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Abstract: Chain restaurants are an inevitable product of specific developments in the restaurant industry. 

This study aims to analyze the impact of quality factors in chain restaurants on brand preference, 

consumer satisfaction, and intention to revisit as factors determining brand preference and consumer 

satisfaction, product quality, service quality, brand attitude, and brand image were differentiated. To 

achieve the research objectives, a survey targeted Chinese consumers who frequently dine out. SPSS 

23.0 was used for basic statistical analysis of the survey data, and Smart PLS 4.0 was employed for 

hypothesis testing. The study's summarized results are as follows: Firstly, product quality significantly 

impacted brand preference and consumer satisfaction. Secondly, service quality had a significant impact 

on brand preference and consumer satisfaction. Thirdly, brand attitude had a significant impact on brand 

preference and consumer satisfaction. Fourthly, brand image has a significant impact on brand 

preference and consumer satisfaction. Fifthly, both brand preference and consumer satisfaction had a 

significant impact on revisit intention. Through a comprehensive analysis of the chain restaurant 

business and the collection of consumer feedback, the relevance of quality factors between brand 

preference, satisfaction, and revisit intention is revealed. The results of this study are expected to provide 

valuable insights for the Chinese chain restaurant industry, optimizing service quality, increasing 

consumer satisfaction, and enhancing revisit intention. 
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요약: 체인 레스토랑은 외식산업경영의 특정 발전의 필연적인 산물이다. 본 연구는 체인 레스

토랑의 품질 요인이 브랜드 선호도, 소비자 만족도 및 재방문 의도에 미치는 영향을 분석하고, 

체인 레스토랑 사업에 대한 다각적인 분석과 소비자 피드백 수집을 통해 브랜드 선호도, 소비

자 만족도 및 재방문 의도 사이에 품질 요인의 연관성을 밝히는 것을 목적으로 하였다. 브랜

드 선호도와 소비자 만족도를 결정하는 레스토랑의 품질 요인으로는 제품 품질, 서비스 품질, 
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브랜드 태도, 브랜드 이미지의 네 가지를 중점적으로 다루었다. 연구 방법은 자료의 수집을 위

해 외식을 많이 하는 중국 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 설문지로 수집된 자료

는 조사의 목적에 맞도록 통계적으로 분석하는 SPSS 23.0 프로그램을 사용하였고, 가설의 검증

을 위해 구조방정식 패키지 Smart PLS 4.0을 사용하였다. 연구의 결과 제품 품질, 서비스 품질, 

브랜드 태도, 브랜드 이미지의 네 가지 요인들은 브랜드 선호도와 소비자 만족도에 유의한 영

향을 미쳤다. 또한 브랜드 선호도와 소비자 만족도는 재방문 의도에 유의한 영향을 미쳤다. 이 

연구의 결과를 토대로 중국 체인 레스토랑 산업에 기초 자료를 제공하여 서비스 품질을 최적

화하고 소비자 만족도를 높이며 재방문 의도를 높이는 데 활용되기를 기대한다. 

 

핵심어: 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 선호도, 브랜드 태도, 브랜드 이미지, 소비자 만족도, 

재방문 의도 

 

1. 서론 

중국 요식업 시장은 2014년 2조 9,000억 위안에서 2019년 4조 7,000억 위안의 시장 

규모로 건강하게 성장해왔으며, 연평균 복합 성장률(CAGR)은 10.1%에 달한다. 2024년 

시장 규모는 6조 6,000억 위안에 달할 것으로 예상한다[1]. 이는 중국 체인 레스토랑 

산업이 지속 가능한 발전의 여지가 크다는 것을 의미한다. 현재 중국은 소비 고도화와 

젊은이들의 온라인 중심의 소비 경향 영향으로 체인 레스토랑의 새로운 운영 모델의 

시대에 진입하고 있다. 제품의 품질과 서비스 수준을 핵심으로 하는 것과 더불어, 젊은 

소비자의 요구 사항을 반영하며, 신기술을 돌파구로 하는 새로운 운영 방식이 필요해진 

것이다. 젊은 소비자는 가성비를 중시할 뿐만 아니라 다양한 식문화에 관심이 많고 이를 

반영한 메뉴 개발과 고객 서비스까지 기대한다. 또한 외식산업의 식사 환경을 중요하게 

여기며 레스토랑의 내부 인테리어 디자인이나 음식의 시각적 표현에도 관심이 많다. 

