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Abstract

The purpose of this study is to empirically determine the structural relationship between employee 

constructs such as internal service quality, employee satisfaction, and organization commitment and customer 

constructs such as perceived value, customer satisfaction, and loyalty to suggest an effective business strategy 

for restaurant business. To do this, the study consulted with the Korea Restaurant Association, the 

representative of Korean food service and got the intention of participating in the research from the Daegu 

branch. As a result, 51 restaurants registered in the Daegu branch who showed their intention to participate 

were selected as an initial sample. Also, other restaurants were introduced through snow-ball sampling method 

by the owners of restaurants who finished responding to the survey, and total 100 restaurants were examined. 

A survey was conducted to external customers who visited restaurants and internal customers working there. 

For final analysis, 741 questionnaires of internal customers and 970 questionnaires of external customers were 

used. The result of analysis showed that team-work & communication in internal service quality has a 

significant effect on employee satisfaction, employee satisfaction on organization commitment, and 

organization commitment on value perceived by customers. Also, perceived value has a significant effect on 

customer satisfaction and loyalty, and customer satisfaction on loyalty. 

Key words: Service profit chain, Internal service quality, Employee satisfaction, Organization commitment, 

Perceived value, Customer satisfaction, Loyalty

Ⅰ. 서  론

최근의 외식산업은 식욕충족의 욕구를 넘어 삶

의 질을 높이고 자존감을 충족시키는 방향으로 

변화되고 있다. 또한, 소득 수준의 향상과 함께 음

식의 질과 정중한 서비스를 받는 식문화에 큰 가

치를 두는 소비자들이 늘어나고 있는 실정이다. 

이러한 환경의 변화는 외식기업경영에도 큰 변화

를 유도하고 있다(송효분 2005). 하지만, 질적인 

측면에서 아직 체계적이지 못한 실정이며, 자금

력과 조직력을 갖춘 외국 브랜드의 국내진출과 

비교하면 경쟁력이 떨어진다. 국내 브랜드의 내
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실을 다지기 위해서는 끊임없이 변화하는 환경과 

고객의 다양한 욕구에 기업이 능동적 대처를 해

야 할 것이다(Kim GJ․Byun GI 2010b).

고객이 경험하는 외식기업의 상품은 유형재인 

음식과 무형재인 서비스로 구성되며, 특히 외식

산업에서는 유형적 요소의 중요성이 강한편이지

만 모방이 쉬워 무형적 요소인 서비스가 차별화

의 원천이라 할 수 있다(이유재 2008). 직원의 태

도와 행동은 고객이 서비스품질을 평가하고, 지

불한 금액, 시간 등에 대해 느끼는 가치와 만족에 

큰 영향을 미치게 된다. 또한, 접점직원들 서비스

품질은 내부적 제공자인 주방직원들에 의해 영향

을 받게 된다(Bouranta N et al. 2009). 따라서 홀 

직원과 주방직원에 의해 측정된 만족도가 높아지

면 기업에 대한 직원의 충성도가 높아지고, 고객

에게 양질의 서비스를 제공하게 되는 것이다

(Heskett JL et al. 1997). 이러한 측면에서 이유재

(2008)는 서비스기업에서 중요한 관리대상은 사

람이라고 하였다. 여기서 사람은 고객과 직원 모

두를 포함하고 있다. 

하지만, 외식기업에 대한 연구들은 대부분 직

원 또는 고객의 관점에서 각각 연구되어 지고 있

다. 고객의 관점에서 수행된 연구들은 서비스품

질, 고객만족, 재방문, 구전, 추천, 충성도 등의 관

계를 이용하고 있는 연구들(Kim GJ․Byun GI 

2010ab; Stewart DM 2003; Brady MK & Cronin 

JJ 2001)이 대부분이며, 직원의 관점에서 수행된 

연구들은 내부서비스품질, 직원만족, 조직몰입 

등의 개념들을 이용한 연구들(An KY 2008; 원주

순 2008; 조춘봉 2000)이 많이 수행되었다. 

직원의 관점에서 수행된 연구들의 시사점에서

는 대부분 직원이 지각하는 내부서비스품질이 향

상되면 직원은 만족하고, 만족한 직원들은 조직

에 몰입하여 고객이 지각하는 서비스품질을 향상

시키고, 고객들을 만족시킬 것이라는 실증되지 

않은 추측성 내용을 제시하고 있다(정우석 2009; 

원주순 2008, 이유재 2008). 이러한 관점에서 직

원과 고객의 관계에 대한 실증적 연구를 시행한 

Schneider B & Bowen DE(1985)은 내부서비스품

질과 고객만족간의 관계를 제시하였고, Heskett 

JL et al.(1994)은 그 관계를 더욱 구체화 시켜 서

비스이익사슬(Service Profit Chain: 이하 SPC)모

형을 제시하였다. SPC 모형은 직원과 고객관련 

구성개념들을 인과적으로 연결하는데 초점을 맞

추고 있으며 직원이 만족하면, 고객의 만족수준

이 향상된다는 관점이다. 이러한 관계연구들은 

지속적으로 이루어지고 있다(Chi CG & Gursoy D 

2009; 원주순 2008; 송효분 2005; 이민호 2004; 조

춘봉 2000; Silvestro R & Cross S 2000; Lings IN 

& Brooks RF 1998; Loveman GW 1998; Atkins 

PM et al. 1996). 하지만, SPC모델은 측정방법과 

분석방법의 어려움으로 인해 실증적 연구가 미비

한 실정이며 복잡한 연구모형에 민감하게 반응하

는 분석패키지로 말미암아 부분적 모형을 검정하

는 경우(Chi CG & Gursoy D 2009)가 대부분이다. 

뿐만 아니라, 고객에게 측정되어야 할 개념들을 

직원들에게 측정한 경우도 한계점으로 나타나고 

있다. 국내에서 SPC모델을 적용하여 인과관계를 

분석한 연구들은 대부분 한계점을 가진다. 부족

한 케이스의 한계, 고객에게 측정되어야 할 개념

들이 직원에게 측정되었다는 한계 등이 국내 연

구들이 가지는 한계이다(원주순 2008; 이민호 

2004; 조춘봉 2000).

