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1. 서론 

 

외식 산업은 과도한 에너지 소비 (Hu et al., 2013), 전

세계 온실 가스 배출의 30% (Baldwin et al., 2011), 그리고 

음식물 쓰레기 (Martin-Rios et al., 2018)를 포함한 여러가

지 부정적인 환경 영향과 관련이 있다 (Hwang & Lee, 
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2019). 환경문제에 대한 세계적인 관심이 증가함에 따라 

많은 고객들은 환경 문제의 심각성을 인식하고 있으며, 

환경을 고려한 구매 결정을 하고 있다 (Chen & Chang, 

2013; Jang et al., 2015; Moser, 2015; Pino et al., 2012; 

Prakash & Pathak, 2017; Yadav et al., 2019). 이에 따라 기

업들은 친환경 제품 및 서비스에 대한 수요 증가에 부
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Abstract 

Purpose: As global interest in environmental issues increases, the demand for green products/services is increasing. Companies are 

establishing eco-friendly policies to meet the changing expectations of customers. Therefore, this study aims to analyze the effect of eco-

friendly behavior and third-party certification on trust, satisfaction, and loyalty as well as the mediating role of satisfaction based on 

SOR and signaling theory. Research design, data and methodology: This study collected data from 501 respondents who visited 

restaurant and analyzed using measurement model with SPSS 28.0 and SmartPLS 4.. Results: First, restaurants’ eco-friendly behavior 

and third-party certification (TPC) positively influenced trust while these did not influence satisfaction. Second, trust positively 

influenced satisfaction. Third, trust and satisfaction positively influenced loyalty. Fourth, TPC had stronger impact on trust and 

satisfaction compared to eco-friendly behavior in female group while TPC had stronger impact on trust in male group. Conclusions: 

This study emphasized the importance of TPC over eco-friendly behavior. Restaurants should maintain pro-environmental behaviors 

such as reducing single-use items while obtaining TPC such as ISO and LEED certifications to increase customer trust. It also found the 

importance of trust and satisfaction in securing loyal customers. Restaurants should make efforts to build bonds with customers through 

authentic marketing such as events that encourage customer participation. 
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응하기 위해 친환경 제품 개발 및 홍보에 막대한 노력

을 기울이고 있다. 이와 함께 기업들은 고객의 변화하

는 기대에 부응하기 위해 친환경 정책을 수립하고 있다 

(Hult, 2011; Katsikeas et al., 2016; Kotler, 2011; Nidumolu et 

al., 2015; Song et al., 2012). 

이러한 기업들의 친환경지향적 활동은 외식기업들의 

경우에도 예외가 아니다 (Gilg et al., 2005; Jang et al., 

2015). Gilg et al. (2005)에 따르면, 환경 친화적인 활동을 

실천하는 레스토랑은 “3R” (감소, 재사용 및 재활용)과 

“2E” (에너지 및 효율성)에 초점을 맞추고 있다. 이러한 

친환경 정책은 강력한 브랜드를 구축하고 관리하는 것

으로 중요한 외식 분야에서 경쟁적 우위를 점할 수 있

는 마케팅 전략으로 사용된다 (Namkung & Jang, 2013; 

Schubert et al., 2010). 친환경 또는 유기농 식품에 대한 

소비자의 수요가 기하급수적으로 증가함에 따라 (Jang 

et al., 2011) 친환경 레스토랑의 수도 증가되고 있다 (Hu 

et al., 2010). 

또한, 기업들은 환경적으로 지속가능한 경영을 위해 

인증 도구를 개발해왔으며, 전세계적으로 정부, 환경 비

정부 기구 (NGOs), 또는 비즈니스 협회가 관리하는 450

개 이상의 친환경 인증이 있다 (Darnall et al, 2018). 레스

토랑의 고객들은 소비가 이루어지기 전에 정보에 대한 

불확실성 때문에 지각된 위험을 느끼는데 (Dimara & 

Skuras, 2005), COVID-19 팬데믹 상황의 불확실성은 고객

의 위험 지각을 더 높인다. 레스토랑 점주와 직원은 음

식에 사용되는 재료와 요리 과정에 대한 정보를 가지고 

있지만 고객은 이러한 정보에 쉽게 접근할 수 없으며 

(Jun et al., 2017), 이러한 현상을 “정보 비대칭”이라고 한

다.  

한편, 정보 비대칭을 보완하는 수단으로 제3자 인증

이 활용되고 있다. 제3자 인증은 공급자가 제품에 대한 

산업 기준을 준수하는지 확인해주는 제도이다 

(Hatanaka et al., 2005). 최근 많은 레스토랑은 제공하는 

음식이 적절하게 취급되고 준비되었음을 보여주고 고객

에게 높은 수준의 품질을 제공하는 것을 증명하기 위해 

제3자 인증을 마케팅 전략으로 사용하고 있다 (Jun et al., 

2017). 

레스토랑의 친환경 행동과 제3자 인증은 고객의 행동 

의도에 자극을 주는 일종의 신호로 작용할 수 있다. 예

를 들어, 호텔을 대상으로 한 Lee et al. (2019)의 연구에 

따르면 친환경 인증 또는 상이 재방문 의도와 관련이 

있다. 또한, Wang et al. (2018)은 친환경 인증이 지각된 

친환경 가치에 영향을 미치고 구매의도로 이어진다고 

밝혔으며, Martínez García de Leaniz et al. (2018)은 친환경 

인증이 이미지에 영향을 미치고 방문의도로 이어진다는 

결과를 보였다. 기업은 친환경 인증을 받음으로써 고객

에게 장기적인 지향점과 환경에 대한 관심을 보여줄 수 

있으며 (Chi et al., 2022; Kang et al., 2012) 행동의도에 영

향을 미친다 (Han & Yoon, 2015; Merli et al., 2019; Verma 

& Chandra, 2018). 

따라서, 본 연구에서는 stimuli-organism-response 

(SOR) 이론을 적용하여 제3자인증 및 친환경 행동과 충

성도의 관계에서 신뢰와 만족의 매개역할을 조사하고자 

한다. 가장 단순한 수준의 상호 작용은 누군가가 행동

을 취하고 다른 사람이 응답할 때 발생된다. SOR이론에 

따르면, 자극이 특정 행동으로 이어지는 감정적 반응을 

포함하여 유기체의 반응을 이끌어낸다 (Jani & Han, 

2015). 유기체가 환경적 자극에 노출되면 감정 상태를 

포함한 내부 프로세스가 변화되어 그 자극을 제공하는 

환경에 접근하거나 회피하게 된다 (Jang & Namkung, 

2009). 즉, 제3자 인증과 친환경 실행(자극)이 신뢰와 만

족(유기체)을 통해 충성도(반응)로 이어지는 것이다. 

