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많은 외식기업들은 시장에서 이미 성공한 브랜드를 무형의 자산으로 취급하고,

이를 보다 적극적으로 활용하기 위한 마케팅 전략의 일환으로 브랜드확장을 이용하

고 있다. 브랜드확장전략은 브랜드이미지를 강화하고 마케팅비용을 감소한다. 본 연

구의 결과는 다음과 같다.

첫째, 본 연구의 가설 (H-1)에 해당하는 확장브랜드에 대한 이미지와 확장브랜드

에 대한 태도와의 관계를 검증한 결과, 계수 값이 0.43, t값이 4.21로 나타나 통계적

인 유의성이 검증되었다. 확장된 브랜드 이미지는 확장된 브랜드 태도에 가장 강력

하게 영향을 미친다.

둘째, 확장브랜드에 대한 태도와 확장브랜드의 충성도간의 관계(H-2)에 있어서도

계수의 값이 0.29, t값이 3.08로 나타나 확장브랜드에 대한 태도가 확장브랜드의 충

성도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다.

본 연구결과, 외식브랜드는 고객과 외식기업간의 단순한 거래의 수단이 아닌 지

속적인 관계의 개념의 확장으로써 적용되는 상호작용적 수단으로 인식해야 한다.

특히 이미지와 태도, 그리고 재방문의도, 추천의도와 같은 충성도와 어떠한 영향관

계가 있는지 조명한 부분은 이와 유사한 선행연구들의 이론적 한계를 극복할 하나

의 이론적 실마리를 제공한다.
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Ⅰ. 서   론
다양한 외식문화의 형성에 따라 외식 소비자들도 특정 외식브랜드를 선호하

는 경향을 보이고 있다. 이러한 외식 소비자들의 욕구 변화에 부응하기 위해 외

식업계에서도 자체 브랜드 마케팅전략의 일환으로 브랜드 이미지 구축을 위해

노력하고 있다. 즉, 목표시장에서 브랜드 가치를 향상시키기 위한 다양한 방법

을 모색하고 이를 실행하고 있다.

그 중 많은 외식기업들은 시장에서 이미 성공한 브랜드를 무형의 자산으로

취급하고, 이를 보다 적극적으로 활용하기 위한 마케팅 전략의 일환으로 브랜드

확장을 이용하고 있다. 브랜드확장전략은 브랜드이미지를 강화하고 마케팅비용

을 감소하는 등의 이점도 있다. 그러나 잘 알려진 브랜드로 확장을 한다고 해서

모두 성공이 보장되는 것은 아니다. 따라서 기업의 입장에서는 브랜드확장을 경

험한 다양한 기업사례를 통해 성공과 실패에 대한 명확한 이유를 규명하고, 고

객들이 브랜드확장에 대하여 어떻게 반응을 하는지에 대한 충분한 조사와 검토

가 선행되는 것이 무엇보다 중요하다(추상용, 2005).　

특히 외식브랜드는 제조업과는 달리 서비스의 특성상 소멸성, 비분리성, 이질

성, 생산과 소비의 동시성, 규격화의 어려움 등의 특성이 있기 때문에 외식브랜

드의 인지도를 높이기 위해서는 이용고객에게 오랜 기억과 긍정적인 외식브랜

드 이미지를 심어주어야 한다. 이로 하여금 재방문과 더 나아가 외식브랜드의

매니아가 되게 해야 하며, 또 잠재고객에게는 구전을 통해 긍정적인 외식브랜드

이미지를 적극적으로 전달해야 한다(권금택, 2007).

이러한 의미에서 외식업의 확장브랜드이미지와 브랜드태도가 브랜드충성도에

어떤 영향을 미치는지의 메카니즘과 영향요인을 연구하는 것은 가치가 있다. 하

지만 외식업체의 브랜드확장전략의 필요성에도 불구하고, 외식업을 대상으로 한

브랜드확장에 관한 연구로서는 브랜드확장을 도입함에 있어서 고객의 충성을 증가

시킬 수 있는 이상적인 횟수가 존재한다는 사실만을 연구한 Weizhong, Chekitan

& Vithala(2002), 브랜드이미지의 일부 구성요인들에 대한 조사만을 한 이정실․

김의근(2003)의 패밀리레스토랑의 이미지와 브랜드 충성도의 관계, 브랜드 개성에

따른 고객충성도의 구조분석(김진영․김성혁,2005), 외식업체에서의 브랜드는 다양

한 사업 확장을 통해 기존 브랜드의 성공적인 이미지를 다른 지역의 점포에까지

확장할 수 있는 영향력을 가지고 있으며 이러한 영향력은 브랜드 확장을 통하여

나타날 수 있다는 연구(전정아, 2005)외에는 이 분야에 관한 학문적인 연구는 많이

부족한 실정이다.
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따라서 본 연구는 확장브랜드 이미지가 확장브랜드 태도에 미치는 영향과 확

