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Abstract 

Knowledge of involvement, brand awareness, and their roles in shaping consumer behaviour are 
crucial for designing marketing strategies for an organization. The purpose of this study is to analyze 
the differences in foodservice brand awareness and information sources based on the involvement level 
of college students. In order to accomplish the purpose of the study, 300 college students who live in 
Yeungnam area were selected as its samples using quota sampling. A final sample of 282 responses was 
deemed usable and analyzed. The findings are as follows. First, the results indicated a significantly 
higher foodservice brand awareness of high involvement subjects than of low involvement subjects 
except fast food brands. Second, it was found that high and that of low involvement subjects utilized 
different information sources to satisfy their information needs regarding foodservice brands.
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Ⅰ. 서  론 

국내 외식시장은 2000년 이후부터 국․내외 브

랜드들의 시장 진입과 외식 기업 간 경쟁 우위를 

위한 지속적인 마케팅을 하는 수많은 브랜드들이 

존재하며 서로 경쟁하고 있다. 이러한 기업 간 경

쟁 상황에서 소비자 만족을 최대화시키고 고객들

에게 믿음과 재구매, 고객 충성도에 크게 기여하는 

것 중 하나가 브랜드이다(한경희․조재립 2004). 
최근 브랜드와 관련된 연구 내용 중 하나는 특정 
브랜드에 관심을 가지고 의사소통을 하는 브랜드 

커뮤니티의 활동이 온라인(이경렬․정선교 2007; 
천민호 2007; 박유식․윤은심 2007)이나 오프라

인(김병재․강명수․조호현 2007; 안광호․박운용․
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김미진 2006)에서 활발한 움직임이 있으며, 특히 

이 공동체 안에서 20대 대학생들은 브랜드를 통

한 자신의 개성표출은 물론 특정 선호 브랜드 인

지도를 바탕으로 다른 소비자들에게 다양한 정보 

제공에 있어 주도적인 역할을 하고 있다는 것이

다. 이러한 맥락에서 원혜영(2008)은 수요자 측

면이 아닌 공급자 측면에서 외식기업에서의 브랜

드 개성과 자아이미지 일치에 관련된 부분에 관

한 연구를 하기도 하였다.
브랜드와 관련된 소비자의 브랜드 선택과 인

지는 복잡한 의사결정을 통해 이루어지는데, 그 

과정은 우선 능동적인 정보 탐색을 하고, 대안적 

브랜드의 평가를 한 후 하나의 브랜드를 소비자

가 선택하게 되며, 구매 후 선택한 브랜드를 소비

자가 평가하여 만족 혹은 불만족에 대한 개념이 

형성되는 것이다(윤훈현 2005). 이 과정에서 브랜

드 인지도와 관여도는 매우 밀접한 연관성이 있

으며, 현재까지도 브랜드와 관여도의 관련 연구

에서 관여도를 조절변수로 이용한 연구가 주를 

이루고 있다. 또한 연구자에 따라 관여의 정의와 

측정방법이 다르고 연구자들 간의 의견이나 범위

에 관한 부분이 일치하지 않는다(Antil 1984).
일반적으로 사용하는 관여도(involvement)란 특

정 상황 속 자극에 의해 유발되어 지각된 개인적

인 중요성이나 관심의 정도를 말하며, 관여도가 

높을 때 소비자는 제품의 사용을 통해 혜택을 극

대화하고 위험을 극소화할 의도를 가지고 행동한

다고 한다(임종원 등 2007). 이는 외식 브랜드에 

대한 소비자 인지도는 관여도에 따라 다르게 인

지하며, 더 나아가 구매 의도에도 영향을 준다고 

할 수 있다. 즉, 인지도가 높은 브랜드라는 것은 

소비자가 구매에 앞서 고려하는 구매 고려 상품

군(consideration set)이 된다는 것을 의미하고, 이
는 타 브랜드들 보다 더욱 많은 인지와 잦은 선

호를 통하여 지속적인 구매를 할 수 있는 가능성

이 높음을 나타내는 것이다. 
결국 외식시장을 형성하는 수많은 외식 브랜드에 

관한 내용에서 브랜드에 민감한 20대 대학생들의 

관여도에 따른 인지도의 차이 정도는 제품 지식 수

준과 자기 지식 수준의 연결 강도 및 가치의 중요

성에 의해 결정된다고 할 수 있다(김근종․전명숙 

2007; 임종원 등 2007). 특히 제품 지식 수준과 관

련된 정보 탐색에 있어서는 관여도에 따른 확연한 

차이를 볼 수 있는데, 저관여에서는 제품 및 상표 

정보 탐색은 제한적이나, 고관여에서는 능동적으

로 제품 및 브랜드 정보를 탐색하는 특징을 가진

다(Robertson et al. 1984).
따라서 본 연구는 2008년 상반기 외식시장을 

형성하고 있는 수많은 외식 브랜드들 중 한국외

식연감(2006)에서 제시된 외식 산업으로 대표성

이 있다고 사료되는 4개 업계 브랜드를 중심으로 

브랜드에 민감한 20대 대학생들의 관여도에 따

른 브랜드 인지도 차이와 정보 탐색을 위한 활용 

정보 매체 차이를 살펴봄으로써 향후 외식기업의 

브랜드 포지셔닝을 위한 마케팅 전략 수립 시 유

용한 자료가 되리라 사료된다.

