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국 문 초 록

외식기업의 핵심역량이 소비자 지각가치 및

구매의도에 미치는 영향연구

한성대학교 경영대학원

호텔관광외식경영학과

외식경영전공

박 재 문

본 연구는 국내유명체인 패밀리 레스토랑 이용고객을 대상으로 외식기

업의 핵심역량에 따른 소비자 지각가치가 구매의도에 미치는 영향을 연구

함으로써,패밀리레스토랑 이용고객의 지각된 가치에 대한 체계적이면서

구체적인 이해를 통하여 패밀리레스토랑 구매의도를 파악하고,또한 외식

기업이 경쟁력 있는 기업으로 성장해갈 수 있는 효과적이면서 효율적인

관리방안 및 마케팅의 시사점을 제시하는데 있다.

이러한 연구목적을 달성하기 위한 실증분석방법은 통계패키지 SPSS

18.0과 AMOS8.0을 이용하여 분석하였다.

연구결과,첫째,요인분석결과 핵심역량 요인은 브랜드,상품,마케팅,서

비스품질 등 4개의 요인과,소비자 지각가치 요인은 가격가치,품질가치,

사회적 가치 등 3개의 요인으로 분석되었다.

둘째,전체 연구 개념에 대한 최종 분석결과 모델의 적합도가 바람직한

수준을 보여 주었으며,확인요인분석 결과 집중타당도와 판별타당도가 매

우 높은 것으로 나타났다.

셋째,핵심역량의 요인(브랜드,상품,마케팅,서비스 품질)은 소비자지각
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가치(가격가치,품질가치,사회적 가치)에 부분적 상관관계가 있는 것으로

나타났다.따라서 국내유명체인 패밀리 레스토랑은 브랜드 인지도를 높일

수 있는 방안을 지속적으로 연구해야 한다는 결과가 도출 되었다.

넷째,핵심역량의 요인 중 브랜드,상품,마케팅,서비스 품질은 구매의

도와 밀접한 상관관계가 있기 때문에 외식기업의 핵심역량을 높이면 구매

의도가 지속적으로 이루어진다는 결과가 나타났다.

다섯째,외식기업의 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 정(+)의

영향을 미치고 있었는데,이는 소비자 지각가치를 높이면 구매의도가 계속

일어날 수 있다는 결과가 도출 되었다.

여섯째,표본의 인구 통계적 특성을 파악한 결과,여성과 미혼의 고객이

주 고객층이었고,연령대에서는 20대-40대가 가장 많았으며,월평균 수입

이 400만원 미만이 가장 많은 분포를 보이고 있었다.따라서 이러한 고객

층을 유인할 수 있는 중저가의 메뉴개발이 필요하며,친구나 연인의 방문

보다 가족단위의 프로모션을 활성화하여 주말시간대에 가족단위 고객을

유치할 수 있는 연구가 필요하다.

일곱째,핵심역량이 소비자의 지각된 가치와 구매의도에 정(+)의 영향을

미치고 있는 것으로 나타났다.따라서 고객이 점포를 방문 시 편안하고 적

절한 서비스를 경험할 수 있도록 효율적 관리를 하여 고객들이 재방문할

수 있도록 하는 방안이 절실히 필요하다.

마지막으로 본 연구의 결과를 통해 핵심역량이 소비자의 지각된 가치

및 구매의도에 중요한 영향을 미친다는 점이 밝혀졌다.그리고 핵심역량의

형성과정에 있어 소비자의 지각된 가치가 중요한 변수라는 점이 검증되었

다.

【주요어】핵심역량,소비자 지각가치,구매의도
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 목적

1.연구의 배경

세계시장에서의 치열한 경쟁과 광범위한 정보기술의 발달,지식기반 산

업사회로의 구조조정 등 급격한 환경의 변화로 인해,기업의 조직은 다방

면에서 신속하고 유연해질 것을 요구 받고 있다.1)특히 글로벌 경쟁 하에

서 점차적으로 경쟁이 더욱더 치열해지고 복잡해짐에 따라,생존과 성공을

위해서 기업은 이용 가능한 모든 자원을 활용하고자 하고자 한다.따라서

많은 기업들이 경쟁력을 확보하기 위한 방안으로 핵심역량을 향상시키기

위한 노력을 기울이고 있다.기업의 핵심역량은 기업내부의 자원 및 역량

에서 보다 구체적으로 기업의 구성요소가 무엇이며 기업이 가지고 있는

어떤 자원 및 역량이 경쟁우위의 근본적인 원천이 되는가를 규명하는 데

큰 도움을 주고 있기 때문이다.2)

그동안 대부분의 전략경영 연구들은 SWOT분석,Porter3)의 산업 구조

분석과 같은 외부 환경 분석에 중점을 두고 있었다.하지만 1980년대 말

Porter의 산업 구조 분석 기법 또한 실제 경영 전략을 수립 시에는 한계가

있다는 비판이 제기 되면서 기업 내부의 경영 자원에 관심을 돌리기 시작

하였다.이에 1990년대부터는 기업의 내부 경영자원과 핵심역량에 대한 많

은 연구가 수행되어졌으며,이를 통해 기업의 경쟁 우위 달성은 기업의 보

유 경영자원이나 핵심역량에서 비롯된다는 사고가 확산되기 시작하였다.4)

1)P.Drucker,(1993).Post-CapitalismSociety.ButterworthHeinemann,Oxford.pp.541-543.

2)C.K.Prahalad & Hamel,G.(1990).TheCoreCompetenceoftheCorporation,Harvard

BusinessReview,68(3),pp.79-91.

3) M.E.Porter,(1980).Competitive Strategy.Techniques for Analyzing Industries and

Competitors.NewYork:FreePress.pp.217-231.

4)황지현(2011).“호텔 기업의 내부역량이 경쟁전략 및 경영성과에 미치는 영향”,세종대학교 대학

원,박사학위논문.pp.32-45.
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Prahalad& Hame5)는 핵심역량을 고객에게 가치를 높이거나 그 가치가

전달되는 과정을 더 효율적으로 할 수 있는 특정한 방법의 능력을 나타내

며 또한 이러한 능력은 기업이 신규산업으로 진출할 수 있는 능력이 된다

고 정의하였다.핵심역량은 현재의 사업 단위들을 연결시켜주는 역할을 하

게 되며 새로운 사업을 개발하는데 있어서 원동력이 되어 기업 핵심역량

의 유형에 의해 다각화의 방향과 새로운 시장으로의 진입여부가 결정된다.

따라서 기업은 핵심역량의 강화를 위해 기업의 가장 뛰어난 강점을 기

업 전체적인 차원에서 발굴,개발함으로써 기업의 온 역량을 이곳에 집중

시켜야 한다.더욱이 공통된 핵심역량을 전사적 차원에서 공동으로 이용할

수 있게 함으로써,전사적인 시너지 효과를 제고시킬 수 있다.한 사업부

에서 개발된 역량을 타 사업부나 전사적 차원에서 공동으로 이용함으로써

자원의 효율적인 이용이 가능하고 이를 통해 기업의 경쟁력을 제고시킬

수 있으며,나아가 역량이 부족한 사업은 과감히 철수,아웃소싱 등의 방

법으로 축소시킴으로써 미래 성장사업에 기업의 제한된 자원을 집중시킬

수도 있다.6)

즉,차별역량을 가지고 있는 기업들은 자사의 제품에 대한 가격우위를

누릴 수 있으며,경쟁사보다 훨씬 더 낮은 비용을 달성할 수 있기 때문이

다.

한편,Ohmae7)는 산업의 주요 성공 요인으로 기업은 고객이 원하는 것

을 제공해야 한다고 말하고 있다.이는 고객이 무엇을 원하는지를 파악 후

그것을 만족시켜 주어야 하며,경쟁에서 살아남기 위한 경쟁방식을 이해해

야 함을 의미한다.고객은 제품이나 서비스를 구매하지 않는다.그들은 제

품 성능,접근성,경험,그리고 비용 등을 포함하는 전체 패키지인 가치를

구매한다.8)

그러나 기업은 제품과 서비스를 개발하고 이를 고객들이 구매할 것이라

5)C.K.Prahalad&Hamel,G.,op.cit.,pp.79-91.

6)김동원(2010).“Vendor기업의 핵심역량과 기업성과간의 관계에 관한 연구 :파트너십의 조절효과

및 경쟁우위의 매개효과를 중심으로”,영남대학교 대학원,박사학위논문.pp.21-25.

7)K.Ohmae(1991).TheMindofTheStrategist:TheArtofJapaneseBusiness.McGraw-hill.

pp.241-257.

8)A.Kothari&Lackner,J.(2006).AValueBasedApproachtoManagement,JournalofBusiness

& IndustrialMarketing,21(4),pp.243-249.
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기대되는 시장에 내놓는데 익숙해져 있다.이러한 기업은 고객들의 소비

상황에 대한 이해가 부족하고 그들의 실질적인 필요성을 충족시키기 위한

노력이 미흡하게 된다.이러한 기업의 문제점을 해결하기 위한 대안으로

최근 고객가치라는 용어에 대한 관심이 급증하고 있다.9)

이는 오늘날 기업이 과학,기술이 급변하고 있는 글로벌시대를 맞아 끊

임없이 고객들이 원하는 새로운 가치에 부합하지 못하면 시장에서 경쟁력

을 잃게 되기 때문이다.10)따라서 기업들은 보다 전략적인 방법으로 시장

에 접근하지 않으면 생존과 성장을 보장받을 수 없게 되었고,기업들이 경

쟁우위를 통해 지속적인 수익을 창출하기 위해서는 기존 소비자를 유지하

면서 새로운 소비자를 창출해내야 하는 중요성이 그 어느 때보다 부각되

고 있다.

이를 위해 필요한 것은 좋은 품질을 소비자에게 전달하는 것이다.품질

은 제품과 기업의 장기적인 성공에 있어서 가장 중요한 요소이며,기업의

성공과 실패의 요인이다.품질은 소비자가 쇼핑이나 구매의사 결정에 제품

의 특징에 대하여 갖는 중요한 정보나 단서가 되기 때문이다.11)12)

과거 우리의 기업들은 외부환경의 변화 속에서 많은 변화를 겪어 오면

서 이에 적절히 적응하여 고도의 성장을 지속해 온 기업들이 많이 있는

반면에,외부환경변화를 극복하지 못하고 쇠퇴 또는 도산되어 버린 기업들

도 적지 않다.특히,관광산업분야에서 중추적인 역할을 담당하고 있는 외

식산업도 예외는 아니었다.2000년대 초반부터 국내의 외식시장은 사회ㆍ

경제적인 환경의 변화와 함께 창업의 열기가 고조되면서 양적으로 크게

성장 한듯하였으나 질적인 면에서의 발전은 실로 미미한 실정이다.

또한 외식시장에서 발생하고 있는 더 큰 문제는 소규모 토종브랜드의

성장세가 과열된 시장경쟁과 부동산가격의 급등으로 인한 고정자산 투자

9)현경석(2009).“서비스의 물리적 환경,고객 가치,행동 의도의 구조적 관계에 관한 연구”,경희대

학교대학원 박사학위논문.p.52.

10)민동성(2009).“제조물 책임 관리활동에 대한 소비자지각과 기업 가치간의 상관관계연구”,호남대

대학원 박사학위논문.pp.45-46.

11)T.E.Becker& R.S.Billings(1993).ProfileofCommitment:AnEmpiricalTest,Journalof

OrganizationalBehavior,14,pp.177-190.

12)최홍림(2009).“브랜드의 외재적 속성이 소비자의 지각된 품질,지각된 위험 및 구매의도에 미치

는 영향”,경희대대학원 박사학위논문,pp.37-39.
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비의 증가 등으로 정체되고 있는 사이에 규모의 경제를 갖춘 글로벌브랜

드의 국내 외식시장 신규 진출이 급격히 증가한 데 있다.13)

이와 같은 경쟁상황 속에서 외식기업이 경쟁우위를 달성하기 위해서는

외식기업 또한 전략경영의 중요성을 인식해야 하며,이에 경쟁사와는 차별

적으로 각 기업이 보유한 역량을 활용할 수 있는 전략을 수립하여 실행해

야만 장기간의 경쟁우위가 가능할 것이다.

하지만 기존의 일반 경영학 분야뿐만 아니라 외식분야에서의 경영전략

에 관한 연구들은 기업수준의 역량과 경쟁전략,경영성과에 대한 연구가

주를 이루고 있다14).특히 소비자들을 대상으로 외식기업의 핵심역량에 대

한 소비자들이 인지하는 지각가치와 구매행동에 대한 연구는 전무한 실정

이다.

그러나 외식기업은 기존의 불특정 다수를 대상으로 하는 제조업과는 차

별적 기업 특성을 가지고 있다.이에 외식기업에 적합한 핵심역량을 연구

할 필요가 있다.

따라서 본 연구에서는 소비자들이 인지하는 외식기업의 핵심역량 파악

하여 소비자들의 지각가치와 구매행동을 파악하고자 한다.이를 통하여 향

후 경쟁 전략 수립 시에 현재 보유하고 있는 핵심역량을 활용한 효과적

전략 수립 방향을 제시하며 또한 현재 보유하고 있는 핵심역량이 부재한

기업의 경우 기업의 경쟁전략 방향에 따라 강화되어야 하는 역량은 무엇

인지를 파악하고자 하는 데 있어 주요한 정보를 제공하고자 한다.그리고

더 나아가 경쟁우위 달성목표에 따라 추구해야할 경쟁전략은 무엇인지에

대한 유용한 시사점을 제시하고자 한다.

2.연구의 목적

본 연구의 목적은 2000년대 들어 더욱더 치열해진 경쟁상황 속에서 외

식기업이 경쟁사에 대하여 경쟁 우위를 점할 수 있는 소비자가 인지하는

13)노기엽(2008).“프랜차이즈 패밀리 레스토랑의 지각된 가치가 고객충성도에 미치는 영향”,숭실대

학교 대학원,박사학위논문,p.51.

14)황지현,전게서,pp.37-45.
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핵심역량은 무엇이며,핵심역량에 따른 효과적인 고객확보를 할 수 있는

경영전략은 무엇인지를 파악하기 위함이다.이를 통하여 외식기업의 지속

적 성장 및 장기적인 경쟁우위 유지를 위한 보유역량에 따른 효과적인 전

략적 준거의 틀을 제시하고자 한다.

이와 같은 연구 목적 달성을 위한 세부연구 방향은 다음과 같다.

첫째,소비자가 인지하고 있는 외식기업의 핵심역량을 도출한다.

둘째,외식기업의 핵심역량이 소비자지각 가치에 미치는 영향을 분석한

다.

셋째,외식기업의 핵심역량이 소비자들의 구매의도에 미치는 영향을 분

석한다.마지막으로,외식기업의 핵심역량에 따른 소비자들의 인지도를 분

석함으로써 학문적 시사점뿐만 아니라 실무적 시사점을 제시하는 데에 본

연구의 목적을 두고 있다.

제 2절 연구의 방법 및 구성

본 연구는 문헌적 연구와 실증적 연구로 구성되어 있다.본 연구의 목적

을 달성하기 위하여 기존의 선행연구들로부터 이론체계를 정리하고,각각

의 설문항목들을 기존의 선행연구에서 도출하였다.또한 실증분석을 위해

기존문헌을 바탕으로 외식기업의 핵심역량과 소비자지각 가치의 척도를

도출하였으며,이론적 고찰을 통해서 도출된 조작적 개념을 이용하여 본

연구의 모형 및 연구가설을 설정하였다.

본 연구의 실증분석과 관련하여 서울시에 소재한 체인형 패밀리레스토

랑의 이용객을 대상으로 연구 범위를 한정하였다.자료 수집을 위한 방법

으로는 연구자가 관심을 가지는 대상에 대한 특성을 이해하고 측정하기

위한 목적으로 응답자로부터 정보를 체계적으로 수집하고자 설문지법을

사용했고,설문조사는 사전에 교육을 받은 면접원을 통한 면접법에 의한

설문 방법을 이용하였다.

설문조사는 일부 패밀리레스토랑에 편중되는 것을 피하기 위하여 비확

률표본추출법 중 할당표본추출법을 적용하였다.할당표본추출법은 인구 통
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계적 요인,경제적 요인,사회․문화․자연․환경적 요인,기술․환경요인,

정치적 요인,법률적 요인 등의 분류기준에 의해 전체표본을 여러 집단으

로 구분하고 각 집단별로 필요한 대상을 사전에 정해진 비율로 추출하는

것이다.

할당표본추출법의 실시 순서는 자료를 수집할 연구대상의 범주와 할당

량을 정하고,표본이 모집단과 같은 특성을 갖도록 표본추출의 단계를 거

치며,또한 할당표본추출 시 유의사항은 각 범주의 할당된 응답자의 비율

이 정확해야만 하고 모집단의 구성 비율은 가장 최근에 얻어진 것이어야

한다.적절한 수준의 통제특성을 고려해서 표본구성요소의 선정 시 조사원

의 편견이 개입되어서는 안되고,표본이 가지고 있는 특성의 분포가 모집

단의 분포와 일치하더라도 항상 표본이 모집단을 대표하는 것은 아니다.

조사 자료에 대한 분석방법은 SPSSVer.18.0과 AMOSVer.8.0통계

패키지를 이용하여 연구가설의 검증에 앞서 연구개념 들에 대한 신뢰성

검증과 타당성 검증을 실시했으며,연구가설 검증을 위한 기초분석으로 빈

도분석,기술분석,탐색적 요인분석,확인요인분석을 실시하였다.마지막으

로 연구가설을 검증하기 위한 분석으로는 구조방정식모형분석을 통해 외

식기업의 핵심역량과 소비자지각 가치 및 구매의도의 인과관계를 검증했

다.

이러한 연구방법에 따라 본 연구의 범위는 총 5장으로 구성하였으며,그

내용은 다음과 같다.

제 1장은 서론 부문으로 연구의 배경 및 목적,연구의 방법 및 구성을

제시하여 연구의 개략적인 흐름을 나타내고자 하였다.

제 2장은 이론적 배경 부문으로서 외식기업의 핵심역량과 소비자지각

가치 및 구매의도에 대한 개념과 요인에 관하여 기존의 문헌과 선행연구

를 중심으로 검토하고 상호 영향관계를 개념화하여 실증분석을 위한 연구

모형의 설계와 연구가설의 도출을 위한 토대를 마련하였다.

제 3장은 연구 설계 부문으로 연구의 모형 및 연구가설과 변수의 조작

적 정의,그리고 설문서 구성과 실증적 조사 설계 및 분석방법에 대하여

서술하였다.
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제 4장은 실증조사결과의 분석으로서 표본의 특성과 실증분석을 위한

연구 개념에 대한 신뢰성 및 타당성 검증,그리고 연구가설의 검증 등에

대하여 제시하였다.

마지막으로 제 5장은 결론으로서 연구의 요약,시사점,본 연구의 한계

점 및 향후연구방향을 제시하였다.
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본 연구의 전반적 구성은 아래의 <그림1-1>과 같다.

1. 연구의 배경 및 목적

2. 연구의 방법 및 구성

서 론

1. 핵심역량의 개념 및 구성요인

2. 소비자지각 가치 및 구매의도

3. 구성개념간의 인과관계

이론적 배경

1. 연구모형 및 연구가설

2. 조사 설계

연구의 설계

1. 표본의 일반적 특성

2. 가설검증을 위한 예비 분석

3. 가설 검증 및 시사점

실증분석

1. 연구의 요약

2. 연구의 한계 및 향후연구방향

결론

<그림1-1> 연구의 구성도
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제 2장 이론적 배경

제 1절 핵심역량

1.핵심역량의 개념

기업의 핵심역량은 기업 경영환경의 경쟁심화와 기술의 불연속적 변화

로 시장에 대한 정확한 예측이 날로 어려워지면서 종래의 기업 외부환경

에 치중하던 경영전략을 지양하고,기업의 내부로 관심을 돌려 내부에서

기업성공의 원천을 찾으려는 노력을 배경으로 하는데,여기에서 역량은 한

기업이 다른 경쟁기업에 비해서 특별하게 잘 수행하는 능력을 의미한다.

