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Abstract 

Purpose: RecenWl\, infoUmaWion on µDelicioXV ReVWaXUanWV (MaW-]ip)¶ and µFamoXV BakeUieV¶ can be obtained through various media 
such as TV, Internet search, and SNS, and the culture of finding and sharing them has become a trend. Since PZB's SERVQUAL, there 
have been many studies measuring service quality, leading to hotels, restaurants and coffee shops. These studies of service quality 
include product quality in the service quality dimension. Hotels, restaurants, and coffee shops are provided with intangible services 
Zhile cXVWomeUV YiViW and VWa\, bXW µDelicioXV ReVWaXUanWV (MaW-]ip)¶ and µFamoXV BakeUieV¶ ofWen VWop b\ Wo bX\ pUodXcWV and UeWXUn 
home. TheUefoUe, Whe VWXd\ on Whe effecW of TXaliW\ on cXVWomeU behaYioU on µDelicioXV ReVWaXUanWV (MaW-]ip)¶ VhoXld conVideU pUodXcW 
quality separately. In this study, we want to study how each quality element affects the perceived value and response of customers by 
separating product quality and service quality. Research design, data, and methodology: This study tested the structural model of how 
the quality of products and services of famous bakeries affect customers' perceived value and response. As the quality factors, products, 
tangible services, and employee services were adopted, and perceived values adopted utilitarian and hedonic values, and customer 
responses adopted customer satisfaction and behavior intention. For this study, 203 survey data with experience using famous bakeries 
were analyzed using SPSS 22.0 and AMOS 22.0. Result: The research results are as follows. First, product quality positively 
influenced utilitarian value, hedonic value, and customer satisfaction, tangible service quality positively influenced utilitarian value, and 
employee service quality positively influenced hedonic value. Second, utilitarian value had a positive effect on behavioral intention, and 
hedonic value had a positive effect on customer satisfaction. Conclusions: In a famous bakery, it is basic that product quality should be 
given priority, and for customer satisfaction, employee service quality is half as important. In addition, for Behavior Intension (revisit 
by the customer), in addition to product quality, the quality of tangible services and employee services should be maintained at a quarter 
level. 
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1. 서론 

 

ফ  ̒TV, ࢉਫ਼넷 검색, SNS 등 다양ଞ 매঑를 ੼ଜࠆ 맛ख߾ 대ଞ 

 ॸ아가고 ࡶ보를 기ট로 맛खࢽ 러ଞࢇ ,며ࡳ࢑ 수 ࡶ보를 얻ࢽ

공ࡪଜ는 문୘가 ઝ랜드가 되߹다 (Lee, Yoon, & Yoon, 2017). 맛ख 

공ࢂࡪ ઝ랜드ࡳࣗࢊ ࢂ로 다양ଞ 매঑߾서 소개되는 베ࢇ৲리를 

ऐࢻ ॸ아가 구매ࡶࢠୃ ࢂ 공ࡪଜ고 ૽ओࡶ ૡ가ଜ는 ઝ랜드가 

୙산되고 ࢑다. ࢉਫ਼넷, SNS߾서는 ࢷ국 10대 빵ख ܻ례, 서3 ࡌ대 
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빵ख ܻ례, 식ݦ빵खए도 ܻ례  ࠪ 같ࢇ ए߾ࠇ서 ࢉ기 ࢑는 

베ࢇ৲리를 ऐࢻ ॸ아가서 ঑ଵଥ 보고 ࢇ를 ࢷ달ଜ는 게시물ࢇ 

많ࢢ࣑ ࢇଜ며 새로ࡋ 문୘로써 ࢕리 ࢝고 ࢑다. 

 ࢇ빵 기술ࢿ 본식ࢊ ߾시대ࢿࢊ ࡵ빵 산업ࢿ ࢂ리나라ࡉ

수되어, 1960ࢷ 년대 ࢇ୯ 삼립식૽과 같ࡵ 양산 업঑ࢿ ࢂ빵߾서 

1980 년대߾ 소࢕본ࡳ로 개업ࢇ 가능ଞ 개ࢿ ࢉ과ࢇࢺ 급격஢ 

ऎ가되߹고, 1988 년߾ ਺라ࡋ 베ࢇ৲리가 ফট로 ଎랜८ࢇइ 

빵खࡶ ࠝଏଜ1977 ࠆ 년까ए 업계 선두를 ए਄ࡳ࠱나 2013 년 

ૢ업ࡶ ଞ다. 1986 년 ળ리਺라상߾서 시࢖ଞ ଎랜८ࢇइ ୯발 

업঑ࢉ SPCࢂ ળ리바게ઝ가 ୃࢢ 약 3,400개ࢂ 매ࢠ, 약  ࢂࡕ ࣏2

매ষ로 선두를 ८एଜ고 ࡳ࢑며, 2ࡢ 뚜레࣯르ࠪ는 3배 수ࣱࢂ  ਼

격८를 ࡪएଜ고 ࢑다 (Hwang, 2016).  

그러나, ଎랜८ࢇइ 베ࢇ৲리는 ୤ࢉࢶࢊ 빵 맛ࢿ ࡶ공ଜ는데 

반ଜ2010 ,ࠆ년 대부ਫ਼ 소비࢕들ࡵ 더 맛࢑고 ઞ색 ࢑는 빵ࡶ ॸ기 

시࢖ବ다(Hwang, 2016). ߾ࢇ 따라 ࡪ기농, ঊࠉ ୪모, ઞࢇଞ 

레시ଔ 등ࡶ 실ଭଞ 수ࢿ 베ࢇ৲리 ࢷ문ࢇࢺ 생겨났ࡳ며, ࢉਫ਼넷, 

SNS 등 디ए੡ 문୘가 발달ଜ면서, 앞서 기술ଞ ࢷ국ࡳࢶ로 

 ࢇࢺ문ࢷ 리৲ࢇ가 ॸ아서 방문ଜ는 베࢕려ए고, 소비ߊ 명ଜ게ࡪ

늘어나게 되߹다. ߾ࢇ 본 ࠉ구߾서는 ߾ࡢ 기술ଞ 바  ࠪ 같ࢇ 

଎렌८ࢇइ 베ࢇ৲리가 아니고, 소비߾࢕게 ୎ૡࡶ 받는 수ࢿ 

베ࢇ৲리 ࢷ문ࡪ ࡶࢺ명 베ࢇ৲리로 기술ଜ고࢕ ଞ다. 

 શ매ଜ는 ࡶ૽ࢿ ࢉࢶ라는 물리ࢇ리는 빵৲ࢇ로 베ࡳࢶ੼ࢷ

곳ࢇ다. 그러나 ফ  ̒ 소비ࢂ࢕ ८별୘ ࡁ구  ࠪ 과시ࡂ ࢶ구를 

만࣐ଜ기 ࡢଜࡪ ࠆ명 베ࢇ৲리는 ࢿ  러가एࠆ 뿐만 아니라ࢉࡁ૽ 

८별ࢶ 서비스 ࢉࡁ도 ࢿ공ଞ다. ߾૽ࢿ 대ଞ ࢽऐଞ ࢉ식ࢿ ࢂ공, 

ࣗ업ࢂࡕ 서비스 마ࢉ드 ࢿ고, ࢿ  ૽ 배৔ 등ࢂ 서비스 ࡁ소를 

 .다࢑ 도ଜ고ࡪ ୪과를 ࢷ디ए੡ 구 ࢂ고객 ,ࠆ공ଜࢿ

서비스는 ଭࡢ, 노력, 성과로 ࢂࢽ될 수 ࢑다 (Hoffman & Bateson, 

2017), 또ଞ, 산업ࢇ 고도୘되면서 그 서비스 산업ࢂ 비ࣸࢇ 

높아ࡳ࣌며(Hoffman & Bateson, 2017), Parasuraman, Zeithaml, and 

Berry (ࢇ୯ PZB, 1985)가 ࢿ시ଞ SERVQUAL 발૲ ࢇ୯, 서비스 

૽ओࢽ্ ࡶଜ는 방법߾ 대ଞ 다양ଞ 논ࢂ가 ࢇ어࠱ ࣇ다. 

SERVQUAL  ,로 SERVPEFF (Cronin and Taylorࡳ시각 ࢶ대ଞ 비શ ߾

1992), Teas (1993)ࢂ ૡ가된 성능 모델 및 규범ࢶ ૽ओ 모델, Brown 

et al. (1993)ࢂ 비८ࢺ ࢇ수 ্ࢽ 방법ࢿ ࢇ시되߹고, PZB (1994)ࢂ 

 서비스 ࢂ다. 또ଞ Lee, Lee and Yoo (2000)는 세 곳߹࢑ 반박도ࢢ

੼ଥ SERVPERF ࡶ서 실ऎ߾ࢠୃ 가 서비스 ૽ओࡶ 더 많ࢇ 

૦९ଞ다는 결론ࡶ 얻기도 ଜࠑ다. 

