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The Effects of Consumption Values on Customer Satisfaction and Behavior Intention 

in Fast-Food Restaurants*

패스트푸드 레스토랑의 소비가치가 고객만족, 행동의도에 미치는 영향

Seung-Kwon Yang (양승권)**, Jae-Hyun Shim (심재현)***

Abstract 

Purpose – Until recently, studies on customer values for restaurants 

recognized two path structures; the SERVQUAL model, that is, serv-

ice quality? perceived value? customer satisfaction? behavioral in-

tention, and the customer value? customer satisfaction? behavioral in-

tention path that categorizes customer values into functional value and 

hedonic value.

This study, instead, classifies the consumption values of fast-food 

restaurants based on the consumption value system provided by Sheth, 

Newman and Gross (1991) and illustrates the new path structure, con-

sumption value? customer satisfaction? behavioral intention, targeting 

college students for a generalization of the consumption value system 

of fast-food restaurants. 

Research design, data, and methodology – This study establishes 

five hypotheses based on the relationship between each type of con-

sumption value (functional, emotional, social, and epistemic) and cus-

tomer satisfaction, and the relationship between customer satisfaction 

and behavioral intention. 

For this analysis, data was collected by conducting a pre-test and 

administering a survey to 213 college students who are regular cus-

tomers at fast-food restaurants in Seoul, Korea. The data collected 

was then analyzed using SPSS 15.0 and AMOS 6.0 statistical 

packages.

Results – The study showed that: First, the consumption values of 

fast-food restaurants are classified into the following four categories: 

functional value, emotional value, social value, and epistemic value 

while consumption value can be applied to customer value of 

fast-food restaurants. Second, the functional and epistemic values had 

a positive impact on customer satisfaction. The resulting satisfaction is 

attributed to the intrinsic characteristics of fast-food restaurants like 

the consistent quality of food, reasonable prices, fast service, and 

unique or new experiences on every visit. On the other hand, emo-
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tional and social values did not affect customer satisfaction. The re-

sults on emotional value differed from the general studies on restau-

rants while the results obtained for social value were not consistent 

with the studies on high-end restaurants. Third, customer satisfaction 

had a positive impact on behavioral intention. The survey showed 

that college students reflected behavioral intention - repurchase in-

tention and word-of-mouth - if they were satisfied with the food 

quality and employee services provided. Simultaneously, it was seen 

that the impact of functional value on customer satisfaction of fast 

food restaurant goers was more than that of epistemic value. 

Conclusions – The consumption values of fast-food restaurant users 

could be classified into four categories, functional, emotional, social 

and epistemic values, based on the consumption value system pro-

vided by Sheth, Newman and Gross (1991). It proved that the cus-

tomer values of restaurant goers can be extended to the path structure 

of consumption value? customer satisfaction? behavioral intention to 

confirm its generalization. The study also showed that marketing man-

agers need to focus more on the factors that influence functional val-

ue as the fast-food restaurant users consider timely services with the 

consistent quality of food at a reasonable price and at a convenient 

place more important than the new experiences or uniqueness.

Keywords : Fast-Food Restaurant, Consumption Value, Customer 

Satisfaction, Behavior Intention.

JEL Classifications : C12, D12, M11, M31.

1. 서론

국내 패스트푸드 외식업은 2008년 금융위기로 세계 외식업의 
성장을 정체하게 한 것과는 달리 꾸준하게 증가하고 있다. 통계청
의 도소매업 및 서비스업 총조사에 의하면 국내 패스트푸드 
외식업은 햄버거, 피자, 샌드위치, 치킨 등을 판매하는 업종으로 
전국에 2009년 기준 38,258개의 레스토랑 및 전문점들로 구성되어 
있다. 패스트푸드 외식업은 정크푸드로 분류되어 있음에도 불구하
고 저렴한 가격, 이용상 편리성, 고열량 제품, 빠르고 정확한 서비
스 등의 특성을 바탕으로 2008년도에 4조1백억원에서 2009년도에 
4조96백억원으로 23.7%의 매출성장을 기록하였다. 

이러한 외식업의 성장에서 확인할 수 있는 것처럼 패스트푸드 
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레스토랑을 이용하는 소비자는 무엇 때문에 자주 이용할까? 특히, 

무엇에 가치를 부여하고 있을까? 선행연구는 기능적 가치와 쾌락
적 가치를 들고 있다. 그러나 마케팅에서 분류하고 있는 소비가치
는 이 두 가지만 있는 것은 아니다. 특히 Sheth et al.,(1991)는 기
능적 가치, 감정적 가치, 사회성 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 
등 다섯 가지의 소비가치들로 분류하였다. 특히, 외식산업은 1인 
가구의 증가와 같은 사회적 현상으로 인해 성장을 예측할 수 있으
며, 무엇보다 패스트푸드 레스토랑은 소비자들이 어떤 가치를 중
요하게 여기고 있는지를 확인함으로써 보다 향상된 서비스를 제공
할 수 있기 때문에 꾸준한 성장을 달성할 수 있을 것이다.

서비스업의 소비가치 즉, 고객가치에 한 국내외 연구는 
SERVQUAL(Parasuraman et al., 1988)의 유형성, 신뢰성, 반응성, 확
신성, 공감성 등 5개 차원에서 지각된 서비스품질→고객가치→고
객만족→행동의도의 경로구조로 연구된 것과 지각가치를 실용적
(기능적) 가치와 쾌락적 가치들로 분류하여 고객가치-고객만족-행
동의도의 경로구조로 연구된 것으로 구분되고 있다(Lee and 

Overby, 2004; Labin et al., 2005; Goetzinger et al., 2007; Ryu et al., 

2010; Lee et al., 2011; Oh & Lee, 2012). 

소비자들은 제한된 소득과 정보 내에서 상품을 선택할 때 고객
가치를 극 화함으로써 고객만족과 재구매 및 구전효과 등의 가능
성을 판단한다. 특히 다수의 고객들이 패스트푸드 레스토랑을 이
용하고 있으나, 그 외식업자가 기능적 가치, 감정적 가치, 사회성 
가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 등과 같은 서비스업의 다양한 가
치를 모두 반영하지 않고 있다. 또한 소비자들이 고객가치를 다양
하게 지각함에도 불구하고 이러한 다양한 가치들이 고객만족에 영
향을 미치는 연구는 부족한 실정이다. 특히, 패스트푸드 레스토랑
의 서비스 제공에서 다양한 소비가치→고객만족→행동의도 등 경
로분석의 선행연구는 많지 않아서 연구가 필요하다. 