역량의 용어로 capability와 competence,competency를 연구자의 목적과

방법에 따라 다양하게 사용하고 있는데,분석의 수준에 따라 대체로 개인

수준의 역량을 competency로 구분하고,조직수준의 역량을 competence라

고 지칭하는 경향이 있으며,15)이러한 역량의 개념은 심리학 영역에서 출

발하였다.16)

역량의 개념을 체계화한 사람은 미국의 심리학자인 McClelland17)로써,

전통적 학업 적성검사 혹은 성취도 검사의 문제점을 지적하고 대체할 수

있는 방법을 개발하였다.그는 역량을 평범한 성과를 내는 직무 수행자와

우수한 성과를 내는 직무수행자를 구분 짓는 행동 양식의 특성에 초점을

맞추어,특정 조직이나 환경에서 필요로 하는 것을 이룰 수 있는 능력의

의미로 정의하였다.또한 과거 전통적인 의미에서의 지능의 개념은 실제

삶에서의 적응 결과를 산출하는 실제요인이 되지 못한다는 것을 지적하고

개인이 직무를 수행하여 실제 성과로 나타나는 데에 구체적인 결과물을

15)김현주(2003).“역량기반 인적자원관리(CBHRM)의 도입과 발전:한국기업을 위한 상황론적 접근

법”,『인사·조직연구』,14(2),p.126.

16)전정연(2011).“외식기업의 핵심역량 및 개인역량이 직무만족과 조직몰입에 미치는 영향”,세종대

학교대학원,박사학위논문.pp.31-33.

17)D.C.McClelland(1973).Testing forCompetenceRatherthan forIntelligence,American

Psychologist,Jan.pp.1-14.
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보여주는 역량이 개인에 대한 평가 대상이 되어야 한다고 주장하였다.그의

주장은 Boyatzis,18)Spencer& Spencer,19)Mirabile20)등에 의해 보다 체계

화되고 범위가 넓어졌다.

또한 Makadok21)은 역량을 기업이 생산성을 향상시키기거나 전략적 목

표를 달성하기 위하여 자원들을 배치하거나 변경할 수 있는 능력으로 보

았으며,Long22)은 Porter23)가 제시한 가치 체인의 특별 시점에서 특별한

이점을 줄 수 있는 기술,지식,기술적 노하우와 관련이 있다고 하였다.

Stalket.al.24)은 역량을 자원기반관점에서 조직이 이용할 수 있는 자원

의 특성이라고 하였으며,Diericks& Cool25)은 기업역량을 기업이 경쟁사

보다 더 나은 성과를 거두기 위해 자원을 조달,개발,배분할 수 있도록

해주는 동적이고 비정형적인 매커니즘으로 정의하였다.26)특히 Kochanski

& Ruse27)는 역량연구를 하는 본질적인 이유로 저비용 조직 구조 상황에

서 추가적인 비용이나 인력의 충원 없이 고성과를 창출하기 위한 유일한

해결책으로 역량이 제시되고 있기 때문이며 역량은 만드는 것이 아니라

발견하는 것이라고 했다.

한편,핵심역량은 다양한 용어로 사용되고 있으면서 경영자원을 효과적

으로 배치하고 활용 할 수 있는 노하우나 지식을 의미하며,핵심역량은 과

18)R.F.Boyatzis(1982).TheCompetentManager:A ModelforEffectivePerformance,New

York:J.Wiley&SonPublishing.pp.275-284.

19)L.M.Spencer& Spencer,S.M.(1993).Competency atWork:Models forSuperior

Performance,1/edition,Canada:JohnWiley&Sons,Ins.pp.247-283.

20)R.J.Mirabile(1997).EverythingyouWantedtoKnow aboutCompetencyModeling.Training

andDevelopment,August,pp.73-77.

21)R.Makadok(2001).TowardA SynthesisoftheResource-basedandDynamicCapability

viewsofRentCreation.StrategicManagementJournal,23(5),pp.387-401.

22)C.Long(1995).Using CoreCapabilitiesto CreateCompetitiveAdvantage.Organizational

Dynamics,Summer,pp.7-22.

23)M.E.Porter(1985).CompetitiveAdvantage:CreatingandSustainingSuperiorPerformance.

NewYork:FreePress.pp.273-291.

24)G.J.Stalk,Evans,P.&Schulman,P.E.(1992).CompetingonCapabilities:TheNewRuleof

CorporateStrategy.HarvardBusinessReview,70(2),pp.57-69.

25)I.Dierickx& Cool,K.(1989).AssetStockAccumulationandSustainabilityofCompetitive

Advantage.ManagementScience,35(12),pp.1504-1555.

26)김동원,전게서,pp.21-25.

27)J.T.Kochanski& Ruse,D.H.(1996).DesigningaCompetency-basedHumanResources

Organization,HumanResourcesManagement,35(spring),pp.19-33.
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거부터 그 기업을 이끌어 왔고 미래 성장의 견인차 역할을 할 수 있는 기

업내부에 공유되고 있는 타사와 차별화된 기업 특유의 총체적인 능력이라

고 할 수 있다.이러한 핵심역량은 경제학 분야에서 Penrose28)가「The

TheoryoftheGrowthoftheFirm」을 발표한 이후 Wernerfelt29)가 경

영전략분야에 도입함으로써 급속한 속도로 발전하기 시작하였다.30)

이후 기업 내 핵심역량의 개념이 각광받기 시작한 것은 1990년

Prahalad& Hamel31)이 ‘Thecorecompetenceofthecorporation’이라는

논문을 발표하면서 부터라 할 수 있다.Prahalad& Hamel은 핵심역량이

란 경쟁자들과 비교할 수 없는 독특성과 고객에게 가치를 제공하는 경쟁

적 이점으로,기업이 가지고 있는 경영자원 중 핵심역량을 정확히 파악하

여 이를 경영환경에 잘 활용하는 것이 주요한 전략 방향이며,기업이 경쟁

우위를 달성 할 수 있는 방법이라 강조하고 있다.32)

Teeceet.al.33)은 동태적 능력이라는 개념을 도입하여,핵심역량을 ‘조직

수준에서 탐색,문제발견,문제해결과정 속에 장기적으로 학습하고,적용하

고,변화하고,새롭게 태어나는 조직의 능력’으로 정의하고 있다.즉,기업

이 어떠한 자원을 가지고 있는 가의 문제보다는 자원을 획득하고 축적할

수 있는 능력이 무엇이며,그러한 능력이 어떠한 과정을 통해 창출되는가

하는 것이다.이러한 능력이 지속적인 경쟁우위 원천이 되기 위해서는 지

속성,파악불가능,획득불가능,복제불가능,34)가치성,희소성,모발불가능,

대체불가능,35)모방장벽36)과 같은 조건들을 갖추어야 한다고 지적하고 있

28)E.T.Penrose(1959).TheTheoryoftheGrowthoftheFirm,Oxford:BasilBlackwell.

pp.512-531.

29)B.Wernerfelt(1984).AResource-BasedViewoftheFirm.StrategicManagementJournal,5,

pp.171-180.

30)손은호(2006).“호텔기업의 핵심역량과 경쟁전략 간의 적합성이 경영성과에 미치는 영향”,경기대

학교대학원,박사학위논문,pp.24-25.

31)C.K.Prahalad&Hamel,G.,op.cit.,pp.79-91.

32)황지현,전게서,pp.32-45.

33)D.J.Teece,G.Pisano& Shuen,A.(1990).Firm Capabilities,Resource,andtheConceptof

Strategy,Mimeo,University ofCalifornia atBerkeley,Haas SchoolofBusiness,(Sep.),

pp.1042-1051.

34)R.M.Grant(1991).TheReseouce-BasedTheoryofCompetitiveAdvantage:Implicationsfor

StrategyFormulation.CaliforniaManagementReview,33(3),pp.114-135.

35)Barney,J.B.(1996),TheResource-BasedTheoryoftheFirm,OrganizationScience,7(5),pp.

469.
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다.따라서 자원의 고정성,모방불가능성이 핵심적인 능력의 유지조건이

된다고 볼 수 있다.37)38)

또한 AndersonConsulting39)는 핵심역량을 기업의 전략 수행을 위해 필

수적인 것으로 역량은 조직의 비즈니스 프로세스,기술,인적자원의 결합

을 통해 발휘될 수 있는 조직의 능력이라고 하였다.

국내연구에서 장세진40)은 핵심역량이란 단순히 기업이 잘하는 활동만을

말하는 것이 아니라,항상 경쟁기업에 비하여 그 기업이 더 잘할 수 있는

상대적인 경쟁능력으로 정의하고 있는데,이는 Ansoff41)가 얘기한 독보적

역량(distinctivecompetence)과 비슷한 개념이라 할 수 있다.독보적 역량

이란 기업이 경쟁기업과 비교하여 더 잘 할 수 있는 활동을 말한다.

또한 인덕수42)는 기업의 핵심역량이란 경쟁기업에 비하여 잘하는 경영

활동이나 경영능력이 아닌 경쟁기업에 상대적으로 차별적 경쟁우위를 바

탕으로 지속적인 부가가치 창출을 가능하게 하는 기업의 독특한 자원과

역량의 조합을 의미하는 것으로 시장에서 구입 가능,재생산,복제 또는

대체가 불가능한 유무형의 자산이라고 정의하고 있다.

따라서 본 연구에서는 Parry(1996),Woodside et.al.(1999),장세진

(2000),인덕수(2008)의 선행연구를 바탕으로 외식기업에서의 핵심역량이

란 성과에 직접적 영향을 미치는 기업이 가지고 있는 독특한 능력으로써,

경쟁기업에 비하여 훨씬 우월한 능력으로 지속적인 부가가치 창출을 가능

하게 하는 기업의 독특한 자원과 역량의 조합으로 정의한다.

36)R.P.Rumelt(2003).PrecisofHow MuchDoesIndustryMatter?StrategicManagement

Journal,12(3),pp.167-185.

37)정종래(2001).“핵심역량이 경쟁우위에 미치는 영향에 관한 연구”,창원대학교 석사학위논문,

pp.21-24.

38)김동원,전게서,pp.21-25.

39)AndersenConsulting(1997).Competency-BasedApproachtoHRM,pp.156-164.

40)장세진(2000).『글로벌경쟁시대의 경영전략』,박영사,pp.7-81.

41)H.I.Ansoff(1965).CorporateStrategy.AnanalyticapproachtoBusinessPolicyforGrowth

andExpansion.NewYork:McGraw-Hill,pp.317-325.

42)인덕수(2008).“정보시스템 아웃소싱(ISO)성과 요인이 기업 경영성과에 미치는 영향에 관한 연

구”,충북대학교 대학원 박사학위논문,pp.35-36.
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[표 2-1]핵심역량의 개념

연구자 개 념

Boyatzis(1982)
성공적인 직무수행에 필요한 동기,기술,자기 이미지,사회적 역할,지식 체계 등

특정 개인에게 내제된 특성의 한 부분 또는 지식체계

Wernerfelt(198

4)
기업의 강점 또는 약점으로 정의 될 수 있는 모든 것

Dierickx&

Cool(1989)

기업이 경쟁사보다 더 나은 성과를 거두기 위해 자원을 조달,개발,배분할 수

있도록 해주는 동태적이고 비정형적인 매커니즘

Jacobs(1989) 직무수행을 성공적으로 완수하는데 필요한 관찰 가능한 기술이나 능력

Bonger&

Thomas(1992)
기업 고유의 기술

Spencer&

Spencer(1993)

특정한 상황이나 직무에서 준거에 따른 효과적이고 우수한 수행의 원인이 되는

개인의 내적 특성

Hamel(1994)
개별적인 기능이나 기술을 의미하는 것이 아니라 다양한 개인 및 기업이 보유하고

있는 기능이나 기술의 총체

Long(1995)
역량은 특별 시점에서 특별한 이점을 줄 수 있는 기술,지식,기술적 노하우와

관련이 있으며,핵심역량은 전략적 과정에서 이들을 잘 조합시키는 것

Parry(1996)
개인이 수행하는 업무의 중요한 부분들에 영향을 주고,업무의 성과와 관련성이

높고,조직에서 널리 받아들여지는 성과 기준에 대비하여 측정될 수 있으며,

교육훈련과 개발을 통해 개선될 수 있는 지식과 기술,태도의 집합체

Woodsideet

al.(1999)

역량은 조직성과에 직접적 영향을 미치는 기업이 가지고 있는 독특한 능력으로,

경쟁사의 것과는 차별적인 것

Makadok(2001)
역량은 기업이 생산성을 향상시키기거나 전략적 목표를 달성하기 위하여 자원들을

배치하거나 변경할 수 있는 능력

장세진(2000)
기업의 여러 가지 경영자원 둥 경쟁기업에 비하여 훨씬 우월한 능력,즉 경쟁우위를

가져다주는 기업의 능력

김진모(2001)
역량은 조직의 미션 및 전략을 달성하고,바람직한 기업문화를 창출하는데 요구되는

지식,기술,태도의 총체

박준성(2001)
높은 직무 성과를 얻도록 해주는 동기,자질,태도나 가치관,지식,기능 등의 제

요인을 포괄하는 복합적인 개념

한상국(2005)
우수한 성과를 내는 사람과 평균적 성과를 내는 사람의 업무수행 결과를 결정짓는

중요한 요소

인덕수(2008)

경쟁기업에 비하여 잘하는 경영활동이나 경영능력이 아닌 경쟁기업에 상대적으로

차별적 경쟁우위를 바탕으로 지속적인 부가가치 창출을 가능하게 하는 기업의

독특한 자원과 역량의 조합을 의미하는 것으로 시장에서 구입 가능,재생산,복제

또는 대체가 불가능한 유무형의 자산

구정대(2009)
핵심역량은 다양한 용어로 사용되고 있으면서 경영자원을 효과적으로 배치하고 활용

할 수 있는 노하우나 지식을 의미하는 것

자료:선행연구를 중심으로 논자 작성
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2.핵심역량의 특성

핵심역량은 특정분야에서 결과물을 산출하는데 결정적인 영향을 주는

지식과 기술의 영역으로서 조직내부의 기술이나 단순한 기능을 뛰어넘는

노하우를 포함한 종합적인 강점과 기술력으로서 조직 경쟁력의 원천이라

고 할 수 있다.

역량이 개인의 내적 특성으로서 다양한 상황에서 일반적으로 나타나는

비교적 장시간 지속되는 행동 및 사고방식43)44)이라고 할 때,역량은 동기

부여,특질,자기개념,지식,기술 등 다섯 가지를 포함한다.이와 같이 핵

심역량이란 과거에 그 기업을 이끌어왔으며 또는 적절하게 전환되거나 추

가의 역량을 축적시키면서 미래 성장의 견인차 역할을 할 수 있는 기업

내부에 공유되고 있는 기업 특유의 총체적인 능력,기술,지식을 의미한

다.45)여기서 핵심역량이란 단절되어 있는 능력,지식,기술이라기보다는

일련의 통합된 기능이나 기술을 뜻한다고 볼 수 있다.46)

또한 자원기반관점에서 기업의 경쟁우위는 다른 기업이 보유하고 있지

않은 우수한 자원 및 능력에서 비롯된다.즉,가치성,희소성,이질성,모방

불가능성,대체불가능성 그리고 조직화 등의 경영활동능력을 보유하고 있

는 기업은 그렇지 못한 기업에 비해서 경쟁우위를 갖게 된다.47)이러한 기

업의 자원 및 능력에 대한 분류는 학자마다 조금씩 다르지만,이에 대한

특성은 대부분 일치하고 있는데 구체적인 내용은 다음과 같다.48)

첫째로 자원의 가치성이다.즉,이는 기업이 보유하고 있는 자원이 희귀

하고 가치 있는 기업일수록 차별적 우위를 갖게 된다는 것이다.둘째로 다

수의 잠재적 경쟁사들이 소유하고 있지 않은 자원의 희소성이 있어야 한

43) R.M.Guion(1991).PersonalAssessment,Selection and Placement,CA,Consulting

SychologistsPress,pp.96-102.

44)Spencer&Spencer,op.cit.,pp.247-283.

45)이철(1994).『글로벌 기업의 핵심역량』,서울,사계절,pp.105-106.

46)전정연,전게서,pp.31-33.

47)J.B.Barney,M.Wright,& D.J.Ketchen.(2001),TheResource-BasedView oftheFirm:

TenYearsAfter1991,JournalofManagement,27(6),pp.625-641.

48)J.B.Barney(1991).Firm Resourcesand Sustained CompetitiveAdvantage.Journalof

Management,17(1),pp.99-120.
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다.셋째로 역사적으로 특유한 형성,인과 모호성,인간관계,문화,사회적

평판 등의 복합성이 있어 모방성이 낮은 자원이어야 하며,마지막으로 다

른 자원으로 쉽게 대체할 수 없는 자원이어야 한다49)는 점이다.

한편,Javidan50)은 계층적 구조 모형으로 나타내 기업의 자원 및 역량을

고객에게 전달되는 가치와 모방 어려움의 강도 증가에 따라 자원,능력,

역량,핵심역량 순으로 계층화하였으며,가장 고객에게 전달 가치가 높고

경쟁사로부터 모방이 어려운 경영자원을 핵심역량으로 간주하였다.즉,다

양한 산업 군에서 경영자원,역량,핵심역량이,기능별전략,사업 전략,기

업 전략과 상호 영향관계를 보이고 있음을 언급하고 있다.

기업 전략은 장기간 소요되는 전략으로 현재 기업 내 핵심역량을 보유

하고 있거나 개발해야 한다고 주장하고 있으며,핵심역량이 사업 범위에

직접적 영향을 미침으로 기업 전략 구상 시에 핵심역량에 바탕을 두어야

한다고 주장하였다.사업부 전략은 산업 내 각 사업부 전략으로,사업전략

의 핵심은 경쟁사와 비교하여 오랜 기간 경쟁적 우위를 확보하는 것이라

하였다.이를 위해 경쟁사보다 우월한 기업 내부역량을 완전히 이해하고,

이러한 역량들의 이점을 완전히 활용할 수 있는 전략을 구사해야 한다고

주장하고 있다.기능별 전략 또한 사업 단위의 경쟁적 전략을 개발 하는

것으로,각 사업 단위 내 기능적 역량을 토대로 이들을 효율적으로 이용할

수 있는 전략을 구상해야 하며,이를 통해 경쟁적 우위를 달성할 수 있다

고 언급하였다.

Prahalad& Hamel51)또한 이와 비슷한 맥락으로 핵심역량의 조건 두

가지를 제시하고 있다.첫째,핵심역량은 최종 제품에 대하여 고객이 느끼

는 편익을 증대시켜 주어야 하며,둘째,경쟁자들이 모방하기 어려워야 한

다.이 때,기업 내 개별 기술이나 능력보다는 복합적,조직적 능력의 경우

경쟁자의 모방이 훨씬 어려워진다고 하였다.

이광현52)은 핵심역량을 공통된 기술과 능력이 하나로 집결된 것으로 인

49)손은호,전게서,pp.24-25.

50)M.Javidan(1998).CoreCompetence:WhatDoesitMeaninPractice?,LongRangePlanning,

31(1),pp.60-71.

51)C.K.Prahalad&G.Hamel,op.cit.,pp.79-91.

52)이광현(1995).『핵심역량 경영』.서울:명진출판사,pp.112-115.
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식하고,핵심역량의 특징을 다음과 같이 설명하였다.첫째,핵심역량은 현

재 수행하는 많은 사업들의 바탕이 되는 능력,자산,기술 등 공통된 경쟁

기반으로서 기업이 보유하고 있는 핵심기술 혹은 역량에 초점을 맞추어야

한다.둘째,핵심 역량은 특정 기업이 보유하고 있는 우월적인 내부역량으

로서 타사들이 쉽사리 흉내 낼 수 없을 정도로 차별화되고 독특하다.핵심

역량은 기업내부에서 장기간에 걸쳐 만들어지는 것이기 때문에 이러한 역

량을 소유한 기업은 신규 경쟁자에 대해 강력한 우위를 갖게 된다.

셋째,핵심역량은 고객의 가치 증대에 크게 기여한다.고객이야 말로 무

엇이 우리의 핵심역량인지 아닌지 판단해 주는 궁극적인 심판관이라는 사

실을 명심하고 기업은 어떤 특정 역량이 고객이 인지하는 가치에 공헌하

는지 끊임없이 자문해야 한다.넷째,핵심역량은 여러 분야에서 동시에 활

용할 수 있다.핵심역량의 본질은 정보로서 이것은 다른 자원과는 달리 동

시 다발적으로 활용될 수 있다.경영자는 핵심역량을 정의하는데 있어 특

정 제품에서 핵심 역량을 올바로 파악하여 이것을 신제품에 어떻게 응용

할 것인가를 항상 고민해야 한다.