 ,식업, 레스ੵ랑࠹ ,୎੫ ࡵ들࢕구ࠉ선ଭ ࡵ어 많ࢇ 구를ࠉ 러ଞࢇ

৞૓ 등ࢂ 다양ଞ 산업߾서 서비스 ૽ओࢇ 고객만࣐, ঻성߾ 

미৔는 ࠉ구를 ए속ࡳࢶ로 ऑଭଜ࠱ ࠆ다. 서비스 ૽ओ ࡁ소ࢉ 

SERVIQUAL  서는߾식업࠹ ࠆ따라 가감ଜ ߾ઞघ ߾소를 산업ࡁ ࢂ

DINESERV (Steven et al.,1995), ৲ଔ  ࠪ관԰ଥ서는 CoffeeSERV (Park 

& Yoon, 2006)로 서비스 ૽ओࡶ ૡ가ଜࡳࠑ며, 서비스 ૽ओ과 

고객만࣐ 사߾ࢇ서 매개୪과로서 ए각된 가৔를 고려ଜ는 ࠉ구도 

 ए각된 ࢂ서 고객߾ࢠୃ 따라 다양ଞ 산업과 ߾ࢇ .다࣌어ࢇ

가৔를 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 가৔로 나누어 고객만߾࣐ 미৔는 

  .다࣌어ࢇ 구가ࠉ ࡶଯࠒ

서비스 ૽ओ߾ 대ଞ ࠉ구가 ࠹식, ৲ଔ, 베ࢇ৲리 등ࠉ ࢂ구߾ 

 과 관԰된૽ࢿ ,동반되므로 ࢇ૽ࢿ 서는߾분야 ࢇ ,ଜ면서ࡈࢶ

૽ओࡶ 서비스 ૽ओ߾ ૦ଡଜࠉ ࠆ구ଜࠑ다. 레스ੵ랑ࢂ 서비스 

૽ओࡶ 목ࡳࢶ로 고안된 Steven et al. (1995)ࢂ DINESERV  ࢂ

ତ목߾서 ࡸ식ࢂ 맛, 모양, ࢊ관성ࢿ ࢂ  ૽ ૽ओࡶ 서비스 ࡁ소߾ 

૦ଡ시ਊࡳ며, Kang (2019)ࠉ ࢂ구߾서 CoffeSERV 모୉ࡶ 보면 

Beverage characteristics service quality는 ࡸ료ࢂ 맛, 양 등ࢂ૽ࢿ ࢂ 

 ࢶࡈ실 ,ࢶਛ락 ࢇ리 서비스 ૽ओ৲ࢇ베 ࢂ다. Heo (2019)ࢇ소ࡁ

가৔߾ 미৔는 ࠒଯ ࠉ구를 보면, 서비스૽ओ ࡸ ߾ࢉࡁ식 ૽ओࡶ 

૦ଡଜࠉ ࠆ구ଜࠑ다. ࠪࢇ 같ࢇ 서비스 ૽ओ ࢂ࣯ࡢ 시각߾서 

 구ࠉ ࢂ서비스 ૽ओ ࢂ࣑는 기ࡪࢇ 던ࠑ구ଜࠉ ࡶ식 산업࠹

사례를 고ࢽ된 관념߾서 받아들ࠉ ࠆ구ଜࠑ기 때문ࢇ라고 

঴্ଞ다. 

 ࠆ데 반ଜࢉઞ성 ࢉࢶ고 객관ࢇࢶ୉ࡪ ࡵ૽ࢿ 로ࡳࢶ반ࢊ

서비스는 무୉ࢇࢶ고 ࣯관ࢉࢶ ઞ성ࢇ 강ଜ다 (Hoffman & Bateson, 

2017) 라고 분류ଞ다. 그러나, ୃ대 서비스 산업࢑ ߾어서, ૽ࢿ과 

서비스를 분리ଜࢿ ࠆ공ଜ는 경ࡉ는 거ࢂ ߷다. ࠖ를 들면, 

৴설લࢇ나 ࢶࢉ 서비스 ࢿ공ࢂ 경ࡉ는 서비스 ࡁ소를 더ࡊ 많ࢇ 

 ࡶ૽ࢿ 라는ࢇ식ࡸ ࡉ경 ࢂ식산업࠹ ,다. 그러나࢑ 공ଜ고ࢿ

 소를ࡁ 서비스 ࢂ등 ࢸ৖ ࡕ଎, ࣗ업ࢇ공ଜ면서 서비스 스ৼࢿ

 .다࢑ 공ଜ고ࢿ

ࣔ  식산업보다࠹ 는߾ࡉ경 ࢂ리৲ࢇ로 베ࡳࢶ반ࢊ 더 ࢿ  ૽

 앉아 ߾블ࢇ서는 ੨߾나 ৞૓ࢇࢺ식ࡸ ,냐ଜ면࠳ .ଞ다ࡈ࢖ 소가ࡁ

 ࡶ૽ࢿ 시 들러서࢜ 서는߾리৲ࢇ나, 베ࡳ࢑ ࢇऊ기는 시ɾ ࡶ૽ࢿ

구매ଜࠆ 떠나는 경ࡉ가 많다.  그러나, ফ  ̒ ୘두가 되고 ࢑는 

 소도ࡁ 소뿐만 아니라 서비스ࡁ૽ࢿ 어서는࢑ ߾리৲ࢇ명 베ࡪ

 ࡵࣚ ࢂଐ루언서ࢉ 다. 동네 ࣯민 또는ࢇ는 ঴세࢑ ८ ऎ가ଜ고ࢺ

 ୪과를 겨냥ଞ ࢷ라Ҙए, 디ए੡ 구ࢇࢸ৖ ࢂࡕ업ࣗ ࠆଜࡢ ࡶ달ࢷ

 .고려ଞ다 ࢇ소를 많ࡁ 서비스 ࢶ୉࠹

 는࢑ ࢇ리를 방문ଞ 경ଵ৲ࢇ명 베ࡪ 서는߾구ࠉ 본 ߾ࢇ

고객ࡶ 대상ࡳ로 ࢿ  ૽ 및 서비스 ૽ओࢇ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 가৔, 

ਛ락ࢶ 가৔, 고객만࣐과 ଭ동 ࢂ도߾ 미৔는 ࠒଯࡶ 분석ଜ고࢕ 

ଞ다. ૽ࢿ과 서비스 ࡁ소를 분리ଜࠆ 분석ଡࡳ로써 개ࢉ 베ࢇ৲리 

업߾ ࣗ사ଜ거나, ࣱ비ࣸࢉ ॷ업߾࢕게 ૽ࢿ과 서비스 ૽ओ ࡁ소ࢂ 

 ࢶ대ଞ 실무 ߾가ࢉखࣸଟ 것 ߾소ࡁ ଥଜ고 어느ࢇ ࡶଯࠒ

ଡࢂ를 ࢿ공ଜ고࢕ ଞ다. 
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 고९ ࢳ론ࢄ .2
 

 ऐૺ ૺࢼ .2.1
 

ࢿ  ૽ ૽ओࢇԄ 마ৼલ 관߾ࢺ서는 ࢂ૽ࢿ 속성ࡳ로, 생산관리 

্면߾서는 ࢶଢ성과 ݦ뢰성ࡳ로 ࢂࢽ된다 (Jeong, 2011). 

선ଭࠉ구를 보면 Garvin (1987)ࡵ 객관ࢶ ૽ओ (물리ࢶ 속성과 

기능)과 ࣯관ࢶ ૽ओ (브랜드 ࢇ미ए, 광고 등ࢂ ߾ଞ ࠒଯࡳ로 

࣯관ࢶ ૡ가)로 구분된다고 ଜࡳࠑ며, Zeithaml (1988)ࢂ૽ࢿ ࡵ 

 ओ૽ ࢶ로 ૡ가된 성능 모델 및 규범ࡳશ단 ࢂ대ଞ 고객 ߾수성ࡉ

모델ࢇ라고 ଜࠑ다. 또ଞ OĜhara et al. (1997)ࢿ ࡵ  ૽૽ओ߾ 대ଞ 

고객 ૡ가ࢂ ତ목 (ࢿ공된 ࡸ식ࢂ ࠟ도, ࠹관, 맛, 양, ࣏୘성)ࡳ로 

 .다ࠑଜࢂࢽ

베ࢇ৲리 ࢿ  ૽ ૽ओ߾ 대ଞ ࠉ구는 ࢊ반ࡳࢶ로 베ࢇ৲리৞૓ 

또는 ଎랜८ࢇइ 베ࢇ৲리를 대상ࡳ로 ࠉ구가 ࢇ어ए고 ࡳ࢑므로, 

 .다ࠑଜࡈ소로 사ࡁओ૽૽ࢿ ࢂ리৲ࢇ명 베ࡪ ࠆଜࡈࣱ 구를ࠉ ࢇ

OĜhara et al. (1997)는 맛, 가격, 다양성과 독ॷ성, ࣏୘성, 건강ࡳ로 

설명ଜࠑ고, Lee (2010), Jung and Kim (2014) 등ࡵ 베ࢇ৲리 ৞૓ࢂ 

ࢿ  ૽ ૽ओࡶ 메뉴ࢂ 다양성, 메뉴ࢂ 맛, 건강, ࡢ생ࡳ로 ࢂࢽ 

ଜࠑ다.  

