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Abstract  

Purpose: This study aims to investigate the impact of product and service quality on customer surprise and delight, revisit 

intention, and SNS word-of-mouth (WOM) intention in the context of franchise restaurants in Korea, focusing on Chinese tourists' 

experiences. This analysis provides strategic insights into improving customer experiences and driving positive behavioral 

outcomes within the franchise foodservice sector. Research Design and Methodology: Data were collected from 395 Chinese 

tourists who visited Korean franchise restaurants using a self-administered questionnaire approach and analyzed with SmartPLS 

4.0. Reliability, convergent and discriminant validity were assessed using measurement model. Hypotheses were tested using 

structural equation model. Results: This study verified that customer’s service experience affects customer surprise and delight, 

which in turn is an important factor in increasing revisit intention and SNS WOM and supports the SOR framework that explains 

these relationships. In other words, this study presented a model that expands the traditional service quality → customer 

satisfaction → behavioral intention framework by including surprise and delight. The study also revealed that both product quality 

and service quality positively influence customer delight. Furthermore, customer surprise and delight significantly influence 

revisit intention and SNS WOM. The findings suggest that enhancing product and service quality can lead to higher levels of 

customer surprise and delight and greater likelihood of revisits and positive online feedback. 
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오늘날의 치열한 경쟁 환경에서 고객을 만족시키는 

것만으로는 고객의 장기적인 충성도와 성장을 보장할 수 

없다. 만족도가 고객 충성도를 보장하지 못하는 이유는, 
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심지어 만족한 고객조차도 관심과 헌신이 부족하여 떠날 수 

있기 때문이다 (Schneider & Bowen, 1999; Wang, 2011). 만족도를 

넘어선 감동을 제공하기 위해서는 사업자들은 기존 제품과 

서비스에 새로운 요소를 추가해야 한다 (Pine & Gilmore, 1999). 

고객 감동은 기분 좋은 서프라이즈에 대한 감정적 반응이다 

(Oliver et al., 1997). 높은 긍정적 감정으로서 감동은 

서프라이즈와 기쁨이 결합된 것이다 (Kim & Mattila, 2013; 

Westbrook & Oliver, 1991). 이에 따라 많은 서비스 조직들이 

‘고객에게 서프라이즈를 주는 것’을 기억에 남는 소비 

경험과 고객 감동을 창출하는 가장 중요한 전략으로 

인식하고 있다 (Pine & Gilmore, 1999; Vanhamme, 2016). 소비 

맥락에서 서프라이즈는 사람들이 예상치 못한 제품이나 

서비스, 또는 기대하지 않았던 제품이나 서비스를 제공해줄 

때 발생된다 (Vanhamme & Snelders, 2001). 예를 들어, 고객은 

예상치 못한 경품 추첨, 멤버십 카드의 두 배 포인트, 또는 

특별 행사 초대에 대해 서프라이즈 받은 기분을 느낄 수 

있다 (Lindgreen & Vanhamme, 2003). 기준의 선행연구들을 

따르면 고객에게 서프라이즈를 제공함으로써 회사가 그들을 

감동시킬 수 있다 (Oliver et al., 1997; Vanhamme & Snelders, 

2003). 따라서 사업자들은 더 나은 고객 경험을 제공하고자 

한다면, 고객에게 기분 좋은 서프라이즈를 제공하는 것이 

핵심 전략이 될 수 있다 (Kim & Mattila, 2013). 

점점 더 많은 기업들이 제공하는 서비스의 품질을 통해 

고객을 감동시키는 것이 중요한 미래 트렌드의 일부가 되고 

있다 (Scholz & Smith, 2016). 높은 고객 서비스 품질은 고객 

유지율을 개선하고 (Rust & Huang, 2012), 감동과 서프라이즈 

경험을 통해서 고객의 자발적인 즐거움을 유도한다 (Bitner et 

al., 2000). 이후 서프라이즈는 고객 감동을 유도하는 데 매우 

중요한 요소이며 (Crotts & Magnini, 2011), 이는 고객 충성도로 

이어진다 (Arnold et al., 2005; Recamadas, 2018).  

한편, 본 연구는 S (stimulus) – O (organism)-R (response) 이론을 

적용하여 소비자가 경험하는 프랜차이즈 외식업의 제품 품질 

및 서비스품질 지각에 대한 감정 반응(고객 서프라이즈 및 

고객 감동)을 통해 충성도(재구매의도 및 SNS 에 긍정적 

전달)에 미치는 영향을 파악하고자 한다 (Peng & Chen, 2020). 

따라서 제품 품질 및 서비스 품질을 자극 (Stimulus), 고객 

서프라이즈 및 고객 감동을 유기체 (Organism), 소비자 

행동에 대한 최종 결과물인 프랜차이즈 외식업 재방문의도 

및 긍정적 SNS WOM 을 반응 (Response)으로 설정하여 변수 

간에 구조적 관계를 조사하는데 의의를 두고자 한다. 

지금까지 많은 연구가 서비스 품질 지표를 소비자 

만족도를 예측하는 도구로서 활용해 왔다 (Kim & Kim, 2024). 

특히 외식 산업에서는 레스토랑의 음식과 서비스 품질, 

소비자 만족도 간의 연관성에 대한 연구가 활발히 진행되어 

왔다 (Ahmed et al., 2023; Kasiri et al., 2017; Tripathi & Dave, 2016). 

또한, 서비스 품질, 가치, 만족도 사이의 영향 관계에 

대해서도 여러 연구가 이루어졌다 (Thielemann et al., 2018). 

그러나 제품 품질 및 서비스품질에 동시에 연구하는 연구나 

고객과의 관계품질을 의미하는 감정적 고객 서프라이즈 및 

고객 감동 관계에 대한 연구는 부족한 실정이다.  

또는, 본 연구에서 한국 방문 경험이 있는 중국 관광객을 

대상으로 진행된 이유는 중국 관광객이 한국 관광 산업에 

중요한 경제적 영향을 미치고 있기 때문이다. 

한국관광공사의 통계에 따르면, 2023 년에는 200 만 명이 넘는 

중국 관광객이 한국을 방문하였고, 2024 년 상반기까지도 

220 만 명 이상이 방문하였다(Korea Tourism Organization, 2024). 

또한 중국인 관광객은 2023 년 기준으로 1 인당 평균 

1950 달러를 소비하였으며, 그 중 약 42%가 식음료 관련 

소비에 집중되었다(Korea Tourism Organization, 2023). 또한, 

중국 관광객은 국제적으로도 중요한 소비층으로, 그들의 

소비 행태를 파악하는 것이 한국 외식업의 전략 수립에 

필수적이다. 이러한 이유로 본 연구에서 한국에 방문 경험이 

있는 중국 관관객을 대상으로 선택하게 되었다.  

이러한 맥락에서 본 연구는 기존에 서비스품질과 고객만족, 

행동의도라는 선행연구의 틀에서 벗어나 제품 품질과 

서비스품질과 고객 서프라이즈, 고객 감동, 재방문의도 

그리고 SNS 에 긍정적 전달 간 영향관계를 측정하는 모델을 

제안하여 프랜차이즈 외식업의 브랜드 발전 및 시장 확장에 

기여할 실무적인 시사점을 도출하려고 한다. 