다섯째,지속적으로 축적되어 더 큰 역량을 발휘한다.정상적인 사업 활

동 과정에서 기업은 핵심역량을 획득하게 되며,축적된 핵심역량은 다음

프로젝트의 기초가 된다.여섯째,핵심역량을 이용하여 관련 혹은 비관련

분야로 다각화의 기회를 마련할 수 있다.때문에 핵심역량에 의하여 다각

화의 논리가 제공된다는 것이다.53)

그러나 핵심역량의 파악에서 주의해야 할 것은 핵심역량을 기업이 갖고

있는 단순한 기능별 능력으로 치부하기가 쉽다는 것이다.기업이 갖고 있

는 핵심역량은 생산기술이나 마케팅능력처럼 각각의 기능별능력에서 나온

역량뿐만 아니라 이러한 여러 가지 기능별 능력들을 통합하여 활용할 수

있는 조직상의 능력도 중요하다는 것이다.이는 기업의 조직 내에서 그 기

업이 갖고 있는 여러 가지 기능별 능력을 조합해서 신제품을 만들 수 있

는 능력과 자사가 가지지 못한 기능별 능력을 다른 기업에게서 빨리 배울

수 있는 능력이기 때문이다.54)

53)김동원,전게서,pp.21-25.

54)장세진,전게서,pp.79-81.
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따라서 핵심역량은 측정가능하고,업무와 관련되고,개인의 행동적 특징

에 기초한 특성 또는 능력으로서,기능별 핵심역량을 조합하여 이를 적절

히 통합할 수 있는 능력이 필요하다.

3.핵심역량의 구성요인

기업에서 핵심역량을 파악하기 위해서는 먼저 기업의 경영자원이 무엇

을 의미하며,어떻게 이를 측정해야 하는지에 대한 이해가 선행되어야 한

다.왜냐하면,기업이 보유하고 있는 경영자원이 아무리 우수하다 하더라

도 이를 잘 결합하고 조직화하지 못한다면 성과를 달성할 수 없기 때문이

다.따라서 자원의 질 못지않게 중요한 것이 자원을 결합할 수 있는 다양

한 능력이다.55)

일반적으로 경영학분야에서 기업 간 거래관계는 크게 자원기반이론

(resource-basetheories)과 자원의존이론(resource-dependingtheories)관점

에서 설명할 수 있다.먼저 자원기반 이론은 기업을 생산자원의 집합체로

보고 기업 내부의 자원과 역량에 초점을 맞추는 것이다.즉,기업이 경쟁

우위를 위한 전략 설정에서 타 기업과는 차별화되고 모방 불가능한 역량

을 통해 달성하고자 하는 것이다.따라서 자원이란 기업의 업무수행을 가

능케 하는 고정투입물로 규정하고,기업의 자원을 물적,인적,조직적 자원

과 같이 세 가지로 구분하여 기업의 경영활동과 관련한 자원을 보유하고

유지시키는 역량에 따라 기업의 경제적 지위가 결정된다고 보는 것이다.56)

또한 역량사전에 의하면 성취와 행동 역량군은 타인에 대한 영향력 보

다는 과업성취를 목표로 하는 행동에 중점을 두고 있다.그러나 생산성 향

상이나 보다 나은 성과를 위해 타인에게 영향력을 행사하는 행동은 영향

력뿐만 아니라 성취역량에도 포함된다.이처럼 연구자들 및 컨설팅 기관들

에 의해 개발된 이러한 일반역량 모델들은 대개 역량군과 역량 그리고 각

각의 역량에 대한 역량 수준을 척도화 하여 기준을 제시한다.따라서 역량

을 활용한 인적자원 관리를 도입하기를 원하는 기업들은 복잡한 역량개발

55)이석규(1997).『신경영분석론』,학문사,pp.91-95.

56)김동원,전게서,pp.36-39.
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과정이 없이도 자신의 회사에 맞는 역량을 추출하여 이를 자사의 현황이

나 특징에 맞게 변형시켜 활용이 가능하다.57)

역량연구에서 현재까지 가장 광범위하게 사용된 것은 우수한 업무수행

자와 비우수 업무수행자와의 개인적 차이를 규명한 Mclagan58)의 연구로

서,역량은 선발,승진,훈련 및 개발 등에 활용되며 유연한 직무재설계,

새로운 가치·기술에 적용 문제,경영전략과 일상 업무의 연결 문제,일상

업무에서의 자기통제 문제 등을 해결해줄 수 있다고 한다.즉,기본적으로

역량에 대한 연구는 작업관련 연구와 작업을 행하는 개인특성 관련 연구

로 구분할 수 있다.작업관련 연구는 과업,결과,결과물을 중심으로 연구

하는 것이며,개인특성관련 연구는 개인의 지식,기술,능력(가치,성향,몰

입정도 등)을 중심으로 연구 한 것이다.59)

한편,자원기반관점에 따라 분류한 핵심역량유형은 연구자들마다 상이하

게 나타나고 있는데,Hofer& Schendel,60)Grant61)그리고 Mahoney62)의

자원기반관점으로 분류한 핵심역량은 조직 내 핵심역량의 원천인 경영자

원을 포괄적으로 포함하고 있으며,그 분류기준의 타당성이 높아 많은 연

구자들이 적용하고 있다.즉,이들은 핵심역량을 재무적 자원,물질적 자

원,인적 자원,기술적 자원,명성,조직적 자원 등 6가지로 분류하였다.그

리고 Snow & Hrebiniak63)는 일반관리ㆍ재무관리ㆍ마케팅 및 판매관리ㆍ

시장조사ㆍ연구개발ㆍ엔지니어링ㆍ생산관리ㆍ유통관리ㆍ법률적 업무ㆍ인

사관리 등과 같은 10가지 기능별 기준으로 핵심역량을 분류하였다.64)

또한 Boyatzis65)는 미국 내 2000여명의 관리자를 대상으로 이루어진 여

57)박우성(2002).『역량중심의 인적자원관리』,한국노동연구원,pp.75-76.

58)P.A.McLagan(1997).Competencies.ThenextGeneration,TraininganDevelopment,May,

pp.40-47.

59)전정연,전게서,pp.42-43.

60)C.Hofer&SchendelD.E.(1978).StrategyFormulation:AnalysisConcepts,WestPublishing

Co,St.Paul,MN.,pp.69-73.

61)R.M.Grant,op.cit.,pp.114-135.

62)J.T.Mahoney(1995).TheManagementofResourceandtheResourceofManagement.

JournalofBusinessResearch,33(2),pp.91-111.

63)C.C.Snow & Hrebiniak,L.G.(1980).Strategy,DistinctiveCompetenceandOrganizational

Performance,AdministrativeScienceQuarterly,25,pp.317-336.

64)손은호,전게서,pp.24-25.

65)R.F.Boyatzis,op.cit.,pp.275-284.
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러 가지 역량연구의 행동사건 면접(behavioreventinterview:BEI)자료를

분석하여 어느 조직,어느 업무에서나 일관성 있게 나타나는 우수한 관리

자의 성과를 결정하는 21개의 역량을 도출하였으며,Barney66)는 핵심역량

을 물적자원,인적자원 및 조직자원의 세 범주로 분류하였다.

Spencer& Spencer67)는 역량의 구성요소로는 동기,특질,자아개념,지

식,기술 등 5가지로 구분하고 있으며,Lado& Wilson68)은 조직역량을 관

리적 역량(managerial competence), 투입기반 역량(input-based

competence),변혁적 역량(transformationalcompetence),산출기반 역량

(output-basedcompetence)등 4가지로 구분함으로써 조직역량의 유형에

대해 개념적 분류를 하였다.

Sparrow69)는 역량을 조직역량, 관리역량, 개인역량으로 구분하였고,

Woodsideet.al.70)은 기능별 능력 중 마케팅에 관한 역량으로,자금 운영

능력,우월한 서비스 제공력,우월한 이미지 창출,고객 및 경쟁자에 대한

지식,계획 및 기술의 배분,이렇게 5가지의 역량을 도출하였다.또한

Ortega71)는 기업의 역량을 기업 생산성 향상을 위하여 기업 보유 자원을

재배치시키는 것으로 보았으며,기능별 능력을 중심으로 운영적 역량,마

케팅 역량,기술적 역량으로 분류하였다.72)

국내의 경우,이석규73)는 기업의 핵심역량을 핵심활동(인사관리,재무관

리,생산관리,마케팅관리)과 지원활동(자재관리,경리ㆍ회계관리,연구개발

관리,정보관리)으로 분류하였고,김헌74)은 핵심역량을 제품개발,구매,제

66)J.B.Barney,op.cit.,pp.99-120.

67)L.M.Spencer&Spencer,S.M.,op.cit.,pp.247-283.

68)A.A.Lado& Wilson,M.C.(1994).HumanResourceSsystemsandSustainedCompetitive

Advantages:A Competency-based Perspective,Academy ofManagementReview,19(4),

699-727.

69)P.R.Sparrow(1996).Linkinig CompetenciestoPay :tooGood tobeTrue?,People

Management.2(23),1-6.

70)A.G.Woodside,Sullivan,D.P.&TrappeyⅢ.(1999).AssesingRelationshipsamongStrategic

Types,Distinctive Marketing Competencies,and OrganizationalPerformance.Journalof

BusinessResearch,45,pp.135-146.

71) M.J.R.Ortega(2010).Competitive Strategies and Firm Performance:Technological

Capabilities'ModeratingRoles.JournalofBusinessResearch,63,1273-1281.

72)황지현,전게서,pp.32-45.

73)이석규,전게서,pp.91-95.

74)김헌(1998).“기업 역량이 전략과 선과에 미치는 영향”.연세대학교 대학원 박사학문,p.53.
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조,유통,지원요인 등으로 분류하였다.김주일75)은 핵심역량의 요인을 지

식역량과 조직역량으로 구분하여,지식역량은 제품기술력과 공정기술력으

로 구성되며,조직역량은 조직응집력이라고 정의하며,이러한 요인들이 기

업의 경영성과에 영향을 미침을 실증적으로 분석하였다.

또한 장세진76)은 핵심역량의 요인을 기능별 능력(생산기술,연구개발,

마케팅,브랜드 등)과 조직상의 능력으로 구분하였고,최이규․이수형77)은

마케팅 능력,제품 개발력,제품 신뢰력,경쟁대응력 등으로 분류하였다.

위상배78)는 여행사에 대한 역량으로 자원 준거 관점의 기업특화자원에 대

한 요인을 도출하였으며,서비스와 품질에 대한 선행연구를 토대로 역량

관점의 두번째 요인을 규정하였다.두 가지 관점으로 도출된 역량은 첫 번

째 자원 준거 관점에 의해,물적 자원,인적 자원으로 분류하였으며,두 번

째 역량 관점에 의해 마케팅 능력,서비스 품질 및 제공 능력을 핵심역량

으로 구성하였다.

손은호79)는 호텔 기업의 핵심역량으로 재무 및 회계관리,인사관리,마

케팅 관리,서비스 생산관리,상품개발,조직 관리로 분류하였고,김필선80)

은 국내 자동차부품기업을 대상으로 부품업체들의 연구개발 집중도,제품

다양성,수출경험,전업성(주거래 매출비증),전속성(거래하는 완성차업체

수)로 구분하였다.

한편,문태수․최상민81)은 관련 선행연구들을 바탕으로 국내 중소기업의

핵심역량을 기술역량,자원역량,마케팅역량으로 구분하였으며,이 중 기술

역량은 중소기업의 기술개발수준,지식수준,기술변화의 인식수준 등으로,

자원역량은 기업이 보유한 연구인력의 확보 및 교육훈련,연구기자재 활용

75)김주일(1999).“중소기업의 핵심역량이 비요우위에 미치는 영향에 관한 연구”.서울대학교 대학원

박사학위논문,p.47.

76)장세진,전게서,pp.79-81.

77)최이규⦁이수형(2001).“기업의 전략군과 역량군 유형간 경영성과 차이에 관한 비교 연구:해외

현지법인을 대상으로”.『마케팅논집』,10(1),pp.51-72.

78)위상배(2005).“여행업의 환경,역량,전략 및 그 적합성이 경영성과에 미치는 영향에 관한 연구”.

경기대학교 대학원 박사학위 논문,pp.46-47.

79)손은호,전게서,pp.24-25.

80)김필선(2008).“한국 자동차 부품기업의 성과 결정요인에 대한 연구”,연세대학교 대학원 석사학

위 논문,p.39.

81)문태수․최상민(2009).“국내 중소기업의 핵심역량과 조직성과,그리고 기술이전의 조절효과”,

『정보시스템연구』,18(4),pp.1-18.
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등의 요소로,마케팅역량은 기업이 가지는 시장 분석능력 및 기술성,상품

성,경제성,분석능력 등으로 구성하였다.구정대82)는 호텔에 대한 핵심역

량으로 기능별 능력과 조직상 능력을 대분하였으며,기능별 능력으로는 생

산기술,연구개발,마케팅,브랜드를 포함시켰으며,조직상 능력은 기능별

능력 조합 후 새로운 활용 능력으로 규정하였다.

82)구정대(2009).“기업의 핵심역량과 비재무적 및 재무적 경영성과간의 관계”.『관광연구』,23(4),

pp.259-277.
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[표 2-2]핵심역량의 구성요인

연구자 요 인

Hofer&

Schendel(1978)
재무적 자원,물질적 자원,인적자원,기술적 자원,명성,조직적 자원

Snow&

Hrebiniak(1980)

일반관리ㆍ재무관리ㆍ마케팅 및 판매관리ㆍ시장조사ㆍ연구개발ㆍ엔지니어링ㆍ생산관

리ㆍ유통관리ㆍ법률적 업무ㆍ인사관리

Hitt&

Ireland(1986)

일반관리,생산ㆍ운영,엔지니어링,연구개발,마케팅,재무관리,인적자원관리,공중

및 정부관계

Barney(1991) 물질적 자원,인적자원,조직자원

Grant(1991) 재무적 자원,물질적 자원,인적자원,기술적 자원,명성,조직적 자원

Spencer&

Spencer(1993)
동기,특질,자아개념,지식,기술

Lado&

Wilson(1994)
관리적 역량,투입기반 역량,변혁적 역량,산출기반 역량

Mahoney(1995) 재무적 자원,물질적 자원,인적자원,기술적 자원,명성,조직적 자원

Sparrow(1996) 조직역량,관리역량,개인역량

Wrightetal.

(1998)
능숙한 직원,충분한 생산,새로운 비즈니스 개발

Woodsideetal.

(1999)

자금 운영 능력,우월한 서비스 제공력,우월한 이미지 창출,고객 및 경쟁자에 대한

지식,계획 및 기술의 배분

Ortega(2009) 운영적 역량,마케팅 역량,기술적 역량

이석규(1997)
인사관리,재무관리,생산관리,마케팅관리,자재관리,경리 및 회계 관리,

연구개발관리,정보관리

김 헌(1998) 제품개발,구매,제조,유통,지원요인

김주일(1999) 지식역량(제품기술력,공정기술력),조직역량(조직응집력)

윤창배(1999)
재무관리시스템,기초연구능력,MIS네트워크,브랜드관리,신속성,기술,

인증마크(ISO등),경영자의 관심,제품개발능력

장세진(2000) 기능별능력(생산기술,연구개발,브랜드),조직상의 능력

최이규․이수형

(2001)
마케팅 능력,제품개발력,제품 신뢰력,경쟁대응력

정종래(2001) 인적자원관리,생산전략,기업내부역량

위상배(2005) 물적 자원,인적 자원,마케팅 능력,서비스 품질 및 제공 능력

손은호(2006)
재무 및 회계관리,인사관리,마케팅 관리,서비스 생산관리,상품개발,조직 관리의

역량

김필선(2008)
연구개발집중도,제품다양성,수출경험,전업성(주거래매출비중),전속성(거래하는

완성차업체수)

문태수․최상민

(2009)
기술역량,자원역량,마케팅역량

구정대(2009) 인사관리,마케팅관리,상품개발 및 서비스관리

전정연(2011)
조직역량,개인역량(성취와 행동,대인서비스,관리역량,인지능력,개인효과성,

영향력)

황지현(2011) 경영자원역량,마케팅역량,운영역량

자료:선행연구를 중심으로 논자 작성
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따라서 본 연구에서는 외식기업의 핵심역량으로 Spencer &

Spencer(1993), Mahoney(1995), Mclagan(1997), 위상배(2005), 손은호

(2006),황지현(2011)의 연구를 토대로 브랜드,상품,마케팅,서비스품질

등의 변수를 이용하여 측정하였다.

제 2절 소비자지각 가치 및 구매의도

1.소비자지각 가치의 개념

지각이란 개인이 그가 접하는 환경에 어떠한 의미를 부여하고 이를 이

해하는 과정으로서 개인행동에 영향을 주는 중요요소이다.환경으로부터

자극이 지각되어 이에 대한 반응으로 행동이 형성되기까지에는 자극의 선

택적 지각과 준거체계를 통한 해석과 종합정리 등 복잡한 과정을 거쳐나

가게 된다.그 과정에는 개인의 성격,가치관,경험,인지체계가 작용하게

된다.이러한 지각과정을 통하여 개인은 주어진 자극을 해석하고 평가하게

되고,그 결과에 따라서 자신을 보호하고 향상시키기에 적절한 행동을 형

성하게 된다.83)

또한 소비자들은 제품이나 서비스를 가지고 그들의 필요와 욕구를 충족

시킨다.그러나 소비자들은 필요나 욕구의 충족이라는 면뿐만 아니라 어떤

대안을 얻기 위해 지불해야하는 대가를 동시에 생각한다.즉,소비자들이

제품을 선택하는데 있어 지침이 되는 개념은 각 대안이 소비자에게 제공

할 수 있는 가치라고 할 수 있다.84)따라서 지각된 가치는 고객이 지불하

거나 포기하는 것에 대한 대가로 고객이 얻는 것에 대한 종합적인 평가를

의미 하며85),소비자행동은 지각된 가치의 탐구를 통해서 더 잘 이해될 수

83)노기엽,전게서,pp.27-31.

84)이유재(2009).『서비스마케팅』(제4판),학현사,pp.128-132.

85)RuthN.Bolton,KatherineN.Lemon,PeterC.Verhoef(2004).TheTheoreticalUnderpinnings

ofCustomerAssetManagement:AFrameworkandPropositionsforFutureResearch,Journal

oftheAcademyofMarketingScience,32(3),pp.271-292.
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있다.

최근 들어 지각된 가치는 고객의 선택속성과 지속적인 의사행동에 긍정

적인 영향을 제공하는 중요한 요인으로 부각되고 있다.고객가치는 인지적

관점의 구성요소로써 편익-희생의 불일치에 기초하고 있으며,미래 지향

적인 전략적 측면으로써 현재 및 잠재 고객의 요구사항을 가장 잘 충족시

킬 수 있는 가치를 어떻게 제공할 것인가에 초점을 맞추고 있다.

즉,지각된 가치란 소비자가 이미 제공받았거나 혹은 어떤 것이 제공되

는 동안 지각에 근거하여 특정제품에 대한 효용을 평가하는 것이다.먼저

소비자의 지각된 가치는 저렴한 가격으로 제품 또는 서비스를 소비한 후

만족을 원하거나 주관적으로 느끼는 유용성으로 보았다.또한 교환 관계

측면에서 가치를 지불한 가격에서 얻는 품질,품질과 비례하여 가장 저렴

한 가격,품질과 동일한 개념이며 적절한 품질로 정의하여 제품 또는 서비

스 품질의 중요성을 강조하였다.86)

또한 Andersonet.al.87)는 지불한 가격에 대하여 소비자들이 수령하게

되는 경제적,기술적,사회적 효익을 금액으로 표시한 것으로 보았으며,

Monroe88)는 구매자가 인지를 하게 되는 가치는 그들이 제품이나 서비스에

대한 품질이나 효익을 획득하면서 지불하게 되는 희생과 상충관계를 가지

게 된다고 하였다.

Gale89)은 제품의 가격에 의해서 수정 인지된 품질수준을 의미한다고 하

였으며,Kotler& Armstrong90)은 고객들이 가장 높게 지각된 고객가치를

제공하는 기업제품을 구매하는데,지각된 고객가치는 한 기업의 시장 제공

물에서 얻게 될 모든 편익과 이를 위해 지불해야 할 모든 비용간의 차이

를 경쟁사의 제공물과 비교평가 한 것으로 정의하였다.

86)V.A.Zeithaml& M.J.Bitner.(1996).ServiceMarketing,New York,McGraw-HillBook

Company,p.10.

87)EugeneW.Anderson& MaryW.Sullivan(1993).TheAntecedentsandConsequencesof

CustomerSatisfactionforFirms,MarketingScience,12(2),pp.125-143.

88)K.B.Monroe(1990).PricingMakingProfitableDecisions,2nded.,McGraw-hall,London,

pp.321-325.

89)Gale,B.T.(1994),ManagingCustomerValue.TheFreePress,pp.191-197.