따라서 본 연구에서는 선행연구들의 한계점을 

극복하고자 하는 노력과 함께 SPC 모형을 적용한 

직원 및 고객 구성개념들 간의 구조적 영향관계

를 규명하고 효과적인 외식기업 경영전략을 위한 

이론적 실무적 시사점을 찾고자 하였다. 본 연구

의 목적을 구체적으로 살펴보면, 첫째, 내부서비

스품질이 직원만족과 조직몰입에 미치는 영향을 

살펴보았다. 둘째, 직원만족이 조직몰입에 미치

는 영향을 살펴보았다. 셋째, 직원만족과 조직몰

입이 고객이 지각하는 가치에 미치는 영향을 살

펴보았다. 넷째, 지각된 가치가 고객만족과 충성

도에 미치는 영향을 살펴보았다. 다섯째, 고객만

족이 충성도에 미치는 영향을 살펴보았다. 
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<Fig. 1> Heskett JL et al.'s(1994) Service Profit Chain Model

Ⅱ. 이론적 배경

1. 서비스이익사슬

서비스이익사슬(Service Profit Chain: 이하 SPC) 

모형은 고객에 대한 서비스를 향상시키고 직원 

사기와 만족을 증진시키는 기술과 결합한 인적요

소를 강조하는 새로운 모형으로 정의되면서 

Schlesinger LA & Heskett JL(1991)에 의해 처음 

언급되었고, 이후 Heskett JL et al.(1994)에 의해 

보완되어 나온 모형이 SPC모형이다. SPC모형은 

1994년 Harvard Business Review(HBR)에 게재되

었고, 이후 2008년 특별 호에 그 우수함을 인정받

아 게재되었다. 

Reichheld FF(1993)은 기업의 성장과 수익이 

고객충성도(customer loyalty) 및 고객유지(customer 

retention)와 깊은 관련이 있다는 것을 밝혔고, 

Jones TO & Sasser WE(1995)는 고객충성도의 결

정요인으로 고객에게 전달되는 상품과 서비스의 

가치라고 하였다. Schlesinger LA & Heskett JL 

(1991)은 성공순환모형을 통하여 고객과 직원사

이의 만족과 충성도는 연관된다는 것을 시사하고 

있다. 이는 고객과의 접점 상황이 많은 산업의 경

우 더욱더 많은 시사점을 준다고 하였다. 또한, 

Heskett JL et al.(1997)은 직원과 고객 간의 관계

를 제시하면서 직원만족 또는 고객만족 중 한 가

지 데이터를 알면 나머지 하나는 예측할 수 있다

고 하였다. 즉 직원만족도가 높다면 고객만족도

가 높다는 것을 의미하고, 고객만족도가 높을 경

우 직원만조도도 높을 것이라는 의미이다. Heskett 

JL et al.(1994)은 서비스이익사슬 모형을 수익성, 

고객충성도, 고객만족과 직원의 만족, 충성도, 생

산성 간의 관계를 나타내는 새로운 서비스 패러

다임이라고 주장하면서 개별 측정치 들을 전체적

으로 연결하는 것이 어렵지만, 매우 중요한 작업

이라 하였다. 

Heskett JL et al.(1994)의 SPC모델을 구체적으

로 살펴보면, 고객충성도가 증가하면 수익성이 

증가하고, 고객만족도가 높아지면 재 구매의도가 

높아지며, 고객이 지불한 금액보다 높은 가치를 

느낄 경우 더 만족하는 것으로 나타났으며, 직원

들의 유지와 생산성이 향상되면 고객이 지각하는 

서비스가치는 향상된다고 하였다. 또한, 기업에 

대한 만족도가 낮거나 충성도가 낮은 직원은 이

직률을 높이고, 생산성을 떨어뜨린다고 하였으며, 

직원들의 직무, 동료, 기업에 대해 느끼는 감정정

도와 회사 내 동료 간의 대하는 태도에 의해 지각

되는 내부서비스품질이 높을 때 직원들은 만족한

다고 하였다. 이러한 모형을 나타내면 <Fig. 1>과 

같다.

이후 서비스이익사슬은 다양한 분야에서 적용

되어왔다. Loveman GW(1998), Gelade GA & 

Young S(2005)는 금융산업과 관련하여 연구하였
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고, Bouranta N et al.(2009)는 그리스의 레스토랑 

산업에 서비스이익사슬을 적용하였으며, Chi & 

Gursoy(2009) 호텔산업에서 적용한바 있다. 

2. 직원의 구성개념

1) 내부서비스품질

서비스를 생산하는 과정과 관련하여 조직 내부

에서 전개되는 제반 공정들은 비용절감과 이윤창

출에 큰 역할을 수행하게 된다. 외부고객에게 제

공되는 서비스 상품은 기업 내부에서 서비스 생

산에 필요한 여러 서비스 공정 간의 상호관계를 

토대로 하는 다양한 시스템의 네트워크에 의해 

만들어진다(George JM 1995). 최근 기업들은 기

업 내의 다른 직원 또는 다른 부서로부터 유형 또

는 무형의 재화나 서비스를 받는 모든 사람 또는 

부서를 내부 마케팅의 대상으로 간주하고 있고, 

내부 직원들과 부서들은 내부고객이면서 내부공

급자로서의 역할을 수행하고 있다(Rafiq M & 

Ahmed PK 1993). 

내부서비스품질(internal service quality)에 대

한 학자들의 정의를 살펴보면, Parasuraman A et 

al.(1998)은 조직 내에서 사람들이 서로에 대해 가

지는 태도로서 서로 대우하는 방법이라 하였고, 

Gremler DD et al.(1994)은 조직 내에서 직원이 다

른 직원에게 서비스를 가지고 대우하는 것이라고 

정의하였으며, Heskett JL et al.(1994)은 사람들이 

서로를 향해 가지는 태도이며 조직 내에서 사람

들이 서로 대우하는 방법이라고 정의하였다. 또

한 안영숙(2009)은 내부서비스품질에 대해 조직 

내에서 기업이 제공하는 동기부여 활동에 대해 

직원들이 지각한 서비스품질이라고 정의하였다. 

이러한 내부서비스품질에 대해 Hallowell R et 

al.(1996)은 내부서비스품질의 하위차원으로 도

구, 팀워크, 관리자의 지원, 적절한 훈련, 보상과 

인정, 공통의 목적, 정책과 절차 등의 8가지 구성

요인을 제안하였고, Kang GD et al.(2002)은 

SERVQUAL의 5개 차원을 구성요인으로 하였으

며, Bouranta N et al.(2009)은 제품, 조직 이미지, 

안전과 선택, 공감성, 신뢰성, 반응성, 전문적인 

기술 및 관심의 요인으로 사용하였다. 본 연구에

서는 선행연구에서 다양하게 사용되는 내부서비

스품질 요인에 대해 김기진(2011)의 연구에서 시

행한 내부서비스품질의 탐색적 요인분석 및 확인

적 요인분석 결과 도출된 팀워크/커뮤니케이션, 

업무환경, 교육 및 평가의 3개 요인을 내부서비스

품질개념으로 사용하였다.

