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!"#서론

소비자는 외식프랜차이즈 매장 이용에 많은 위험을 감지

한다7) 외식프랜차이즈는 메뉴만 제공되는 것이 아니라 서비

스:) 물리적 환경:) 가격 등  다양한  유  무형의 상품이 고객에

게 제공되지만:)역설적으로 이러한  것들은 고객에게 위험으

로 인지될 수도  있다7) 특히 메뉴의 맛과 서비스는 외적으로 

보이지 않기 때문에 소비자들이 위험을 더 크게 느낄 수  있

다7) 고객은 위험이 감지되었다고 매장을 방문을 않는 것이 

아니라 위험이 감지되어도 받는 혜택이 크거나 자신에게 중

요한 혜택이 있으면:)매장 방문을 위해 다양한 정보를 수집

하여 위험을 감소시키기 위한 전략을 사용한다7

지각된 위험 이론은 소비자가 제품  또는 서비스의 구매 의

도에 적용되어 연구되고 있다TQ.("+1':) D+A"%3.22:) U'(3'("#:)

V) W.#3:) FGGKX) Q,) V) Y%.#3:) FGGZX) [%$10.1.) V) O1.#/.(:)

FGHR\7)지각된 위험  이론은 소비자의 구매 의도 및  구매 행

동을 설명하기 위해 사용되고 있다T!1.#3) V) !1'#:) FGGS\7)

소비자는 제품이나 서비스 구매와 관계된 위험과 불확실성

을 완화하려고 한다 7)소비자는 지각된 위험에 대해 허용 수

준을 가지고 있으며:)허용 수준  이상의 위험에 도달할 경우 

구매를 포기하거나:) 위험을 감소시키려고 한다 TD,6+1'22:)

A.-,'$:) D"%6,#1":) V) ].$$"$:) HZZZ\7) 따라서 소비자가 어떠

한 위험을 인지하면 외식프랜차이즈 매장  이용에 부정적 영

향을 미치는지에 대해 알아볼 필요가 있다7)또한 외식프랜차

이즈 기업은 소비자가 인지하는 위험을 분석하여 위험을 감

소시킬 수  있는  전략을  수립할 필요가 있다 7) 본 연구에서는 

외식프랜차이즈의 지각된 위험에 대해 세부적으로 연구하기 

위해 성과적 위험:) 경제적 위험 :) 사회적 위험 :) 심리적 위험 :)

그리고 시간적 위험으로 구분되어 연구되었다7

많은 연구에서 지각된 위험과 신뢰는 소비자의 구매 의사 

결정에 영향을 미치는 중요한 요인이라고 하였다TU^2.#3'() V)

!.(6'(:) FGGSX) Q_*'N? ,̀+"2a$:) D"2,#.?!.$6,22":) V) U"%0&.#:)

FGGSX) O1'#) V) !1,"%:) FGHGX) ='") V) Q,%:) FGGI\7)신뢰는 상대

방에 대해 잘 알지 못하거나 불확실할 때:)지속적인 관계 형

성에 중요한 역할을 한다 TQ.) V) !1",:) FGHF\7

고객 충성도는 경쟁이 치열해지는 비즈니스 환경에서 경영 

성과에 영향을 미치는 중요한 요소이다T[',$,5"%:) O.(,3,.##,5,$:)

D.5,6,#"$:) V) =1.2.$$,#"$:) FGHRX) D"(3.#) V) b'3":) FGGL\7)

이러한 충성도는 만 족:) 신뢰:) 평판:) 그리고 지 각된 품 질에 

의해 영향을 받는다TU.(6,/"0$/,) V) c.2$1:) FGHH\7) 충성도는 

재구매 의도 :) 구전 의도 :) 그리고 더 높은  가격 지불의도로 

구성된다7

따라서 본 연구에서는 성과적 위험:) 경제적 위험 :) 사회적 

위험:) 심리적 위험:) 그리고 시간적 위험으로 구분된 지각된 

위험이 만족과 신뢰에 어떠한 영향을 미치는지와 만족과 신

뢰가 충성도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다7)이러한 

연구는 향후 외식프랜차이즈  기업이  고객이 가장 크게 인지

하는 위험부터 제거할 수  있는  전략을 수립할 수 있다 7

$"#이론적 배경

!"#"$지각된 위험

지각된 위험은 다양한 관점에서 정의되었으며:)이러한 관

점으로 연구자에 따라  다르게 연구되고 있다 T>,('$:) O6.#6"#:)

V) d+/4"(5:) FGGK\7) 지각된 위험은 손실에 대한 주관적 기대

로 정의된다T>'6'() V) b<.#:) HZIL\7)지각된 위험은 잘못된 결

정에 따 른 부정적 결과에  대한 소비자의  평가이다TD.#5'2:)

FGGR\7) 지각된 위험은 의사 결정에 대해 불리한 결과가 나

타날 가능성을 인지하는 정도이다TY$%:) =$'#3:) !1,.#3:) V)

!1'#:) FGHF\7) 8'.61'(&.#) .#5) >.-2"%TFGGR\는 원하는 결과

를 추구할 때 발생할 수  있는  손실을 위험이라고 정의하였다7

지각된 위험에 대한 연구는 다양한 유형으로 구분되어 연

구되고 있다 7) !"M) .#5) b,+1THZLK\는 지각된 위험을 사회적 

위험과 경제적 위험으로 구 분하였다7) D,6+1'22THZZZ\은 지 각

된 위험을 성과적 위험 :) 경제적 위험:) 사회적 위험 :) 그리고 

심리적 위험의 K가지 차 원으로 구 분하여 연구하였다7) Q,&)

TFGGR\은 지각된 위험을 기능적 위험 :)신체적 위험 :)재무 위

험:)사회적 위험 :)심리적 위험:)그리고 시간 위험의 여섯 가

지 차원으로 확장하였다7) Q.("+1') '6) .27TFGGK\은 지각된 위

험을 성과적 위험:) 경제적 위험 :) 사회적 위험 :) 심리적 위험 :)