90)PhilipKotlerandGrayArmstrong(1989),PrinciliesofMarketing,4rded.,New Jersy:

PrenticeHallInternationalEditions,pp.532-541.
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Cronin& Taylor91)는 서비스가치를 서비스품질과 그 서비스를 얻기 위

해 치룬 희생간의 상쇄로 보았으며,Bojannic92)은 고객가치를 다양한 가치

형태로 나타나는 지각된 가치라고 정의하면서 가치형태를 동등한 가격에

동등한 품질을 제공하는 것,프리미엄가격에 우수한 품질을 제공하는 것,

그리고 할인가격에 낮은 수준의 품질을 제공하는 것이라 하였다.93)

이처럼 다양한 고객가치 정의에서 공통적으로 제기하고 있는 내용은 공

급자에 의해서 결정되는 것이 아니라 고객들에 의해서 결정되어지고 있다

는 것이다.그리고 가치의 정도는 그들이 구입하는 품질,효익,효용에 대

하여 그들이 지불하는 가격과 희생의 상대적인 비교를 통하여 결정되는

것으로 보고 있다.

따라서 지각가치는 소비자가 제품구입을 위해 지불하는 희생대가 보다

도 제품을 통해 느끼는 기능과 유용성에 대한 보다 큰 만족도라고 볼 수

있다.즉,고객이 특정 제품이나 서비스를 구매해서 얻을 수 있는 혜택이

지불하는 가격보다 클 경우 고객들은 제품 구입의 가치가 있다고 인식을

하게 된다는 것이다.94)

본 연구에서는 소비자의 지각가치를 고객이 제공한 모든 것과 제공받은

모든 것의 지각에 바탕을 둔 소비자의 전반적인 제품 유용성 평가로 정의

한다.

2.소비자 지각가치의 구성요인

일반적으로 소비자는 품질을 지각할 때 내재적 속성과 외재적 속성으로

구분하는데95),내재적 속성은 기능적,물리적 측면의 객관적인 품질 기준

91)J.J.Cronin & Taylor,S.A.(1992),Measuring ServiceQuality:A Reexamination and

Extension,JournalofMarketing,56,pp.55-68.

92)D.C.Bojanic(1996).ConsumerPerceptionsofPrice,ValueandSatisfactionintheHotel

Industry:anExploratoryStudy,JournalofHospitality& LeisureMarketing,4(1),pp.5-22.

93)이흥연(2010).“외식서비스의 지각된 품질이 고객의 가치 및 행동의도에 미치는 영향연구”,경희

대학교 대학원,박사학위논문,pp.29-30.

94)민동성,전게서,pp.45-46.

95)V.Zeithaml(1988).ConsumerPerceptionsofPrice,Quality,andValue;A Means-endModel

andSynthesisdoEvidence,JournalofMarketing,April,pp.35-48.



-26-

이고,외재적 속성은 추상적이고 주관적인 소비자 지각상의 품질 기준을

말한다.소비자는 브랜드 인지도,매장 이미지,지각된 가격과 같은 외재적

단서에 의존하여 제품의 품질을 판단한다고 한다.96)

이러한 지각된 가치에 대하여 보다 광범위한 이론적 틀을 제시한 Sheth

et.al.97)는 소비자 선택을 복수의 소비가치 차원들의 기능으로 간주하였

고,이러한 차원들이 다른 선택 환경들에서 다양한 기여를 한다는 것이다.

그들은 구매결정 수준이나,상품수준,또는 브랜드 수준에서 어떤 선택의

지각된 유형성과 관련된 5개 차원 즉,사회적(social),감정적(emotional),

기능적(functional),지식적(epistemic),상황적(conditional)가치를 제안하

였다.

또한 Sweeney & Souter98)는 고객가치의 구성개념들을 감정적 가치

(emotionalvalue),사회적 가치(socialvalue),기능적 가치(functional

value)인 가격과 품질로 실질적인 4가지 차원을 개발하였으며,Holbrook99)

는 고객가치를 상호작용적,관계주의적 선호경험이라고 정의하고,경제적

가치(economic value),사회적 가치(socialvalue),쾌락적 가치(hedonic

value),이타적 가치(altruisticvalue)를 제시하였다.100)

96)최홍림,전게서,pp.37-39.

97)J.N.Sheth,Newman,B.& Gross,B.L.(1991).WhyWeBuyWhatWeBuy:aTheoryof

ConsumptionValue,JournalofBusinessResearch,22,pp.159-170.

98)J.C.Sweeney& Souter,G.N.(2001),ConsumerPerceivedValue:TheDevelopmentofa

MultiitemScale,JournalofRetailing,77(2),p.221

99)M.B.Holbrook(2006).Consumption Experience,CustomerValue,andSubjectivePersonal

Introspection:An Illustrative Photographic Essay.JournalofBusiness Research,59(6),

pp.714-725.

100)이흥연,전게서,p.51.
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[표 2-3]Sweeney&Souter의 가치차원

감정적 가치 어떤 상품이 발생시키는 느낌이나 감정적 상태로부터 기인한 유용성

사회적 가치 사회적 자기개념을 향상시키는 제품의 능력으로부터 기인한 유용성

기능적(가치/가격)
그 제품이 그것의 지각된 단기 및 장기비용을 줄이는 것으로부터 기인한

유용성

기능적

가치(성과/가치)
그 제품의 지각된 품질과 기대되는 성과로부터 기인한 유용성

자료:Sweeney,J.C.&Souter,G.N.,ConsumerPerceivedValue:TheDevelopment

ofaMultiItem Scale,JournalofRetailing,77(2),2001,p.221;이흥연,외식서비

스의 지각된 품질이 고객의 가치 및 행동의도에 미치는 영향연구,경희대학교 대학

원,박사학위논문,2010,p.51에서 재인용.

한편,국내연구에서 민동성101)은 지각가치의 결정요인으로 가격가치,기

술가치,품질가치,안전가치를 제시하였는데,구체적으로 살펴보면 다음과

같다.첫째,가격가치는 고객들의 품질비용을 고객들이 받게 되는 효익과

의 상충관계에 있는 고객희생의 형태로 고려를 하고 있으며,주로 가격을

그 대상으로 하고 있다102)는 것이다.즉,고객입장에서 희생은 제품이나

서비스를 얻기 위하여 유,무형의 지불되는 부분으로서,제품이나 서비스

를 획득하기 위하여 지불하는 희생대가로부터 얻어지는 고객의 효익으로

본다.

따라서 가격을 희생의 측면으로 규정하는 것은 가격을 고려한 다른 연

구들과 맥을 같이 하는 부분으로서 고객가치평가에서 고려하고 있는 가격

의 의미도 다양하게 제시되고 있다.이러한 맥락에서 Zeithaml103)은 제품

이나 서비스에 따라 고객들이 가격에 대한 주의 수준이 차이가 나타나게

된다고 하였다.

둘째,기술가치란 제품의 원천으로서의 기술적 요인과 수단이 거래시장

에서 경제성을 부여받는 정도로 볼 수 있는데,기술가치의 결정요인은 기

101)민동성,전게서,pp.45-46.

102) E.Naumann(1995).Creating Customer Value.The Path to Sustainable Competitive

Advantage,ThomsonExecutivePress,Cincinnati,OH,pp.127-129.

103)V.Zeithaml,op.cit.,pp.35-48.
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술요인,사업요인,경제요인 및 평가요인으로 구분된다.기술에 따라서는

기술요인이 기술가치의 원천이고,다른 요인이 가치의 크기를 결정하는 결

정요인이라고 할 수 있겠지만 가치라는 차원에서는 기술성과 다른 요인이

결합되어 가치원천을 결정하며,다른 요인들도 가치원천에 추가적인 가치

를 부여한다.

셋째,품질이란 주어진 요구 사항을 만족시키는 능력을 가진 제품이나

서비스의 전체적인 특징과 성격을 말하며,품질가치란 차별화된 기능과 특

성이 제품구입에 지출한 희생대가보다도 소비자의 기대수준을 상회하는

정도를 말한다.이러한 가치창출을 위해 전략적인 품질관리가 필요하며 기

업 활동에 있어서 가장 근본적이고 중요한 부문이 생산 활동이라는 점이

다.또한 품질의 가치란 품질이 가져오는 기업가치의 상승분으로서 품질수

준이 산업평균 수준이며 품질가치는 기업 가치에 산술 평균적이지만,품질

수준이 산업평균을 상회하여 최고수준으로 올라가면 품질가치는 기업가치

상승에 기하급수적인 효력을 발휘한다. 이를 품질가치의 승수효과

(multipliereffect)라고 한다.

품질에 영향을 미치는 요인에는 사람(man), 기계(machine), 재료

(material), 작업방식(method), 자본(money), 판매(marketing), 경영

(management)의 7M이 있으며,품질관리의 기능으로는 품질설계기능ㆍ공

정통제기능ㆍ품질보증기능ㆍ품질조사기능의 4가지를 들 수 있다.마지막으

로 안전가치는 위험요인이 잠재하거나 사고가 발생할 염려가 없는 상태로

서,소비자가 희생대가로 얻는 효익에 대한 무결함,즉 무해성의 정도를

의미한다.

또한 노기엽104)은 소비자가 지각하는 가치를 음식품질 지각,인적서비스

품질 지각,분위기 지각,금전적 지각,사회적 지각 등 5가지 차원을 제시

하였는데,구체적으로 살펴보면 다음과 같다.우선 음식에 대한 고객의 품

질지각은 레스토랑을 선정하는데 매우 중요한 요인으로서,고객이 음식의

맛이나 품질이 좋다고 여길수록 고객이 지각하는 레스토랑의 가치는 높을

것이라는 점이다.

104)노기엽,전게서,pp.27-31.
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둘째,인적서비스 품질은 서비스 기업의 성공과 고객의 만족을 증대시킨

다는 점에서 필수적인 요소이며 시장에서 서비스 기업을 차별화할 수 있

는 중요한 요인이라는 점이다.특히 서비스기업의 경우 고객과의 직접적인

접촉 혹은 상호작용이 중요하기 때문에 개인의 기술적 능력이나 전문성과

함께 대인관계 개발유지 능력이 고려되어야 한다.

셋째,인간은 본능적으로 주위의 환경에 접하거나 활동을 통하여 환상,

기분 좋은 감정,흥미,평화로움 등과 같은 무드를 경험하거나 혹은 경험

하고 싶은 욕구를 가지고 있기 때문에 소비자가 인지하는 분위기 지각은

매우 중요하다.Donovan& Rossiter105)의 연구결과에서도 점포의 좋은 분

위기에 의하여 야기된 무드상태는 소비자의 구매 의도를 높이는 것으로

나타났다.

넷째,금전적 지각으로서,가격은 수익과 직결된 뿐만 아니라 고객 불만

족의 주요인이 되는 속성이며,고객들의 지불가능 자금이나 품질의 상호작

용에 의한 평가를 가능하게 하는 기준이 된다.Boltonet.al.106)은 고객이

가격에 대한 공정성이 높으면 고객과 기업의 관계가 더 지속적으로 이어

질 것이라고 하였으며,Verhoef107)도 가격 인식(공정성)이 높으면 구매된

제품이나 서비스의 인지된 효용이 증가하여,결국은 기업과의 관계를 오래

지속할 수 있다고 하였다.

마지막으로 사회적 지각은 개인이 타인의 감정,태도,욕구,성격과 같은

사회적 요소를 지각하는 일이다.사회적 지각과정에 영향을 미치는 요인으

로는 지각의 대상이 되는 상대방의 외부 신체적 특성이나 신분상의 특징,

재무적 특성 등이 있으며,상황적 요인에는 사회적 맥락,물리적 환경,주

변 분위기 등이 있다.

이흥연108)은 Shethet.al.,109)Sweeney& Souter,110)Holbrook111)의 이

105)RobertJ.Donovan and John R.Rossiter(1982).StoreAtmosphere:An Environmental

PsychologyApproach,JournalofRetailing,58(1),pp.391-412.

106)RuthN.Bolton,KatherineN.Lemon,PeterC.Verhoef,op.cit.,pp.271-292.

107)PeterC.Verhoef(2003).UnderstandingtheEffectofCustomerRelationshipManagement

EffortandCustomerRetentionandCustomerShareDevelopment,JournalofMarketing,

67(Oct.),pp.30-45.

108)이흥연,전게서,p.49.

109)J.N.Sheth,Newman,B.&Gross,B.L.,op.cit.,pp.159-170.



-30-

론을 토대로 고객가치를 감정적 가치,사회적 가치,기능적 가치(가격/가

치)로 구분하여 외식서비스의 지각된 품질이 고객의 가치 및 행동의도에

미치는 영향을 측정하였다.

본 연구에서는 소비자가 지각하는 가치의 구성요인으로 Sheth et.

al.(1991),Sweeney& Souter(2001),민동성(2009),이흥연(2010)의 연구를

참조하여 가격가치,품질가치,사회적 가치로 구분하여 측정하였다.

3.구매의도

구매의도(purchasing intention)란 상품이나 서비스에 대해서 소비자가

구매행동을 결정하는 심리적 요인을 말하는데 언제,어디서,어떤 상품을

구입하느냐에 몇 가지 결정요인이 있다.즉 요구,기호,태도,사회적 인지

등의 결정요인들이 설득적 메시지에 직접 혹은 간접으로 노출되면서 상품

이나 서비스를 구입하고픈 생각을 가지게 되는 것을 의미한다.112)또한 구

매 의도는 어떤 브랜드를 구입하기 위해 노력하는 개인의 의식적인 계획으

로 볼 수 있고,지각된 품질의 외부적 효과를 측정하기 위해 사용되는 소비

자의 행동변수라고 할 수 있다.113)114)따라서 소비자의 구매의도란 소비자

의 예정된 혹은 계획된 미래의 행동을 의미하며 신념과 태도가 행위로 옮

겨질 확률이라고 볼 수 있다.115)

일반적으로 소비자 행동은 시장에서의 소비자의 활동을 말하여,그러한

행동이 성격,이유,방법에 대해 검토하는 연구 분야로 받아들여진다.따라

서 소비자의 구매행동은 어떠한 제품이나 서비스의 선택 과정이나 사용과

정과 같은 일련의 의사결정과정에 포함되는 모든 요소들을 포괄하여 파악

110)J.C.Sweeney&Souter,G.N.,op.cit.,p.221.

111)M.B.Holbrook,op.cit.,pp.714-725.

112)최강석(2002),“광고소구 유형과 소비자만족 주장이 광고태도에 미치는 영향에 관한 연구”,홍익

대 광고홍보대학원,석사학위논문,pp.49-51.

113)EugeneW.Anderson&MaryW.Sullivan,op.cit.,pp.125-143.

114)D.Grewal,Krishnan,R.,Baker,J.,& Borin,N.(1998).TheEffectofStoreName,Brand

NameandPriceDiscountsonConsumer'EvaluationsandPurchaseIntentions,Journalof

ConsumerResearch,74(3),pp.331-352.

115)J.F.Engel,Blackwell,R.D.andMiniard(1990).ConsumerBehavior,6thed.Hinsdale,IL:

Dryden,pp.78-80.
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해야 한다.116)소비자 행동이 발생하는 상황은 소비자,제품 등과 무관하

게 존재하는 장소,시간,사용목적 등의 무형의 요인이 작용하기 때문이다.

상황을 구성하는 요인 중 인지적 반응과 감정적 반응이 있는데,이와 관

련하여 나타나는 상황을 크게 소비상황,구매상황,커뮤니케이션 상황으로

나눌 수 있다.117)이러한 상황들을 바탕으로 소비자는 구매의사를 결정하

고 구매행동을 하게 된다.구매행동은 상황적 요인이나 제품,서비스 관련

요인에 영향을 받는데,특히 상황적 요인이 구매행동에 직접적인 영향을

미친다.118)

물론,아직도 소비자는 구매를 결정할 때 먼저 그 제품의 물리적인 특성

(모양,규격,맛 등의)을 평가하려고 하지만 제품의 품질수준이 일반화된

현실의 시장에서 소비자들이 물리적인 특성만으로 제품품질의 차이를 알

기는 어렵다.이 때문에 소비자들은 주관적으로 제품에 대한 품질을 평가

하고 제품을 선택하는 경향이 커지고 있다.소비자의 주관적인 제품평가에

있어서는 단순한제품의 물리적인 특성을 넘어서는 보다 추상적인 또 다른

단서가 중요한 역할을 하게 된다.특히,소비자가 제품 구매결정을 내리는

과정에서 대안적인 제품이 있을 때 품질의 표시로 브랜드나 매장 이미지,

가격과 같은 외재적 속성을 우선 인지한다.119)

또한 고객 선택행동의 특성에 있어서 Engelet.al.120)에 의하면 소비자

들은 뚜렷한 하나의 개념화된 과정을 통하여 점포를 선택한다고 설명하고

있다.점포를 선택할 때 점포의 개성 또는 이미지가 이용고객의 기대에 부

합되어야 선택이 이루어지는데,점포가 가진 속성은 이용고객의 점포선택

에 있어서 선택기준으로 작용하게 되며 점포유형,이용고객의 특성 등에

따라 그 중요도가 상이하게 나타난다.121)

특히 레스토랑 고객의 구매행동은 사전에 계획되었는지에 따라 계획적

116)조성아,“가격할인이 소비자의 구매의도에 미치는 영향에 대한 연구”,연세대 대학원,석사학위

논문,1995,p.47.

117)F.Hansen(1972).ConsumerChoiceBehavior.NY:TheFreePress,pp.251-253.

118)안광호⦁이학식⦁하영원(2003).『소비자행동 제3개정판』,서울:법문사,pp.221-225.

119)최홍림,전게서,pp.45-47.

120)JamesF.Engel,RogerD.Blackwell& PaulW.Miniard(1995).ConsumerBehavior,The

DrydenPress,pp.78-80.

121)서진우(2007).『패밀리 레스토랑 서비스품질』,한국학술정보(주),p.132.
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구매와 비계획적인 구매로 분류할 수 있는데,Assael122)은 이러한 구매행

위를 구매 의사결정과 관련지어 볼 때 계획적인 구매의 경우에는 레스토

랑 선택시 주로 복잡한 의사결정 과정을 따르고,비계획적 구매의 경우에

는 레스토랑 선택시 비교적 단순한 의사결정 과정을 따른다고 한다.또한

고객들이 이동이 편리해지고,집에서 보내는 여가시간과 임의로 처분할 수

있는 소득이 많아짐에 따라 계획적인 구매보다는 충동에 의한 비계획적인

구매행위를 하는 경향이 많다고 하였다.

따라서 여러 수준의 레스토랑 중에서 고급 레스토랑을 이용하기 위해서

는 고객들이 의사결정을 할 때 단순히 배고픔을 해결하려고 하는 경우는

적고 자신들의 이미지나 가치체계에 관계되는 경우가 대부분이므로 계획

적인 구매를 한다고 할 수 있다.대신 대중음식점을 이용할 땐 충동에 의

한 비계획적 구매를 하는 경향이 많다고 할 수 있다.

한편,소비자들은 제품을 구매한 후 만족이나 불만족을 경험하게 되고

이에 따라 동일 제품을 계속 구매할 것인지 아니면 다른 제품을 구매할

것인지,주위사람들에게 제품의 구매를 권유할 것인지 권유하지 않을 것인

지 등 다양한 구매 후 행동을 하게 된다.123)

일반적으로 재구매의도(repurchaseintention)란 이미 구입하거나 경험한

적이 있는 상품 및 서비스에 대해 재구입하려는 의지로서,고객만족처럼

주관적인 판단에 따라 그 정도가 상의하게 나타난다.124)또한 재구매의사

는 고객이 미래에도 지속적으로 현재의 서비스 공급자를 반복하여 이용할

가능성이라고 정의 할 수 있다.따라서 재구매의사는 실제적인 재구매행동

및 고객 유지와 밀접하게 관련된다.

또한 소비자가 해결하고자하는 소비문제는 제품의 구매가 아니라 구입

한 제품이 제공하는 편익에 의해서 해결된다.만약 구입한 제품의 편익이

소비문제를 일으켰던 욕구를 해소시킨다면 소비자는 선택에 만족하게 된

122)H.Assael(1992).Consumerbehavior& MarketingAction,4theds.,Boston,MA:Houghton

MifflinCompany,pp.175-182.

123)조희영(2009).“실버소비자가 지각한 조직시민행동이 고객만족에 미치는 영향에 관한 연구”,건

국대대학원,박사학위논문,pp.46-48.

124)오정엽,“인터넷 쇼핑몰에서 관계효익과 쇼핑가치가 구전의도와 재구매의도에 미치는 영향”,홍

익대 광고홍보대학원,석사학위논문,2008,pp.39-41.
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다.만족한 소비자는 상표에 대한 긍정적 태도를 강화시켜 그 상표를 반복

적으로 구입하고 기회가 있으면 다른 소비자들에게 긍정적으로 예기할 가

능성이 높다.반면,제품의 편익이 만족스럽지 못할 경우 그 상표를 다시

구입하지 않을 뿐만 아니라 부정적인 정보를 전파시키거나 또는 반환이나

환불을 요구하는 것과 같이 적극적으로 불만을 나타내게 되고,자신의 구

매결정에 대한 잘잘못을 평가하여 그 제품에 대한 재구매의도를 결정하는

일련의 과정까지 연결이 된다.