 

 

2. Literature Review 
 

2.1. Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Model 

 

마케팅 분야에서 S-O-R 모델은 Russell and Mehrabian (1974)에 

의해 소개된 Stimulus-Organism-Response 모델을 기초로 하고 

있으며, 이 모델은 환경심리학의 원리를 통합하는 데 크게 

기여했다고 Robert and John (1982)이 기술하였다. 이론에 

따르면, 환경적 자극 (S)은 즐거움, 각성, 지배력 (O)이라는 

세 가지 주요 감정 차원을 통해 소비자의 감정 상태에 

영향을 끼친다. 이러한 감정 차원은 소비자의 행동 반응 

(R)을 촉진하는데, 이는 접근 또는 회피의 형태로 나타날 수 

있다 (Russell & Mehrabian, 1974). 또한, 자극은 마케팅 믹스와 
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환경적 요인으로 구성되며, 이는 소비자 행동 및 서비스 

마케팅에서 중요한 역할을 한다 (Bagozzi, 1986). 유기체는 

고객의 자극에 대한 긍정적인 감정 반응을 의미하며, 반응은 

고객의 최종적인 결정을 나타내는 것으로, 구매 행동과 같은 

접근 또는 회피 행동으로 표현된다 (Bagozzi, 1986). 본 

연구에서는 S-O-R 모델을 기반으로 하여, 제품 품질과 

서비스 품질을 자극 요소로 설정하고, 고객의 서프라이즈와 

감동을 유기체 반응으로, 재방문 의도와 SNS 에 긍정적 

전달을 반응 요소로 간주하여 이들 간의 구조적 관계를 

탐색하려 한다. 

 

2.2. Product Quality 

 

프랜차이즈 외식업에서의 제품품질 (Product Quality)은 고객 

만족도와 브랜드 충성도에 결정적인 영향을 미친다. 제품 

품질은 식품의 신선도, 맛, 조리 일관성, 위생 상태 등 

다양한 요소로 구성되며, 고객의 기대를 충족시키는 것이 

중요하다. 

Zeithaml (1988)은 제품 품질이 소비자 인식에 미치는 

영향을 분석하며, 품질이 가격과 가치에 대한 인식에 영향을 

준다고 설명한다. Kotler et al. (2016)는 마케팅 관리에서 품질의 

중요성을 강조하며, 표준화된 조리 절차와 품질 관리 

시스템을 통해 일관성을 유지하는 것이 고객 신뢰를 

구축하는 데 필수적이라고 주장한다. Grönroos (1984)는 서비스 

품질 모델을 통해 고객의 기대를 충족시키기 위한 지속적인 

품질 관리의 필요성을 언급한다. 따라서, 프랜차이즈 

외식업체는 제품 품질 보증 시스템을 체계적으로 구축하고 

정기적으로 모니터링하여 고객의 기대를 지속적으로 

충족시킬 필요가 있다. 

 

2.3. Service Quality 

 

프랜차이즈 외식업에서 서비스 품질은 고객 만족도를 

결정하는 중요한 요소로 자리 잡고 있다. 서비스 품질에 

관한 주요 이론으로는 SERVQUAL 모델이 있으며, 이는 

신뢰성 (reliability), 반응성 (responsiveness), 확신성 (assurance), 

공감성 (empathy), 유형성 (tangibles)이라는 다섯 가지 

차원으로 구성된다(Parasuraman et al., 1988). 이 모델은 서비스 

품질을 평가하는 데 있어 고객의 기대와 실질적인 경험 간의 

격차를 분석하는 데 유용하다. 

프랜차이즈 외식업의 경우, 표준화된 서비스 제공이 핵심 

요소로 작용한다. 프랜차이즈 본사는 서비스 품질을 

일관되게 유지하기 위해 다양한 매뉴얼과 교육 프로그램을 

운영하며 (Kwortnik & Thompson, 2009), 이는 서비스의 

일관성을 보장하는 데 중요한 역할을 한다. 그러나, 

프랜차이즈 매장 간의 서비스 품질의 차이가 발생할 수 

있으며 (Zeithaml et al., 2018), 이는 직원 교육 및 운영 관리의 

차이에 기인할 수 있다. 

또한, 고객의 기대는 지역적, 문화적 차이에 따라 달라질 수 

있으므로 (Hoffman & Bateson, 2008), 프랜차이즈 본사는 

지역별 맞춤형 서비스 개선 전략을 채택해야 한다. 이는 

서비스 품질의 향상시킬 뿐만 아니라 고객 충성도 제고에도 

기여할 수 있다. 

 

2.4. Customer Surprise 

 

고객 서프라이즈는 대부분 심리적 관점에서 정의되었 왔다. 

Vanhamme (2000)은 서프라이즈를 개인의 외부 환경에서 받은 

정보가 그들의 인식하는 인지나 기억 구조와 일치하지 않을 

때 유발되는 감정으로 설명하였다 (Wood et al., 2018). 따라서 

고객 서프라이즈는 고객이 예상치 못한 또는 "잘못 예상한" 

상황에 직면할 때 발생한다 (Kim & Mattila, 2013). 

서프라이즈 자체는 중립적이고 단기적인 감정이지만, 이후에 

긍정적으로 영향을 미치는 기쁨이나 부정적으로 영향을 

미치는 슬픔 또는 분노와 같은 다른 감정들이 뒤따를 수 

있다 (Ekman & Friesen, 1975). 마케터들이 서프라이즈의 

개념을 이해하는 것은 중요하다. 서프라이즈는 기억에 남는 

경험을 창출하는 것과 직접적으로 관련이 있으며, 이는 

긍정적인 소비자 행동을 촉진하는 데 중요한 요소이다 

(Gilmore & Pine ,1998). 따라서 본 연구에서는 고객 

서프라이즈를 고객이 예상하지 못한 상황에 직면했을 때 

발생하는 일시적인 긍정적 또는 부정적 감정으로 정의한다.  

 

2.5. Customer Delight 

 

고객 감동의 개념은 학자들과 산업 전문가들 사이에서 중

요한 주목을 받고 있다 (Kageyama & Barreda, 2018; Shoukat & 

Ramkissoon, 2022). 고객 감동은 고객 만족을 넘어서는 긍정적

인 감정의 기능으로 정의되어 고객은 서비스 제공자가 고객

의 상한 허용치를 초과하는 제품과 서비스를 제공할 때 감동

을 느낀다 (Shoukat & Ramkissoon, 2022). 고객 감동의 선행 요

인과 결과에 대한 연구는 여전히 제한적이며 (Torres & 

Ronzoni, 2018), 반면 고객 만족의 개념은 광범위하게 검토되

고 연구되었다 (Dey et al., 2017). 고객 감동은 심리학 지식 분
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야에서 처음 개발된 감정으로, 높은 즐거움과 기쁨, 높은 각

성을 결합한 감정이며, 반면, 고객 만족의 정의는 감정과 인

지를 포함한다 (Kim et al., 2015). 따라서 본 연구에서는 고객 

감동은 고객이 기대를 초과한 서비스나 제품으로 인해 깊은 

기쁨을 느끼는 긍정적인 감정으로 정의한다. 

