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1. 서론 

 

전 세계적으로 스페인 독감 (1918 년), 사스 (2004 년), 

신종 인플루엔자 (2009 년), 메르스 (2015 년), 그리고 

에볼라 (2016 년) COVID-19 (2019 년) 등 무수히 많은 
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전염병을 경험하였다 (Hung et al., 2018). 특히, COVID-

19는 전 세계 경제와 사회 활동을 소용돌이로 몰아넣고 

외식업을 비롯한 다양한 산업에 큰 타격을 주었다. 

국내 외식업도 예외는 아니었다. 통계청 외식업체 

경영실태 조사에 따르면, 2020 년 외식업체 연 평균 

 

 

 

©  Copyright: The Author(s) 
This is an Open Access article distributed under the terms of the 
Creative Commons Attribution Non-Commercial License 
(https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) which permits 
unrestricted non-commercial use, distribution, and reproduction in 
any medium, provided the original work is properly cited. 

Abstract 

Purpose: Most people are worried about contracting COVID-19, which in turn increases anxiety that they may have contracted COVID-19. Therefore, 

this study examines the effect of restaurant safety consisting of hygiene, store management, and countermeasure on trust, anxiety, satisfaction, and revisit 

intention. Research design, data and methodology: The data were collected from 537 consumers who had experiences of visiting a 

restaurant within the last 2 months and analyzed with SPSS 28.0 and SmartPLS 4.0 programs. Result: The hygiene, management, and 

countermeasure had a significant positive (+) effect on trust. Restaurant hygiene was found to have a significant negative (-) effect on anxiety, but 

countermeasure had a significant positive (+) effect on anxiety. Meanwhile, management did not appear to have a significant effect on anxiety. Trust was 

found to have a significant positive (+) effect on satisfaction and revisit intention. Anxiety was found to have a significant negative (-) effect on satisfaction 

but had no significant effect on revisit intention. Finally, satisfaction was found to have a significant positive (+) effect on revisit intention. Conclusions: 

As a result of the study, this study explained the safety of restaurants in the COVID-19 pandemic environment through the protective motivation theory. 
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매출액은 약 2 억 원에 달하는 것으로 나타났으나, 5 년 

이상 운영 기간을 가진 외식업체는 약 50% 정도로 타 

산업에 비해 높은 폐업률을 나타내고 있다 (2021 년 

기준).  

COVID-19 의 등장은 전 세계인의 일상을 바꿔 놓았다. 

극도로 높은 감염률과 사망률은 두려움과 불안과 같은 

정신적 스트레스 요인으로 이어졌다. 대부분의 

사람들은 COVID-19 감염에 대해 걱정하고 있으며, 그 

결과 COVID-19 에 감염되었을 수 있다는 불안이 

증가한다 (Lin, 2020). 

전통적으로 고객은 음식을 먹기 위해서 이용하는 

레스토랑이 안전한 공간으로 인식하고 있다 (Srivastava, 

et al., 2022). 그러나 COVID-19 로 인해 레스토랑 이용은 

위험을 유발하는 경향이 있다. 식사 중에는 마스크를 

착용하지 못할 뿐만 아니라 손과 입 및 코와의 거리가 

가까워질 수밖에 없기 때문이다. 또한, 고객은 

레스토랑을 이용하는 동안 직간접적 접촉 (예: 붐비는 

공간, 타인의 손이 닿는 장소)이 COVID-19 에 감염될 수 

있다는 불안감에 빠질 수 있다. 외식 소비자는 식당, 

엘리베이터, 화장실, 로비 등 다양한 공간을 활용하기 

위해 서비스 제공자 및 다른 고객과 상호작용하는 것이 

일반적이다 (Siddiqi et al., 2022). COVID-19 전파에 대한 

불안이 소비자의 마음에 장소에 대한 의심과 그에 따른 

회피 행동을 유발할 가능성이 있다 (Luo & Lam, 2020). 

고객은 레스토랑의 안전성에 대한 평가로 레스토랑 

이용 중에 발생할 수 있는 COVID-19 감염에 대한 

불안을 완화할 수 있다. 이와 같이 COVID-19 는 소비자 

행동을 변화시키고 있으며, 일상적인 레스토랑 선택 

기준과 비슷한 방식으로 소독 및 위생도 평가된다 

(Davras & Durgun, 2022). 

그럼에도 불구하고 특별한 날이 있든 없든 외식을 

선호하는 사람들이 많다 (Chang, 2013). 외식 기업은 

고객의 기쁨 (Kim & Tang, 2020)과 체험적 음식 기억 

(Pine & Gilmore, 2014)을 제공하기 위해 안전한 매장을 

통해 COVID-19 의 영향을 최소화할 수 있다. 

음식점에서 직원이 마스크를 착용하면 고객은 더 

높은 서비스 품질을 인식하고, 더 큰 신뢰를 나타내고, 

더 감사를 느끼고, 호혜적인 행동을 표현한다 

(Kostromitina et al., 2021). 그러나 직원이 마스크를 

벗으면, 소비자를 불안하게 만든다 (Kostromitina et al., 

2021). 또한 직원이 건강 및 안전 규정 및 절차를 

준수하면 고객은 레스토랑을 신뢰할 수 있다 (Hu et al., 

2021). 

보호동기 이론은 위협 자극이 있을 때 보호 행동을 

하는 개인의 근본적인 동기를 설명한다 (Rogers, 1975). 

즉, COVID-19 펜데믹에 대한 개인의 위험지각이 

높아질수록 질병에 걸리지 않도록 보호조치를 취한다는 

이론이다. 따라서 펜데믹 상황에서 소비자의 레스토랑 

관련 행동 의도를 분석하는 데 유용한 프레임워크이다. 