 

2.2. 서비스 ૺऐ 
 

서비스 ૽ओ߾ 대ଞ ࠉ구는 1980 년대부ਫ਼ 시࢖되߹ࡳ나 

(Gronroos, 1984; PZB, 1985), PZB (1985)는 서비스 ૽ओࢽ্ ࡶଜ기 

 ,뢰성ݦ ,୉성ࡪ 로ࡳࢉࡁࢽଞ SERVQUAL উ도를 개발ଜ고, 결ࡢ

대ࡻ성, 능력, ࠖࢸ성, ࡈݦ성, ̒ࢻ성, ࢂ사소੼, 고객ࢇଥ 등 10 개 

८ࢿ ࡶࡕ시ଜࡳࠑ나, ࢊ부 ࢇࢉࡁ 독립ࢇࢶए 못ଜࠆ (Lee, 2009), 

1988 년 실ऎࠉ ࢶ구를 ੼ଜࡪ ࠆ୉성, ݦ뢰성, 대ࡻ성, ୙ݦ성, 

공감성5 ࢂ개 ८ࡳࡕ로 수ࢽଜࠑ다.  

PZB SERVQUAL ࢂ  ࢽ্ 러 서비스 산업별로ࠆ 로ࡳ바੒ ࡶ

서는 LODGSERV߾개발되߹다. 숙박산업 ࢇࢉࡁ 가 개발되߹ࡳ며 

(Knutson, Wullaret, Patton, & Yokoyama, 1990), 미국 레스ੵ랑ࡶ 

대상ࡳ로 5개८29 ࡕ개 ତ목ࡳ로 ࢂࢽ된 DINESERV (Steven et al., 

1995)가 개발되߹다. ࠹식 산업과 관԰된 많ࠉ ࡵ구 (Kang & Lee, 

2018; Kang, 2019)߾서도 SERVQUAL  맞게 ߾로 산업ࡳ바੒ ࡶ

변୉ଜࠆ 사ࡈଜࠑ다. 

베ࢇ৲리 서비스 ૽ओࢽ্ ࡶଜ는 ࠉ구로는 Stevens, Knutson, 

and Patton (1995), Heo (2019), Kang and Lee (2018) 등ࡳ࢑ ࢇ며, 

 ࠆଜ࣏ॳ ࡶࡕ된 5개 ८ࢂࢽ 서߾SERVQUAL 및 DINESERV ࡵ들ࢇ

 다. 본ࠑଜࡈ사 ࠆ보ࠬଜ ࢽ수 ࡶତ목 ࢽ্ 맞게 ߾ࢶ구 목ࠉ

 대면 ࢂ로 고객과ࡳࢉࡁ 서비스 ࢂ리৲ࢇ명 베ࡪ 서는߾구ࠉ

서비스 ࢉࢉࡁ ࣗ업ࡕ 서비스૽ओ과 ࢉ ࢂ࠹ࢇ੨리어, ૽ࢿ배৔ 

등ࢂ 물리ࢶ 서비스ࢂ 두 가ए로 ɾ략୘ଜࠉ ࠆ구를 ऑଭଜࠑ다. 

 

2.3. ऌ각된 가৑ 
 

가৔Ԅ 소비ࢂ࢕ 상ࢇଞ ଭ동 ࡶࠇࠒ 설명ଜ는 변수 (Kim & 

Won, 2005), ଭࡢ를 ੼ଥ 얻어ऑ ࣸࡁଜ고 ࡕଜ는 ফࣗ목૲ (Heo, 

2019), 비ࡈ과 ૜ࢂ࢈ ८ࢇ (Monroe, 1990), ୊੔과 ஜ생 ɾࢂ 교୚ 

(Zeithaml, 1988)로 ࢂࢽ된다.  

Barbin et al. (1994)ࡵ 고객ࢂ 가৔를 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 

가৔로 ࢂࢽଜࡳࠑ며, 실ࢶࡈ 가৔는 기능ࢇࢶ고 논리ࢇࢶ며 

ଢ리ࢶ ୪ࢂ࢈ ૡ가ࢇ며, ਛ락ࢶ 가৔는 감성࢕ ࢶ극ࡳ로 ળ생되어 

࣯관ࢇࢶ고 개ࢉࢶ ࢉ 것 ࢇ라고 분석ଜࠑ다 (Barbin et al. ,1994; 

Sweeny, 2001).  

ए각된 가৔߾ 대ଞ ࠉ구는 1990 년 ࢇ୯로 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ

더불어 ਛ락ࢶ 가৔가 부각되고 두 가ए를 고려ଜ는 ࠉ구가 

 ,식산업 (Nam & Liou, 2011)࠹ 따라 ߾ࢇ .다 (Kim, 2011)࣌ 루어ࢇ

৲ଔࢷ문ࢺ (Cho, 2012; Kim & Lee, 2015; Kang, 2019), ଎랜८ࢇइ 

(Han, Lee, & Lee, 2016), ଞ식레스ੵ랑 (Cha & Noh, 2018), 디ࢵઝ 

৞૓ (Kim & Kim, 2019)߾서도 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 가৔ࢂ 

양ुࡶ ଡ께 ࠉ구ଜࠑ다.  

 

2.4. 고객 만࣍, ପ동 ࡿ도 
 

고객만ࢇ࣐Ԅ ૽ࢿ과 서비스߾ 대ଞ 고객ݦ ࢂ뢰감ࠉ ࢇ속되는 

상੓ (Reichheld et al. 1990), 구매ଞ ઞࢇ૽ࢿ ࢽ나 서비스߾ 대ଞ 

또는 기대 ,(Cho, Chang, & Chae, 2012) ࡻ반 ࢶ서ࢽ  ࠪ  ߾구ࡂ

부ࡻଜ는 감ࢶࢽ ੓도 (Cole & Scott, 2004)로 ࢂࢽ된다.  

ଭ동 ࢂ도는 어떤 대상߾ 대ଞ ੓도 및 ઞࢽଞ 미래 ଭ동ࡶ 

발생ଜ는 개ࢂ ࢂࢉए  .다 (PZB, 1996)࢑ ଟ 수ࢂࢽ 라고ࢇ념ݦࠪ 

 를ࢇ 도로 나੉나고ࢂ 나 ঴ঊࢇ방문ࢢ 도는ࢂ 로 ଭ동ࡳࢶ반ࢊ

바੒ࡳ로 ্ࢽଜ고 ࢑다 (Chen, 2008; Varki, & Colgate, 2011) 

 

 

 구설계ࠆ .3
 

 구모୆ࠆ .3.1
 

본 ࠉ구는 ࡪ명 베ࢇ৲리ࢿ ࢂ  ૽ ૽ओ, 서비스 ૽ओࢇ 실ࢶࡈ 

가৔, ਛ락ࢶ 가৔ 및 고객만ࠒ ߾࣐ଯࡶ 미৔고, 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ

ਛ락ࢶ 가৔가 고객만࣐과 ଭ동 ࢂ도ࠒ ߾ଯࡶ 미৔고, 고객만ࢇ࣐ 
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ଭ동 ࢂ도߾ 미৔는 ࠒଯࡶ 검ऎଜ기 ࡢଜࠆ 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 

ଜࠉ ࠆ구모୉ࡶ 설ࢽଜࠑ다 (See Figure 1).  

 

 
 

Figure 1: Hypothesized model 
 

 구가설ࠆ .3.2
 

 ବࠏ 미৑는 ߻가৑ ऌ각 ࢄ서비스 ૺऐ/ૺࢼ .3.2.1

서비스 ૽ओ과 관԰된 많ࡵ 선ଭࠉ구߾서 서비스 ૽ओ ૡ가 

८ࡁ ࡕ소들ࢇ 가৔ ए각ࢂࡪ ߾ଞ ࠒଯࡶ 미৖다고 ଜࡳࠑ며 

(Kwun, 2011; Chen & Hu, 2010), ࢇ는 레스ੵ랑ࢂ 서비스 ૽ओ߾ 

대ଞ ࠉ구 (Lee, 2007), ৲ଔࢷ문ࢺ (Kang, 2019)߾서도 동ࢊଜ게 

나੉난다. 또ଞ, ࠉ ࢇ구߾서ࢂ 서비스 ૡ가 ८ࡁ ࢂࡕ소߾는 

 .다࢑ ૦ଡ되어 ࢇࢉࡁ ओ૽૽ࢿ

본 ࠉ구߾서는 ૽ࢿ과 서비스 ૽ओࡶ 분리ଜࠆ 고려ଜࡳࠑ며, 

서비스 ૽ओ ࡁ소는 SERVQUAL 5 ࢂ 개 ८߾ࡕ서 ࡪ명 베ࢇ৲리 

 ࢉଜ나ࣸ  ࡕ분류ଞ 결과, 5개 ८ ࠆ소를 선੔ଜࡁ ଢଞࢶ ߾구ࠉ

고, 나머ए 4ࠑ선੔ଜ ࡶ서비스 ૽ओ ࢶ୉ࡪ 개ࡁ소߾서 ࡪ명 

베ࢇ৲리ࢶ ߾ଢଞ 변수를 선별ଞ 결과 ࢇ는 무୉ࢇࢶ고 ࣗ업ࢂࡕ 

ଭ동߾서 나੉나는 서비스 ࢇ므로 ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओ (Charles et 

al. 2019)ࡶ ॹࡈଜࡈࢶ ࠆଜࠑ다. 