장브랜드 태도가 브랜드 충성도에 구조적으로 어떤 영향을 미치는지 종합적으

로 분석해 보고자 한다. 특히 본 연구의 결과는 향후 국내브랜드차원에서 브랜

드마케팅전략을 수립하는데 많은 시사점을 줄 수 있을 것이라 기대된다.

Ⅱ. 이론적 배경
1. 확장브랜드 태도

브랜드태도는 어떤 브랜드에 대한 특정상황에서의 특정 속성에 대한 소비자

의 신념과 그 속성 평가의 가치를 통합하는 정신 상태이다(Kotler, 1997). 태도

는 사람과 현상에 대하여 개인의 좋고 싫음의 기본 방향으로 소비자의 행동을

이끄는 가장 기본적인 요소이다(Engel & Blackwell, 1990). 이런 의미에서 태도

는 주어진 대상에 관하여 지속적으로 호의적 또는 비호의적인 반응을 일으키는

학습된 경향이다(Fishbein & Ajzen, 1975).

이러한 정의를 외식서비스에 적용해 보면, 외식브랜드에 대한 고객의 태도는

외식서비스에 대한 경험의 총체로서 긍정 또는 부정적인 반응이며, 이러한 외식

고객의 태도는 경험하는 현재의 서비스에 대한 지각된 도구 정도에 따라 인지

적, 감정적, 행동적 요소에 의해 결정된다. 브랜드에 대한 태도는 종종 소비자들

이 브랜드를 선택하는 행동의 기준이 될 수 있으며 브랜드의 속성과 편익에 관

련된 요소로도 설명되고 있다(Keller, 1993).

따라서 브랜드를 확장할 때 소비자가 특정 브랜드 범주에 대하여 긍정적인

태도를 갖고 있다면 이러한 긍정적인 태도는 확장제품에 대한 태도로 전이될

수 있다(Aaker & Keller, 1990). 브랜드확장이 성공적일 수 있도록 핵심 브랜드

에서 확장브랜드로 호의적인 태도로 전이될 수 있어야 한다(Aaker & Keller,

1990; Bhat & Reddy, 1997).

특히 브랜드확장 태도는 소비자의 브랜드확장에 대한 평가의 정도에 영향을

받는다. 즉, 브랜드확장의 성공여부는 소비자가 어떻게 브랜드확장을 평가하느

냐에 달려있다(Klink & Smitch, 2001). 브랜드확장은 그것이 경쟁하는 영역의

경계를 구분지어 주고 소비자에게 브랜드 의미를 명확하게 할 수 있다. 또한 브

랜드확장은 모브랜드 연상의 호의성을 나타내고, 브랜드연상을 추가하거나, 이

들을 통합시킬 수도 있으며, 모브랜드의 이미지를 강화시키기도 하는데(Keller,
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2003), 이러한 사실은 브랜드확장에 대한 소비자노출이 회상과 재인식과 관련하

여 모브랜드의 브랜드이미지를 강화시킨다(Morrin, 1999).

2. 확장브랜드 이미지
브랜드 이미지는 마케팅에서 중요한 개념으로 소비자가 가지는 신념의 집합

으로 브랜드 특성에 대한 소비자 평가의 총체이다(Kotler, 1997).