레스토랑이 고객의 안전을 지키기 위한 조치가 

고객에게 긍정적으로 인식되어 재방문할 수 있기 

때문이다. 전염병이 유행하는 동안 식당에서 식사하는 

것은 상대적으로 폐쇄된 식당 공간에서 감염 가능성이 

있고 서비스 제공자 및 다른 고객과의 접촉이 필요하기 

때문에 불안할 수 있다. 많은 외식업체가 정부 

지원으로 운영을 유지할 수 있지만 미래는 예측할 수 

없으며, 외식업체가 펜데믹에서 회복되기 위해 어떤 

변화가 필요한지 결정하기 위해 연구가 필요하다. 

레스토랑은 이러한 고객의 불안을 줄일 수 있는 방안을 

마련하여 고객이 자신이 보호받고 있다는 것을 

인식하게 만들 필요가 있다. 

따라서 본 연구에서는 위생, 매장관리, 대응으로 

구성된 레스토랑의 안전성이 신뢰, 불안, 만족, 그리고 

재방문 의도에 미치는 영향을 알아보고자 한다. 이러한 

연구는 토착 전염병화 되어가는 COVID-19 에 대한 

레스토랑의 매장 관리 전략에 도움이 될 수 있다. 

 

 

2. 이론적 고찰 
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2.1. 레스토랑 안전성 

 

2.1.1. 위생 

위생은 외식업에서 항상 우려되는 사항이다 (Okpala 

& Korzeniowska, 2021). 위생은 취약성으로부터 자신의 

생명과 안녕을 보호하는 행위를 의미한다 (Rosak-

Szyrocka & Abbase, 2020). 즉, 위생은 건강에 유리한 

조건을 준비하고 확보하는 것을 의미한다. 이러한 

우려는 COVID-19 대유행에서 더 높아졌다. COVID-19 는 

기침과 재채기를 통해 직간접적으로 전파되면서 밀집된 

공간에서 바이러스 감염 확률이 기하급수적으로 

높아진다 (Kaur et al., 2021). 

위생은 오염을 줄이는 효과적인 방법 중 하나이다 

(Akter & Ali, 2014). 개선된 위생 상태는 생명을 위협할 

수 있는 질병 감염의 위험을 상당히 최소화할 수 있다 

(Shin & Kang, 2020). 고객은 서비스 환경에서 평가 기준 

중 하나로 위생 요소를 포함한다 (Jiang & Wen, 2020 ; 

Zemk et al., 2015). 또한 COVID-19 펜데믹 기간 동안 

고객은 바이러스 노출에 대한 두려움으로 인해 위생 

문제에 대해 더욱 주의를 기울이고 있다 (Malesza & 

Kaczmarek, 2021). 고객의 위생에 대한 관심은 

레스토랑의 한 부분으로 평가하고 있다. 

COVID-19 펜데믹 환경에서 레스토랑의 위생은 

고객에게 물티슈와 손 소독제를 제공, 하루에 여러 번 

식탁을 소독, 식기류와 컨베이어를 자외선 또는 뜨거운 

물로 살균하는 것이 포함된다 (Bizzoca et al., 2020). 

이러한 위생은 고객의 음식점 선택 (Sirimongkol, 

2022)과 고객 만족도 (Lo et al., 2023)를 결정하는 주요 

요인이다. 사람의 접촉이 잦은 식당 표면은 접촉에 

의해 오염될 가능성이 더 높으며, 감염병의 매개체가 

되어 소비자들에게 COVID-19 에 대한 두려움을 

유발한다 (Siddiqi et al., 2022). 따라서 미흡한 위생 

상태는 소비자에게 COVID-19 전파에 대한 공포를 

증가시키는 경향이 있다. 

 

2.1.2. 매장 관리 

COVID-19 팬더믹 기간에 식사 표면, 음식 준비, 주방, 

화장실 및 수저의 청결은 감염에 대한 두려움을 

완화하고 고객의 레스토랑 선택을 결정하는 데 도움이 

된다 (Dedeoğlu & Boğan, 2021). 마찬가지로 Barber and 

Scarcelli (2010)는 청결도가 식당의 물리적 환경을 

나타내는 중요한 지표라고 하였다. 고객은 전염병에 

대한 불안의 주요 전조로 비위생적인 물리적 환경을 

평가한다 (Chen & Eyoun, 2021). 소비자들은 

레스토랑에서 식사할 때 공간위생 상태에 더 신경을 

쓰고, 불결한 공간을 경험하면 불안을 느낄 수 있다. 

소비자는 안전하지 않은 매장에 대해 바이러스성 

질병에 감염될 수 있다는 우려가 있을 수 있다. 또한 

불결한 매장은 전염병 확산과 고객의 불안을 증가시킬 

수 있다. 마찬가지로 Gu and Ryan (2008)은 깔끔한 식사 

공간이 레스토랑의 평판에 중요하다고 하였다. 

최근에는 COVID-19 가 바이러스에 감염된 표면을 

통해 전염될 수 있기 때문에 식당의 위생과 청결이 

더욱 중요하게 되었다. 레스토랑이 비위생적일 경우 

많은 수의 미생물로 구성되어 있을 가능성이 높고, 

궁극적으로 감염 확산의 원인이 될 수 있다 (Shahbaz, 

Bilal, Moiz et al.,  2020). 마찬가지로 에어컨을 통한 

에어로졸 확산은 COVID-19 의 감염원이 될 수 있다 (Liu 

et al.,  2021). 고객은 청결하고 정돈된 매장에서 

식사하는 것을 선호한다. 

 

2.1.3. 대응 

정부 기관은 COVID-19 대응 지침을 개발하였다. 

이러한 지침은 COVID-19 팬더믹 영향에 대처하는 데 

도움이 된다. 대부분의 국가에서 격리 기간 부과, 폐쇄, 

공공장소 폐쇄, 사회적 거리두기, 중요한 행사 연기 

또는 취소, 회의 금지 등 다양한 형태의 대응 방법이 

개발되었다 (Gössling et al., 2020). 레스토랑에 대한 대응 

방법도 개발되어 제공되고 있다. 레스토랑은 인원수 
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제한, 띄어 앉기, 정기적 소독, 그리고 확진자 발생 시 

대응 방안을 제공하고 있다. 

