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서론

중국이 매년 높은 경제 성장률을 달성하면서 중국 내 외식서비스 시장이 지속적으로 성장하

고 있다. 2017년 중국 전체 외식 산업의 시장 규모는 3조 9,644억 위안(약 670조 원)으로 전년 대

비 10.7% 증가하였으며 2013년도부터 10% 전후의 꾸준한 성장률을 보이고 있다(China Cuisine 

Association, 2018).

이러한 외식 산업의 성장은 중국의 개혁 개방 이후 중국 국민 소득의 빠른 증가 및 중국 소비자들 

사이에서 외식서비스의 소비문화 확산에 기여한다. 과거 소득이 낮았을 때에는 집세, 관리비, 통신

비 등의 필수적인 지출만 가능하여 외식과 관련된 지출이 제한적이었던 반면 최근 몇 년간 중국 국

민의 가처분 소득의 증가로 점차 외식을 선호하는 경향이 두드러지고 있다. 이러한 추세에 따라 최
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Abstract
This study examined consumer experiences on consumption value for the restaurant service and the effect of 

consumption value on consumer satisfaction. Consumption value was composed of four values: functional, social, 

emotional, and epistemic. Participants consisted of 407 consumers who live in Shanghai and have experience eating 

at Haidilao restaurant. The results of this study suggested that the perceived consumption value of the restaurant 

service varies by the socio-demographic backgrounds of consumers. Consumer satisfaction is affected by the 

epistemic, emotional, and functional values of the restaurant service. The effect of epistemic value on consumer 

satisfaction with restaurant service was the highest among all consumption values followed by emotional and 

functional values. There was no significant effect of social value on consumer satisfaction. This study showed that 

consumers pursue various values in the restaurant services which had a greater influence on consumer satisfaction 

than the functional value ​related to the primary purpose of restaurant services. As the consumer experience 

diversifies along with the globalized food service industry, it is necessary to improve the consumer satisfaction 

of restaurant services by investigating what values and experiences consumers pursue. The results of this study 

contribute to a consumer-oriented service design of restaurants by illuminating consumers’ experiences with 

consumption values that influence consumers’ satisfaction with the overall restaurant service.
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근 중국의 외식 시장 규모는 미국에 이어 세계 2위로 성장하였으

며, 앞으로도 안정적인 성장세를 유지한 채 2020년에는 5조 위

안(약 850조 원)에 이를 것으로 전망되고 있다(China Cuisine 

Association, 2018). 

한편 중국의 프랜차이즈 시장 현황을 살펴보면 외식업의 비

중이 전체의 30% 차지하며 프랜차이즈 Top 100대 기업에도 외

식업의 비중이 가장 높게 나타나(Korea Trade-Investment 

Promotion Agency, 2016) 프랜차이즈 방식의 외식서비스 성장

이 두드러짐을 볼 수 있다. 중국은 다른 국가들에 비하여 프랜차

이즈 외식업의 시작이 늦은 편으로, 1987년에서야 KFC가 중국 

시장에 진출하였고 이후 맥도날드, 피자헛 등의 근대화된 프랜

차이즈 외식업의 이념과 경영 방식이 중국에 도입되었다(Korea 

Institute for Industrial Economics & Trade, 2012). 2000년도 

이후에는 하이디라오를 비롯한 중국적 특색을 갖는 중식 서비스 

기업들이 중국 전역에 등장하게 되면서 현재 프랜차이즈 경영이 

외식업계의 주도적인 경영형태로 자리 잡고 있다.

이러한 중국 소비자들의 외식서비스 이용경험 증가는 시장의 

양적 성장뿐만 아니라 소비자의 욕구에도 중대한 변화를 가져온

다. 외식서비스의 프랜차이즈화를 통한 경영의 규격화, 서비스 표

준화가 보편화되면서 소비자들은 음식에 대한 욕구와 배고픔을 

해결하고자 하는 기본적 욕구를 충족하는 것을 넘어 맛과 영양이 

어떠한지, 메뉴가 다양한지, 식당의 분위기는 어떠한지, 직원은 

친절한지, 존중받고 있는 느낌을 받을 수 있는지 등의 다양한 경

험 욕구를 충족시킬 수 있는 서비스를 원하게 된다. 즉 음식과 메

뉴의 기능적인 가치를 넘어 외식서비스를 소비하는 과정에서 경

험하고자 하는 소비가치가 점차 다양해지는 것이다. 이에 맞춰 외

식서비스 기업들은 외식서비스의 기본적인 성과에 해당하는 음식

이 아니라 개성화 식당, 테마 식당 운영 등의 차별화 전략을 꾀하

며 소비자의 경험을 향상시키려는 서비스 확대가 이루어지고 있

다. 이러한 새로운 서비스 요소들의 도입은 소비자가 외식서비스

를 통해 궁극적으로 추구하고자 하는 다양한 가치를 충족시키는 

의미가 있다. 소비자는 단순히 외식서비스에서 양질의 음식을 섭

취하는 것 이상의 경험을 하고 있으며 이는 소비자가 외식서비스

를 이용하는 전 과정에서 얻고자 하는 다양한 소비가치의 측면에

서 이해해볼 수 있다. 소비자의 관점에서 외식서비스의 경험을 소

비자가 지각한 소비가치의 측면에서 이해하고 소비자들이 추구하

는 바가 무엇인지를 밝히는 것은 소비자가 더욱 만족할만한 서비

스로의 개선을 이끈다는 점에서 소비자가 진정으로 원하는 서비

스환경을 형성해나가는 의미가 있다. 

