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Abstract

This day's research analyzed the difference between brand personality, self - image congruity, job satisfaction and their

influences towards employees of family restaurants in order to suggest a plan which would induce researcher's interest

as well as influencing diversification of management strategies toward dining-out business. The purpose of this

research is to analyse the difference between brand personality, self - image congruity, job satisfaction and their

influences towards employees of family restaurants. The survey questionnaires were distributed to 300 employees of

family restaurants in Seoul from August 1th until August 30th 2009, and 257 of them were used for analysis. The

top seven company’s were chosen by base on data from 2009 Annual Dinner of the Korea. Statistics handling of this

research used SPSS WIN 17.0 statistics package program, which performed frequency analysis, factor analysis,

regrssion anlysis. The research result shows, first of all, the relationship between company’s brand personality and

personal self - image congruity, it shows that the company’s brand personality has higher on ‘ability/capability, loyalty/

fidelity, and strong’ the personal self - image congruity appeared higher. The relationship between company’s brand

personality and social self-image congruity, it shows that the company’s brand personality has higher on ‘ability/

capability and loyalty/fidelity’ the social self-image congruity appeared higher. Second of all, in a relation between the

self-image congruity and job satisfaction, the personal self-image congruity has shown positive impact on job

satisfaction. Third of all, in a relationship between the company’s brand personality and job satisfaction, if ‘interest

or loyalty/fidelity’ shows higher on brand personality, than job satisfaction has shown higher. (Korean J Community

Nutrition 14(6) : 807~816, 2009)
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—————————————————————————

 서 론
—————————————————————————

경제 성장에 따른 국민소득의 향상과 주 5일 근무제의 확

산에 따라 자유시간이 늘어나고 있으며, 일보다는 관광/레저

등을 즐기려는 국민들의 가치관이 변함에 따라 관광/레저산

업이 높은 성장세를 나타내고 있다(Lee 2004). 또한 외식

산업도 30조 이상의 시장 규모를 형성하고 있고 지속적인 성

장추세에 있으며, 패밀리레스토랑 시장의 상위 5개 브랜드

의 매출이 6천억 이상에 이르고 있다(Cho 2006).

그러나 최근 외식산업은 장기간 경기침체, 외식기업 간 경

쟁의 심화, 고객욕구의 다양화, 원재료비 및 인건비 상승, 급

속한 기술변화 등과 같은 환경변화에 직면하여 더 이상 기존

의 시장차별화 및 제품차별화 등의 전략으로는 경쟁우위를

획득하기 어려운 실정이다(Kim 1999). 이러한 현상은 외

식산업의 경쟁 환경이 진입장벽이 비교적 낮고, 규모의 경제

를 이루기 어려우며, 수용변동이 불규칙하고 그 폭이 커서 새

로운 메뉴의 출현 시 기존의 서비스에 대한 가치 소멸의 가
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능성이 매우 큰 특성에 기여한다(Jin & Jeong 2003).

관광산업 중에서도 외식산업과 같은 노동 집약적 서비스

산업인 경우 고객 편의 발생 부분이 제품 뿐 아니라, 시설, 설

비, 사람 등 모든 국면을 포함하게 되고, 품질 수준이 일률적

이지 못하며, 제품 생산 단계를 고객이 직접 경험하게 되므

로(Berry & Lampo 2004) 고객접점에 있는 종사원들의

역할이 중요하다. 고객과 접촉하는 서비스 종사원의 태도와

행위가 서비스에 대한 고객의 지각과 고객의 만족을 유발하

는 종사원간의 상호작용의 질에 영향을 미쳐 기업의 경영성

과에 절대적인 기여(Lee 2005)를 하기 때문이다. 이는 자

사 브랜드를 잘 이해하고 있는 종사원들을 통해 가능하다. 자

신이 속한 조직과의 동일시 정도에 따라 개인은 조직과 자신

이 하나라고 느끼게 되며(Lee 1999) 만족하게 되어 더 높

은 품질의 서비스를 제공하게 되고 고객 만족과 더불어 고객

충성도를 높여 기업의 이익을 창출하게 된다. 서비스 종사원

들에게는 그 기업의 브랜드 메시지가 몸과 마음에 내재화 되

어 있어야만 한다. 서비스 종사원들의 태도와 행동은 고객에

게는 결정적인 브랜드 커뮤니케이션 메시지가 될 수 있기 때

문이다. 사실상 사람의 태도와 행동은 그들의 개성과 깊은 관

련이 있다(Yi & La 2004).

브랜드 개성이란 소비자가 브랜드에 부여하는 인간적인 특

성으로(Aaker 1997), 각각의 브랜드에 대해 소비자들이

인지하는 의미와 구별을 의미한다. 또한 소비자들의 욕구가

다양해지고 이들을 만족시키기 위한 기업간에 경쟁이 치열

해지면서 브랜드는 단순히 경쟁자와 차별화하는 역할 뿐만

아니라 기업의 가치를 평가하고 소비자와의 관계를 결정한

다는 점에서 더욱 중요해지고 있다. 기업에 있어서 브랜드 개

성을 중심으로 한 브랜드 이미지 형성은 유사 브랜드들과의

차별화를 효율적으로 촉진시키는 요인이며, 이와 함께 명확

하고 적절한 브랜드 개성의 설정은 브랜드 아이덴티티와 자

산을 효과적으로 구축하는 관건이 된다(Son 2006). 