따라서 본 ࠉ구߾서는 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 ࢿ  ૽૽ओ과 ࡪ୉ࢶ 

서비스 ૽ओ, ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࢇ 가৔ ए각߾ 미৔는 

  .다ࠑ시ଜࢿ 가설로 ࡵ과 같ࡸଯ관계를 다ࠒ

 

H1: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢿ ࢂ  ૽및 서비스 ૽ओࡵ 고객ࢂ ए각된 가৔ 

(실ࢶࡈ, ਛ락ࢶ)ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 것ࢇ다..  

H1-1: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢿ ࢂ  ૽ ૽ओࡵ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 가৔ࢂࢽ ߾ 

  ..다ࢇ미৘ 것 ࡶଯࠒ

H1-2: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢿ ࢂ  ૽ ૽ओࡵ 고객ࢂ ਛ락ࢶ 가৔ࢂࢽ ߾ 

 ..다ࢇ미৘ 것 ࡶଯࠒ

H1-3: ࡪ명 베ࢇ৲리ࡪ ࢂ୉ࢶ 서비스 ૽ओࡵ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 

가৔ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 것ࢇ다..  

H1-4: ࡪ명 베ࢇ৲리ࡪ ࢂ୉ࢶ 서비스 ૽ओࡵ 고객ࢂ ਛ락ࢶ 

가৔ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 것ࢇ다..  

H1-5: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࡵ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 

가৔ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 것ࢇ다..  

H1-6: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࡵ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 

가৔ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 것ࢇ다..  

 

 ବࠏ 미৑는 ߻࣍고객만 ࢄ서비스 ૺऐ/ૺࢼ .3.2.2

PZB(1988)ࢂ ߾ଜ면 고객만ࡵ࣐ 서비스 ૽ओࡶࢺࣸ ߾ 두고 

 미৔는 ߾도ࢂ 과 ଭ동࣐만 ࡵ며, 서비스 ૽ओࡳࠑ다고 ଜ࢑

 선ଭ ࡵ며 (Chen, 2008), 다른 많ࡳࠑ미৖다고 ଜ ࡶଯࠒ

 ࡶଯࠒ ߾࣐고객만 ࢇ소들ࡁ ࢂ각각 ࢂ서도 서비스 ૽ओ߾구ࠉ

미৖다고 보고되고 ࢑다 (Kang & Lee, 2018; Lee, Lee, & Yoo, 2000; 

Choi, 2020). ࢇ  ࠪ 같ࡵ 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 ࢿ  ૽ 및 서비스 

૽ओࢇ 고객만߾࣐ 미৔는 ࠒଯࡶ 다ࡸ과 같ࡵ 가설로 ࢿ시ଜࠑ다. 

 

H2: ࡪ명 베ࢇ৲리૽ࢿ ࢂ 및 서비스 ૽ओࡵ 고객 만ࢂࢽ ߾࣐ 

  ..다ࢇ미৘ 것 ࡶଯࠒ

H2-1: ࡪ명 베ࢇ৲리૽ࢿ ࢂ ૽ओࡵ 고객만ࠒ ࢂࢽ ߾࣐ଯࡶ 미৘ 

것ࢇ다..  

H2-2: ࡪ명 베ࢇ৲리ࡪ ࢂ୉ࢶ 서비스 ૽ओࡵ 고객만ࢂࢽ ߾࣐ 

 ..다ࢇ미৘ 것 ࡶଯࠒ

H2-3: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ਛ락ࢶ 서비스 ૽ओࡵ 고객만ࢂࢽ ߾࣐ 

  ..다ࢇ미৘ 것 ࡶଯࠒ

 

3.2.3. ऌ각된 가৑가 고객만߻࣍ 미৑는 ࠏବ 

Parasuraman and Grewal (2000)ࡵ ए각된 가৔는 고객만࣐과 

도ࢂ 도나 ঴ঊࢂ구매ࢢ  ࠪ 같ࡵ ଭ동 ࢂ도߾ ऐࠒ ࢉࢶࢻଯࡶ 

미৖다고 ଜࠑ다. 또ଞ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 가৔ 모두 

고객만߾࣐ 긍ࠒ ࢉࢶࢽଯࡶ ࣱ다고 ଜࠑ는데 (Babin et al., 1994; 

John, Reynold, & Amolds, 2006), ਛ락ࢶ 가৔가  ࣔ더 고객만߾࣐ 

높게 ࡈ࢖ଞ다고 ଜࠑ다 (Hyun & Han, 2009, Kang, 2019). 

ࢇ  ࠪ 같ࡵ 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 ए각된 가৔가 고객만߾࣐ 

미৔는 ࠒଯࡶ 다ࡸ과 같ࡵ 가설로 ࢿ시ଜࠑ다. 

H3 : ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ए각된 가৔는 고객만ࠒ ࢂࢽ ߾࣐ଯࡶ 미৘ 

것ࢇ다..  

H3-1 : ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ 실ࢶࡈ 가৔는 고객만ࠒ ࢂࢽ ߾࣐ଯࡶ 

미৘ 것ࢇ다..  

H3-2 : ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ਛ락ࢶ 가৔는 고객만ࠒ ࢂࢽ ߾࣐ଯࡶ 

미৘ 것ࢇ다.. 
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3.2.4. ऌ각된 가৑가 ପ동 ࡿ도߻ 미৑는 ࠏବ 

ଭ동 ࢂ도는 ࢊ반ࡳࢶ로 ࢢ방문과 ঴ঊ ࢂ도로 나੉나는데 

(Chen, 2008; Varki & Colgate, 2001), ऐࢉࢶࢻ 기업ࢂ 성공ࡵ 경ࢇࢪ 

심ଞ 가ࡋ데 고객ࢢ ࢂ방문과 ࢢ구매를 ࡪएଜ는데 ࢑다고 ଟ 수 

ࢇ .다 (Kandampully & Liam, 2001)࢑  ࠪ 관԰된 선ଭࠉ구를 보면 

୎੫, 레스ੵ랑, ৲ଔࢷ문߾ࢺ서 ए각된 가৔는 ଭ동 ࢂ도߾ 

긍ࠒ ࢶࢽଯࢇ 나੉난다고 ଜࠑ다 (Chen & Hu, 2010, Kang, 2019) 

ࢇ  ࠪ 같ࡵ 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 ए각된 가৔가 ଭ동 ࢂ도߾ 

미৔는 ࠒଯࡶ 다ࡸ과 같ࡵ 가설로 ࢿ시ଜࠑ다. 

 

H4: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ए각된 가৔는 ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 

미৘ 것ࢇ다..  

H4-1: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ 실ࢶࡈ 가৔는 ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 

미৘ 것ࢇ다..  

H4-2: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ ਛ락ࢶ 가৔는 ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 

미৘ 것ࢇ다.. 

 

3.2.5. 고객만ࢄ࣍ ପ동 ࡿ도߻ 미৑는 ࠏବ 

많ࡵ 선ଭ ࠉ구ࢂ ߾ଜ면 고객만ࡵ࣐ ଭ동 ࢂ도߾ ऐࡳࢶࢻ로 

 로 나੉나고ࡳ(Lee, Park, & Park, 2003) ࢉࡁ ଞࡁࣸ 미৔는 ࡶଯࠒ

 ,ଜ게 나੉난다 (Kang & Leeࢊ서도 동߾리 업ࣗ৲ࢇ는 베ࢇ ,며ࡳ࢑

2018),  

ࢇ  ࠪ같ࡵ 선ଭࠉ구를 바੒ࡳ로 고객만ࢇ࣐ ଭ동 ࢂ도߾ 미৔는 

 .다ࠑ시ଜࢿ 가설로 ࡵ과 같ࡸ다 ࡶଯࠒ

 

H5: ࡪ명 베ࢇ৲리ࢂ 고객만ࡵ࣐ ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৘ 

것ࢇ다.. 

 

3.3. 변수ࡿࢺ ࢳ࢓࣌ ࡿ 및 ৊ࢺ 
 

본 ࠉ구߾서 사ࡈ된 문ତࡵ 모두 Likert 5ࢺ উ도로 ্ࢽ되߹ࡳ며 

(1 그렇ए 않다, 5 ࡉ매 :ࢺ  는ࢂࢽ ࢶ࢖࣏ 그렇다), 그 ࡉ매 :ࢺ

다ࡸ과 같다. 

 ,.SERVQUAL 및 Steven et al ࢂ(PZB (1988) ࡵ과 서비스 ૽ओ૽ࢿ

DINESERV ࢂ(1995) 5 ࢂ서߾ ࢂ 개 ८ࡪ) ࡕ୉성, ࡻ답성, ݦ뢰성, 

공감성, ୙ࢉ성)ࡈࢶ ࡶଜࠉ ࠆ구ଞ Yoon (2016), Kang and Lee 

(2018), Kang (2019)ࢂ 문ତࡶ 수ࢽଜࢽ্ ࠆ되߹다.  메뉴૽ओ과 

같ࢂ૽ࢿ ࢇ ૽ओࡶ 묻는 문ତ 3개, ࡪ୉성 문ତ 3개, 그리고 문ତ 

 나੉내는 문ତ 3개를 ࡶओ૽ ࢂࡕଢଞ ࣗ업ࢶ ߾리৲ࢇ명 베ࡪࣸ 

선੔ଜࢽ্ ࠆଜࠑ다. 