한편, 외식서비스 기업들은 점차 국경 없이 각자의 지역적 색

깔을 유지한 채 전 세계를 대상으로 사업을 확장하고 있다. 최근 

국내 외식서비스 시장에서도 볼 수 있듯이 기존에 익숙했던 한

식, 일식, 서양식뿐만 아니라 베트남, 중국, 대만 등의 이색적 외

국 요리 전문점 및 프랜차이즈가 꾸준하게 증가하고 있어 소비자

의 선택권은 점차 다양지고 있다. 따라서 소비자의 경험적 만족을 

강조하는 글로벌 외식서비스 기업을 대상으로 소비자들이 외식서

비스 경험을 통해 진정으로 추구하는 바가 무엇인지를 소비가치

의 측면에서 살펴보고, 궁극적으로 외식서비스의 소비자의 만족

을 이끌어내는 소비가치가 무엇인지를 밝힘으로써 소비자지향적 

외식서비스 설계에 요구되는 바를 살펴볼 필요가 있다. 

이를 위해 본 연구에서는 개혁 개방 이후 최근 외식업의 급속

한 성장세를 보이고 있는 중국을 중심으로 소비자가 외식서비스

에서 경험하는 소비가치가 무엇인지를 파악하고자 하며, 소비자

가 경험하는 소비가치의 유형이 소비자만족에는 어떠한 영향을 

미치는지 살펴보고자 한다. 이를 통해 글로벌 외식서비스 산업에

서 소비자 지향적 발전이 이루어지기 위한 발전방향을 모색하고

자 한다.

이론적 배경

1. 외식서비스

인간의 식생활은 내식과 외식으로 분류하는데, 가정 내에서 

음식을 먹는 것은 내식이고, 가정 밖에서 음식을 먹는 것을 외식

이라 한다(An, 2010). 외식서비스의 핵심은 음식으로 규정된다

(Lovelock, 1984). 소비자들이 식당에 가는 목적은 식사하기 위

함이고 음식의 맛과 메뉴의 좋고 나쁨은 소비자들의 식당에 대한 

평가에 직접적으로 영향을 준다. 그러나 사회의 발전에 따라 소비

자들의 음식에 대한 요구도 변화하고 있다. 더욱 더 많은 사람들

이 음식의 맛뿐만 아니라, 메뉴의 다양성, 가격 대비 가치, 건강 

및 영향 균형 등에 관한 사항들을 고려하고 있다. 

소비자의 레스토랑 선택에 대한 영향요인을 검증한 연구들을 

살펴보면 전반적으로 메뉴나 음식의 질 등이 중요한 요인으로 꼽

히고 있다. Hart & Casserly (1985)는 음식의 질, 양, 맛 등의 요

소들이 소비자가 레스토랑을 선택하는데 있어 긍정적 영향을 미

친다는 것을 검증하였으며, Lewis (1981)의 소비자 행동의도에 

관한 연구에서는 음식의 질, 메뉴의 다양성, 가격 등의 요소가 소

비자가 레스토랑 선택을 고려하는 중요한 선택사항이라고 하였

다. 또한 선행 연구에 의하면 이러한 서비스요인은 소비자만족에 

영향을 미친다는 것을 알 수 있다. Jeon 등(2005)의 연구에 따르
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면 일식 레스토랑 고객의 선택속성 중 음식의 맛, 레스토랑 인테

리어, 레스토랑 서비스가 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타

났다. Lee와 Sun (2008)의 연구에서는 음식의 질, 가격, 서비스 

품질, 청결 요인이 소비자의 지각된 가치에 긍정적인 영향을 미치

며, 이는 매개변수로서 소비자 만족과 재구매 및 추천의도에도 영

향을 미친다는 결과를 도출하였다. 이처럼 음식과 메뉴는 레스토

랑의 주요 서비스요인에 해당하며, 소비자만족에 직접적인 관계

를 갖고 있음을 확인할 수 있다. 이를 바탕으로 본 연구에서는 외

식서비스의 본질적인 서비스요인에 해당하는 핵심서비스를 중심

으로 외식서비스에 대한 소비가치를 살펴보고자 한다. 이에 본 연

구에서는 외식서비스의 핵심서비스를 구체적으로 해당 식당이 제

공하는 주요 음식과 메뉴로 정의하고자 한다. 

2. 소비가치

소비가치란 소비자가 상품 자체에 갖고 있는 효용성에 대한 요

구이며, 소비자들이 의사결정을 할 때 상품에 대한 구매여부와 어

떤 상품을 선택하는지, 그리고 어떤 브랜드 선호하는지에 대한 결

정요인이다(Sheth et al., 1991). 즉, 소비가치는 소비자의 기본

적인 욕구를 표현이자, 개인의 사고나 행위를 이끌어 나가는 판

단기준의 집합이라 할 수 있다(Kwon, 2007). 이러한 소비가치는 

소비자들의 소비선택 과정에서 제품에 대한 인지 및 구매 행동에 

매우 강력하고 포괄적인 영향을 미친다(Paik & Lee, 2000).

Sheth 등(1991)은 소비가치를 기능적 가치, 사회적 가치, 감

정적 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치의 5가지로 분류하였다. 그

들에 따르면 첫째, 기능적 가치는 제품 자체가 보유한 실물 또는 

기능적 특징으로, 외식서비스의 경우에는 소비자가 음식과 메뉴

의 품질에 대해 추구하는 것이 해당된다. 둘째, 사회적 가치는 제

품이 소비자의 사회적 지위와 이미지를 높여 줄 수 있거나 내면의 

자아 욕구를 충족 시켜줄 수 있는 것이다. 외식서비스의 경우, 메

뉴가 사회적 지위에 부합하거나 다른 사람들과의 사회적 관계를 

증진하는 데 도움이 되거나, 종업원이 제공하는 서비스를 통해 자

신의 사회적 지위를 향상시키는 느낌을 받는 것은 사회적 가치를 

경험하는 것이라 할 수 있다. 셋째, 감정적 가치는 소비자가 제품

을 통해 느끼는 애정 혹은 즐거운 느낌을 충족하는 것을 말한다. 