판매자는 구매자보다 제품 및 서비스에 대한 더 많은 

정보와 이해를 가지고 있다 (Chi et al., 2022; Nicolau & 

Sellers, 2010). 구매자는 제품 및 서비스의 품질을 식별

하고 구매 결정을 내리기 어렵기 때문에 일반적으로 정

보의 비대칭이 존재한다 (Onur et al., 2020). 신호 이론에 

따르면 고객의 구매 행동을 장려하기 위해 판매자는 고

객에게 인증과 같은 정보를 전달함으로써 정보의 비대

칭성을 줄이고자 한다 (Liu & Hu, 2022). 친환경 인증은 
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기업이 친환경 정책을 시행하고 있고 친환경 기업으로

서의 자격이 충분하다는 것을 고객에게 증명하기 위한 

신호 장치로 볼 수 있다 (Chi et al., 2022; Millar & Baloglu, 

2011). 즉, 제3자 인증을 제공함으로써 정보의 비대칭을 

줄이고 고객의 구매 행동으로 이어질 수 있다 (Chang et 

al., 2021). 

레스토랑을 대상으로 한 많은 연구에서 제3자 인증과 

음식 품질, 서비스 품질, 레스토랑 신뢰, 그리고 구전 

(WOM)의 관계를 증명하였다. 제3자 인증 관련 연구에

서는 친환경 인증 또는 LEED 인증이 신뢰, 만족, 그리고 

충성도에 미치는 영향이 조사되었으나 대부분 친환경 

호텔을 대상으로 연구되었다. 또한, 친환경 행동 및 실

행 관련 연구에서는 친환경 레스토랑과 친환경 호텔을 

대상으로 만족, 재방문 의도, 그리고 더 높은 가격을 지

불할 의도에 미치는 영향을 조사하였다. 그러나, 레스토

랑의 친환경 행동, 제3자 인증, 신뢰, 만족, 충성도의 구

조적 관계는 연구되지 않았다. 특히, 제3자 인증과 만족 

그리고 친환경 행동과 신뢰의 관계를 밝힌 연구는 미미

하였다. 그러므로 본 연구에서는 레스토랑을 방문한 경

험이 있는 고객을 대상으로 레스토랑의 제3자 인증과 

친환경 행동이 고객 신뢰, 만족, 그리고 충성도에 미치

는 영향을 분석하고자 한다. 본 연구의 결과로, 레스토

랑 분야 연구자와 실무자들에게 기업의 제3자 인증과 

친환경 행동의 영향에 대한 이해를 통해 레스토랑 경영

에 도움이 되는 이론적 및 실무적 시사점을 제공하고자 

한다. 

 

 

2. 이론적 배경 
 

2.1. 레스토랑의 친환경 행동 

 

친환경이라는 개념은 1990년대에 등장하기 시작하였

으며, 이전 연구들에서 일반적으로 환경을 보호하는 행

동을 설명하기 위해 환경에 관심이 있는 행동, 환경적

으로 중요한 행동, 환경적으로 책임 있는 행동, 친환경

적 행동 등 다양한 용어들이 사용되었다 (Lee et al., 

2013). 친환경 행동은 환경에 미치는 부정적인 영향을 

줄이고 환경의 질을 향상시키기 위해 개인이 수행하는 

의식적인 행동이며 (Kollmuss & Agyeman, 2002), 개인, 

그룹 또는 조직의 복지를 증진시키려는 의도로 수행되

는 행동이다 (Lee et al., 2022; Ramus & Kilmer, 2007). 한

편, 친환경 실행은 친환경 시설을 목표로 환경 친화적 

실천을 하기 위한 내부적 노력이나 활동을 의미한다. 

또한, 기업으로 인해 생기는 환경에 대한 부정적인 영

향을 제한하고 보다 지속 가능한 경영을 하기 위한 행

동이다 (Claver-Cortes et al., 2007; Kim and Han, 2010). 

친환경 실행에 대한 관심이 높아지고 있는 분야 중 

하나는 레스토랑이다. 레스토랑은 서비스 특성상 많은 

양의 에너지, 연료, 물, 천연자원, 비내구재를 소비하고 

환경에 심각한 피해를 주고 있다 (Chen & Tung, 2014). 

레스토랑은 음식물 쓰레기 감소 (Chiang & Sheu, 2020; 

Filimonau et al., 2020; Hatjiathanassiadou et al., 2019; 

Heikkilä et al., 2016), 일회용품 제품 사용 절제 (Fieschi & 

Pretato, 2018), 올바른 폐기물 처리 방법 (Filimonau et al., 

2020), 그리고 효율적인 에너지와 물 사용 등에 책임이 

있다. 레스토랑의 친환경 실행에는 재활용, 폐기물 감소, 

물과 에너지 절약, 환경 친화적인 세제 사용, 친환경 청

소용품 및 포장지 사용 등이 포함된다. 또한, 플라스틱 

랩, 이쑤시개, 종이 냅킨, 수건, 빨대와 같이 레스토랑에

서 일반적으로 사용되는 제품들을 재활용, 생분해성, 유

기농 제품으로 구매할 수 있다 (Green Home, 2008). 한

편, American Green Restaurant Association (GRA)은 레스

토랑에서 에너지 효율성, 물 절약, 오염 방지, 재사용 및 

재활용, 친환경 제품 구매 및 재료 사용 등과 같은 친환

경 정책을 시행하도록 장려하고 있다 (Chou et al., 2012). 

이러한 기업의 친환경 정책은 고객의 친환경 행동을 유

도하고 친환경 제품/서비스의 이용 의도, 해당 브랜드의 

재구매/재방문 의도, 더 높은 가격을 지불할 의도에 영

향을 미친다 (Lee et al., 2022; Namkung & Jang, 2017; Wei 
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et al., 2018). 즉, SOR 이론과 신호 이론에 근거하여, 레스

토랑의 친환경 행동은 고객의 충성도와 같은 반응을 이

끌어내는 자극 또는 신호로 작용한다. 