COVID-19 대유행 기간에도 레스토랑은 사업을 

안전하게 유지하기 위한 대응 방안을 가지고 있어야 

한다. 예를 들어, Garrido-Moreno et al. (2021)은 직원과 

고객의 건강을 보호하기 위한 관행, 마케팅 접근 방식 

및 비용 관리 기술 개발을 포함하여 광범위한 대응 

방법을 개발하였다. 이와 관련하여 위기 분류, 피해 

평가, 조치 공식화 및 평가로 이어지는 체계적인 

단계를 통해 위기 상황에서 레스토랑 운영을 안전하게 

관리하기 위한 대응 방안을 수립한다 (Stafford et al.,  

2002). 그렇게 함으로써 COVID-19 의 영향을 받는 외식 

산업이 대유행에 대한 소비자의 불안을 줄일 수 있는 

대응 방법이다 (Zhong et al.,  2021). 

이러한 대응 방안도 조직 규모에 따라 대응 강도가 

다를 수 있다. 예를 들어 대규모 조직 (예: 

프랜차이즈)은 소규모 조직 (예: 독립레스토랑)보다 

COVID-19 와 같은 전염병에 더 잘 대처한다. 대규모 

조직 (예: 프랜차이즈)은 효과적인 운영 경험, 강력한 

브랜드, 운영 시스템, 숙련된 인력을 가지고 있다 

(Agrawal et al., 2020). 예를 들어, 프랜차이즈 레스토랑은 

안전 절차 (예: 고객 체온 측정, 소독제 비치, 거리두기 

규정에 맞는 테이블 배치)와 별도로 셀프 서비스 기기, 

유연한 예약 및 모바일 결제 옵션과 같은 기타 스마트 

서비스를 제공할 수 있다.  

 

2.2. 신뢰 

 

신뢰는 일반적으로 상황, 아이디어, 사람, 정직성, 

적성 및 견고성에 대한 개인적인 믿음 또는 지식으로 

정의된다 (Nadelson et al., 2014). Sanchez-Franco (2009)는 

고객이 더 높은 수준의 불확실성 또는 위험 인식에 

직면할 때 신뢰가 특히 중요하다고 하였다. 고객은 

자신의 기대에 부응하고 권위 있는 이미지를 가진 

기업을 신뢰하는 경향이 있다 (Glavas & Godwin, 2013).  

신뢰는 정부에 대한 신뢰 (Dedeoğlu & Boğan, 2021), 

사회에 대한 신뢰 (Hsieh et al., 2021), 그리고 레스토랑에 

대한 신뢰 등 여러 상황에 대해 평가되고 있다. COVID-

19 팬데믹 환경에서 예방 조치 이행 (예: 사회적 

거리두기), 영업 재개 기간 동안 고객의 건강을 지키는 

안전한 식사 환경 구축은 고객이 레스토랑을 

신뢰하는데 도움이 될 수 있다. 레스토랑의 COVID-19 

예방 조치는 고객의 안전감을 높여 레스토랑을 신뢰할 

수 있다. Srivastava et al., (2016)은 브랜드 신뢰는 

브랜드가 신뢰할 수 있는 것으로 인식된다면 위기 

시대에 강한 유대감과 보다 강력한 행동 의도를 

수반한다고 하였다. 환대 산업에서 신뢰성은 안전, 건강, 

만족도와 관련된 필수 요소로 간주된다 (Song et al., 

2012).  

 

2.3. 불안 

  

COVID-19 팬더믹의 확산을 늦추는 데 예방 조치가 

필수적이다. COVID-19 는 호흡기관을 침범하고 사람의 

접촉을 통해 전파되는 호흡기 질환으로 식당과 같은 

장소에서 고객이 바이러스 감염에 불안할 수 있다 

(Pressman et al., 2020). 그러나 레스토랑의 예방 조치에 

따라 고객은 식사하는 동안 불안이 감소될 수 있다 

(Hakim et al., 2021). 레스토랑의 코로나 예방 조치에 

따라 고객은 해당 레스토랑을 선택하는 데 매우 신중할 

것이며 외식 시 예방 조치를 엄격하게 시행하는 

레스토랑을 방문할 것이다 (Yıldırım et al., 2021). 

식당에서 식사할 때 고객은 종종 위생에 대한 자체 

평가와 안전에 대한 불안을 가질 수 있다 (Lee et al., 

2012). 고객이 외식할 때 안전이 중요한 요소여야 

하지만 과거에는 대부분의 고객이 식당을 선택할 때 

안전을 생각조차 하지 않았다 (Fatimah et al., 2011). 

고객은 안전을 고려하는 대신 식사 환경의 음식 옵션, 

분위기 및 청결도와 같은 눈에 보이는 요소에 더 

관심을 갖는 경우가 많았다 (Barber & Scarcelli, 2009). 
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그러나 COVID-19 팬데믹으로 인해 안전이 가장 중요한 

관심사가 되었기 때문에 외식에 대한 고객의 불안을 

감소시킬 수 있어야 한다. 

 

2.4. 만족 

 

만족은 소비 경험에 대한 고객의 주관적인 평가이다 

(Pizam et al., 2016). 만족은 소비 경험이 좋은 감정을 

불러일으키는 정도를 의미한다. 이러한 만족은 마케팅 

및 소비자 행동 연구에서 행동 의도를 예측하는 중요한 

변수이다 (Kang et al., 2015). 레스토랑의 안전성에 대한 

신뢰와 불안이 고객 만족에 미치는 영향을 조사하면 

신뢰와 불안은 안전성의 역할에 대해 설명할 수 있다. 