따라서 본 연구의 목적은 서비스업 중에서 패스트푸드 레스토
랑의 소비가치 모델을 Sheth et al.,(1991)의 소비가치를 기반으로 
제시하고 척도를 개발하며, 그것의 일반화를 확인하기 위해서 서
비스의 소비가치→고객만족→행동의도(재구매의도, 구전의도) 등의 
경로구조를 통하여 검증하는 것에 있다. 

2. 이론적 배경 

2.1. 소비가치

소비가치 즉, 고객가치는 일반적으로 유․무형적인 상품의 지각
된 편익과 비용의 총합을 반영한 것으로 고객의 총편익과 총비용
의 차이로 평가할 수 있다. 그것은 주로 고객가치의 요소들이라고 
할 수 있는 편익, 품질, 서비스, 경험, 그리고 가격 등의 결합으로 
나타난다(Kotler & Keller, 2009; Jeon, 2012). 즉, 고객가치는 다수
의 마케팅 학자들에 의해 지불가격 비 상품으로부터 얻을 수 
있는 편익 또는 혜택의 평가로 정의되고 있다. 

고객가치에 한 국내외의 연구는 기업에서 제안하는 품질→지
각가치→고객만족→행동의도 등의 경로구조로 다수의 마케팅학자
들에 의해 연구되고 있다(Cronin et al., 2000; Bendall-Lyon & 

Powers, 2004; Chang et al., 2009; Lee et al., 2007; Lee, 2011; Jeong 

& Park, 2012). 주로 품질을 선행변수로 하여 가치를 소비자가 지
각하는 변수로서의 지각가치로 보는 경향이 다수를 이루고 있다. 

최근에 Jeon and Kim(2009)는 욕구←가치→품질간의 관계를 정립
하고 욕구는 매우 추상적이면서 근본적이며 품질은 좁고 구체적이

라고 하였으며, Jeon(2012)은 소비자 욕구를 지각가치에 미치는 중
요한 영향요인이라고 하였다. 

서비스산업의 지각된 서비스품질은 서비스에 한 장기적이고 
전반적인 평가를 말하며, 1980년  후반 SERVQUAL(Parasuraman et 

al., 1985, 1988) → 1990년  초반 수정SERVQUAL(Parasuraman et 

al,. 1991)과 SERVPERF(Cronin & Taylor, 1992) 등의 모델을 사용하
였다. 서비스품질의 결정요인은 SERVQUAL(1988)에서 유형성, 신
뢰성, 반응성, 확신성, 공감성 등 5개 차원으로 구성하였고, 다수의 
학자들이 차감식(Bitner, 1990; Bolton & Drew, 1991; Carman, 1990), 

성과만측정(Cronin & Taylor, 1992), 비차감식(Brown et al., 1993) 등
의 측정방법에 따라 실증적 연구를 하였다. 

또한 서비스업의 고객가치 연구는 지각가치를 실용적 가치와 
쾌락적 가치들로 분류하여 이 가치들이 각각 매개(결과)변수에 영
향을 미치는 경로구조로 연구되고 있다(Lee &  Overby, 2004; 

Babin et al., 2005; Goetzinger et al., 2007; Ryu et al., 2010; Lee et 

al., 2011; Oh & Lee, 2012). 특히 Babin et al.(2005)과 Ryu et 

al.(2010)은 본 연구와 관계가 있는 레스토랑을 상으로 고객가치
를 실용적 가치(utilitarian value)와 쾌락적 가치(hedonic value)로 구
분하였다. 전자는 편의성, 경제성, 서비스 등과 같은 기능성을 사
용하였고, 후자는 레스토랑을 이용하는 고객이 느끼는 기쁨, 즐거
움, 흥미로움 등과 같은 감정적 경험을 사용하였다. 

한편 Sheth et al.,(1991)는 고객의 선택행동에 미치는 소비가치
를 상품의 가격, 내구성, 그리고 신뢰성 같은 물리적 속성에서 얻
을 수 있는 기능적 가치(functional value), 공포나 낭만과 같은 감
정적 반응, 애정 및 안락과 같은 심미적 안 등과 관련이 있는 
감성적 가치(emotional value), 사회적 집단이나 자기이미지와 같은 
사회․경제적 지위와 관련이 있는 사회적 가치(social value), 호기
심, 신기함, 그리고 지식에 한 열망 등과 같은 새로운 경험 등과 
관련이 있는 진귀적 가치(epistemic value), 계절성, 긴급성, 그리고 
이벤트 등과 같은 특정한 상황과 관련이 있는 상황적 가치
(conditional value) 등 5가지로 분류하였다.

따라서 본 연구는 Sheth et al.(1991)의 소비가치에 근거하여 패
스트푸드 레스토랑의 고객을 상으로 소비가치를 분류하기로 한
다. 기존 연구는 실용적(또는 기능적) 가치와 쾌락적 가치로 고객
가치를 나누고 있으나, 본 연구는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회
성 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 등으로 확 하여 측정항목을 
개발하고 외식산업의 소비가치를 분류한다.

2.2. 고객만족

만족(satisfaction)은 일반적으로 상품의 구매전 기 와 구매후 지
각된 성과의 비교로 느끼는 인지적, 감정적 반응을 긍정 및 부정
적으로 결정하는 Oliver(1980)의 기 -불일치패러다임(Expectation 

Disconfirmation Paradigm)에 의해 설명할 수 있다.  