그리고 시간적 위험의 E가지 차원으로 구분하였다7

성과적 위험은 제품의 사용에 있어 제품이 제대로 성능을 

발휘하지 못할 수  있다고 소비자가 인지하는 정도이다

TQ"0':) FGHG\7) 성과적 위험은 제품이 예상대로 수행되지 않

아 원하는 성과를 달성하지 못할 가능성이다TQ"0':) FGHG\7)

경제적 위험은 고객이 인지하는 재정적 손실이 나타날 가

능성으로 구매 비용 및  제품  구매  후 유지보수 비용에 대한 

잠재적 금전적 지출이다T8'.61'(&.#) V) >.-2"%:) FGGR\7) 고객

은 제품이나 서비스의 구매에 어느 정도  비용이 지불되는지

에 대해  고려하여 구매한다Tc',:)c.#3:) e%':) V) !1'#:) FGHS\7)

고객은 구매  결정을 내릴 때:)제품을 구입하기 위한 정보 

수집을 위해  시간을 소비하고 제품이나 서비스의 이용 방법

에 대해 배우는 시 간을 소비한다T8'.61'(&.#) V) >.-2"%:)

FGGR\7)또한 기대를 충족시키지 못하는 제품의 구매는 이러

한 제품을 구매하는데 시간 낭비할 수  있다T!.$'$:) FGGF\7

사회적 위험은 소비자의 구매 행동에 대해 다른 사람들이 

어떻게 인식하는지와 관계가 있다 T8"($<61') V) O1,:) FGGR\7)

외식프랜차이즈를 이용하면 보는 사람에 따라 사회적 지위

가 향상되거나 감소될 수 있다7)다른 사람들의 외식프랜차이

즈에 대한  호의적이거나 비호의적인 인식은 자신에게 영향

을 줄 수  있기  때문에 외식프랜차이즈의 선택에 긍정적이거

나 부정적 견해를 가질 수  있다7

심리적 위험은 소비자가 외식프랜차이즈 매장 이용에 대해 

심리적으로 불편함을 느끼는 정도이다TQ.("+1':) D+A"%3.22:)

U'(3'("#:) V) W.#3:) FGGK\7)이러한 심리적 위험은 부정적 자

기 이미지와 같은 심리적 손실이 나타날 가능성을 의미한다

T[%$10.1.) V) O1.#/.(:) FGHR\7

제품이나 서비스를 이용하면 자신이 속한 집단이 거부할 

수도 있다 TU'#'/':) f(''#':) Q"/:) V) D.22'66:) FGHF\7) 심리적 
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위험은 소비자가 제품이나 서비스의 구매로 인해  정 신적인 

스트레스를 받을 가능성이다TQ%":) Q,:) g1.#3:) V) O1,&:) FGHG\7)

소비자는 구매가 실패할 경우 좌절감을 느낄 수  있다7

소비자가 제품 또는 서비스에 대해 높은 위험을 느낀다면 

신뢰하지 않는다TD,6+1'22:) HZZZ\7) 부정적 감정으로 형성된 

지각된 위험은 신뢰에 직접적으로 부정적 영향을 미 친다

T!1.%51%(,:) HZZI\7) 즉:) 불안이나 걱정과 같은 감정은 소비

자에게 지각된 위험으로 인지되어 신뢰에 부정적 영향을 미

친다T["'1#:) FGGR\7) 따라서 이전의 연구는 지 각된 위험이 

신뢰에 부정적인 영향을 미친다고 하였다T!"((,6"(':) [(.+1'(:)

V) c,'5'#;'+/:) FGGRX) Y.((,53'?D.(+1:) FGGLX) !1.#3) V)

!1'#:) FGGSX) d,5:) FGHH\7) 지각된 위험의 감소는 소비자의 신

뢰를 높이기 때문에 구매  의도를  향상시킬 수  있는 중요한  요

인으로 연구되고 있다TB31'/<.#?O,&"#,.#:) 8"($<61':) [0"#:) V)

!1.66.(.&.#:) FGHFX) U"%3"%(':) b%$$'22?U'##'66:) 8.N.2?d?)

Y.$.#:) V) D"(6,&'(:) FGHL\7)

지각된 위험은 소비자의 평가 및  구매 행동에 영향을 미

치는 핵심 요소이다TD,6+1'22:) HZZZ\7) 지각된 위험은 부정적

인 결과가 발생할 것이라는 소비자의 인지와 제품  또는  서

비스의 불확실성의 조합이기 때문에 소비자의 지각된 위험 

평가는 구매 결정에 영향을 미 친다TO6"#') V) f("#1.%3:)

HZZRX) B./'(:) HZZL\7) 지각된 위험은 손실에 대한 주관적 기

대이기 때문에 고객 행동에 영향을 미치는 것으로 나타났다

T!1.#3) V) !1'#:) FGGS\7) !('$*":) 5'2) U"$C%':) .#5) 5') 2"$)

O.2&"#'$) Oa#+1'NTFGGZ\는 지각된 위험을 손실 확률과 그 

손실에 대한 소비자의 주관적 중요성이라고 하였다7) 지각된 

위험에 대한 연구는 소비자가 유용성의 극대화 보다 위험을 

최소화하기 원한다TD,6+1'22:) HZZZ\7) 소비자가 주관적으로 지

각하는 지각된 위험의 감소는 구매 확률 증가로 이어진다7)

소비자는 지각된 위험이 확인되면 구매 행동을 결정할 수 

있다T=.<2"(:) HZIK\7)제품 또는 서비스에 대한  지각된 위험이 

높을 때:)소비자는 대안을 비교하고 주변 사람들에게 조언을 

구할 가능성이 높다TU"N':) HZSI\7) 소비자는 제품 구매와 관

련된 위험을 줄이기 위해 정보를 찾는 경향이 있다 TU<N.2"-)