 

2.6. Revisit Intention 

 

재방문 의도는 행동 의도 개념에 뿌리를 두고 있으며, 

일반적으로 행동 의도는 특정 행동을 수행할 확률을 

의미하며, 따라서 실제 행동의 예측 변수이다 (Ajzen & 

Fishbein, 1980; Kim et al., 2013). 한편, 재방문 의도는 

일반적으로 목적지에 다시 방문하고 추천하고 싶은 마음으로 

정의된다 (Su et al., 2018). Su et al. (2018)은 재방문 의도를 

방문객이 미래에 관광 목적지로 돌아갈 가능성으로 

정의하였다. 이는 특정한 미래 시점에 방문객이 매력적인 

장소로 돌아갈 정도를 의미하고 재방문 의도는 또한 시간 

제한과 개인의 의사와 관련이 있다 (Isa et al., 2020). 

 

2.7. SNS WOM Intention 

 

프랜차이즈 외식업체들은 사회적 미디어 (SNS)를 통해 

고객과의 소통을 강화하고 브랜드 인지도를 제고하는 전략을 

채택하고 있다. 고객들이 프랜차이즈의 정보를 SNS 를 통해 

공유하는 긍정적 의도는 '소셜 미디어 마케팅' 의 핵심 

요소로 작용하며, 이는 고객의 브랜드 충성도와 직결된다 

(Hutter et al., 2013). 

이론적으로, 고객이 SNS 에서 정보를 공유하는 행위는 

정보 전파 이론에 기반을 둔다. 정보 전파 이론에서는 

개인이 신뢰하는 정보를 공유함으로써 사회적 지위를 

강화하고, 다른 이들에게 유용한 정보를 제공하려는 긍정적 

의도가 작용한다고 설명한다 (Tucker, 2014). 프랜차이즈 

외식업체의 경우, 고객이 브랜드에 대해 긍정적인 경험을 

하였을 때, 이를 SNS 에서 자발적으로 공유하는 경향이 있다. 

이는 '구전 효과'로, 고객의 개인적 경험이 브랜드의 

신뢰도를 높이고 신규 고객 유입에 기여할 수 있다 (Cheung 

& Thadani, 2012). 

또한, 소셜 미디어 상호작용 이론에 따르면, 프랜차이즈 

외식업체의 SNS 캠페인은 고객의 참여를 유도하고, 이를 

통해 고객의 정보 공유 의도를 증진시킬 수 있다. 

프랜차이즈가 소비자와의 진정한 상호작용을 통해 관계를 

강화하면, 고객은 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성하고, 

이는 정보 공유 행동으로 이어질 수 있다 (Luo et al., 2013). 

따라서, 프랜차이즈 외식업체는 SNS 플랫폼을 통해 

고객과의 효과적인 소통을 유지하고, 긍정적인 고객 경험을 

제공함으로써 정보 공유를 촉진할 수 있다. 

 

3. Research Design  
 

3.1. Hypothesis  
 

3.1.1. Impacts of product quality on customer surprise 

and customer delight  

제품 품질은 고객 서프라이즈 (Customer Surprise)과 고객 감동 

(Customer Delight)에 중요한 영향을 미친다. 프랜차이즈 

외식업체에서 제품의 품질이 고객의 기대를 초과할 때, 

고객은 예상 이상의 경험을 하게 되어 긍정적인 

서프라이즈를 느끼게 된다 (Bowden & Dagger, 2011). 이러한 

서프라이즈는 종종 고객의 감정적 반응을 유도하며, 

브랜드에 대한 기쁨을 증진시킬 수 있다. 

제품 품질이 고객의 기대를 초과할 때, 고객 서프라이즈를 

경험하게 된다 (Sambo et al., 2022). Cronin et al.  (2000)은 제품 

품질이 고객의 기대를 초과하면 긍정적인 서프라이즈를 

발생한다고 설명하였다. 프랜차이즈 외식업체에서 제품의 

품질이 높을 경우, 고객은 예상 이상의 품질을 경험하게 

되어 긍정적인 감정을 느끼게 된다. 이러한 고객 

서프라이즈는 고객의 브랜드 인식에 긍정적인 영향을 미치며, 

재방문 의도를 높일 수 있다. 

또한, 고객 감동은 고객의 기대를 초과하는 제품 품질이 

제공할 수 있는 감정적 반응이다. Bagozzi  (1986)는 제품 

품질이 고객의 기대를 초과할 때 고객의 감동이 증가한다고 

주장하였다. 프랜차이즈 외식업체에서 뛰어난 제품 품질을 

제공하면 고객은 감동을 느끼며, 이는 브랜드에 대한 

긍정적인 태도를 강화하는 데 기여한다. Sambo et al. (2022)은 

제품 품질이 고객의 기대를 초과할 때, 고객 감동이 

증대된다고 설명하였으며, 이는 고객의 충성도와 브랜드에 

대한 감정적 유대를 강화할 수 있음을 시사한다. 

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 다음의 연구 가설들을 

설정하였다.  

 

H1: 제품 품질이 고객 서프라이즈에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H2: 제품 품질이 고객 감동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.1.2. Impacts of service quality on customer surprise 

and customer delight 

서비스 품질은 고객의 전반적인 만족에 결정적인 역할을 
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한다 (Kang & James, 2004). 서비스 품질이 높을 때, 고객은 

기대 이상의 경험을 하게 되며, 이는 종종 예상치 못한 

긍정적인 요소, 즉 고객 서프라이즈를 유발한다. 이러한 

서프라이즈는 고객이 예상하지 못한 서비스의 세부 사항이나 

추가 혜택을 경험했을 때 발생된다 (Oliver, 1999). 

고객 서프라이즈는 고객의 감동을 이끌어내는 중요한 

요소이다. 감동은 단순한 만족을 넘어서 고객이 서비스 

경험에서 감정적으로 깊이 연결된 상태를 의미하며, 이는 

고객의 기대를 초과하는 경험을 통해 이루어진다. 이러한 

경험은 고객의 긍정적인 감정과 충성도를 증가시킨다 

(Zeithaml et al., 1996). 고객 감동은 고객의 충성도와 재구매 

의사, 그리고 긍정적인 구전 효과에 중요한 영향을 미치며, 

이는 서비스 제공자에게 장기적인 이익을 가져다 줄 수 있다. 

서비스 품질의 향상은 고객 서프라이즈의 발생 가능성을 

높이며, 이는 고객의 감동을 유도하는 중요한 경로가 된다. 

연구에 따르면, 서비스 품질이 높은 기업은 고객의 기대를 

초과하는 경험을 제공하여 고객 서프라이즈를 유도하고, 

이로 인해 고객의 감동과 충성도를 강화할 수 있다 (Zeithaml 

et al., 1996; Oliver, 1999). 

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 아래와 같이 연구 

가설들을 설정하였다.  