 

2.2. 제3자 인증 

 

제3자 인증은 특정 기준과 준수 방법을 기반으로 안

전 및 품질을 평가하고 인증하는 민간 또는 공공 기관

에 의해 이루어진다 (Deaton, 2004). 제3자 인증은 독립

적이고 객관적이라는 점에서 기존의 제품 안전 및 품질 

보증 제도와 차별점이 있다 (Tanner, 2000). 즉, 제3자 인

증자는 구매자와 판매자로부터 독립성을 가지기 때문에 

소비자는 거래와 이해관계가 없다고 판단하고 제1자 또

는 제2자 인증보다 더 신뢰할 수 있는 것으로 인식한다 

(Golan et al., 2001). 제3자 인증은 식품 안전, 식품 품질, 

농산물우수관리, 우수제조관리, 노동 관행, 환경 표준 등

과 같은 제품과 시스템 운영에 대한 기준을 평가한다 

(Busch & Bain, 2004). 따라서, 상품과 생산 과정에 대한 

정보를 제공함으로써 소비자에게 식품 안전과 품질을 

보증하는 효과적인 전략이다 (Hatanaka, 2005; Sanogo & 

Masters, 2002). 특히, 친환경 인증은 소비자가 환경적으

로 우수한 제품을 식별하는 것을 돕고 친환경 제품 구

매에 대한 자신감을 높여준다 (Tarkiainen & Sundqvist, 

2005; Nuttavuthisit & Thøgersen, 2017). 호텔 관련 친환경 

인증은 LEED, Green Seal, Green Key 등을 포함한다 (Chi 

et al., 2022). 예를 들어, Leadership in Energy and 

Environmental Design (LEED)는 미국 친환경 건물 협의회 

(USGBC)가 만든 친환경 건물 등급 시스템으로 새로운 

건물부터 개조 및 유지 보수 프로젝트까지 다양한 건물

의 지속 가능성을 평가하는 세계적인 인증 마크이다. 

SOR 이론과 신호 이론에 따르면, 친환경 인증과 같은 

제3자 인증은 고객이 레스토랑으로부터 얻는 정보가 자

극 또는 신호로 작용하여 구매 의도, 방문 의도와 같은 

행동 반응에 영향을 미친다 (Chi et al., 2022; Martínez 

García de Leaniz, 2018; Wang et al., 2018). 

 

2.3. 신뢰 

 

관계 마케팅 문헌에서 신뢰는 서비스 조직이 약속된 

것을 수행할 수 있는 능력이 있다고 믿고 서비스 판매

자를 의지할 수 있다는 소비자의 확신으로 정의된다 

(Castaldo et al., 2010). 따라서, 기업을 신뢰한다는 것은 

고객의 필요를 충족시킬 수 있는 조직 수준의 전문성과 

역량에 따라 결정된다 (Rousseau et al., 1998). 신뢰는 종

종 성공적인 고객-기업 관계를 관리하고 유지하기 위한 

중요한 관계 자산이 된다 (Singh & Sirdeshmukh, 2000). 

외식업에서 신뢰는 기업과 고객 간의 관계의 질을 결정

하는 중요한 요소이다 (Kim et al., 2006; Meng & Elliott, 

2008). 

친환경 신뢰는 특정 브랜드의 신뢰성, 자비심, 환경적

인 성과에 대한 능력에서 비롯된 믿음이나 기대에 기반

하여 특정 브랜드에 의존하려는 의지이다 (Chen, 2010). 

환경에 부정적인 영향을 미치거나 환경 친화적이지 않

은 브랜드의 제품 또는 서비스를 구매한 고객은 죄책감

을 느낄 수 있다 (Gupta et al., 2019). 소비자는 구매 및 

소비과정에서 도덕적 해이로 이어지는 잘못된 선택을 

할 위험을 감수하기 때문에 신뢰는 특히 친환경 서비스

에서 중요하다 (Lam et al., 2016). 신뢰는 구매과정에서 

소비자가 느끼는 지각된 위험을 감소시켜주는 역할을 

한다 (Kang & Namkung, 2018). 기업을 신뢰하려는 의지

는 브랜드에 대한 소비자의 신뢰를 높이고 불안을 완화

하며 서비스 제공자와 강한 정서적 유대감을 형성하는

데 도움을 준다 (Wang et al., 2014). 본 연구에서 신뢰는 

레스토랑이 실제로 친환경 행동을 실천하고 있다는 고

객의 믿음으로 정의된다. 

 

2.4. 만족 

 

만족은 기대-불일치 이론으로 설명될 수 있으며, 고객

의 기대와 인식의 차이가 일치 또는 불일치의 결과로 

이어진다 (Oliver, 2014). 고객 만족은 제품이나 서비스를 
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구매하고 사용한 결과에 대한 주관적인 평가로 정의된

다 (Cho & Lee, 2011). 고객 만족은 소비 후 평가가 기대

와 예상이 일치할 때 얻는 즐거움 그리고 바라는 것과 

기대하는 것을 얻는 데서 오는 행복감을 포함하는 심리

적 개념이다 (Giese & Cote, 2000; Pizam & Ellis, 1999; Lu 

& Stepchenkova, 2012). 소비한 후 평가가 기대보다 높

을 때, 만족으로 이어지고 낮을 때, 불만족으로 이어지

게 된다. 만족은 관계의 질에 영향을 미치는 핵심 지표

이다 (Hennig-Thurau & Klee, 1997). 많은 연구들은 비즈

니스 관계의 성공적인 관리가 소비자 만족으로 이어진

다는 것을 증명했다 (e.g., Singh & Sirdeshmukh, 2000). 마

찬가지로 소비자 만족이 충족되지 않으면 소비자와 기

업의 교환 관계가 지속될 수 없다 (Naudé & Buttle, 

2000). 

친환경 마케팅 관점에서 Chen (2010)은 만족을 고객

의 환경적 욕구, 지속가능한 기대 및 친환경 욕구를 충

족시키는 소비의 정도로 정의했다. 윤리적 소비는 자부

심을 이끌어 내므로 친환경 레스토랑을 방문함으로써 

고객만족이 높아질 수 있다 (Hwang & Lee, 2019). 고객 

만족은 기업의 수익성 및 고객과의 장기간 유지와 관련

이 있다 (Yuksel & Yuksel, 2003). 만족은 반복 단골에 긍

정적인 영향을 미친다는 것이 입증되었으며, 지속적으

로 고객을 만족시키는 능력은 외식 산업에서 특히 중요

하다. 반대로 불만족한 고객은 식당에 대해 부정적인 

태도를 갖게 될 가능성이 높으며, 향후 다시 방문할 가

능성이 낮아진다. 