2) 직원만족

Quinn RP & Mangione TW(1973)은 직원만족

(employee satisfaction)이 어떤 특별한 업무에서 

보상, 안전, 감독 등에 대한 만족도를 근거로 수량

화된 개선의 정도라고 정의하였고, 문주현(2000)

은 개인이 조직의 업무를 수행하면서 느끼는 직

무를 포함한 전반적인 만족 정도로 정의하면서, 

직무만족과 직원만족이 유사한 개념이라고 주장

하였다. 

Heskett JL et al.(1997)은 만족도가 낮은 직원

의 30%가 이직을 희망하고 있고, 만족도가 높은 

직원 이직률의 3배가 된다고 하였고, 업무환경의 

내부서비스품질이 직원만족의 가장 중요한 요소

임을 주장하였다. 또한 이유재(2008)는 직원만족

일 위해 선행되어야 할 내부마케팅 요소로서 내

부직원들 간의 갈등과 스트레스, 적합한 직원고

용, 직원유지, 교육훈련, 경영지원 및 내부커뮤니

케이션, 임파워먼트와 팀워크, 매스 커뮤니케이

션 활용, 내부고객시장 세분화, 정서적 노동 등을 

제시하였다. 

3) 조직몰입

이유재(2008)는 직원만족이 일에 대한 측면이

지만, 조직몰입(organizational commitment)은 조

직 전체에 대한 개인의 감정을 반영한다는 점에

서 직원만족보다 포괄적인 개념이라고 하였다. 

Meyer JP & Allen NJ(1991)은 조직몰입을 감정적 

몰입, 지속적 몰입, 규범적 몰입으로 제시하였고, 
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감정적 몰입은 조직구성원에 대한 감정적 애착, 

동일시, 관여라고 하였고, 지속적 몰입은 조직을 

떠남으로서 발생하는 비용의 인식과 관계가 있다

고 하였으며, 규범적 몰입은 계속 조직에 남아 있

어야 한다는 의무감을 의미한다. 

조직몰입은 개념적 정의가 매우 다양하고, 조

직 전체에 대한 개인의 감정을 반영하며, 조직에 

충성심을 가지는 조직구성원의 의향을 나타낸다

(이유재 2008). 또한, Jaworski BJ & Kohli 

AK(1993)은 조직몰입은 직원의 참여, 노력, 충성

의 특징을 나타내는 것이라 하였다. 아울러 

Gelade GA & Young S(2005)의 연구에서는 SPC

모형을 적용하여 몰입이 고객만족과 판매성과에 

미치는 영향관계를 연구한바 있다. 따라서 본 연

구에서도 Heskett JL et al.(1994)에서 제시한 SPC

모형의 충성도, 생산성과 유지의 개념을 포함하

여 조직몰입의 관점으로 측정하였다. 

3. 고객의 구성개념

1) 지각된 가치 

가치(value)는 소비자 행동이론을 설명하는데 

중요한 개념 중 하나로 소비자 행동을 다루는 연구

들은 가치의 개념과 직⋅간접적으로 관련이 있다

(Babin BJ et al. 1994; Richins ML & Dawson S 

1992). 일반적으로 가치는 저렴한 가격, 희생대비 

혜택, 지각된 제품의 품질과 가격간의 상쇄관계와 

같은 객관적 지표로 정의된다(Zeithaml VA 1988). 

Heskett JL et al.(1997)은 가치를 직⋅간접적인 

지불비용 대비 서비스 받은 결과라고 하면서, 고

객이 받은 서비스품질이 지불한 금액을 초과할 

때 서비스 가치는 높아지고, 직원의 만족과 유지

가 고객이 지각하는 가치에 영향을 미치며, 가치

가 고객만족과 관련이 있음을 주장하였다. 외식

분야에서 연구된 가치의 개념을 살펴보면, Son 

YJ et al.(2007)은 외식업체의 고객보상 프로그램

에 대한 고객의 가치지각이 고객충성도에 미치는 

효과를 연구한바 있고, Kim YG․Hong JS(2009)

는 외식메뉴의 위함지각, 품질지각, 가치지각과 

구매의도간의 영향관계를 연구한 바 있으며, Lee 

YL(2011)은 외식커뮤니티 멤버들의 회원의식과 

회원행동의 관계 및 주제관여도의 조절효과에 관

하여 연구한 바 있다.

2) 고객만족

만족의 개념은 1972년 미국농림부에서 농산품

에 대한 소비자만족지수를 측정하여 발표한 이후 

마케팅 학계에서 독립된 연구영역으로 현재까지 

지속적으로 연구되어 왔다(Anderson EW et al. 

1994). 고객만족에 대한 정의를 살펴보면, West-

brook RA(1980)은 제품에 대한 고객의 평가로서 

고객들이 사용하고 소비하는 과정에서 자신의 경

험에 의해 좋고 나쁜 정도를 평가하는 것이라고 

정의하였고, Tse DK & Wilton PC(1988)은 사전

기대와 소비 후 지각된 제품성과 사이의 차이에 

대해 보이는 소비자의 반응이라고 정의하였다. 

고객만족에 관한 연구에서 가장 많이 사용되어 

온 이론은 기대불일치 이론이다. 이는 Oliver 

RL(1980)를 중심으로 이어져 왔으며, 기대와 성

과 사이의 불일치에 의해서 만족 또는 불만족이 

발생한다고 하였다. 한편 Churchill GA & Surpre-

nant C(1982)는 2가지 제품의 특성에 따라 고객만

족에 차이가 있으리라는 것을 검증하기 위해 3가

지 기대수준과 3가지 성과수준으로 나누어 연구

를 수행하였다. 연구결과, 대상자의 만족을 결정

짓는 것이 오직 성과라는 결론을 얻었다. 이러한 

성과중심 측정방법은 Woodruff RB et al.(1983)와 

Bolton RN & Drew JH(1991), Cronin JJ & Taylor 

SA(1994)에 의해서도 확인되었다. 

3) 충성도

충성도(loyalty)의 개념적 정의는 많은 연구자에 

의해 다양하게 정의되어 왔다. Turker WT(1964)는 

특정 브랜드를 더 자주 구매하는 경향이라 하였

고, Day WF(1969)는 진정한 충성고객은 브랜드

에 대해 반복적으로 구매하는 것과 더불어 호의
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적인 태도를 보이는 것이라 하였다. 또한, Chaudhuri 

AC & Holbrook MB(2001)은 브랜드 충성도에 대

해 독특한 가치를 지닌 브랜드에 대해 몰입하고, 

반복구매하려는 것이라고 정의하였다. 