ए각된 가৔는 다८̒ࢻ ࢶࡕ방법 (Sweeney & Soular, 2001)߾서 

사ࡈଞ উ도를 사ࡈଜࠆ, 실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 가৔로 나누어 

 서 각각߾구 (Kang, 2019, Choi, Ahn, & Lee, 2015)ࠉ구ଞ 선ଭࠉ

3개ࢂ 문ତࡶ 선੔ଜࢽ্ ࠆ되߹다. 

고객 만࣐과 ଭ동ࢂ도를 나੉내는 문ତࡵ 단ࢊ문ତࡶ 

사ࡈଜࠑ다. 고객만࣐과 ଭ동ࢂ도는 S-O-R  ࡻ반 ࢂ서 고객߾론ࢇ

(Response)ࡁ ࢂ소로서 많ࠉ ࡵ구߾서 만ࢇ࣐ 선ଭ되어 ଭ동ࢂ도 

(঻성)ࡳ로 ࢇ어ऑ다고 ଜࠑ다. 그러나, 많ࠉ ࡵ구߾서 보면 만࣐과 

ଭ동ࢂ도는 그 상관관계 ए수가 매ࡉ 높게 나੉난다 (Kang, 2019; 

Choi, 2020). ࢇ는 설문ࡻ답߾࢕게는 선ଭࢉࡁ, ୯ଭࢂࢉࡁ 구분ࡶ 

명୙ଜ게 ଜ기 보다는 두 개ࡪ ࢇࢉࡁ ࢂ사ଜ게 ࢉ식되기߾ 

나੉난다고 생각된다. ߾ࢇ 본 ࠉ구߾서는 ए각된 가৔가 고객ࢂ 

어떠ଞ 반ࡻ (만࣐ 또는 ࢢ방문)ࡳ로 나੉나는ए શ단ଜ기 ࡢଜࠆ, 

단ࢊ문ତࡈࢇ ࡶଞ 선ଭࠉ구들 (Kimbery, Sheila & Mary, 2013; 

Hurley & Estelami, 2007)ࡶ ॳ࣏ଜࠆ 고객만ࡶ࣐ ě나는 방문ଞ ࡪ명 

베ࢇ৲리ࢷ ߾반ࡳࢶ로 만࣐ଞ다Ĝ, ଭ동ࢂ도를 ě나는 방문ଞ ࡪ명 

베ࢇ৲리를 다߾ࡸ 또 방문ଟ 것ࢇ다Ĝ 라는 단ࢊ문ତࡳ로 구성ଜࠆ 

두 ࢂࢉࡁ ८ࢇ를 명백ଜ게 구분ଜࢽ্ ࠆଜ고࢕ ଜࠑ다.  

 

 

 ऋ분석ݥ .4
 

4.1. ૯본설계 및 분석방법 
 

본 ࠉ구߾서는 ࡪ명 베ࢇ৲리를 “TV 나 SNS 등߾서 소개되어 ଞ 

번  ॢ ॸ아 갔던 베ࢇ৲리 ࢷ문ࢇ”ࢺ라 एࢽଜ고, 그 ࠖ시로 ࢷ국 

약 30  를࢕는 소비࢑ ࢇ방문ଞ 경ଵ ࡶ곳ࢇ ,며ࡳࠑ시ଜࢿ 개를ࠆ

대상ࡳ로, A ୣ사, B ଝ교, C, D 베ࢇ৲리 앞߾서 230 개ࢂ 설문ए를 

배૦ଜࡳࠑ며, ࢇ  ࣸ 불성실ଞ 답변࠹ࢿ ࡶଜ고, দ 203 개ࢂ 

૲본ࡈࢇ ࢇ되߹다.  

수ख된 데ࢇਫ਼는 다ࡸ과 같ࢇ 분석되߹다. 먼ࢵ, 데ࢇਫ਼ࢂ ੉당도, 

 ࠆଜࡈଜ기 SPSS 22.0과 AMOS 22.0੼계િੁए를 사ࢉ뢰도를 ୙ݦ

 ,며ࡳࠑ실시ଜ ࡶ뢰도 검ऎݦ ,분석, 상관관계 분석ࢉࡁ ࠆଜࡢ

다ࠉ ߾ࡸ구 모୉ 및 가설검ऎࡢ ࡶଜࠆ 동ࢊଞ ੼계િੁए를 

사ࡈଜࠆ 분석과ࡶࢽ 거ছࡳ며, 가설ࢇ 검ऎ된 경로를 바੒ࡳ로 

결과 ଥ석ࢇ ऑଭ되߹다. 

 

4.2. ૯본ࢇ ࡿ반ࢳ છ성 
 

본 ࠉ구ࡪ ࢂ୪૲본 (n=203)߾ 대ଞ ࢊ반ࢶ ઞ성ࡵ Table 1 과 

같다. ૲본ࢂ 성별ࡵ 남(56.7%) ࢕가 (43.3%) ࢕ࠆ보다 다소 
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많았ࡳ며, ࠉ령20 ࡵ대 (32%), 30대 (28.6%), 40대 (24.1%)가 비교ࢶ 

고른 분૦를 보ࠑ다. ফ빈값ࡳ로 ࢇଥଜ면, ૲본 ख단5~3 ࡵ 백만 

3~2 ࡖ 가࢕소득 ࡖ ࢂࡕ  ୣ 방문ଜ3~1 ࠆ 만 ࡕ 수ࣱࡳ로 

베ࢇ৲리를 소비ଜ는 것ࡳ로 나੉났다. 또ଞ ࡪ명 베ࢇ৲리߾ 대ଞ 

ਫ਼넷 (40.9%), SNS (30.1%), TVࢉ 보୤득 경로는ࢽ ଎로그램 (22.2%) 

ܻ서로 나੉났다. 

 

Table 1: Demographic Profile of Respondents (n=203)  
 Category Frequency (n) % 

Gender 
Male 115 56.7 

Female 88 43.3 

Age 

~19 years 14 6.9 

20 ~ 29 years 65 32.0 

30 ~ 39 years 58 28.6 

40 ~ 49 years 49 24.1 

50 ~ years 17 8.4 

Monthly 
Income 

0 29 14.3 

Under 3 Million Won 82 40.4 

3 ~ 5 Million Won 66 32.5 

5 ~ 7 Million Won 18 8.9 

Upper 7 Million Won 8 3.9 

Number of visit 

0 ~ 1 per month 15 7.4 

2 ~ 3 per month 111 54.7 

1 per week 47 23.2 

2~3 per week 22 10.8 

4 ~7 per week 8 3.9 

Spending 
Amount 

(per week) 

Under 10,000 won 36 17.7 

10,000~30,000won 118 58.1 

30,000~50,000won 35 17.2 

50,000~70,000won 9 4.4 

Upper 70,000 won 5 2.5 

Information 
Source 

TV Program 45 22.2 

Internet 83 40.9 

SNS 61 30.1 

Word of Mouth 9 4.4 

Other 5 2.5 

 

4.3. ৊ࢺ모୆ࡿ 분석 
 

본 ࠉ구는 ্ࢽ 변수ࢂ ख  ࣸ및 શ별੉당성ࡶ 검ऎଜ기 ࡢଜࠆ 

AMOS를 사ࡈଞ ্ࢽ모୉분석ࡶ 실시ଜࠑ다. 

먼ࢽ্ ,ࢵ 모୉ࢶ ࢂଢ도 ए수는 CMIN/DF = 200.455/100 (p 

< .000), RMR = .034, GFI = .899, AGFI = .846, NFI = .933, RFI = .908, 

IFI = .965, TLI = .952, CFI = .965, RMSEA = .071 로써 구࣏모୉분석߾ 

 .로 나੉났다ࡳଢଞ 것ࢶ

각 변수ࢢࢶࢉࡁ ࢂ량 (Factor loading), CronbachĜs α, Composite 

reliability (C.R), Average Variance Extracted (A.V.E)ࢂ 값ࡵ Appendixes 

1 과 같다.  

Appendixes 1 서߾  ࠪ 같ࢇ, ख  ࣸ ੉당성 검ऎࡢ ࡶଞ Factor 

Loading 값ࢇ6. ࡵ상, 변수ݦ ࢂ뢰도를 나੉내는 CronbachĜs α는 .7 

7. ࡵ상, CR. 값ࢇ  검ऎଜ는 ૡ균분산 ঴ষ 값 ࡶ상, શ별੉당성ࢇ

(AVE)ࢇ 5. ࡵ상ࡳ로 나੉나 구࣏모୉ࢂ ੉당성 및 ݦ뢰도는 

검ऎ되߹다 (Yu, 2016; Hair, Huit, Ringle, & Sarstedt, 2016). 