그러나 내부고객인 종사원들이 자사의 브랜드를 어떻게 인

식하고 있는지와 종사원들의 고용유지에 대해 고민하고 솔

루션을 제공하고 있는 외식기업은 나타나지 않고 있는 실정

이다. 이러한 현상은 지금까지의 브랜드 관리가 외부 고객의

충성도를 높이기 위한 목적으로만 이해되어 왔다는 것을 반

증한다. 즉, 내부 마케팅적 시각에서 볼 때 직원에 대한 관심

은 고객만족을 전제로 하는 경우가 많다. 직원의 입장에서 진

정으로 기업과 동일시를 이루기 위해서는 직원 개개인의 감

성적인 동일시가 이루어져야 할 것이다. 이러한 감성적인 동

일시는 우선적으로 개인의 자아이미지가 브랜드의 개성과 일

치될 경우 높아질 것이라는 가정이 가능하다(Lee 2004).

브랜드는 조직의 모든 종사원들이 소유하고 조정해야 하며,

브랜드의 강화와 보호는 고객들과 접하게 되는 모든 상황에

서 이루어져야 한다. 

특히 종사원이 고객과 만나 서비스를 전달할 때 종사원 자

신의 만족이 서비스 질과 가치를 상승시키는 가장 강력한 도

구가 된다. 

따라서 양질의 서비스를 전달하기 위해서는 종업원의 만

족이 무엇보다 중요하다(Hartline & Fertell 1993).

특히, 국내 외식 분야의 브랜드 개성에 관한 연구들은 패

스트푸드 또는 패밀리 레스토랑 등 주로 해외 유명 레스토랑

브랜드들의 브랜드 개성 차원을 규명하는 연구들(Seo &

Lee 2002; Yang 등 2002; Lee & Kweon 2002;

Park 등2004)이 많았으며, 전통 한식당의 브랜드 개성에

관한 연구(Kim 2004)도 수행된 바 있다. 이는 외식 경영 분

야에서 브랜드 개성에 대한 중요성과 가치가 점차 증가되고

있음을 시사한다고 볼 수 있다(Son 2006).

그러나 기존의 연구를 살펴보면 브랜드 개성과 소비자의

자아일치에 대한 연구가 대부분이고, 종사원을 대상으로 한

연구는 미흡하다. 또한 이에 외식기업들을 대상으로 한 연구

들 역시 브랜드 전략에는 관심이 증가하고 있으나 브랜드 개

성이나 브랜드 이미지에 대한 관리와 관심은 타 분야보다 미

미한 것이 현실이다(Yang 등 2002). 

따라서 인적 의존도가 높은 외식산업에서 종사원들의 자

아 이미지 일치성과 브랜드의 관련성 연구는 의미가 있다고

보여진다.

이에 본 연구에서는 패밀리 레스토랑에 근무하는 종사원

들이 인식하는 브랜드 개성이 종사원의 태도에 미치는 영향

을 보다 면밀하게 이해하기 위해 자아 이미지 일치성과 종사

원 직무만족 개념을 활용하여 이들 변수간의 차이와 영향관

계를 파악함으로써, 다양한 연구자들의 관심을 유도하고 외

식업계 경영 전략 다변화에 영향을 미칠 수 있는 방안을 제

시하고자 하였다.

—————————————————————————

조사대상 및 방법
—————————————————————————

1. 연구모형 및 가설설정

본 연구는 외식기업 브랜드 개성과 자아 이미지 일치, 그

리고 직무만족간의 관계를 파악하고자 다음 <Fig. 1>과 같

은 연구모형을 제시하였다.

Yi와 La(2004)의 연구에서 브랜드 개성과 종사원의 개

인적 자아 이미지 일치가 사회적 자아 이미지 일치에 영향을

미친다고 하였다. 

Choi(2005)은 내부 브랜딩 수행 수준에 따른 조직 구성

원의 브랜드 동일시 연구에서 내부브랜딩 수행 수준에 따라
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호텔의 브랜드 개성과 종사원의 자아 이미지 차이가 줄어들

게 되고 브랜드 동일시는 높아진다고 하였다. 또한

Cho(2006)은 브랜드 개성은 종사원 자아 이미지 일치에 영

향을 미치며 개인적 자아 이미지 일치에 더 영향을 미치는 것

으로 나타났다.

따라서 외식기업 브랜드 개성과 내부고객의 자아 이미지

일치성을 검증하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H1. 브랜드 개성은 종사원의 자아 이미지 일치에 정(+)

의 영향을 미칠 것이다.

H1-1. 브랜드 개성은 종사원의 개인적 자아 이미지 일치

에 영향을 미칠 것이다.

H1-2. 브랜드 개성은 종사원의 사회적 자아 이미지 일치

에 영향을 미칠 것이다.

Yi와 La(2004)의 연구에서 종사원의 자아 이미지 일치

가 직무만족과 고객지향성 활동에 영향을 미친다고 하였다. 

Cho(2006)는 종사원 자아 이미지 일치는 종사원 만족에

유의한 영향을 미친다고 하였다.

따라서 종사원의 자아 이미지 일치성과 직무만족과의 관

계를 검증하기 위해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H2. 종사원의 자아 이미지 일치는 직무만족에 정(+)의 영

향을 미칠 것이다.

H2-1. 종사원의 개인적 자아 이미지 일치는 직무만족에

영향을 미칠 것이다.

H2-2. 종사원의 사회적 자아 이미지 일치는 직무만족에

영향을 미칠 것이다.