V) O1.+1.(:) FGGK\7) 따라서 기업은 소비자가 지각하는 위험

에 대해  파악하고 위험을 줄일 수 있는 정보를 소비자에게 

제공할 필요가 있다 7

!"!"$만족

제품 또는 서비스 경험을 평가한 결과 나타나는 긍정적인 

태도를 만족이라고 한다 7)고객 만족은 고객이 서비스 경험으로

부터 느끼는 성취도로 정의된다T]'(1"'4:) 8(.#$'$:) V) Y"'/$6(.:)

FGGF\7) 고객 만족은 구매 결정 후 생성되는  충성도의 선행 

요인이다T82,#6:) U2"+/'(:) V) U"%6,#:) FGHH\7) )

5'2) U"$C%') V) O.#) D.(6,#TFGGS\는 만 족이 인지적 뿐만 

아니라 감정적 평가가 모두 포함된 것이라고 하였다7)이러한 

만족은 판매자와 구매자 관계에서 충성도로 이어질 수 있는 

필수적인 요소이다Tc%24:) J5'/'(/'#?O+1(h5'(:) V) @.+";%++,:)

FGGH\7)

만족은 거래별 만족과 전체적인 만족으로 구성된다7)거래

별 만족은 구매 후에 나타나는 즉각적인 평가로 최근 경험에 

대한 정서적 반응이다Ti"#'$) V) O%1:) FGGG\7) 서비스 경험의 

평가인 만 족은 단기간에 발생한다Tf'<$/'#$) V) O6''#/.&*:)

HZZZ\7)전반적 만족은 서비스에 대한 거래별 만족도를 종합

한 것이다T]'2"%6$"%:) f,2;'(6:) D"%6,#1":) V) f""5':) FGGE\7)

따라서 거래별 만족은 경험에 따라 다양할 수 있지만:)전반

적 만족은 거래별 만족보다 안정적이며 전반적인 긍정적 태

도와 유사하다TB%1:) O.2,$;%(<:) V) i"1#$"#:) FGGR\7) 이러한 

개념은 전반적 만족이 충성도 형성에 더 큰 영향을 미치기 

때문에Ti"1#$"#:) f%$6.4$$"#:) B#5('.$$'#:) Q'(-,/:) V) !1.:)

FGGH\:) 본 연구에서는 외식프랜차이즈에 대한 만 족을 전 반

적 감정으로 연구되었다7)

!"%"$신뢰

신뢰는 고 객이 외식프랜차이즈를 믿는 경향이다7) 신뢰는 

제품 또는 서비스가 특정 기능을 수행할 것이라는 소비자의 

믿음으로 표현된다7) d,5TFGHH\는 신뢰가 공급자의 특정 특성

과 공급자의  향후 행동이 일관될 것이라고  믿는 신념이라

고 하였다 7)신뢰는 상대방에 대한 신뢰성과 정직성으로 이루

어진다TD""(&.#:) g.26&.#:) V) A'$1*.#5':) HZZF\7)신뢰는 특

성은 적정성 :) 자선:) 그리고 정 직성으로 구성된다TO%1) V)

Y.#:) FGGR\7)신뢰는 브랜드와 고객 사이에서  유대감을 형성

시키기 때문에 브랜드 충성도 결정의 중요 요인 중 하나이

다TD"(3.#) V) Y%#6:) HZZK\7)

신뢰는 고 객의 재구매 의도에 영향을 줄 수  있다

Ti.(-'#*..:) =(.+6,#$/<:) V) ],6.2':) FGGG\7) 이전 경험에 의해 

형성된 신뢰는 소비자의 재구매 의도를 촉진하는 중요한 역

할을 한다 TY.) V) B/.&.-,:) FGGZ\7) f.#,<%:) j+1':) .#5)

d2,N.;'61TFGHF\는 신뢰가 재구매로 이어질 수 있는 중요한 

요인이라고 하였다7

외식프랜차이즈 기업이 고객의 신뢰를 쌓기 위해서는 외

식프랜차이즈에 대한 정확한 정보를 고객에게 제공할 필요

가 있다 7)실제로 외식프랜차이즈 기업이 자사의 부정확한 정

보를 고객에게 제공하여 신뢰를 저해하는 경우가 있다 7)

!"&"$충성도

충성도는 다른 기업의 마케팅 노력에도  불구하고 기존 기

업의 제품  또는 서비스를 지속적으로 이용하려는 의지이다

TD"1$.#:) `.0.N:) [1.#:) O1.%/.6:) V) B$2.&:) FGHH\7) 소비자 

충성도와 재구매 의도 사이에는 강한 관 계가 있기 때문에

TO,#31) V) [1.#:) FGHF\) 재구매 의도를 충성도라고 할 수도 

있다7)

기업은 기존 고객을 유지하는 비용보다 신규 고객을 확보

하는데 더 많은  마케팅 비용이 사용된다7) 기업은 수익을 늘

리고 매출을 예측하기 위해 고객의 재구매 의도가 중요하다

T>^('N:) B;.5:) !.((,22":) V) 8'(#a#5'N:) FGGI\7)재구매 의도는 

기업에 대한 고객 만족:) 신뢰 그리고  충성도를 나타내는 지

표로 사용된다TD"(0,6N:) O6'+/'2:) V) f%*6.:) FGGI\7) 충성도가 

높은 고객이 많으면 더 많은  고객 유치  가능성:)서비스 실패
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에 대한 용서:)그리고 가격에 민감하지 않기 때문에 기업 성

과의 원천이 된다TW.#3) V) >'6'($"#:) FGGK\7)

충성도에 대한 연구에서 충성도는 행동 충성도와 태도  충

성도로 구분된다TU.#5<"*.51<.<) V) D.(6'22:) FGGI\7) 행동 충

성도는 재구매 빈도를 의미한다7) 이러한 관점으로 J2,-'()