모바일 주문 기술이나 셀프 주문 키오스크, 비접촉 결제 솔루션, 고객 참여 앱과 같은 

기술 스택을 활용하는 부분도 함께 고려해야 한다. 이러한 다양한 요구 사항들은 고객 

유입에 직접적인 영향을 미치며, 내실 있는 기업 브랜드 이미지를 구축하고 소비자에게 

더 큰 관심을 유도할 수 있다. 품질 향상은 고객의 소비 심리에 긍정적인 영향을 미치며, 

고객 체험의 선호를 유도하고, 고객 만족도를 높여 재방문 의도를 높일 수 있다. 품질의 

핵심 요소를 잘 파악해야만 치열한 경쟁에서 두각을 나타낼 수 있다. 

본 연구의 목적은 체인 레스토랑의 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 이미지, 브랜드 

태도를 개선하고 소비자 만족도와 브랜드 선호도를 고려하여, 체인 레스토랑의 재방문 

수준을 높이는 데 있다. 이를 위해 본 연구에서는 소비자 만족도, 브랜드 선호도와 

재방문 의도에 영향을 미치는 체인 레스토랑에 대한 품질 요인을 규명해 보고자 한다. 

설문지의 통계분석을 위해 통계 패키지인 SPSS 23.0을 사용하였고, 가설의 검증을 위해 

구조방정식 패키지 Smart PLS 4.0을 사용하였다. 선행연구[2]를 기반으로 소비자 만족도, 

브랜드 선호도에 영향을 미치는 체인 레스토랑 품질 요인을 제품 품질, 서비스 품질, 

브랜드 태도, 브랜드 이미지로 한정하여 분석하였다. 재구매 의도에 영향을 미치는 

요인으로 소비자 만족도와 브랜드 선호도를 채택하였다. 
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2. 이론적 배경 

2.1 레스토랑 품질 요인 

체인 레스토랑은 일반적으로 표준화된 비즈니스 모델과 프로세스를 가지고 있어 각 

지점이 고객의 기대를 충족시키기 위해 유사한 수준의 제품 품질을 제공할 수 있다[2]. 

제품 품질과 서비스 품질은 고객의 식사 경험에 직접적인 영향을 줄 수 있고, 브랜드 

태도는 시장에서 브랜드의 가치를 형성하여 소비자에게 문화적 특성을 전달할 수 

있으며, 소비자의 브랜드 행동(브랜드 선택 등)을 형성하는 기초가 된다. 브랜드 이미지는 

브랜드에 대한 소비자의 전반적인 인식을 말하며 소비자의 신뢰 구축 및 브랜드 선택에 

중요한 역할을 한다. 특히 브랜드 이미지는 체인 레스토랑의 품질 요소 중 기업의 

경쟁과 발전에서 대체할 수 없는 역할을 한다.  

 

2.1.1 제품 품질 

제품 품질은 본질적인 제품 또는 서비스의 신뢰성에 대한 소비자의 인식이며 브랜드 

선호도, 만족도 및 구매 의도와 밀접한 관련이 있다. 체인 레스토랑 기업이 경쟁력을 

키우려면 전통적인 비즈니스 방법을 버리고 표준적이고 효율적인 운영 관리를 체인 

산업에 도입해야 한다. 선행 연구[3][4]에 따르면 레스토랑의 음식 품질, 서비스 품질, 

레스토랑의 인테리어 등은 브랜드 이미지에 긍정적인 영향을 미친다. 인기 있는 외식 

점포의 경우 음식의 질이 높으며 브랜드 이미지 또한 긍정적인 것으로 나타났다[3]. 