Ⅱ. 이론적 고찰

1. 관여도(Involvement) 정의와 연구 동향 

관여도란 사회적 판단 이론(social judgement 
theory)의 자아 관여에 초점을 두고 있으며, 크루

그만이 소비자 행동 분야로 도입하여 광고 효과 

연구에 처음으로 사용한 이래로 그에 관한 많은 

연구가 이루어졌다(한경희․조재립 2004). 관여

도는 연구자의 관점에 따라 다르게 정의되었는데, 
특히, Antil(1984)은 관여도를 개인․상황에 따라 

다양해지며, 중요성이나 관심 등과 관련된 개념

이라고 하는 사실에는 연구자들 간의 의견이 일

치하나, 관여도의 정의나 범위에 관한 부분의 의견

은 일치하지 않는다고 하였다. Zaichkowsky(1985)
는 개인의 내재적 욕구, 가치관, 관심 등을 기초로 

한 개인과 대상 간의 지각된 관련성으로 보았고, 
Park & Hanstak(1994)은 제품의 구매 결정과 관

련하여 개인적으로 느끼는 관련성 또는 중요성의 

함수관계라 하였으며, Engel et al.(1995)은 특정
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한 상황에서 제공되는 외부 자극에 의해 유발된 소

비자의 관심이나 개인적 중요성의 크기라고 정의

하였다. 이처럼 관여도에 대한 여러 관점의 차이는 
있지만 본 연구에서 사용한 관여도의 의미는 ‘특
정 상황의 자극에 의해 유발되어 지각하거나 인지

된 개인적인 중요성이나 관심도의 정도’이다. 
관여도에 관한 선행 연구들 중에서 관여도는 다

양한 형태로 연구모형에 포함되었다. 무엇보다 관

여도를 조절변수 역할이나 상황적 변수로 이용하

는 연구가 가장 많았고(예: Hartos & Huff 2008; 
김성혁․전정아 2006; 김희수 2008), 또 조절변수

의 역할 외에 문승제 등(2007)은 성격 유형에 따른 
관여도의 차이를 통한 구매 의도에 미치는 영향에

서 관여도를 원인변수로 사용하기도 했다. 종합적

으로, 지금까지의 선행 연구에서 관여도는 독립

변수 혹은 조절변수로서 주로 활용되었으며, 본 

연구에서는 문승제 등(2007)의 연구에서와 같이 

관여도를 독립변수로서 활용하여 관여도 수준에 

따른 외식업체 브랜드의 인지도 차이 및 활용 정

보 매체의 차이를 조사하는데 초점을 맞추었다.

2. 관여도에 따른 소비자 행동의 특징

소비자는 어떤 제품이나 브랜드를 선택하고자 

할 때 관여도에 따라 구매 의사 결정의 유형에는 

차이가 있으며, 이것은 소비자의 제품이나 브랜

드에 대한 인지도와 밀접한 관계가 있다. Lord & 
Puturevu(1993)에 따르면 고관여의 인지도는 소

비자의 인식 속에 여러 가지 경로를 통해 얻은 

인지적 정보와 과거 경험 및 지식에 입각해서 브

랜드에 대한 태도를 먼저 형성한 후 브랜드를 평

가하고 구매 의사 결정을 내리지만 저관여의 인

지도에서는 브랜드에 대한 관심이 없으며 필요시 

주변적 단서에 더욱 의존하여 특정 브랜드를 선

택․구매하게 된다고 하였다. 이러한 특징은 관

여도의 정도에 따라 나타나며 이에 앞서 구매 의

사 결정에 선행되어지는 주요 과정의 특징은 다

음과 같다. 
우선 구매 의사 결정에 있어 소비자의 정보 탐

색은 가장 우선시 되는 과정으로서 소비자의 구

매에 영향을 주는 사전 단계로서 과거 선행 연구

에서는 제품의 특성(Beatty & Smith 1987; Ozanne 
et al. 1992)이 소비자에게 영향을 준다고 하였지

만, 최근에는 관여도(Dholakia 2001)에 따른 조절

효과나 지각위험(이영원 2007; Dholakia 2001; Guo 
2001) 등 구매상황과 관련된 상황적 요인들과 개

인적 특성(Cleveland et al. 2003; Martin et al. 
2003)처럼 주로 인지 욕구에 따른 정보 탐색 정

도가 차이가 난다고 하였다.
다음은 소비자의 추론 과정(consumer inference)

이다. 이는 소비자가 정보를 받아들이기만 하는 

수동적인 존재가 아니라 들어온 정보들을 능동적

으로 해석하고 판단하여 결정하는 것이라 주장한

다(김요한 2004; 성영신 2007; Broniarczyk & Alba 
1994; Kardes et al. 2004). 또한, 그 밖의 관여도에 