De Chernatony 등(2003)은 질적 연구를 통해 서비스

업체의 브랜드 구축 모형에 있어 가장 중요한 요소는 종사원

들이 브랜드와 관련한 조직 문화와 비전을 공유하도록 하는

것이며 이를 통해 열정, 몰입, 브랜드에 입각한 행동(‘on-

brand’ behavior)을 유도하여 성공적인 브랜드 구축이 가

능하다고 밝혔다. 또한 Ghose(2002)는 조직이 종사원에게

브랜드의 진정한 의미를 느끼고 믿게 만드는 노력이 있어야

종사원 스스로가 자신이 브랜드 전달의 중요한 역할을 하게

됨을 느끼게 되고, 나아가서 조직의 목적과 부합하고자 행동

하게 된다고 하였다.

따라서 브랜드 개성과 직무만족과의 관계를 검증하기 위

해 다음과 같은 가설을 설정하였다.

H3. 브랜드 개성은 직무만족에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다.

2. 변수의 조작적 정의 및 측정방법

브랜드 개성을 브랜드와 관련하여 떠오르는 인간적인 특

성의 집합으로 정의하고(Aaker 1997), 브랜드 개성은 브

랜드에서 연상되는 인간적인 특성들로 소비자 환경에 반응

하는 독특한 특성(Cho 2006)으로 정의하였다.

본 연구에서는 Aaker(1997)에 의해 개발된 브랜드 개성

척도(BPS)를 기본으로 Won(2005)의 연구에서 사용한 설

문문항을 수정·보완하여 사용하였다. 브랜드 개성에 대한

항목은 진실성, 흥미성, 유능함, 강인함 4가지 하위변수로 총

19문항을 구성하여 리커트 5점 척도로 측정하였다.

종사원의 자아 이미지 일치는 자신에 대해 가지고 있는 개

인의 생각이나 감정의 총체로 정의하고(Graeff 1996), ‘개

인적 자아 이미지 일치와 사회적 자아 이미지 일치’의 두 개

범주로 구분한다. ‘개인적 자아 이미지 일치’는 종사원이 근

무하고 있는 레스토랑 브랜드 개성에 대해서 자신과 비슷하

다는 느낌을 갖는 것을 의미하며, ‘사회적 자아 이미지 일치’

는 다른 사람들이 종사원과 브랜드 개성이 비슷하게 생각하

고 있는 것을 의미하고, 또한 사회계층이나 라이프 스타일 등

을 기준으로 자신을 특정 그룹에 속하는 것으로 인식하는 것

이다(Cho 2006).

이러한 정의에 따라 종사원의 자아 이미지 일치 측정항목

은 Rio(2001), Yi & La(2002), Han(2005), Lee

(2004) 등의 연구에서 사용된 척도를 일부 수정하였으며,

Cho(2006)의 연구를 바탕으로 개인적 자아 이미지 일치를

측정하기 위해 ‘자아 이미지와 브랜드 개성 일치’, ‘라이프 스

타일 일치’, ‘가치관 일치’, ‘성격일치’와 같은 4가지 문항을

이용하였다. 그리고 사회적 자아 이미지 일치를 측정하기 위

Fig. 1. A design for the study. 
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해 ‘사회적 인정과 존경’, ‘사회적 성공’의 2가지 측정항목을

이용하여 총 6문항을 리커트 5점 척도로 측정하였다. 

직무만족도는 개인의 태도와 가치, 신념 및 욕구 등의 수

준이나 차원에 따라 조직구성원이 직무와 관련하여 갖는 심

리적 상태로 정의할 수 있다(Betty & Schnier, 1981). 

이러한 정의에 따라 Seashore, Lawler, Mirvis &

Cammann(1982), Viswesvaran, Swift & Campbell

(1998), Vitell & Davis(1990), Lauver & Kritof-

Brown(2001), Schwepker(2001), Shafer(2002),

Deshpande & Joseph(2006), Wheeler, Gallagher &

Brouer(2007)등의 연구에서 사용된 척도를 일부 수정하였

으며, Jeong(2007)의 연구를 바탕으로 직무만족을 측정하

기 위해 ‘업무량’, ‘근무환경에 만족’, ‘근무시간’, ‘회사에 만

족’과 같은 4가지 문항을 리커트 5점 척도로 측정하였다.

3. 대상 및 방법

본 연구를 위한 최종 설문지는 선행연구를 바탕으로 구성

되었으며, 예비 설문조사를 통해 수저 보완한 후에 본 조사

를 실시하였다.

예비조사는 패밀리레스토랑 1개 매장을 방문하여 종사원

50명을 대상으로 설문지의 오류를 수정하기 위하여 2009

년 5월 19일부터 25일 까지 실시하였으며, 이의 결과를 통

하여 설문지를 수정·보완한 후 본 조사를 실시하였다. 본

조사는 2009년 8월 1일부터 8월 30일까지 한달 간, 서울

에 지역의 패밀리 레스토랑 종사원을 대상으로 하였다. 조사

대상자의 선정에 있어서는 2009년 외식연감의 자료를 바탕

으로 상위 7개 업체를 선정하였으며, 사전에 교육받은 면접

조사자들이 연구의 목적을 설명한 후, 자기기입법으로 설문

을 실시하였다. 

설문지는 300부를 배포하여 270부를 회수하였으며, 응

답이 누락되거나 응답의 신뢰도가 떨어진다고 판단되는 13

부를 제외한 257부를 실증분석에 사용하였다. 