재방문 고객이 많은 체인 레스토랑의 경우 메뉴 선택이 편리하고 식재료의 품질이 

우수하며 음식의 맛과 질이 높아 고객의 만족도와 브랜드의 선호도 및 충성도가 높은 

것을 알 수 있다. 이는 장기적으로 볼 때 체인 레스토랑의 성공적인 운영 측면에서 

중요하다. 

 

2.1.2 서비스 품질 

서비스 품질은 특정 서비스의 전반적인 우월성이나 탁월성에 관한 소비자의 주관적인 

판단 또는 태도로 정의된다[4]. 고객에게는 레스토랑의 서비스 품질이 제품 품질과 

동등하게 중요하다. 체인 레스토랑의 서비스 품질에는 서비스 속도, 서비스의 일관성 및 

직원의 고객 응대 등의 요소가 포함된다. 일반적으로 고객들은 대기 시간이 짧은 것을 

선호한다. 빠르고 효율적인 서비스가 관건이 되는 것이다. 또한 요일이나 시간대와 

상관없이 제품의 일관성을 유지하고 있어야 한다. 서비스의 일관성은 고객이 어떤 

지점을 선택하든 유사한 제품 경험을 할 수 있음을 의미한다. 고객 응대에 있어서는 

언어적인 측면은 물론, 표정이나 눈 맞춤, 옷차림과 같은 비언어적인 측면까지 고객의 

기대 수준을 충족시킬 수 있어야 한다. 레스토랑의 청결 상태나 정리 정돈과 같은 

위생적인 부분도 서비스의 품질을 좌우한다. 체인 레스토랑의 메뉴 선택과 식품 품질은 

브랜드 이미지의 핵심 구성 요소이다. 소비자는 음식의 맛, 신선도, 다양성 및 건강 

요소를 기반으로 브랜드를 평가한다. 친절하고 효율적인 서비스, 제시간에 음식 제공 및 

깨끗한 식사 환경은 사람들의 마음에서 브랜드 인지도와 브랜드 이미지를 향상시킬 수 

있다. 브랜드 로고, 로고 색상, 로고 디자인 및 기타 시각적 요소는 인지도와 브랜드 

이미지의 중요한 부분이다.  
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2.1.3 브랜드 태도 

브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 감정이나 전반적인 평가를 의미한다[5]. 체인 

레스토랑의 브랜드 태도는 시장에서 레스토랑이 확립한 상표 인지도와 브랜드 정서, 

기업 브랜드에 대한 고객의 정서적 지원, 직원 및 비즈니스에 대한 전반적인 태도를 

나타낸다. 따라서 체인 레스토랑은 브랜드의 문화, 가치, 커뮤니케이션 방법 및 고객과의 

상호 작용과 같은 많은 요소를 종합적으로 고려해야 한다. 브랜드 태도는 소비자의 구매 

결정에 직접적인 영향을 미치기 때문이다. 또한 브랜드의 로고, 색상 및 시각적 요소는 

브랜드 태도와 일치해야 한다. 이러한 요소는 브랜드 인지도의 일부이며 브랜드의 

문화와 태도를 반영한다. 그러므로 지각된 브랜드의 이미지는 해당 브랜드의 가치이며 

평판 자본이 되고 브랜드의 자산가치로 이어질 수 있다. 체인 레스토랑은 이런 측면의 

중요성을 인식하고 경쟁 브랜드와의 차별화 전략을 세워 고객 기대를 충족시키는 노력이 

필요하다. 

 

2.1.4 브랜드 이미지 

브랜드 이미지는 제품 혹은 기업 브랜드에 대한 기능적 특성보다는 지각된 특성이나 

추론된 특성을 갖는 개념이다[6]. 강력한 브랜드 이미지는 체인 레스토랑에 대한 

소비자의 신뢰와 연결되며, 신뢰는 소비자의 구매 의사를 결정하는 매우 중요한 

요소이다.  