이러한 충성도에 대해 Dick AS & Basu KI 

(1994)는 행동적 접근방법과 태도적 접근방법을 

종합하여 충성도를 호의적 태도와 반복구매 행동

으로 정의하였다. 여기서 태도는 재 구매의도, 공

급자의 권유의지, 경쟁사로의 전환거부 등의 개

념을 포함하고 있고, 행동은 재 구매, 현재의 공급

자로부터 다른 제품이나 서비스를 보다 많이 재 

구매 하거나, 공급자를 다른 사람에게 권유한다

는 개념을 포함하고 있다. Lewis BR & Soureli 

M(2006)은 충성도에 영향을 미치는 선행변수로

서 만족, 서비스 속성, 지각된 품질, 지각된 가치, 

이미지 신뢰, 기업의 관계마케팅 노력, 몰입, 전환

비용 등의 요인들이 있다고 하였다.

Ⅲ. 연구방법

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구에서는 SPC 모형을 국내 외식산업에 

적용하여 직원과 고객의 구성개념들 간의 구조적 

관계를 규명하고, 외식기업의 경영전략을 제시하

는데 목적이 있다. 이러한 목적을 수행하기 위해 

이론적 고찰을 통해 <Fig. 2>와 같은 연구모형을 

도출하였다.

Hallowell R et al.(1996)의 연구에서는 내부서비

스품질 8개 요인이 모두 직원만족에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 이민호(2004)의 연구

에서도 서비스 기업의 경우 내부서비스품질이 직

원만족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Heskett JL et al.(1997)은 내부서비스품질을 향

상시키면 생산성과 상품의 품질이 높아진다고 하

였고, Bruhn M(2003)에 의하면 내부서비스품질

은 내부고객만족과 내부고객유지에 긍정적 영향

을 미친다고 하였다. 따라서 다음과 같은 가설을 

설정하였다.

H1. 내부서비스품질이 높아질수록 직원만족은 

높아질 것이다. 

H2. 내부서비스품질이 높아질수록 조직몰입은 

높아질 것이다.

Loveman GW(1998)은 직원만족과 타인에게 

자신의 직장을 추천하려는 의지가 긍정적 상관관

계가 있다고 하였고, 조직몰입의 선행변수로 직

원만족을 설정한 정우석(2009), 박완순(2009) 등

의 연구에 근거하여 조직몰입의 선행변수로서 직

원만족을 설정하였다. 이를 바탕으로 다음과 같

은 가설을 설정하였다.

H3. 직원만족이 높아질수록 조직몰입은 높아

질 것이다. 
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이민호(2004)는 내부고객만족이 가치의 유의

한 영향관계가 있음을 제시하였고, Heskett JL et 

al.(1994)은 직원들의 높은 생산성이 고객이 지각

하는 가치를 증대시킨다고 하였다. 또한, Gelade 

GA & Young S(2005)은 조직적 풍토, 몰입, 고객

만족, 판매성과 간의 관계가 모두 유의함을 제시

하였다. 이러한 연구를 토대로 다음과 같은 가설

을 설정하였다.

H4. 직원만족이 높아질수록 고객의 지각된 가

치는 높아질 것이다.

H5. 조직몰입이 높아질수록 고객의 지각된 가

치는 높아질 것이다.

 

Heskett JL et al.(1994)은 고객이 실제 지불하

는 직접적인 비용과 시간과 노력의 간접적인 비

용에 대비하여 받은 결과를 의미하는 가치를 높

게 지각할수록 만족하게 된다고 하였다. 또한 

Taylor SA et al.(2004)은 가치, 감정 및 변화에 대

한 저항은 행동적 충성도에 약한 긍정적 영향을 

미친다고 하였고, Lewis BR & Soureli M(2006)은 

만족, 서비스 속성, 지각된 품질, 지각된 가치, 이

미지, 신뢰, 기업의 관계마케팅, 노력, 몰입, 전환

비용 등이 충성도의 선행변수라고 하였다. 이러한 

연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하였다. 

H6. 지각된 가치가 높아질수록 고객만족은 높

아질 것이다. 

H7. 지각된 가치가 높아질수록 충성도는 높아

질 것이다.

McDougall GHG & Levesque T(2000)의 연구

에서는 만족이 충성도에 직접적으로 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고, Eggert A & Ulaga 

W(2002)의 연구에서도 만족은 재 구매와 구전에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한, 

Lewis BR & Soureli M(2006)은 만족이 충성도의 

선행변수라고 하였다. 이상의 연구를 토대로 다

음과 같은 가설을 설정하였다.

H8. 고객만족이 높아질수록 충성도는 높아질 

것이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정

직원의 구성개념들을 살펴보면 다음과 같다. 

내부서비스품질은 내부직원 혹은 부서간의 좋은 

태도로서 서로를 대우하는 정도로 정의하였고, 

안영숙(2009)의 30개 문항 중 외식산업에 부적합

한 2개 문항을 제외한 28개 문항을 추출하여 사용

하였다. 직원만족은 자신의 업무에 대한 긍정적 

정서 상태로 직무, 동료 및 직장상사들과의 관계, 

업무를 통한 성장 욕구충족, 급여, 근무환경 등에 

대한 만족정도로 정의하였고, Hartline MD & 

Ferrell OC(1996)의 8개 항목을 사용하였다. 조직

몰입은 조직에 대한 개인의 애착정도를 의미하는 

감정적 몰입 4개 항목과 이직으로 인한 비용 또는 

현 직장에 그대로 있음으로 인한 보상 때문에 조

직에 남아 있으려는 의도를 의미하는 지속적 몰

입 4개 항목을 함께 사용하였다(Meyer JP & 

Allen NJ(1991). 이상의 모든 항목은 7점 리커트 

척도로 측정되었다. 또한, 직원의 인구통계학적 

특성으로 성별, 결혼여부, 연령, 학력, 월수입 등

의 5개 항목을 사용하였다. 

고객의 구성개념들을 살펴보면 다음과 같다. 

지각된 가치는 긍정적 효익과 부정적 비용요소들

을 고려한 상태에서 주관적 가치에 대한 전반적

인 고객의 평가정도로 정의하였고, Babin BJ et 

al.(1994)의 연구를 토대로 지각된 실용가치와 지

각된 쾌락가치를 토대로 4개 항목을 사용하였다. 