4. 통계처리

자료의 분석을 위해 SPSS 17.0을 사용하였고, 수집된 표

본의 일반적인 특성을 확인하기 위하여 빈도분석(frequency

analysis)을 실시하고, 각 유형별 요인분석(factor analysis)

을 실시하였고, 연구모형의 가설을 검증하기에 앞서 실증자

료를 수집하는데 사용된 도구의 신뢰성과 타당성을 검증하

기 위해 Cronbach'α를 이용하였다. 또한 본 연구의 가설을

검증하기 위해 회귀분석(regrssion anlysis)과 구조방정식

모형 분석을 실시하였다.

—————————————————————————

결 과
—————————————————————————

1. 조사대상자의 일반적 특성

조사대상자의 일반사항은 <Table 1>과 같다. 분석결과

전체 표본 수 257명중 남자가 91명(50.9%), 여자는 166

명(49.1%)으로 여자의 비율이 높았으며, 연령대는 20세

203명(79.0%)으로 높은 비율로 나타났다. 학력은 2년제

대학 재학/졸업이 167명(65.0%)으로 가장 많았고, 재직기

간은 1년~3년 미만(64.6%)으로 높게 나타났으며, 직위는

사원이 180명(70.0%)으로 높게 나타났으며, 월평균 소득

은 101만원~150만원이 100명(38.9%)으로 가장 높게 나

타났다.

Table 1. General characteristics of subjects

Classification N (%) Classification N (%)

Gender
Male 91 (835.4)

Employment of time frame

1 − 3 years under 166 (864.6)

3 − 5 years under 66 (825.7)Female 166 (864.6)

5 − 10 years under 21 (888.2)
Marriage

Married 54 (821.0)

10 − 15 years under 134 (881.6)Single 203 (879.0)

Job position/Title

Staff 180 (870.0)

Age

20 203 (879.0)
Assistant Manager 53 (820.6)

Deputy Manager 20 (887.8)
30 54 (821.0)

Manager 4 (881.6)

Education

High School Graduated 30 (811.7)

Monthly average income

 (by the hundred)

100Won Under 61 (823.7)

101Won − 150Won 100 (838.9)
2yrs College attend/graduated 167 (865.0)

151Won − 200Won 67 (826.1)

4yrs College or University attend/graduated 54 (821.0) 201Won − 250Won 23 (888.9)

251Won − 300Won 4 (881.6)
Graduate School 6 (882.3)

351Won Over 2 (880.8)

Total 257 (100.0) Total 257 (100.0)
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2. 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증

1) 브랜드 개성에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

브랜드 개성에 대한 지각의 신뢰성과 타당성을 검증한 결

과, 다음 <Table 2>와 같이 4개의 요인이 추출되었으며,

‘진실성’과 ‘유능함’, ‘강인함’, ‘흥미성’ 으로 명명하였다. 총

분산 설명력은 69.871%로 나타났다. 4개 요인에 대한

Cronbach's α 값은 모두 0.8 이상으로 측정항목의 신뢰성

과 타당성은 확보되었다. 

2) 자아 이미지 일치에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

자아 이미지 일치에 대한 신뢰성과 타당성을 검증한 결과,

다음 <Table 3>과 같이 2개의 요인이 추출되었으며, ‘개인

적 자아 이미지 일치’와 ‘사회적 자아 이미지 일치’로 명명하

였다. 총 분산 설명력은 76.867%로 나타났으며, 2개 요인

에 대한 Cronbach's α 값은 모두 0.8 이상으로 측정항목의

신뢰성과 타당성은 확보되었다. 

3) 직무만족에 대한 신뢰성 및 타당성 분석

직무만족에 대한 신뢰성과 타당성을 검증한 결과, 다음

<Table 4>과 같이 1개의 요인이 추출되었으며, 총 분산 설

명력은 61.543%로 나타났으며, 요인에 대한 Cronbach's

α 값은 0.8 이상으로 측정항목의 신뢰성과 타당성은 확보되

었다. 

Table 2. On brand personality factor analysis

Factors Constructs
Factor

loadings

Eigen

value

Explanatory

variable (%)
Cronbachs' a

Ability,

 Capability

Our <food service industry> company’s brand is stylish. 0.726

8.052 21.849 0.885

Our<food service industry> company’s brand is classy. 0.725

Our <food service industry> company’s brand is modern. 0.688

Our <food service industry> company’s brand has a leadership.) 0.674

Our <food service industry> company’s brand is desirable. 0.664

Our <food service industry> company’s brand has success-oriented. 0.649

Our<food service industry> company’s brand is professionalized. 0.594

Our <food service industry> company’s brand is competent. 0.577

Loyalty, 

 Fidelity

Our company’s brand appears honestly. 0.835

2.522 18.364 0.892
Our company’s brand appears faithful. 0.831

Our company’s brand appears health. 0.812

Our company’s brand appears sincerity. 0.775

Interest

Our company’s brand is interesting. 0.848

1.419 15.399 0.893
Our company’s brand is patent.. 0.832

Our company’s brand has pleasant feeling. 0.784

Our company’s brand has youthful. 0.643

Strong

Our company’s brand shows toughness. 0.917

1.282 14.258 0.924Our company’s brand shows strong feeling. 0.915

Our company’s brand 0.891

Cum pct: 69.871% KMO = 0.901 
Bartlett of spericity test = 3208.008 Sig = 0.001

 
Table 3. Self-image congruity factor analysis 

Factors Constructs
Factor

loadings

Eigen

value

Explanatory

variable (%)
Cronbachs' a

Personal self-

 image

 congruity

Our company’s brand personality <color> is fit with my personal

 image.
0.843

3.284 54.733 0.866Our company’s brand image fit with my values and criteria. 0.838