외식서비스의 음식과 메뉴를 즐기는 과정에서 감정적인 즐거움을 

경험하거나, 종업원의 서비스를 통해 소비자들이 즐겁고 유쾌한 

기분을 느낄 수 있는 것은 부가 서비스의 감정적 가치에 해당한다

고 할 수 있다. 넷째, 진귀적 가치는 소비자가 제품 선택 시 소비

자의 호기심과 신선한 느낌을 충족하거나 소비자에게 새로운 인

식을 주는 것으로, 식당이나 맛집을 선택하는 것은 외식서비스의 

진귀적 가치를 추구하는 것이라 할 수 있다. 다섯째, 상황적 가치

는 소비자가 특정한 상황에 직면할 때에 얻게 되는 것으로, 계절

성, 이벤트성, 긴급성과 같은 어느 특정한 상황에 관련된 상품들

이 이에 해당된다. 

본 연구에서는 Sheth 등(1991)이 제시한 바와 같이 소비가치

를 포괄적인 제품 편익으로 정의하고, 외식서비스에서 소비자가 

지각하는 소비가치가 소비자만족에 어떠한 영향을 미치는지를 확

인하고자 한다. 다만 변동성이 있는 상황적 가치는 외식서비스의 

소비가치를 측정하는데 있어 요인분석에서 분류되지 않았다는 선

행연구(Yang & Shim, 2013)를 참고하여 본 연구의 설명변수에

서 제외하고 외식서비스에 대한 기능적 가치, 사회적 가치, 감정

적 가치, 진귀적 가치에 대해 살펴보고자 한다.

3. 소비자만족

소비자만족이란 고객이 어떠한 일에 있어서 자신의 수요와 기

대를 충족한 정도에 대한 의견이자, 고객이 소비 후 만족감을 체

험한 일종의 심리적 감정을 뜻한다. Howard & Sheth (1969)

는 경제적 관점에서 소비자만족을 소비자가 자신이 지불한 대가

인 금전적 비용에 대하여 제품 소비를 통해 충분한 보상을 받았는

지 판단하는 일종의 인지적 상태라고 정의하였다. Fornell (1992)

은 제품 사용 전과 후의 차이뿐만 아니라 제품이나 서비스를 이

용하는 과정에서 인지되는 전반적인 심리적 감정이라고 보았다. 

Woodside 등(1989)은 소비자만족을 소비자가 소비 후 나타내

는 전반적인 태도로 애정의 정도를 반영하는 것으로 정의하였다. 

Tse & Wilton (1988)은 소비자가 구매 행위 발생 전 제품에 대해 

갖고 있던 기대치와 소비 후에 느낀 실제 품질 사이에서 존재하고 

있는 차이에 관한 평가라고 보았고, 이러한 평가는 누적성 소비자

만족이라고 하였다. 소비자의 서비스 또는 제품 공급업체와의 거

래관계는 대부분 짧은 순간에 완성되는 것이 아니며, 이에 대해 

소비자만족에 대한 평가는 기본적으로 누적성이 있다고 보는 것

이다. 따라서 소비자만족은 최종 결과와 그 과정을 모두 포함하

며, 감정적 요소와 인지적 요소 또한 모두 포함하기 때문에 본질

적으로 경험적인 특징을 갖고 있다고 할 수 있다. 

소비가치와 소비자만족의 관계를 규명한 연구를 살펴보면, 

Arnould 등(2004)은 소비가치가 소비자만족의 중요한 변수이

며, 소비자만족은 가치에 대한 반응이라고 주장하였다. Lee와 An 

(2017)은 친환경 레스토랑의 소비자를 대상으로 소비가치가 고

객 만족, 브랜드 신뢰, 브랜드 태도에 미치는 영향에 대한 연구

를 진행하였다. 연구 결과, 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가

치와 진귀적 가치가 소비자만족과 유의한 관계가 나타났다. Lee 
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(2010)는 Sheth 등(1991)의 소비가치 이론을 기반으로 호텔 레스

토랑 고객의 소비감정, 소비가치, 브랜드 이미지, 고객행동의도 

간의 구조관계 분석을 실시하였다. 분석 결과, 소비감정은 소비가

치에 긍정적 영향을 미쳤으며, 소비가치는 브랜드 이미지에 영향

을 미치는 것으로 나타났다. Kang과 Chung (2017)은 골프장 레

스토랑의 소비자를 대상으로 Sheth 등(1991)의 소비가치 이론을 

기반으로 소비가치, 소비자만족, 재방문의도와 추천의도 간의 관

계를 연구하였다. 분석 결과, 골프장 레스토랑의 기능적 가치, 감

정적 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치가 소비자만족에 영향을 미

쳤으며, 사회적 가치의 경우 소비자만족에 영향을 미치지 않았

다. 또한 소비자만족은 재방문의도와 추천의도에 영향을 미쳤으

며, 재방문의도는 추천의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

를 통해 소비자들이 외식서비스의 핵심가치를 얼마나 경험했는지

에 따라 외식서비스에 대한 전반적이고 긍정적인 평가를 함으로

써 소비자만족을 영향을 미친다는 점을 유추할 수 있다. 이에 본 

연구에서는 소비자만족을 하이디라오 레스토랑 이용 소비자들이 

경험한 외식서비스에 대한 소비자의 긍정적인 평가로 정의하고, 

구체적으로 어떠한 소비가치가 소비자만족을 향상시킬 수 있는지 

살펴보고자 한다.

연구방법

1. 연구문제

본 연구의 연구문제는 다음과 같다. 

연구‌�문제 1. 중국 소비자의 사회인구학적 특성에 따른 외식서비

스에 대한 소비가치는 어떠한가?

연구‌�문제 2. 중국 소비자가 외식서비스에서 경험하는 소비가치는 

소비자만족에 어떠한 영향을 미치는가?