브랜드 이미지를 구성하는 요인들은 브랜드 연상의 유형, 브랜드 연상의 호감

도, 브랜드 연상의 강도, 브랜드 연상의 독특성 등을 들 수 있다(강병남 & 김형

준, 2004). 특히 브랜드이미지를 만드는 연상은 유무형, 내외적인 것으로서 개개

인의 경험에 따른 자극의 결과로서 브랜드확장이 브랜드이미지에 대하여 가지

는 영향을 분석한 결과, 브랜드확장은 확장 후의 브랜드이미지에 영향을 줄 수

있다(Martinez & Pina, 2003). 그러므로 확장이 성공하기 위해서는 기존 브랜드

로부터 확장으로의 우호적인 연상의 전환이 있어야 한다(Aaker & Keller, 1990;

Pitta & Katsansi,1995). 이러한 브랜드 연상이미지를 통한 브랜드확장은 기존

브랜드에 대한 브랜드 연상을 향상시키고 여러 부분에 있어서 이미지를 보강하

여 인식을 제고시키고, 더불어 이것이 적절한 판매촉진전략에 의하여 지지될 때

이상적이라 할 수 있다. 이와 같이 브랜드는 소비자가 특정 브랜드 상품에 대하

여 다른 브랜드와 구별되는 심리적인 결정요소로서 구매행동에 긍정적으로 영

향을 미치기 때문에 소비자 의사결정의 중요 영향요소로 간주되고 있다

(Lannon, 1993).

 3. 확장브랜드 충성도
충성도란 재구매를 위해 심층 몰입을 갖거나 지속적으로 구매한 상품을 선호

하는 것으로(Oliver, 1999) 브랜드 충성도는 고객이 가지는 특정 브랜드에 대한

충성도의 정도이다(Aaker, 1997). 브랜드 충성도는 소비자가 사용하고 있는 특

정브랜드와 계속적인 상호작용을 통해 브랜드에 대해 마치 자신과 가까운 사람

에게 느끼는 정서적 유대감과 결속감을 형성한 상태를 말한다(Thomson et al.,

2004). 즉 브랜드 충성도를 상황적 영향이나 마케팅 노력에 의해 전환행동이 유

발될 수 있는 상황에서 특정 브랜드에 대한 깊은 애착을 가지고 있어서 선호하

는 제품이나 서비스를 재구매하는 경향이다(Oliver, 1999). 브랜드 충성도가 높

은 고객들은 상대적으로 브랜드에 대해 호의적인 반응을 보이며, 또한 브랜드를
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정기적으로 구매하고 다른 브랜드로 전환하는 것을 방지하는 역할을 한다(전정

아, 2005).

특히 충성도의 행동적 측면은 고객이 특정점포 또는 상표에 대해 일정기간

동안 반복적으로 구매하는 경향으로, 이러한 경향의 측정은 특정상표의 구매량

이나 구매빈도로 측정하기도 한다(Javalgi & Moberg, 1997). 궁극적 충성도의

단계에서 소비자들은 행동의 관성으로 인해 반복적으로 특정 브랜드를 구매하

게 된다. 이와 같이 기존 브랜드에 대하여 높은 충성도를 가진 소비자들은 변화

에 대하여 저항하는 신념과 연상을 가지고 있을 가능성이 크다. 따라서 기존 브

랜드의 이전 사용자들의 누적된 노출 및 직접적인 경험은 기존 브랜드에 고도

의 충성심을 가진 사용자들로 하여금 변화에 대하여 저항을 덜 받게 만든다

(John, Loken & Joiner,1998). 또한 성공적인 브랜드확장은 고객의 충성을 증가

시키고 반복적인 구매를 촉진하는데 도움이 된다(Weizhong, Chekitan &

Vithala, 2002). 즉 충성도가 높은 고객은 브랜드전환 고객에 비하여 가격에 덜

민감하며 처음 상품을 찾는 고객보다는 구매를 고무하기 위하여 커다란 가격판

촉을 필요로 하지 않는다.

Ⅲ. 연구조사설계
1. 연구모형과 조사설계
1.1 연구모형

연구목적을 실증분석하기 위해 제시된 <그림 1>은 확장브랜드 이미지가 확

장브랜드 태도에 미치는 영향, 확장브랜드 태도가 확장브랜드 충성도에 미치는

영향을 분석하고자 설정한 구조방정식 모형이다.