따른 추론 과정의 특징을 연구한 연구자 중 하영

원과 민경삼(1990)은 정보가 생략된 메시지의 경

우, 관여도가 높은 소비자는 제시된 정보와 관련

된 인지적 정보를 많이 떠올리는 반면, 관여도가 

낮은 소비자는 정보와 관련된 인지적 정보를 훨

씬 적게 떠올렸으며, Kardes et al.(2004)은 추론 

과정을 통해 형성된 제품과 광고에 대한 태도와 

구매 의도는 더 호의적이고 확신 정도가 높다고 

하였다(성영신 등 2007). 
이는 소비자의 브랜드에 대한 관여도 정도는 

메시지 처리 과정을 설명함에 있어 광고 형태 유

형을 결정하는데 매우 중요한 요인이라 할 수 있

으며, 고관여 브랜드일 경우 소비자들은 자신들

은 중심경로(central route)를 통해 메시지의 의미

를 처리하는 반면, 저관여 브랜드에서는 배경 음

악, 모델 같은 주변 경로(peripheral route)를 통하

여 덜 의식적인 상태에서 메시지를 받아들이는 

것을 말하는 것이다(오창우 2006). 따라서 소비

자들은 정보 수집에 있어 관여도에 따른 정보를 

받아들이는 활용 매체가 다르며, 임종원 등(2007)
은 소비자 관여도에 따른 마케팅을 위한 활용 매

체 유형을 제시하였는데, 고관여에서는 적극적․능
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동적으로 참여하고 상호작용하는 점을 감안하여 

인터넷을, 저관여에서는 메시지를 적극적으로 처

리하지 않기에 텔레비전 같은 수동적인 매체를 

이용하라고 제시하였다. 
끝으로 소비자의 브랜드 선택 과정이다. 최종적

으로 소비자가 브랜드를 선택한다는 것은 관여도

에 따라 제공된 정보들을 소비자 자신의 추론 과

정을 통해 얻은 인지도를 기준으로 판단한다는 

것이다. 이는 소비자들이 외식 브랜드나 제품에 

대하여 제품 사용을 했을 경우 자기 만족의 극대

화와 위험의 극소화 시킬 것 같은 브랜드를 결정

하는 것이라 할 수 있다. 이를 좀 더 자세히 살펴

보면 소비자의 인지 구조(cognitive structure)는 다

양한 정보에서 제공되는 몇 가지 기준에 의해 구

매 행동을 위한 선택 대안들을 형성하여 고려 상

품군(consideration set)을 만들고, 이를 공유하는 

공통 속성을 중심으로 하나의 위계적인 조직을 이

루는 것을 의미한다. 예를 들어 여러 외식 브랜드 

중 특정 브랜드의 인지도가 높은 것은 그 브랜드

가 소비자에게 만족의 극대화를 줄 수 있는 브랜

드이며, 타 브랜드들보다 더욱 많은 인지를 바탕

으로 특정 브랜드의 잦은 선호를 의미하며, 이러

한 잦은 선호와 함께 향후 지속적인 구매를 할 수 

있음을 나타내는 것이다. 따라서 소비자의 브랜

드 선택 과정과 결정은 브랜드 인지도와 관여도

의 정도에 따라 각각의 정보 처리량이 다르며, 이
에 따른 소비자 의사결정에도 영향을 주는 것을 

의미한다고 할 수 있다(Assael 1998).

3. 관여도에 따른 소비자의 특징과 활용 정

보 매체 

관여도에 따른 소비자 특징과 관련된 연구 중 

정보 처리 또는 브랜드 인지에 관한 연구 중에서 

Petty et al.(1983)은 소비자는 평상시 높게 관여

되어 있거나 상황적으로 높게 관여된 제품군에 

대한 정보에 노출되면 그 정보에 높은 주의를 기

울이기 때문에 관여도가 낮은 소비자들보다 제품 

정보 처리에 있어서 더 많은 인지적 노력을 한다

고 하였고, 임종원 등(2007)은 관여도가 높을 때 

소비자는 제품의 사용 혜택을 극대화하고 위험을 

극소화할 의도를 가지고 행동한다고 하였다. 이
처럼 브랜드나 제품을 선택을 선택하는데 있어 

관여도에 따른 소비자의 특징에 관하여 Cushing 
& Douglas(1985)는〈그림 1〉과 같이 나타냈다.

특히〈그림 2〉의 2사분면의 소비자들을 제품

과 브랜드에 관여도가 높은 소비자를 일컫는 브

랜드 충성자(brand loyalty)라고 하며, 이 소비자

들의 특징은 제품과 브랜드 모두에 관심을 가지

고 있고, 특히 자신만의 선호 브랜드가 존재하기

에 타 브랜드를 사용하지 않는 특징을 가진다. 
이를 관여도에 따른 정보 탐색 활용 정보 매체에 

대하여 살펴보면 2사분면 같은 고관여 소비자들

은 선호하는 특정 제품이나 브랜드가 존재하기

에 능동적으로 자신이 필요한 메시지나 정보 내

용 탐색에 관심을 기울이는 반면에 4사분면의 

상표 전환자인 저관여 소비자들은 제품과 브랜

드에 무관심하기에 정보 탐색에 있어 능동적으

로 정보를 찾기보다는 텔레비전을 통한 정보 같

은 수동적으로 제공되는 정보 원천과 정보 매체에 

대해 더욱 관심을 가지는 특징이 있다(이은택․정

만수 2001; 정만수․유종숙․조삼섭 2007; Petty & 
Cacioppo 1996).