2. 조사도구 

본 연구에서는 선행연구 수집을 통해 소비가치, 소비자만족에 

대한 측정항목을 구성하였다. 이와 함께 조사 대상자의 사회인구

학적 특성에 따른 소비가치의 차이를 확인하기 위하여 성별, 연

령, 혼인여부, 학력, 직업, 월평균 소득 등을 포함하여 설문을 구

성하였다. 

측정항목 정제를 위하여 소비자학 전공자 2인의 안면타당도를 

실시하였으며 이후 중국어 번역과 한국어 재번역을 통해 문항의 

의미가 정확하게 전달되었는지를 확인하고 수정 및 보완을 거쳐 

설문을 완성하였다. 먼저 본 연구에서는 외식서비스에 대한 소비

가치를 외식서비스의 본질적 서비스의 이용과정에서 경험하는 소

비가치로 한정하고자 하였다. 이때 외식서비스의 다양한 경험 중 

본질적인 서비스의 내용에 해당하는 ‘음식(메뉴)의 제공’이라는 핵

심서비스와 그 외에 부가적으로 제공되는 부가서비스에 대해 소

비자가 느끼는 소비가치가 혼재되어 응답되지 않도록 조사 참여

자에게 해당 외식서비스 업체를 통해 경험한 ‘음식의 제공’이라는 

핵심서비스와 ‘음식/메뉴 외의 네일케어, 자녀돌봄 등’의 부가적 

서비스로 나누어 각각 응답하도록 하였다. 본 연구에서는 이 중 

‘음식의 제공과 관련된 핵심서비스’에서 경험한 소비가치의 조사

결과를 활용하였다. 

소비가치에 대한 세부 문항들은 다음과 같다. 모든 문항은 핵

심서비스를 통해 경험한 소비가치를 측정하기 위해 해당 레스토

랑에서 제공하는 음식의 맛, 품질, 메뉴에 대해 응답하도록 제시

되었다. 기능적 가치는 Sweeney & Soutar (2001), Lee (2011), 

Yang과 Shim (2013)의 선행연구에서 제시한 항목을 기초로 음

식의 맛, 메뉴의 다양성, 음식의 품질, 음식과 메뉴의 가격 대비 

가치를 묻는 4개 문항으로 구성하였다. 사회적 가치는 Sweeney 

& Soutar (2001), Yang과 Shim (2013)의 선행연구를 기초로 4

개의 문항을 구성하였다. 구체적으로 외식서비스에서 제공된 핵

심서비스(음식의 맛, 질, 메뉴)가 나의 이미지에 부합함, 나의 주

변사람들이 선호함, 나의 사회적 지위에 부합함, 나의 주변사람

들이 긍정적으로 평가함에 관하여 측정하였다. 감정적 가치는 

Sweeney & Soutar (2001), Babin 등(2005), Ryu 등(2010)의 연

구에서 제시된 항목을 기초로 외식서비스에서 제공된 음식과 메

뉴가 주는 즐거움과 흥미로움을 측정하는 3개의 문항으로 구성하

였다. 진귀적 가치는 Lee (2010), Yang과 Shim (2013)의 선행연

구에서 제시된 항목을 기초로 외식서비스에서 제공된 음식과 메

뉴가 독특성, 새로운 경험으로서의 가치, 다른 식당과의 차별화된 

가치, 호기심을 유발함에 관한 4개의 문항으로 구성하였다. 

소비자만족은 Babin 등(2005), Lee (2006), Lee 등(2011)의 

연구를 참고하여 총 6개 문항으로 구성하였다. 구체적으로 현명

한 선택, 전반적인 만족감, 다른 식당과 비교 시의 만족감, 추천 

의향, 재방문 의도, 긍정적인 구전의도에 관하여 측정하였다. 소

비가치와 소비자만족에 관한 문항은 ‘전혀 그렇지 않다(1점)’부터 

‘매우 그렇다(7점)’ 까지 7점 리커트(Likert) 척도로 측정하였다. 

3. 자료수집 및 분석방법

본 연구에서는 외식서비스에 대한 소비가치와 소비자만족을 

구체적으로 측정하기 위하여 중국의 프랜차이즈 레스토랑 중 서

양식 패스트푸드 기업을 제외하고 중국 소비자들 사이에서 친숙
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한 외식서비스 브랜드인 하이디라오를 이용한 경험이 있는 소비

자를 대상으로 연구를 진행하였다. 이에 본 연구에서는 중국 상하

이에서 최근 1개월 동안 외식을 한 경험이 있는 소비자 중 최근 3

개월 동안 하이디라오 레스토랑에서 식사를 한 적이 있는 소비자

를 조사대상으로 하였다. 하이디라오는 1994년 중국에 본사를 두

고 시작한 훠궈 전문 글로벌 체인 기업으로 서비스가 표준화되어 

있을 뿐만 아니라 다양한 서비스경험을 제공하고 있다. 2014년 

한국에 진출하여 국내에도 점포가 확대되고 있으며, 2019년 말 

기준, 중국과 싱가포르, 대만, 한국, 미국 등지에 총 768개의 지

점을 보유하며 해외 시장을 계속 확장하고 있다(Haidilao, 2019). 

또한 중국요리협회가 선정한 2015년, 2016년, 2017년, 2018년 

4년 연속 중식당 평가 상위권에 있는 기업으로(Haidilao, 2019) 

본 연구에서 살펴보고자 하는 다양한 소비계층의 경험적 만족을 

중요시 하는 대표적인 글로벌 외식서비스 기업으로 판단하였다. 

본 연구의 자료 수집을 위해 2018년 4월 24일부터 2018년 5

월 1일까지 중국 조사기관 問卷星을 통해 동일한 응답자에게 

test-retest 방식으로 설문을 진행하였으며 신뢰도가 낮은 항목

을 삭제하거나 수정하였다. 이후 2018년 5월 12일부터 2018년 5

월 18일까지 중국 조사기관 問卷星을 통한 온라인 설문조사를 진

행하였다. 총 597부가 회수되었으며(응답률 68%) 불성실한 응답

을 제거한 후 최종 407명의 응답을 분석 자료로 활용하였다.