 

2.2 소비요인 

2.2.1 소비자 만족도 

소비자 만족도란 소비자가 구매 전에 보유했던 기대와 요구를 충족시키는 정도를 

의미한다[7]. 체인 레스토랑 소비자 만족도는 체인 레스토랑 브랜드가 제공하는 음식, 

서비스, 환경 및 전반적인 경험에 대한 소비자의 만족도를 나타낸다. 일반적으로 

소비자들은 가치가 있는 고품질 제품을 기대하기 때문에, 제품이 그들의 기대를 

충족시키거나 초과하면 더 큰 만족을 줄 수 있다. 

 

2.2.2 브랜드 선호도 

브랜드 선호도란 특정 브랜드를 구매하고자 하는 의지의 표현으로서 태도적 차원의 

구성 요소로 보았다[6]. 브랜드 선호도는 소비자가 특정 브랜드를 선호하게 하고 구매 

의사 결정에서 특정 브랜드에 대한 경향과 정서적 연결을 유발한다. 소비자들에게 

긍정적인 인식을 주고 친절하고 효율적인 서비스와 깨끗하고 맛있는 음식을 제공하며 

경쟁 브랜드와의 차별성을 확보하면 선호도를 높일 수 있다. 브랜드 이미지와 브랜드 

태도는 소비자가 브랜드의 충실한 지지자가 되도록 할 수 있다. 

 

2.3 재방문 의도 

재방문 의도는 개인의 신념과 태도가 미래의 새로운 행동에 영향을 미치게 되어 

고객의 과거 경험을 바탕으로 미래에 동일 서비스를 제공했을 때 그 서비스를 

반복적으로 요구하며 다시 방문하고자 하는 의도라고 정의하였다[8]. 소비자들이 그들의 

구매 경험이나 서비스 체험에 만족하면 그들은 다시 방문할 가능성이 커진다. 만족감을 
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경험한 소비자는 브랜드의 열렬한 지지자가 되는 경향이 있으며, 주변 사람들에게 

브랜드를 추천하는 행동으로 이어질 수 있다. 경영자 입장에서는 어떤 부분이 소비자의 

재방문 의도를 촉진하는지를 파악하여 제품과 서비스의 품질을 유지하며 고객과의 

상호작용을 원활하게 하는 것이 중요하겠다.  

3. 연구설계 

3.1 연구모형 

체인 레스토랑의 재방문 의도를 높이기 위해서는 브랜드 선호도, 소비자 만족도가 

선행되어야 한다. 본 연구는 체인 레스토랑의 품질 요인이 브랜드 선호도와 소비자 

만족도에 미치는 영향을 실증하고 이를 통한 재방문 의도와 상호 간의 구조적인 영향을 

규명하는 데 중점을 두었다. 선행연구[7][9][10]를 바탕으로 브랜드 선호도와 소비자 

만족도에 영향을 미치는 레스토랑의 품질 요인으로 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 

태도, 브랜드 이미지를 선정하였고, 이를 검증하기 위해 실증분석을 실시하였다. 제안한 

연구모형은 [그림 1]과 같다. 

 

 

[그림 1] 연구모형  

[Fig. 1] Research Model 

3.2 연구가설 

3.2.1 체인 레스토랑의 품질 요인과 브랜드 선호도, 소비자 만족도에 관한 가설 

본 연구는 선행연구[7][9-12]를 바탕으로 체인 레스토랑의 품질 요인들이 브랜드 

선호도와 소비자의 만족도에 미치는 영향을 실증하기 위하여 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 먼저 레스토랑의 제품 품질이 브랜드 선호도와 소비자 만족도에 유의한 

영향을 미친다는 두 가지 가설을 세우고, 그 하부 항목으로 제품 품질, 서비스 품질, 

브랜드 태도, 브랜드 이미지의 네 가지가 각각 미치는 영향에 대해 가설을 설정하였다.  

가설 H1-1 체인 레스토랑 품질 요인은 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 

것이다. 