고객만족은 기대를 충족시키는 정도, 전반적인 

만족정도, 대체상품과 비교에 의한 상대적인 만

족정도의 기대불일치이론, 성과측정이론, 규범측

정이론을 토대로 정의하였고, Churchill GA & 

Surprenant C(1982), Oliver RL(1980), Latour SA 

& Peat NC(1980)의 연구를 토대로 설정하였다. 

마지막으로 충성도는 특정브랜드를 지속적으로 

구매하고, 긍정적 태도로 주위사람들에게 구전 

또는 추천하고자 하는 정도로 정의하였다. 이는 
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Blodgett JG(1994)의 연구를 토대로 4개 항목을 

설정하였다. 이상은 모두 7점 리커트 척도로 측정

되었다. 또한, 고객의 인구통계학적 특성으로 성

별, 연령, 학력, 직업, 월수입 등의 5개 항목을 측

정하였다.

3. 자료수집 및 통계분석

본 연구는 타당성을 높이기 위해 1차 사전조사

에서 관련전공 대학원생(10명)과 전문가 집단(외

식관련 박사 및 교수 5인)을 대상으로 오탈자 및 

질문의 모호성 등의 오류를 확인하였고, 수정보

완 후 실제 외식업체 근무자(50명)와 고객(50명)

에게 2차 사전조사를 실시하였다. 이후 전문가 집

단과 상의하여 부적합 항목은 수정⋅보완되어 최

종설문지가 완성되었다. 

본 연구에서는 국내 외식업체의 직원과 고객을 

모집단으로 설정하였고, 표본추출을 우해 국내 

외식업체의 대표적인 협회인 (사)한국음식업중앙

회와 협의한 결과, 대구광역시지회에서 연구 참

여의사를 밝혔고, 8개 지부에 등록된 외식업체에

게 설문참여의사를 문의하였다. 그 결과 51개 외

식업체가 참여의사를 밝혔고, 최초 표본으로 선

정된 51개 외식업체의 조사를 실시하였다. 이후 

스노우 볼 샘플링 방법으로 점주들에게 다른 외

식업체의 소개를 부탁하여 추가로 49개 외식업체

를 선정하여 최종 100개 외식업체(한식당, 레스토

랑, 일식당, 패밀리레스토랑, 패스트푸드)가 조사

되었다. 선정된 외식업체의 점주에게는 설문의 

취지에 대해 설명하였고, 설문의 응할 경우 고객

설문조사 분석결과를 점주에게 제공함을 설명하

여 운영자의 적극적인 협조를 유도하였다. 실증

조사는 근무하는 모든 직원과 참여의사를 밝힌 5

인 이상의 고객을 조사하였다. 설문조사는 관리

자와 상의하여 교육을 받은 조사원이 파견되거나, 

외식업체 내부직원이 조사자로 교육을 받은 후 

설문을 받도록 하였다. 설문에 참여한 직원과 고

객에게는 음료수가 제공되었다. 

설문조사는 2010년 7월 1일부터 2011년 1월 5

일까지 약 6개월 동안 실시되었고, 직원 800부와 

고객 1200부가 배포되었다. 그중 직원은 755부, 

외부고객은 1,015부가 회수되었고, 회수된 설문

지 중 불성실한 설문지를 제외하고 직원 741부

(92.6%), 고객설문지 970부(80.8%)가 최종분석에 

사용되었다.

통계분석은 SPSS 19.0과 AMOS 18.0을 사용하

여 빈도분석, 확인적 요인분석, 구성개념들 간의 

상관관계분석을 실시하였다. 또한, 표본수의 한

계에 대한 선행연구(Boomsma A 1985; Nasser F 

& Wisenbaker J 2003)에 근거하여 가설검정은 경

로분석을 이용하였다. 경로분석을 실시할 경우 

100개 표본이 통계적 검정력이 있는지 살펴보기 

위하여 G*Power 3.1.2(Faul F et al. 2009)를 이용

하여 최소필요 표본 수를 검정한 결과 검정력은 

있는 것으로 확인되었다(Cohen J 1973; Faul F et 

al. 2009).

Ⅳ. 실증분석

1. 응답자의 인구통계학적 특성

응답자의 인구통계학적 특성을 분석한 결과는 

<Table 1>과 같다. 직원의 경우를 살펴보면, 성별

에 따라서 여자가 73.6%로 많았고, 결혼여부는 

기혼이 58.4%로 많았다. 연령은 45세 이상이 

29.3%로 가장 많았고, 교육은 고졸이 47.4%로 가

장 많았으며, 월 평균수입은 200-399만원이 가장 

많았다. 고객의 경우를 살펴보면, 성별은 남녀가 

비슷한 비율로 나타났고, 연령은 35세 이상이 

58.9%로 많았으며, 학력은 전문대졸업자가 40.3%

로 가장 많았다. 직업은 사무직이 22.7%로 가장 

많았고, 월 평균수입은 100-199만원인 응답자가 

가장 많은 것으로 나타났다.

2. 신뢰성 및 타당성 분석

본 연구에서는 가설검정을 위해 가설에 사용된 

개념에 대한 신뢰성 및 타당성을 검정하였다. 신

뢰성은 Cronbach's 계수 기준을 사용하였다. 타
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<Table 1> Demographic characteristics of the respondents

Employee Customer

Variable Level n % Variable Level n %

Gender
Male

Female

191

533

26.4

73.6
Gender

Male

Female

473

468

50.3

49.7

Marital

status

Married

Single

405

289

58.4

41.6
Age

Under 25

25-34

35-44

Over 45

141

250

285

276

14.8

26.3

29.9

29.0
Age

Under 25

25-34

35-44

Over 45

182

142

189

213

25.1

19.6

26.0

29.3
Education

High school/below

Two-year college 

University

Graduate school/above

181

378

332

48

19.3

40.3

35.4

5.1

Education

Middle school/below

High school

Two-year college 

University

Graduate school/above

71

328

172

116

5

10.3

47.4

24.9

16.8

0.7

Job

Office worker

Specialized job

Public official

Teacher

Self-employed

Service job

Housewife

Student

Others

217

103

54

33

127

87

161

132

40

22.7

10.8

5.7

3.5

13.3

9.1

16..9

13.8

4.2

Average

monthly

income

(10,000won)

Under 199

200 - 399

400 - 599

Over 600

182

469

50

14

25.5

65.6

7.0

2.0

Average

monthly

income

(10,000

won)

Under 100

100 - 199

200 - 299

300 - 399

400 - 499

500 - 599

Over 600

223

258

225

103

59

24

27

24.3

28.1

24.5

11.2

6.4

2.6

2.9

Missing values were not included in this analysis.