 

H3: 서비스 품질이 고객 서프라이즈에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H4: 서비스 품질이 고객 감동에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.1.3. Impacts of customer surprise on customer delight, 

revisit intention and SNS WOM intention  

기대-불일치 이론 (Expectation-Disconfirmation Theory)은 

고객 서프라이즈가 고객 감동으로 이어질 수 있는 

메커니즘을 설명하는 중요한 이론적 근거를 제공한다. 

고객이 기대보다 뛰어난 서비스나 제품을 경험할 때, 긍정적 

서프라이즈는 강한 감정적 반응을 유발하며, 이는 고객 

감동으로 이어질 수 있다 (Oliver, 1980). Finn (2005)은 

서프라이즈가 고객 감동의 주요 선행 요인임을 강조하며, 

예상치 못한 긍정적 경험이 고객의 강력한 감정적 반응을 

촉발할 수 있다는 점을 제시하였다. 

고객 서프라이즈는 예상하지 못한 긍정적 경험을 통해 

고객 감동으로 전환될 수 있는 중요한 역할을 한다. 고객이 

서비스나 제품을 이용하는 과정에서 기대하지 않았던 

추가적인 혜택을 받거나, 예상보다 훨씬 높은 품질의 경험을 

할 경우, 이는 고객의 강한 감정적 반응을 이끌어 내어 고객 

감동을 촉진한다 (Parasuraman et al., 2021). 

또한, 기존 연구에 따르면 기억에 남는 경험을 만들기 

위해서는 서프라이즈가 필요하다고 한다 (Gilmore & 

Pine ,1998). 이러한 개념을 지지하는 연구들은 고객 

서프라이즈가 만족도 (Vanhamme & Snelders, 2003)와 고객의 

기쁨 (Wu et al., 2015)에 직접적 및 간접적인 영향을 미친다는 

사실을 발견하였다. 이론적 관점에서 보면, 서프라이즈는 

매우 비확증적인 것으로 간주되며, 따라서 가장 높은 수준의 

정서적 반응 (감동)을 유발한다 (Kim & Mattila, 2013). Barnes 

(2016)는 서프라이즈가 고객 감동을 매개로 지출 예산의 

비율에 영향을 미친다고 검증하였다.  

한편, 관광객들이 특정 장소에 일정 기간 머물게 되면 

기쁨, 사랑, 긍정적인 서프라이즈와 같은 애정의 감정을 자주 

느끼게 되고, 이는 결국 그 장소에 대한 소속감과 장소 

의존으로 이어진다 (Isa et al., 2020).  

또한, 기존 연구들은 기쁨, 사랑, 긍정적인 서프라이즈와 

같은 감정이 재방문 의도에 미치는 예측 능력에 대한 

긍정적인 증거를 제공하였고, 그 결과 장소 의존성이 재방문 

의도에 미치는 예측 능력을 확인하였다 (Abou-Shouk et al., 

2018; Hosany et al., 2017; Jiang et al., 2017). 중국 호텔 투숙객을 

대상으로 연구한 결과, 감정적 경험이 긍정적인 재방문 

의도로 이어진다는 것을 발견했다 (Su et al., 2018). 게다가 

이탈리아 사르데냐의 해양 관광지를 방문한 국내 관광객들을 

대상으로 목적지 관련 감정 경험의 세 가지 차원 (기쁨, 

사랑, 긍정적인 서프라이즈)을 사용하여 추천 의도에 미치는 

영향을 연구한 결과는 이러한 요소들이 관광객의 재방문 

의도에 강한 영향을 미친다는 점을 검증하였다 (Prayag et al., 

2017).  

그리고 고객의 온라인 구전의도는 서프라이즈에 의해 

간접적으로 영향을 받게 된다 (Putri & Klissa, 2020). 경험이 더 

기억에 남을수록 고객이 구전에 참여하려는 의지가 더 

강하다 (Putri & Klissa, 2020; Torres & Kline, 2006). Derbaix and 

Vanhamme (2003)도 이를 지지하며, 고객은 기업과의 

서프라이즈 경험에 대해 더 많은 정보를 기억하고, 서비스 

과정에서 서프라이즈를 경험하지 않은 고객보다 해당 경험에 

대해 더 많은 세부 사항을 공유할 수 있다고 주장하였다. 

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 아래와 같이 

연구가설들을 설정하였다. 

 

H5: 고객 서프라이즈는 고객 감동에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H6: 고객 서프라이즈는 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 
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H7: 고객 서프라이즈는 SNS 긍정적 전달에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

 

3.1.4. Impacts of customer delight on revisit intention 

and SNS WOM Intention  

고객 감동의 가장 중요한 이점은 고객이 경쟁업체로 

전환하는 것을 방지하는 것이다 (Barnes et al., 2020). 고객 

감동의 다른 긍정적인 결과로는 고객 재구매 의도 증가, 

고객의 긍정적인 입소문, 그리고 고객 충성도 증가 등이다 

(Kim & Park, 2019; Barnes & Krallman, 2019; Park, 2019). 일부 

연구자들은 고객의 감동이 고객 참여 (Torres & Kline, 2013)와 

재방문 의도 (Hui et al., 2007)를 예측할 수 있다고 강조하였다. 

예를 들어, 관광객들은 와인 축제에서 다양한 와인과 훌륭한 

음식 샘플링이 결합된 맛에 만족하고 즐거움을 느끼며, 이는 

축제에 대한 고객 참여와 이후 재방문의 예측 요소가 된다 

(Hui et al., 2007). 방문객들은 해당 장소의 음식을 즐기면 더 

적극적으로 참여하려는 의지를 보인다(Eid et al., 2021). 그리고 

관광객을 대상으로 고객 감동과 참여, 경험, 그리고 

재방문의도의 관계에 대한 연구 결과는 고객 감동은 고객 

재방문 의도에 긍정적인 영향을 미친다고 검증하였다 

(Shoukat & Ramkissoon, 2022). 고객 감동은 소비자에게 

긍정적인 행동을 유도하고 회사에 대한 충성도를 가지도록 

영향을 줄 수 있다. 특히, 고객 감동은 소비자가 긍정적 

구전을 생성하도록 영향을 미치는 감정이다 (Kageyama, & 

Barreda, 2018). 현재 연구에 따르면, 감동을 느껴진 고객은 

대화나 온라인 커뮤니티에서 댓글, 리뷰, 사진, 비디오를 

게시하여 그들의 감동 경험을 공유할 가능성이 높다 

(Kageyama & Barreda, 2018). 이러한 정서적 경험은 제품 

소비와 서비스 제공 이후에 발생하며, 고객이 감동을 느낄 

때 실시간으로 이루어지는 구전을 통해 다른 사람들과 

그들의 경험을 공유한다 (Kageyama & Barreda, 2018). 이러한 

상황이 발생하면, 소비자는 긍정적인 입소문을 퍼뜨리고 

자신들의 기억에 남는 경험을 다른 사람들에게 알리고자 

한다 (Ahrholdt et al., 2017). 

본 연구는 이러한 선행연구를 근거로 다음의 연구 

가설들을 설정하였다. 