특히, 서비스에 한 만족은 시간의 경과나 우연적인 반응에서 
오는 흡족(contentment), 좋은 감정이나 행복감에서 오는 기쁨
(pleasure), 긍정적 방법으로 고객을 놀라게 하는 감동(delight), 만족
에 이르기까지 부정적 측면의 제거에서 오는 안심(relief), 긍정과 
부정적 체험의 혼합에서 오는 공존(ambivalence) 등의 특정한 상황
이나 서비스에서 가질 수 있는 감정(feeling)이라 할 수 있다. 고객
만족은 서비스품질, 제품품질, 가격→ 고객만족→고객애호도 등의 
경로구조에서 서비스의 품질과 체험에 한 만족의 정도에 따라 
서비스를 지각하는데 매우 중요한 역할을 한다(Zeithaml et al., 

2006).
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서비스업의 고객만족에 한 국내외 연구는 다음과 같이 구분
할 수 있다. 첫 번째는 서비스 품질→고객만족→행동의도의 경로
구조(Bendall-Lyon & Powers, 2004; Chang et al., 2009)이거나, 고객
가치→고객만족→행동의도의 경로구조(Yang & Peterson, 2004; 

Wahyuningsih, 2005)이거나, 서비스품질→고객만족→행동의도의 경
로구조(Caruana, 2000)이거나, 서비스품질 →지각된 고객가치→고객
만족→행동의도의 경로구조 등을 연구하였다(Cronin et al., 2000; 

Lee et al., 2007; Lee, 2011). 두 번째는 고객만족의 선행변수로 고
객가치를 실용적가치(Utilitarian value)와 쾌락적 가치(Hedonic val-

ue)로 구분하여 서비스의 고객가치→고객만족 →행동의도의 경로
구조로 연구되었다(Lee & Overby 2004; Goetzinger et al., 2007; Lee 

et al., 2011). 세 번째는 패스트푸드 레스토랑을 상으로 하는 연
구는 속성평가나 지불가격의 지각가치 또는 고객가치→고객만족→
행동의도의 경로구조로 연구되었고, 고객가치와 고객만족, 고객만
족과 행동의도 등의 관계는 모두 긍정적인 영향을 미치는 것으로 
나타났다(Babin et al., 2005; Ryu et al., 2010; Byun, 2005; Park & 

Jeong, 2005). 

본 연구의 이론적 기반인 Sheth et al.(1991)의 다섯 가지 소비가
치를 이용한 소비가치와 고객만족과의 관계에 한 선행연구는 두 
가지가 있다. 첫째, 리조트 이용자의 소비가치→고객만족→행동의
도의 경로구조로 하는 연구에서 소비가치가 고객만족과 행동의도
에 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2012). 둘째, 의복의 
소비가치가 쇼핑, 구매, 소비 등의 고객만족에 영향을 미치는 것으
로 나타났다. 일반시장은 쇼핑과 구매의 만족에 소비가치 모두가, 

소비의 만족에 일부의 가치가 각각 영향을 주었고, 백화점은 구매
의 만족에 소비가치가, 쇼핑과 소비의 만족에 일부의 가치가 각각 
영향을 주는 것으로 나타났다(Park, 2002). 

따라서 본 연구는 Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 패
스트푸드 레스토랑의 소비가치 연구를 확 하고, 레스토랑의 고객
을 상으로 서비스의 소비가치를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회
적 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 등으로 분류하여 각 서비스의 
소비가치→고객만족→행동의도의 경로구조로 연구한다.

2.3. 행동의도

소비자는 상품을 구매한 후 만족/불만족을 하게 되며 구매 후 
행동을 하게 된다. 고객 만족과정은 구매 후 인지부조화와 같은 
갈등의 심리상태를 거쳐 제품을 사용하고 불평행동의 평가 과정을 
통해 만족에 이르게 된다. 지각된 가치로 인해 만족한 소비자는 
상품 사용증가, 재구매, 상품애호도, 구전효과 등의 행동을 하게 
된다(Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007).

서비스업의 행동의도에 한 선행연구에서 만족한 소비자는 재
이용의도(Cronin et al., 2000; Lee et al., 2007; Lee, 2011; Kim, 

2012), 서비스애호도(Caruana, 2000; Yang & Peterson, 2004; Lee & 

Overby 2004; Chang et al., 2009), 구전효과(Wahyuningsih, 2005; 

Bendall-Lyon & Powers, 2004; Lee et al., 2011) 등과 같은 행동의
도에서 긍정적인 행동을 보이는 것으로 나타났다. 또한 패스트푸
드 레스토랑의 선행연구에서 만족한 소비자는 재이용의도(Ryu et 

al., 2010; Park & Jeong, 2005), 서비스애호도(Byun, 2005), 구전효
과(Babin et al., 2005) 등과 같은 행동의도에서 긍정적인 반응을 보
이는 것으로 나타났다. 

따라서 본 연구는 Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 패
스트푸드 레스토랑의 소비가치→고객만족→행동의도의 경로구조에
서 고객만족과 재이용의도, 서비스애호도, 구전효과 등의 행동의도

와의 관계를 살펴보기로 한다.

3. 가설설정

3.1. 소비가치와 고객만족과의 관계*

Sheth et al.(1991)은 기능적 가치(functional value)를 상품의 가격, 

내구성, 그리고 신뢰성 같은 물리적 속성에서 얻을 수 있고, 이 소
비가치는 고객의 선택행동에 영향을 미친다고 하였다.  

레스토랑의 기능적 가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 
것으로 나타났다(Ryu, et al., 2010; Babin et al., 2005). 특히, 관리
와 편의성, 주차시설, 상품선택, 부 시설, 직원의 서비스 등 의복
소비와 리조트 이용 등의 기능적 가치가 고객만족에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2012; Kwon, 2007; Park, 

2002). 

따라서 본 연구는 패스트푸드 레스토랑의 음식의 맛과 품질 유
지, 가격과 가격 비 편익, 내외부 시설 사용의 용이성, 직원의 서
비스 질 등을 근거로 기능적 가치와 고객만족과의 관계에 하여 
다음과 같이 가설을 설정할 수 있다. 

H1: 기능적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Sheth et al.(1991)은 감정적 가치(emotional value)를 공포나 낭만
과 같은 감정적 반응, 애정 및 안락과 같은 심미적 안 등과 관
련이 있는 것으로 설명하였다.

레스토랑의 감정적(쾌락적) 가치는 고객만족에 긍정적인 영향을 
미치는 것으로 나타났다(Ryu, et al., 2010; Babin et al., 2005). 특
히, 행복한 기분과 쾌적함, 편안함, 세련감, 향수적(추억) 등 의복
소비와 리조트 이용 등의 기능적 가치가 고객만족에 긍정적인 영
향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2012; Kwon, 2007; Park, 

2002). 

따라서 본 연구는 패스트푸드 레스토랑에서 식사의 기쁨과 즐
거움, 기분 좋은 경험, 자유스러운 감정, 편안함을 느낀 식당 등을 
근거로 감정적 가치와 고객만족과의 관계에 하여 다음과 같이 
가설을 설정할 수 있다. 