 

4.4. 상관관계 분석 
 

본 ࠉ구߾서는 상관관계 분석ࡶ 실시ଜࠆ 각 ࠉ구단ࡢ ɾ߾ 

서로ࢂ 방ଯ성과 관계 ࠆ부를 શ단ଜࠑ다. 결과는 Appendixes 2  ࠪ

같ࡳ며, 각 관계 ɾࢂ 방ଯࡵ 모두 ࢂ(+) ࢽ 방ଯࡳ로 ࢂࡪଞ 

관계로 나੉났ࡳ며, 각 변수ࢂ AVE 값ࢿ ࢂ곱̒보다 낮ࡵ 

상관관계를 나੉나서 શ별੉당성ࢇ 검ऎ되߹다. 

 

 검ऋ ࡿ구가설ࠆ .4.5
 

 서비스 ࡕ서비스૽ओ, ࣗ업 ࢶ୉ࡪ ,ओ૽૽ࢿ ࢂ리৲ࢇ명 베ࡪ

૽ओࢇ 고객ࢂ 실ࢶࡈ 가৔, ਛ락ࢶ 가৔, 만࣐, ଭ동 ࢂ도߾ 

미৔는 ࠒଯࡶ 분석ଜ기 ࡢଜࠆ 구성된 구࣏방ࢽ식 모୉ (SEM)ࢂ 

 ,ଢ도는 CMIN/DF = 232.295/103 (p < .000), RMR = .045, GFI = .886ࢶ

AGFI = .830, NFI = .922, RFI = .897, IFI = .955, TLI = .940, CFI = .954, 

RMSEA = .079  설명력 ࢂଢଜ게 나੉났다. 또ଞ 내생 변수ࢶ 로ࡳ

( ܴଶ  ,가৔ .529 (52.9%) ࢶ가৔ .296 (29.6%), ਛ락 ࢶࡈ실 ࡵ(

만࣐도 .634 (63.4%), ଭ동 ࢂ도 .589 (58.9%)로 나੉났다. 

 ,ए각된 가৔ ࢇओ과 서비스૽ओ૽ ૽ࢿ 서߾리৲ࢇ명 베ࡪ

고객만࣐, ଭ동 ࢂ도  ࠪ 같ࡵ 각각ࠉ ࢂ구 단߾ࡢ 미৔는 ࠒଯ߾ 

대ଞ 가설ࡶ 검ऎଜ기 ࡢଞ 구࣏ 모୉߾ 분석 결과는 Appendixes 

3과 같다 (See Figure 2). 

H1ࢿ ࡵ  ૽૽ओ과 서비스૽ओࢇ ए각된 가৔ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ  ࣲ

것ࢇ다라는 가설ࢇ다. ࢇ는 ૽ओ 3 가ए (૽૽ࢿओ, ࡪ୉ࢶ 서비스 

૽ओ, ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओ)ࠪ  ए각된 가৔ 2 가ए (실ࢶࡈ 가৔, 

ਛ락ࢶ 가৔)࣏ ࢂଢࡳ로 6 개ࢂ 세부 가ࡳࢽ로 구성되어 ࢑다. 

또ଞ H2는 ࢿ  ૽૽ओ과 서비스 ૽ओࢇ 고객만߾࣐ 미৔는 ࠒଯ߾ 

대ଞ 가ࡳࢽ로 3가ए߾ 세부가설로 구성되어 ࢑다. 
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먼ࢿ ࢵ  ૽ ૽ओࢇ ए각된 가৔ (H1-1, H1-2)߾ 미৔는 ࠒଯ과, 

고객만߾࣐ 미৔는 ࠒଯ (H2-1)ࡵ ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଞ 것ࡳ로 

나੉났다. ࢿ  ૽૽ओࡵ 실ࢶࡈ 가৔ (β = .475, t-value = 3.955, p 

< .01), ਛ락ࢶ 가৔ (β = .281 t-value = 2.908, p < .05), 고객만࣐ (β 

= .419, t-value = 4.731, p < .01)ࢂࡪ ߾ଞ ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 미৔는 

것ࡳ로 나੉나 H1-1, H1-2, H2-1ࡵ एए되߹다.  

 

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

 

CMIN/DF = 232.295/103 (p < .000), RMR = .045, GFI = .886, AGFI = .830, 

NFI = .922, RFI = .897, IFI = .955, TLI = .940, CFI = .954, RMSEA = .079  
 
Figure 2:  Estimates of the Structural Model 

 

 ,ଯ과ࠒ 미৔는 ߾ए각된 가৔ (H1-3, H1-4) ࢇ서비스 ૽ओ ࢶ୉ࡪ

고객만߾࣐ 미৔는 ࠒଯ (H2-2)ࡵ H1-3 만 ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଞ 

것ࡳ로 나੉났다. ࡪ୉ࢶ 서비스 ૽ओࡵ 실ࢶࡈ 가৔ (β=.262, t-

value=3.057, p<.01)ࢂࡪ ߾ଞ ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 미৔는 것ࡳ로 

나੉나 H1-3ࡵ एए되߹ࡳ나, H1-4, H2-2ࡵ एए되ए 않았다.  

ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࢇ ए각된 가৔ (H1-5, H1-6)߾ 미৔는 ࠒଯ과, 

고객만߾࣐ 미৔는 ࠒଯ (H2-3)ࡵ H1-6 만 ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଞ 

것ࡳ로 나੉났다. ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࡵ ਛ락ࢶ 가৔ (β=.515, t-

value=5.082, p<.01)ࢂࡪ ߾ଞ ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 미৔는 것ࡳ로 

나੉나 H1-6ࡵ एए되߹ࡳ나, H1-5, H2-3ࡵ एए되ए 않았다.  

따라서, ࡪ명베ࢇ৲리ࢂ ૽ओ ࡁ소가 고객ࢂ ए각된 가৔ (H1), 

고객만࣐ (H2)ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ 미৔는 ࠆ부를 검ੵଞ 결과는 ࢂ૽ࢿ 

૽ओࡵ ए각된 가৔2 ࢂ 개 ࢉࡁ (실ࢶࡈ, ਛ락ࢶ)과 고객만߾࣐ 

 ,만߾가৔ ࢶࡈ실 ࡵ서비스 ૽ओ ࢉࢶ୉ࡪ ,미৔ए만 ࡶଯࠒ

ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࡵ ਛ락ࢶ 가৔߾만 ࠒଯࡶ 미৔고 다른 

 .기각되߹다 ࡵ다는 가설ࣱ ࡶଯࠒ ߾ࢉࡁ

H3  ,로ࡳࢽ다는 가ࣱ ࡶଯࠒ ࢂࢽ ߾࣐ए각된 가৔가 고객만 ࡵ

ࢇ  ࣸਛ락ࢶ 가৔가 고객만߾࣐ (β=.407 t-value=5.454, p<.01) ࢂࢽ 

다는 H3-2ࣱ ࡶଯࠒ  ,나ࡳ로 나੉났ࡳଞ 것ࢂࡪ 로ࡳࢶ੼계 ࡵ

실ࢶࡈ 가৔가 고객만ࠒ ࢂࢽ ߾࣐ଯࡶ ࣱ다는 H3-1  ࡵ가설 ࢂ

기각되߹다. 

H4는 ए각된 가৔가 ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ ࣱ다는 가ࡳࢽ로, 

ࢇ  ࣸ실ࢶࡈ 가৔가 ଭ동 ࢂ도߾ (β=.241 t-value=4.382, p<.01) ࢂࢽ 

다는 H4-1ࣱ ࡶଯࠒ  ,나ࡳ로 나੉났ࡳଞ 것ࢂࡪ 로ࡳࢶ੼계 ࡵ

ਛ락ࢶ 가৔가 ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ ࣱ다는 H4-2  ࡵ가설 ࢂ

기각되߹다. 

따라서, ࡪ명베ࢇ৲리ࢂ ए각된 가৔가 고객 만࣐ (H3), ଭ동 

 살૛보면, ए각된 가৔ ࡶࢽ다는 가ࣱ ࡶଯࠒ ࢂࢽ ߾도 (H4)ࢂ

 ࢶ고, ਛ락࣯ ࡶଯࠒ ߾도 (H4-1)ࢂ 가৔는 ଭ동 ࢶࡈ서, 실߾ࣸ

가৔는 고객만࣐ (H3-2)ࠒ ߾ଯࡶ ࣱ다는 것ࡶ ୙ࢉଜࠑ다. 

H5 는 고객만ࢇ࣐ ଭ동 ࢂ도ࠒ ࢂࢽ ߾ଯࡶ ࣱ다는 가ࡳࢽ로, 

분석결과 ੼계ࡳࢶ로 ࢂࡪଞ 결과로 (β = .700, t-value = 10.291, p 

< .01) 도ষ되어 가설ࡶ ॹ੔ଜࠑ다. 