 

H8: 고객 감동은 재방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H9: 고객 감동은 SNS 긍정적 전달에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

 

 

 

3.2. Measures 

 

본 연구에서는 인구통계학적 특성을 제외한 모든 항목이 

7 점 리커트 척도를 사용하여 측정되었다. 측정 문항은 

선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증된 문항들이 본 연구의 

목적과 상황에 맞게 일부 수정되어 사용되었다.  

먼저, 제품 품질은 소비자가 서비스를 받는 과정에서 

기업이 제공하는 식품의 신선도, 맛, 조리 일관성, 위생 상태 

등에 대한 전반적인 인상으로 정의되었다. Lee et al. (2012)의 

연구에 사용된 문항을 본 연구 상황에 맞게 수정하여 3 개 

항목으로 측정되었다. 서비스 품질은 소비자가 외식 

프랜차이즈 매장에서 경험하는 표준화된 서비스 제공의 

일관성, 직원 교육 프로그램의 효과성, 운영 관리의 적절성, 

그리고 매장 간 서비스 품질 유지에 대한 전반적인 인상으로 

정의되었으며 Lee et al. (2012)의 연구에 사용된 문항을 

이용하여 4 개 항목으로 측정되었다. 고객 서프라이즈는 

소비자가 예상하지 못한 상황이나 예상과 다른 경험을 통해 

느끼는 감정으로 정의되며 Richins (1997)과 Liu et al. (2015)의 

연구에 사용된 문항을 이용하여 4 개 항목으로 측정되었다. 

고객 감동은 고객이 서비스 제공자가 예상 이상의 제품이나 

서비스를 제공할 때 느끼는 강한 긍정적 감정으로 정의된다. 

Torres et al. (2020)의 연구에 사용된 문항을 이용하여 4 개 

항목으로 측정되었다. 재방문 의도는 소비자가 특정 장소나 

목적지를 다시 방문하고자 하는 의도로 정의되어 Kim et al. 

(2017)의 연구에 사용된 문항을 이용하여 3 개 항목으로 

측정되었다. SNS 긍정적 전달은 고객이 브랜드에 대해 

긍정적인 경험을 했을 때, 이를 소셜 미디어 플랫폼에서 

자발적으로 공유하려는 의도로 정의되며 Hsu et al. (2018)과 

Chao et al. (2022)의 연구에 사용된 문항을 이용하여 4 개 

항목으로 측정되었다. 

 

3.3. Sampling and Data Collection 
 

본 연구의 가설 검증을 위해 선행 연구를 바탕으로 설문지

를 작성하고, 설문조사를 통해 자료를 수집하였다. 표본은 한

국에 방문 경험 있는 중국인 대상으로 설문 조사를 진행하였

다.  

자료 수집은 온라인 리서치 회사를 통해 2024 년 8 월 1 일

부터 8 월 16 일까지 진행되었다. 총 418 부의 설문지를 배포

하였고, 이 중 413 부를 회수하였다. 회수된 설문지 중 응답

이 불성실한 18 부를 제외한 395 부가 최종 분석에 사용되었

다. 
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4. Results  
 

4.1. Demographic Profiles of the Respondents 
 

본 연구에 참여한 395 명의 응답자의 인구통계적 특성은 

Table 1 과 같다. 먼저, 성별은 남자 (54.9%)가 여자 

(45.1%)보다 많게 나타났다. 결혼 유무는 기혼 (65.3%)이 

미혼 (29.1%), 기타 (5.6%)보다 높게 나타났다. 연령은 

30~34 세 (38.6%) 제일 많았고 21~24 세 (25.5%)는 두 번째로 

많았고 25~29 세 (8.7%)로 제일 적었다. 교육 수준은 대학 

졸업(54.6%)이 가장 높게 나타났으며, 그 다음으로 고등학교 

졸업 혹은 이하 (16.6%)가 두 번째로 많았다. 응답자의 

직업은 영업, 기술직 (16.0%)은 가장 높게 나타났으며, 그 

다음으로 개인 사업 소유 (14.8%), 판매 서비스직 (12.8%)의 

순으로 나타났다. 이용자의 월소득은 5000~6000 위안 (28.2%), 

6001~7000 위안 (27.3%), 7001~8000 위안 (22.0%)의 순으로 

나타났으며 9001~10000 위안 (1.5%)의 경우 제일 적었다.  

 
Table 1: Demographic profiles (n = 395) 

Category Subcategory n % 

Gender Male 21
7 

54.9 

 Female 17
8 

45.1 

Age Under the age of 20 28 6.8 

 21~24 92 25.5 

 25~29 34 8.7 

 30~34 13
5 

38.6 

 35~39 64 17.6 

 Over 40 years old 42 11.4 

Occupation Officer 49 13.9 

 Technician 56 16.0 

 Sales service  44 12.8 

 Self-Employed Business 48 14.8 

 Professionals 33 9.5 

 Teaching Professionals 38 11.3 

 Civil servant 18 5.3 

 Student 25 4.5 

 Full-Time Homemaker 24 7.2 

 Unemployed 60 4.7 

Educational 
Level 

Below High School 
46 16.6 

 Attending University 19
6 

10.1 

 University Graduate 25 54.6 

 Attending Graduate 
School 

60 3.9 

 Graduate School 
Graduate 

68 14.8 

Marital Status Unmarried 10
5 

29.1 

 
Married 

24
6 

65.3 

 Other 44 5.6 

Monthly Income  Under 5000 21 3.7 

(Unit: Yuan) 5001~6000 106 28.5 

 6001~7000 10
2 

27.6 

 7001~8000 83 22.3 

 8001~9000 53 13.5 

 9001~10000 14 1.7 

 Over 10001 16 2.7 

 

4.2. Validity and Reliability 
 

연구에서는 SmartPLS 4.0 을 활용하여 다항목으로 이루어진 

연구 변수의 단일차원성을 평가하였다 (Hair et al., 2021; Kim, 

2023). 초기 단계에서, 신뢰성은 Cronbach’s α 와 복합 신뢰도 

(composite reliability: CR)를 사용하여 평가되었다. 제품 품질, 

서비스 품질, 고객 감동, 고객 서프라이즈, 재방문의도 

그리고 SNS 에 긍정적 전달의 Cronbach’s α 와 CR 값은 .8 

이상으로 나타났으며, 이는 일반적인 기준인 .7 을 

초과함으로써 연구의 신뢰성이 입증되었다 (See Appendix 1). 

다음으로, Appendix 1 에 표시된 바와 같이, 요인 적재 

값이 .8 이상, AVE 값이 .7 이상으로 나타나며, 이를 통해 각 

연구 단위의 수렴 타당성이 확립되었다. Appendix 2 에서 볼 

수 있는 것처럼, Fornell-Larcker 기준에 따라 AVE 의 제곱근 

값이 각 연구 단위들 간의 상관관계 계수보다 크고, 

상관관계 값의 자승 값이 AVE 값보다 낮음으로써 판별 

타당성이 입증되었다. 또한, HTMT 비율 기준 

값이 .772 에서 .897 사이로 (p <.01), 1 에 가깝지 않아 판별 

타당성이 적절히 확보되었다고 볼 수 있다. 