 

2.5. 충성도 

 

충성도는 기업의 전략적 목표가 되어왔으며 고객이 

결정 과정에서 위험을 감수한다는 점에서 특히 서비스 

분야에서 중요하게 고려되고 있다 (Peña et al., 2013). 충

성도는 일반적으로 시간이 지남에 따라 소비자가 보여

주는 브랜드에 대한 긍정적인 태도 및 행동적 반응으로 

정의된다 (Keller, 1993; Srinivasan et al., 2002). 친환경 마

케팅 관점에서 충성도는 친환경 브랜드를 계속 사용하

거나 재구매 하려는 소비자의 몰입을 의미한다 (Dick & 

Basu, 1994). 즉, 친환경 고객의 충성도는 친환경 또는 환

경 보호에 대한 관심을 가진 기업과 관계를 유지하려는 

욕구이며 향후 정기적으로 해당 기업의 제품을 재구매 

하려는 의도이다 (Gelderman et al., 2021). 만족과 마찬가

지로 충성도는 소비자와 공급자 회사 모두에게 관계적

으로 유익한 것으로 확인되었다 (Gwinner et al., 1998; 

Palmatier et al., 2007). 이는 충성도가 높은 소비자는 새

로운 서비스 제공자를 찾기 위해 노력할 필요가 없기 

때문이다 (Yang & Peterson, 2004). 

충성 고객은 반복 구매와 긍정적인 입소문과 같은 행

동을 통해 막대한 수익을 창출하고 적은 시간과 관심을 

요구하기 때문에 회사의 중요한 자산이다 (Yang & 

Peterson, 2004). 특히 Reichheld and Sasser (1990)에 따르

면, 고객 충성도가 5% 증가할 때 수익이 25~85% 증가

될 수 있다. 이러한 이점 때문에 고객 충성도의 결정요

인은 외식산업에서 상당한 관심과 주목을 받아왔다 

(Clark & Wood, 1998; Fu & Parks, 2001). 

 

 

3. 연구가설 

 

3.1. 레스토랑의 친환경 행동, 제3자 인증 및 

신뢰의 관계 

 

CSR 전략은 윤리적, 사회적, 환경적 문제에 민감한 소

비자의 신뢰를 자극한다 (Pivato et al., 2008). 레스토랑에 

대한 고객의 신뢰를 높일 수 있는 요인 중 하나는 레스

토랑이 사회적 책임을 지고 그들이 환경과 사회에 미치

는 영향에 대해 관심을 갖는다는 인식이다 (Hanks & 

Mattila, 2016). Han & Park (2020)은 항공사의 친환경 경

영활동이 고객의 기업에 대한 신뢰에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 밝혔다. 또한, 인증은 신뢰를 얻을 수 있는 

효과적인 전략이다 (Stafford & Wallnau, 2001). Hamzaoui 
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et al. (2009)은 캐나다 소비자를 대상으로 조사한 연구에

서 신뢰 부족이 유기농 식품 사용에 영향을 미치는 주

요 장벽 중 하나라는 것을 밝혔다. 레스토랑 메뉴에 식

품 생산자에 대한 정보와 조리 과정에 대한 정보를 추

가하면 신뢰를 높임으로써 고객이 보다 쉽게 결정을 내

릴 수 있도록 도울 수 있다 (Murphy & Smith, 2009). 레

스토랑이 제품과 서비스에 대한 정확하고 적절한 정보

를 제공할 때, 고객의 신뢰가 높아진다 (Nicolaou et al., 

2013). 제3자 인증은 제품의 정보를 통해 객관성과 투명

성을 제공함으로써 고객의 신뢰를 높일 수 있다 

(Hatanaka, 2005). Pancer et al. (2017)은 제3자 인증을 통

해 소비자가 지속 가능한 제품으로 인식하고 제품의 신

뢰성을 높일 수 있다고 주장했다 (Dando & Swift, 2003; 

Janssen & Hamm, 2012; Thøgersen, 2002). 소비자는 사회

적으로 책임 있고 윤리적이라고 인식되는 기업을 더 신

뢰하는 경향이 있으며, 공식 인증과 수상을 얻은 기업

에게 높은 신뢰를 보인다. 즉, SOR이론과 신호이론에 기

반하여 레스토랑의 친환경 행동과 제3자 인증이 자극으

로 작용하고 레스토랑의 환경적 지속 가능성에 대한 소

비자의 신뢰가 유기체로 작용하는 것으로 볼 수 있다. 

이러한 선행연구들을 근거로, 다음과 같은 가설들이 제

시되었다. 

 

H1: 레스토랑의 친환경 행동은 신뢰에 정(+)의 영향을 

미칠 것이다. 

H2: 제3자 인증은 신뢰에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.2. 레스토랑의 친환경 행동, 제3자 인증 및 

만족의 관계 

 

많은 연구에서 친환경 실행이 만족에 미치는 영향을 

발견하였다 (Lee & Heo, 2009; Gao & Mattila, 2014). 

Chaturvedi et al. (2022)은 친환경 레스토랑을 대상으로 

식품 안전, 식품 지속가능성 정책, 환경 민감성, 그리고 

식품 품질과 같은 지속 가능한 정책이 고객의 만족에 

유의하게 영향을 미친다는 연구 결과를 얻었다. 호텔 

분야에서도 친환경 행동이 만족에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 밝혔다 (Gao & Mattila, 2014; Lu & 

Stepchenkova, 2012; Slevitch et al., 2013). 친환경 호텔이 

호텔의 수익 증대와 같은 개인적인 동기보다 지역 사회 

개발 지원과 같은 공익을 위해 친환경 정책을 시행할 

때 고객만족이 증가된다 (Gao & Mattila, 2014). 친환경 

실행은 소비자의 심리적 또는 정서적 요구를 충족시킬 

수 있다 (Christy et al., 1996; Kang et al., 2012; Sen & 

Bhattacharya, 2001). 예를 들어, 친환경 제품이나 서비스

를 구매하는 소비자는 환경 보호를 통해 공익에 기여함

으로써 행복감을 느끼고 도덕적 만족을 얻을 수 있다 

(Hartmann & Ibáñez, 2006). 