또ଞ ૽૽ࢿओ 및 서비스 ૽ओ ࡁ소가 고객만࣐과 ଭ동ࢂ도߾ 

미৔는 দ୪과 (Standardized Total Effects)를 보면 고객 만߾࣐ 

미৔는 ૽ओ ࡶࢉࡁ 보면, ૽૽ࢿओࡪ ࡵ୉ࢶ 서비스 ૽ओ보다 

8.8배, ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओ보다 2.1배 강ଜ게 고객만ࡈ࢖ ߾࣐ଜ는 

것ࡳ로 나੉났ࡳ며, ૽૽ࢿओࡪ ࡵ୉ࢶ 서비스 ૽ओ보다 4.2 배, 

ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओ보다 4.6 배 강ଜ게 ଭ동ࢂ도 (ࢢ방문)߾ 

 .로 나੉났다ࡳଜ는 것ࡈ࢖

 

 

5. 결론 
 

본 ࠉ구߾서는 ࡪ명 베ࢇ৲리 방문 경ଵ࢑ ࢇ는 고객ࡶ 

대상ࡳ로, ࢿ  ૽ 및 서비스ࢂ ૽ओ 각각ࢂ 속성ࢇ 고객ࢂ ए각된 

가৔, 고객 만࣐, ଭ동 ࢂ도߾ 어떠ଞ ࠒଯࡶ 미৔는가ࠉ ߾구ଜ기 

 ࠆଜࡢ ଜ기ࢽ্ 를ࢇ .다ࠑଜ고 검ऎଜࢽ관계를 설 ࢶ࣏구 ࠆଜࡢ

 .시ଭ되߹다 ࢇ식 (SEM) 분석ࢽ방࣏구 ࢂ구 모୉ࠉ

분석 결과  .과 같다ࡸ는 다ࢂੵࠪ 

঎ध, ࡪ명 베ࢇ৲리ࢿ ࢂ  ૽ ૽ओࡵ 실ࢶࡈ 가৔, ਛ락ࢶ 가৔, 

고객 만߾࣐ ऐࡳࢶࢻ로 ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 미ছࡳ며, ࡪ୉ࢶ 서비스 

૽ओࡵ 실ࢶࡈ 가৔߾ ऐࡳࢶࢻ로 ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 미ছࡳ나, 

ਛ락ࢶ 가৔  ࠪ고객만߾࣐ ऐࡳࢶࢻ로 ࠒଯࡶ 미৔ए는 않았ࡳ며, 

ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओࡵ ਛ락ࢶ 가৔߾ ऐࡳࢶࢻ로 ࠒ ࢂ(+) ࢽଯࡶ 

미ছࡳ나, 실ࢶࡈ 가৔ࠪ 고객만߾࣐는 ऐࡳࢶࢻ로 ࠒଯࡶ 미৔ए 

않는 것ࡳ로 나੉났다.  ࢇ  ࠪ같ࡵ 결과는 ࡪ୉ࢶ 서비스 ࡁ소가 

ਛ락ࢶ 가৔ࠒ ߾ଯࡶ ࣱ다는 베ࢇ৲리 ৞૓ࢂ 선ଭࠉ구 (Han, 

2016; Heo, 2019)ࠪ 는 상반된 내ࡳࡈ로 나੉났ࡳ며, 물리ࢶ एଯࢶ 
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୛동ࢇ ਛ락ࢶ 가৔ࠒ ߾ଯࡶ ࣯ए 않았ࡳ며, 서비스 एଯࢶ 

୛동ࢇ ਛ락ࢶ 가৔ࢂࡪ ߾ଞ ࠒଯࡶ ࣯߹다는 ࠹식 

଎랜८ࢇइ߾서ࢂ 선ଭࠉ구 (Jang, Woo, Lee, 2020)과는 동ࢊଞ 

결과를 나੉냈다. ࢇ러ଞ 결과는 ࡪ명 베ࢇ৲리는 비교ࢶ डࡵ 

시ɾࡶ૽ࢿ ߾ 사서 나가는 경ࡉ가 많아, 머무르는 시ɾࢇ 많고, 

࣯변 물리ࢶ ୚경ࢇ 고객߾게 ࠒଯࡶ ࣯게 되는 ৞૓, 레스ੵ랑, 

베ࢇ৲리 ৞૓ࠪ는 다른 결과가 나  ࠟ것ࡳ로 보ࢉ다. 

둘ध, 실ࢶࡈ가৔는 ଭ동ࢂ도ࠒ ࢂ(+) ࢽ ߾ଯ 미ছࡳ며, ਛ락ࢶ 

가৔는 고객만ࠒ ࢂ(+) ࢽ ߾࣐ଯࡶ 미ছ다. ࢇ는 ࢿ  ૽및 서비스 

૽ओࡁ소가 ࢕극ࡳ로, 실ࢶࡈ ਛ락ࢶ 가৔가 ࡪ기঑로, 만࣐도 

또는 ঻성도가 반ࡳࡻ로 보아 S-O-R (Stimulus-Organism-Response) 

모델 (Mehrabian & Russel, 1974)ࡶ 검ऎଞ 것ࢇ며, 그러나, ࢿ  ૽

૽ओࡉ ࡶ선시ଜ는 맛खࢇ나 ࡪ명 베ࢇ৲리߾서는 고객ࢉ ࢇएଞ 

실ࢶࡈ 가৔  ࠪ ਛ락ࢶ 가৔는 각각 ࠒଯࡶ 미৔는 경로가 

다르다는 것ࢇ다. ࢇ는 Kang (2020)ࢂ ৞૓ࢷ문ࢂࢺ 선ଭ ࠉ구߾서 

실ࢶࡈ, ਛ락ࢶ 가৔는 고객만ࠒ ߾࣐ଯࡶ ࣯고, ଭ동ࢂ도߾는 

ऐࡳࢶࢻ로 ࠒଯࡶ ࣯ए 않았다는 내ࢊ ࡶࡈ부만 एएଜ는 

내ࢇࡈ다. ࢇ러ଞ ࡪࢇ는 ৲ଔ ࢷ문ࡵࢺ 서비스ࡁ ࢶ소가 강ଜࠆ, 

ए각된 가৔가 만ࡶ࣐ ੼ଜࠆ ଭ동ࢂ도 (ࢢ방문)ࡶ 갖게 되ए만, 

ࢿ 리는৲ࢇ명 베ࡪ  ૽ ૽ओࡁ ࢂ소가 강ଥ 실ࡳࢶࡈ로 가৔가 

 .঴된다ࡪ 라고ࢇ도가 생기는 것ࢂ ࢂ방문ࢢ 다면 바로࢑

본 ࠉ구는 ࡪ명 베ࢇ৲리를 경ଵଞ 고객ࡶ 대상ࡳ로 ଜࡳࠑ며, 

ࢿ  ૽૽ओ과 서비스 ૽ओ߾ 따른 고객ࢉ ࢂए  ࠪ그߾ 따른 반ࡶࡻ 

 ࢶ୉࠹ ,ओ૽ ࡕओ, ࣗ업૽૽ࢿ 구결과로서ࠉ 다. 그ࠑ구ଜࠉ

서비스 ࣸ߾서 ࡉ선ܻࡢ  ࠪ 계량ࡁࣸ ࢶ도를 ࢿ시ଜࠑ다. ࢇ를 

바੒ࡳ로 각 각ࢂ 시사ࡶࢺ 보면 다ࡸ과 같다. 

঎ध, 개ࢉ 베ࢇ৲리를 ࠒࡋଜࡪ ࠆ명 베ࢇ৲리가 되고࢕ ଜ는 

경ࡉ, 고객ࢂ 만ࡢ ࡶ࣐ଜࠆ는 ૽૽ࢿओ, ৖ࢸଞ ࣗ업࠹ ,ࡕ୉ࢶ 

서비스(ࢉ੨리어, ࣗ업ࡪ ࡕ니૪, ࢿ  ૽ 배৔ 등)ࡳܻ ࢂ로 

고려ଜࠆ야 ଞ다. 고객만߾࣐ 미৔는 দ୪과를 보면, ࣗ업ࡕ 

서비스 ૽ओࢿ ࡵ  ૽ ૽ओࢂ 약 ࢸ반ࢂ 수ࣱࡳ로 ࠒଯࡶ 미৔는 

것ࡳ로 나੉났다. ࢇ는 개ࢉ 베ࢇ৲리 ߾࢕ࠒࡋ게 ࣯는 시사ࡳࢺ로, 

단ए 베ࢇ৲리ࢂ ૽ओ만ࡁࣸ ࢇଞ 것ࢇ 아니라, ࣗ업ࢂࡕ 서비스 

૽ओ도 그ࢸ ࢂ반 ࢽ도는 ࣸࡁଜ므로, ࢂ૽ࢿ 맛과 ओ로 승부ଡ과 

더불어 ࢽࢊ부분ࢂ ࣗ업ࡕ ৖߾ࢸ도 ࣯ࢂ를 기ࡌ어야 ଞ다는 

시사ࡶࢺ ࣯고 ࢑다. 