당성은 내용타당성, 구성개념타당성, 기준타당성 

등을 살펴보았다. 내용타당성을 확보하기위해 외

식관련 5인의 전문가집단(박사 및 교수)에게 측

정도구의 타당성에 대한 조언과 검토를 받았다는 

점에서 내용타당성을 확보하였다. 구성개념 타당

성은 수렴, 판별, 법칙 타당성에 의해 평가된다. 

확인적 요인분석에서 신뢰성 및 타당성을 저해하

는 항목들은 모두 제거되었고, 연구모형과 수정

모형 간의 Bentler PM & Bonett DG(1980)가 제시

한 교차타당성 검정결과 의 변화량과 자유도 

변화량은 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다.

절대적합지수 중 모형의 전반적인 적합도를 나

타내는 
(p≤.05), df, RMSEA, RMR 등을 살펴

보았고, 모형의 설명력을 나타내는 GFI, AGFI를 

살펴보았다. 또한, 증분적합지수인 NFI, CFI를 살

펴보았다. 직원의 경우<Table 2>, 적합도지수는 χ
2=749.963, df=289, p=.000, RMR=.065, GFI=.927, 

AGFI=.911, NFI=.949, CFI=.968, RMSEA=.046로 

나타났다. 또한 신뢰성 및 타당성을 살펴보기 위

해 Bagozzi RP & Yi Y(1991)가 제시하는 기준을 

중심으로 확인하였다. 그 결과 표준화 요인적재

치는 .667이상으로 나타났고, AVE는 .564이상으

로 나타나 집중타당성은 있는 것으로 확인되었다. 

또한 내적일관성은 .791이상으로 나타났고, 합성

신뢰도는 .620이상으로 나타나 신뢰성은 있는 것

으로 확인되었다. 판별타당성을 살펴보기 위해 

Fornell C & Larcker DF(1981)가 제시한 엄격한 

검증방법으로 상관계수 자승과 평균분산 추출지
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<Table 2> Confirmatory factor analysis results of employee constructs

Factor(Cronbach's ⍺)

Variable

CFA

Std.

loading
S.E. C.R. CCR AVE Correlation

2

A. Working environment(.912)

IS2. Service manual is equipped.

IS4. The appearance of employees is decent.

IS8. Accurate information on work is provided.

IS7. Accurate information on our store is provided.

IS9. Accurate information on service process is provided.

IS6. Goal of organization(CS) is clearly provided. 

.736

.703

.873

.840

.835

.798

.043

.044

.040

.040

.040

-

21.884

20.675

27.491

26.082

25.860

-

.876 .639

A-B= .576

A-C= .427

A-D= .400

A-E= .336

B-C= .450

B-D= .425

B-E= .409

C-D= .276

C-E= .242

D-E= .583

B. Teamwork / communication(.905)

IS16. Employees share a common goal with each other.

IS14. Cooperation between departments goes smoothly.

IS17. Information and data between employees are smoothly interchanged.

IS18. The company pays a close attention to deployment and recruitment of employees.

IS13. Suggestion from employees and problem are thoroughly considered.

IS20. I have empowerment to cope with the situation in providing service. 

.817

.734

.801

.820

.781

.754

.045

.048

.046

.048

.050

-

23.078

20.442

22.570

23.180

21.912

-

.820 .616

C. Training / evaluation(.791)

IS22. Employees are evaluated by their customer service.

IS28. The manager frequently delivers the goal and expectation of the shop.

IS27. Regular training for better performance is provided.

.667

.791

.789

.050

.046

-

17.667

21.026

-

.620 .564

D. Employee satisfaction(.897)

ES2. I am satisfied with the relationship with senior workers.

ES3. I am satisfied with what I am doing at workplace.

ES4. I have a sense of accomplishment from my job.

ES5. I am generally satisfied with present job.

ES8. I think that working here is a helpful to improve myself.

.791

.835

.815

.864

.719

.046

.046

.047

.047

-

20.923

22.082

21.552

22.851

-

.816 .650

E. Organization commitment(.932)

OC1. I am a member of employees at my workplace.

OC2. I have strong attachment to my workplace.

OC3. The workplace is precious to me.

OC4. I have the strong sense of belonging to my workplace.

OC5. Leaving this workplace is a hard decision for me to make, even if I have to.

OC6. I am certainly the person required in the workplace.

.784

.876

.897

.885

.805

.756

.044

.044

.044

.045

.047

-

22.431

25.561

26.304

25.906

23.131

-

.868 .744

χ
2
=749.963, df=289, p=.000, RMR=.065, GFI=.927, AGFI=.911, NFI=.949, CFI=.968, RMSEA=.046

수를 비교하였다. 그 결과, 각 구성개념간의 상관

계수 자승보다 각 국성개념의 AVE가 더 높은 것

으로 나타나 판별타당성이 있음을 확인하였다.

고객의 경우 <Table 3>, 적합도지수는 χ2=157.978, 

df=41, p=.000, RMR=.030, GFI=.971, AGFI=.953, 

NFI=.987, CFI=.990, RMSEA=.054로 나타났다. 

신뢰성 및 타당성을 살펴보기 위해 Bagozzi RP 

& Yi Y(1991)가 제시하는 기준을 중심으로 확인

하였다. 그 결과 표준화 요인 적재치는 .773이상

으로 나타났고, AVE는 .777이상으로 나타나 집

중타당성은 수용할만한 수준으로 확인되었다. 또

한 내적일관성은 .791이상으로 나타났고, 합성신

뢰도는 .872이상으로 나타나 신뢰성은 높은 수준

으로 확인되었다. 판별타당성을 살펴보기 위해 

Fornell C & Larcker DF(1981)가 제시한 엄격한 

검증방법으로 상관계수 자승과 평균분산 추출지

수를 비교하였다. 그 결과, 각 구성개념간의 상관

계수 자승보다 각 국성개념의 AVE가 더 높은 것

으로 나타나 판별타당성이 있음을 확인하였다.

4. 가설검정

본 연구에서는 SPC모형을 적용한 국내 외식업 

직원과 고객의 구성개념들 간의 구조적 영향관계를 

검정한 결과, 적합도는 χ2=13.567, df=13, p=.405, 

GFI=.968, AGFI=.911, RMSEA=.021, RMR=.030, 

NFI=.987, CFI=.999로 모두 기준치를 상회하는 

것으로 나타나 개념들 간의 인과관계를 설명하는데 

적합한 것으로 확인되었다. 그 결과는 <Table 4>와 
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<Table 4> Results of the hypothesized test

path

Standardized 

direct effects Results

Std. Estimate C.R.