예를 들어 고객의 신뢰나 불안은 레스토랑의 위생, 

매장 관리, 대응과 같은 요소가 포함될 수 있다. 고객이 

외식 상품에 만족하면 행동 의도가 높아지고 외식 

상품에 만족하지 않으면 방문하지 않을 뿐만 아니라 

부정적 구전이나 보복할 수 있다. 즉, 고객 만족은 행동 

의도에 필수적이다 (Slack et al., 2020). 

COVID-19 팬데믹은 전 세계적으로 소비자 행동에 

상당한 영향을 미치고 있다 (Marinković & Lazarević, 

2021). 고객은 자신의 욕구를 충족시킬 수 있는 맛있고 

깨끗하며 잘 훈련된 식당을 찾을 가능성이 크다 (Harris 

& Ezeh, 2008). 레스토랑 운영 방식은 레스토랑 프로세스 

및 물리적 증거에 대한 고객의 평가를 제공할 수 

있으며 (Kim & Moon, 2009), 초기 고객 만족도 형성에 

단서를 제공할 수 있다.  

 

2.5. 재방문 의도 

 

행동 의도는 판매 후 평가의 결과로 소비자가 

나타내는 일부 행동을 포함하며, 그 효과는 비즈니스에 

매우 중요하다. 소비자의 재방문 의도도 그 중 

하나이다. 재방문 의도는 같은 장소를 재방문하려는 

경향이나 계획을 의미한다 (Cole & Scott, 2004). 서비스 

제공자는 기존 고객을 유지하는 것보다 새로운 고객을 

유치하는 비용이 높기 때문에 고객의 재방문 의도가 

중요하다 (Um et al., 2006). 

고객은 경험과 만족도에 따라 특정 장소를 

재방문하기로 결정한다 (Chen & Gursoy, 2001). 경험이 

만족도에 영향을 미치듯이 만족도는 고객의 재방문 

의도에 직접적인 영향을 미친다 (Cole & Chancellor, 

2009). Han et al. (2009)은 고객만족도가 높을수록 고객의 

전환의도가 낮아져 재방문의도가 높아진다고 하였다. 

 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 위생, 매장 관리, 대응으로 구성된 레스토랑

의 안전성이 신뢰, 불안, 만족, 그리고 재방문 의도에 미

치는 영향을 알아보기 위해 선행연구를 바탕으로 다음

과 같이 가설을 설정하였다 (See Figure 1).  

 

3.2. 연구가설 

 

3.2.1. 레스토랑의 안전성이 신뢰에 미치는 영향 

고객이 레스토랑에 대해 신뢰하는 데는 매장의 관리 

상태를 먼저 보고 평가할 수 있다 (Upadhyaya et al., 

2013). 또한, 고객이 식사하는 레스토랑에서 위생은 

기본적으로 고객의 신뢰를 결정하는 중요한 요소이다 

(Sohail et al., 2022). 더불어 COVID-19 팬데믹 환경에서 

레스토랑의 고객 안전 대응은 신뢰를 유도할 수 있다. 

즉, 레스토랑의 COVID-19 대응은 고객의 신뢰를 

증가시킬 수 있다 (Dorjdagva et al., 2022). 따라서 본 

연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설을 설정하였다 
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Figure 1: Proposed model 
 

 

H1: 레스토랑의 안전성은 신뢰에 유의한 정 (+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H1-1: 위생은 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H1-2: 매장관리는 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H1-3: 대응은 신뢰에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.2. 레스토랑의 안전성이 불안에 미치는 영향 

소비자들은 레스토랑에서 식사를 할 때 공간위생 

상태에 더 신경을 쓰고, 불결한 공간을 경험하면 

불안을 느낄 수 있다. 고객은 전염병에 대한 불안의 

주요 전조로 비위생적인 물리적 환경을 평가한다 (Chen 

& Eyoun, 2021). 불결한 매장은 전염병 확산과 고객의 

불안을 증가시킬 수 있다. 

레스토랑은 안전하게 관리하기 위한 대응 방안을 

수립한다 (Stafford et al., 2002). COVID-19 의 영향을 받는 

레스토랑은 대응 방안을 수립함으로써 소비자의 불안을 

줄일 수 있는 대응 방법이다 (Zhong et al., 2021). 따라서 

본 연구에서는 이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 

같은 가설을 설정하였다. 

 

 

H2: 레스토랑의 안전성은 불안에 유의한 부 (-)의 

영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 위생은 불안에 유의한 부 (-)의 영향을 미칠 

것이다. 

H2-2: 매장관리는 불안에 유의한 부 (-)의 영향을 미칠 

것이다. 

H2-3: 대응은 불안에 유의한 부 (-)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.2.3. 신뢰, 불안, 만족, 그리고 재방문 의도와의 

관계 

신뢰는 서비스나 브랜드에 대한 고객의 인식을 

형성하는 데 중요한 역할을 한다 (Taylor, 2001). 신뢰는 

거래의 효율성과 효과를 강화하고 풍부하게 하여 

고객에게 확신과 편안함을 제공할 수 있다 (Hansen et 

al., 2018). 고객이 특정 브랜드를 신뢰하면 해당 

브랜드에 대해 긍정적으로 행동하는 경향이 있다 

(Nguyen & Leclerc, 2011). 신뢰는 고객이 제품 또는 

서비스를 반복적으로 구매하도록 영향을 미친다 

(Jarvenpaa et al., 2000). 

Rimawan et al. (2017)은 신뢰가 고객 만족도에 미치는 

영향을 조사한 결과 신뢰가 만족도에 영향을 미친다고 



Dae-Kwon YANG, Sung-Hoon KIM, Suk-Kwang YONG / Korean Journal of Franchise Management 14-1 (2023) 23-38             29 

하였다. Daud et al., (2018)는 신뢰가 만족과 긍정적이고 

중요한 관계라고 하였다. 