가설 H1-1-1 제품 품질은 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-1-2 서비스 품질은 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-1-3 브랜드 태도는 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-1-4 브랜드 이미지는 브랜드 선호도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

가설 H1-2 체인 레스토랑 품질 요인은 소비자의 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 

것이다. 
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가설 H1-2-1 제품 품질은 소비자 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2-2 서비스 품질은 소비자 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2-3 브랜드 태도는 소비자 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H1-2-4 브랜드 이미지는 소비자 만족도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다 

 

3.2.2 브랜드 선호도와 소비자 만족도가 재방문 의도에 미치는 영향 

브랜드 선호도와 소비자 만족도를 바탕으로 소비자 재방문 의도와 관련해서는 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

가설 H2-1 브랜드 선호도는 재방문 의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

가설 H2-2 소비자 만족도는 재방문 의도에 정(+)의 유의한 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3 변수의 조작적 정의 

선행연구를 토대로 변수의 조작적 정의를 다음과 같이 정리하였다. 

 

[표 1] 변수의 조작적 정의 및 측정항목 

[Table 1] Operational Definition and Measurement Items 

변 수 조작적 정의 측정항목 
선행

연구 

체인 

레스토랑의 

품질 요인 

 

제품 

품질 

체인 레스토랑 제품의 맛과 

식재료 대한 소비자의 

만족하는 정도 

- 같은 메뉴에서 체인 레스토랑 제품이 

맛이 좋다. 

- 어느 매장에서나 맛과 품질이 동일하다. 

- 채소는 신선하다. 

[3, 10] 

 

서비스 

품질 

체인 레스토랑의 종업원 

서비스 품질에 대한 소비자의 

만족하는 정도. 

- 종업원은 신속하게 대응한다. 

- 종업원은 친절하고 예의가 바르다.  

- 종업원은 충분한 업무 지식을 가지고 

있다. 

[4, 7] 

브랜드 

태도 

브랜드에 대한 소비자의 태도 

및 신뢰하는 정도 

- 체인 브랜드를 선택한 것이 옳은 

결정이다. 

- 체인 레스토랑에 대한 신뢰감이 있다. 

- 체인 레스토랑 브랜드가 같은 제품 중 

다른 브랜드보다 더 좋다고 생각한다. 

[5, 8] 

브랜드 

이미지 

브랜드 이미지에 대한 

소비자의 인식하는 정도 

- 브랜드 이미지가 세련되다. 

- 브랜드 평판이 좋다 

- 간판이나 로고, 심볼이 다른 경쟁사와 

비교해서 뚜렷한 이미지를 가지고 있다. 

[6, 9] 

브랜드 선호도 
체인 레스토랑에 대한 

소비자의 선호하는 정도 

- 외식할 때 레스토랑의 브랜드를 중시한다. 

- 체인 레스토랑의 브랜드를 이용하는 

편이다. 

- 제품이 비슷한 경우, 체인 레스토랑 

브랜드 선호한다. 

[9, 12] 

소비자 만족도 

체인 레스토랑의 제품 품질, 

서비스의 품질, 브랜드 

이미지에 대한 소비자의 

선호하는 정도 

- 제품의 품질에 만족하십니까? 

- 서비스의 품질에 만족하십니까? 

- 브랜드 이미지에 만족하십니까? 

[11, 

13, 14] 

재방문 의도 
소비자들이 다시 체인 

레스토랑을 선택하는 정도 

- 방문한 레스토랑을 다시 이용할 것이다. 

- 가격이 상승 시에도 재방문할 것이다. 

- 체인 레스토랑을 선택할 경우 이용한 

체인 레스토랑을 매번 다시 이용할 것이다. 

- 방문한 체인 레스토랑에 대해 적극적으로 

추천해줄 것이다. 