확장브랜드

이미지
확장브랜드 태도 브랜드 충성도

H1 H2

<그림 1> 연구모형
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1.2 연구가설의 설정
1.2.1 확장된 브랜드이미지와 브랜드 태도

브랜드 이미지를 소비자 기억 속에 형성된 브랜드 연상에 의해서 반영되어지

는 브랜드의 인지라고 한다면, 브랜드에 대한 호감, 강도, 독특함은 브랜드 자산

을 구성하는 브랜드 연상의 각기 다른 하위 차원이라고 할 수 있다. 이것은 소

비자가 상품을 구입할 때나 소비할 때와 연관된 상품의 외부적인 측면이라고

할 수 있으며, 이들은 첫째, 가격에 관한 정보 둘째, 포장 혹은 상품의 외장에

관한 정보 셋째, 소비자 이미지 넷째, 사용 상황 이미지 등 네 가지로 나누어진

다. 편익은 각각의 상품 구성에 대하여 소비자들이 주관적으로 느끼는 가치라고

할 수 있다(박은아, 2007). 김홍범과 이상미(2000)는 패밀리레스토랑의 품질, 연

상, 인지, 충성도가 재방문 의사에 영향을 준다는 것을 확인하였다. 그리고 김은

숙 등(2004)의 연구에서도 패밀리레스토랑의 브랜드자산 구성요소인 브랜드 충

성도, 브랜드 인지, 브랜드 연상, 지각된 품질이 브랜드 선호와 재방문에 유의적

인 영향관계가 있다는 것을 보여 주었다.

Kwun & Oh(2007)의 연구에 의하면 확장된 브랜드 이미지는 확장된 브랜드

태도에 가장 강력하게 영향을 미치는 변수로 확인되었다. 따라서 다음과 같은

가설이 도출 될 수 있다.

가설 1 : 확장된 브랜드의 이미지는 확장브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

1.2.2 확장된 브랜드 태도와 브랜드 충성도
Fishbein(1963)연구는 인간의 행동은 많은 부분이 조직적, 합리적이며 또 의

식적이라고 설명한다. 그의 다속성모델에 의하면 소비자들은 경쟁브랜드가 갖고

있는 여러 가지의 제품의 속성들에 대한 신념을 근거로 브랜드의 선호도, 즉 태

도를 형성하고, 그 태도가 호의적일 때에 구매의도를 갖는다고 주장한다. 또한

Dick & Basu(1994)는 브랜드 충성도를 태도적 충성도와 행동적 충성도 측면에

서 이들 간의 관계를 설명하였으며 소비자의 구매의사결정 단계를 보면, 소비자

는 태도를 형성한 다음 실질적인 구매 행동을 취한다고 하였다. 또한 Guerrero

등(2000)의 모델에서는 소비자태도가 소비자 구매의도를 예측할 수 있는 가장

중요한 요소로서 나타났다. 국내연구로서 김은숙 등(2004)의 연구에서는 외식산

업 이용객들이 선호경향이 높으면 높을수록 재방문도 높아지는 것으로 분석되

었다. 따라서 선행 연구를 토대로 다음과 같은 가설을 설정하고자 한다.



확장된 외식브랜드이미지와 브랜드태도가 브랜드충성도에 미치는 영향에 관한 연구 7

가설 2 : 확장브랜드 태도는 확장브랜드 충성도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

2. 연구방법
2.1 설문지의 설계 및 표본설계

본 연구는 기본적으로 (주)놀부의 모브랜드와 확장브랜드를 경험한 사람을 조

사대상자로 규정하였으며, 표본선정의 편의성, 비용 및 시간상의 이유로 비확률

표본추출방법 및 편의 표본추출방법을 선택하였다.

최종설문지는 2007년 9월 5일부터 20일까지 15일간에 걸쳐 충청, 전라, 제주,

강원도를 제외한 전국각지에 무작위로 1000부를 배포하여 이 중 320부를 회수

(32%)하여 최종적으로는 264부를 분석에 활용(82.5%)하였다.

각 설문항목은 각각 리커드 척도 7점으로 측정하였다.