H1

H1-1

H1-2

H1-3

Working environment

Teamwork / communication

Training / evaluation

→ 

→

→ 

Employee satisfaction

.139

.577

.121

.986

4.104
***

1.046

Rejected

Supported

Rejected

H2

H2-1

H2-2

H2-3

Working environment

Teamwork / communication

Training / evaluation

→ 

→

→

Organization commitment

.201

.122

.059

1.908

1.074

.675

Rejected

Rejected

Rejected

H3 Employee satisfaction → Organization commitment .580 .7.742
***

Supported

H4 Employee satisfaction → Perceived value .065 .344 Rejected

H5 Organization commitment → Perceived value .439 2.320
*

Supported

H6 Perceived value → Customer satisfaction .935 26.334
***

Supported

H7 Perceived value → Loyalty .363 3.728
***

Supported

H8 Customer satisfaction → Loyalty .591 6.069
***

Supported

χ
2
=13.567, df=13, p=.405, GFI=.968, AGFI=.911, RMSEA=.021, RMR=.030, NFI=.987, CFI=.999

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

<Table 3> Confirmatory factor analysis results of customer constructs

Factor(Cronbach‘s ⍺)

Variable

CFA

Std.

loadings
S.E. C.R. CCR AVE Correlation

2

A. Perceived value(.912)

PV1. The food and service provided are worthy for the money and time spent.

PV2. I paid reasonable price for the food and service I got.

PV3. I enjoyed myself much with money and time I spent.

PV4. The food and service was worthy enough for the money I spent.

.908

.908

.890

.895

.024

.024

.023

-

44.004

43.953

41.894

-

.906 .810

A-B= .700

A-C= .643

B-C= .703

B. Customer satisfaction(.905)

CS1. I am more satisfied with this restaurant than others.

CS2. This restaurant meets my expectation.

CS3. I am satisfied with almost everything in the restaurant.

.911

.918

.915

-

.021

.021

-

47.334

47.017

.899 .836

C. Loyalty(.791)

BL1. I will pass good words about this restaurant to people around me.

BL2. I will recommend this restaurant to my friends.

BL3. I will revisit this restaurant.

BL4. I want to keep visiting this restaurant even if food price goes up.

.920

.933

.892

.773

-

.020

.021

.029

-

51.473

45.129

32.655

.872 .777

χ
2
=157.978, df=41, p=.000, RMR=.030, GFI=.971, AGFI=.953, NFI=.987, CFI=.990, RMSEA=.054

같다.

내부서비스품질이 높아질수록 직원만족은 높

아질 것이라는 가설 1은 부분 채택되었다. 3개요

인 중 팀워크/커뮤니케이션만이 직원만족에 유의

한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉 직원들 간

의 팀워크와 커뮤니케이션이 좋아지면 직원들은 

만족수준은 향상된다는 것이다. 내부서비스품질

이 높아질수록 조직몰입은 높아질 것이라는 가설 

2는 기각되었다. 직원만족이 높아질수록 조직몰

입은 높아질 것이라는 가설 3은 채택되었고, 직원

만족이 높아질수록 고객의 지각된 가치는 높아질 

것이라는 가설 4는 기각되었다. 조직몰입이 높아

질수록 고객의 지각된 가치는 높아질 것이라는 

가설 5는 채택되었다. 지각된 가치가 높아질수록 

고객만족은 높아질 것이라는 가설 6, 지각된 가치

가 높아질수록 충성도는 높아질 것이라는 가설 7, 

고객만족이 높아질수록 충성도는 높아질 것이라

는 가설 8은 모두 채택되었다. 즉 직원들이 만족

하면, 조직에 몰입하게되고, 직원들의 조직에 대

한 몰입수준이 향상되면 고객들이 높은 가치를 
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지각하게된다는 것이며, 고객들이 높은 가치를 

지각하므로 만족수준과 충성도의 수준이 높아지

게 된다는 것이다. 아울러 고객들이 만족함으로 

충성도가 향상되는 것이다.

V. 결론 및 시사점

Heskett JL et al.(1997)의 SPC모형은 수익, 성

장, 고객충성도, 고객만족, 고객에게 제공된 재화

와 가치, 직원의 역량, 만족, 충성도, 생산성 간에 

직접적이고, 강력한 관계를 유지하라는 것이다. 

이러한 관점에서 본 연구에서는 SPC모형의 개념

들 중 내부서비스품질, 직원만족, 조직몰입 등의 

직원 구성개념과 지각된 가치, 고객만족, 충성도 

등의 고객 구성개념들 간의 구조적 관계를 살펴

보고 각 구성개념들 간의 인과관계를 살펴보고자 

하였다. 

본 연구의 결론을 살펴보면, 팀워크/커뮤니케

이션은 직원만족에 유의한 긍정적 영향을 미치는 

것으로 나타났고, 직원들의 만족도가 향상될수록 

조직몰입도가 향상되는 것으로 나타났다. 또한, 

직원들이 조직에 몰입할 경우 고객들이 지각하는 

가치는 향상되는 것으로 나타났고, 지각된 가치

가 향상될수록 만족도와 충성도는 향상되며, 고

객만족 수준이 향상될수록 충성도는 향상되는 것

으로 나타났다. 업무수행환경이 조직몰입에 미치

는 영향에 대한 C.R.값은 1.908로서 다른 개념들

에 비해 상대적인 영향력은 강한 것으로 나타났

지만, 유의하지는 않은 것으로 나타났다. 본 연구

의 결과에서 주목해야할 부분은 Heskett JL et 

al.(1994)이 강조하였던 가치가 본 연구에서도 매

우 중요한 구성개념이라는 결과이다. 즉 고객이 

지각하는 가치가 향상될 경우 고객만족에 미치는 

경로계수는 .935이다. 