[10, 

11, 13, 

14] 
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4. 실증분석 및 결과 

4.1 일반적 표본의 특성 

기존 연구에서 사용하였던 설문 문항을 본 연구의 취지에 맞게 재구성하여 

사용하였으며, 각 문항은 Likert 5점 척도(scale)로 측정하였다. 실증 분석을 위한 표본은 

외식을 많이 하는 중국 소비자를 대상으로 설문조사를 실시하였다. 자료수집을 위해 

2023년 9월 15일부터 10월 5일까지 10일간 온라인 설문조사를 실시하였다. 예비조사 

없이 본조사로 들어갔고, 배포한 설문 총 130부 중 불성실한 응답 17부를 제외하고 

113부를 분석에 사용하였다. 응답자의 42.5%가 남성이었고 57.5%가 여성이었다. 연령은 

20대가 34.5%로 가장 많았고, 40대가 27.4%, 30대가 24.8%, 50대가 7.1%, 10대가 6.2%였으며 

학력은 고등학교 졸업 이하가 41.6%，대학 졸업이 37.2%, 대학원 이상이 13.3%, 대학 

재학이 8.0% 순으로 나타났다. 

 

4.2 신뢰도 및 타당성 분석 

신뢰도 및 타당성 분석 결과는 요인적재량이 0.6 이상, AVE 값이 0.5 이상, CR(신뢰도 

계수) 값이 0.8 이상, Cronbach's α 값이 0.7 이상으로 [그림 1] 의 연구모형을 검증하였다. 

일반적으로 요인적재량이 0.3 이상이면 유의한 것으로 보지만 보수적인 기준은 0.4 

이상이고 0.5 이상이면 높은 유의성을 가진 것으로 판단한다. CR이 0.7 이상이면 측정 

항목들의 내적 일관성을 확보하였다고 할 수 있다. 그리고 AVE 값이 0.5 이상, CR이 

AVE보다 높은 경우에 유효하다고 본다. 신뢰도를 측정하는 데 가장 널리 이용되는 

Cronbach의 α계수가 0.6 이상이면 적합하고 0.7 이상이면 신뢰도가 높다고 볼 수 있다. 

상관계수를 구하거나 통계적인 방법으로 요인분석을 통해 살펴보는 개념 타당도는 

수렴타당도(집중 타당도)와 판별타당도를 통해 검증할 수 있다. 집중 타당도는 어떤 

척도가 이론적으로 관련 있는 척도와 상관관계가 높게 나타났을 때 확보하는 

타당도이며, 이론적으로 서로 다른 개념을 측정하는 도구와 상관관계가 낮게 나타났을 

때 판별타당도가 있다고 말한다. 집중 타당성의 결과는 [표 2], 판별 타당성의 결과는 [표 

3]과 같다. 

[표 2] 신뢰도 및 집중 타당성 분석 결과 

[Table 2] Analysis Result of Reliability and Convergent Validity 

변 수 요인적재량 AVE Composite Reliability Cronbach's α 

제품 품질 

0.810 

0.640 0.842 0.720 0.808 

0.782 

서비스 

품질 

0.849 

0.740 0.895 0.824 0.833 

0.897 

브랜드 

태도 

0.865 

0.733 0.892 0.818 0.862 

0.842 

브랜드 

이미지 

0.893 

0.782 0.915 0.861 0.862 

0.898 
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브랜드 

선호도 

0.871 

0.713 0.882 0.799 0.828 

0.833 

소비자 

만족도 

0.852 

0.752 0.901 0.835 0.880 

0.869 

재방문 의도 

0.825 

0.565 0.837 0.744 
0.808 

0.604 

0.751 

 

 

4.3 판별 타당성 분석 

판별 타당성은 AVE 제곱근의 값이 상관계수의 횡과 종의 값보다 크므로 유효성이 

확인되었다. 독립변수의 VIF 값이 5 미만이면 독립변수와 다른 독립변수 간의 

상관관계가 상대적으로 낮고 다중공선성(Multicollinearity)의 영향이 상대적으로 낮음을 

나타낸다. 제품 품질 1.839, 서비스 품질은 2.664, 브랜드 태도는 3.044, 브랜드 이미지는 

4.124, 브랜드 선호도는 1.779, 소비자의 만족도는 1.779으로 나와 변수 간의 독립성이 

있다고 할 수 있다.  