THZZZ\는 충성도를 고객이 오랫동안 같은 매장에서 계속 구

매하는 상황이라고 정의하였다7) 태도 충성도는 구매하려는 

의도나 반드시 재구매 행동을 고려하지 않고 긍정적인 구전 

의도나 재구매에 대한 심리적 약속을 의미한다TW%/$'2:)

W%/$'2:) V) U,2,&:) FGHG\7) 본 연구에서는 행동과 태도 충성도 

모두를 포함한 충성도에 대해 연구되었다7

%"#연구설계

%"#"$연구가설

본 연구는 외식프랜차이즈에 대한 지각된 위험이 만족과 

신뢰에 영향을 미치고 :)만족과 신뢰가 충성도에 미치는 영향

을 알아보기 위해 선행연구를 바탕으로 다 음과 같이 연구 

가설을 구성하였다7

R7H7H7)지각된 위험과 만족 간의 관계

소비자는 지각된 위험이 높을수록 구매 의사결정에  더 많

은 고민을 할 수 밖에 없다7)사람들은 제품을 구매할 때:)어

느 정도  위험을  느낄 수  있다7)소비자는 구매 후 결과가  불

확실한 위험이 있어도 구매할 때도 있지만Tb.":) =(%"#3:)

O'#'+.2:) V) Q':) FGGI\:)전반적으로 지각된 위험은 구매  의도

에 부정적 영향을 미친다TD,6+1'22:) HZZZ\7)즉:)지각된 위험은 

구매 의도에 부정적 영향을 미치기 때문에 위험 감소는 구

매 증가로 이어질 확률이 높다TB31'/<.#?O,&"#,.#) '6) .27:)

FGHF\7) 부정적 감정 및 위험 인식은 만족과 유의한 관계가 

있다T!1.%51%(,:) HZZI\7)즉:)불안과 걱정과 같은 위험과 관계

된 감정은 만 족에 부정적 영향을 미 친다Ti"1#$"#:) O,-.5.$:)

V) f.(;.(,#":) FGGS\7)즉:)지각된 위험은 만족에 부정적 영향

을 미친다Td,5:) FGHH\7) 또한:) Wk/$'2) .#5) Wk/$'2TFGGI\의 쇼

핑 위험에 대한 실증  분석에서 지각된 위험이 만족에 유의

한 부 T?\의 영향을 미치는 것으로 나타났다7)이러한 선행연구

를 바탕으로 본 연구에서는 외식프랜차이즈에 대한 지각된 

위험과 만족 간의 관계를 분석하기 위하여 다음과 같은 가

설을 설정하였다7)

>?9)지각된 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YH?HP)성과적 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YH?FP)경제적 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YH?RP)사회적 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YH?KP)심리적 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YH?EP)시간적 위험은 만족에 유의한 영향을 미칠 것이다7

R7H7F7)지각된 위험과 신뢰 간의 관계

일부 연구에서는 지각된 위험과 신뢰를 개별적으로 연구

되었지만:) 지각된 위험과 신뢰는 소비자의 구매의도에 영향

을 미치는 중요한 요인이다T!%##,#31.&:) f'(2.+1:) Y.(*'(:)

V) W"%#3:) FGGE\7)지각된 위험은 신뢰와 부정적 관계가 있다

TQ'':) FGGZ\7

D.<'(:) A.-,$:) V) O+1""(&.#THZZE\는 신뢰하기 위해서 어

떠한 위험도 감수할 필요가 없다고 하였다 7) 많은 연구에서 

지각된 위험이 신뢰에 유의한 영향을 미 친다고 하였으나

T>.-2"%:) FGGRX) W"%$.4N.,:) >.22,$6'(:) V) 8"M.22:) FGGR\:) 일부 

연구에서는 지각된 위험이 신뢰에 유의한 영향을 미치지 않

는 것으로 연구되고 있다 T!"(;,66:) =1.#.$.#/,6:) V) W,:) FGGR\7)

지각된 위험과 신뢰 간에는 환경과 소비자의 경험에 따라 

다를 수  있기 때문이다TD+[#,316) V) !1'(-.#<:) FGGF\7) 따라

서 본 연구에서는 외식프랜차이즈 환경에서 지각된 위험과 

신뢰 간의 관계를 알아볼 필요가 있다7

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 외식프랜차이

즈에 대한 지각된 위험과 신뢰 간의 관계를 분석하기 위하

여 다음과 같은 가설을 설정하였다7

>@9)지각된 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YF?HP)성과적 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YF?FP)경제적 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YF?RP)사회적 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YF?KP)심리적 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

) YF?EP)시간적 위험은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

R7H7R7)만족과 신뢰 및  충성도 간의 관계

신뢰는 판매자에 대한 소비자의 만 족을 반영한다

Tf.(;.(,#") V) i"1#$"#:) HZZZ\7)고객 만족은 신뢰 형성에 영

향을 미친다T!1.%51%(,) V) Y"2;(""/:) FGGH\7)즉:)서비스 경험

에 대한  만 족으로부터 신뢰가 형성된다TA0<'(:) O+1%((:) V)

J1:) HZSI\7) 만족보다 높은 수준에서 발생하는 신뢰는 장기

간에 걸친 만족에 대한 포괄적인 평가이다TO'2#'$:) HZZS\7)

f'<$/'#$) '6) .27THZZZ\은 신뢰의 선행 변수가 만족이라고 

하였다7) 결과적으로 판매자와 구매자  관계에서 만족은 신뢰

에 긍정적 영향을 미친다Ti"1#$"#) V) f(.<$"#:) FGGE\7) 기업

에 대한  고객의 만족스러운 경험이 기업 신뢰의 원천이 된

다7)기업의 만족스러운 서비스 제공이 고객의 신뢰를 강화시

킨다Tb"&a#:) FGGR\7)예를 들어 :)구매자가 공급자에 대한 만

족도가 높을수록 구매자가  공급자를  더 신뢰한다TO'2#'$:)