Our company’s brand personality <color> is well suited to my lifestyle. 0.835

Our company's brand goes well with my personality. 0.803

Social self- 

 image

 congruity

Because I am an employee of our company will obtain the social

 status and respect.
0.922

1.328 22.134 0.848

Our company’s brand can express my identity and success. 0.907

Cum pct: 76.867% KMO = 0.769 
Bartlettof spericity test = 730.333 Sig = 0.001
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3. 가설의 검증결과

1) 가설1의 검증

(1) 브랜드 개성과 개인적 자아 이미지 일치와의 관계

다음 <Table 5>는 브랜드 개성 요인을 독립변수로, 자아

이미지 일치 요인 중 개인적 자이 이미지 일치를 종속변수로

설정하여 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 독립변수가 종

속변수에 미치는 영향을 설명하는 정도는 37.0%(Adj

R2 = 0.360)로 나타났고, 회귀모형은 통계적으로 유의한 것

으로 파악되었다(F = 36.993 p = 0.000).

브랜드 개성 중 ‘진실성’과 ‘유능함’, ‘강인함’ 요인이 개인

적 자아 이미지 일치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타

나 브랜드 개성의 ‘진실성, 유능함, 강인함’ 상태가 높을수록

개인적 자아 이미지 일치를 더 많이 느끼는 것을 알 수 있다.

그러나 브랜드 개성의 ‘흥미성’은 개인적 자아 이미지 일

치에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났는데, 이는 외식기

업 직무가 창의적인 업무 보다는 반복적이고 일상적인 업무

가 많고 모든 일이 사람의 노동을 통해 이루어지기 때문에 비

현대적이고 비실용적으로 종사원들이 느끼고 있기 때문에 유

의하지 않은 결과가 나타난 것으로 사료된다.

(2) 브랜드 개성과 사회적 자아 이미지 일치와의 관계

다음 <Table 6>는 브랜드 개성 요인을 독립변수로, 자아

이미지 일치 요인 중 사회적 자이이미지 일치를 종속변수로

설정하여 다중회귀분석을 실시한 결과이다. 독립변수가 종

속변수에 미치는 영향을 설명하는 정도는 23.2%(Adj

R2=0.218)로 나타났으며, 본 회귀모형은 통계적으로 유의

한 것으로 파악되었다(F = 19.561 p = 0.000). 

브랜드 개성 중 ‘유능함’과 ‘진실성’요인이 사회적 자아 이

미지 일치에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 브랜드

개성의 ‘유능함’과 ‘진실성’ 상태가 높을수록 사회적 자아 이

미지 일치를 더 많이 느끼는 것을 알 수 있다. 

따라서, 브랜드 개성과 사회적 자아 이미지 일치와의 관계

에서는 ‘유능함, 진실성’이 높을수록 사회적 자아 이미지 일

치가 높게 나타났다. 이는 종사원들이 브랜드 개성 요인 중

‘유능함, 진실성’의 개성들에 친숙함을 느끼는 것으로 보여

져 유의한 결과가 나타난 것으로 사료된다.

Table 5. Between company’s brand personality and personal self - image congruity and affect relationship

B S.E. β t-value p

(a better) 0.866 0.210 − 4.131 0.000

Ability, Capability 0.354 0.078 0.333 4.558 0.000***

Loyalty, Fidelity 0.168 0.060 0.178 2.796 0.006**

Strong 0.138 0.057 0.164 2.430 0.016*

Interest 0.059 0.044 0.073 1.336 0.183

R2 = 0.370 Adj R2 = 0.360 F = 36.993 p = 0.000

*: p < 0.05, **: p < 0.01, ***: p < 0.001 

Table 6. Between company’s brand personality and social self - image congruity and affect relationship

B S.E. ß t-value p

(a better) −1.274 0.369 − −3.449 0.000

Ability, Capability −0.661 0.137 −0.414 −4.828 0.000***

Loyalty, Fidelity −0.207 0.106 −0.146 −1.951 0.042*

Strong −0.077 0.078 −0.063 −0.985 0.326

Interest −0.069 0.100 −0.054 −0.687 0.493

R2 = 0.232 Adj R2 = 0.218 F = 19.561 p = 0.000

*: p < 0.05, **: p < 0.01, ***: p < 0.001 

Table 4. On job satisfaction factor analysis

Factors Variable
Factor

loadings
Eigen-value

Explanatory 

variable (%)
Cronbachs' a

Job satisfaction

My working hours is appropriate. 0.805

2.462 61.543 0.814
I am pleased with the company I work for. 0.788

My additional workload is reasonable. 0.776

I am pleased for my work environment. 0.768

Cum pct: 61.543% KMO = 0.677 
Bartlettof spericity test = 361.067 Sig = 0.001
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2) 가설2의 검증

다음 <Table 7>은 자아 이미지 일치 요인의 개인적 자아

이미지 일치와 사회적 자아 이미지 일치를 독립변수로, 종사

원의 직무만족도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실

시한 결과이다. 독립변수가 직무만족도에 미치는 영향을 설

명하는 정도는 32.3%(Adj R2 = 0.317)로 나타났으며, 본

회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 파악되었다(F =

36.474 p = 0.000). 