 

4.3. Assessment of Structural Model 
 

본 연구에서는 SmartPLS 4.1 을 사용하여 연구 모델을 

평가하였다. PLS (partial least square) 방법은 내생 변수의 

설명력을 최대화하고 구조 오차를 최소화하는 데 적합한 

분석 방법으로 알려져 있다 (Vinzi et al., 2010). 연구 모델의 

효율성을 평가하기 위해 설명력과 예측 적합도가 검토되었다 

(Hair et al., 2021; Tenenhaus et al., 2005). 먼저, 분산 팽창 요인 

(variance information factor: VIF) 값이 2.700 에서 3.244 사이로 

3.3 보다 낮아 다중공선성은 문제가 되지 않는 것으로 

확인되었다. 내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 𝑹𝟐에 

의해 판별되는 예측적합도도 문제가 없는 것으로 나타났다.  

Falk and Miller (1992)는 𝑹𝟐  값의 기준을 .10 (10%)으로 

제시하였는데, 본 연구에서는 고객 서프라이즈 0.649 (64.9%), 

고객감동 0.758 (75.8%), 재방문의도 0.676 (76.6%) 그리고 

SNS 에 긍정적 추천 0.738 (73.8%)로 모두 값이 기준보다 

크게 나타나 예측적합도가 확보되었다 (Falk & Miller, 1992). 
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마지막으로, 예측 적합도를 평가하는 데 있어, 내생변수의 

중복성을 나타내는 지표로 연구단위의 교차타당성 중복성 

지수 (construct cross-validated redundancy:  𝑸𝟐  )가 사용되었다. 

이 값이 0 보다 크면 예측적합도가 있는 것으로 간주되는데, 

본 연구에서는 고객 서프라이즈 0.640, 고객감동 0.717, 

재방문의도 0.709 그리고 SNS 에 긍정적 추천은 0.722 로 

나타나 모두 예측적합도 기준을 충족시키는 것으로 

판명되었다. 

연구모형의 SRMR (standardized root mean square residual) 

값은 .054 로, 기준치인 1 또는 .08 보다 낮아 연구 모형의 

예측력이 타당함을 확인할 수 있었다. 구조모형의 적합도는 

설명력 (𝑹𝟐 ) 과 커뮤널리티 (communality)의 평균 값을 곱한 

후, 이 값의 제곱근을 취해 계산한 모형분석의 적합도 지수 

(Goodness of Fit; GoF)를 통해 평가되었다 (Zolkepli & 

Kamarulzaman, 2015). 따라서 계산된 GoF = .793 

( √(.893 × .705)  )으로 나타나, 이는 모형 적합도가 높음을 

의미한다 (GoF 기준: small = .10, medium = .25, large = .36). 또한, 

커뮤널리티(communality) 값은 AVE(Average Variance Extracted) 

값과 같다 (See Appendix 1). 

 

4.4. Hypotheses Testing  
 

4.4.1. Hypotheses testing 

본 연구에 사용된 제품품질, 서비스품질, 고객 서프라이즈, 

고객감동, 재방문의도 그리고 SNS 에 긍정적 전달 간 

영향관계에 대한 가설검증 분석 결과는 Appendix 3 및 Figure 

1 과 일치한다. 

H1-H2 는 제품품질이 고객 서프라이즈 및 고객 감동에 

미치는 영향에 관한 가설이다. 분석 결과, 고객 서프라이즈 

(β = .433, t-value = 6.636, p<.000), 고객 감동 (β = .226, t-value = 

3.481, p<.001)으로 제품품질이 고객 서프라이즈와 고객 

감동에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H1 과 

H2 는 모두 지지되었다.  

H3-H4 는 서비스품질이 고객 서프라이즈 및 고객 감동에 

미치는 영향에 관한 가설이다. 분석 결과, 고객 서프라이즈 

(β = .417, t-value = 6.306, p<.000), 고객 감동 (β = .405, t-value = 

6.343, p<.000)으로 서비스품질이 고객 서프라이즈와 고객 

감동에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H3 과 

H4 는 모두 지지되었다.  

H5-H7 은 고객 서프라이즈가 고객 감동, 재방문의도 

그리고 SNS 에 긍정적 전달에 영향에 관한 가설이다. 분석 

결과, 고객 감동 (β = .313, t-value = 5.352, p <.000), 재방문의도 

(β = .333, t-value = 4.990, p <.000) 그리고 SNS 에 긍정적 전달 

(β = .386, t-value = 7.289, p <.000)으로 고객 서프라이즈가 고객 

감동, 재방문의도 그리고 SNS 에 긍정적 전달에 정 (+)의 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H5, H6, 그리고 H7 는 

모두 지지되었다.  

H8-H9 는 고객 감동이 재방문의도, SNS 에 긍정적 전달에 

영향에 관한 가설이다. 분석 결과, 재방문의도 (β = .532, t-

value = 8.408, p <.000), SNS 에 긍정적 전달(β = .521, t-value = 

9.938, p <.000)으로 고객 감동이 재방문의도 그리고 SNS 에 

긍정적 전달에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타나 H8 과 H9 는 모두 지지되었다. 

 

 
 

Figure 1: Estimates of Structural Model (PLS) 

 

4.4.2. Effect size (𝒇𝟐) analysis  

효과 크기 (effect size, 𝒇𝟐)는 독립변수가 종속변수에 미치는 

상대적인 영향을 측정하는 데 사용되며 (Chin, 1998), Cohen 

(1988)에 의해 .35 (큰 효과), .15 (중간 효과), .02 (작은 효과)로 

구분된 세 가지 기준이 제시되었다. Appendix 3 에서 보는 바

와 같이, 독립변수인 제품품질, 서비스품질이 종속변수인 고

객 서프라이즈 (.197, .183)과 고객 감동 (.065, .211)에 미치는 

효과 크기는 중간으로 나타났다. 고객 서프라이즈는 고객 감

동 (.142), 재방문의도 (.127), SNS 에 긍정적 전달 (.210)으로 

미치는 효과 크기는 마찬가지로 중간으로 나타났지만 고객감

동은 재방문의도 (.324), SNS 에 긍정적 전달 (.383)으로 미치

는 효과가 큰 것으로 나타났다.  
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5. Conclusion  
 

5.1. Theoretical Implications 
 

본 연구는 프랜차이즈 외식기업의 제품 품질, 서비스 품질, 

고객 서프라이즈, 고객 감동, 재방문의도 그리고 SNS 에 

긍정적 전달 간의 영향 관계를 증명하였다.  

분석 결과, 제품 품질, 서비스 품질, 고객 서프라이즈, 고객 

감동, 재방문의도 그리고 SNS 에 긍정적 전달 간의 모두 

유의한 상관관계가 있는 것으로 나타났다. 실증 분석을 통해 

얻은 결과를 바탕으로, 다음과 같은 이론적 시사점을 

제시하였다.  