HZZS\7)

서비스 산업에서 고객 만족과 충성도 간에는 긍정적인 관

계가 있다TU.+/) V) >.(/$:) FGGR\7) 만족은 충성도의 구성 요

소인 구매의도TY$%) '6) .27:) FGHF\와 재구매 의도TB#5'($"#) V)

D,66.2:) FGGG\에 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다7)고객의 

제품이나 서비스에 대한 만족은 충성도 결정에 중요한 요인

으로 작용한다TA'#3:) Q%:) c',:) V) g1.#3:) FGHG\7) 8.%22.#6:)

D.6N2'(:) .#5) 8%22'(TFGGS\는 고객 만족이 충성도에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다7
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이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 외식프랜차이

즈에 대한 만족과 신뢰 및  충성도 간의 관계를 분석하기 위

하여 다음과 같은 가설을 설정하였다7

>A9(만족은 신뢰에 유의한 영향을 미칠 것이다7

>B9)만족은 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이다7

R7H7K7)신뢰와 충성도 간의 관계

고객 충성도 형성에 영향을 미치는 요인으로 신뢰의 역할

은 다양하게 연구되고 있다 Tb',+11'25) V) O+1'46'(:) FGGGX)

O%#) V) Q,#:) FGHG\7) =.#) .#5) =1"'#TFGGG\은 온라인 거래 및 

소매 업체에 대한 신뢰 결여가  온라인 쇼핑의 주요 장애물

이라고 하였다7) [,&:) 8'((,#:) .#5) b."TFGGS\는 소비자의 신

뢰와 지각된 위험이 구매  의도에 영향을 미친다고 하였다7)

이러한 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 외식프랜차이

즈에 대한 신뢰와 충성도 간의 관계를 분석하기 위하여 다

음과 같은 가설을 설정하였다7

>C9)신뢰는 충성도에 유의한 영향을 미칠 것이다7

%"!"$표본설계

본 연구는 선행연구를 바탕으로 설문 문항을 작성하고 설

문 조사를 통해 분석 자료가 수집되었다7) 설문 조사는 온라

인 설문조사 전문 기관을 통해  진행되었으며:) 설문 조사 기

관의 패 널 중  최근  R개월 내에  외식프랜차이즈  매장  방문 

경험이 있는  고객을 대상으로 설문조사가 실시되었다7) 설문

조사는 FGHI년 R월 E일부터 HG월 HK일까지 실시되었으며:)

총 H:EGG명에게 메일을 보내 FLG명이 회신하였으며:)이중 불

성실한 설문지 HE부를 제외한 FKE부가 분석에 이용되었다7)

%"%"$변수의 측정  및  정의

본 연구에 이용된 측정항목들은 l전혀 그렇지 않다TH\m에

서 l매우 그렇다TI\m의 I점 척도로 측정되었다7) 먼저:) 본 연

구에서 지각된 위험은 성과적 위험:)경제적 위험:)사회적 위

험:) 심리적 위험 :) 그리고 시 간적 위험으로 구 분한 Q.("+1')

'6) .27TFGGK\의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 HL

개 항목으로 측정되었으며:) 외식프랜차이즈에 대해 고 객이 

지각하는 부정적 평가로 정의되었다7) 성과적 위험은 외식프

랜차이즈 매장 방문에 대한 부정적인 결과로 정의되었으며:)

경제적 위험은 외식프랜차이즈 매장 방문이 경제적 손실이

라고 고객이 생각하는 정도로 정의되었다7)사회적 위험은 외

식프랜차이즈 이 용이 다 른 사람들에게 부정적으로 보이는 

정도로 정의되었으며:) 정서적 위험은 외식프랜차이즈 매장 

이용이 심리적으로 불편한 정도로 정의되었다7) 시간적 위험

은 외식프랜차이즈 매장 이용에 많은 시간이 요구되는 정도

로 정의되었다7

만족은 Q'':) Q'':) .#5) W""TFGGG\의 연구에서 사용된 문

항을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 R개 항목으로 측정되

었으며:) 외식프랜차이즈 매장  이용에 대한  전반적인 긍정적 

평가로 정의되었다7) 신뢰는 e,':) U.6(.:) .#5) >'#3TFGHE\의 

연구에서 사용된 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 E

개 항목으로 측정되었으며:) 외식프랜차이즈를 믿는 정도로 

정의되었다7) 충성도는 g',61.&2:) U'((<:) .#5) >.(.$%(.&.#)

THZZL\의 연구에서 사용된 문항을 본 연구의 상황에 맞게 수

정하여 K개 항목으로 측정되었으며:) 외식프랜차이즈 매장을 

재방문하고 긍정적인 구전하려고 하는 의도로 정의되었다7)

)

&"#실증분석

&"#"$표본의 일반적  특성

본 연구에 이용된 FKE명의 응답자에 대한 일반적 특성은 

n=.;2') Ho과 같다7)먼저:)성별은 남자가 ER7EpTHRH명\로 여

자TKL7Ep\에 비해 약간 많은  것으로  나타났다7) 결혼 유무는 

기혼이 LH7LpTHEH명\로 미혼TRS7Kp\에 비해 많은 것으로 나

타났다7)

 n %

Gender

Male 131 53.5

Female 114 46.5

Educational

level

Below high school 35 14.3

Undergraduate 16 6.5

Four year university 170 69.4

Graduate school 24 9.8

Monthly

income

Less than 1 million won 11 4.5

1 million - Less than 2 million won 21 8.6

2 million - Less than 4 million won 73 29.8

4 million - Less than 6 million won 77 31.4

6 million - Less than 8 million won 39 15.9

More than 8 million won 24 9.8

Marital 

status

Single 94 38.4

Married 151 61.6

Job

Officer 103 42.0

Student 19 7.8

Housewife 47 19.2

Professional 24 9.8

Sales 16 6.5

Technical 13 5.3

Others 23 9.4

Age

20-29 45 18.4

30-39 55 22.4

40-49 75 30.6

50-59 70 28.6

<Table 1> Demographic Profile of the Respondents (n=245)
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학력은 대학교 재학 및  졸업이 LZ7KpTHIG명\로 가장  많