자아 이미지 일치 중 개인적 자아 이미지 일치만이 직무만

족에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 종사원의 ‘개

인적 자아 이미지 일치’는 직무만족에 정(+)의 영향을 미치

는 것으로 나타났다. 즉, 종사원의 개인적 자아 이미지 일치

가 높을수록 직무만족도는 높아지는 것을 알 수 있다.

개인적 자아 이미지 일치란 개인의 특성이나 특징 등 자기

인식으로서 레스토랑의 브랜드 개성이 종사원의 개인적 특

성과 잘 어울릴 때 직무에 만족을 느끼는 것으로 나타났다.

따라서 종사원들의 가치관과 라이프스타일 및 개인적 이미

지 등 개인의 특성을 잘 표현할 수 있는 환경이 조성되어야

할 것이다.

3) 가설3의 검증

다음 <Table 8>은 브랜드 개성 요인을 독립변수로, 직무

만족도를 종속변수로 설정하여 다중회귀분석을 실시한 결과

이다. 독립변수가 종속변수에 미치는 영향을 설명하는 정도

는 33.0%(Adj R2 = 0.318)로 나타났으며, 본 회귀모형은

통계적으로 유의한 것으로 파악되었다(F = 28.815 p =

0.000). 

브랜드 개성 중 ‘흥미성’과 ‘진실성’ 요인이 직무만족에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타나 종사원의 브랜드 개성

중 ‘흥미성과 진실성’ 상태가 높을수록 직무만족도는 높아지

는 것을 알 수 있다. 

7개 구성개념들로 구성된 경로모형에 구성개념들 간 인과

관계에 대해 분석한 결과들은 <Fig. 2>에서 제시되었다. 

브랜드 개성 중 ‘진실성’과 ‘유능함’, ‘강인함’ 요인이 개

인적 자아 이미지 일치에 영향을 미치는 것으로 나타났으며,

브랜드 개성 중 ‘유능함’과 ‘진실성’요인이 사회적 자아 이

미지 일치에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 자아 이

미지 일치 중 개인적 자아 이미지 일치만이 직무만족에 유

Table 7. Self-image congruity and job satisfaction and affect relationship

B S.E. β t-value p

(a better) −1.812 0.169 − −10.731 0.000

Personal self - image congruity −0.423 0.053 −0.475 9−8.008 0.000***

Social self - image congruity −0.005 0.035 −0.009 9−0.147 0.883

R2= 0.323 Adj R2= 0.317 F = 36.474 p = 0.000***

*: p < 0.05, **: p < 0.01, ***: p < 0.001 

Table 8. Brand personality and Job satisfaction and affect relationship

B S.E. ß t-value p

Interest 0.201 0.056 0.267 3.581 0.000***

Loyalty, Fidelity 0.149 0.059 0.178 2.519 0.012*

Ability, Capability 0.111 0.077 0.117 1.450 0.148

Strong 0.005 0.043 0.006 0.105 0.916

R2 = 0.330 Adj R2 = 0.318 F = 28.815 p = 0.000

*: p < 0.05, **: p < 0.01, ***: p < 0.001 

Fig. 2. Standardized effects for structural equation model of
brand personality to self - image congruity and job
satisfaction.
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의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 브랜드 개성 중 ‘흥

미성’과 ‘진실성’ 요인이 직무만족에 영향을 미치는 것으로

나타났다.

—————————————————————————

고 찰
—————————————————————————

첫째, 전체 응답자중 패밀리레스토랑 종사원은 257명이

이었으며, 성별에서는 여자가 (64.6%)로 남성보다 많았으

며, 미혼자가 기혼자의 3배 정도 높게 나타났다. 연령대별로

는 20대(79.0%), 학력별로는 2년제 대학교 재학 또는 졸

업이(65.0%) 비율이 가장 높게 나타났다. 근무기간별로는

1년~3년 미만이 (64.6%), 3년~5년 미만 (25.7%), 근무

경력을 가지고 있는 사람의 비율이 가장 높게 나타났고, 월

평균 소득은 101~150만원(38.9%)이 가장 높게 나타났다.

둘째, 브랜드 개성의 요인분석 적용 가능성의 검정결과 요

인분석에 적합한 것으로 나타났다. ‘브랜드 개성’에 대한 요

인과 그에 따른 변수들 간의 타당성 검토를 위하여 실시한 요

인분석에서 선행연구로부터 추출된 20개 변수를 1회에 걸쳐

제거하였으며, 1차 변수 제거 시 설명력이 0.4 이하인 1개 문

항을 제거하고 총19개 문항을 요인분석에 적용하였다. 브랜

드 개성에 대한 요인 추출결과 4개의 요인이 도출되었으며,

각각의 요인명은 특성에 맞게 ‘유능함’, ‘강인함’, ‘진실성’, ‘

흥미성’으로 명명하였다. 분석결과 브랜드 개성에 대한 선행

변수 중 강인함에 대한 신뢰도는 0.924로 가장 높게 나타났다. 

‘자아 이미지 일치’ 상태에 대한 요인 추출결과 2개의 요인

이 도출되었으며, 총 분산 설명력은 69.871%로 나타났다.

각각의 요인명은 특성에 맞게 ‘개인적 자아 이미지 일치’, ‘사

회적 자아 이미지 일치’로 명명하였다. 분석결과 자아 이미

지 일치에 대한 선행변수 중 ‘개인적 자아 이미지 일치’에 대

한 신뢰도는 0.866로 나타났으며, ‘사회적 자아 이미지 일

치’에 대한 신뢰도는 0.848로 나타났다.