Singh and Sirdeshmukh (2000)는 신뢰가 장기적인 

관계를 구축하고 유지하는 기본 요소라고 하였다. 

신뢰는 장기적인 관계를 발전시키고 유지하기 위한 

기본이며 (Doney & Cannon, 1997) 고객과 상호 이익이 

되는 관계를 만들고 경쟁력을 높이는 데 기초가 된다 

(Barney & Hansen, 1994). 

불안은 만족과 부정적인 영향을 미치는 것으로 

연구되고 있다 (Pretorius & Padmanabhanunni, 2021). 

특히 COVID-19 팬더믹 환경에서 불안은 직원 뿐만 

아니라 (Yazicioğlu & Kizanlikli, 2019), 고객만족에도 

부정적인 영향을 미친다 (Rehman et al., 2022). 또한, 

고객이 레스토랑 이용에 불안을 느끼면 다시 방문하지 

않을 수 있다 (Siddiqi et al., 2022). 따라서 본 연구에서는 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H3: 신뢰는 만족에 유의한 정 (+)의 영향을 미칠 

것이다. 

H4: 신뢰는 재방문 의도에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H5: 불안은 만족에 유의한 부 (-)의 영향을 미칠 것이다. 

H6: 불안은 재방문 의도에 유의한 부 (-)의 영향을 미칠 

것이다. 

H7: 만족은 재방문 의도에 유의한 정 (+)의 영향을 

미칠 것이다.  

 

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

본 연구에 사용된 레스토랑의 안전성 중 위생, 

매장관리, 그리고 대응은 Escobar et al., (2020)의 연구를 

본 연구의 상황에 맞게 수정하여 위생은 4 개 항목, 

매장관리는 5개 항목, 대응은 7개 항목으로 측정되었다. 

본 연구에서 위생은 레스토랑의 위생을 위한 방역 

활동으로 정의되었으며, 매장관리는 COVID-19 관리 

방안에 따른 고객 관리로 정의되었다. 또한, 대응은 

COVID-19 대응 매뉴얼에 따른 조치로 정의되었다.  

신뢰는 Mohammad (2020)의 연구를 본 연구의 

상황에 맞게 수정하여 4 개 항목으로 측정되었으며, 

레스토랑을 믿을 수 있는 정도로 정의되었다. 불안은 

Petzold et al. (2020)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 

수정하여 9 개 항목으로 측정되었으며, 고객이 

레스토랑을 이용할 때, COVID-19 에 감염될지도 

모른다는 두려움으로 정의되었다. 또한, 만족은 Babin et 

al. (2005)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 

4 개 항목으로 측정되었으며, 레스토랑에 대한 전반적인 

긍정적 감정으로 정의되었다. 마지막으로 재방문 

의도는 Verma and Chandra (2018)의 연구를 본 연구의 

상황에 맞게 수정하여 3 개 항목으로 측정되었으며, 

고객이 레스토랑을 다시 방문하고자 하는 의도로 

정의되었다. 

 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본설계 및 분석방법 

 

본 연구는 연구 가설을 검증하기 위해 위생, 매장관리, 

그리고 대응으로 구성된 안전성과 신뢰, 불안, 만족, 

그리고 재방문 의도의 측정 문항은 선행연구를 

바탕으로 구성되었다. 설문조사는 최근 3 개월 이내에 

레스토랑을 방문해 본 경험이 있는 20 세 이상을 

대상으로 2022 년 9 월 13 일부터 25 일까지 총 13 일 간 

진행되었다. 설문조사는 설문조사 전문 기관의 패널을 

대상으로 조사되었으며, 총 2,232 부가 배포되었으며, 

540 부가 회수되었다. 회수된 설문지 중 불성실한 

설문지 3 부를 제외한 537 부가 분석에 이용되었다. 

수집된 자료는 SPSS 28.0 을 이용하여 빈도분석을 

하였으며, 본 연구의 연구가설은 Smart PLS 4.0 을 
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이용하여 가설을 검증하였다. 설문 응답자의 특성을 

알아보기 위해 SPSS 28.0 을 이용하여 빈도분석을 

하였으며, 측정 항목의 타당성과 신뢰성 검증은 확인적 

요인분석, Fornell-Larcker Criterion, 그리고 Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) 분석을 실시하였다. 분석 과정 

중 신뢰성과 타당성을 저해하는 항목은 제거되었으며, 

가설 검증은 구조방정식모형 분석을 이용하였다. 

 

4.2. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구에 이용된 537 명의 응답자에 대한 인구통계 

특성은 Table 1 과 같다. 먼저, 성별은 남자 (50.1%)와 

여자 (49.9%)가 비슷한 것으로 나타났다.  

 

Table 1: Demographic profiles (n = 299) 

Category Frequency % 

Gender 
Male 269 50.1 

Female 268 49.9 

Age 

20-29 130 24.2 

30-39 139 25.9 

40-49 138 25.7 

50-59 130 24.2 

Family 
member 

1 Person 72 13.4 

2 Persons 80 14.9 

3 Persons 147 27.4 

4 Persons 191 35.6 

Over 5 Persons 47 8.8 

Job 

Student 48 8.9 

Officer 230 42.8 

Professional 59 11.0 

Sales/Service 49 9.1 

Technical 41 7.6 

Housewife 65 12.1 

Others 45 8.4 

 

연령대는 30 대 (25.9%), 40 대 (25.7%), 20 대와 50 세 

이상 (24.2%)으로 나타났으며, 가족 구성원 수는 4 명 

(35.6%)이 가장 많았으며, 3 명 (27.4%), 2 명 (14.9%)의 

순으로 나타났다. 

최종학력은 대학교 졸업 (재학) (62.0%)이 가장 많으며, 

다음으로 고등학교 졸업 (17.7%), 전문대학교 졸업 (재학) 

(12.8%)의 순으로 나타났다. 직업은 관리/사무직 

(42.8%)이 가장 많은 비중을 하며, 다음으로 전업 주부 

(12.1%), 전문직 (11.0%), 판매/서비스직 (9.1%), 학생 

(8.9%) 등의 순으로 나타났다.  