특히,고객들의 재구매 의도는 각각의 고객들의 1회 단발성 구매고객이

아닌 고정 고객화 할 수 있는 가능성이 있기 때문에 기업의 장기적인 전

망으로 볼 때 재구매 의도는 장기적인 수요를 창출할 수 있으므로 기업운

영에 큰 도움이 될 수 있다.

따라서 본 연구에서는 Engelet.al.(1990),Anderson& Sullivan(1993),

Grewalet.al.(1998)의 연구를 기반으로,구매의도란 소비자가 어떤 브랜드

를 구입하기 위해 노력하고 구매행동을 결정하는 심리적 요인으로서,소비

자의 예정된 혹은 계획된 미래의 행동을 의미하며 신념과 태도가 행위로

옮겨질 확률이라고 정의한다.

제 3절 구성개념간의 인과관계

1.핵심역량과 소비자지각 가치 및 구매의도와의 관계

핵심역량은 경영환경의 급변과 경쟁의 심화 및 기술의 불연속적 변화로

인해 시장에 대한 정확한 예측이 날로 어려워지면서 과거에 기업 외부환

경에 초점을 두던 경영전략을 지양하고,기업의 내부로 관심을 돌려 내부

에서 기업성공의 원천을 찾으려는 노력을 배경으로 한다.즉,핵심역량은

기업내부 환경에 초점을 둔 자원기반관점(resource-basedview)에 입각하

여,고객에게 가치를 높이거나 가치를 전달하는 과정을 효율적으로 할 수

있는 능력으로 정의할 수 있으며,이러한 능력은 기업이 신규산업으로 진
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출할 수 있는 능력이 된다.125)따라서 치열한 경쟁 환경 속에서 외식기업

들이 경쟁우위를 확보하고 유지하기 위해서는 핵심역량을 개발하고 적용

하는 것이 중요하다.

일찍이 경영학 분야에서는 역량 또는 핵심역량과 상대적성과우위에 관

한 연구가 지속적으로 진행되어 왔는데,선행연구에서 두 변수 간의 관계

에 관하여 설명하고 있는 특징을 정리하면 다음과 같다.126)첫째,핵심역

량은 고객에게 가치를 높이는 것이며,신규 산업 진출 능력을 말한다고 하

였다.이에 Canon은 핵심역량인 렌즈 시스템과 레이져 엔진 기술로 인하

여 다른 사업부인 복사기와 프린터기 사업부문으로까지 다각화 진출이 가

능하였다고 한다.이처럼 핵심역량의 공존으로 규모의 경제를 얻을 수 있

으며,새로운 기능 및 사업을 추가할 수 있는 기업 수준의 경영 성과 향상

이 가능하다는 견해이다.

둘째,핵심역량은 단순히 기업이 잘하는 활동만을 말하는 것이 아니라,

항상 경쟁기업에 비하여 그 기업이 더 잘할 수 있는 상대적인 경쟁능력으

로 전략에 영향을 미치며,이러한 전략은 기업 성과에 영향을 미친다는 것

이다.

셋째,기업의 핵심역량은 Porter127)의 가치사슬 분석기법을 적용하여 파

악이 가능하다.이를 통하여 기업의 주활동과 보조 활동에 적합한 핵심역

량을 선정하여 활용함으로써,재무적 성과인 비용절감 및 비재무적 성과인

고객 가치에 긍정적 성과를 가져 올 수 있다는 견해이다.

위에서 언급한 핵심역량과 소비자지각 가치의 영향 관계가 실증 연구에

서도 입증되었다.Javidan128)은 핵심역량을 기업의 근본적 강점으로,다시

말해 그 기업이 매우 잘 하는 것이라 하였다.일단 핵심역량에 대해 규명

되어지면,회사는 새로운 제품 또는 새로운 시장을 이끌어 갈 수 있는 가

능성의 기회를 제공받게 되며,만약 그것이 고객에게 가치를 높이고 만족

시킨다면 아주 의미 있는 것이라 하였다.

125)C.K.Prahalad&Hamel,G.,op.cit.,pp.79-91.

126)황지현,전게서,pp.32-45.

127)M.E.Porter,op.cit.,pp.273-291.

128)M.Javidan,op.cit.,pp.60-71.
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Barney129)또한 기업이 경쟁적 우위를 얻기 위하여서는 현재 또는 미래

의 경쟁사가 활용할 수 없는 기업의 경영자원을 바탕으로 전략을 수립함

으로써 지속적 고객가치 창출이 가능하다고 하였다.즉,각기 기업이 보유

하고 있는 핵심역량이 다르기 때문에 기업은 각자 보유한 자원 및 역량에

근거하여 기업 전략을 구사하여야 지속적으로 고객창출을 도모할 수 있다

는 것이다.

또한 Grant130)는 기업의 경영자원은 기업의 핵심역량이 되어 경쟁우위

의 원천이 되며,이는 소비자에게 긍정적인 영향을 주어 결국에는 기업의

경영성과에 영향을 준다고 하였으며,Prahalad131)는 경쟁자가 모방하기 힘

든 경영자원과 핵심역량을 보유할수록 기업은 지속적인 경쟁우위를 확보

ㆍ유지할 수 있으며,소비자지각에 긍정적인 영향을 미치고 이는 장기적으

로 기업의 가치를 높인다고 주장하였다.

Goncalves& Goncalves132)는 제약회사를 대상으로 역량연구를 하였는

데,평가항목으로는 수익성으로 재무적 성과를,시장 내 점유율과 성장률

로 마켓 포지션을 평가하였다.이에 기술 개발 및 마케팅 관련 자원 역량

은 시장 점유율 및 성장률에 정(+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타

났으며,자원 통합 운영 능력 또한 마켓 포지션 성과 평가에만 정(+)의 유

의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.이는 기업의 역량에 따라 고객이 인

지하는 지각가치가 높아져 고객창출과 시장점유율의 차이가 있음을 의미

한다고 볼 수 있다.

최기탁133)은 소비자지각 가치를 높이는 방안으로 Porter134)의 가치활동

분석을 통해 추출된 정보,인력,기술,그리고 물적자원이 전략에 어떠한

영향을 미치는지를 분석하였다.이에 호텔 객실부서에서 주요한 핵심역량

129)J.B.Barney,op.cit.,pp.99-120.

130)R.M.Grant,op.cit.,pp.114-135.

131)C.K.Prahalad(1993).TheRole ofCore Competencies in theCorporation,Research

TechnologyManagement,Nov-Dec,pp.40-47.

132)F.R.Goncalves & Goncalves,V.D.C.(2008).Strategic Alliance and Competitive

PerformanceinthePharmaceuticalIndustry.JournalofMedicalMarketing,8(1),pp.69-76.

133)최기탁(2005).“호텔경쟁전략을 위한 Porter의 가치 활동과 성공요인의 비교분석”『관광학연

구』,29(2),pp.111-130.

134)M.E.Porter,op.cit.,pp.273-291.
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은 정보,인력,기술,그리고 물적자원 순이었으며,4개의 핵심역량에 대한

가치 활동에서 비용우위 전략 보다 차별화전략이 더 중요한 것으로 나타

났다.

한편,Porter135),Barneyet.al.136)등은 기업의 경쟁우위의 원천을 가치

사슬에 근거하여 설명하였는데,Porter의 가치사슬기법은 경쟁자에 비하여

강점과 약점을 분석할 수 있는 도구로서의 중요한 역할을 하였다.이 기법

은 기업의 전반적인 생산 활동을 주 활동부문과 보조 활동부문으로 나누

어서 기업이 구매 및 재고관리부터 시작하여 물류,생산과정,판매,애프터

서비스단계에 이르기까지 각각의 부문에서 비용이 얼마나 들고 소비자들

에게 얼마나 부가가치를 창출하는지를 보다 정교하게 분석할 수 있게 하

였다.이를 파악함으로써 핵심역량이 어디에서 비롯되는지를 알 수 있게

하였다.137)

조선배․김춘호138)는 판매촉진활동이 비재무적 성과 평가지표인 고객만

족에 유의적인 정(+)의 영향을 미치며,재구매 의도에도 유의적인 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.

또한 소비자의 지각에 영향을 미치는 다른 중요한 요소는 지각된 위험

과 같은 부정적인 요소이다,소비자들은 제품에 대한 불완전한 정보에 근

거해서 구매의사결정을 하게 될 때,자신들의 기대에 미치지 못하는 품질

을 가진 제품을 사게 될지도 모른다는 위험을 느끼게 된다.여기서 지각된

위험이란 현실적으로 존재하는 것이 아니라 소비자가 구매 상황에서 주관

적으로 지각하는 것을 말한다.139)지각된 위험이 중요하게 생각되는 이유

는 소비자의 구매의사 결정과정에서 부정적인 영향을 미칠 것으로 판단되

기 때문이다.140)그러므로 외식서비스 제품의 경쟁력은 고객의 관점에서

135)M.E.Porter,ibid.

136)J.B.Barney & M.H.Hansen(1994).Trustworthiness as a Source ofCompetitive

Advantage.StrategicManagementJournal,15,pp.175-190.

137)손은호,전게서,pp.24-25.

138)조선배·김춘호(2006).“호텔식음료부문의 판매촉진유형이 고객만족과 구매의도에 미치는 영향”.

『호텔리조트연구』,5(1),pp.177-190.

139)정승렬․강영신․이춘열,“인터넷 쇼핑몰의 사이트 특성과 사용자의 특성이 지각된 위험과 구

매의도에 미치는 영향”,『한국정보처리학회지』,2007,pp.272-291.

140)R.M.W.Yeung & Moriss,J.(2001).Food Safety Risk:ConsumerPerception and

PurchaseBehaviour.BritishFoodJournal,103(3),pp.170-186.
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외식서비스 제품의 만족에 영향을 미치는 고객가치를 다차원으로 분석하

여 고객에게 가치의 편익을 증대시켜 주는데 있다고 할 수 있다.

따라서 본 연구에서는 고객의 가치를 다차원으로 분석하여 외식기업의

핵심역량에 대한 지각된 차원이 소비자지각 가치 및 구매의도에 어떻게

영향을 미치는지를 파악하고자 한다.

2.소비자지각 가치와 구매의도간의 관계

소비자지각 가치는 인지적 관점의 구성요소로써 편익-희생의 불일치에

기초하고 있으며,미래 지향적인 전략적 측면으로써 현재 및 잠재 고객의

요구사항을 가장 잘 충족시킬 수 있는 가치를 어떻게 제공할 것인가에 초

점을 맞추고 있다.141)특히 Bojanic142)은 고객 만족 보다 기업성과를 예측

하기 위한 좋은 구성 개념으로 고객가치를 제시하면서,고객가치는 상품

선택,구매 의도,재구매 등 고객 행동의 서로 다른 부분을 설명할 수 있

다고 주장하였다.

또한 지각된 가치나 고객만족이 고객의 충성도나 고객유지의 수단이라

는 점은 널리 인식되어 있으며,최근 들어 지각된 가치는 고객의 선택속성

과 지속적인 의사행동에 긍정적인 영향을 제공하는 중요한 요인으로 부각

되고 있다.

Darsono& Junaedi143)에 의하면 고객의 지각된 가치가 높을수록 고객의

만족이 올라가며,올라간 만족은 고객의 충성을 이끌어낸다고 하였으며,

Bakeret.al.144)은 지각된 가치가 높으면 고객의 점포 재방문 의도가 높다

는 것을 연구를 통하여 입증하였다.145)

141)A.EggertandUlaga,W.(2002).CustomerPerceivedValue;aSubstituteforSatisfactionin

BusinessMarkets?,Journalofbusiness& IndustrialMarketing,17(2),pp.107-118.

142)D.C.Bojanic,op.cit.,pp.5-22.

143)Licen IndahwatiDarsono & C.MarlianaJunaedi(2006).An Examination ofPerceived

Quality,Satisfaction,and Loyalty Relationship,Gadjah Mada,InternationalJournalof

Business,8(3),pp.323-342.

144)JulieBaker,A.Parasuraman,DhruvGrewal,GlennB.Voss(2002).TheInfluenceofMultiple

StoreEnvironmentCuesonPerceivedMerchandiseValueandPatronageIntention,Journalof

Marketing,66(2),pp.120-141.

145)노기엽,전게서,pp.5-7.
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이희승ㆍ임숙자146)는 긍정적인 가치지각이 많으면 많을수록 소비자들의

구매 의도는 더욱 커지고,부정적인 가치지각이 많으면 많을수록 소비자들

의 구매는 감소한다고 하였고,임종원147)은 구매 의도는 소비자가 가지는

구매에 대한 의지를 뜻하는 것으로 구매 태도와 행동 간의 연결점으로서

밀접한 관련성이 있으며,구매행동을 예측하기 위해서는 구매 의도를 사용

할 수 있다고 하였다.

따라서 소비자들의 지각된 품질가치는 지불의사 및 구매의도의 중요한

변수로써 일반적으로 지각된 품질이 향상되면 만족도가 높아지고,이는 지

불의사 및 구매의도로 연결된다.이러한 맥락에서 노영래148)는 소비자들의

지각된 품질은 구매의도 형성에 있어서 영향을 주고,현재의 소비자를 유

지하는 방어적 효과(재구매 의도)와 새로운 소비자를 유연하는 공격적 효

과(구전 의도)를 가짐으로써 소비자들의 구매의도를 높인다고 하였다.

그러나 소비자가 지각하는 품질의 구성 요인은 다차원적으로서,지각된

품질은 특정 제품의 구체적 속성이기 보다는 높은 수준의 추상적이고 복

잡한 개념을 지닌다.예를 들면,외식기업에서의 핵심이라고 할 수 있는

메뉴에 대한 품질지각은 일반적으로 종합적인 메뉴의 평가과정에서 발생

하며,품질 평가에 영향을 미치는 변수에는 내재적,외재적 단서 외에도

제품에 대한 소비자의 경험에 따른 친숙성과 메뉴에 대한 객관적 지식과

전문성 등이 포함될 수 있다.다만,소비자가 지각하는 품질이 구매상황으

로 한정 될 때 정확한 품질평가를 위한 정보가 부족하기 때문에 소비자들

은 대리적 품질지표로 가격과 같은 외재적 단서에 의존하는 경향이 높으

며,소비자가 제품에 친숙해 짐에 따라 품질지표로서 가격 등의 외재적 단

서보다는 내재적 단서를 이용하는 경향이 크다고 한다.149)

한편,소비자의 제품 구매의사결정과정과 평가과정의 각 단계에서 소비

자는 제품의 특성과 개인적 특성,상황적 특성에 따라 구매의사결정 및 평

146)이희승⦁임숙자(2000).“가격과 상표가 의복의 지각된 품질,가치,구매의도에 미치는 영향”,『한

국의류학회』,24(4),pp.498-509.

147)임종원(1995).『현대 마케팅 원론』,서울:법문사,pp.191-194.

148)노영래(2009).“IPTV서비스에 대한 소비자인지도와 지각된 품질이 지불의사와 구매의도에 미

치는 영향”,건국대대학원,박사학위논문,pp.104-105.

149)김영갑(2008).“외식메뉴의 가격파괴수준이 소비자 지각 및 구매의도에 미치는 영향”,세종대학

교 대학원,박사학위논문,pp.112-114.
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가가 틀려진다.외식서비스 제품의 구매의사결정 및 평가 또한 외식서비스

의 유형별,그 것을 구매하고 평가하는 소비자 특성별 그리고 서비스구매

상황에 따라 외식서비스 품질의 평가,가치의 지각 정도,구매 후 행동의

도에 있어 차이를 나타내고 있다150).또한 소비자들이 구매의사결정과정에

는 항상 불확실한 결과가 내재되어 있다.무형성의 특징을 가지는 서비스

제품의 경우는 구매결과에 대한 불확실성이 더욱 높아서 그와 같은 불확

실성이나 위험은 소비자의 구매의사결정에 영향을 주게 되는데,그와 같은

위험은 심리적,사회적,재무적,물리적인 것 등이 있다.

원래 지각된 위험(perceivedrisk)은 경제학 분야에서 먼저 논의 되어온

개념으로 소비자행동 분야에 위험개념이 처음으로 도입된 것은 Bauer151)

에 의해서였다.Bauer는 소비자의 행동은 예상외의 결과들을 초래할 수

있으며,그러한 예상치 못한 결과 중에서 일부는 바람직스럽지 못한 위험

을 내포하고 있다는 전제 하에 소비자의 지각된 위험을 객관적 위험과는

구별되는 주관적인 위험으로 불확실성과 성과라는 두 요소의 함수로 정의

하였다.152)

따라서 이러한 지각된 위험은 구매 결정시에 소비자로 하여금 상품이나

서비스 선택에 신중을 기하도록 하는 영향을 미친다고 볼 수 있다.또한,

소비자의 지각 인지반응을 통해 상품이나 서비스 선택과정에서 어떠한 구

매결정을 하게 되는가를 설명해주기도 한다.이는 소비자의 상품구매가 단

순히 자극에 대한 반응으로 나타나는 행동이 아닌 복잡한 인지구조를 거

쳐 나타나는 행동적 반응이라고 볼 수 있기 때문이다.

150)이흥연,전게서,pp.29-30.

151)R.Bauer,(1960).ConsumerBehaviorasRiskTaking(ed.byRober,S).DynamicMarketing

fora Changing World,Proceedings of43rd Conference ofthe American Marketing

Association,12(3),pp.389-398.

152)김영갑,전게서,,pp.112-114.
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제 3장 연구 설계

제 1절 연구모형 및 연구가설의 설정

1.연구모형

본 연구의 목적은 외식기업이 경쟁사에 대하여 경쟁 우위를 점할 수 있

는 소비자가 인지하는 핵심역량은 무엇이며,핵심역량에 따른 효과적인 고

객확보를 할 수 있는 경영전략은 무엇인지를 파악하기 위함이다.이를 위

하여 본 연구에서는 이론적 배경과 선행연구를 토대로 외식기업의 핵심역

량과 소비자지각 가치 및 구매의도의 관계를 아래의 [그림 3-1]의 연구모

형을 통해 제시하였다.

소비자지각 가치

핵심역량

․브랜드 H1

․상품 H3

․마케팅 H2

․서비스품질

구매의도

<그림3-1> 연구의 모형
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2.연구가설의 설정

제시된 연구모형에 따라 소비자들이 인지한 외식기업의 핵심역량이 소

비자지각 가치와 구매의도에 미치는 영향관계를 구체적인 가설로 다음과

같이 설정하였다.

가설 H1.외식기업의 핵심역량은 소비자지각 가치에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H1-1-2:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 가격가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1-2:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 품질가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1-3:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 사회적 가치에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2-1:외식기업의 핵심역량 중 상품은 가격가치에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H1-2-2:외식기업의 핵심역량 중 상품은 품질가치에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H1-2-3:외식기업의 핵심역량 중 상품은 사회적가치에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H1-3-1:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 가격가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3-2:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 품질가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3-3:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 사회적 가치에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4-1:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 가격가치에 유의한

정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4-2:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 품질가치에 유의한
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정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-4-3:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 사회적 가치에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 H2.외식기업의 핵심역량은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향

을 미칠 것이다.

H2-1.외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 구매의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H2-2.외식기업의 핵심역량 중 상품은 구매의도에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

H2-3.외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 구매의도에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H2-4.외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 구매의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

가설 H3.외식기업의 소비자지각 가치는 구매의도에 유의한 정(+)

의 영향 을 미칠 것이다.

H3-1.외식기업의 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2.외식기업의 소비자지각 가치 중 품질가치는 구매의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-3.외식기업의 소비자지각 가치 중 사회적 가치는 구매의도에

유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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제 2절 조사 설계

1.조사표본의 설계

사회과학에서 연구는 관심의 대상이 되는 모집단의 사회적,심리적 속성

을 수량적으로 기술할 수 있는 상대적 빈도나 크기 및 분포,변수들 간의

관계를 규명하는 것은 물론 정확성,기술적 타당성,표본의 대표성 등을

고려하여 표본추출방법을 적용하는 것이 타당하다.

따라서 본 연구에서 표본추출은 서울시에 소재한 체인형 패밀리레스토

랑의 이용객을 대상으로 하여 각 업체별 특정 업체에 편중되지 않도록 할

당표본추출 방법을 통해 이루어졌다.

본 연구의 조사기간은 2011년 9월 1일부터 2011년 9월 30일까지 1개월

간 실시하였으며,설문 조사는 면접원들이 설문조사에 대한 취지와 기입방

법을 설명토록 하고,설문자들이 직접 기입하는 자기기입법을 시행하였다.