H2: 감정적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Sheth et al.(1991)은 사회적 가치(social value)를 사회적 집단이나 
자기이미지와 같은 사회?경제적 지위와 관련이 있는 것으로 설명
하였다.  

사회성 가치는 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특
히, 주위 사람에게 과시, 나 자신을 변, 나를 타인으로부터 인정, 

VIP로 인정받고 싶음 등 리조트 이용의 사회성 가치가 고객만족

  * Sheth et al.(1991)은 상황적 가치(conditional value)를 계절성, 긴급성, 
그리고 이벤트 등과 같은 특정한 상황과 관련이 있는 것으로 설명하였다. 친
지의 권유, 특별한 상황, 매체의 광고 등 리조트 등의 상황적 가치가 고객만
족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2012; Park, 
2002). 따라서 본 연구는 패스트푸드 레스토랑에서 상황적 가치와 고객만족
과의 관계에 하여 상황적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이
다.라는 가설을 설정할 수 있다. 그러나 요인분석에서 분류되지 않아 제외
하였다. 
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에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim et al., 2012). 

따라서 본 연구는 패스트푸드 레스토랑에서 높은 가치를 느낌, 

사회적 소속감, 나 자신을 변, 사회적 지위, 타인들에게 좋은 인
상 등을 근거로 사회성 가치와 고객만족과의 관계에 하여 다음
과 같이 가설을 설정할 수 있다. 

H3: 사회성 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

Sheth et al.(1991)은 진귀적 가치(epistemic value)를 호기심, 신기
함, 그리고 지식에 한 열망 등과 같은 새로운 경험 등과 관련이 
있는 것으로 설명하였다.  

진귀적 가치는 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 특
히, 새로움, 독특성, 앞서가는 유행 등 의복소비와 리조트 이용 등
의 진귀적 가치가 고객만족에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나
타났다(Kim et al., 2012; Park, 2002). 

따라서 본 연구는 새로운 경험, 독특성, 뛰어난 전통성, 차별적 
이미지 등을 근거로 진귀적 가치와 고객만족과의 관계에 하여 
다음과 같이 가설을 설정할 수 있다. 

H4: 진귀적 가치는 고객만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2. 고객만족과 행동의도와의 관계

소비자는 상품을 구매한 후 만족/불만족을 하게 되며 구매 후 
행동을 하게 된다. 지각된 가치로 인해 만족한 소비자는 상품 사
용증가, 재구매, 상품애호도, 구전효과 등의 행동을 하게 된다
(Hawkins et al., 2007).

앞에서 언급한 것처럼 서비스업의 서비스에 만족한 소비자는 
재이용의도, 서비스애호도, 구전효과 등과 같은 긍정적인 행동을 
보이는 것으로 나타났다. 또한 패스트푸드 레스토랑 이용자의 고
객만족은 재이용의도(Ryu et al., 2010; Park & Jeong, 2005), 서비스
애호도(Byun, 2005), 구전효과(Babin et al., 2005) 등과 같은 행동의
도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서 본 연구는 재이용의도, 친구/친척과 함께 이용, 적극적이
고 긍정적인 추천의도, 친지의 추천의뢰 시 추천의도 등을 근거로 
고객만족과 행동의도와의 관계에 하여 다음과 같이 가설을 설정
할 수 있다. 

H5: 고객만족은 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

 

3.3. 연구모형

본 연구는 Sheth et al.(1991)의 연구에 근거해서 소비가치를 기
능적 가치, 감정적 가치, 사회성 가치, 진귀적 가치, 상황적 가치 
등으로 분류한다. 이것은 패스트푸드 레스토랑의 선행연구에서 실
용적(또는 기능적) 가치와 쾌락적 가치로 나눈 고객가치를 보다 
확 한 것이라 할 수 있다.

따라서 본 연구는 패스트푸드 레스토랑의 고객을 상으로 측
정항목을 개발하고 이를 실증하기 위해서 가설을 설정하여 소비가
치→고객만족→행동의도를 경로구조로 하는 연구모형을 <그림 1 >

과 같이 제시한다. 

<그림 1 > 연구모형

4. 연구방법

4.1. 자료수집 및 분석방법

본 연구의 자료는 서울소재 학의 학생들을 상으로 수집
하였다. 설문조사는 사전조사와 본조사로 나누어 실시하였다. 사전
조사는 30명을 상으로 실시하여 설문항목을 수정하는 자료로 사
용하였다. 본조사는 2012년 9월 13일-9월 23일까지 설문조사를 실
시하였으며, 설문지는 총250부를 배포하여 246부가 회수되었다. 응
답에 성의가 없고 유효성이 떨어진 설문지 33부를 제외하고 총 
213부를 최종분석에 사용하였다.

본 연구의 통계분석은 통계패키지 SPSS 15.0과 AMOS 6.0을 사
용하였다. 

4.2. 변수의 조작적 정의

패스트푸드 레스토랑의 이용자들을 상으로 하는 소비가치, 

고객만족, 그리고 행동의도 등에 한 구성개념의 측정항목은 선
행연구의 항목을 <표 1>과 같이 본 연구에 맞게 반영하여 작성하
였다. 

우선, 소비가치는 Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 다섯 
가지의 구성개념으로 분류하였다. 소비가치의 각 변수들은 가능하
면 Sheth et al.(1991)의 측정항목을 반영한 선행연구를 통해 개발하
였다. 기능적 가치는 Sweeney and Soutar(2001), Lee et al.(2007), 

Lee(2011) 등의 항목을 반영하였다. 감정적 가치는 Babin et 

al.(2005), Ryu et al.(2010), Byun(2005) 등의 항목을 반영하였다. 사
회성 가치는 Sweeney and Soutar(2001), Kwon(2007), Lee(2010)b, 

Lee(2011) 등의 항목을 반영하였다. 진귀적 가치와 상황적 가치는 
Park(2002), Lee(2010)a와 Kwon(2007) 등의 항목을 반영하였다. 둘
째, 고객만족은 Cronin and Taylor(1992), Cho et al.(2006) 등 국?내
외연구에서 사용한 단일 측정항목을 반영하여 서비스에 한 전
반적인 고객만족도만으로 사용하였다. 마지막으로 행동의도는 
Zeithaml et al.,(1996), Babin et al.(2005), Lee et al.(2002) 등에서 사
용한 측정항목을 반영하였다. 