<그림 1> 제품과 브랜드(상표)의 관여도에 따른 

소비자 구분.
출처: Cushing, Peter․Douglas-Tate, Melody (1985): The 
effect of people/product relationships on advertising. Psy-
chological Processes and Advertising Effects, eds. Linda F,
Alwitt and Andrew A. Mitchell, Hilsdale, NJ: 241-259.
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Ⅲ. 조사설계 및 분석방법

1. 설문지의 구성과 내용

본 연구는 대학생들의 관여도에 따른 외식 브

랜드 인지도와 활용 정보 매체에 관한 연구이다. 
연구의 범위(scope)는 대학생들이 가장 선호하는 

것으로 판단되는 4개 업계(패밀리 레스토랑, 피
자, 패스트푸드, 에스프레소 커피)로 한정하였으며, 
각 업계에 해당되는 외식 브랜드는 한국외식연감

(2006)에 제시된 브랜드를 그대로 인용하였다. 
아울러 최초 작성된 설문은 학계와 업계를 포

괄하는 5명의 전문가들로부터 2번의 검토를 거쳤

으며, 연구의 대상이 되는 대학생들 50명을 대상

으로 사전 조사를 실시하여 최종 설문지를 완성

하였다. 최종 설문지는 크게 3부분으로 이루어졌

으며, 자세한 내용은 다음과 같다. 첫째, 외식 산

업 업계별 세부 브랜드에 관한 인지도는 5점 리

커트 척도를 이용하여 1점은 “전혀 모른다”, 3점
은 “보통이다”, 5점은 “매우 잘 안다”로 제시하였

다. 또한, 제시된 세부 브랜드명 개수를 살펴보면 

패밀리 레스토랑업계는 9개, 피자업계 6개, 패스

트푸드업계 5개, 에스프레소 커피업계 4개 브랜

드가 제시되었다. 둘째, 소비자 관여도를 나타내

는 척도는 박성수(2008)의 연구 설문 중에서 “귀
하께서 외식을 하실 경우 다른 곳에서 하는 것보

다 브랜드 있는 업계에서 식사를 하는 것이 얼마

나 중요하십니까?”라는 5점 척도의 결과를 각 평

균을 기준으로 고관여와 저관여로 나누어 분석에 

사용하였다. 셋째, 모집단과 관련된 일반적인 사

항들을 알아보기 위한 10개 문항(성별, 연령, 직
업, 월 평균 생활비, 외식업체 이용 횟수, 방문 형

태, 정보 원천, 선호 업태, 고려하는 1인당 지출 

비용, 거주지)이 사용되었다. 

2. 조사 대상 및 조사기간

본 연구는 영남 지역 대학생을 모집단으로 선

정하여 수행되었다. 표본추출은 특정 지역에 국

한되어 응답의 왜곡을 생기는 것을 방지하기 위

하여 비확률 표본추출방법인 편의할당 표본추출

을 실시하였으며, 영남 지역에 있는 3개 대학을 

선정하여 대구․경북, 부산․경남 지역 대학생

들에게 각 100부씩 할당하여 설문지를 배포하

였다. 조사기간은 2008년 3월 11일부터 31일까

지이다.  

3. 자료수집과 분석방법

자료 수집을 위해 본 연구는 자기기입식 설문

지법(self-administered questionnaire method)을 이

용하였으며, 총 300부의 설문지를 배포하여 290
부를 회수하였으며(응답률 96.7%), 설문응답이 불

성실한 8부를 제외한 총 282부(유효응답률 94.0%)
를 분석에 사용하였다. 수집된 자료의 분석을 위

해 SPSS 14.0 for windows가 이용되었으며, 연구

목적의 달성을 위해 기술통계분석, 독립표본 t-test, 
교차분석(cross tabulation)을 실시하였다.

4. 연구가설

일반적으로 소비자는 어떤 제품이나 브랜드를 선

택하고자 할 때 관여도 수준에 따라 구매 의사 결정 

차이가 나타나게 되는데, 예를 들어 고관여일 경우

에 타 브랜드들 보다 더욱 많은 인지도를 바탕으로 

잦은 특정 브랜드 선호를 통한 지속적인 구매를 할 

수 있음을 나타내는 것처럼(Lord & Puturevu 1993) 
대학생들 역시 외식 브랜드 구매 결정에 있어 관
여도 수준에 따른 외식 브랜드에 대한 인지도 차

이가 있을 것이다. 또한, 소비자의 메시지 처리 

과정을 설명함에 있어 외식기업들이 제공하는 차

별화된 광고 형태를 볼 때 소비자인 대학생들의 

관여도 수준에 따라 정보 습득과 특정 브랜드 인

지에 있어 활용하는 정보 매체도 차이가 날 것이

다(오창우 2006; 임종원 등 2007). 따라서 다음과 

같이 연구가설을 설정하였다.
가설 1: 대학생들의 관여도 수준에 따라 외식 

브랜드 인지도는 유의적인 차이가 있

을 것이다.
가설 2: 대학생들의 관여도 수준에 따라 활용 
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정보 매체는 유의적인 차이가 있을 것

이다. 