은 것으로 나타났으며:) 다음으로 고등 학교 졸업 이하

THK7Rp\:)대학원 졸업TZ7Sp\:)그리고 전문대학교 재학 및  졸

업TL7Ep\의 순으로 나타났다7) 직업은 사 무직이 KF7GpTHGR

명\로 가장 많은 것으로 나타났으며:) 다음으로 가정 주부

THZ7Fp\:) 전문직TZ7Sp\:) 기타TZ7Kp\:) 학생TI7Sp\:) 서비스

TL7Ep\:)그리고 생산 기술TE7Rp\의 순으로 나타났다7)연령은 

KG대가 RG7LpTIE명\로 가장 많은 것으로 나타났으며:) EG대

TFS7Lp\:) RG대TFF7Kp\:) 그리고 FG대THS7Kp\의 순으로 나타

났다7)또한 월 평균 소득은 KGGqLGG만 원 미만이  RH7KpTII

명\로 가장 많이 나타났으며:) 다음으로 FGGqKGG만 원 미만

TFZ7Sp\:) LGGqSGG만 원 미만THE7Zp\:) SGG만 원 이상TZ7Sp\:)

HGGqFGG만 원 미만TS7Lp\:) 그리고 HGG만 원 미만TK7Ep\의 

순으로 나타났다7)

&"!"$측정모형 분석

본 연구에 이용된 척도들의 집중타당성과 판별타당성 검

증을 위해 본 연구모형에 포함된 모든 변수들의  측정모형을 

분석하였다7

분석 결과:) n=.;2') Fo에서와 같이:) 적합도 지수는 χrs)

RKL7ZLRT54sFGF:) χrt54sH7IHS:) *?-.2%'sG7GGG\:) !8@sG7ZLZ:)

`8@sG7ZRG:) f8@sG7SSS:) bDOdBsG7GEK로 나타나 경로분석에 

적합한 것으로 나타났다7) 또한 요인 적재 값이 G7L) 이상으로 

나타났으며:) 복합신뢰도T!!b\가 G7L) 이상으로 나타나 집중타

당성이 증명되었다7) 연구 단위들의 평균분산 추출 값TB]d\은 

B]d) G7E)이상으로 나타났으며:)평균분산 추출 값이 상관관계 

값의 제 곱보다 높게 나타나TB]do(r\) 판별타당성이 증 명되었

다TU.3"NN,) V) W,:) HZSS\7)또한 각 요인별  신뢰도 값T!("#;.+1)

α\이 G7IZK)이상으로 나타나 신뢰도가 확보되었다7

Items Standardized factor loadings CCR
b

AVE
c

Cronbach α

Performance risk 0.752 0.603 0.794

Disagree with expectation -

Quality is not good. 0.802 

Visits can be risk. 0.820 

Financial risk 0.878 0.706 0.875

It is not smart. 0.795 

Visits are an economic loss. 0.859 

Eating food is a waste of money. 0.859 

Social risk 0.920 0.793 0.921

It seems to be a person who does not exist. -

It looks like a person with a waste wall. 0.844 

There seems to be a lack of economic ideas. 0.942 

It looks like a bluff to colleagues. 0.895 

Psychological risk 0.908 0.769 0.912

Use is uneasy. 0.812 

Visits to the store are psychologically uncomfortable. 0.937 

A visit to the store causes unnecessary tension. 0.898 

Time risk 0.803 0.672 0.844

The visit to the store is a waste of time. 0.926 

Store visits include a significant time loss. 0.788 

A visit to the store requires me a lot of time. -

Satisfaction 0.803 0.671 0.834

I am satisfied with my decision to visit this store. -

Visiting the store was a wise decision. 0.891 

When I visit the store, I think I did the right thing. 0.802 

Trust 0.915 0.683 0.932

I trust this store. 0.893 

This store is reliable. 0.908 

This is an honest store. 0.825 

This store is responsible. 0.830 

This store is dependable. 0.822 

Loyalty 0.882 0.714 0.895

I have a plan to visit in the future 0.871 

I will visit again -

I plan to actively visit 0.851 

I would recommend this restaurant to people I know 0.860 

a

 χ
2

=346.963(df=202, χ
2

/df=1.718, p-value =0.000), CFI=0.969, NFI=0.930, GFI=0.888, RMR=0.047, RMSEA=0.054

b

 Composite construct reliability

c

 Average variance extracted

*

 Items were deleted during confirmatory factor analysis.

<Table 2> Measurement Model
a
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Performance 