둘ध, 베ࢇ৲리를 ࠒࡋଜ거나 ࡶࠒࡋ ଜ고࢕ ଟ 때, 고객ࢂ 

ࢿ 는ࠆଜࡢ 를(도ࢂ ଭ동) 방문ࢢ  ૽ ૽ओࡉ ࡶ선시ଥ야 ଜए만, 

ओ도 4૽ ࢂ서비스 ࡕ서비스 및 ࣗ업 ࢶ୉ࡪ 분1 ࢂ 수ࣱࡳ로 

고려되어야 ଞ다는 것ࢇ다. 앞서 고객 만߾࣐ ࣯는 ࠒଯ࢑ ߾어서 

 ߾방문ࢢ ,나ࡳࠑଜए 못ଜ ࡶࡈ࢖ ࡵ많 ࡵ서비스 ૽ओ ࢶ୉ࡪ

 ࡶଯࠒ ࡵ보다 다소 높ࢸ৖ ࢂࡕ서비스는 ࣗ업 ࢶ୉ࡪ 어서는࢑

࣯고 ࢑다. ࢇ는 고객ࢂ ए각된 가৔ ࣸ߾ 실ࢶࡈ 가৔가 ࢢ방문߾ 

 ,모࠹ ঐ결ଞ ࢂࡕ੨리어, ࣗ업ࢉ ࢂ૦ࢺ ,게 되므로࣯ ࡶଯࠒ

베ࢇ৲리ࢂ 깔끔ଞ 배৔ 등ࡵ ঻분ଞ 금ࢶࢷ 가৔가 ࢑다고 

생각ଜ고, ࢢ방문ࠒ ߾ଯࡶ ࣯는 것ࡳ로 생각된다. 따라서, ࢇ는 

아무리 ࢂ૽ࢿ ૽ओ로 ࡪ명ଥࣇ서 ݦ࢕감 ࢑는 베ࢇ৲리 또는 

맛खࢇ더라도 4 분ࢽ 1 ࢂ도ࢂ 수ࣱࡳ로 ࠹୉ࢉࢶ (ࡪ୉ࢉࢶ) 

서비스  ࠪ ࣗ업ࢂࡕ ૽ओ߾ 대ଜࠆ 관심ࡶ 갖고 관리를 ଜࠆ야 

 .다࢑ 고࣯ ࡶࢺ어ऑ다는 시사ࢇ 로ࡳ방문ࢢ

셋ध, ଎랜८ࢇइ 베ࢇ৲리를 ߾࢕ࠒࡋ게는 ଎랜८ࢇइ 

내߾서도 ८별୘를 ࡢଜࠆ, ࣗ업ࢂࡕ ৖ࢸ 및 ࢿ  ૽ 배৔ 등ࢂ 

서비스 ૽ओ߾ 대ଞ ࡁ소도 고려ଜࠆ야 ଞ다는 ࢇࢺ다. ଎랜८ࢇइ 

본ࢽ ࢂࢺॺ߾ 따라 ࢂ૽ࢿ 구성ࢇ나 ૽ओࢇ 동ࢊଜ게 구성되어 

 ࡶ방문ࢢ ࢂ서 ८별୘를 꾀ଜ고, 고객߾ࠇ서, 각 ए߾는 상ଢ଼࢑

서 시사ଜ는 바߾구ࠉ 는, 본ࠆଜࡢ 도ଜ기ࡪ  ࠪ 같ࢇ, ࣗ업ࢂࡕ 

૽ओ과 ࡪ୉ࢶ 서비스 ࡁ소߾ 대ଞ આ࢕를 ࣱ비ଜࠆ야 ଞ다. 

본 ࠉ구ࢂ ଞ계ࢺ과 ࢇ를 바੒ࡳ로 ଞ ଯ୯ ࠉ구방ଯࡵ 다ࡸ과 

같다. 

঎ध, 본 ࠉ구는 ࡪ명 베ࢇ৲리를 ࡈࢇଞ 경ଵ࢑ ࢇ는 ࢊ부 एࠇ 

૲본ࡶ 대상ࡳ로 설문ࡶ ଜࡳࠑ며, 설문ࢂ ૜ࢂ  ࠪ 베ࢇ৲리라는 

ઞ성ࡶ 고려ଜࠆ ૽ओࢿ ࡶࢉࡁ  ૽ ૽ओ, ࡪ୉ࢶ 서비스 ૽ओ, 

ࣗ업ࡕ 서비스 ૽ओ 세가ए로 단ܻ୘ଜࠉ ,ࠆ구결과를 ࢷ঑ 

베ࢇ৲리 업ࣗࢇ나 ୙대ଜࠆ 맛ख까ए ࢊ반୘ଜ기߾는 어렵다는 

ଞ계가 ࢑다. ଯ୯ ࠉ구߾서는 ࠹식산업 (ઞ஢ 맛ख)ࢂ ઞ성ࡶ  ࣔ

더 반ࠒଞ ૽ओ ࡶࢉࡁ 바੒ࡳ로 다양ଞ एࢂࠇ ૲본ࡳ로 ࠉ구가 

ऑଭ되기를 ஜ망ଞ다. 

둘ध, 본 ࠉ구߾서는 S-O-R ࢇ론߾ 기টଞ ૽ओ, ए각된 ए각, 

반ࢂࡻ 모୉ࡳ로 ࠉ구를 ଜࠑ다. 그러나 ࢇ러ଞ 반ࡵࡻ, 각 ࠉ령대, 

기대 ঻ࠆ ࣐부, एࠇ, 성별 등߾ 따라 다른 ࡪ୉ࡳ로 나੉날 

것ࢇ라 생각ଞ다. 따라서, ঴୯ ࠉ구߾서는 다양ଞ 그룹별로 ࢸ࣏ 

୪과߾ 대ଜࠉ ࠆ구가 ऑଭ되어 그 ८ࢇ를 설명ଜ는 것도 ࢂࢂ가 

 .다고 생각ଞ다࢑
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Appendixes 
 
Appendixes1: Measurement Items and Validity Assessment 

Category Factor Loadings AVE C.R α 

Product Quality  .742 .896 .905 

The taste is excellent .893    

The fragrance is tempting .884    

Differentiated quality .843    

Tangible Service Quality  .783 .915 .906 

Interior of shop .850    

Appearance of service staff  .932    

Display and arrangement .840    

Employee Service Quality  .795 .921 .922 

Differential excellence in service .917    

Accurate respond .891    

Service consistency .875    

Utilitarian Value  .714 .881 .857 

Reasonable price .796    

Benefits equivalent to the price paid .922    

Appropriate price .753    

Hedonic Value  .787 .917 .921 

Having a good feeling 874    

Pleasure and joy when visiting .918    

Providing a sense of stability .903    

Customer Satisfaction  1.000 1.000 1.000 

Overall satisfied 1.000    

Behavior Intention  1.000 1.000 1.000 

I want to visit next time 1.000    
 

CMIN/DF = 200.455/100 (p = .000), RMR =.034, GFI =.899, AGFI =.846, NFI =.933, RFI =.908, IFI =.965, TLI =.952, CFI =.965, 
RMSEA =.071 
*Items were deleted during confirmatory factor analysis 
 
Appendixes 2: Correlations of the Constructs Mean, Standard Deviation 

 1 2 3 4 5 6 7 Mean SD 

1. Product Quality .862       3.246 .978 

2. Tangible Service Quality .497*** .885      3.143 .886 

3. Employee Service Quality .752*** .540*** .892     3.407 .951 

4. Utilitarian Value .486*** .415*** .345*** .845    3.277 .821 

5. Hedonic Value .651*** .377*** .706*** .386*** .887   3.237 .959 

6. Customer Satisfaction .724*** .444*** .660*** .366*** .713*** 1.000  3.310 1.075 

7. Behavior Intention .730*** .457*** .626*** .459*** .508*** .736*** 1.000 3.103 1.036 
 

***p < .00, - bold numbers indicate the square root of AVE 
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Appendixes 3: Measurement Model 

 Paths Estimate t-value p-value Results 

H1-1 Product Quality ĺ Utilitarian Value .475 3.955 .000*** Supported 

H1-2 Product Quality ĺ Hedonic Value .281 2.908 .004** Supported 

H1-3 Tangible Service Quality ĺ Utilitarian Value .262 3.057 .002** Supported 

H1-4 Tangible Service Quality ĺ Hedonic Value -.042 -.606 .545 Non-supported 

H1-5 Employee Service Quality ĺ Utilitarian Value -.144 -1.210 .226 Non-supported 

H1-6 Employee Service Quality ĺ Hedonic Value .515 5.082 .000*** Supported 

H2-1 Product Quality ĺ Customer Satisfaction .419 4.731 .000*** Supported 

H2-2 Tangible Service Quality ĺ Customer Satisfaction .087 1.441 .149 Non-supported 

H2-3 Employee Service Quality ĺ Customer Satisfaction .027 .293 .769 Non-supported 

H3-1 Utilitarian Value ĺ Customer Satisfaction -.045 -.767 .443 Non-supported 

H3-2 Hedonic Value ĺ Customer Satisfaction .407 5.454 .000*** Supported 

H4-1 Utilitarian Value ĺ Behavior Intention .241 4.382 .000*** Supported 

H4-2 Hedonic Value ĺ Behavior Intention -.074 -1.037 .300 Non-supported 

H5 Customer Satisfaction ĺ Behavior Intention .700 10.297 .000*** Supported 

SMC (ࡾ૛) 

Utilitarian Value .296(29.6%) 

Hedonic Value .529(52.9%) 

Customer Satisfaction .634(63.4%) 

Behavior Intention .589(58.9%) 
 

CMIN/DF = 232.295/103 (p < .000), RMR = .045, GFI = .886, AGFI = .830, NFI = .922, RFI = .897, IFI = .955, TLI = .940, CFI = .954, 
RMSEA = .079 **p < .01, ***p < .00 
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