 

4.3. 측정모형의 타당성 및 신뢰도 검증 

 

본 연구의 모든 측정 항목들은 선행연구를 기반으로 

구성되었다. 구조방정식 모형을 분석하기 위해서는 

측정모델을 평가하여야 한다. 측정 모델을 평가하는 

목적은 연구 구성 요소의 내적 일관성, 신뢰성 및 

타당성을 확인하는 것이다 (Hair et al., 2020). Cronbach‘s 

α 및 복합 신뢰도 (CR) 값은 구조모형의 내적 일관성과 

신뢰성을 나타낸다. Cronbach‘s α 및 복합 신뢰도가 .7 

이상인 경우 구조모형은 신뢰할 수 있고 내적 일관성이 

있는 것으로 판단한다 (Henseler, 2018). 측정모형의 

결과는 7 가지 요인에 대한 Cronbach‘s α 및 복합 

신뢰도 값이 모두 .7 보다 크기 때문에 구조의 신뢰도 

및 내적 일관성을 충족한다 (Hair et al., 2020). 

한편, 본 연구에서는 AVE (average variance extraction) 

값을 이용하여 수렴 타당성을 알아보았다. 수렴 

타당성을 보장하려면 AVE 값이 .5 보다 작거나 같아야 

한다. 측정모형의 결과는 7 개 요인의 AVE 값이 .5 

이하로 수렴타당도의 최소요건을 만족하는 것으로 

나타났다.  

또한 본 연구는 Fornell-Larcker 과 HTMT (Heterotrait-

Monotrait ratio)를 사용하여 측정 모델의 판별 타당성을 

알아보았다. 모든 HTMT 값이 1 과 크게 다른지 

확인하는 데 사용되었다. 측정 모델의 결과는 Fornell-

Larcker 및 HTMT 가 허용 가능하게 나타났다 (See 

Appendix 2). 

 

4.4. 연구가설의 검증 



Dae-Kwon YANG, Sung-Hoon KIM, Suk-Kwang YONG / Korean Journal of Franchise Management 14-1 (2023) 23-38             31 

 

본 연구에서는 연구 가설을 평가하기 위해 Smart 

PLS 에서 PLS 예측 방법을 사용하였다 (Shmueli et al., 

2019). SEM 은 구조의 신뢰성과 타당성을 확인한 후 

분석되었다. PLS-SEM 을 사용하는 이유는 다양한 내생 

변수와 외생 변수를 관리할 수 있기 때문이다 (Shiau et 

al., 2019). 또한 표본 크기가 작고 데이터가 정규 분포를 

따르지 않는 경우에 가설을 검증하는데 사용된다 (Hair 

et al., 2020). 본 연구에서 경로 계수의 유의 수준을 

결정하기 위해 PLS-SEM 분석과 함께 Bootstrapping 

방법이 사용되었다. 

H1 은 레스토랑의 안전성이 신뢰에 미치는 영향을 

알아보기 위한 것이다. 분석 결과, 먼저, 레스토랑의 

위생이 신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 H1-1 을 

검증한 결과, 경로계수 값은 .357, t 값은 6.952 로 

레스토랑의 위생은 신뢰에 통계적으로 유의한 정 (+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H1-

1 은 채택되었다. 다음으로 레스토랑의 매장 관리가 

신뢰에 긍정적인 영향을 미칠 것이라는 H1-2 를 검증한 

결과, 경로계수 값은 .128, t 값은 2.073 으로 레스토랑의 

매장 관리는 신뢰에 통계적으로 유의한 정 (+)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .05). 따라서 H1-

2는 채택되었다. 마지막으로, 레스토랑의 대응이 신뢰에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 H1-3 을 검증한 결과, 

경로계수 값은 .213, t 값은 3.739 로 레스토랑의 대응은 

신뢰에 통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 

것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H1-3 은 채택되었다. 

H2 는 레스토랑의 안전성이 불안에 미치는 영향을 

알아보기 위한 것이다. 분석 결과, 먼저, 레스토랑의 

위생이 불안에 부정적인 영향을 미칠 것이라는 H2-1 을 

검증한 결과, 경로계수 값은 -.399, t 값은 8.394 로 

레스토랑의 위생은 불안에 통계적으로 유의한 부 (-)의 

영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 H2-

1 은 채택되었다. 다음으로 레스토랑의 매장 관리가 

불안에 부정적인 영향을 미칠 것이라는 H2-2 를 검증한 

결과, 경로계수 값은 .003, t 값은 .053 으로 레스토랑의 

매장 관리는 불안에 통계적으로 유의한 부 (-)의 영향을 

미치지 않는 것으로 나타났다 (p > .05). 따라서 H2-2 는 

기각되었다. 마지막으로 레스토랑의 대응이 불안에 

긍정적인 영향을 미칠 것이라는 H2-3 을 검증한 결과, 

경로계수 값은 .210, t 값은 3.371 로 레스토랑의 대응은 

불안에 통계적으로 유의한 부 (-)의 영향을 미치지 않고 

정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 

따라서 H1-3 은 기각되었다. 

H3 과 H4 는 신뢰와 만족 그리고 재방문 의도와의 

관계를 알아보기 위한 것이다. 먼저 신뢰가 만족에 

긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H3 을 검증한 결과, 

경로계수 값은 .715, t 값은 30.514 로 신뢰는 만족에 

통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다 (p < .01). 따라서 H3 은 채택되었다. 다음으로 

신뢰가 재방문 의도에 긍정적 (+) 영향을 미칠 

것이라는 H4 를 검증한 결과, 경로계수 값은 .413, t 값은 

8.995 로 신뢰는 재방문 의도에 통계적으로 유의한 정 

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p < .01). 따라서 

H4 는 채택되었다. 