본 조사로 수집한 데이터는 SPSS 21.0 프로그램을 이용하여 

분석하였다. 변수들의 신뢰성과 타당성을 검증하기 위하여 내적 

일관성을 나타내는 Cronbach’s Alpha(a)계수를 측정하고, 확인

적 요인분석(Confirmatory Factor Analysis: CFA)을 실시하였

다. 조사대상자의 일반적 특성을 분석하기 위한 빈도분석을 실시

하였다. 사회인구학적 특성에 따라 외식서비스에 대한 소비가치 

인식에 어떠한 차이가 있는지 알아보기 위해서 t-검정과 분산분

석을 실시하였으며, 외식서비스에서 경험한 소비가치가 외식서비

스에 대한 소비자만족에 미치는 변수 및 상대적인 영향력을 분석

하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였다. 

4. 타당성과 신뢰도

외식서비스에서 경험되는 소비가치에 대한 모형 적합도 지

수는 χ2=1.195(df=84, p＜.001), RMR=.030, GFI=.968, 

AGFI=.954, NFI=.964, CFI=.994, RMSEA=.022로 권장치 

기준과 비교하여 모두 적합한 것으로 나타났다. 외식서비스에

서 경험되는 소비가치에 대한 집중타당도 검정 결과, 평균분산

추출(Average Variance Extracted: AVE)의 값은 모두 0.5 이

상으로 나타났으며, 표준화 계수는 모두 0.6 이상, 개념 신뢰도

(Construct Reliability)는 모두 0.7 이상으로 나타나 구성개념에 

대한 집중타당도는 적합하다고 할 수 있다. 또한 상관계수 신뢰구

간의 1.0 포함여부의 방법으로 판별타당도를 검증한 결과, 모든 

상관계수의 신뢰구간이 1.0을 포함하지 않는 것으로 나타나 판

별타당도가 확보되었다. 각 요인에 대한 신뢰도 분석 결과, 기능

적 가치 .845, 사회적 가치 .853, 감정적 가치 .837, 진귀적 가치 

.844, 소비자만족 .901로 모두 0.8 이상의 높은 신뢰성을 보였다.

5. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반적 특성은 Table 1과 같다. 응답자의 성별

은 남성 49.9%(201명), 여성 50.6%(206명)로 고르게 분포되었

으며, 연령은 29세 이하 61.4%(250명), 30세 이상 38.6%(157

명)의 비율로 나타났다. 결혼 여부는 기혼 61.2%(249명), 미혼 

38.8%(158명)이며, 학력 수준의 경우 대학교 졸업이 73.2%(298

명)로 가장 많았으며 대학원 이상 12.0%(49명), 대학교 재학 

10.3%(42명), 고등학교 졸업 4.4%(18명)의 순으로 나타났다. 월

평균 개인 소득의 경우 8000위안(약 137만원) 초과가 29.5%(120

Table 1. Characteristics of the Respondents (N=407)

Variable Group N (%)

Gender Male 201 (49.9%)

Female 206 (50.6%)

Age ≦29 250 (61.4%)

≧30 157 (38.6%)

Marital status Married 249 (61.2%)

Single 158 (38.8%)

Education High school 18 (4.4%)

Undergraduate 42 (10.3%)

University graduation 298 (73.2%)

Graduate school 49 (12.0%)

Monthly average income (CNY) ≦2000 44 (14.5%)

2001-3000 23 (5.7%)

3001-4000 19 (4.7%)

4001-5000 33 (8.1%)

5001-6000 34 (8.4%)

6001-7000 54 (13.3%)

7001-8000 80 (19.7%)

8000< 120 (29.5%)

Occupation

Specialized job 126 (31.0%)
Office workers 183 (45.0%)
Sales service/labor 39 (9.6%)
Student/others 59 (14.5%)

Note. 2018 China’s GNI (Gross National Income) per capita=9,460 
USD=60,635.762 CNY (exchange rate for May 31, 2018). 
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명)로 가장 많이 차지했으며, 7001-8000위안(약 120만원-약 

137만원)이 19.7%(80명), 2000위안(약 34만원)이하가 14.5%(44

명), 6001-7000위안(약 102만원-약 120만원)이 13.3%(54명), 

5001-6000위안(약 85만원-약 102만원)이 8.4%(34명), 4001-

5000위안(약 68만원-약 85만원)이 8.1%(33명), 2001-3000위

안(약 34만원-약 51만원)이 5.7%(23명), 3001-4000위안(약 51

만원-약 68만원)이 4.7%(19명)의 순으로 나타났다. 직업의 경우 

사무직이 45.0%(183명), 전문/관리직이 31.0%(126명), 학생 및 

기타가 14.5%(59명), 서비스/노무직이 9.6%(39명)의 순으로 나

타났다.

연구결과

1. 사회인구학적 특성에 따른 소비가치

사회인구학적 특성에 따라 중국 소비자의 외식서비스에 대한 

소비가치 인식에 어떠한 차이가 있는지 알아보기 위해서 t-검정

과 분산분석을 실시하였다. 분석결과는 Table 2와 같다. 