첫 번째, 본 연구는 소비자의 서비스 경험을 중심으로 한 

행동적 접근을 통해 S-O-R 이론을 적용한 사례를 제공한다 

(Hemsley-Brown & Alnawas, 2016). 본 연구는 프랜차이즈 

외식업체에서 제공되는 서비스 품질 경험이 고객 

서프라이즈와 감동에 미치고, 그 결과 재방문의도와 SNS 

WOM 을 높이는 중요 요인이라는 것을 검증하고, 이러한 

관계들을 설명하는 SOR framework 를 지지한다. 즉, 본 

연구는 외식 서비스를 이용하는 소비자들의 감정 경험을 

설명하는 서프라이즈와 감동 변수를 포함시켜 전통적인 

서비스품질 → 고객만족 → 행동의도의 프레임워크를 

확장하는 모형을 제시하였다.  특히 제품 품질, 서비스 

품질과 고객 서프라이즈, 고객 감동을 이론적, 실무적 

관점에서 연결하고 제품 품질과 서비스 품질이 고객이 

경험하는 서비스 소비 과정에서 고객 서프라이즈에 영향을 

미칠 뿐만 아니라 고객 감동에 대한 영향도 미칠 수 있음을 

기존 선행연구과 동일하게 제시하였다 (Zeithaml et al., 1996; 

Oliver, 1999; Bowden & Dagger, 2011).  

둘째, 본 연구에서 제시한 고객 서프라이즈와 고객 감동 

간의 관계는 기존 연구에서 밝혀진 바와 일치하는 결과를 

도출하였다 (Vanhamme & Snelders, 2003; Kim & Mattila, 2013; Wu 

et al., 2015). 기존 연구들에서도 고객이 기대하지 않았던 

긍정적인 경험이나 예기치 않은 만족감을 경험할 때, 이는 

고객의 감동으로 이어질 가능성이 높다는 점이 강조되어 

왔다 (Oliver et al., 1997; Vanhamme & Snelders, 2003). 본 

연구에서도 이를 재확인하였으며, 특히 프랜차이즈 레스토랑 

산업에서 고객의 기대를 초과하는 제품 품질이나 서비스가 

고객에게 놀라움을 주고, 이를 통해 궁극적으로 고객 감동을 

유발하는 중요한 요인임을 입증하였다. 

셋째, 본 연구에서 제시한 고객 서프라이즈와 고객 감동이 

재구매 의도 및 SNS 에 긍정적 전달 간의 관계는 기존 

연구에서 밝혀진 바와 일치한다. 기존 연구들에 따르면, 

고객이 예상하지 못한 긍정적인 경험(서프라이즈)을 통해 

감동을 느낄 때, 이는 재구매 의도를 높이고 SNS 를 통한 

긍정적인 경험 공유를 촉진할 수 있다는 점이 강조되어 왔다 

(Wu et al., 2015; Kageyama & Barreda, 2018; Putri & Klissa, 2020; 

Shoukat & Ramkissoon, 2022). 이러한 연구 결과들은 본 

연구에서 제시한 이론적 모델을 지지하며, 고객의 긍정적인 

경험이 실제로 재구매 의도와 SNS 에서의 긍정적 전달에 

미치는 영향을 확인하는 데 중요한 참고 자료가 된다.  

 

5.2. Practical Implications  

 

본 연구는 프랜차이즈 외식기업의 제품 품질 서비스품질 

관리전략을 제시할 뿐만 아니라 외식기업의 서비스를 

경험하는 고객의 서프라이즈, 고객 감동을 위한 실무적 

시사점에 대한 가이드라인을 제시한다. 

첫째, 제품 품질은 고객 서프라이즈(p = 0.00, 𝒇𝟐 = 0.197)와 

고객 감동(p = 0.01, 𝒇𝟐= 0.065)에 통계적으로 유의미한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 특히 제품 품질이 고객 

서프라이즈에 미치는 효과 크기는 상당히 높았다(𝒇𝟐 = 0.197). 

이는 프랜차이즈 외식 기업이 신선한 재료 사용, 메뉴의 

지속적 개선 등을 통해 제품 품질을 높이면 고객이 예상하지 

못한 긍정적인 경험을 하게 되어, 고객 서프라이즈와 고객 

감동을 유도할 수 있음을 시사한다. 이러한 고객 경험은 

재구매 의도와 더불어 SNS 에서 긍정적인 입소문을 이끌어낼 

가능성이 크다. 

둘째, 서비스 품질은 고객 서프라이즈(p = 0.00, 𝒇𝟐  = 

0.183)와 고객 감동(p = 0.00, 𝒇𝟐 = 0.211)에 통계적으로 

유의미한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특히 서비스 

품질이 고객 감동에 미치는 영향의 효과 크기( 𝒇𝟐 = 0.211)는 

상당히 컸다. 이는 프랜차이즈 외식 기업이 서비스 품질을 

개선할 경우, 고객이 예상하지 못한 긍정적인 경험을 통해 

감동을 느끼고, 서프라이즈를 경험할 수 있음을 시사한다. 

예를 들어, 고객 맞춤형 서비스 제공, 신속하고 친절한 응대, 

예상하지 못한 혜택 제공 등이 이러한 긍정적 경험을 강화할 

수 있는 요소로 작용할 수 있다. 따라서 프랜차이즈 외식 

기업은 서비스 품질을 지속적으로 관리하고 개선하여 

고객에게 기대를 뛰어넘는 경험을 제공함으로써, 고객의 

재방문 의도를 높이고 SNS 에서 긍정적인 입소문을 촉진할 

필요가 있다. 이러한 전략은 긍정적으로 고객 충성도와 

브랜드 평판을 향상시키는 데 기여할 것이다. 

셋째, 고객 서프라이즈는 고객 감동(p = 0.00, 𝒇𝟐  = 0.142), 

재방문 의도(p = 0.00, 𝒇𝟐 = 0.127), SNS 긍정적 소통(p = 0.00, 
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𝒇𝟐 = 0.210)에 유의미한 영향을 미친다. 특히 SNS 긍정적 

소통에 미치는 영향이 크며, 이는 프랜차이즈 외식 기업이 

고객에게 예상치 못한 긍정적 경험을 제공할 경우 자발적인 

홍보 효과를 기대할 수 있음을 시사한다. 따라서 예상치 

못한 혜택이나 특별 서비스를 제공해 고객 서프라이즈를 

유도하고, 재방문 및 SNS 입소문을 촉진하는 전략이 

필요하다. 

넷째, 고객 감동은 재방문 의도(p = 0.00, 𝒇𝟐 = 0.324)와 SNS 

추천(p = 0.00, 𝒇𝟐 = 0.383)에 매우 유의미한 영향을 미치는 

것으로 나타났다. 특히 SNS 추천에 미치는 영향력은 상당히 

컸다( 𝒇𝟐 = 0.383). 이는 프랜차이즈 외식 기업이 고객에게 

감동적인 경험을 제공할 경우, 고객이 다시 방문할 의도를 

높이고, SNS 에서 브랜드를 적극적으로 추천할 가능성이 

크다는 것을 시사한다. 따라서 기업은 감동을 유발할 수 

있는 차별화된 서비스와 제품 제공에 집중해야 하며, 이를 

통해 고객의 자발적인 홍보와 충성도를 높일 수 있을 것이다. 