‘직무만족’에 대한 요인과 그에 따른 변수들 간의 타당성

검토를 위하여 실시한 요인분석에서는 선행연구로부터 추출

된 4개의 변수가 요인분석에 활용되었는데, 요인분석 적용

가능성의 검정결과 표준형성 적절성의 KMO(Kaiser-

Meyer-Olkin) 측도는 0.677, Bartlett의 구형성 검정치

는 61.543, 유의수준은 0.001으로 요인분석에 적합한 것으

로 나타났다. 직무만족에 대한 신뢰도는 0.814로 나타났다.

본 연구의 가설에 대한 검증결과, 가설1은 자아 이미지 일

치 요인 중 개인적 자아 이미지 일치에 영향을 미치는 브랜

드 개성 요인은 ‘진실성, 유능함, 강인함’이며, 사회적 자아

이미지 일치에 영향을 미치는 브랜드 개성 요인은 ‘유능함과

진실성’으로 나타났다. 따라서, 브랜드 개성과 개인적 자아

이미지 일치와의 관계에서는 ‘진실성, 유능함, 강인함’이 높

을수록 개인적 자아 이미지 일치가 높게 나타났으며, 브랜드

개성과 사회적 자아 이미지 일치와의 관계에서는 ‘유능함, 진

실성’이 높을수록 사회적 자아 이미지 일치가 높게 나타났다.

Won(2005)의 연구에서는 브랜드 개성과 자아 이미지를

바탕으로 자아 이미지 일치성을 측정하였는데, 소비자들은

외식기업의 브랜드에 실제적 자아 이미지 일치성의 경우에

는 강인성과 세련성 차원에서 브랜드 개성과의 차이를 많이

느끼고 있었으며, 이상적 자아 이미지의 경우에는 능력성과

진실성 차원의 차이를 많이 지각하고 있는 것으로 나타났다.

이는 브랜드 개성에 대한 자아 이미지 일치성이 높을수록 소

비자-브랜드 관계에는 긍정적인 영향을 미치는 것으로 이

해할 수 있다.

Cho(2006)는 외식기업 브랜드 개성은 ‘세련됨, 배려, 다

정함, 신뢰, 분위기’의 5가지 차원으로 나타났으며, 이 중 ‘신

뢰’를 제외한 4가지 차원은 종사원의 자아일치에 영향을 미

치는 것으로 나타났으며, 브랜드 개성은 종사원 자아일치에

영향을 미치며 개인적 자아일치에 더 영향을 미치는 것으로

나타났다.

또한 본 연구의 가설 2는 직무만족에 영향을 미치는 자아

이미지 일치 요인으로, 자아 이미지 일치 중 개인적 자아 이

미지 일치 요인이 직무만족에 정(+)의 역할을 미치는 것으

로 나타났다. 이러한 결과는 개인적 자아 이미지 일치가 직

무만족에 영향을 나타내는 것으로 나타났다.

그러나 Cho(2006)는 자아 일치 중 개인적 자아일치와 사

회적 자아일치가 직무만족에 영향을 나타내는 것으로 나타났다.

가설3은 직무만족에 영향을 미치는 브랜드 개성 요인으

로, 브랜드 개성 요인 중 ‘흥미성, 진실성’이 직무만족에 정

(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 브랜드 개성

과 직무만족과의 영향 관계에 있어서 브랜드 개성 중 ‘흥미

성, 진실성’이 높을수록 직무만족이 높게 나타났습니다. 이

와 같이 직무만족을 증대시키는 선행변수로 브랜드 개성에

대한 종사원의 자아 이미지 일치를 실증분석을 통해 제시함

으로써 브랜딩 측면에서 외식기업의 인적자원관리를 위한 이

론적 근거를 제시한다는 점에서 의의가 있다.

—————————————————————————

요약 및 결론 
—————————————————————————

본 연구는 종사원이 느끼는 브랜드 개성과 자아이미지 일

치, 직무만족 간의 영향관계를 파악하고자 하였으며, 이에 따

른 연구결과는 다음과 같다. 

첫째, 브랜드 개성이 종사원의 자아 이미지 일치에 미치는

영향을 분석한 결과 ‘유능함, 진실성, 강인함’ 요인이 개인적
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자아 이미지 일치에 영향을 미치며, ‘흥미성’은 종사원 자아

일치에 영향을 미치지 못하는 것으로 나타났는데, 이는 외식

기업 직무가 창의적인 업무 보다는 반복적이고 일상적인 업

무가 많고 모든 일이 사람의 노동을 통해 이루어지기 때문에

비현대적이고 비실용적으로 종사원들이 느끼고 있기 때문에

유의하지 않은 결과가 나타난 것으로 사료된다. 그리고 ‘유

능함, 진실성’이 높을수록 사회적 자아 이미지 일치성이 높

아짐을 알 수 있다. 이는 종사원들이 브랜드 개성 요인 중 ‘

유능함, 진실성’의 개성들에 친숙함을 느끼는 것으로 보여져

유의한 결과가 나타난 것으로 사료된다. 또한, 브랜드 개성

요인 중 유능함, 진실성은 개인적, 사회적 자아 이미지 일치

에 가장 많은 영향을 미치는 것으로 나타났다.