[표 3] 상관관계 및 판별 타당성 분석 결과 

[Table 3] Analysis Result of Correlation and Discriminant Validity 

변 수 AVE 1 2 3 4 5 6 

제품 품질 0.640 0.860      

서비스 품질 0.740 0.672 0.856     

브랜드 태도 0.733 0.780 0.804 0.884    

브랜드 이미지 0.782 0.707 0.745 0.765 0.844   

브랜드 선호도 0.713 0.736 0.770 0.784 0.662 0.867  

소비자 만족도 0.752 0.621 0.697 0.692 0.658 0.716 0.752 

   * 주: 대각선은 AVE 값의 제곱근 값 

4.4 구조모형의 검증 

구조모형을 통해서 연구모형의 독립, 매개, 종속변수 간의 경로계수와 결정계수(R2) 

결과값을 도출할 수 있다. 브랜드 선호도(0.676), 소비자 만족도(0.772) 및 재방문 

의도(0.573)에 대한 결정계수(R2) 값은 유효한 것으로 나타났다. 

분석 결과 제안한 가설 H1과 H2는 채택되었다. 하부 항목으로 세운 가설의 결과는 

다음과 같다. 첫째, 가설 H1-1-1은 채택되었다. 제품 품질은 브랜드 선호도에 

유의(β=0.194, t=2.032, p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[13]와 

일치한다. 둘째, 가설 H1-1-2는 채택되었다. 서비스 품질은 브랜드 선호도에 유의(β=0.204, 

t=3.104, p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[3]와 일치한다. 셋째, 

가설 H1-1-3은 채택되었다. 브랜드 태도는 브랜드 선호도에 유의(β=0.205, t=1.968, 

p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[4]와 일치한다. 넷째, 가설 H1-

1-4는 기각되었다. 브랜드 이미지는 브랜드 선호도에 유의(β=0.237, t=2.611, p<0.05)한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이것은 선행 연구[5]와 일치하지 않는다. 문화와 지리적 
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차이로 인해 지역과 문화에 따라 브랜드 이미지와 선호도에 차이가 있을 수 있다. 

다섯째, 가설 H1-2-1은 채택되었다. 제품 품질은 소비자 만족도에 유의(β=0.276, t=2.256, 

p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[6]와 일치한다. 여섯째, 가설 

H1-2-2는 채택되었다. 서비스 품질은 소비자 만족도에 유의(β=0.296, t=3.313, p<0.05)한 

영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[10]와 일치한다. 일곱째, 가설 H1-2-3은 

채택되었다. 브랜드 태도는 소비자 만족도에 유의(β=0.261, t=1.815, p>0.05)한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[7]와 일치한다. 여덟째, 가설 H1-2-4는 

채택되었다. 브랜드 이미지는 소비자 만족도에 유의(β=0.232, t=2.280, p<0.05)한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 이는 선행연구[8]와 일치한다. 아홉째, 가설 H2-1은 채택되었다. 

브랜드 선호도는 재방문 의도에 유의(β= 0.328, t=3.510, p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이는 선행연구[12]와 일치한다. 열째, 가설 H2-2는 채택되었다. 소비자 만족도는 

재방문 의도에 유의(β=0.499, t=5.352, p<0.05)한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이는 

선행연구[3]와 일치한다. 

 

 

[그림 2] 구조모형 분석 결과 

[Fig. 2] Analysis Result of Structural Model 

 

[표 4] 가설검증 결과 요약 

[Table 4] Summary of Hypothesis Test Results 

가 설 경 로 표준화계수(β) t-값 채택 유무 

H1-1-1: 제품 품질 → 브랜드 선호도 0.194 2.032* 채택 

H1-1-2: 서비스 품질 →  브랜드 선호도 0.205 3.104** 채택 

H1-1-3: 브랜드 태도 →  브랜드 선호도 0.276 2.256** 채택 

H1-1-4: 브랜드 이미지 → 브랜드 선호도 0.261 1.815 기각 

H1-2-1: 제품 품질 → 소비자 만족도 0.204 1.968* 채택 

H1-2-2: 서비스 품질 → 소비자 만족도 0.237 2.611** 채택 

H1-2-3: 브랜드 태도 → 소비자 만족도 0.296 3.313** 채택 

H1-2-4: 브랜드 이미지 → 소비자 만족도 0.232 2.280* 채택 

H2-1: 브랜드 선호도 → 재방문 의도 0.328 3.510*** 채택 

H2-2: 소비자 만족도  → 재방문 의도 0.499 5.352*** 채택 

t≥1.96* (p<.05), t≥2.58** (p<.01), t≥3.30*** (p<.001) 
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5. 결론 