면접원 사전 교육에서는 면접자의 태도와 언행,피조사자의 심리적 안정을

위한 조사 상황의 통제 요령,설문 내용의 숙지 및 체크 요령 등을 사전에

충분히 교육시켜서 조사에 나서게 함으로써 오류의 가능성을 최소화 할

수 있도록 했으며,설문지 회수 시 미비한 사항에 대해서는 면접원이 응답

자에게 재 질문을 함으로써 내용을 보완하였다.

본 연구에 있어서 모집단의 규정 및 조사 표본은 다음 [표 3-1]과 같다.

[표 3-1]모집단의 규정 및 조사 표본

모집단 국내 체인형 패밀리레스토랑 이용고객

표본단위 서울시내 체인형 패밀리레스토랑 이용고객

조사기간 2011년 9월 1일 ～ 2011년 9월 30일 (1개월)

설문조사
­총 배포 설문지 수:총 350부

­유효표본:총 280부(80.0%)
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2.변수의 조작적 정의 및 측정도구의 선정

1)핵심역량

역량사전에 의하면 성취와 행동 역량군은 타인에 대한 영향력 보다는

과업성취를 목표로 하는 행동에 중점을 두고 있다.그러나 생산성 향상이

나 보다 나은 성과를 위해 타인에게 영향력을 행사하는 행동은 영향력뿐

만 아니라 성취역량에도 포함된다.이처럼 연구자들 및 컨설팅 기관들에

의해 개발된 이러한 일반역량 모델들은 대개 역량군과 역량 그리고 각각

의 역량에 대한 역량 수준을 척도화 하여 기준을 제시한다.따라서 본 연

구에서는 선행연구를 바탕으로 외식기업에서의 핵심역량이란 성과에 직접

적 영향을 미치는 기업이 가지고 있는 독특한 능력으로써,경쟁기업에 비

하여 훨씬 우월한 능력으로 지속적인 부가가치 창출을 가능하게 하는 기

업의 독특한 자원과 역량의 조합으로 정의한다.

따라서 본 연구에서는 외식기업의 핵심역량으로 Spencer &

Spencer(1993), Mahoney(1995), Mclagan(1997), 위상배(2005), 손은호

(2006),황지현(2011)의 연구를 토대로 브랜드 4개 문항,상품 6개 문항,마

케팅 6개 문항,서비스품질 7개 문항 등 총 23개 문항으로 구성하였다.측

정척도는 매우 그렇지 않다(1)-매우 그렇다(5)와 같이 리커트 5점 척도

(Likert-type5pointscale)를 이용하여 측정하였다.

2)소비자지각 가치

지각이란 개인이 그가 접하는 환경에 어떠한 의미를 부여하고 이를 이

해하는 과정으로서 개인행동에 영향을 주는 중요한 요소이다.또한 소비자

들은 제품이나 서비스를 가지고 그들의 필요와 욕구를 충족시킨다.그러나

소비자들은 필요나 욕구의 충족이라는 면뿐만 아니라 어떤 대안을 얻기

위해 지불해야하는 대가를 동시에 생각한다.즉,지각된 가치는 고객이 지

불하거나 포기하는 것에 대한 대가로 고객이 얻는 것에 대한 종합적인 평



-45-

가를 의미 하며,소비자행동은 지각된 가치의 탐구를 통해서 더 잘 이해될

수 있다.

따라서 본 연구에서는 소비자의 지각가치를 고객이 제공한 모든 것과

제공받은 모든 것의 지각에 바탕을 둔 소비자의 전반적인 제품 유용성 평

가로 정의한다.

본 연구에서는 소비자가 지각하는 가치의 구성요인으로 Sheth et.

al.(1991),Sweeney& Souter(2001),노기엽(2008),이흥연(2010)의 연구를

참조하여 가격가치 5개 문항,품질가치 6개 문항,사회적 가치 4개 문항

등 총 15개 문항으로 구성하였다.측정척도는 매우 그렇지 않다(1)-매우

그렇다(5)와 같이 리커트 5점 척도(Likert-type5pointscale)를 이용하여

측정하였다.

3)구매의도

구매의도란 상품이나 서비스에 대해서 소비자가 구매행동을 결정하는

심리적 요인을 말하는데,요구․기호․태도․사회적 인지 등의 결정요인들

이 설득적 메시지에 직접 혹은 간접으로 노출되면서 상품이나 서비스를

구입하고픈 생각을 가지게 되는 것을 의미한다.153)또한 구매 의도는 지각

된 품질의 외부적 효과를 측정하기 위해 사용되는 소비자의 행동변수로

서,154)155)소비자의 구매의도란 소비자의 예정된 혹은 계획된 미래의 행동

을 의미하며,신념과 태도가 행위로 옮겨질 확률이라고 볼 수 있다.156)

따라서 본 연구에서는 Engelet.al.(1990),Anderson& Sullivan(1993),

Grewalet.al.(1998)의 연구를 기반으로,구매의도란 소비자가 어떤 브랜

드를 구입하기 위해 노력하고 구매행동을 결정하는 심리적 요인으로서,소

비자의 예정된 혹은 계획된 미래의 행동을 의미하며 신념과 태도가 행위

로 옮겨질 확률이라고 정의한다.

153)최강석,전게서,pp.49-51.

154)EugeneW.Anderson&MaryW.Sullivan,op.cit.,pp.125-143.

155)D.Grewal,Krishnan,R.,Baker,J.&Borin,N.,op.cit.,pp.331-352.

156)J.F.Engel,Blackwell,R.D.&Miniard,op.cit.,pp.78-80.
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구매 의도는 Engelet.al.(1990),Grewalet.al.(1998),이흥연(2010)의 연

구를 참조하여 나는 이 레스토랑을 다시 이용할 것이다. , 나는 가격과

상관없이 이곳을 이용할 것이다. , 나는 이 레스토랑을 다른 사람에게 추

천할 것이다. , 나는 이 레스토랑을 타인에게 긍정적으로 이야기 할 것이

다. 등 총 4개 문항으로 구성하였다.측정척도는 매우 그렇지 않다(1)-

매우 그렇다(5)와 같이 리커트 5점 척도(Likert-type5pointscale)를 이용

하여 측정하였다.

3.설문지의 구성 및 분석방법

1)설문지의 구성

본 연구에서의 설문지는 다음 [표 3-2]와 같이 전체 PartⅠ-Ⅴ까지 총 5

개 부문으로 구성하였다.

[표 3-2]설문지의 구성

연구개념 출처 척도 문항수

핵심역량

Spencer& Spencer(1993),Mahoney(1995),

Mclagan(1997),위상배(2005),손은호(2006),

황지현(2011)
리커트

5점 척도

23

소비자지각

가치

Shethet.al.(1991),Sweeney& Souter(2001),

노기엽(2008),이흥연(2010)
15

구매의도
Engelet.al.(1990),Grewalet.al.(1998),

이흥연(2010)
4

이용현황 및

인구통계적

특성

이용 횟수,이용목적,동행자,이용시간대,

평균이용금액성별,연령,학력,결혼여부,소득,

직업

명목척도

비율척도

서열척도

11

각 부문별 구체적 내용을 보면 다음과 같다.

Part Ⅰ: 외식기업의 핵심역량에 관한 질문내용으로서 Spencer &
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Spencer(1993), Mahoney(1995), Mclagan(1997), 위상배(2005), 손은호

(2006),황지현(2011)의 연구를 바탕으로 총 23개 항목으로 리커트 5점 척

도로 구성하였다.

PartII:소비자지각 가치에 관한 질문내용으로서 Sheth et.al.(1991),

Sweeney& Souter(2001),노기엽(2008),이흥연(2010)의 연구를 토대로 총

15개 항목으로 리커트 5점 척도로 구성하였다.

PartⅢ:구매의도에 관한 질문내용으로서 Engelet.al.(1990),Grewal

et.al.(1998),이흥연(2010)의 연구를 토대로 총 4개 항목으로 리커트 5점

척도로 구성하였다.

마지막으로 이용객현황에 관한 질문내용으로 이용 횟수,이용목적,동행

자,이용시간대,평균이용금액 등 총 5개 문항으로 구성하였으며,또한 인

구 통계적 특성에 관한 질문내용으로 성별,연령,학력,결혼여부,소득,직

업 등 총 6개 문항으로 명목척도 및 비율척도로 구성하였다.

2)분석방법

문제해결에 필요한 정보를 얻기 위하여 연구자가 선택할 수 있는 분석

기법은 다양하다.그러므로 연구자는 분석기법의 선택이 자료의 양과 질에

따라서 달라질 수 있다는 점을 고려하여야 한다.본 연구에서 기대되는 바

람직한 연구결과를 도출하기 위하여 변수의 수,분석의 성격,척도의 종류

등 표본의 전반적인 성격을 고려하여 이에 부합되는 방법을 적용하였다.

본 연구에서 설정된 가설관계를 실증적으로 검증하기 위하여 SPSSVer.

18.0과 AMOSVer.8.0통계패키지를 이용하여 다음과 같은 분석방법을

사용하였다.

첫째,표본의 이용현황 및 인구 통계적 특성을 파악하기 위하여 빈도분

석을 실시하였다.둘째,연구가설 검증의 사전단계로 외식기업의 핵심역량,

소비자지각 가치 및 구매의도에 대한 기술분석 및 신뢰도검증을 통해 측

정단위의 분포를 파악하였다.셋째,각 연구개념의 단일차원성을 분석하기

위하여 탐색요인분석과 신뢰도 검증,그리고 확인요인분석을 실시하였다.
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넷째,연구 개념들에 대한 신뢰도 분석을 위해서 측정 모형 분석을 실시

하였으며,마지막으로 연구가설을 검증하기 위하여 외식기업 핵심역량의

구성개념과 소비자지각 가치와 구매의도의 인과관계를 구조방정식모형분

석을 통해 검증하였다.
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제 4장 분석결과

제 1절 표본의 일반적 특성

1.인구통계학적 특성

본 연구의 목적달성을 위하여 체인 패밀리 레스토랑 이용객들 대상으로

설문을 실시하였다.총 배포한 설문지는 350부였으며,이 중 300부를 회수

하였다.회수된 설문지 중 불성실한 응답 20부를 제외하고 분석에 이용된

응답은 280부이다.자료의 인구통계학적 특성과 일반적인 특성은<표 4-1>

과 같다.

성별의 분포를 살펴보면 전체 응답자 280명 중 남성이 152명(53.3%),여

성이 128명(45.7%)으로 나타났다.연령에서는 10대-20대 이하가 92명

(32.9%)으로 가장 많은 분포를 보이고 있었으며,30대 82명(29.3%),40대

45명(16.1%),50대 41명(14.6%),60대 이상 20명(7.1%)로 나타났다.이는

조사 시기와 연관이 있는 것으로 주 고객 연령층이 낮은 것으로 조사되었

다.

학력에서는 고졸이 49명(17.5%),대학졸업(전문대 포함)222명(79.3%),

대학원 재학 이상이 9명(3.2%)으로,50% 이상이 전문학사 이상의 고학력

소지자로 나타났다.결혼 유무에서는 미혼이 119명(42.5%),기혼이 161명

(57.5%)로 기혼자가 많은 것으로 나타났으며,직업에서는 학생이 77명

(27.5%),전문직이 55명(19.6%),회사원 33명(11.8%),공무원 34명(12.1%),

자영업 27명(9.6%),가정주부 40명(14.3%),기타가 14명(5.0%)로 조사되었

다.

소득 수준은 200만원 미만이 39명(13.9%),200-399만원 미만 106명

(37.9%),400만원-599만원 미만 84명(30.0%),600만원-799만원 미만 39

명(13.9%),800만원 이상이 12명(4.3%)으로 나타났다.
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[표 4-1]표본의 인구통계학적 특성(N=280명)

구 분 빈도(명) 비율(%)

성별
남 성 152 53.3

여 성 128 45.7

결혼유무
미 혼 119 42.5

기 혼 161 57.5

연령

10-20대 92 32.9

30대 82 29.3

40대 45 16.1

50대 41 14.6

60대이상 20 7.1

학력

고졸 49 17.5

대학졸업(전문대 포함) 222 79.3

대학원 이상 9 3.2

직업

학생 77 27.5

전문직 55 19.6

회사원 33 11.8

공무원 34 12.1

사업 27 9.6

가정주부 40 14.3

기타 14 5.0

월 소득

200만원미만 39 13.9

200만원-399만원미만 106 37.9

400만원-599만원미만 84 30.0

600만원-799만원미만 39 13.9

800만원 이상 12 4.3

2.레스토랑 이용특성

체인 패밀리레스토랑 이용객들 대상으로 레스토랑 이용특성 설문을 실

시하였다.레스토랑 이용특성은 [표 4-2]과 같다.
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[표 4-2]레스토랑 이용특성(N=280명)

구 분 빈도(명) 비율(%)

월 이용횟수

1-2회 115 41.1

3-4회 112 40

5-6회 38 13.6

7회이상 15 5.3

이용목적

단순한 식사 99 35.4

가족모임 45 16.1

친구나 연인만남 105 37.5

사업목적 7 2.5

정기적인 모임 18 6.4

기타 6 2.1

이용동행

가족 60 21.5

친구나 연인 189 67.5

직장동료 28 10

기타 3 1.1

이용시간대

주중점심 37 13.2

주중저녁 125 44.6

주말점심 34 12.1

주말저녁 81 28.9

기타 3 1.1

1인당 평균지출

1만원 이하 9 3.2

1만원-2만원 52 18.6

2만원-3만원 101 36.1

3만원-4만원 40 14.3

4만원-5만원 48 17.1

5만원이상 30 10.7

우선,월 이용횟수를 살펴보면 전체 응답자 중 1-2회가 115명(41.1%),

3-4회가 112명(40%),5-6회가 38명(13.6%),7회 이상이 15명(5.3%)으로 나

타났으며,이용목적에서는 친구나 연인만남이 제일 많은 105명(37.5%)으로

가장 높은 분포를 보이고 있었고 사업목적이 7명(2.5%)으로 제일 낮은 빈

도를 보였다.

동행인으로는 친구나 연인이 189(67.5%)명으로 많은 분포를 보였으며,

다음으로 가족,동료 기타 순으로 조사되었다.이용시간대에서는 주중 저
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녁이 가장 많은 125명(44.6%)으로 나타났으며,다음으로 주말저녁이 81명

(28.9%)으로 그 뒤를 이었다.평균 1인당 지출액은 2-3만원이 101명

(36.1%)으로 가장 많은 분포를 보이고 있는데,이는 최근의 체인 패밀리레

스토랑의 객단가와 동일한 결과를 나타내고 있다.

제 2절 신뢰도 및 타당성 검증

신뢰도란 동일한 개념에 대하여 반복적으로 측정했을 때 나타나는 측정

값들의 분산을 의미하는 것으로서 측정된 결과치에 오차가 들어 있지 않

은 정도를 의미한다.따라서 신뢰도는 척도의 타당성을 주장하기 위한 필

요조건으로 척도에 대한 신뢰도의 평가 없이는 어떤 측정도구들도 타당성

을 가진 척도라고 할 수 없다.일반적으로 사회과학에서는 문항전체를 측

정한 알파계수 값이 0.6이상이면 신뢰성이 있다고 판단하고 있다.

본 연구에서는 측정도구들에 관한 정확성이나 정밀성의 신뢰도를 측정

하기 위하여 내적일관성을 측정하는 방법인 Chronbach̀sα값을 통해서 검

증하였으며,본 연구 역시 0.6이상의 신뢰성을 확보 하였다.

1.핵심역량에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증

외식기업의 핵심역량에 대한 측정변수로 이용된 23개의 문항에 대하여

Varimax를 이용한 탐색적 요인분석을 실시하였다.분석결과 <표 4-3>과

같이 고유값이 1이상인 4개의 요인이 추출되었으며,모든 요인 적재치는

0.521이상으로 나타났다.또한 요인분석을 위한 변수의 적합성을 나타내는

KMO 계수는 0에서 1사이의 값을 취하고,최소 0.5이상이면 요인분석에

적합한 수치로 판단되는데,본 분석 결과에서는 KMO계수는 0.976으로 기

준치에 비하여 매우 높은 수치로서 요인분석을 위한 변수들의 선정이 상

당히 좋은 편으로 나타났다.
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[표 4-3]핵심역량에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석

요인명 요인변수
요인

적재량

아이

겐값

설명

변량

(%)

신뢰

도계

수

브랜드

브랜드의 명성이 높다. .703

5.76824.033 0.882
시설이 차별적이다. .698

위생적이고 청결한 시설을 갖추고 있다. .693

접근이 편리하다. .628

상품

약속한 시간에 음식을 제공한다. .793

4.44318.511 0.889

음식의 질은 우수하며,믿을 수 있다. .780

메뉴가 독특하다. .775

가격은 적정하다. .685

결제방식은 편리하고 안전하다. .563

메뉴에 기재된 내용대로 정확한 음식의 양 제공 .521

마케팅

다양한 이벤트를 제공한다. .786

4.30117.919 0.908

e-마케팅을 이용하여 마케팅을 전개한다. .756

유용한 할인서비스를 제공한다. .745

쿠폰이나 마일리지 등을 제공한다. .735

다른 레스토랑과 차별되는 독창적인 서비스를 제공 .707

고객의 개인정보를 잘 보호한다. .628

서비스

품질

고객의 욕구와 기대에 맞는 서비스를 제공한다. .751

5.21316.531 0.889

종사원은 예의바른 자세와 태도를 가지고 있다. .695

고객의 불평이나 불만의 접수처리가 신속하다. .601

종사원은 옷차림과 용모가 단정하다. .580

종사원들의 서비스가 친절하다. .565

문의,주문 등 고객의 요구에 신속히 대응한다. .538

종사원의 지식과 경험이 풍부하다. .529

전체 설명력 61.536

KMO0.976,Bartlett의 구형성 검정 4320.261,유의확률 0.000

전반적인 적정성을 측정할 수 있는 Bartlett̀s의 구형성 검정은 4320.261

이고 p값이 .001수준 이하로 나타나 성격특성 측정을 위한 적절한 요인으

로 판단되며,분석을 통해 추출된 4개의 요인에 대한 전체 분산설명력은

61.5%로 나타났다.

구분된 항목의 특성에 따라 요인 1은 4개의 변수를 추출하여 요인명을

 브랜드 라고 명명하였으며,요인 2는 6개의변수를 추출하여 요인명을
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 상품 이라고 명명하였다.요인 3은 6개의변수를 추출하여 요인명을 

마케팅 이라고 하였으며,요인 4는 7개의 변수를 추출하여 요인명을 서

비스품질 이라고 명명하였다.

다음으로 측정항목에 대한 신뢰성을 알아보기 위하여 각 변수의 측정항

목에 대하여 Cronbach's α 계수를 산출하였다.핵심역량의 ‘브랜드’는

.882,‘상품’은 .889,‘마케팅’은 .908,‘서비스품질’은 .889로 나타났다.이처

럼 모든 측정항목들의 Cronbach'sα 계수가 신뢰성 판단 기준치인 0.6을

상회하는 결과로 좋은 신뢰성을 확보하였다고 볼 수 있다.

2.소비자 지각가치에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증

소비자 지각가치에 대한 측정변수로 이용된 15개의 문항에 대하여

Varimax를 이용한 탐색적 요인분석을 실시하였다.분석결과 <표 4-4>와

같이 고유값이 1이상인 3개의 요인이 추출되었으며,모든 요인 적재치는

0.551이상으로 나타났다.또한 요인분석을 위한 변수의 적합성을 나타내는

KMO 계수는 0에서 1사이의 값을 취하고,최소 0.5이상이면 요인분석에

적합한 수치로 판단되는데,본 분석 결과에서는 KMO계수는 0.969로 기준

치에 비하여 매우 높은 수치로서 요인분석을 위한 변수들의 선정이 상당

히 좋은 편으로 나타났다.

전반적인 적정성을 측정할 수 있는 Bartlett̀s의 구형성 검정은 4720.261

이고 p값이 .001수준 이하로 나타나 소비자 지각가치 측정을 위한 적절한

요인으로 판단되며,분석을 통해 추출된 3개의 요인에 대한 전체 분산설명

력은 62.4%로 나타났다.