많은 소비자들이 환경 문제의 심각성을 인지하고 환

경 친화적인 제품에 관심을 가짐에 따라 친환경 인증을 

통해 제품이나 기업의 환경 친화적인 특성을 홍보하고 

고객 만족을 확보할 수 있다 (Yazdanifard & Mercy, 2011). 

친환경 인증은 높은 수준의 고객 만족으로 이어지는데 

(Mtar & Bannour Ep Sfar, 2017), ISO 9000 인증은 고객 만

족과 긍정적인 연관이 있다는 것이 발표되었다 (Piskar, 

2007). 또한, LEED 인증을 받은 빌딩과 받지 않은 빌딩의 

거주자를 대상으로 비교한 연구에서 LEED 인증을 받은 

빌딩의 거주자들이 더 높은 만족을 보인 것으로 나타났

다 (Abbaszadeh et al., 2006). 숙박 후의 고객 평가는 일

반적으로 고객 만족도와 충성도를 나타내는 좋은 지표

이다 (Ramanathan, 2012). Peiró-Signes et al. (2014)는 ISO 

14001 인증을 받은 호텔은 인증을 받지 않은 호텔보다 

투숙객으로부터 높은 평가를 얻었다는 것을 밝혔다. 소

비자는 환경 보호에 기여하는 기업이나 제3자 인증을 

받은 기업의 제품이나 서비스를 이용할 때 상대적으로 

높은 만족을 보이는 경향이 있다. 따라서 SOR이론과 신

호이론에 따르면, 레스토랑의 친환경 행동과 제3자 인

증은 자극으로 작용하고 레스토랑의 환경적 지속 가능

성에 대한 소비자 만족은 유기체로 작용한다고 볼 수 

있으므로, 다음의 가설들이 설정되었다. 
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H3: 레스토랑의 친환경 행동은 고객 만족에 정(+)의 

영향을 미칠 것이다. 

H4: 제3자 인증은 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 

것이다. 

 

3.3. 신뢰와 만족의 관계 

 

소비자 신뢰와 만족 사이의 연관성은 마케팅 문헌에

서 잘 확립되어 있다 (Han & Jeong, 2013; Jin et al., 2012; 

Kim et al., 2009; Singh & Sirdeshmukh, 2000). 신뢰는 근본

적인 소비자 요구이며 고품질 서비스 관계를 결정하는 

중요한 요인으로 확인되었다 (Chung-Herrera, 2007). 소

비자가 서비스 회사의 요구 충족 능력에 대해 확신을 

가질 때 이러한 믿음은 거래 관계에 참여하려는 소비자

의 의지에 영향을 미친다. 결과적으로 이러한 역동성은 

소비자의 장기적인 구매 후 만족도에 긍정적인 영향을 

미치게 된다 (Kim et al., 2009). 만족은 적절하게 충족된 

기대에 달려 있지만 신뢰에 대한 인식은 거래에 대한 

구매 전 기대에 영향을 미친다. Kim et al. (2009)의 연구

에 따르면, 신뢰는 즉각적이고 장기적인 소비자 만족을 

결정하는 데 중요한 역할을 한다. 마찬가지로, 

Namasivayam and Guchait(2013)는 신뢰가 레스토랑 환

경에서 조작된 서비스 교환 중에 고객의 서비스 성능 

평가에 직접적이고 중요한 영향을 미친다는 것을 확인

했다 (Meng & Elliot, 2008). 또한, Kong et al. (2014)은 로

하스를 대상으로 기업의 지속가능성, 환경친화성, 건강

성을 연구하였고 이에 대한 고객의 신뢰가 만족에 영향

을 미치는 것을 밝혔다. 따라서, 다음과 같은 가설을 설

정하였다. 

 

H5: 신뢰는 고객 만족에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 
 

 

 

3.4. 신뢰, 고객 만족 및 충성도의 관계 

 

신뢰와 만족은 소비자의 결정에 중요한 영향을 미친

다 (De Chiara, 2016; Husted et al., 2014). 소비자 행동과 

마케팅 분야에서 신뢰는 소비자 충성도의 전제 조건으

로 확인되었다 (Schmitt, 2012). 소비자는 소비 후 평가를 

기반으로 서비스 제공자와 신뢰 기반 관계를 구축한다. 

또한, 이러한 평가는 브랜드에 대한 소비자의 헌신의 

성격을 결정한다. 이러한 관계는 환대 산업에서 특히 

중요하다. 예를 들어, 신뢰는 호텔 산업에서 소비자 충

성도의 결정적인 선행 요소로 확인되었다 (Martínez & 

del Bosque, 2013). 또한, 많은 연구에서 레스토랑 분야에

서 충성도에 대한 신뢰의 긍정적인 영향을 입증했다 (i.e. 

Ercis et al., 2012; Kim & Han, 2008; Sahin et al., 2011). 예를 

들어, 한식당을 대상으로 한 연구에서 신뢰는 재방문 

의도를 높이는데 중요한 역할을 하는 것을 나타났다 

(Shin & Yu, 2020). 친환경마케팅 분야의 많은 연구에서

도 친환경 신뢰가 친환경 제품 재구매에 영향을 미치는 

것을 입증했다 (Chen, 2013; Chrisjatmiko, 2018; Lam et al., 

2016). Kang and Hur (2012)는 한국의 전자 제품 기업의 

친환경 브랜드 자산의 선행변수를 조사한 결과 친환경 

신뢰가 재구매 의도와 긍정적인 관계가 있는 것을 밝혔

다. 또한, Rahman et al. (2015)은 호텔의 친환경 정책에 

대한 고객의 반응을 조사한 연구에서 친환경 신뢰가 재

방문 의도에 영향을 미치는 것을 밝혔다. 고객 충성도

는 고객이 회사를 신뢰하고 회사가 자신의 필요에 대응

하는데 필요한 역량을 갖추고 있다고 믿을 때 더 크다 

(Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001; Hennig-

Thurau et al., 2002). 즉, 신뢰는 충성도를 구축하는데 중

요한 요인이다 (Henning-Thurau et al., 2002). 따라서, 다

음과 같은 가설을 설정하였다. 