Ⅳ. 분석결과 

1. 조사 대상자의 일반적인 특성

본 연구표본의 인구통계적 특성을 파악하기 위

하여 빈도분석을 실시한 결과〈표 1〉과 같이 나

타났다. 성별은 남성이 122명(43.3%), 여성 160명
(56.7%)로 여성이 더욱 많은 비중을 차지했다. 연
령은 21～24세가 195명(69.1%)로 가장 많이 나타

났으며, 학력 사항은 4년제 대학생이 249명(88.3%)
으로 모집단 중에서 4년제 재학생이 많이 응답하

<표 1> 조사 대상자의 일반적 특성

구분 빈도수(N) 비율(%) 구분 빈도수(N) 비율(%)

성별
남성 122 43.3

방문 

형태

친구들과 함께 188 66.7

여성 160 56.7 연인 73 25.9

연령

20세 36 12.8 가족과 함께 18 6.4

21～24세 195 69.1 기타 3 1.1

25～29세 51 18.1

정보 

원천

구전 125 44.3

학력

2년제 25 8.9 TV/라디오 69 24.5

4년제 249 88.3 신문/잡지 1 .4

대학원생 8 2.8 선전광고물 27 9.6

월 평균

용돈

20만원 이하 36 12.8 인터넷 31 11.0

21～30만원 106 37.6 과거의 경험 29 10.3

31～40만원 58 20.6

선호

외식 

산업

한식 116 41.1

41～50만원 19 6.7 양식 55 19.5

51～60만원 39 13.8 일식 46 16.3

60만원 이상 24 8.5 중식 14 5.0

외식

업체 

이용

횟수

일주일에 2～3회 97 34.4 퓨전 31 11.0

일주일에 한번 121 42.9 보양식 6 2.1

한달에 한번 42 14.9 기능식 7 2.5

일년에 3～4회 16 5.7 기타 7 2.5

일년에 한번 6 2.1
외식 시

1인당

지출 

비용

3천원～5천원 11 3.9

거주지

대구/경북 170 60.3 5천원～1만원 137 48.6
1～2만원 102 36.2

부산/경남 95 33.7 2～3만원 20 7.1

3만원 이상 12 4.3
기타 17 6.0

합계 282 100.0

였다. 월 평균 용돈은 21～30만원이 106명(37.6%), 
31～40만원이 58명(20.6%)로 높게 나타났으며, 거
주지는 대구․경북이 170명(60.3%), 부산․경남이 
95명(33.7%)으로 나타났다. 월 외식업체 이용 횟

수는 일주일에 한 번이 121명(42.9%)로 높은 비율

로 나타났으며, 방문 형태는 친구들과 함께가 188
명(66.7%)으로 나타났다. 또한, 정보 원천에서는 

구전이 125명(44.3%), TV/라디오가 69명(24.5%)
로 나타났으나, 신문/잡지에서는 1명(0.4%) 밖에 

나타나지 않았다. 선호 외식 산업은 한식이 116명
(41.1%)로 높은 비율을 보이고 있으며, 외식 시 1
인당 지출 비용은 5천원～1만원이 137명(48.6%), 
1～2만원이 102명(36.2%)로 나타났다.



대학생들의 관여도에 따른 외식 브랜드 인지도와 활용 정보 매체에 관한 연구 171

2. 외식 산업별 외식 브랜드 인지도

본 연구는 한국외식연감(2006)에서 제시된 외

식 산업 분류 중 대표성이 있다고 사료되는 4개 

업계인 패밀리 레스토랑, 피자, 패스트푸드, 에스

프레소 커피 브랜드를 중심으로 외식 브랜드 인

지도를 살펴보면〈표 2〉와 같다.
우선 패밀리 레스토랑 외식 브랜드의 인지도를 

살펴보면 총 9개의 브랜드 중 평균 3.0 이상 보통

정도의 인지도를 보이는 외식 브랜드는 상위 4개
로 아웃백 스테이크(4.45), 빕스(4.07), TGIF(3.87), 
베니건스(3.71) 순으로 나타났으며, 이 평균값들은 
하위 5개의 외식 브랜드 평균값과 차이가 나는 것