risk

Financial 

risk
Social risk

Psychological 

risk
Time risk Satisfaction Trust Loyalty

Performance risk 1

Financial risk 0.674** 1

Social risk 0.556** 0.702** 1

Psychological risk 0.547** 0.673** 0.779** 1

Time risk 0.444** 0.535** 0.605** 0.634** 1

Satisfaction -0.369** -0.392** -0.308** -0.374** -0.294** 1

Trust -0.449** -0.417** -0.283** -0.346** -0.355** 0.720** 1

Loyalty -0.454** -0.479** -0.434** -0.455** -0.431** 0.697** 0.709** 1

Mean 2.863 2.561 2.150 2.150 2.443 4.665 4.678 5.076 

SD 1.028 0.891 0.942 0.964 1.089 1.036 1.000 0.978 

<Table 3> Construct Intercorrelations, Mean and Standard Deviation

Path
Standardized

coefficients
t-Value p

H1-1 Performance risk → Satisfaction -0.165 -2.087 0.037* Supported

H1-2 Financial risk → Satisfaction -0.190 -2.017 0.044* Supported

H1-3 Social risk → Satisfaction 0.114 1.127 0.260 Non-Supported

H1-4 Psychological risk → Satisfaction -0.210 -2.096 0.036* Supported

H1-5 Time risk → Satisfaction -0.055 -0.710 0.478 Non-Supported

H2-1 Performance risk → Trust -0.192 -3.298 ** Supported

H2-2 Financial risk → Trust -0.083 -1.203 0.229 Non-Supported

H2-3 Social risk → Trust 0.134 1.823 0.068 Non-Supported

H2-4 Psychological risk → Trust 0.038 0.513 0.608 Non-Supported

H2-5 Time risk → Trust -0.145 -2.591 0.010* Supported

H3 Satisfaction → Trust 0.629 13.505 ** Supported

H4 Satisfaction → Loyalty 0.388 6.462 ** Supported

H5 Trust → Loyalty 0.429 7.147 ** Supported

 R² Satisfaction 0.195(19.5%)

Trust 0.574(57.4%)

Loyalty 0.575(57.5%)

 Model fit χ² 29.407

d.f 5

p-value 0.000

** p<0.01, * p<0.05

χ²=29.407(df=5, χ²/df=5.881, p-value =0.000), GFI=0.972, NFI=0.976, CFI=0.979, RMR=0.056, SRMR=0.059

<Table 4> Standardized Parameter Estimates 

&"%"$상관관계 분석

전체 모형검증 결과 :)단일차원으로 검증된 각 연구단위들

의 방향과 얼마만큼의 상관관계가 있는지 알아보기 위해 상

관관계 분석을 실시한 결과 :) n=.;2') Ro과 같이 나타났다7)

&"&"$연구가설의 검증

본 연구에 이용된 외식  프랜차이즈에 대한  지각된 위험 :)

만족:)신뢰:)그리고 충성도와 같은 연구 단위들 간의 전체적 

모형을 경로 분석T*.61) .#.2<$,$\을 이 용하여 검증한 결과:)

n8,3%(') Ho과 같이 나타났다7) 모형 적합도는 χrsFZ7KGI)

T54sE:) χrt54sE7SSH:) *?-.2%'sG7GGG\:) f8@sG7ZIF:) `8@sG7ZIL:)

!8@sG7ZIZ:) bDbsG7GEL:) ObDbsG7GEZ로 나타났다7)또한:)내

생변수가 외생변수에 의해서 설명되는 설명력Tb
!

\를 분석한 

결과:) 만족은 G7HZETHZ7Ep\:) 신뢰는 G7EIKTEI7Kp\:) 그리고 

충성도는 G7EIETEI7Ep\로 나타났다7
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** p<0.01, * p<0.05

!
2

=29.407(df=5, !
2

/df=5.881, p-value =0.000), GFI=0.972, NFI=0.976, 

CFI=0.979, RMR=0.056, SRMR=0.059

<Figure 1> Pass analysis

본 연구에 이용된 외식  프랜차이즈에 대한  지각된 위험 :)

만족:)신뢰:)그리고 충성도와 같은 연구 단위들 간의 관계에 

대한 가 설을 검증하기 위하여 경로분석을 분석한 결과는 

n=.;2') Ko와 같다7

우선 지각된 위험이 만족에 미치는 영향 TY) H\에서 YH?H:)

YH?F:)그리고 YH?K는 지지되었으나TYH?H:) βHH) s) ?G7HLE:) 6) s)

?F7GSI:) *) n) G7GEX) Y) H?F:) βHF) s) ?G7HZG:) 6) s) ?F7GHI:) *) n)

G7GEX) YH?K:) βHK) s) ?G7FHG:) 6) s) ?F7GZL:) *) n) G7GE\:) YH?R과 

YH?E는 기 각되었다TY) H?R:) βHR) s) G7HHK:) 6) s) H7HFI:) *) o)

G7GEX) YH?E:) βHR) s) ?G7GEE:) 6) s) ?G7IHG:) *) o) G7GE\7) 다음으로 

지각된 위험이 신뢰에 미치는 영향 TYF\에서 YF?H과 YF?E는 

지지되었으나TY) F?H:) βFH) s) ?G7HZF:) 6) s) ?R7FZS:) *) n) G7GHX) Y)

F?E:) βFE) s) ?G7HKE:) 6) s) ?F7EZH:) *) n) G7GE\:) YF?F:) YF?R:)그리

고 YF?K는 기각되었다TYF?F:) βFF) s) ?G7GSR:) 6) s) ?H7FGR:) *) o)

G7GEX) YF?R:) βFR) s) G7HRK:) 6) s) H7SFR:) *) o) G7GEX) YF?K:) βFK)

s) G7GRS:) 6) s) G7EHR:) *) o) G7GE\7)또한 만족은 신뢰에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으며TYR:) βR) s) G7LFZ:) 6) s)

HR7EGE:) *) n) G7GH\:) 만족과 신뢰가 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다TYK:) βK) s) G7RSS:) 6) s) L7KLF:) *) n)

G7GHX) YE:) βE) s) G7KFZ:) 6) s) I7HKI:) *) n) G7GH\7

'"#결론

본 연구는 외식프랜차이즈 기업의 위험 감소 전략 수립을 

위해 성과적 위험:) 경제적 위험 :) 사회적 위험 :) 심리적 위험 :)

그리고 시간적 위험으로 구성된 고객의 지각된 위험이 만족

과 신뢰에 미치는 영향을 파악하고 만족과 신뢰가 충성도에 

미치는 영향을 파악하였다7

분석 결과:) 성과적 위험 :) 경제적 위험:) 그리고 심리적 위

험은 만족에 부 T?\의 영향을 미치는 것으로 나타났으나:)사회

적 위험과 시간적 위험은 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다7) 성과적 위험과 시 간적 위험은 신뢰에 부 T?\의 영향을 