수년 동안 만족과 충성도의 관계는 마케팅에서 중요

한 연구 주제였다 (Chiou & Shen, 2006). 마케팅 연구에 

따르면 긍정적인 소비 후 평가의 결과는 장기적인 후원

이다 (Giovanis et al., 2014; Sahin et al., 2011; Wirtz et al., 
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2000). 소비자의 만족도 평가는 충성도의 선행 요소일 

뿐만 아니라 서비스/제품에 대한 소비자의 선호도가 만

족과 함께 증가한다 (Enrique Bigné et al., 2008; Jones & 

Suh, 2000; Ladhari et al., 2011). 친환경 관련 연구에 따르

면 만족은 친환경 제품 재구매에 영향을 미치는 것으로 

나타났다 (Chen, 2013; Chrisjatmiko, 2018; Lam et al., 2016). 

Chen (2010)은 친환경 호텔을 대상으로 한 연구에서 호

텔의 환경 보호에 대한 약속과 고려에 대한 고객의 만

족이 구전 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 밝혔

다. 많은 연구를 통해 만족의 충성도에 대한 영향은 실

증적으로 입증되었으며 (i.e. Chandrashekaran et al., 2007; 

Hallowwell, 1996; Lam et al., 2004; Wang et al., 2018), 소비

자의 구매행동을 예측하는 필수요인중 하나로 여겨져 

왔다 (Zeithaml et al., 1996). 소비자 만족은 충성도의 행

동 및 태도 측면 모두에 긍정적이고 중요한 영향을 미

친다 (Jani & Han, 2014). 또한, 높은 수준의 만족은 충성 

고객으로 이어진다 (Reynolds & Beatty, 1999). 이러한 연

구 결과들은 레스토랑 분야에서 만족이 소비자 충성도

에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 시사한다 (Saad 

Andaleeb & Conway, 2006). 따라서, 다음과 같은 가설을 

설정하였다. 

 

H6: 신뢰는 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

H7: 고객 만족은 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

 

4. 연구방법 

 

4.1. 표본설계 

 

본 연구를 위해 레스토랑을 이용해본 경험이 있는 고

객을 대상으로 설문지를 배포하였다. 회수된 설문지 중 

불성실한 응답을 제외하고 총 501개의 표본이 최종적으

로 분석에 사용되었다. 501개의 데이터는 다음과 같은 

과정을 거쳐 분석되었다. 수집된 데이터는 SPSS 28.0과 

Smart PLS 4.0을 사용하여 분석되었다.  

 

4.2. 변수의 측정 

 

본 연구에서 사용된 문항들은 모두 Likert 7점 척도로 

측정되었다 (1점: 매우 그렇지 않다, 5점: 매우 그렇다) 

(see Appendix 1), 레스토랑의 친환경 행동은 Jeong et al. 

(2014)의 연구에서 사용된 문항을 본 연구의 상황에 맞

게 수정하여 4개 문항으로 측정되었다. 레스토랑의 제3

자 인증은 Jun et al. (2017)의 연구를 근거로 하여 본 연

구에 적합하도록 수정된 3개 문항으로 측정되었다. 고

객 신뢰는 Doney and Cannon (1997)의 연구를 기반으로 

하여 4개 문항으로 측정되었다. 고객만족은 Lee et al. 

(2000)의 연구에서 사용된 측정항목을 근거로 하여 3개 

문항으로 측정되었다. 마지막으로, 고객 충성도는 

Zeithaml et al. (1996)의 연구에서 사용된 문항을 이용하

여 3개 문항으로 측정되었다. 

 

 

5. 결과 
 

5.1. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구의 501개 표본에 대한 일반적 특성은 Table 1

과 같다. 성별은 남성 (69.9%)이 여성 (30.1%)보다 많은 

것으로 나타났다. 연령은 40대가 36.9% 그리고 30대가 

36.3%로 가장 많았으며 다음으로 20대가 16.4%, 50대 

이상이 10.4%로 뒤를 이었다.  

학력은 4년제 대학 졸업이 63.5%로 가장 큰 비중을 

차지하며, 2년제 졸업 (13.2%), 고등학교 졸업 (12.2%), 대

학원 이상 (11.2%) 순으로 많았다. 직업은 사무직이 49.3%

로 가장 많았으며, 다음으로 주부가 18.4%, 전문직이 

6.6%로 뒤를 이었다. 연 평균 방문 횟수는 5회 이하 레

스토랑에 방문하는 응답자가 67.1%로 가장 많았으며, 

12회 이상 방문한다고 응답한 사람은 8.2%로 가장 낮은 
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분포를 보였다. 월 수입은 400만 원대(24.6%)가 가장 많

았으며, 200만 원대 (21.6%), 300만 원대 (18.2%) 순으로 

많았다. 응답자가 방문한 레스토랑은 중식 (38.7%), 한식 

(36.3%), 기타 (25.0%) 순으로 많았다.  

 

Table 1: Demographic Profile of the Respondents (n=501) 

 

5.2. 타당성 및 신뢰도 

 

연구단위의 단일차원성을 검증하기 위하여 SmartPLS 

4를 사용하여 신뢰도와 타당성이 분석되었다. 신뢰도는 

Hair et al. (2016)의 연구에 근거하여 각 연구단위에 대한 

Cronbach’s α와 연구단위 신뢰도 (composite reliability, 

CR)를 기준으로 검증되었다. 5개의 연구단위에 대한 

Cronbach’s α는 .873 ~ .939로 나타나 신뢰도 적합기준

인 .7 이상으로 확인되었다. CR값을 살펴보면, .911 ~ .961

로 적합기준을 충족하여 신뢰도에는 문제가 없는 것으

로 나타났다. 

다음으로 연구단위의 집중타당성과 판별타당성의 검

증을 실시하였다. 집중타당성은 각 요인들의 적재량과 

AVE (average variance extracted: AVE)로 확인되는데, 요인

적재량은 모두 .6 이상이고, AVE도 .5 이상으로 나타나 

집중타당성이 확보되었다 (see Appendix 1). 연구단위 간 

판별타당성은 AVE의 제곱근 값과 Fornell-Larcker 기준으

로 상관관계분석을 통해 상관계수를 비교하여 판단하거

나 (Fornell & Larcker, 1981), 상관계수 간의 이질성과 단

질성 (heterotrait - monotrait: HTMT) (Henseler et al., 2015)

의 분석으로 확인할 수 있다. 판별타당성 분석 결과, 상

관계수가 AVE의 제곱근 보다 작고, HTMT의 값도 .465 

~ .887로 모두 .9보다 작으므로 판별타당성이 확보되었

다 (see Appendix 2). 