 먼저, 성별에 따른 분석 결과, 여성이 남성보다 외식서비스에

서 기능적 가치, 사회적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치를 더 높

게 인식하는 것으로 나타났다. 연령의 경우 사회적 가치를 제외

한 기능적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치에서 유의미한 차이가 

나타났다. 30세 이상의 집단이 29세 이하의 집단보다 기능적 가

치를 더 높게 느끼는 반면, 감정적 가치 및 진귀적 가치는 더 낮

게 인식하는 것으로 나타났다. 이는 30세 이상의 소비자들의 경

우 음식의 맛과 품질, 가격 요소를 중요하게 여기나, 29세 이하의 

소비자들은 음식과 메뉴가 주는 즐거운 느낌이나 독특한 경험을 

더 중시한다는 것으로 해석된다. 학력에 따른 차이를 분석하기 위

해 학력의 범위를 대학교 재학 이하, 대학교 졸업, 대학원 이상으

로 재분류한 후 분산분석 및 Scheffé 사후검정을 실시하였다. 분

석결과 기능적 가치는 집단 간 차이가 나타나지 않았으며, 대학원 

이상의 집단이 다른 두 집단에 비하여 사회적 가치, 감정적 가치 

Table 2. Perceived Consumption Value of Restaurant Services by Sociological characteristics (N=407)

Variable N
Functional value 

M (SD)
Social value 

M (SD)
Emotional value 

M (SD)
Epistemic value 

M (SD)
Gender Male 201 4.51 (1.41) 4.67 (1.58) 4.46 (1.59) 4.69 (1.48)

Female 206 4.79 (1.32) 5.29 (1.33) 5.19 (1.47) 5.27 (1.36)

t   -2.09* -4.27*** -4.80*** -4.09***

Age ≦29 250 4.43 (1.37) 4.96 (1.53) 5.15 (1.45) 5.27 (1.35)

≧30 157 5.00 (1.30) 5.04 (1.45) 4.33 (1.63) 4.52 (1.47)

t   -4.18*** -.541 5.22*** 5.28***

Education Undergraduate or under 60 4.50 (1.49) 4.69 (1.67) a 4.61 (1.74) a 4.80 (1.61) a

University graduation 298 4.62 (1.35) 4.94 (1.48) a 4.74 (1.54) a 4.92 (1.43) a

Graduate school 49 5.07 (1.37) 5.62 (1.15) b 5.70 (1.26) b 5.59 (1.17) b

F   2.69 5.89** 9.00*** 5.15**

Monthly average income (CNY) Low-income (≦4000) 86 5.36 (1.12) b 5.12 (1.45) 4.66 (1.66) a 4.58 (1.43) a

Middle-income (4001-8000) 201 4.54 (1.42) a 4.85 (1.47) 4.73 (1.56) a 4.90 (1.48) a

High-income (8000<) 120 4.33 (1.34) a 5.10 (1.54) 5.13 (1.50) a 5.42 (1.29) b

F   16.75*** 1.77 3.19* 9.54***

Occupation Specialized job 126 4.81 (1.31) 4.72 (1.51) a 4.81 (1.51) 4.76 (1.50)

Office workers 183 4.60 (1.42) 5.00 (1.49) ab 4.85 (1.63) 5.01 (1.45)

Sales service/labor 39 4.90 (1.46) 5.04 (1.65) ab 4.79 (1.60) 5.25 (1.22)

Student/others 59 4.35 (1.23) 5.49 (1.25) b 4.88 (1.53) 5.21 (1.41)

F   2.06 3.61* .042 1.97

Note. 2018 China’s GNI (Gross National Income) per capita=9,460 USD=60,635.762 CNY (exchange rate for May 31, 2018).
a, b: post-hoc Scheffé test group difference.
*p<.05, **p<.01, ***p<.001.
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및 진귀적 가치를 높게 느끼는 것으로 나타났다. 월평균 소득의 

경우 4000위안 이하의 저소득 집단, 4001-8000위안의 중소득 

집단, 8000위안 초과의 고소득 집단으로 재범주화 하여 분산분석 

및 Scheffé 사후검정을 실시하였다. 분산분석 결과, 사회적 가치

를 제외한 기능적 가치, 감정적 가치, 진귀적 가치에는 집단 간 유

의미한 차이를 보였으며 사후검정 결과, 감정적 가치에는 집단 간 

차이가 없었다. 소득이 낮은 소비자가 외식서비스에 대한 기능적 

가치를 가장 높게 인식하는 반면 소득이 높은 소비자는 기능적 가

치를 낮게 인식하는 것으로 나타났다. 반면 진귀적 가치의 경우, 

고소득 집단이 저소득과 중소득 집단보다 높게 인식하는 것으로 

나타났다. 직업에 따라서는 사회적 가치만이 유의미한 차이를 보

였으며 학생 및 기타 집단이 전문/관리직 집단보다 사회적 가치

를 더 높게 인식하는 것으로 나타났다.  

2. 외식서비스에서 경험한 소비가치에 따른 소비자만족

외식서비스에서 경험한 소비가치가 소비자만족에 미치는 상대

적인 영향력을 분석하기 위하여 다중회귀분석을 실시하였으며 성

별, 연령, 학력, 직업 및 월평균 소득의 사회인구학적 변수를 통

제변수로 포함하였다. 성별은 남성을 기준으로 여성의 더미변수

를 만들어 모형에 투입하였으며, 연령은 연속형 변수로 회귀식에 

포함하였다. 또한 학력은 대학교 재학 이하, 대학교 졸업 이상의 

두 범주로 변환하여 대학교 재학 이하의 응답자를 기준으로 하는 

더미변수를 생성하여 분석에 포함하였다. 월평균 소득은 저소득

(4000위안 이하)을 기준으로 중소득(4001-8000위안)과 고소득

(8000위안 초과)의 더미변수를 만들어 회귀식에 포함하였다. 직

업은 전문/관리직을 기준으로 사무직, 서비스/노무직, 학생 및 기

타의 3개 더미변수를 만들어 분석에 포함하였다. 위계적 회귀분

석을 실시한 결과는 Table 3과 같다.