을 볼 때 패밀리 레스토랑의 업체 간 외식 브랜드 

인지도 차이가 많이 나타나는 것을 알 수 있었다.
피자업계에서의 외식 브랜드에 관한 인식은 파

파존스와 빨간모자를 제외한 나머지 피자 브랜드

에서 평균 4.0 이상의 높은 인지도가 나타났으며, 
순위는 피자헛(4.76), 미스터 피자(4.52), 도미노 

피자(4.35), 피자에땅(4.00) 순으로 나타났다.
특히 패스트푸드업계 인지도와 관련한 특징적

인 점은 인지도가 전체 평균 3.7 이상으로써 전반

적으로 각 브랜드에 관하여 높은 인지도를 보이

<표 2> 외식 산업별 외식 브랜드 인지도

구분
인지도

구분
인지도

Mean S.D. 순위 Mean S.D. 순위

패밀리 

레스토랑 

브랜드명

아웃백스테이크 4.45 0.82 1

피자업계

브랜드명

피자헛 4.76 0.52 1
빕스 4.07 0.93 2 미스터 피자 4.52 0.76 2
T.G.I.F 3.87 1.27 3

도미노 피자 4.35 0.80 3
베니건스 3.71 1.18 4

피자에땅 4.00 1.11 4
마르쉐 2.43 1.35 5

파파존스 2.10 1.23 5씨즐러 2.14 1.28 6

빨간 모자 1.65 0.96 6토니로마스 1.47 0.82 7

블랙 앵거스 1.32 0.76 8

패스트푸드

브랜드명

맥도날드 4.63 0.67 1
카후니발 1.27 0.61 9

롯데리아 4.60 0.73 2

에스프레소

커피업계

브랜드명

스타벅스 4.23 1.01 1
KFC 4.45 0.88 3

할리스 3.06 1.51 2
파파이스 3.83 1.18 4커피빈 3.04 1.53 3
버거킹 3.76 1.19 5파스쿠찌 2.18 1.43 4

고 있다. 이는 패스트푸드 브랜드를 대학생들이 

그만큼 많이 인지함은 물론 패스트푸드를 자주 

이용을 하고 있다고 사료되며, 외식 브랜드명 간

의 평균 차이가 크게 나타나지 않는 점으로 볼 

때, 패스트푸드업계에서 업체 간 브랜드 인지도 

차이는 대학생들의 인식 속에서 거의 비슷하게 

인지하고 있다고 사료된다.
에소프레소 커피업계의 브랜드 인지도를 살펴

보면 전체 인지도 평균값이 전반적으로 높게 나

타나고 있으며 인지도 순위는 스타벅스(4.22), 할
리스(3.06), 커피빈(3.04), 파스쿠찌(2.18) 순으로 

나타났다. 이는 커피업계의 브랜드들의 인지도가 

높은 것을 볼 때 대학생들에게 있어 커피 브랜드

가 관심이 높음을 알 수 있었다.

3. 가설검정 결과

1) 가설 1의 검정

본 연구는 대학생들의 관여도에 따른 외식 

브랜드 인식 차이를 살펴보고자 t-test를 실시하

였다. 우선 관여도의 정도(고관여/저관여)를 나

누기 위하여 브랜드에 관한 피설문자의 중요도
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항목의 평균값을 구하고 이 평균값을 기준으로 

고관여와 저관여로 나누었으며, 각 리커트 척도

의 점수의 전체 합산 값을 외식 브랜드의 인지도

로 계산하여〈표 3〉과 같은 분석결과가 나타났

다.
패스트푸드업계를 제외한 나머지 패밀리 레스

토랑업계, 피자업계, 에스프레소 커피업계는 관

여도의 정도에 따라 브랜드의 인지도의 차이가 

분명하게 나타났다. 특히 이 결과에서 주목할 점

은 다른 외식업계의 브랜드와는 다르게 패스트

푸드 외식 브랜드가 대학생들에게 있어서는 관여

도 수준 차이와 상관없이 아주 밀접한 관계가 있

어 그만큼 일반적이고 보편화된 브랜드로 전반적

으로 인식하고 있음을 나타낸다고 사료된다.
또한, 에소프레소 커피업계 인지도를 좀 더 자

세히 파악하기 위해서 “브랜드가 있는 커피”를 

마신다는 커피 브랜드 가치의 중요성과 “브랜드

가 있는 커피숍 매장”에서 마신다는 서비스 스케

이프의 일종인 외형적인 매장 가치의 중요성으로 

크게 2개로 나누어 보았는데, 둘 다 관여도 수준

에 따라 커피 브랜드 인지도 차이가 났으며, 두 

가치 중에서 특히 매장 가치의 중요성을 인식하

는 대학생들의 관여도 수준에 따른 인지도 차이

가 더욱 유의하게 나타났음을 확인할 수 있었다. 
이는 대학생들의 커피 브랜드에 관한 관여도 수

<표 3> 관여도에 따른 외식 브랜드 인지도 차이 

변수 구분 n Mean S.D. t p

패밀리 레스토랑업계
저관여 138 23.87 5.90

－2.59 0.010*
고관여 144 25.65 5.61

피자업계
저관여 161 21.05 3.14

－2.09 0.037*
고관여 121 21.88 3.53

패스트푸드업계
저관여 191 21.38 3.72

   .643 0.521
고관여 91 21.08 3.32

에소프레소

커피업계

커피 가치
저관여 153 11.98 4.05

－2.46 0.014*
고관여 129 13.15 3.91

매장 가치
저관여 126 11.63 3.95

－3.40 0.001***
고관여 156 13.24 3.96

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.

준에 따른 인지도 차이가 두 부분 모두 유의하게 

나타났으며, 이 중에서 특히 대학생들은 “커피숍 

매장을 가진 외형적인 요소를 포함한 커피 브랜

드”를 더욱 많이 인지하고 중요하게 생각한다고 

사료된다. 이는 전술한대로 커피 브랜드에 관하

여 고관여 대학생들은 커피 브랜드에도 관심이 

많지만 커피업계 브랜드 만큼이나 브랜드를 가진 

외형적인 요소의 커미숍 매장도 아주 중요하게 

생각하고 있는 것으로 해석된다. 결국 이러한 결

과 해석은 대학교 주변 상권 분석 시 브랜드 커피

숍 매장의 입점 중요성에 대하여 나타낼 수 있는 

것이라 사료된다.
따라서 가설 1의 검정 결과, “대학생들의 관여

도 수준에 따라 외식 브랜드 인지도는 유의적인 

차이가 있을 것이다”라는 가설에서 패스트푸드

업계를 제외하고 모두 유의적인 차이가 나타나 

가설 1은 부분적으로 지지되었다. 