 

5.3. 구조 모델의 평가 

 

연구모델의 적합도를 평가하기 위해 분산팽창요인 

(variance inflation factor: VIF), R², Q², SRMR (standardized 

root mean square residual)의 4가지 값이 각각 확인되었

다 (Tenenhaus et al., 2005). VIF는 1.251 ~ 2.348로 3.3 이

하 (Kock, 2015)로 나타나 다중공선성의 문제는 발견되

지 않았다. 외생변수에 대한 내생변수의 설명력 (R2)은 

연구모델의 설명력에도 문제가 없음이 확인되었다. 연

구모델의 예측력을 나타내는 Q²은 모두 0 이상으로 나

타났으며, SRMR은 .047로 .08보다 낮게 나타나 본 연구

모델의 예측적합성이 확보되었다 (see Appendix 3). 

 

5.4. 연구 가설의 검증 

 

구조모형의 분석결과는 다음과 같다. H1은 레스토랑

의 친환경 행동이 레스토랑에 대한 고객 신뢰에 미치는 

영향을 알아보기 위한 가설로, 친환경 행동이 고객 신

뢰 (β = .127, t-value = 2.537, p < .05)에 유의한 긍정적 영

향을 미치는 것으로 나타나 H1은 지지되었다. H2는 제3

자 인증이 신뢰에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 

 Category Frequency % 

Gender 
Female 151 30.1 

Male 350 69.9 

Age 

20-29 82 16.4 

30-39 182 36.3 

40-49 185 36.9 

Over 50 52 10.4 

Education 

High school 61 12.2 

2-year college 66 13.2 

4-year university 318 63.5 

Graduate school or 
more 

56 11.2 

Job 

Student 31 6.2 

Office worker 247 49.3 

Sales/Service 27 5.4 

Engineer/Production 15 3.0 

Public official 15 3.0 

Professional 33 6.6 

Owner 29 5.8 

Housewife 92 18.4 

Others 12 2.4 

Visit 
Frequency 
per year 

Less than 6 times 336 67.1 

6-11 times 124 24.8 

Over 11 times 41 8.2 

Monthly 
income 

Less than 1 million won 37 7.4 

1 - less than 2 million 69 13.8 

2 - less than 3 million 108 21.6 

3 - less than 4 million 91 18.2 

4 - less than 5 million 123 24.6 

More than 5 million 26 5.2 

Missing 47 8.4 

Restaurant 
type 

Chinese 194 38.7 

Korean 182 36.3 

Others 125 25.0 
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제3자 인증과 신뢰 (β = .368, t-value = 6.560, p < .001) 사

이에 유의한 긍정적 영향이 확인되어 H2는 지지되었다. 

H3은 레스토랑의 친환경 행동이 레스토랑에 대한 만족

에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 친환경 행동

이 만족 (β = -.055, t-value = 1.533, n.s)에 유의한 영향이 

확인되지 않아 H3은 기각되었다. H4는 제3자 인증이 고

객 만족에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 제3자 

인증이 고객 만족에 유의한 영향이 확인되지 않아 (β = 

-.025, t-value = .644, n.s) H4는 기각되었다. H5는 레스토

랑 고객의 신뢰가 고객 만족에 미치는 영향을 알아보기 

위한 가설로, 고객 신뢰가 고객 만족 (β = .786, t-value = 

29.065, p < .001)에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 

확인되어 H5는 지지되었다. H6은 레스토랑 고객의 신뢰

가 충성도에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 고

객 신뢰가 충성도 (β = .342, t-value = 8.066, p < .05)에 유

의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되어 H6은 지

지되었다. 마지막으로, H7은 레스토랑 고객의 만족이 충

성도에 미치는 영향을 알아보기 위한 가설로, 고객 만

족이 충성도 (β = .542, t-value = 12.026, p < .05)에 유의

한 긍정적 영향을 미치는 것으로 확인되어 H7은 지지

되었다. 

 

 

6. 결론 
 

6.1. 이론적 및 실무적 시사점 

 

본 연구는 레스토랑 방문 경험이 있는 고객을 대상으

로 하여 레스토랑의 친환경 행동과 제3자 인증이 신뢰

와 만족에 어떠한 영향을 미치고 충성도로 이어지는지

를 연구하기 위하여 구조적 관계를 설정하여 이를 검증

하였다. 

연구 결과에 따른 이론적 시사점은 다음과 같다. 이전

의 연구는 친환경 행동과 제3자 인증이 신뢰 및 만족과 

가지는 관계를 개별적으로 조사했으며 특히 친환경 인

증을 중점으로 이루어졌다. 본 연구는 두가지 주제를 

통합하여 친환경 행동과 제3자 인증이 고객의 행동에 

미치는 영향에 차이가 있음을 입증했다. 또한, SOR이론

과 신호이론에 근거하여 레스토랑의 친환경 행동과 제3

자 인증이 자극 및 신호로 작용하여 고객의 신뢰와 만

족에 영향을 미치고 행동 반응인 충성도로 이어진다는 

것을 밝혔다. 레스토랑의 친환경 행동과 제3자 인증은 

고객 신뢰에 직접적으로 영향을 미쳤으나 고객 만족에

는 직접적으로 영향을 미치지 않았다. 고객 신뢰는 만

족에 유의한 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

또한, 고객 신뢰와 고객 만족 모두 충성도에 직접적으

로 긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이에 따라, 

본 연구의 결과는 전체적으로 만족이 신뢰와 충성도의 

관계를 부분 매개하는 것을 보여준다. 

한편, 남성과 여성의 경로 차이를 추가적으로 분석한 

결과, 유의하지 않은 것으로 나타났으나 레스토랑의 친

환경 행동과 제3자 인증이 신뢰와 만족에 미치는 영향

에서 유의한 차이를 보였다. 여성의 집단에서는 레스토

랑의 제3자 인증이 신뢰와 만족에 미치는 영향이 친환

경 행동의 영향보다 유의하게 강한 것으로 나타났다. 

남성의 집단에서는 레스토랑의 제3자 인증과 친환경 행

동이 신뢰에 미치는 영향은 유의한 차이가 없는 반면 

레스토랑의 제3자 인증이 만족에 미치는 영향은 친환경 

행동의 영향보다 유의하게 강한 것으로 나타났다. 