H5 와 H6 은 불안과 만족 그리고 재방문 의도와의 

관계를 알아보기 위한 것이다. 먼저 불안이 만족에 

부정적 (-) 영향을 미칠 것이라는 H5 를 검증한 결과, 

경로계수 값은 -.131, t 값은 4.386 으로 불안은 만족에 

통계적으로 유의한 부 (-)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다 (p < .01). 따라서 H5 는 채택되었다. 다음으로 

불안이 재방문 의도에 부정적 (-) 영향을 미칠 것이라는 

H6 을 검증한 결과, 경로계수 값은 .008, t 값은 .296 으로 

불안은 재방문 의도에 통계적으로 유의한 부 (-)의 

영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (p > .05). 따라서 

H6 은 기각되었다. 

마지막으로 H7 은 만족과 재방문 의도 간의 관계를 

알아보기 위한 것이다. 만족이 재방문 의도에 긍정적 (+) 

영향을 미칠 것이라는 H7 을 검증한 결과, 경로계수 

값은 .454, t 값은 9.249 로 만족은 재방문 의도에 
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통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다 (p < .01). 따라서 H7 은 채택되었다 (See 

Appendix 3). 

 

 

5. 결론 

 

본 연구는 레스토랑의 안전성이 신뢰, 불안, 만족, 

그리고 재방문 의도에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 

이러한 연구를 통해 COVID-19 팬데믹 환경에서 

레스토랑의 안전성 확보에 대한 전략적 시사점은 

다음과 같다. 

첫째, 본 연구는 보호동기이론을 통해 COVID-19 

팬데믹 환경에서 레스토랑의 안전성이 개인의 행동을 

설명하였다. 이러한 연구는 COVID-19 팬데믹에 대한 

소비자가 질병에 걸리지 않도록 안전성이 확보된 

레스토랑을 이용하고자 하는 것으로 볼 수 있다. 즉, 

COVID-19 에 노출되지 않고 자신을 보호하려는 동기를 

가지고 레스토랑을 이용한다고 할 수 있다. 

둘째, 본 연구는 COVID-19 팬데믹 환경에서 

레스토랑의 안전성, 신뢰, 불안, 만족, 그리고 재방문 

의도로 구성된 구조를 개발하였다. COVID-19 팬데믹 

환경에서 레스토랑의 안전성은 위생, 매장 관리, 그리고 

COVID-19 에 대한 대응으로 구성되었다. 

셋째, 본 연구에서 레스토랑의 위생, 매장 관리, 

그리고 COVID-19 에 대한 대응은 모두 신뢰에 유의한 

정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. COVID-19 

팬데믹 환경에서 고객의 신뢰를 형성하는데 레스토랑의 

안전성이 중요하다고 할 수 있다. 이러한 연구는 

매장의 위생 (Sohail et al., 2022), 매장 관리 (Upadhyaya 

et al., 2013), 그리고 COVID-19 대응 (Dorjdagva et al., 

2022)이 신뢰에 영향을 미치는 것으로 연구된 

선행연구를 지지한다. 

넷째, 본 연구에서 레스토랑의 위생은 불안에 유의한 

부(-)의 영향을 미치는 것으로 나타났으나, COVID-19 

대응은 불안에 유의한 정 (+)의 미치는 것으로 

나타났다. 즉, 위생이 불안을 줄일 수 있다는 Chen and 

Eyoun (2021)의 연구를 지지하는 것으로 나타났으나, 

레스토랑의 COVID-19 대응이 불안을 줄일 수 있다는 

Sung et al.(2021)의 연구와 반대의 결과로 나타났다. 

이러한 연구는 COVID-19 팬데믹 기간이 오랫동안 

지속된 결과라고 할 수 있다. 소비자들이 일상에서 

COVID-19 대응이 당연하게 받아들이거나, 아니면 

지나친 대응이라고 생각할 수 있기 때문이다. 또한, 

COVID-19 대응이 지나치면 COVID-19 발생 매장이라는 

오해를 가질 수도 있기 때문이다. 

다섯째, 본 연구에서 매장 관리는 불안에 유의한 

영향을 미치지 않았을 뿐만 아니라, 불안이 재방문 

의도에 유의한 영향도 미치지 않았다. 이러한 연구 

결과는 COVID-19 가 토착 전염병화 되어 가는 

과정이라고 할 수 있을 것이다. 또한 많은 사람들이 

이미 COVID-19 에 감염되었을 수 있기 때문에 COVID-

19 에 대한 불안감이 낮을 수 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 레스토랑은 위생 관리에 중점을 두어야 한다. 

레스토랑은 COVID-19 팬데믹 환경에서 뿐만 아니라 

엔더믹 환경에서도 위생에 주의를 기울여야 한다. 

위생은 고객이 레스토랑을 방문할 때 가장 중요한 

요인이라고 할 수 있다. 레스토랑은 일반 매장과 달리 

고객이 식사하는 공간이다. 예를 들어, 음식 맛이 

뛰어나더라도 불결한 상태이면 고객은 다시 방문하지 

않기 때문이다. 

둘째, 레스토랑은 매장 관리를 통해 고객의 신뢰를 

향상시킬 수 있다. 고객은 유형의 매장 관리 상태를 

먼저 평가하고 매장에 머무를지를 결정한다. 매장 

관리는 고객이 선입견을 가질 수 있는 첫 번째 

조건이다. 즉, 레스토랑은 매장관리를 통해 고객이 

머무르고 식사할 수 있게 매장을 관리해야 한다. 

셋째, 레스토랑은 COVID-19 대응을 정부 정책을 

적극적으로 반영하여 적절하게 실행해야 한다. 오랜 
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기간동안 COVID-19 팬데믹에 노출된 소비자는 COVID-

19 대응에 지치거나, 일상화되거나, 감각이 무뎌 질 수 

있다. 이러한 환경에서 너무 과한 COVID-19 대응은 

고객이 반감을 가지거나, 오해할 수도 있다. 예를 들어 

음식점에서 마스크 착용이나 소독을 지적하면 고객이 

반감을 가질 수 있기 때문이다. 