결론을 토대로 이론적, 실무적 시사점을 살펴

보면 다음과 같다. 먼저 이론적 시사점을 살펴보

면, 고객에게 측정되어야 할 개념들을 직원에게 

측정한 선행연구(원주순 2008; 이민호 2004)의 한

계를 극복하고자 노력한 결과 실제 직원 구성개

념과 고객 구성개념들 간의 유의한 인과관계가 

존재함을 시사한다. 둘째로 본 연구에서는 SPC모

형을 국내 외식업에 적용함으로서 지금까지 문헌

들(An KY 2008; 원주순 2008; 조춘봉 2000; 

Hartline MD & Ferrell OC 1996)이 제시하고 있

던 직원과 고객 간의 관계에 대한 주장들에 대한 

실증적 연구결과를 제시한다는 이론적 시사점을 

제공한다. 즉 직원들에게 제공되는 내부서비스품

질이 향상되면, 직원들은 만족하고, 몰입하여 자

신의 직무에 더욱 충실하게 되며, 이는 고객에게 

높은 가치를 지각하도록 만들어 고객의 만족수준

과 충성도 수준을 향상시키게 된다는 것이다. 또

한, SPC모델을 외식분야 적용을 시도함으로서 새

로운 이론적 체계를 만드는데 실증적 자료를 제

공한다.

실무적 시사점을 살펴보면 첫째, 외식업체에서 

직원들을 관리하는데 가장 중요하게 다루어야 할 

부분이 팀워크/커뮤니케이션인 것으로 확인되었

다. 직원들 또는 부서 사이의 팀워크/커뮤니케이

션이 향상될 경우 직원들의 만족수준은 향상되고, 

만족수준이 향상된 직원들의 조직에 대한 몰입수

준이 향상되면서 더욱더 열심히 일하게 되어, 고

객들이 지각하는 가치는 향상되는 것으로 나타났

다. 아울러 고객들이 지각하는 가치가 향상되어 

고객의 만족수준과 충성도 수준을 향상시키는 것

으로 나타났다. 따라서 국내외식업체들은 가장 

우선적으로 관심을 가져야 할 부분이 직원들 간

의 팀워크/커뮤니케이션 환경을 조성하는 것이다. 

실제적으로 외식업체 현장에서 문제가 되고 있는 

부분이 주방직원들과 홀 직원들 간의 소통이 부

족한 것이 현실이다. 따라서 외식업체 경영자 또

는 관리자는 가장 먼저 직원들 간의 부서 간의 팀

워크/커뮤니케이션 환경을 개선하기위해 노력해

야 함을 시사한다. 이는 Heskett JL et al.(1997)의 

업무환경의 내부서비스품질이 직원만족도의 가

장 중요한 요소로서 직원의 직무, 동료, 직장에 대

해 갖는 감정에 의해 결정된다는 견해를 뒷받침 
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해준다. 

둘째, 내부서비스품질이 향상되면 직원들의 만

족 수준은 향상되고, 직원들은 자신의 직무에 더

욱더 몰입하여 열심히 일하게 되어, 주방직원들

은 고객만족을 위해 더욱 깨끗하고 맛있는 고품

질의 음식을 생산하게 되고, 홀 직원들은 주방부

서와 소통하며 고객만족을 위해 더욱더 친절하게 

고객에게 서비스를 제공하게 될 것이라는 선행연

구들의 추측성 시사점에 대해 본 연구는 실증적

인 연구결과를 제공하고 있다. 따라서 직원들이 

조직에 몰입하여 고객이 높은 가치를 지각할 수 

있도록 관리해야함을 시사한다. 이에 대해 

Heskett JL et al.(1997)은 직원들이 조직에 몰입하

여 충성도를 향상시키고 이직률을 줄이게 되므로 

신규직원을 채용하거나 교육하는 비용이 절약되

고, 생산성이 향상된다고 하였다.

연구의 한계점 및 제언은 다음과 같다. 첫째, 

본 연구는 성과측정의 한계점을 가진다. 일반적

으로 재정적 성과는 과거 성과를 기준으로 하기 

때문에 수익성을 측정도구에 포함하지 않았고, 

비재무적인 성과측정 방법인 충성도를 측정하여 

잠재적인 미래성과를 모형에 반영하고자 하였다. 

하지만, 정량적인 행동적 충성도는 배제하고, 태

도적 충성도만을 측정하였다는 한계를 갖는다. 

향후 연구에서는 행동적 충성도를 포함하여 측정

할 경우 의미 있는 연구결과가 나타날 수 있다. 

둘째, 직원들 간의 상호작용에 의해 외부고객에

게 질 높은 서비스를 제공할 것이라는 관점에서 

홀 부서와 주방부서에 근무하는 직원을 모두 조

사하였다. 하지만, 접점과 비가지적인 위치의 부

서라는 관점에서 향후 연구에서는 홀 부서와 주

방부서를 분할하여 고객과의 관계를 살펴보는 연

구를 진행할 경우 유의미한 시사점을 도출할 수 

있을 것이다. 셋째, 연구대상을 선정하기 위해 한

국음식업중앙회에서 참여의사를 밝힌 외식업체

와 선정된 업체 점주들의 소개를 통해 조사를 실

시하였다. 하지만, 특정 외식업태 및 브랜드에 그

대로 적용하기에는 다소 한계가 있다. 따라서 정

확성이 높은 경영전략을 세우기 위해서는 그 브

랜드의 업체만을 모집단으로 하여 표본추출을 시

도해야할 것이다. 마지막으로, 비 확률 표본추출

에 의존하였다는 한계를 갖는다. 향후 연구에서

는 좀 더 확률적인 방법의 표본추출을 시도해야

할 것이다.

한글 초록

본 연구의 목적은 서비스이익사슬 모형을 국내

외식업에 적용하여 내부서비스품질, 직원만족, 

조직몰입 등의 직원 구성개념들과 서비스 가치, 

고객만족, 고객충성도 등의 고객 구성개념들 간

의 관계를 살펴보고, 효과적인 외식기업 경영전

략을 제시하는 것이다. 전술한 목적을 수행하기 

위하여, 본 연구는 한국음식업중앙회와 협의한 

결과, 대구광역시지회에서 연구 참여의사를 밝혔

고, 그 결과 51개 외식업체가 참여의사를 밝혔고, 

최초 표본으로 추출되었다. 또한, 다른 레스토랑

의 소개를 부탁하는 스노우볼 샘플링 방법으로 

49개 외식업체를 추가 선정하여 최종 100개 외식

업체의 직원과 고객이 조사되었다. 직원설문지 

741부와 고객설문지 970부가 최종분석에 사용되

었다. 분석결과, 내부서비스품질의 요인들 중 팀

워크와 커뮤니케이션이 직원만족에 유의한 영향

을 미치는 것으로 나타났고, 직원만족은 조직몰

입에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 

조직몰입은 고객의 지각된 가치에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한, 지각된 가치는 고

객만족과 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났고, 고객만족은 충성도에 유의한 영향을 

미치는 것으로 나타났다.
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