Model 1은 사회인구학적 특성을 독립변수로 하여 회귀분석 

하였다. 독립변수들이 소비자만족에 대한 설명력은 4.3%로 회귀

모형 자체가 유의한 것으로 나타나 적어도 하나의 독립변수가 소

비자만족에 영향을 미칠 수 있는 것으로 확인되었으며(R²=.043, 

Table 3. Hierarchical Regression Analysis Result about Consumer Satisfaction (N=407)

Independent variable 

Consumer satisfaction

Model 1 Model 2

b t b t
Gender (Female=1) .178 3.612*** .045 .999

Age .027 .536 .062 1.276

Education (University graduation or higher=1) .068 1.384 .025 .569

Monthly average income (Reference group: Low-income)     

  Middle-income -.023 -.349 .028 .467

  High-income   .045    .691 .042 .682

Occupation (Reference group: Specialized job)     

  Office workers -.038   -.662 -.040 -.786

  Sales service/labor -.017   -.317 -.049 -1.041

  Student/others -.071 -1.287 -.078 -1.565

Consumption value         

  Functional value     .194 3.918***

  Social value     .067 1.310

  Emotional value     .213 4.377***

  Epistemic value     .256 4.849***

R ² .043 .268

Adjusted R ² .024 .246

R ² change .043* .225***

F 2.232* 12.025***

Durbin-Watson   2.030

*p<.05, ***p<.001.
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p<.05), 각 변수의 VIF 값이 1.782 미만으로 나타나 변수 간의 다

중공선성 문제가 없는 것으로 나타났다. Model 1의 분석결과, 여

성이 남성 소비자에 비하여 하이디라오 레스토랑 이용에 대한 만

족도가 더 높은 것으로 나타났다(β=.178, p<.001). 한편 연령, 학

력, 직업 등의 다른 사회인구학적 특성변수들은 소비자만족에 유

의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

Model 2는 Model 1에 외식서비스에 대한 기능적 가치, 사회

적 가치, 감정적 가치 및 진귀적 가치를 독립변수로 추가하여 회

귀분석을 실시하였다. Model 2에서 각 변수의 VIF 값이 2.010 

미만으로 나타나 변수 간의 다중공선성이 없는 것으로 나타났다. 

Model 2에서 전반적인 소비자만족에 대한 총 설명력은 26.8%

이며, Model 1에 비하여 설명력은 22.5% 증가하였다(F=12.03, 

p<.001). Model 2의 회귀분석의 결과를 살펴보면 외식서비스

에 대한 기능적 가치(β=.194. p<.001), 감정적 가치(β=.213, 

p<.001), 진귀적 가치(β=.256, p<.001)은 소비자만족에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났으나 사회적 가치는 유의한 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다. Model 1에서 유의하였던 성별은 

외식서비스에 대한 소비가치가 투입된 후 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 소비자만족에 가장 큰 영향을 미치는 변수를 알아보기 

위하여 표준화된 회귀계수를 산출한 결과를 살펴보면, 진귀적 가

치(β=.256), 감정적 가치(β=.213), 기능적 가치(β=.194) 순으로 

소비자만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

결론

본 연구는 외식서비스를 이용하는 중국 소비자가 외식서비스

의 본질에 해당하는 음식과 메뉴 제공의 핵심적 서비스에서 경험

하는 소비가치가 소비자만족에 어떠한 영향을 미치는지 살펴보고

자 하였다. 이를 위해 상하이에 거주하고 있는 중국 소비자를 대

상으로 온라인 설문조사를 실시하였다. 연구문제를 분석하기 위

하여 먼저 신뢰도 분석과 확인적 요인분석을 실시하였으며, 외식

서비스의 소비가치가 어떤 요인으로 구성되어 있는지 확인하였

다. 다음으로 소비자의 사회인구학적 특성에 따라 외식서비스에

서 경험한 소비가치의 차이를 확인하였다. 또한 외식서비스의 소

비가치가 소비자만족에 어떠한 영향을 미치는지 파악하기 위하여 

위계적 회귀분석을 실시하였다. 본 연구의 결과를 바탕으로 한 제

언은 다음과 같다. 

첫째, 중국 소비자가 외식서비스에서 경험하는 소비가치는 소

비자들의 사회인구학적 특성에 따라 차이가 있음을 확인하였다. 

이는 외식서비스 기업이 소비자들에게 무엇을 중요하게 강조하고 

제공해야 하는지를 소비자의 특성에 따라 다르게 적용될 수 있다

는 것을 시사한다. 예를 들어 여성 소비자가 남성보다 외식서비스

의 각 소비가치를 높게 인식하는 것을 나타났다는 점에서 여성 소

비자가 외식서비스에 대한 요구가 더 다양하고 민감하게 반응하

고 있다는 것을 알 수 있다. 반대로 남성 소비자들은 이런 가치들

을 높게 인식하지 못하고 있으므로 남성 소비자들이 가치를 인식

할 수 있도록 지원할 수 있는 방안도 마련되는 것이 필요하다. 또

한 학력, 소득이 낮을수록 기능적 가치를 높게 인식하는 반면, 감

정 및 진귀적 가치는 학력과 소득이 높은 집단에서 더 높은 것으

로 나타났다. 즉 상대적으로 소득이 높고 학력 수준이 높은 소비

자의 경우 외식서비스를 통해 기능적 가치를 추구하는 것을 넘어 

즐거운 경험이나 새로운 서비스를 경험에 초점을 맞추고 있음을 

알 수 있다. 이는 개인의 사회경제적 여건에 따라 외식서비스에서 

추구하는 가치가 다를 수 있음을 시사한다. 따라서 소비자가 경험

하는 가치의 측면에서 소비자의 선택 범위를 확장시킬 수 있는 다

양한 서비스경험을 제공하는 방안을 모색할 필요성이 있다.