한편 본 연구의 설문항목은 ① 전혀 그렇지 않다, ②, ③, ④보
통이다, ⑤, ⑥, ⑦ 매우 그렇다 등의 리커트(Likert) 7점 척도로 측
정하였다.
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<표 1> 변수의 조작적 정의

구성 개념 측정항목 문항

기능적
가치

맛 좋은 음식
언제나 같은 품질을 유지한 음식
지불 비 가치가 있는 음식
음식과 서비스의 합리적 지불금액
잘된 내외부 편의 시설
넓고 쾌적한 실내환경
이동하기 편리한 공간배치
아주 친절한 종사원의 서비스
약속 시간내에 서비스를 제공한 종사원

9

감정적
가치

식당에서 식사의 기쁨과 즐거움
식당에서 식사의 기분 좋은 경험
식당에서 식사의 자유스러운 감정 
다른 식당과 비교되는 즐거웠던 경험 
독특한 메뉴에 흥미를 가지고 즐김
편안함을 느낄 수 있는 식당 

6

사회성가치

친지들이 많이 이용하여 가치를 느낌
사회적 소속감을 느끼게 하는 식당
나 자신을 잘 변하고 있는 식당
사회적 지위를 높여 주는 식당 
타인들에게 좋은 인상을 주는 식당

5

상황적
가치

교통이 편리한 식당
친구들의 권유로 가게 된 식당
좋은 명성 때문에 가게 된 식당
바쁠 때 식사하게 된 식당
특별한날(행사, 모임)에 가게 된 식당 
광고로 많이 접해서 가게 된 식당

6

진귀적 
가치

새로운 경험을 할 수 있는 식당
독특함을 가지고 있는 식당
뛰어난 전통성을 가지고 있는 식당
차별적인 이미지를 가지고 있는 식당
다른 식당에 실증을 느껴 식당을 이용

5

행동의도

자주 지속적으로 이용
다시 방문하고 싶음
식당 선택 시 우선 선정 
외식 때 친구/친척과 함께 이용
친구/친척들에게 긍정적으로 추천
친구/친척들에게 적극적으로 추천
친지들이 추천을 요청할 때 현 식당 추천

7

고객만족 서비스에 한 전반적인 고객만족도 1

5. 결과분석

5.1. 표본의 특성

표본의 특성은 <표 2>와 같이 인구통계학적 변수와 외식이용특
성 변수로 구분한다. 먼저, 인구통계학적 변수는 성별은 남성 
51.2%, 거주지역은 서울강북지역 56.8%, 월평균 외식비는 10만원 
미만 33.8%, 월평균 용돈은 20만원-30만원 미만 28.2%, 월평균 부
모님소득은 200-299만원 이상과 300-399만원 모두 22.5% 등으로 
높은 비중을 보이고 있다. 이 변수들 중에서 외식에 크게 영향을 
미치는 월평균 용돈과 외식비는 학생들의 패스트푸드 레스토랑
을 이용하는데 있어서 인구통계학적 특성을 잘 보여주고 있다. 

둘째, 외식이용특성 변수는 선택이유가 음식의 맛 40.3%, 자주 
이용한 식당은 롯데리아와 맥도날드가 각각 46.0%와 35.7%, 월 이
용회수는 2-3회 47.9%, 정보의 획득은 이용경험과 광고(TV, 신문)

가 각각 41.7%와 20.2%, 이용목적은 약속장소 49.8% 등으로 높은 
비중을 보이고 있다. 이 변수들은 패스트푸드 레스토랑의 소비가치, 

고객만족, 행동의도 분석에 적합한 특성을 충분히 보여주고 있다. 

<표 2> 표본의 특성

구   분 빈도 N=213 비중 (%)

성별
남
녀

104

109

48.8

51.2

거주지역

서울강남지역
서울강북지역

인천 
경기수원
경기일산
기타지역

37

121

3

6

3

43

17.4

56.8

1.4

2.8

1.4

20.2

월평균
외식비

10만원 미만 
10만원-15만원 미만 
15만원-20만원 미만  
20만원-25만원 미만  

25만원 이상 

72

64

34

17

26

33.8

30.0

16.0

8.0

12.2

월평균
용돈

20만원 미만 
20만원-30만원 미만 
30만원-40만원 미만
40만원-50만원 미만  

50만원 이상

57

60

45

28

23

26.8

28.2

21.1

13.1

10.8

월평균
부모님
소득

100만원 미만
100-199만원
200-299만원 
300-399만원
400-499만원

500만원 이상

11

36

48

48

31

39

5.2

16.9

22.5

22.5

14.6

18.3

선택이유

음식맛
음식가격

식당 분위기
직원 서비스
브랜드 명성

기타

86

34

15

4

11

63

40.3

16.0

7.0

1.9

5.2

29.6

자주
이용한 
식당

롯데리아    
KFC      

버거킹       
맥도날드
피자점

파파이스   
기타

98

14

14

76

5

2

4

46.0

6.6

6.6

35.7

2.3

0.9

1.9

월 
이용
회수

1회 미만
2-3회     
4-5회     

6회 이상  

76

102

23

12

35.7

47.9

10.8

5.6

정보획득

주변사람(구전)  

이용경험    
광고(TV.신문)  

인터넷
옥외간판

기타

39

89

43

7

21

14

18.3

41.7

20.2

3.3

9.9

6.6

이용목적

단독식사   
직장/친목모임

축하모임
가족모임    
약속장소   

기타

60

7

2

2

106

36

28.2

3.3

0.9

0.9

49.8

16.9
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5.2. 탐색적 요인분석과 신뢰성 분석

본 연구는 타당성과 내적 일관성을 분석하기 위해서 탐색적 요
인분석과 신뢰성 분석을 <표 3>과 같이 실시하였다. 먼저, 탐색적 
요인분석은 사회과학의 기준을 모두 수용하였다. 요인적재량은 한 
개의 측정항목에서 유의한 변수(>0.4; Chaiy, 1999)인 0.5이하의 값
으로 평가되었고, 나머지는 모두 0.5이상으로 아주 중요한 변수로 
평가되었다. 전체 요인들의 설명력은 62.551%를 얻어 사회과학기
준 60%를 넘었다. 둘째, 신뢰성 분석은 0.7이상의 값을 보인 기능
적 가치를 제외하고 나머지는 모두 바람직한 기준치인 0.829-0.842

의 값을 얻어 높은 내적 일관성을 보여주고 있다. 그러나 요인분
석에서 분류되지 않은 측정항목들은 사회성 가치 1, 진귀적 가치 
1, 기능적 가치 4, 행동의도 가치 3 등 9개와 3개 이상의 측정항목
으로 묶이지 않는 상황적 가치는 제외하였다.