구분된 항목의 특성에 따라 요인 1은 5개의 변수를 추출하여 요인명을 

가격가치 라고 명명하였으며,요인 2는 6개의변수를 추출하여 요인명을 

품질가치 라고 명명하였다.마지막으로 요인 3은 4개의변수를 추출하여

요인명을 사회적 가치 라고 명명하였다.
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[표 4-4] 소비자 지각가치에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도분석

요인명 요인변수
요인

적재량

아이겐

값

설명

변량(%)

신뢰도

계수

가격

가치

가격에 비해 음식수준이 높다. .803

6.532 27.222 0.762

제공하는 서비스에 비해 가격이 저렴하다. .798

전반적인 분위기에 비해 가격이 적절하다. .693

음식가격은 합리적이다. .628

가격에 상응하는 혜택을 준다. .594

품질

가치

안정감을 갖게 해준다. .783

5.869 19.623 0.839

음식품질 수준이 높아 기분을 좋게 해준다 .770

종사원은 신뢰할 수 있어 편안함을 준다 .765

분위기는 편안함을 준다. .655

즐거움과 기쁨을 준다. .593

이 레스토랑은 매력적이다. .551

사회적

가치

자존감 향상에 도움을 준다. .722

4.623 18.753 0.886
타인에게 좋은 인상을 준다. .712

사회적으로 인정받는 느낌을 준다. .703

고객에게 좋은 가치를 제공한다. .628

전체 설명력 62.443

KMO0.969,Bartlett의 구형성 검정 4720.261,유의확률 0.000

다음으로 측정항목에 대한 신뢰성을 알아보기 위하여 각 변수의 측정항

목에 대하여 Cronbach'sα 계수를 산출하였다.소비자 지각가치의 ‘가격가

치’는 .762,‘품질가치’는 .839,‘사회적 가치’는 .886으로 나타났다.이처럼

모든 측정항목들의 Cronbach'sα 계수가 신뢰성 판단 기준치인 0.6을 상

회하는 결과로 좋은 신뢰성을 확보하였다고 볼 수 있다.

3.구매의도에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증

구매의도에 대한 측정변수로 이용된 4개의 문항에 대하여 Varimax를

이용한 탐색적 요인분석을 실시하였다.분석결과 <표 4-5>와 같이 고유값
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이 1이상인 1개의 요인이 추출되었으며,모든 요인 적재치는 0.651이상으

로 나타났다.또한 요인분석을 위한 변수의 적합성을 나타내는 KMO계수

는 0에서 1사이의 값을 취하고,최소 0.5이상이면 요인분석에 적합한 수치

로 판단되는데,본 분석 결과에서는 KMO계수는 0.877로 기준치에 비하여

매우 높은 수치로서 요인분석을 위한 변수들의 선정이 상당히 좋은 편으

로 나타났다.

[표 4-5]구매의도에 대한 탐색적 요인분석 및 신뢰도 분석

요인명 요인변수
요인

적재량

아이

겐값

설명

변량(%)

신뢰도

계수

구매

의도

이 레스토랑을 다시 이용할 것이다. .739

3.322 27.683 .856
가격과 상관없이 이곳을 이용할 것이다. .722

이 레스토랑을 다른 사람에게 추천할 것이다. .696

타인에게 긍정적으로 이야기 할 것이다. .651

전체 설명력 65.348

KMO0.877,Bartlett의구형성 검정 1262.686,유의확률 .000

전반적인 적정성을 측정할 수 있는 Bartlett̀s의 구형성 검정은 1262.686이

고 p값이 .001수준 이하로 나타나 구매의도 측정을 위한 적절한 요인으로

판단되며,분석을 통해 추출된 1개의 요인에 대한 전체 분산설명력은 65.3%

로 나타났다.

구분된 항목의 특성에 따라 요인 1은 4개의 변수를 추출 변수들 간에 공

통적 특성을 감안하여 요인명을 구매의도 라고 명명하였다.
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4.연구단위의 확인적 요인분석에 의한 전체구성 타당도

본 연구에서 설정한 이론적 모델을 검증하기 위하여 전체 요인에 대한

측정모델을 검증하는 확인적 요인분석을 실시하였다.탐색적 요인분석의

결과를 토대로 본 연구에서 제시한 이론모형의 인과관계를 검증하기 전에,

측정변수들이 이론변수를 지지하고 요인분석이 적정한가를 보기위해 확인

요인분석을 실시하였다.

구조방정식의 모델적합도 평가는 단일지수가 아니라 여러 지수에 대한

평가가 뒤따라야 한다.먼저 x검정의 경우,표본의 수가 많거나 변수의

수가 일정 수 이상이면 구조방정식 모델 평가에서 x검증은 큰 의미가 없

다.확인적 요인분석과정에서 적합도를 높이기 위하여 항목들 중 이론적인

근거가 부족한 항목을 제거하였다.결과에 관한 모델의 적합도를 판정하기

위하여 본 연구는 x²검증,기초적합도(GFI)와 조정적합도(AGFI),표준적

합도(NFI),비표준적합도(RMR),원소간의 평균차이(RMSEA)등을 기준으

로 검증하였으며,적합도를 판정하는 기준은 [표 4-5]와 같다.

[표 4-6]적합도 측정척도의 기준

적합도지수 최적모델 최악모델 비  고

x² .05이상 .05이하  표본의 수에 영향을 받음

Q값 1이상-3이하 1-3이외의 값
 x²/df의 값

 x²검증의 대안으로 사용

RMR 0 큰 양의 수  .05에서 .08이하면 적합한 모델로 판단

GFI 1 0  .90이상이면 적합한 모델로 판단

AGFI 1 0  .90이상이면 적합한 모델로 판단

NFI 1 0  .90이상이면 적합한 모델로 판단

NNFI(TLI) 1 0  .90이상이면 적합한 모델로 판단

자료:김계수(2004).AMOS구조방정식 모형분석,113-123.을 근거로 연구자 재정리

전반적으로 적합도 판단의 가장 기본이 되는 측정 척도는 x²검증이다.

x²검증은 모형이 모집단의 자료에 완전히 적합하다는 귀무가설과 적합하
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지 않다는 연구가설을 검증하는 방법이다.이 경우 연구가설이 기각되고

귀무가설이 수락되어야 적합도가 있는 것으로 판단되기 때문에 p값이 .05

이상이 되어 연구가설이 기각되고 귀무가설을 수락해야 적합도가 있는 것

으로 판단할 수 있다.

그러나 x²검증은 표본의 수가 많아지면 아주 작은 편차도 통계적으로

유의해져 귀무가설을 기각하는 .05이하(p값)로 나타날 확률이 높아진다.

따라서 대안적으로 Q(x²/df)값을 사용하는 경우가 있다.157)

본 연구에서는 x²검증이 356.581(p=.000),RMR이 .057,GFI가 .908,

AGFI는 .894,NFI는 .901,RMSEA는 .035로 나타나 x²검증을 제외하고 다

른 기준들에는 적합한 것으로 나타났다.그러나 x²검증은 표본의 수가 많

아지면 아주 작은 편차도 통계적으로 유의해져 귀무가설을 기각하는 .05이

하(p값)로 나타날 확률이 높아진다.따라서 본 연구의 모형이 모든 기준에

서 허용범위 안에 있는 것으로 나타나 모델의 적합도가 높다 라고 인정할

수 있다.[표 4-7]은 확인적 요인분석 결과를 나타낸 것이다.

157)김계수(2004).『AMOS구조방정식 모형분석』.SPSS아카데미,pp.113-123.
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[표 4-7]확인적 요인분석 결과

연 구 변 수

측

정

항

목

초

기

문

항

최

종

문

항

표준화

계수

비표준화

계수
S.E. C.R. p-value

브

랜

드

브랜드

1

4 4

.865 1.000

2 .854 .952 0.48 18.651 ***

3 .734 .880 0.45 17.553 ***

4 .833 .759 0.43 17.112 ***

상품

1

6 4

.734 1.000

2 .725 .976 0.82 13.982 ***

5 .715 .965 0.81 13.100 ***

6 .701 .915 0.72 12.931 ***

마케팅

1

6 3

.655 1.000

4 .965 .869 0.83 11.321 ***

2 .658 .860 0.77 12.231 ***

서비스품질

3

7 4

.697 1.000

2 .647 .847 0.71 12.416 ***

5 .635 .826 0.73 12.123 ***

7 .625 .412 0.69 11.896 ***

지각된

가치

가격가치

1

5 3

.709 1.000

3 .701 .965 0.85 12.369 ***

4 .698 .945 0.86 12.216 ***

품질가치

2

6 3

.805 1.000

6 .798 .956 0.87 11.931 ***

4 .789 .942 0.81 10.989 ***

사회적가치

1

4 3

.833 1.000

3 .835 .719 0.40 16.681 ***

4 .823 .856 0.43 17.112 ***

구매

의도
구매의도

1

4 3

.692 1.000

2 .785 .936 0.88 13.031 ***

3 .795 .963 0.75 17.722 ***

Chi-square=356.581,p=.000,

RMR=.057,GFI=.908,AGFI=..894,PGFI=.728,NFI=.901,CFI=.903,RMSEA=.035

또한 판별타당도의 검증은 각기 다른 요인들 간의 측정결과가 차이가
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나타나야 검증된다.검증방법은 첫째,요인들 간의 상관계수가 “1”이라는

가설을 기각하는지 여부를 판단하는 방법으로 95%의 신뢰구간에서 “상관

계수 ±2×표준오차”가 “1”이 아니면 판별타당도가 있다고 판단하는 방

법이다.

둘째,분산 추출 값이 요인들 간의 상관계수의 제곱 값을 상회하면 판별

타당도가 있다고 판단하는 방법이다.

한편,구성신뢰도(compositereliability)는 다음과 같은 공식으로 결과를

도출하였다.

CR =
(∑Lambda X)²

(∑Lambda X)² + (∑Theta Delta)

평균분산 추출값(averagevarianceextracted)은 측정오차에 의한 변량

의 양과의 관계에서 구성개념이 나타내는 변량의 양이며,추출된 변량은

다음과 같은 공식으로 도출하였다.

AVE =
(∑Lambda X²)

(∑Lambda X²) + (∑Theta Delta)

위와 같은 공식을 적용해 도출한 결과는 <표 4-8>과 같다.

[표 4-8]구성신뢰도 분석 결과

신뢰도 브랜드 상품 마케팅 서비스품질 가격가치 품질가치 사회적가치 구매의도

CR 0.842 0.821 0.759 0.707 0.754 0.814 0.796 0.767

AVE 0.679 0.612 0.531 0.547 0.612 0.686 0.662 0.526

김계수158)에 의하면 구성신뢰도(CR)와 분산 추출값(AVE)의 수용기준은

CR>.70과 AVE>.50으로 제시하고 있다.본 연구의 구성신뢰도는 [표 4-8]

에서 나타난 것과 같이 .707～.842,분산 추출 값은 .526～.689의 범위에 있

어 허용기준보다 높은 것으로 나타났다.

158)김계수,전게서,pp.113-123.
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따라서 이 항목들은 해당 구성개념들에 대한 대표성을 가지고 있으며

이 항목들을 이용하여 구성개념들 간의 관련성을 분석하는 것이 적절하다

고 판단할 수 있다.

제 3절 가설검증과 결과의 해석

구조방정식은 회귀분석과 달리 공변량 분석을 통해 변수들 간의 직접효

과와 이외에도 간접효과를 확인할 수 있기 때문에 복잡한 인과관계를 체

계적으로 이해하는데 도움을 준다.또한 구조방정식 모형은 모형에 내재된

오차를 알 수 있고,나아가 측정모형과 이론모형 간의 관계를 전체적인 관

점에서 검증할 수 있다는 점에서 큰 의미가 있다.이에 본 연구에서는

AMOS 7.0을 활용한 구조방정식 모형으로 구성개념들 간의 인과관계를

살펴보았다.

따라서 핵심역량이 소비자 지각가치 및 구매의도에 미치는 영향의 인과

관계에 대한 검증결과는 [표 4-9]와 같이 X가 632.267(df=112,p=0.000)로

나타났으며,GFI=0.911,AGFI=0.901,RMR=0.042,NFI=0.908,CFI=0.921,

RMSEA=0.040로 나타났다.이러한 지수는 일반적인 평가기준을 삼는 지

표들과 비교할 때 기준을 충족시키는 것으로 나타났기 때문에 전반적으로

연구 개념들 간의 구조적 영향관계를 설명하기에는 적합한 것으로 판단할

수 있다.

다음의 <그림 4-1>은 핵심역량이 소비자 지각가치 및 구매의도에 미치

는 영향에 대한 가설분석 및 인과관계에 관한 내용을 나타낸 것이다.
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[표 4-9]구조방정식 모형에 따른 가설검증 결과

가설 경로
표준화

계수
S.E. C.R. p-value 채택여부

H1-1-1
브랜드  → 

가격가치
.242 0.100 2.407 0.016 채택

H1-1-2
브랜드→ 

품질가치
.306 0.156 1.968 0.049 채택

H1-1-3
브랜드→ 

사회적가치
.031 0.064 0.480 0.631 기각

H1-2-1
상품→ 

가격가치
.013 0.062 0.209 0.835 기각

H1-2-2
상품→ 

품질가치
.412 .106 3.927 .000 채택

H1-2-3
상품→ 

사회적가치
.603 .111 7.535 .000 채택

H1-3-1
마케팅→ 

가격가치
.250 .089 3.450 .000 채택

H1-3-2
마케팅→ 

품질가치
.297 .088 4.663 .000 채택

H1-3-3
마케팅→ 

사회적가치
.268 .071 4.235 .000 채택

H1-4-1
서비스품질→ 

가격가치
.288 .099 3.875 .000 채택

H1-4-2
서비스품질→ 

품질가치
.301 .090 3.915 .000 채택

H1-4-3
서비스품질→ 

사회적가치
.170 0.102 1.662 0.096 기각

H2-1
브랜드→ 

구매의도
.507 0.117 4.350 0.000 채택

H2-2
상품→ 

구매의도
.035 0.101 0.349 0.727 기각

H2-3
마케팅→ 

구매의도
.017 0.064 0.272 0.786 기각

H2-4
서비스품질→ 

구매의도
.500 0.093 5.370 0.000 채택

H3-1
가격가치→ 

구매의도
.148 0.086 -1.717 0.086 기각

H3-2
품질가치→ 

구매의도
.226 0.135 -1.679 0.093 기각

H3-3
사회적가치→ 

구매의도
.743 0.148 5.017 0.000 채택

모형 적합도 X  = 632.267( p<.000)

GFI=0.911, AGFI=0.901,  RMR=0.042, NFI=0.908, CFI=0.921, RMSEA=0.040
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<그림 4-1>모형에 따른 가설검증 결과의 그림 구조방정식

가설 H1.외식기업의 핵심역량은 소비자지각 가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-1-1:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 가격가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 소비자지각 가치 중 가격가치에 영향
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을 미칠 것이라는 가설 1-1을 검증한 결과,핵심역량의 브랜드가 소비자

지각 가치(가격가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.브랜드와

소비자지각 가치(가격가치)의 표준화 경로계수는 .100(t=2.407)로 나타나

가설 1-1은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 브랜드는 소비자지각

가치(가격가치)에 상관관계가 있다는 분석으로 브랜드 인지도를 높일 수

있는 방안을 지속적으로 연구해야 한다는 결과가 도출 되었다.

H1-1-2:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 품질가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 소비자지각 가치 중 품질가치에 영향

을 미칠 것이라는 가설 1-2을 검증한 결과,핵심역량의 브랜드가 소비자

지각 가치(품질가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.브랜드와

소비자지각 가치(품질가치)의 표준화 경로계수는 .156(t=1.968)로 나타나

가설 1-2은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 브랜드는 소비자지각

가치(품질가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도출 되었다.

H1-1-3:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 사회적 가치에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 소비자지각 가치 중 사회적 가치에

영향을 미칠 것이라는 가설 1-3을 검증한 결과,핵심역량의 브랜드가 소

비자지각 가치(사회적 가치)에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났

다. 브랜드와 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수는

.064(t=.489)로 나타나 가설 1-3은 기각 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

브랜드는 소비자지각 가치(사회적가치)에 상관관계가 없다는 결과가 도출

되었다.

H1-2-1:외식기업의 핵심역량 중 상품은 가격가치에 유의한 정(+)
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의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 상품은 소비자지각 가치 중 가격 가치에 영향

을 미칠 것이라는 가설 2-1을 검증한 결과,핵심역량의 상품은 소비자지

각 가치(가격 가치)에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.상품

과 소비자지각 가치(가격가치)의 표준화 경로계수는 .062(t=.209)로 나타나

가설 2-1은 기각 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 소비자지각 가

치(가격가치)에 상관관계가 없다는 결과가 도출 되었다.

H1-2-2:외식기업의 핵심역량 중 상품은 품질가치에 유의한 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 상품은 소비자지각 가치 중 품질 가치에 영향

을 미칠 것이라는 가설 2-2을 검증한 결과,핵심역량의 상품은 소비자지

각 가치(가격 가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.상품과 소

비자지각 가치(가격가치)의 표준화 경로계수는 .106(t=.3.927)로 나타나 가

설 2-2는 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 소비자지각 가치

(품질가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도출 되었다.

H1-2-3:외식기업의 핵심역량 중 상품은 사회적 가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 상품은 소비자지각 가치 중 사회적 가치에 영향을 미칠 것이라는 가설

2-3을 검증한 결과,핵심역량의 상품은 소비자지각 가치(사회적 가치)에 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다.상품과 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수는 .111(t=.7.535)로 나

타나 가설 2-3은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 소비자지각 가치(사회적 가치)에

상관관계가 있다는 결과가 도출 되었다.

H1-3-1:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 가격가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.
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외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 소비자지각 가치 중 가격 가치에 영

향을 미칠 것이라는 가설 3-1을 검증한 결과,핵심역량의 마케팅은 소비

자지각 가치(가격 가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.마케

팅과 소비자지각 가치(가격 가치)의 표준화 경로계수는 .111(t=.7.535)로 나

타나 가설 3-1은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 소비자지

각 가치(가격가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도출 되었다.

H1-3-2:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 품질가치에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 소비자지각 가치 중 품질가치에 영향

을 미칠 것이라는 가설 3-2를 검증한 결과,핵심역량의 마케팅은 소비자

지각 가치(품질 가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.마케팅

과 소비자지각 가치(품질 가치)의 표준화 경로계수는 .088(t=.4.663)로 나타

나 가설 3-2는 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 소비자지각

가치(품질가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도출 되었다.

H1-3-3:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 사회적 가치에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 소비자지각 가치 중 사회적 가치에

영향을 미칠 것이라는 가설 3-3을 검증한 결과,핵심역량의 마케팅은 소

비자지각 가치(사회적 가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

마케팅과 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수는

.071(t=.4.235)로 나타나 가설 3-3은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

상품은 소비자지각 가치(사회적 가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도출

되었다.

H1-4-1:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 가격가치에 유의한
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정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 소비자지각 가치 중 가격가치에

영향을 미칠 것이라는 가설 4-1을 검증한 결과,핵심역량의 서비스품질은

소비자지각 가치(가격가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.서

비스품질과 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수는

.099(t=.3.875)로 나타나 가설 4-1은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

서비스품질은 소비자지각 가치(가격가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도

출 되었다.

H1-4-2:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 품질가치에 유의한

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 소비자지각 가치 중 품질가치에

영향을 미칠 것이라는 가설 4-2를 검증한 결과,핵심역량의 서비스품질은

소비자지각 가치(품질가치)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.서

비스품질과 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수는

.090(t=.3.915)로 나타나 가설 4-2는 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

서비스품질은 소비자지각 가치(품질가치)에 상관관계가 있다는 결과가 도

출 되었다.

H1-4-3:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 사회적 가치에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 소비자지각 가치 중 사회적 가치

에 영향을 미칠 것이라는 가설 4-3을 검증한 결과,핵심역량의 서비스품

질은 소비자지각 가치(사회적 가치)에 정(+)의 영향을 미치는 않는 것으로

나타났다.서비스품질과 소비자지각 가치(사회적 가치)의 표준화 경로계수

는 .102(t=.1.662)로 나타나 가설 4-3은 기각 되었다.이는 핵심역량의 요인
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중 서비스품질은 소비자지각 가치(사회적 가치)에 상관관계가 없다는 결과

가 도출 되었다.

가설 H2.외식기업의 핵심역량은 구매의도에 유의한 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H2-1:외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 구매의도에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가

설 2-1을 검증한 결과,핵심역량의 브랜드가 구매의도에 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타났다. 브랜드와 구매의도의 표준화 경로계수는

.117(t=4.350)로 나타나 가설 2-1은 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

브랜드는 구매의도에 상관관계가 있다는 분석으로 브랜드 인지도를 높이

면 구매의도가 계속 일어날 수 있다는 결과가 도출 되었다.

H2-2:외식기업의 핵심역량 중 상품은 구매의도에 유의한 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 상품은 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가설

2-2를검증한 결과,핵심역량의 상품은 구매의도에 정(+)의 영향을 미치는

않는 것으로 나타났다.상품과 구매의도의 표준화 경로계수는 .101(t=.349)

로 나타나 가설 2-2는 기각 되었다.이는 핵심역량의 요인 중 상품은 구매

의도에 상관관계가 없다는 분석이 도출 되었다.