또한, 본 연구의 결과는 레스토랑의 관리자와 마케팅 

담당자에게 다음과 같은 실무적 시사점을 제공한다. 레

스토랑의 친환경 행동과 제3자 인증이 고객 신뢰에 미

치는 영향을 비교한 결과, 제3자 인증의 영향이 유의적

으로 강하게 나타났다. 레스토랑의 친환경 행동을 통해 

레스토랑에 대한 신뢰를 느낄 수는 있으나, 친환경 행

동만으로 고객이 다른 사람들에게 그 레스토랑을 추천

하거나 우선적으로 방문할 이유로 충분하지 않다는 것

으로 해석될 수 있다. 친환경 실행은 호텔의 핵심 서비

스 또는 핵심 역량이 아니며 (Kang et al., 2012; Kasim, 

2004), 고객들에게 플러스 (+) 요인이 아닌 기본적인 것
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으로 간주된다 (Robinot & Giannelloni, 2010). 즉, 친환경 

실행은 부가적인 이점을 제공하는 비본질적 속성인 반

면 제3자 인증은 레스토랑의 친환경성과 관계없이 소비

자의 만족도를 결정하는 주요 요인이다. 따라서, 레스토

랑은 일회용품 사용 줄이기, 친환경 포장재 사용 등과 

같은 친환경 행동을 필수적으로 지키면서 식품 안전, 

우수제조관리, 친환경, 유기농, ISO, 그리고 LEED 인증과 

같은 제3자 인증을 획득함으로써 고객의 신뢰를 높일 

수 있는 전략적 마케팅을 제시하여야 할 필요성이 요구

된다. 예를 들어, 코카콜라는 물이 청량 음료의 주요 성

분이라는 점을 감안하여 전 세계 물 부족을 완화하기 

위해 노력해왔으며 Facebook은 청정 에너지를 통해 탄

소 발자국을 25% 줄이는 것을 목표로 세우기도 했다 

(Stafford & Hartman, 2013). 한편, 신뢰는 만족에 통계적

으로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

따라서, 레스토랑의 마케터는 단순히 환경을 보호하는 

행보를 보이는 것뿐만 아니라 고객의 동참을 유도하는 

이벤트와 같이 진정성 있는 마케팅을 통해 유대감을 형

성함으로써 신뢰를 쌓고 만족을 증대시키는 것이 중요

하다. 또한, 고객들에게 인지도가 높고 신뢰성 있는 기

관으로부터 인증을 받을 필요가 있다.  

마지막으로, 신뢰와 만족은 모두 충성도에 통계적으

로 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이

는 최근 기업의 사회적 책임을 넘어서 지속 가능한 ESG

경영에 많은 기업들이 앞장서고 있기 때문에 레스토랑 

이용고객의 충성도 형성에 있어 단순히 레스토랑의 친

환경 행동과 제3자 인증만을 통해서 충성도가 형성될 

수 있는 것이 아닌 신뢰와 만족적인 태도가 선행되어야 

한다는 것을 시사한다. 레스토랑의 관리자들은 이러한 

분석 결과를 토대로 신뢰와 고객만족을 향상시키고, 나

아가 이용고객들의 행동의도를 높인다면, 극심한 경쟁

과 빠르게 변화하는 환경 속에서 차별화된 경쟁우위전

략의 수립을 통해 고객과의 장기적인 관계구축을 위한 

마케팅 전략대안 수립과 점포의 성과를 극대화시키는데 

일조할 것으로 기대된다. 

6.2. 한계점 

 

본 연구는 전술한 이론적 및 실무적 시사점이 있음에

도 불구하고 다음과 같은 한계점이 있으며, 이에 따라 

향후 연구방향을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 신뢰에 

영향을 미치는 다른 요인변수나 만족과 충성도에 미치

는 다른 원인변수나 매개변수를 고려하지 못했다는 한

계점을 갖는다. 따라서, 향후 연구에서는 모형의 설명력

을 높이기 위해 충성도에 영향을 미치는 지각된 위험, 

지각된 가치 등의 변수들을 추가할 필요가 있다. 둘째, 

본 연구는 전체 레스토랑을 대상으로 조사하였으나, 향

후에는 프랜차이즈 레스토랑과 개인 레스토랑을 대상으

로 한 비교연구도 함께 진행할 필요가 있다. 셋째, 본 

연구 결과를 호텔이나 디저트 카페와 같은 다른 소매업

태에 적용시킴으로써 결과의 일반화를 시도하고 연구의 

확장을 도모할 수 있다. 마지막으로, 한국과 미국 레스

토랑의 연구 결과를 비교해보는 것도 의미가 있을 것이

다. 
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Appendixes  

 
Appendix 1: Measurement Model 

α: Cronbach's Alpha; CR: Composite Reliability; AVE: Average variance extracted, The item was deleted during SmartPLS procedure. 

 

 

 
Appendix 2: Convergent and Discriminant Validity 

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.  
 

Constructs and Items 
Factor 

loadings 
α C.R AVE 

Eco-friendly behavior  .873 .911 .720 

This restaurant behaves in a socially conscious way. .757    

I have the impression that this restaurant is very responsive to environment issue. .757    

This restaurant seems like they are concerned about the preservation of the 
environment. 

.930    

I have the feeling that this restaurant is not only concerned about the profit but also 
concerned about the environment and other consumers. 

.932    

Third-party Certification  .939 .961 .891 

I am aware that this restaurant is certified by a third party. .940    

I am aware that this restaurant’s chef is certified by a third party. .959    

I am aware that this restaurant has received awards from public/private 
organizations. 

.933    

Trust  .929 .949 .824 

I think this restaurant is honest. .898    

I think this restaurant is reliable. .916    

I trust the way this restaurant operates. .905    

I think this restaurant is sincere. .912    

Satisfaction  .900 .937 .833 

I am satisfied with the decision to use this restaurant. .915    

My feelings (feelings) for this restaurant are satisfactory. .922    

I like this restaurant. .901    

Loyalty  .918 .942 .803 

I would recommend this restaurant to people around me. .903    

I will speak positively of this restaurant to others. .924    

I will visit this restaurant again next time. .803    

Constructs 1 2 3 4 5 

1 Restaurant’s eco-friendly behavior  .849 .568 .329 .179 .222 

2 Third party certification  .523 .944 .465 .314 .387 

3 Trust .32 .435 .908 .828 .827 

4 Satisfaction .184 .288 .758 .913 .887 

5 Loyalty .222 .361 .765 .807 .896 
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