미치는 것으로 나타났으나:) 경제적 위험 :)사회적 위험:) 그리

고 심리적 위험은 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다7) 또한 만족은 신뢰와 충성도에 유의한 정 Tu\의 영향을 

미치는 것으로 나타났으며:)신뢰도 충성도에 유의한 정 Tu\의 

영향을 미치는 것으로 나타났다7

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다7

첫째:) 본 연구에서는 지 각된 위험  이 론을 바탕으로TQ,) V)

Y%.#3:) FGGZ\)성과적 위험:)경제적 위험:)사회적 위험 :)심리

적 위험 :)그리고 시간적 위험으로 구분된 지각된 위험이 만

족과 신뢰를 거쳐 충성도에 미치는 영향을 알아보았다7)이러

한 연구는 기존의 제한적으로 구분된 지각된 위험을 다차원

적이고 복합적으로 분석함으로써 외식프랜차이즈  기업의 위

험 감소 전략  수립에 기여하였다7

둘째:) 성과적 위험:) 경제적 위험 :) 그리고 심리적 위험은 

만족에 부 T?\의 영향을 미치는 것으로 나타났으나:)사회적 위

험과 시 간적 위험은 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다7)

이러한 결과는 외식 업체 중 프랜차이즈가 차지하는 비중이 

높기 때문일 것으로 판단된다7)즉:)많은 사람들이 외식  프랜

차이즈를 이용할 수밖에 없기 때문에 사회적으로 문제가 되

지 않기 때문이라고 할 수 있다 이와 같은 연구는 불안 및 

걱정과 같은 위험이 만 족에 부정적 영향을 미치는 것으로 

연구된 i"1#$"#) '6) .27TFGGS\의 연구와 일치하는  것으로  나

타났으나:) 다른 사람들이 다른 사람들에게 부정적으로 인식

되어 고 객의 구매 행동에 영향을 미치는 것으로 연구된 

8"($<61') .#5) O1,TFGGR\의 연구와는 다르게 나타났다7)

셋째:) 성과적 위험과 시간적 위험은 신뢰에 부 T?\의 영향

을 미치는 것으로 나타났으나:) 경제적 위험:) 사회적 위험 :)

그리고 심리적 위험은 신뢰에 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다7) 고가의 메뉴는 프랜차이즈 시스템으로 고 객에게 

제공하기 어렵다7) 따라서 외식프랜차이즈는 많은  고객이 방

문 할  수 있게 하기 위해서 메뉴를 적절한 가격으로 제공하

기 때문일 것이다7

이러한 연구는 성과적 위험이 제품 또는  서비스가 예상대

로 수행되지 않아 원하는 성과를 달성하지 못할 가능성이라

고 연구한 Q"0'TFGHG\의 연구와 비슷한 결과로 나타났으나:)

지각된 위험 감소가 소비자의 신뢰를 높인다고 연구한 

U"%3"%(') '6) .27TFGHL\의 연구와는 다르게 나타났다7

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다7

첫째:) 외식프랜차이즈는 객관적인 상 권분석을 통해 타 겟 

고객이 쉽게 매장을 찾을 수  있도록 출점  전략을 수립해야 

한다7) 고객이 원하는 상 권에 원하는 매장이 없으면 고 객은 

그 프랜차이즈를 신뢰할 수 없기 때문이다7

둘째:)외식프랜차이즈 마케터는 위험 감소 전략 수립하여 

고객 충성도를 높여야 한다 7) 고객이 외식프랜차이즈 매장을 

방문하기 위해서는 다양한 위험이 존재한다7) 따라서 마케터

는 고객이 중요하게 인식하는 위험을 분석하여 마케팅에 적

용할 필요가 있다 7) 이러한 마케팅 활동은 통해 고객 충성도

에 가장 중요하게 부정적 영향을 미치는 위험부터 제거할 

필요가 있다7

셋째:)최근 최저 임금 상승과 원재료비 상승으로 인해 외

식비용이 크게 증가하고 있지만:)일부 프랜차이즈 기업이 메
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뉴에 대해 합리적인 가격을 제시하여 많은 호응을 받고 있

다7)즉:)합리적인 메뉴 가격은 고객의 경제적 위험을 감소시

켜 만족을 높일 수 있다7)외식프랜차이즈 기업은 원재료비를 

줄일 수 있는 방안을 모색하여 합리적인 메뉴 가격을 제시

할 필요가 있다 7

넷째:)고객의 외식프랜차이즈에 대한 신뢰는 단기간에 형

성되지 않는다7) 외식프랜차이즈 기업은 직원에게 지속적인 

서비스 교육을 제공할 필요가 있다7) 직원 교육은 고객 서비

스 품질을 향상시켜 고객이 매장 방문 후 부정적  평가를 감

소시킨다7) 이러한 과정이 지속되면 고 객은 외식프랜차이즈 

기업을 신뢰할 수  있다7

마지막으로:) 본 연구의 한계점 및  향후 연구방향을 제시

하면:) 다음과 같다7) 먼저:) 본 연구에서는 위험 감소 전략을 

수립하기 위해  지각된 위험에 대한 연구만 수행되었다7)고객

은 위험이 인지되어도 구매하는 경향이 있다 7)소비자는 서비

스가 불만족스럽더라도 맛이 좋으면 충성도로 이어질 수  있

다7) 따라서 향 후 연구에서는 지 각된 위험뿐만 아니라 고 객 

충성도에 긍정적 영향 요인을 같이 연구할 필요가 있다 7) 또

한 외식프랜차이즈 분야는 한식:) 패밀리레스토랑:) 뷔페:) 커

피숍 등과  같이 다양한 분야로 구성되어 있으며:) 저가부터 

고가까지 가격대도 다양하게 분포되어 있다7) 지각된 위험에 

대한 인식은 고 관여 소비자와 저 관여  소비자가  다르게  나

타날 것이다7) 따라서 향후 연구에서는 고  관여 소비자와 저 

관여 소비자를 구분하여 연구할 필요가 있다 7
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