2) 가설 2의 검정 

본 연구는 대학생들의 관여도에 따라 정보 수

집에 있어 받아들이는 활용 정보 매체가 다르다

는 것(오창우 2006; 임종원 등 2007)을 확인하기 

위하여 관여도 수준에 따른 정보 매체에 대한 교

차분석을 실시한 결과는〈표 4〉와 같다. 결국 관

여도 수준에 따른 활용 정보 매체는 유의적인 차
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<표 4> 대학생의 관여도에 따른 활용 정보 매체 비교 

변수 구분
관여도에 따른 활용 정보 매체 비교 [n(%)]

합계
TV/라디오 신문/잡지 선전광고물 인터넷 구전 과거의 경험

패밀리

레스토랑

저관여 31(22.5) 0(0.0) 16(11.6)  9( 6.5)  71(51.4) 11( 8.0) 138(100)

고관여 38(26.4) 1(0.7) 11( 7.6) 22(15.3)  54(37.5) 18(12.5) 144(100)

합계 69(24.5) 1(0.4) 27( 9.6) 31(11.0) 125(44.3) 29(10.3) 282(100)

χ2=11.967, df=5, p=0.035*

피자

저관여 41(25.5) 1(0.6) 19(11.8) 13( 8.1)  80(49.7)  7( 4.3) 161(100)

고관여 28(23.1) 0(0.0)  8( 6.6) 18(14.9)  45(37.2) 22(18.2) 121(100)

합계 69(24.5) 1(0.4) 27( 9.6) 31(11.0) 125(44.3) 29(10.3) 282(100)

χ2=21.045, df=5, p=0.001***

패스트

푸드

저관여 36(18.8) 1(0.5) 16( 8.4) 21(11.0)  92(48.2) 25(13.1) 191(100)

고관여 33(36.3) 0(0.0) 11(12.1) 10(11.0)  33(36.3)  4( 4.4)  91(100)

합계 69(24.5) 1(0.4) 27( 9.6) 31(11.0) 125(44.3) 29(10.3) 282(100)

χ2=15.503, df=5, p=0.008**

커피

저관여 46(30.1) 1(0.7) 14( 9.2) 10( 6.5)  70(45.8) 12( 7.8) 153(100)

고관여 23(17.8) 0(0.0) 13(10.1) 21(16.3)  55(42.6) 17(13.2) 129(100)

합계 69(24.5) 1(0.4) 27( 9.6) 31(11.0) 125(44.3) 29(10.3) 282(100)

χ2=13.323, df=5, p=0.021*

* p<0.05, ** p<0.01, *** p<0.001.

이(p<0.05)가 있었다. 
전체적으로 외식업계의 관여도에 따른 활용 정

보 매체를 비교해 보면, 첫째, 구전의 비율이 가

장 높지만 관여도 수준 간의 차이를 보면 고관여

도에서는 저관여도에 비하여 구전의 비율이 낮았

다. 이는 능동적인 정보 탐색을 하는 고관여도와

는 달리 정보 습득에 있어 수동적인 저관여도에

서는 다른 사람들의 구전에 의한 정보로 의사결

정을 하는 비율이 높음을 재확인할 수 있었다. 둘
째, 순위 상 TV/라디오 비율이 높지만 괄목할 점

은 적극적인 정보 수용을 할 때 활용하는 인터넷 

매체의 사용이다. 설문항목 중 인터넷 활용은 패

스트푸드업계를 제외한 다른 업계에서 저관여도

에 비하여 고관여도에서는 두 배 정도의 활용을 

하는 것으로 나타나 고관여에서 활용 정보 매체

로 적극적으로 인터넷 활용이 많이 이루어짐을 

확인할 수 있었다. 이 결과는 고관여 소비자들에

게 정보 제공이나 광고․홍보의 수단으로 인터

넷을 이용하라는 선행 연구의 결과와 일치하며, 
향후 고관여 소비자를 공략하기 위한 방안으로 

인터넷 매체의 유용성에 대하여 재확인할 수 있

었다. 하지만 패스트푸드업계는 인터넷의 활용에 

관하여 저관여에서의 비율이 고관여에 비하여 월

등히 높게 나타났다. 이는〈표 3〉의 결과에서 보

듯이 패스트푸드업계의 브랜드들이 대학생들에

게 있어 관여도 수준에 상관없이 인지도 차이가 

유의하지 않은 것을 볼 때 패스트푸드 브랜드에 

대하여 대학생들은 친밀하게 인식하고 있음을 재

확인하였다. 따라서〈표 4〉의 패스트푸드업계의 

활용 매체에 관련된 결과에서도 대학생들의 관여

도 수준에 따라 유의한 차이는 있으나, 인터넷의 

활용 항목에 있어서는 다른 업계 결과와 상이하

게 나타났다.
따라서 가설 2의 검정 결과 “대학생들의 관여

도 수준에 따라 활용 정보 매체는 유의적인 차이

가 있을 것이다”라는 가설은 지지되었다. 
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Ⅴ. 결  론