둘째, 직무만족에 영향을 미치는 자아 이미지 일치 요인으

로, 자아 이미지 일치 중 개인적 자아 이미지 일치 요인이 높

을수록 직무만족도는 높아지는 것을 알 수 있으며, 이러한 결

과는 개인적 자아 이미지 일치가 직무만족에 더 영향을 나타

내는 것으로 나타났다. 이는 아직 외식기업에서 근무하는 것

이 사회적으로 조명을 받는 직업군이 아니라는 점이 어느 정

도 작용한 것으로 보인다. 개인적 자아 이미지 일치란 개인

의 특성이나 특징 등 자기 인식으로서 레스토랑의 브랜드 개

성이 종사원의 개인적 특성과 잘 어울릴 때 직무에 만족을 느

끼는 것으로 나타났다. 따라서 종사원들의 가치관과 라이프

스타일 및 개인적 이미지 등 개인의 특성을 잘 표현할 수 있

는 환경이 조성되어야 할 것이다. 

종사원의 자아 이미지 일치에 미치는 경로외의 다른 모든

경로계수는 통계적으로 유의하게 나타났다. 즉, 브랜드 개성

에 대한 종사원의 자아 이미지 일치가 증가할수록 개인적 자

아 이미지 일치가 높아지고, 두 가지 종사원 자아 이미지 일

치가 높을수록 직무만족도 증가한다는 것이다.

셋째, 브랜드 개성 요인 중 ‘흥미성과 진실성’이 직무만족

도에 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 흥미성이 직무만족

도에 가장 많은 영향을 주는 것으로 나타났다.

이러한 연구결과 종사원을 채용할 때 자사의 브랜드 개성

과 일치하는 종사원을 채용하면 그렇지 않은 경우보다 직무

만족이 높아질 가능성이 있다는 것이다. 즉, 종사원 채용 시

자사의 브랜드 개성과 자아 이미지가 일치하는지의 여부를

확인하는 과정이 필요함을 제안한다.

현재 외식기업의 채용기준은 특성상 매장 점장의 판단에

채용이 되고 본사에서 기본 교육을 거친 후 다시 현장에 배치

하게 되는 경우가 대부분이다. 문제점은 인재채용 및 인사관

리에 대한 노하우가 부족한 점장이 자신의 경험과 직관에 의

존하여 인터뷰만을 통해 직원을 채용하는 상황이 발생할 수

있다는 점이다. 따라서, 자사의 브랜드 대사로서의 역할을 수

행할 수 있는 종사원을 판단할 수 있는 객관적인 지표가 필요

한데, 브랜드 개성 척도가 그 기능을 수행할 수 있다는 것이다.

브랜드 개성, 종사원 자아 이미지 일치, 직무만족 간 실증

분석을 통해 브랜드 개성에 대한 종사원의 자아 이미지 일치

가 종사원 만족에 영향을 미치는 것을 밝혔다. 기존의 종사원

만족에 대한 연구를 살펴보면 종사원 만족 요인으로 조직구

조, 직무분위기, 임금, 신분보장, 역할갈등, 역할 모호성 등을

제시해 왔다. 이러한 요인들을 통해 종사원 만족을 증대하기

위해서는 전담팀을 구성해야 하거나 비용이 발생하는 경우가

생기게 된다. 그러나, 단지 자사 브랜드와 일치하는 정도와

같은 내재적인 요인으로 종사원 만족을 증대할 수 있다는 점

은 종사원 만족에 대한 새로운 대안을 제시했다고 할 수 있다.

서비스 기업의 경우 종사원의 사기는 사업성패에 결정적

인 역할을 하므로 서비스품질을 향상시킴으로써 고객만족을

통한 성과를 제고시키기 위해서는 종사원 만족을 유도해야

하는데, 자사 브랜드 개성과 종사원 자아일치 하기 위한 프

로그램들을 통해 효율적인 성과를 거둘 수 있을 것이다.

요컨대, 외식기업 인적자원관리는 브랜드 마케팅적인 측

면에서 새로운 대안들을 찾아볼 필요가 있으며, 본 연구에서

는 브랜드 개성을 대안으로 제시한다.

본 연구가 제시한 이론적, 실무적 시사점에도 불구하고 몇

가지 한계를 내포하고 있다. 본 연구의 주요 한계와 향후 연

구를 위한 제안은 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 조사 대상자는 패밀리 레스토랑으로 연구

결과를 모든 외식기업에 일반화 시키기에는 한계가 있다. 따

라서 연구결과의 일반화 및 다양한 연구방법의 적용을 위해

서는 보다 많은 지역과 다양한 수준의 외식기업을 대상으로

표본을 확보하여야 할 것이다.

둘째, 조직 구성원들이 조직의 브랜드 개성과 자아 이미지

일치 수행 수준을 인지함에 있어 정규직과 파트타임 조직 구

성원들의 인지 상태가 다를 것으로 판단되고, 측정 결과에 있

어서도 차이가 나타날 것으로 예상된다. 따라서 향후 연구에

서는 대상을 확대하여 두 그룹 간 차이에 대한 검토도 이루

어진다면 더 정확한 분석이 가능할 것으로 사료된다.

셋째, 이제껏 많은 브랜드 관련 연구에서 소비자를 대상으

로한 브랜드 개성에 대한 연구가 활발히 이루어져 오기는 하

였으나, 종사원을 대상으로한 브랜드 개성과 다른 변수들간

의 관련성에 대한 연구는 부족한 실정이다. 따라서 향후 연

구에서는 이에 대한 추가적인 연구가 이루어져야 할 것이다.
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