 

5.3. Limitations and Future Research Directions 
 

본 연구는 최근 프랜차이즈 외식업에서 제품 품질, 서비스 

품질, 고객 서프라이즈, 고객 감동, 재방문의도 및 SNS 에 긍

정적인 전달 간의 관계를 밝혀낸 동시에 프랜차이즈 외식 기

업의 제품 품질, 서비스 품질, 고객 서프라이즈, 고객 감동, 

고객 재방문의도 및 고객 SNS 에 긍정적 전달에 관한 전략을 

시사점으로 제공했다. 그럼에도 불구하고 몇 가지 향후 연구

방향 제시 및 한계점에 대한 논의가 필요하다. 

첫째, 본 연구는 한국을 방문한 중국인 관광객을 대상으로 

한 샘플을 사용하였다. 이는 연구 결과가 특정 관광객 집단

에 한정될 수 있음을 의미한다. 한국을 방문한 다른 국가의 

관광객이나 현지 주민을 포함한 샘플을 대상으로 연구를 확

장하면, 보다 포괄적이고 일반화된 결과를 얻을 수 있을 것

이다. 따라서, 향후 연구에서는 다양한 국적의 관광객과 현지 

소비자를 포함하여 연구의 범위를 넓히는 것이 필요하다. 

둘째, 본 연구는 설문 조사 방식을 통해 데이터를 수집하

였으며, 이는 응답자의 자기보고에 의존하기 때문에 주관적 

평가가 결과에 영향을 미칠 수 있다. 응답자의 기억 오류나 

사회적 바람직성 효과가 개입될 가능성도 존재한다. 이러한 

한계를 보완하기 위해 실제 고객의 행동 데이터를 분석하거

나, 실험적 방법론을 사용하여 보다 객관적인 데이터를 수집

하는 것이 바람직할 것이다. 

셋째, 고객 서프라이즈와 고객 감동의 상호작용을 정량적

으로 분석하였으나, 이들 요소가 고객의 심리적 상태나 경험

에 미치는 복합적인 영향을 충분히 고려하지 않았다. 고객의 

감정적 반응, 개인차, 문화적 배경 등 다양한 변수들이 고객 

서프라이즈와 감동의 효과를 중재할 수 있다. 향후 연구에서

는 이러한 심리적, 사회적 요인들을 포함하여 보다 심층적인 

분석이 이루어져야 한다. 

넷째, 본 연구에서는 고객 서프라이즈와 감동이 SNS 에 긍

정적인 영향을 미친다는 결과를 도출하였으나, SNS 의 특성과 

사용 방식이 다양한 만큼, 그 영향력도 달라질 수 있다. SNS 

플랫폼별, 사용자 성향별로 분석하여 각 플랫폼에서의 효과

를 비교하는 연구가 필요하다. 또한, SNS 에서의 긍정적 전달

이 실제 브랜드 이미지나 매출에 미치는 영향을 실증적으로 

검토하는 연구도 추가적으로 이루어져야 한다. 

마지막으로, 본 연구는 횡단면적 분석에 그쳤으므로, 시간

의 흐름에 따라 서프라이즈와 감동의 효과가 어떻게 변화하

는지를 탐색하는 종단 연구가 필요하다. 고객의 경험과 기대

는 시간이 지남에 따라 변할 수 있으므로, 장기적인 관점에

서 서프라이즈와 감동의 영향을 분석하는 것이 향후 연구에

서 중요한 과제가 될 것이다. 

이러한 한계를 감안할 때, 향후 연구는 보다 다양한 샘플

과 방법론을 통해 연구의 신뢰성을 높이고, 고객 서프라이즈

와 감동의 효과를 보다 정교하게 이해하는 데 기여해야 할 

것이다. 
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Appendixes  
 

Appendix 1: Measurement Model 

Constructs and Items 
Factor 
loadings 

α C.R AVE 

Product Quality   0.940 0.961 0.893 

The food at this establishment is of high quality. 0.942    

The food at this establishment is of first-class quality. 0.944    

The quality of the food at this establishment is exceptional. 0.948    

Service Quality   0.919 0.961 0.925 

The service quality at this establishment is of high quality. 0.962    

The service quality received at this establishment is of first-class 
quality. 

0.962    

Customer Surprise   0.957 0.969 0.885 

I received a positive surprise. 0.940    

I received a complimentary item or upgrade. 0.938    

Something unexpected happened during the course of service. 0.943    

I was pleasantly surprised. 0.943    

Customer Delight   0.954 0.967 0.890 

I felt special. 0.945    

I felt welcomed. 0.940    

I felt like a unique customer. 0.931    

I felt acknowledged. 0.934    

Revisit Intention   0.938 0.961 0.890 

I will come back to this establishment in the future. 0.941    

It is very likely that I will revisit this establishment. 0.950    

I will make efforts to revisit this establishment again. 0.940    

SNS WOM Intention  0.953 0.966 0.877 

I recommend the food service brand SNS to my friend. 0.944    

I often talk to people about benefit of the food service brand SNS. 0.940    

I often introduce my peers or friends to food service brand SNS. 0.934    

I actively invite my close acquaintances to join brand SNS. 0.929    

𝒙𝟐= 769.766, SRMR = 0.054, NFI = 0.914     

 
 
Appendix 2: Fornell-Larcker criterion & Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)  

Constructs 1 2 3 4 5 6 

1. Product Quality 0.945 0.855 0.806 0.830 0.880 0.849 

2. Service Quality 0.794 0.962 0.812 0.878 0.855 0.877 

3. Customer Surprise 0.765 0.761 0.941 0.830 0.797 0.836 

4. Customer Delight 0.786 0.822 0.794 0.937 0.841 0.866 

5. Revisit Intention 0.827 0.795 0.755 0.797 0.944 0.866 

6. SNS WOM Intention 0.803 0.821 0.799 0.827 0.819 0.937 

Diagonal elements (bold) are the square root of the variance shared between the constructs and their measures 
(AVE) Above the diagonal elements are the HTMT ratios. Below the diagonal elements are the Fornell-Larker Criterion. 
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Appendix 3: Structural Estimates (PLS) 

Paths Estimate t-value p 𝒇𝟐 Results 

H1 Product Quality → Customer Surprise .433 6.636 .000 .197 Supported 

H2 Product Quality → Customer Delight .226 3.481 .001 .065 Supported 

H3 Service Quality → Customer Surprise .417 6.306 .000 .183 Supported 

H4 Service Quality → Customer Delight .405 6.343 .000 .211 Supported 

H5 Customer Surprise → Customer Delight .313 5.352 .000 .142 Supported 

H6 Customer Surprise → Revisit Intention .333 4.990 .000 .127 Supported 

H7 Customer Surprise → SNS WOM Intention .386 7.289 .000 .210 Supported 

H8 Customer Delight → Revisit Intention .532 8.408 .000 .324 Supported 

H9 Customer Delight → SNS WOM Intention .521 9.938 .000 .383 Supported 

 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Customer Surprise 0.649 0.640 

Customer Delight 0.758 0.717 

Revisit Intention 0.676 0.709 

SNS WOM Intention 0.738 0.722 

 