본 연구는 Sheth et al.(1991)의 소비가치 기반 패스트푸드 레스
토랑의 고객을 상으로 소비가치를 분류하는 것이다. 그러나 요
인분석에서 소비가치는 기능적 가치, 감정적 가치, 사회성 가치, 

진귀적 가치 등 네 가지로만 분류되었다.

<표 3> 타당성과 신뢰성 분석 결과

구성
개념

측정항목
요인

적재량
Eigen

값

설명된
누적  

총분산(%)

Cronba

ch's α

사회
성

가치

사회적 소속감을 느끼게 하는 식당
나 자신을 잘 변하고 있는 식당

사회적 지위를 높여 주는 식당 
친지들이 많이 이용하여 가치를 느낌

0.814

0.719

0.706

0.702

3.208 13.947 0.842

감정
적

가치

식당에서 식사의 기쁨과 즐거움
식당에서 식사의 자유스러운 감정 
식당에서 식사의 기분 좋은 경험

편안함을 느낄 수 있는 식당 
다른 식당과 비교되는 즐거웠던 경험
독특한 메뉴에 흥미를 가지고 즐김

0.779

0.699

0.698

0.633

0.568

0.566

3.111 27.471 0.832

행동
의도

친지들이 추천을 요청할 때 현 식당 추천
외식 때 친구/친척과 함께 이용

친구/친척들에게 적극적으로 추천
식당 선택 시 우선 선정 

0.797

0.784

0.775

0.677

2.836 39.800 0.829

진귀
적 

가치

차별적인 이미지를 가지고 있는 식당
뛰어난 전통성을 가지고 있는 식당

독특함을 가지고 있는 식당
새로운 경험을 할 수 있는 식당

0.835

0.816

0.681

0.469

2.675 51.429 0.831

기능
적

가치

아주 친절한 종사원의 서비스
약속 시간내에 서비스를 제공한 종사원
언제나 같은 품질을 유지한 음식

잘된 내외부 편의 시설
음식과 서비스의 합리적 지불금액

0.753

0.742

0.612

0.607

0.538

2.558 62.551 0.727

주 1) 제거항목의 수 : 사회성 가치 1, 진귀적 가치 1, 기능적 가치 4, 행동의도 
가치 3, 상황적 가치 6

5.3. 확인적 요인분석

전체 확인적 요인분석은 <표 4>와 같이 탐색적 요인분석과 신
뢰성분석에서 나타난 결과를 바탕으로 타당성을 저해하는 측정항
목들을 제거하는 방식으로 실시하였다. 확인적 요인분석 후 신뢰

성 분석을 다시 실시한 결과 기능적 가치 0.682, 감정적 가치 
0.689, 사회성 가치 0.850, 진귀적 가치 0.798, 행동의도 0.761 등으
로 나타나서 부분 수용할(>0.6-0.7)만하거나 일부 바람직(>0.8-0.9)

한 내적 일관성을 가지는 것으로 검증되었다. 또한 분석결과의 표
준화계수는 유의수준 0.001에서 모두 유의적으로 나타났다. 

적합도지수는 절 적합도지수와 증분적합도지수로 나누어 서술
할 수 있다. 연구모형의 입력자료 반영 정도를 나타내는 절 적합
도지수는 x

2

=94.866, df=80, p=0.123, RMR=0.085, GFI=0.943, 

AGFI=0.914, RMSEA=0.030 등으로 나타났고, 연구모형의 적합도 
높이를 평가하는  증분적합도지수는 NFI=0.921, TLI=0.982, 

CFI=0.986 등으로 나타났다. 이 적합도지수들은 소비가치→고객만
족→행동의도의 경로구조를 분석하는데 충분한 것으로 평가되었다.

<표 4> 전체 확인적 요인분석 결과

구성
개념

측정항목
표준화
계수

표준
오차

t값*** AVE

기능
적

가치

언제나 같은 품질을 유지한 음식
음식과 서비스의 합리적 지불금액

잘된 내외부 편의 시설
약속 시간내에 서비스를 제공한 종사원

0.640

0.589

0.573

0.568

-

0.149

0.134

0.128

-

6.170

6.068

6.035

0.3520

감정
적

가치

식당에서 식사의 자유스러운 감정 
독특한 메뉴에 흥미를 가지고 즐김

편안함을 느낄 수 있는 식당 

0.524

0.691

0.772

-

0.222

0.206

-

6.400

6.624

0.4494

사회
성

가치

사회적 소속감을 느끼게 하는 식당
나 자신을 잘 변하고 있는 식당

사회적 지위를 높여 주는 식당 

0.809

0.869

0.753

-

0.076

0.080

-

13.193

11.483

0.6589

진귀
적 

가치

새로운 경험을 할 수 있는 식당
독특함을 가지고 있는 식당

0.773

0.859

-

0.108

-

10.449
0.6678

행동
의도

식당 선택 시 우선 선정 
외식 때 친구/친척과 함께 이용

친지들이 추천을 요청할 때 현 식당 추천

0.644

0.699

0.823

-

0.132

0.121

-

7.999

8.561

0.5270

x
2

=94.866, df=80, p=0.123, RMR=0.085, GFI=0.943, 

AGFI=0.914, NFI=0.921, TLI=0.982, CFI=0.986, RMSEA=0.030

(p***<0.001)

5.4. 상관관계분석 및 타당성 분석

집중타당성과 법칙타당성을 확인하기 위해서 평균분산추출지수
(AVE)와 상관관계를 각각 분석하였다. 먼저, 평균분산추출지수
(AVE)는 <표 4>와 같이 기능적 가치와 감정적 가치를 제외하고 
나머지 구성개념들에서 모두 기준치(≥0.5)보다 높게 나타났다. 따
라서 측정항목의 집중타당성은 어느 정도 있는 것으로 평가할 수 
있다. 둘째, 가설에서 설정한 방향성을 확인할 수 있는 상관관계는 
<표 5>와 같이 사회성 가치와 진귀적 가치의 상관성이 높게 나타
나고 있으나 부분 0.01과 0.05에서 유의적으로 나타났다. 따라서 
가설과 동일한 정(+)의 방향으로 분석되었기 때문에 법칙타당성은 
있는 것으로 평가할 수 있다. 
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<표 5> 상관관계분석 결과

