 것이 중요할 것으로 보인다.

   둘째 외식 프랜차이즈 기업은 오프라인 접점 경험을 강화하기 위한 전략

을 최우선적으로 고려해야 한다. 본 연구는 오프라인 접점 경험이 고객의 지

각된 가치 형성에 유의미한 영향을 미침을 확인하였다. 이는 매장 내 서비스 

품질, 직원과의 상호작용, 물리적 환경이 고객 만족과 충성도에 결정적인 영

향을 미친다는 점을 시사하며, 프랜차이즈 매장은 고객과의 대면 접점에서 감

정적 만족을 높이기 위한 전략적 개선을 도모해야 한다.

   셋째, 온라인 사용 경험의 효율성을 극대화하기 위한 디지털 전략이 필요

하다. 온라인 사용 경험은 편리성과 효율성을 통해 지각된 가치를 증대시키는 

중요한 요인으로 작용하였으나, 탐색 경험과 접점 경험에서는 제한적인 결과

를 보였다. 이를 보완하기 위해, 외식 프랜차이즈 기업은 고객과의 디지털 상

호작용을 강화하고, 개인화된 정보 제공, 사용자 친화적인 인터페이스, 그리

고 몰입감 있는 콘텐츠를 통해 온라인 환경에서도 감정적 만족을 유도해야 

한다. 

   넷째, 고객의 지각된 가치를 높이기 위한 다차원적 접근이 요구된다. 지각

된 가치는 단순한 경제적 효용성뿐만 아니라 감정적, 사회적, 정서적 요소를 

포괄한다. 이를 실현하기 위해, 기업은 고객의 다양한 요구를 충족할 수 있는 
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맞춤형 서비스를 개발하고, 고객 충성도를 강화할 수 있는 고객 피드백을 적

극적으로 반영하여 경험의 품질을 지속적으로 개선해야 한다.

5.3 연구의 한계점

   본 연구는 외식 프랜차이즈의 온·오프라인 고객 경험이 지각된 가치와 구

매 만족에 미치는 영향을 분석하여 학문적, 실무적 시사점을 도출하였으나, 

다음과 같은 한계점을 지닌다. 이러한 한계는 후속 연구를 위한 중요한 개선 

방향을 제공할 수 있다.

   첫째, 지각된 가치의 세분화 부족이다. 본 연구는 지각된 가치를 단일 변

수로 분석하였으나, 지각된 가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회적 가치 

등 다양한 차원으로 세분화될 수 있다. 이러한 세분화된 접근은 고객이 경험

을 통해 느끼는 다양한 가치를 보다 깊이 이해할 수 있는 기회를 제공한다. 

향후 연구에서는 지각된 가치의 다차원적 구성요소를 통합적으로 분석하여 

고객이 경험하는 가치를더욱 체계적으로 설명할 필요가 있다.

   둘째, 단면적 연구 설계의 한계이다. 본 연구는 특정 시점에서 수집된 데

이터를 기반으로 분석을 진행하였기 때문에 고객 경험과 지각된 가치, 구매 

만족 간의 관계가 시간에 따라 어떻게 변화하는지를 파악하기 어렵다. 고객 

경험은 반복적이고 지속적인 상호작용을 통해 형성되는 특성이 있으므로, 종

단적 연구 설계를 통해 시간적 변화와 장기적 영향을 분석하는 것이 필요하

다. 이는 고객 경험 관리의 지속 가능성과 전략적 효과성을 평가하는 데 유

용한 정보를 제공할 수 있다.

   셋째, 연구 결과의 일반화 가능성 한계이다. 본 연구는 수도권 지역 외식 

프랜차이즈 이용자를 대상으로 설문을 진행하였으며, 표본이 특정 지역과 산

업에 한정되었다. 외식 프랜차이즈 시장은 지역적, 문화적, 경제적 특성에 따

라 고객의 행동과 선호가 다를 수 있으므로, 다른 지역이나 다양한 산업군으

로 표본을 확대하여 일반화 가능성을 높이는 연구가 필요하다.

이와 같은 한계점은 후속 연구에서 개선되어야 할 방향성을 제시한다. 특히, 

지각된 가치와 고객 경험의 세분화된 접근, 종단적 연구 설계, 외부 요인의 
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통합, 그리고 온·오프라인 통합 분석을 통해 고객 경험 연구를 더욱 정교화하

고 실질적인 시사점을 도출할 수 있을 것이다.
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Perceived Value
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Hansung University

     This study analyzed the impact of online and offline experiences of 

restaurant franchise customers on perceived value and purchase 

satisfaction. Customer experiences were categorized into exploratory 

experience, touchpoint experience, and usage experience, and the effects 

of each on perceived value and purchase satisfaction were empirically 

examined. The survey was conducted among restaurant franchise users in 

the Seoul metropolitan area, with a total of 361 valid responses used for 

the analysis. The results revealed that exploratory experiences did not 

form a significant relationship with perceived value in both online and 

offline contexts. This indicates the need for additional experience designs 

that go beyond information acquisition to stimulate customer engagement 

and emotional value. In contrast, offline touchpoint and usage experiences 
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positively influenced perceived value. Offline touchpoint experiences 

enhanced customer trust and emotional satisfaction through in-store 

interactions and service quality, while offline usage experiences 

strengthened perceived value through physical engagement and 

environmental satisfaction. Similarly, online usage experiences contributed 

to increasing perceived value based on efficiency and convenience. 

However, online touchpoint experiences failed to establish a meaningful 

relationship with perceived value due to the lack of physical sensory and 

emotional elements.

   Finally, perceived value strongly influenced purchase satisfaction, 

reaffirming the importance of managing customer experiences. This study 

highlights the significance of managing online and offline customer 

experiences in restaurant franchises, emphasizing the crucial role of 

effectively designing touchpoint and usage experiences to maximize 

customer satisfaction. Additionally, it suggests the need for strategies to 

enhance emotional engagement and participation to address the limitations 

of exploratory experiences and online touchpoint experiences. Future 

research should adopt a multifaceted approach, including segmentation of 

perceived value and customer experiences, longitudinal study designs, and 

integrated analyses of online and offline experiences.

【Key words】 restaurant franchise, customer experience, perceived value, 

purchase satisfaction, online and offline experience