둘째, 외식서비스의 소비자만족에 영향을 미치는 요인을 살펴

본 결과, 음식과 메뉴를 통해 소비자가 경험할 수 있는 진귀적 가

치, 감정적 가치, 기능적 가치 순으로 소비자만족에 영향을 미치

는 것으로 나타났으며, 사회적 가치는 소비자만족에 영향을 미치

지 않는 것으로 확인되었다. 이러한 결과는 소비자가 외식서비스

에서 제공되는 본질적인 서비스 요소를 통해 경험하고 있는 가치

와 그러한 가치들 중에서 소비자의 만족을 이끄는 데 중요한 가치

가 무엇인지를 확인할 수 있게 해준다. 즉, 이를 통해 소비자들이 

외식서비스를 통해 누리고자 하는 혜택이 무엇인지 확인함으로써 

서비스 디자인을 개선해나가기 위한 소비자지향적 방안을 모색할 

수 있다. 구체적으로 외식서비스의 본연의 목적 달성의 우수한 수

준을 가늠할 수 있는 기능적 가치에 비해 오히려 음식과 메뉴를 

통해 새로운 경험이나 즐거움을 느끼는 것과 관련된 진귀적 가치

와 감정적 가치가 소비자만족에 더 큰 영향력을 가진다는 점에서 

외식서비스를 통해 소비자가 추구하고자 하는 가치가 다양화되었

음을 확인할 수 있다. 

이러한 본 연구의 결과는 선행연구의 결과와도 일치함을 알 수 

있다. Kim과 Lee (2017)의 연구에서도 외식서비스에서 소비자가 

경험한 소비가치 중 감정적 가치가 기능적 가치에 비해 해당 외식

서비스에 대한 긍정적인 태도에 미치는 영향이 더 큰 것으로 나타

난 바 있으며, Kim (2015)의 연구결과에서도 경제적 가치나 기능

적 가치보다 정서적 가치와 진귀적 가치가 호텔베이커리 서비스

에 대한 태도에 더 큰 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 음식의 
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맛이나 품질과 관련된 기능적 가치는 외식서비스의 핵심서비스와 

관련된다는 점에서 소비자가 중요하게 평가하는 요인이다(Jung, 

2019; Lee & An, 2017). 그러나 최근 소비자의 외식서비스 이

용 경험 증가에 따라 소비자의 기대 수준이 상향평준화되면서 외

식서비스에서 제공되는 음식과 메뉴의 질이 단지 우수하다는 것

이 소비자의 만족을 이끄는 차별화된 요소가 되기 어려워지고 있

으며, 이로 인해 소비자가 새롭게 느낄만한 음식과 메뉴의 구성, 

이를 통해 경험할 수 있는 소비자의 즐거운 감정이 수반되는 것

이 중요해졌다(Baik, 2001; Chung et al., 2009; Han & Kim, 

2008). 따라서 소비자들이 외식서비스의 본질적 서비스를 경험하

는 과정에서도 새로움과 즐거움을 경험할 수 있도록 서비스의 제

안이 이루어지는 것이 필요할 것이다. 더 나아가 이러한 진귀적 

가치와 감정적 가치는 외식서비스를 통해 소비자들이 새로운 경

험을 할 수 있는 것과 관련된 것이라는 점에서 외식서비스를 통해 

소비자에게 전달될 수 있는 새로운 가치가 부각될 수 있는 다양한 

경험요인들이 부가서비스를 통해서도 개발될 필요가 있을 것이

다. 또한 소비자가 외식서비스에서 느낄 수 있는 즐거움이나 다른 

식당과 비교할 때 차별적으로 느낄만한 흥미로움 등에 대한 소비

자의 기대가 높기 때문에 이러한 감정적인 요소를 강화하여 소비

자의 다양한 소비가치를 충족시킬 수 있는 서비스 설계가 이루어

져야 할 것이다. 외식서비스의 종류가 다양해지고 시장이 크게 확

대되고 있는 가운데 소비자가 외식서비스를 통해 경험하고자 하

는 바가 무엇인지를 이해하고, 이를 바탕으로 다양한 소비가치를 

충족시킬 수 있는 서비스를 설계함으로써 소비자만족을 향상시킬 

수 있어야 할 것이다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 

첫째, 중국은 지역에 따라 식습관과 외식에 대한 관념이 다르

다. 이러한 지역적 차이를 모두 고려하기 어렵다는 점에서 본 연

구는 상하이에 거주하는 소비자를 조사 대상으로 선정하여 자료

를 수집하여 분석하였다. 따라서 본 연구의 조사 대상자가 중국 

전체의 소비자를 대표하였다고 보기 어렵다. 향후에는 다양한 지

역에 거주하는 중국 소비자를 대상으로 연구를 확장할 필요가 있

으며, 더 나아가 여러 문화권의 외식서비스를 경험하고 있는 소비

자의 경험을 살펴볼 수 있는 연구로 확대될 필요가 있을 것이다. 

둘째, 본 연구에서는 외식서비스에 대한 소비가치를 하이디라

오 레스토랑에 한정하여 분석하였다. 하이디라오는 글로벌 체인 

기업으로서 다양한 서비스 경험을 제공하는 외식기업 중 하나이

기 때문에 본 연구에서 살펴보고자 하는 외식서비스의 소비가치

를 다양한 측면에서 살펴볼 수 있는 연구대상으로서 의미가 있으

나, 특정 기업에 대한 소비자 응답으로 한정되어 결과해석과 일반

화에는 한계가 있다. 또한 현재 중국의 외식 시장은 다양한 부가 

서비스 제공을 통한 차별화와 함께 소비자의 만족을 높이기 위한 

시도가 다양하게 이루어지고 있다는 점에서 향후 연구에서는 외

식서비스의 종류를 보다 다양하게 구분하고 그에 따라 외식서비

스의 소비자경험을 보다 구체적으로 살펴볼 필요성이 있다. 또한 

소비자의 외식서비스의 질적인 경험을 향상시킬 수 있는 부가서

비스나 서비스스케이프의 변형 등을 통해 소비자만족을 이끌어낼 

수 있는지에 대한 논의가 함께 이루어짐으로써 외식서비스의 핵

심서비스와 확장된 서비스를 통해 소비자가 추구하는 혜택이 무

엇인지를 포괄적으로 살펴보는 연구가 필요할 것이다.
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