구성 
개념

기능적 
가치

감정적 
가치

사회성 
가치

진귀적 
가치

고객만족 행동의도

기능적 
가치

1      

감정적 
가치

0.613** 1     

사회성 
가치

0.409** 0.578*** 1    

진귀적 
가치

0.456*** 0.596*** 0.712*** 1   

고객
만족

0.410*** 0.276*** 0.178*** 0.318*** 1  

행동
의도

0.477*** 0.615*** 0.572*** 0.592** 0.297*** 1

(p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01)

5.5. 가설검정 

본 연구는 다양한 소비가치들과 고객만족, 그리고 행동의도 등
의 경로구조를 검정하기 위해 <그림 2>와 같이 경로분석을 실시
하였다. 적합도지수의 평가결과는 x

2

=177.926, df=94, p=0.000, 

RMR=0.240, GFI=0.908, AGFI=0.868, NFI=0.860, TLI=0.907, 

CFI=0.927, RMSEA=0.065 등으로 나타났다. x2=177.926(p=0.000)을 
포함 RMR=0.240이 기준치에 미달하고 AGFI,와 NFI가 기준치를 
약간 미치지 못하지만, 적합한(<0.1; Lee & Lim, 2007) 기준치를 
보이고 있는 RMSEA를 포함하여 다른 지수들의 적합도가 모두 기
준치 이내에 있어서 연구모형의 분석에 사용해도 적합한 것으로 
나타났다. 

주) p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01, 경로값 : 표준화 계수, 점선 : 가설기각, 실선 : 

가설채택 
x

2

=177.926, df=94, p=0.000, RMR=0.240, GFI=0.908, 

AGFI=0.868, NFI=0.860, TLI=0.907, CFI=0.927, RMSEA=0.065

<그림 2> 경로분석 결과

구조방정식을 분석한 결과는 <표 6>과 같다. 설정한 가설 중에
서 H1, H4, 그리고 H5가 통계적으로 유의하여 모두 지지되었다. 

먼저 기능적 가치와 고객만족과의 관계는 S.C.=0.483, t=3.652, 

p<0.01에서 유의적으로 나타났다. 즉, 기능적 가치가 고객만족에 
정(+)의 영향을 미칠 것이라는 가설 H1은 지지되었다. 따라서 기
능적 가치가 클수록 고객만족이 더 높은 것으로 나타났다. 둘째, 

진귀적 가치와 고객만족과의 관계는 S.C.=0.286, t=2.105, p<0.05에
서 유의적으로 나타났다. 즉, 진귀적 가치가 고객만족에 정(+)의 
영향을 미칠 것이라는 가설 H4는 지지되었다. 따라서 진귀적 가치
가 클수록 고객만족이 더 높은 것으로 나타났다. 셋째, 고객만족과 

행동의도와의 관계는 S.C.=0.448, t=5.056, p<0.01에서 유의적으로 
나타났다. 즉, 고객만족이 행동의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이라
는 가설 H5는 지지되었다. 따라서 고객만족이 클수록 행동의도가 
더 긍정적으로 나타나 재방문의도와 구전효과가 더 높은 것으로 
나타났다.

<표 6> 경로분석의 가설검정 결과 

가설 경로
표준화 
계수

표준
오차

t값
지지
여부

H1 기능적 가치  →  고객만족 0.483*** 0.161 3.652 ○

H2 감정적 가치  →  고객만족 0.006 0.196 0.046 x

H3 사회성 가치  →  고객만족 -0.140 0.109 -1.108 x

H4 진귀적 가치  →  고객만족 0.286** 0.129 2.105 ○

H5 고객만족  →  행동의도 0.448*** 0.094 5.056 ○

(p*<0.1, p**<0.05, p***<0.01)

그러나 감정적 가치의 가설 H2(S.C.=0.006, t=0.046), 사회성 가
치의 가설 H3(S.C.=-0.140, t=-1.108) 등은 통계적으로 유의적이지 
않아서 이 가설들은 각각 지지되지 않았다. 따라서 이 가치들은 
고객만족에 각각 긍정적인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

한편, 패스트푸드 레스토랑 이용자들은 기능적 가치(S.C.=0.483), 

진귀적 가치(S.C.=0.286) 등의 순으로 고객만족에 영향을 미치는 
것으로 나타나서, 학생들은 새로운 경험이나 독특함보다 음식의  
동일한 품질 유지, 합리적 지불가격, 편리한 내외부 시설, 약속 시
간내 서비스 제공 등을 더 중요하게 여기는 것으로 나타났다.  

6. 결론

6.1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구의 목적은 Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 패
스트푸드 레스토랑의 고객을 상으로 소비가치를 분류하고, 실용
적(또는 기능적) 가치와 쾌락적 가치로 소비가치를 나누고 있는 
기존 연구와 비교하는 것이며, 패스트푸드 레스토랑 소비가치 체
계의 일반화를 확인하기 위하여 학생 이용자들을 상으로 소비
가치→고객만족→행동의도 등의 경로구조를 검증하는 것에 있다. 

이 검증결과는 다음과 같이 요약할 수 있다. 