H2-3:외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 구매의도에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 마케팅은 구매의도에 영향을 미칠 것이라는 가
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설 2-3을 검증한 결과,핵심역량의 마케팅은 구매의도에 정(+)의 영향을

미치는 않는 것으로 나타났다.상품과 구매의도의 표준화 경로계수는

.064(t=.272)로 나타나 가설 2-3은 기각 되었다.이는 핵심역량의 요인 중

마케팅은 구매의도에 상관관계가 없다는 분석이 도출 되었다.

H2-4:외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 구매의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 핵심역량 중 서비스품질은 구매의도에 영향을 미칠 것이라는

가설 2-4를 검증한 결과,핵심역량의 서비스품질은 구매의도에 정(+)의 영

향을 미치는 것으로 나타났다.서비스품질과 구매의도의 표준화 경로계수

는 .093(t=5.370)로 나타나 가설 2-4는 채택 되었다.이는 핵심역량의 요인

중 서비스품질은 구매의도에 상관관계가 있다는 분석으로 서비스품질을 높

이면 구매의도가 계속 일어날 수 있다는 결과가 도출 되었다.

가설 H3.외식기업의 소비자지각 가치는 구매의도에 유의한 정(+)의

영향을 미칠 것이다.

H3-1.외식기업의 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 영향을 미칠 것

이라는 가설 3-1를 검증한 결과,소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의

도에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.소비자지각 가치 중

가격가치와 구매의도의 표준화 경로계수는 .086(t=-1.717)로 나타나 가설

3-1은 기각 되었다.이는 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 상

관관계가 없다는 결과가 도출 되었다.

H3-2.외식기업의 소비자지각 가치 중 품질가치는 구매의도에 유의
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한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 소비자지각 가치 중 품질가치는 구매의도에 영향을 미칠 것

이라는 가설 3-2를 검증한 결과,소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의

도에 정(+)의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.소비자지각 가치 중

품질가치와 구매의도의 표준화 경로계수는 .135(t=-1.679)로 나타나 가설

3-2는 기각 되었다.이는 소비자지각 가치 중 품질가치는 구매의도에 상

관관계가 없다는 결과가 도출 되었다.

H3-3.외식기업의 소비자지각 가치 중 사회적 가치는 구매의도에 유

의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

외식기업의 소비자지각 가치 중 사회적 가치는 구매의도에 영향을 미칠

것이라는 가설 3-1를 검증한 결과,소비자지각 가치 중 사회적 가치는 구

매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.서비스품질 과 구매의도

의 표준화 경로계수는 .148(t=5.017)로 나타나 가설 3-3은 채택 되었다.이

는 소비자지각 가치 중 사회적 가치는 구매의도에 상관관계가 있다는 분

석으로 사회적 가치를 높이면 구매의도가 계속 일어날 수 있다는 결과가

도출 되었다.
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제 5장 결 론

제 1절 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 국내유명체인 패밀리 레스토랑 이용고객을 대상으로 외식기

업의 핵심역량에 따른 소비자 지각가치가 구매의도에 미치는 영향을 연구

함으로써,패밀리레스토랑 이용고객의 지각된 가치에 대한 체계적이면서

구체적인 이해를 통하여 패밀리레스토랑 구매의도를 파악하고,또한 외식

기업이 경쟁력 있는 기업으로 성장해갈 수 있는 효과적이면서 효율적인

관리방안 및 마케팅의 시사점을 제시하는데 의의를 두고 있다.

따라서 본연구의 목적을 달성하기 위하여 핵심역량 요인인 브랜드,상

품,마케팅,서비스품질 요인과 소비자 지각가치 요인인 가격가치,품질가

치,사회적 가치 그리고 구매의도를 다차원적 방법으로 분석하여 영향관계

를 규명하였다.

분석결과,첫째,연구 개념에 대한 신뢰도 및 타당성이 매우 높은 것으

로 나타났는데,탐색적 요인분석결과 핵심역량 요인은 브랜드,상품,마케

팅,서비스품질 등 4개의 구성개념으로 이루어지고,소비자 지각가치 요인

은 가격가치,품질가치,사회적 가치 등 3개의 구성개념과 구매 의도는 1

개의 구성개념으로 분석되었다.

둘째,전체 연구 개념에 대한 집중타당도와 판별타당도를 분석하기 위하

여 확인요인분석을 실시하였는데,최종 분석결과 모델의 적합도가 바람직

한 수준을 보여 주었으며,확인요인분석 결과 집중타당도와 판별타당도가

매우 높은 것으로 나타났다.

셋째,본 연구에서 이용된 연구 개념들 간의 전체적 구조모형을 검증한

결과,적합도는 χ2=632.267,p=.000이며,GFI=.911,AGFI=.901,CFI

=.921,NFI=.908,RMR=0.042,RMSEA =.040등으로 기준수치에 매

우 적합하게 나타났다.

넷째,연구가설을 검증한 결과,가설 1핵심역량의 요인(브랜드,상품,마
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케팅,서비스 품질)은 소비자지각 가치(가격가치,품질가치,사회적 가치)

에 부분적 상관관계가 있다는 분석결과를 도출하였으며,브랜드 인지도를

높일 수 있는 방안을 지속적으로 연구해야 한다는 결과가 도출 되었다.

다섯째,외식기업의 핵심역량 중 브랜드는 구매의도에 정(+)의 영향을 미칠

것이라는 가설 2를 분석한 결과 부분적 영향관계가 있는 것으로 파악 되

었다.

이는 핵심역량의 요인 중 브랜드,상품,마케팅,서비스 품질은 구매의도

에 상관관계가 있다는 분석으로 핵심역량을 높이면 구매의도가 계속 일어

날 수 있다는 결과가 도출 되었다.

마지막으로 외식기업의 소비자지각 가치 중 가격가치는 구매의도에 정

(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 3또한 부분 지지됨으로서,소비자지각

가치는 구매의도에 상관관계가 있다는 분석으로 소비자 지각가치를 높이

면 구매의도가 계속 일어날 수 있다는 결과가 도출 되었다.

따라서 실증분석결과를 토대로 마케팅 활성화 방안에 대한 시사점을 제

시하면 다음과 같다.첫째,표본의 인구 통계적 특성을 파악하기 위한 빈

도분석결과 남성에 비해 여성이 상대적으로 많고,연령대를 살펴볼 때 20

대-40대가 주를 이루고 있으며,미혼인 경우 체인 패밀리레스토랑의 주

고객층이라는 점을 확인할 수 있었다.이 주 고객층은 월평균 수입이 400

만원 미만의 집단으로 연구결과가 확인 되었다.따라서 이러한 고객층을

유인할 수 있는 중저가의 메뉴개발이 필요하다.

둘째,평소 패밀리 레스토랑 이용시기가 주말보다 주중에 치우친 점을

고려할 때 주말에 주 고객층을 유인할 수 있는 전략이 요구된다.즉,친구,

연인의 방문보다 가족단위의 프로모션을 활성화하여 주말시간대에 가족단

위 고객을 유치할 수 있는 방안 마련과 동시에 마케팅을 전개해야 한다.

셋째,최근 급속도로 가입자가 늘고 있는 스마트폰 어플리케이션 서비스

를 제공하는 것도 고려할 수 있다.각 업체마다 전용 어플리케이션을 개발

해 제공하고 있지만 단순한 이벤트 정보를 제공함으로써 이용 빈도가 높

지 않다.따라서 고객들에게 빈번하게 노출을 받을 수 있는 수단인 스마트

폰을 이용하여 고객에게 맞춤식 마케팅활동을 전개한다면 효과적인 홍보
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수단으로 이용할 수 있다.

넷째,연구가설의 검증에서 핵심역량이 소비자의 지각된 가치에 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다.이런 연구결과는 Mclagan(1997),위상배

(2005),손은호(2006)의 주장을 뒷받침하는 결과이다.또한 핵심역량이 구

매의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났으며,지각된 가치가 구매

의도에 부분적 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.이러한 연구결과

는 Souter(2001),노기엽(2008)의 연구결과와 일치하고 있다.따라서 고객

이 점포를 방문 시 편안하고 적절한 서비스를 경험할 수 있도록 효율적

관리를 하여 고객들이 재방문할 수 있도록 하는 방안이 절실히 필요하다.

마지막으로 본 연구의 결과를 통해 핵심역량이 소비자의 지각된 가치

및 구매의도에 중요한 영향을 미친다는 점이 밝혀졌다.그리고 핵심역량의

형성과정에 있어 소비자의 지각된 가치가 중요한 변수라는 점이 검증되었

다.

제 2절 연구의 한계 및 제언

본 연구는 서울과 경기지역 대상으로 핵심역량과 소비자의 지각된 가치,

구매의도의 관계를 규명하고자 하였지만 다음과 같은 한계점을 가지고 있

다.

첫째,방법론 측면에서 볼 때,전국에 운영 중인 패밀리 레스토랑 중에

서 일부지역의 업장만을 대상으로 연구 하였으므로 전국 규모의 체인 패

밀리 레스토랑을 일반화하기에는 한계가 있다.

둘째,본 연구에서는 체인 패밀리레스토랑의 핵심역량,소비자의 지각된

가치 에 따른 구매의도를 규명하기 위하여 양적연구 방법을 활용하였다.

차후연구에서는 질적 연구방법을 통하여 본 연구에서 규명하지 못한 부분

에 대한 전문적이며 깊이 있는 문제들을 제기하여 해결하는 노력이 필요

하다 하겠다.
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I.다음의 문항들은 외식기업의 핵심역량에 대한 내용입니다.평소 레스

토랑을 이용하시면서 항목에 대해 귀하께서 느끼시는 정도에 해당하는

번호에 체크(√)해 주십시오.

차 원 항 목
매우
그렇지
않다

보통
매우
그렇다

브랜드
(시설과
접근성)

브랜드의 명성이 높다. 1 2 3 4 5

시설이 차별적이다. 1 2 3 4 5

위생적이고 청결한 시설을 갖추고 있다. 1 2 3 4 5

접근이 편리하다. 1 2 3 4 5

상품

음식의 질은 우수하며,믿을 수 있다. 1 2 3 4 5

메뉴가 독특하다. 1 2 3 4 5

약속한 시간에 음식을 제공한다. 1 2 3 4 5

가격은 적정하다. 1 2 3 4 5

결제방식은 편리하고 안전하다. 1 2 3 4 5

메뉴에 기재된 내용대로 정확한 음식의 양을
제공한다.

1 2 3 4 5

마케팅

다양한 이벤트를 제공한다. 1 2 3 4 5

e-마케팅(인터넷,블로그,UCC 등)을 이용하
여 마케팅을 전개한다.

1 2 3 4 5

유용한 할인서비스를 제공한다. 1 2 3 4 5

쿠폰이나 마일리지 등을 제공한다. 1 2 3 4 5

다른 레스토랑과 차별되는 독창적인 서비스를
제공한다.

1 2 3 4 5

고객의 개인정보를 잘 보호한다. 1 2 3 4 5

서비스
품질

종사원들의 서비스가 친절하다. 1 2 3 4 5

종사원은 문의,주문 등 고객의 요구에 신속
히 대응한다.

1 2 3 4 5

종사원의 지식과 경험이 풍부하다. 1 2 3 4 5

고객의 욕구와 기대에 맞는 서비스를 제공한다. 1 2 3 4 5

종사원은 예의바른 자세와 태도를 가지고 있다. 1 2 3 4 5

종사원은 고객의 불평이나 불만의 접수처리가
신속하다.

1 2 3 4 5

종사원은 옷차림과 용모가 단정하다. 1 2 3 4 5
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Ⅱ.다음의 문항들은 소비자지각 가치에 대한 내용입니다.평소 레스토랑

을 이용하시면서 항목에 대해 귀하께서 느끼시는 정도에 해당하는 번호

에 체크(√)해 주십시오.

차 원 항 목
매우
그렇지
않다

보통
매우
그렇다

가격
가치

이 레스토랑의 음식가격은 합리적이다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑은 가격에 상응하는 혜택을 준다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑은 가격에 비해 음식수준이 높다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑은 제공하는 서비스에 비해 가격이 저렴
하다.

1 2 3 4 5

이 레스토랑은 전반적인 분위기에 비해 가격이 적절
하다.

1 2 3 4 5

품질
가치

이 레스토랑은 즐거움과 기쁨을 준다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑은 매력적이다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑은 안정감을 갖게 해준다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑의 음식품질 수준이 높아 기분을 좋게 해
준다.

1 2 3 4 5

이 레스토랑의 종사원은 신뢰할 수 있어 편안함을
준다.

1 2 3 4 5

이 레스토랑의 분위기는 편안함을 준다. 1 2 3 4 5

사회적
가치

이 레스토랑의 이용은 사회적으로 인정받는 느낌을
준다.

1 2 3 4 5

이 레스토랑의 이용은 자존감 향상에 도움을 준다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑의 이용은 타인에게 좋은 인상을 준다. 1 2 3 4 5

이 레스토랑의 이용은 고객에게 좋은 가치를 제공한
다.

1 2 3 4 5
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Ⅲ.다음의 문항들은 귀하가 이용하신 레스토랑에 대한 구매의도에 대한

것입니다.귀하께서 느끼시는 정도에 해당하는 번호에 체크(√)해 주십

시오.

문 항
매우
그렇지
않다

보통
매우
그렇다

나는 이 레스토랑을 다시 이용할 것이다. 1 2 3 4 5

나는 가격과 상관없이 이곳을 이용할 것이다. 1 2 3 4 5

나는 이 레스토랑을 다른 사람에게 추천할 것이다. 1 2 3 4 5

나는 이 레스토랑을 타인에게 긍정적으로 이야기 할 것이다. 1 2 3 4 5

Ⅳ.다음은 귀하의 레스토랑 이용에 관한 내용입니다.

1.귀하는 이러한 레스토랑의 이용 횟수는 한 달 평균 얼마나 되십니까?

① 1-2회 ② 3-4회 ③ 5-6회 ④ 7회 이상

2.귀하의 레스토랑 이용목적은 주로 무엇입니까?

① 단순한 식사 ② 가족모임 ③ 친구나 연인의 만남

④ 사업목적 ⑤ 정기적인 모임 ⑥ 기타( )

3.귀하가 레스토랑을 이용할 때 주로 동행하신 분은 누구십니까?

① 가족 ② 친구나 연인 ③ 직장동료 ④ 기타( )

4.귀하가 레스토랑을 이용할 때 주로 이용하는 시간대는 언제입니까?

① 주중 점심 ② 주중 저녁 ③ 주말 점심 ④ 주말 저녁

⑤ 기타( )

5.귀하가 레스토랑을 이용할 때 1인당 평균 얼마나 지출하십니까?

① 1만원 이하 ② 1만원-2만원 ③ 2만원-3만원

④ 3만원-4만원 ⑤ 4만원-5만원 ⑥ 5만원 이상
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Ⅴ.다음은 귀하의 인구통계학적 내용입니다.

1.귀하의 성별은?

① 남성 ② 여성

2.귀하의 연령은?

① 10대 ② 20대 ③ 30대 ④ 40대 ⑤ 50대 ⑥ 60대 이상

3.귀하의 최종학력은?

① 고졸 ② 대졸(전문대 포함) ③ 대학원 재학 이상

4.귀하의 결혼여부는? ① 미혼 ② 기혼

5.귀댁의 월 평균 소득은?

① 200만원 미만 ② 200만원-399만원 ③ 400만원-599만원

④ 600만원-799만원 ⑤ 800만원 이상

6.귀하의 직업은?

 ① 전문직 ② 공무원 ③ 회사원 ④ 자영업 ⑤ 학생 ⑥ 가정주부

⑦ 기타( )

☺ 끝까지 응답해 주셔서 감사합니다.☺
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ABSTRACT

StudyabouttheInfluenceofCoreCompetenciesof

FoodServiceCompaniesontheConsumeŕsValueof

PerceptionandPurchaseIntention

ParkJaeMoon

MajorinFoodServiceManagement

Dept.ofHotel,Tourism andRestaurant

Management

GraduateSchoolofBusinessAdministration

HansungUniversity

This research,conducted with customers of famous family

restaurant chains in South Korea, studies the influence core

competenciesoffoodservicecompanieshaveontheconsumeŕsvalue

ofperceptionandpurchaseintention.Byunderstandingtheperceived

valueoffamilyrestaurantcustomerssystematicallyandindetail,one

cangrasptheintentionofcustomersbuying inafamilyrestaurant.

Moreover,onecanpointoutthecurrentaspectsofmarketingandan

effectivedirection in which food servicecompaniescan develop as

competitiontowardsothercompanies.Toachievethisresearchpurpose

IusedthestatisticprogramsSPSS18.0andAMOS8.0foranalysis.

Theresearchresultswereasfollows.
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First,thefourvariablesofcorecompetenciesIanalyzedwere:

brand,product,marketingandservicequality.Thethreevariablesof

value ofconsumerperception Ianalyzed were:pricevalue,quality

valueandsocialvalue.

Second,thefinalresultofanalysisandthesuitabilitydegreeof

the sample presented a desirable level regarding the research.

Furthermore,thefocusvalidityanddistinctionvalidityoftheresultof

thevariablésresultishighlygiven.

Third, the variables of core competencies (brand, product,

marketing,servicequality)haveapartialrelation to thevaluesof

consumerperception(pricevalue,qualityvalue,socialvalue).Therefore,

onecandraw theconclusionthatthefamousfamilyrestaurantchains

in South Korea have to find a way to increase brand awareness

continuously.

Fourth,due to the fact that among the variables of core

competencies brand,product,marketing and service quality have a

close relation to the purchase intention,the purchase intention is

accomplishedcontinuouslyifoneincreasesthecorecompetencies.

Fifth,among the values of consumer perception of food service

companies,the price value has a greatinfluence on the purchase

intention(+).Therefore,byincreasingtheconsumerperceptionvalue,

thepurchaseintentionwillincreasetoo.

Sixth,looking atthe statisticalcharacteristics ofthe citizen

sample,themajorityofcustomersconsistedofwomenandunmarried

peoplebetweentwentytofortyyears. Furthermore,themostcommon
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distribution regarding theaverage monthly incomewas minus four

millionWon.Forthatreason,itisnecessarytocreateamenuwith

middleandlow pricestoattractmoreofthesekindsofcustomers,to

revitalizethepromotionoffamilyunitsmorethanvisitsfrom couples

andfriends,andtodoresearchabouthow toattractfamiliestovisit

thestores,especiallyontheweekends.

Seventh,the core competencies strongly influence the value

perceivedbytheconsumersandthepurchaseintention(+).Therefore

itisnecessarytoconducteffectivemanagementtomakethecustomer

experience a convenientand suitable service.Moreover,a way is

neededtoencouragethecustomertovisitthestoreseveraltimes.

Finally,thisresearch resultemphasizesthefactthatthecore

competenciesinfluencethevalueperceivedbythecustomerandhisor

herpurchaseintentioninimportantways.Inaddition,itwasverified

thatthevalueperceived by theconsumerisan importantvariable

becauseitisapartoftheformationprocessofcorecompetencies.


	제 1 장  서 론
	제 1 절  연구의 배경 및 목적
	1. 연구의 배경
	2. 연구의 목적

	제 2 절  연구의 방법 및 구성

	제 2 장  이론적 배경
	제 1 절  핵심역량
	1. 핵심역량의 개념
	2. 핵심역량의 특성
	3. 핵심역량의 구성요인

	제 2 절  소비자지각 가치 및 구매의도
	1. 소비자지각 가치의 개념
	2. 소비자지각 가치의 구성요인
	3. 구매의도

	제 3 절  구성개념간의 인과관계
	1. 핵심역량과 소비자지각 가치 및 구매의도와의 관계
	2. 소비자지각 가치와 구매의도간의 관계


	제 3 장  연구 설계
	제 1 절  연구모형 및 연구가설의 설정
	1. 연구모형
	2. 연구가설의 설정

	제 2 절  조사 설계
	1. 조사표본의 설계
	2. 변수의 조작적 정의 및 측정도구의 선정
	3. 설문지의 구성 및 분석방법


	제 4 장  분석결과
	제 1 절  표본의 일반적 특성
	1. 인구통계학적 특성
	2. 레스토랑 이용특성

	제 2 절  신뢰도 및 타당성 검증
	1. 핵심역량에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증
	2. 소비자 지각가치에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증
	3. 구매의도에 대한 요인분석 및 신뢰도 검증
	4. 연구단위의 확인적 요인분석에 의한 전체 구성타당도

	제 3 절  가설검증과 결과의 해석

	제 5 장  결 론
	제 1 절  연구결과의 요약 및 시사점
	제 2 절  연구의 한계 및 제언

	【참고문헌】
	【부     록】
	ABSTRACT