본 연구에서는 외식 산업으로 대표성이 있다

고 사료되는 4개 업계 브랜드를 중심으로 브랜드

에 민감한 20대 대학생들의 2008년 상반기의 외

식 브랜드 인지도, 관여도에 따른 외식 브랜드 인

지도의 차이와 활용 정보 매체의 차이를 알아보

고자 하였으며, 그 내용을 요약하면 다음과 같다.
첫째, 2008년 상반기 대학생들이 인지하는 업

계별 외식 브랜드 중 가장 높게 인지하는 것으로 

나타난 외식 브랜드는 패밀리 레스토랑업계에서

는 아웃백 스테이크(평균 4.45), 피자업계에서는 

피자헛(평균 4.76), 패스트푸드업계에서는 맥도날

드(평균 4.63), 에소프레소 커피업계에서는 스타

벅스(평균 4.23)로 나타났다.
둘째, 대학생들의 관여도 수준에 따른 외식업

계의 인지도 차이는 패스트푸드업계를 제외한 나

머지 업계인 패밀리 레스토랑, 피자, 커피업계에

서는 고관여의 경우 더 높은 인지도를 지닌 것으

로 나타났다. 이는 패스프푸드가 대학생들에게 

밀접하게 연관되어 있음을 확인할 수 있었고, 에
소프레소 커피업계에서 “브랜드가 있는 커피”와 

“브랜드가 있는 커피숍 매장”을 중요성에 따른 

관여도의 차이에서 둘 다 대학생들의 관여도 수

준에 따라 유의한 차이가 난다는 것을 확인하였

으며, 특히 이 중에서 브랜드가 있는 커피숍 매장 

가치의 중요성이 더욱 유의하게 나타났음을 확인

할 수 있었다. 
셋째, 관여도 수준에 따른 활용 정보 매체의 특

징이 잘 나타났다(임종원 등 2007). 대학생들이 

가장 많이 활용하는 외식 브랜드 정보 원천은 구

전인 것으로 나타났으며, 이러한 경향은 저관여

의 경우 더 두드러졌음을 확인할 수 있었다. 이는 

능동적 정보 탐색을 하는 고관여와는 대조적으로 

저관여의 경우 외식 브랜드 정보 원천으로 주변

적 단서에 더욱 의존하는 것으로 판단된다. 반면 

외식 브랜드 활용 정보 매체로서의 인터넷의 활

용은 고관여의 경우 저관여보다 2배 가량 많았

다. 이는 고관여 소비자의 경우, 보다 능동적이고 

적극적인 정보 탐색을 하고 있기 때문인 것으로 

해석할 수 있다. 
이는 기업의 마케팅 전략 수립 시 특히 고관여 

소비자에 대한 주의와 관리가 필요함을 의미한

다. 예를 들어 고관여 소비자들에게 매장이나 브

랜드에 관한 추억 사진이나 시식 후기를 인터넷

을 통한 공모와 보상 처리를 한다면 고관여 소비

자들은 정보 처리에 있어 더욱 적극적이며, 이러

한 기업 광고 메시지를 읽는 이해력이 높을 뿐만 

아니라 긍정적인 광고 반응을 보여(나태균․최인

섭 2008; 정만수 등 2007; Bruner & Kumar 2000; 
Cho et al. 2001), 재구매 및 긍정적인 구전효과의 

파급효과를 가져올 수 있을 것이다.
따라서 이런 연구결과를 바탕으로 외식업체 마

케터들은 2008년 상반기의 외식 브랜드들의 위치

를 고려함은 물론 향후 외식업체들의 포지셔닝을 

위한 마케팅 전략 수립 시 소비자의 관여도 수준

에 따른 정보 제공과 정보 매체를 이용하고, 광고 

차별화를 하여야 할 것이다. 예를 들어 서비스광

고에 있어 고관여에서는 제품에 대하여 소비자가 

너무나 잘 알고 있기에 브랜드명과 브랜드가 상

징하는 것과의 일치성에 큰 영향을 받지 않는 것

과는 대조적으로 저관여에서는 소비자가 제품에 

대한 지식이나 인지가 없기 때문에 광고에 큰 영

향을 받기 때문에 저관여 소비자의 브랜드 수용

을 위하여 TV를 통한 광고 노출 상황일 경우에는 

브랜드명과 일치하는 상징물을 제작하는 것이 보다 

바람직한 것으로 사료된다(정만수 등 2003; 2007).
하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 가지

고 있다. 첫째, 영남 지역 중심의 대학생들을 모

집단으로 선정하였기에 연구결과의 일반화에 한

계가 있어 향후 연구에서는 보다 광범위한 지역

으로부터 자료를 수집해 연구를 수행할 필요가 

있다. 두 번째 한계는 연구의 범위와 관련되어 있

다. 수많은 업태와 업종이 존재하는 외식시장의 

현 실정을 볼 때 앞으로 보다 많은 업계를 포함하

여 더욱 포괄적인 연구를 수행하여야 할 것이다. 
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아울러 업계의 전반적인 업계 현황을 연구하기 

보다는 특정 업계에 대하여 중점적으로 세부적인 

연구를 수행함으로써 각 업계의 특성을 반영하여 

보다 많은 시사점을 제공하는 연구도 수행될 필

요가 있다. 셋째, 관여도의 기능에 대한 해석이다. 
본 연구에서는 관여도를 대학생의 외식 브랜드 

인지도 및 활용 정보 매체에 영향을 주는 원인변

수로서 해석하였다. 그러나 전술한대로 연구자들

의 견해에 따라 관여도에 대한 다양한 해석이 가

능하다. 따라서 외식 산업에서의 관여도에 대한 

다양한 연구를 수행하여 이에 대한 이해의 폭을 

넓히는 연구가 필요하다고 하겠다. 예를 들어 향

후 연구에서는 관여도를 종속변수로 하여 저관여 

혹은 고관여에 영향을 미치는 선행변수들에 대한 

연구 등도 수행될 수 있겠다. 
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