먼저, Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 패스트푸드 레
스토랑의 소비가치들은 기능적 가치, 감정적 가치, 사회성 가치, 

그리고 진귀적 가치 등 네 가지의 가치들로 부분적으로 분류되어 
나타났다. 서비스업의 선행연구는 서비스업 및 레스토랑의 가치를 
주로 실용적 가치와 쾌락적 가치로 분류(Babin et al., 2005; Ryu et 

al., 2010)하거나, 금융업과 같은 서비스업에서 Sheth et al.,(1991)의 
가치를 지각가치로 사용(Wahyuningsih, 2005)하고 있다. 따라서 본 
연구는 Sheth et al.,(1991)의 소비가치를 기반으로 패스트푸드 레스
토랑에서 소비가치 즉, 고객가치의 분류도 가능하다는 것을 보여
주고 있다. 둘째, 기능적 가치가 고객만족에 정(+)의 영향을 미치
는 것으로 나타났다. 즉, 기능적 가치가 클수록 고객만족이 더 높
은 것으로 나타났다. 이것은 편리한 내외부의 시설에서 동일한 품
질을 유지한 음식과 합리적 지불가격, 그리고 약속 시간내 빠르게 
서비스를 제공하는 패스트푸드 레스토랑 고객의 실용적 가치에 
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해 만족하고 있는 것으로 해석할 수 있다. 이것은 레스토랑의 실
용적 가치가 고객만족에 긍정적인 영향을 미친다는 기존연구와 일
치하는 것이다(Ryu et al.,  2010; Babin et al., 2005). 셋째, 진귀적 
가치가 고객만족에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 

진귀적 가치가 클수록 고객만족이 더 높은 것으로 나타났다. 이것
은 학생 신분의 위치에서 제한된 용돈으로 월평균 1-3회 정도 
이용하고 있기 때문에 패스트푸드 레스토랑의 독특함을 간헐적으
로 느낌으로써 새로운 경험을 하여 나타난 것으로 해석할 수 있
다. 넷째, 고객만족이 행동의도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 
나타났다. 즉, 고객만족이 클수록 행동의도가 더 긍정적으로 나타
나 재방문의도와 구전효과가 더 높은 것으로 나타났다. 패스트푸
드 레스토랑의 고객들은 이미 이용한 식당을 자주 이용할 것이며, 

친지들이 식당의 추천을 요청할 때 현재 이용하고 있는 식당을 추
천할 것을 밝히고 있다. 특히, 외식을 할 때  친구 및 친척과 함께 
현재 이용하고 있는 패스트푸드 레스토랑을 이용할 수 있음을 보
여주는 것이다. 이것은 패 리레스토랑의 편익에 만족하면 재방문
할 수 있고 친척이나 친구에게 추천할 수 있다는 선행연구와 일치
하는 것이다(Ryu et al., 2010; Babin et al., 2005; Park & Jeong, 

2005). 

그러나 감정적 가치, 사회성 가치 등은 고객만족에 각각 긍정적
인 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 먼저 패스트푸드 레스토
랑의 이용자들은 식당의 분위기나 식사를 하면서 가질 수 있는 즐
거움과 같은 감정들에 해 중요하게 여기는 기존연구와 다른 결
과를 얻게 되었다. 이것은 한 곳의 패스트푸드 레스토랑만을 상
으로 연구한 것이 아니라 최소 2곳 이상을 상으로 함에 따른 감
정의 차이 때문에 나타난 것으로 분석된다. 둘째, 사회성가치는 사
회적 소속감, 나 자신을 변, 사회적 지위 높임 등에 하여 무관
한 것으로 나타났다. 이것은 패스트푸드 레스토랑 이용자들은 고
급식당에 나타나는 자아일치성과 관계가 없는 것으로 해석할 수 
있다. 특히, 이 두 가차들은 상이 학생들로서 독특한 메뉴나 
편안함에 있어서 경제적인 여유가 충분치 않은 것과 아직 서구적
인 식습관에 익숙하지 않으며, 아직 경제활동을 하지 않아 사회적 
소속감이나 지위에 한 사회성 가치를 못 느끼는 것 때문으로 풀
이된다.

한편, 패스트푸드 레스토랑 이용자들은 기능적 가치, 진귀적 가
치 등의 순으로 고객만족에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 학
생들은 새로운 경험이나 독특함보다 편리한 시설에서 음식의 동일
한 품질, 합리적인 가격에 약속한 시간에 서비스를 제공하는 패스
트푸드 레스토랑의 특성을 더 중요하게 여기는 것으로 나타났다.  

지금까지 언급한 연구결과를 통한 본 연구의 학술적 및 실무적 
시사점을 정리하면 다음과 같다. 우선, 학술적 의미는 Sheth et 

al.(1991)의 소비가치를 기반으로 패스트푸드 레스토랑의 소비가치
를 기능적 가치, 감정적 가치, 사회성 가치, 그리고 진귀적 가치 
등의 네 가지의 구성개념으로 확 하여 분류할 수 있었다는 점에
서 찾을 수 있다. 그리고 이의 일반화를 확인하기 위해서 학생
의 이용자들을 상으로 소비가치→고객만족→행동의도의 경로구
조로 검증하였다는 것에 있다. 패스트푸드 레스토랑의 선행연구는 
실용적(기능)가치와 쾌락적 가치를 지각가치로 분류하여 사용하였
으나, 본 연구는 Sheth et al.(1991)의 소비가치를 기반으로 소비가
치를 분류하고 확장하여 사용할 수 있음을 검증한 것이다. 둘째, 

실무적 의미는 서비스의 소비가치를 다양하게 분류할 수 있기 때
문에 패스트푸드 레스토랑은 계층별 고객을 차별화하여 다양한 서
비스를 개발할 수 있다는 것이다. 패스트푸드 레스토랑 이용자들
은 새로운 경험이나 독특함보다 편리한 시설에서 음식의 동일한 

품질, 합리적인 가격에 약속한 시간에 서비스를 제공하는 것을 더 
중요하게 여기고 있기 때문에 마케팅관리자는 기능적 가치의 요인
들을 더 고려할 필요가 있다. 

6.2. 연구의 한계 및 향후방향

Sheth et al.(1991)의 이론을 근거로 패스트푸드 레스토랑의 소비
가치가 고객만족과 주거행동의도에 영향을 미치는 연구를 하면서 
나타난 한계점과 향후 연구방향은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 
제한된 용돈과 외식비를 지출하는 학생만을 상으로 함에 따라 
본래의 다섯 가지 소비가치로 분류하지 못하였다. 따라서 향후 연
구에서는 점포를 중심으로 실시하여 이러한 내용을 보다 더 정확
하게 분석할 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 기존연구의 실용적 가
치와 쾌락적 가치 등 지각가치를 보다 확장하여 소비가치를 기준
으로 분류를 시도하였다. 따라서 향후 연구에서는 소비가치보다 
확장된 욕구체계를 기반으로 다양한 고객가치들로 분석할 필요가 
있다. 셋째, 본 연구는 소비가치→고객만족→행동의도 등의 단순한 
경로구조에 한 분석만을 실시하였다. 따라서 향후에는 소비가치
와 고객만족간의 조절변수를 개발할 필요가 있다. 
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