본 연구는 중국 체인 레스토랑의 품질 요인(제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 태도, 

브랜드 이미지)이 브랜드 선호도, 소비자 만족도와 재방문 의도에 어떠한 영향을 

미치는지 알아보기 위한 실증연구이다. 본 연구에서 선정한 외생변수들에 대한 실증분석 

결과를 토대로 중국 체인 레스토랑 시장의 품질관리와 브랜드의 지속적인 이미지 관리에 

관한 전략 방안을 제공하고자 한다. 

본 연구를 통하여 중국 체인 레스토랑의 품질 요인이 브랜드 선호도, 소비자 만족도와 

재방문 의도에 유의한 영향을 미친다는 것이 검증되었다. 본 연구의 결과를 요약하면 

첫째, 체인 레스토랑의 품질 요인이 브랜드 선호도에 유의미한 영향을 미친다는 가설 

H1-1은 채택되었다. 즉, 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 태도, 브랜드 이미지에 유의한 

영향을 미친다는 것이다. 둘째, 브랜드 선호도, 소비자 만족도가 재방문 의도에 유의미한 

영향을 미친다는 가설 H2는 채택되었다. 셋째, 체인 레스토랑의 품질 요인 중 H1-1-4 

브랜드 이미지가 브랜드 선호도 유의한 영향을 미친다는 가설 H1-1-4는 기각되었다. 

브랜드 이미지는 소비자의 신뢰와 연결되는 매우 중요한 요소이나 브랜드 선호도에 

있어서는 유의한 영향을 미치지는 못하였다.  

본 연구에서 시사하는 바는 다음과 같다. 첫째, 중국 체인 레스토랑의 품질 요인 중 

브랜드 태도, 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 이미지 순으로 브랜드 선호도와 소비자 

만족도가 높은 것으로 검증되었다. 이는 코로나19 이후 급성장하고 있는 체인 레스토랑 

시장에서 소비자들의 선택 기준이 서비스 품질보다는 브랜드 태도와 제품 품질에 중점을 

두고 있다는 것을 의미한다. 따라서 체인 레스토랑 기업은 브랜드 태도, 제품 품질 및 

서비스 품질을 표준화하려는 노력을 아끼지 않고, 소비자의 기대를 충족시킬 수 있도록 

최선을 다해야 할 것이다. 음식의 맛은 물론이고 식사 환경과 소비자의 경험을 

최적화하는 비즈니스 전략을 수립해야 할 것이다. 둘째, 체인 레스토랑 소비자의 재방문 

의도를 높이기 위해 다른 브랜드와의 차별성을 유지하며 친숙함과 사회 지향적인 기업 

문화를 갖추고, 소비자에게 탁월한 서비스와 신뢰를 제공하여 고객 만족을 유도해야 

한다.  

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 외식을 자주 하는 일반 소비자를 대상으로 

임의로 표본을 추출하였기 때문에 모집단을 고르게 대표하지 못한다는 점이다. 둘째, 

일반 소비자를 대상으로 체인 레스토랑의 제품 품질, 서비스 품질, 브랜드 태도 및 

브랜드 이미지에 대한 분석을 수행했지만, 연구 범위를 축소하고 체인 레스토랑 

브랜드를 세분화하지 못했다. 이에 따라 편향된 결과를 초래할 수 있어 향후 연구에서는 

표준화된 모집단의 표본 조사를 통해 연구하여 더욱 유의한 연구 결과를 도출해 낼 

필요성을 느낀다. 프랜차이즈 외식 시장이 고속으로 성장하고 있는 오늘날의 현실에서 

이번 연구가 기업 경영에 실무적인 영향을 파악하는 기초가 되고 활용되기를 기대한다. 
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