본 연구의 한계점과 향후 연구 방향은 첫째, 본 

연구는 레스토랑의 안전성이 재방문 의도에 미치는 

영향을 알아보았다. 레스토랑의 안전성에 대한 연구는 

COVID-19 팬데믹 상황에 따라 달라질 수 있다. 즉, 

일상적인 상황, COVID-19 팬데믹 상황, COVID-19 

엔더믹 상황에 따라 달라질 수 있다. 따라서 향후 

연구에서는 이러한 시점에 따른 시계열 연구가 

필요하다. 둘째, 본 연구에서 레스토랑의 COVID-19 

대응이 불안에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 연구 결과 제시한 원인일 수 

있다. 따라서 향후 연구에서는 레스토랑이 아닌 고객의 

COVID-19 대응에 대한 연구가 필요하다. 즉, 고객의 

COVID-19 대응에 따른 레스토랑의 안전성을 연구할 

필요가 있다. 이러한 연구는 사람마다 다른 COVID-19 

대응에 따른 레스토랑의 대응 전략에 도움이 될 수 

있다. 
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Appendixes  

 
Appendix 1: Confirmatory factor analysis 

Constructs and items 
Standardized 

factor 
loadings 

α C.R AVE 

Hygiene  .844 .892 .628 

This restaurant has good hygiene. .852    

This restaurant is thoroughly disinfecting. .823    

The restaurant is stocked with disinfectant for customers to disinfect. .787    

This restaurant uses disinfectant. .792    

Management  .771 .847 .530 

This restaurant respects social distancing. 
 

.806    

This restaurant manages visitors through a QR code (enter phone 
number). 
 

.726    

The restaurant is providing information related to COVID-19. 
 

.821    

This restaurant operates in accordance with the recommendations of 
the Korea Centers for Disease Control and Prevention. 
 

.862    

This restaurant is certified for COVID-19 prevention and control. 
 

.829    

Countermeasure  .778 .859 .608 

The restaurant measures the body temperature of customers.     

The restaurant has a COVID-19 response manual. .830    

The restaurant is implementing COVID-19 response measures. .861    

The restaurant provides information regarding COVID-19 among 
employees. 

.779    

Employees at this restaurant are aware of COVID-19 response 
measures. 

.861    

This restaurant has staff well trained for COVID-19. .869    

The restaurant can avoid physical contact with employees. .620    

Trust  .811 .877 .641 

This restaurant is reliable. .844    

After using this restaurant, I cannot use any other restaurant. .542    

This restaurant is honest. .861    

This restaurant is reliable. .892    

Anxiety     

In this restaurant, I was afraid of contracting COVID-19. .911    

In this restaurant, I was afraid that if I contracted COVID-19, my whole 
life would be ruined. 

.903    

At this restaurant, I feared the consequences for my health if I 
contracted COVID-19. 

.919    

At this restaurant, I feared the consequences for my family's health if I 
contracted COVID-19. 

.671    

In this restaurant, I was afraid of the negative social consequences if I 
contracted COVID-19. 

.613    

At this restaurant, if I contract COVID-19, the negative economic 
consequences for my life are terrifying. 

.584    

α: Cronbach's Alpha; CR: Composite Reliability; AVE: Average variance extracted 

(Continued) 
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Appendix 1: Confirmatory factor analysis 

Constructs and items 
Standardized 

factor 
loadings 

α C.R AVE 

Satisfaction  .825 .896 .741 

I am happy with the decision to use this store that is addressing the 
COVID-19 issue. 

.875    

My feelings about restaurant addressing COVID-19 are satisfactory. .889    

I feel good about this restaurant addressing the COVID-19 problem. .888    

Overall, I am satisfied with this restaurant addressing COVID-19. .875    

Revisit Intention  .781 .901 .820 

I would love to visit this restaurant. .903    

I plan to visit this restaurant. .892    

Will try to visit this restaurant. .812    

α: Cronbach's Alpha; CR: Composite Reliability; AVE: Average variance extracted 
 
 

Appendix 2: Fornell-Larcker Criterion 

Constructs 1 2 3 4 5 6 7 

1 Hygiene .814 .684 .615 .618 .265 .659 .59 

2 Management .595 .81 .819 .582 .091 .519 .485 

3 Countermeasure .537 .721 .808 .579 .082 .495 .452 

4 Trust .548 .494 .497 .797 .207 .823 .889 

5 Anxiety -.285 -.083 -.003 -.104 .781 .198 .128 

6 Satisfaction .579 .47 .45 .729 -.206 .882 .861 

7 Revisit Intention .505 .424 .399 .743 -.128 .754 .870 

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.  
 
 

Appendix 3: Standardized Parameter Estimates  

Paths Estimate t-Value p-value Results 

H1-1 Hygiene → Trust .357 6.952 .000 Supported 

H1-2 Management → Trust .128 2.073 .038 Supported 

H1-3 Countermeasure → Trust .213 3.739 .000 Supported 

H2-1 Hygiene → Anxiety -.399 8.394 .000 Supported 

H2-2 Management → Anxiety .003 .053 .958 Non-supported 

H2-3 Countermeasure → Anxiety .210 3.371 .001 Supported 

H3 Trust → Satisfaction .715 30.514 .000 Supported 

H4 Trust → Revisit Intention .413 8.995 .000 Supported 

H5 Anxiety → Satisfaction -.131 4.386 .000 Supported 

H6 Anxiety → Revisit Intention .008 .296 .767 Non-supported 

H7 Satisfaction → Revisit Intention .454 9.249 .000 Supported 

 R² 

Trust .361 

Anxiety .108 

Satisfaction .546 

Revisit Intention .646 

 