<표 1> 설문지의 구성

변 수 측정항목
척도
리커트

문항
수

선행연구

확장브랜드

이미지

- 독특한 이미지

- 강한 이미지

- 차별적 이미지

- 개성적 이미지

- 이미지의 표출

- 로고와 심벌기억 용이

7점 6
- Aaker(1991)

- Keller(2002)

- Kim & Kim(2004)

확장브랜드

태도

- 호감도

- 만족감 정도

- 믿음 정도

- 품질력

- 전문성정도

7점 5
-Mitchell&Olson(1981)

- Aaker(1997)

- Kwun & Oh (2007)

브랜드

충성도

- 재방문의도(방문 조건)

- 재방문의도(가격 조건)

- 재방문의도(전반적 조건)

- 티인에게 추전 의도

7점 4
- Kim & Kim(2004)

- Aaker(1991)

인구통계적

특성

- 성별 - 연령

- 학력 - 소득

- 직업 - 외식횟수

- 확장브랜드 이용횟수

- 지역

명목 8
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항목 빈도 퍼센트(%)

연령
(n=264)

20대 164 62.1

30대 73 28.1

40대 22 8.3

50대이상 4 1.5

성별
(n=264)

남자 141 53.4

여자 123 46.6

학력
(n=264)

고졸 29 11.0

대재 147 55.7

대졸 70 26.5

대학원졸 11 4.2

기타 7 2.6

2.2 통계적 분석 방법
설문조사를 통하여 수집된 자료는 다음과 같은 실증분석 과정을 통해 통계처

리 하였으며, 통계분석 도구로는 SPSS 12.0과 LISREL 8.3을 이용했다.

<표 2> 통계 분석방법 요약

가설 내 용 분석방법

표본의 일반적 특성, 신뢰도 분석, 상관관계분석

일반

사항

표본의 일반적 특성 교차 분석

요인분석과 신뢰도 분석 요인분석, 신뢰도분석

연구단위들 간의 상관관계 상관관계 분석

확장브랜드 이미지와 확장브랜드 태도와의 관계

H1 확장브랜드 이미지가 확장브랜드 태도에 미치는 영향 경로분석

확장브랜드 태도와 확장브랜드 충성도와의 관계

H2 확장브랜드 태도가 확장브랜드 충성도에 미치는 영향 경로분석

Ⅳ. 분석결과
1. 응답자의 일반적 특성

<표 3> 조사대상자의 표본 특성
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소득
(n=264)

100만원 미만 34 12.9

100-199만원 33 12.5

200-299만원 76 28.8

300-399만원 62 23.5

400이상 59 22.3

직업
(n=264)

회사원 67 25.4

자영업 15 5.7

전문직 6 2.3

공무원 2 0.8

주부 19 7.2

학생 142 53.7

기타 13 4.9

월 외식횟수
(n=264)

거의 매일 46 17.4

주 2-3회 102 38.6

월 3-4회 68 25.8

월 1-2회 40 15.2

기타 8 3.0

확장브랜드
이용횟수
(n=264)

1-2회 188 71.2

3-5회 57 21.6

6-10회 15 5.7

10회 이상 3 1.1

거의 매일 1 0.4

없다 0 0

2. 구성개념의 타당성 및 신뢰성 분석
2.1 타당성 분석

구성개념의 타당성을 검증하기 위하여 SPSS 12.0 통계패키지 요인분석의

Varimax 회전방식 탐색적 요인분석을 실시한 후, 이를 최종적으로 검증하기 위

하여 LISREL 8.30을 이용하여 확인적 요인분석을 실시하였다.

 2.1.1 탐색적 요인분석
탐색적 요인분석을 앞선 연구모형을 중심으로 확장브랜드 태도, 확장브랜드

이미지, 확장브랜드 충성도 등으로 나누어 실시한 탐색적 요인분석결과는 <표

4>에 제시하였다.
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<표 4> 확장브랜드 이미지, 태도, 충성도의 탐색적 요인분석

요인명 측정항목 요인1 요인2 요인3

확장브랜드

이미지
1)

독특한 이미지 .818 .152 .172

강한 이미지 .783 .238 .152

차별적 이미지 .778 .209 .220

개성적 이미지 .774 .207 .175

이미지의 표출 .711 .243 .037

확장브랜드

태도

만족스러움 .226 .833 .240

믿음성 .217 .805 .189

호감성 .253 .796 .228

좋은 품질 .261 .753 .287

전문성 .451 .549 .162

확장브랜드

충성도

재방문의도(방문에 대한 조건) .204 .155 .849

타인에게 추천 .120 .412 .792

재방문의도(전반적) .055 .420 .788

재방문의도(가격의 인상의 조건) .282 .094 .765

eigenvalue 3.564 3.448 2.940

pct of var(총 71.090) 25.458 24.640 21.002

주1) 확장브랜드 이미지와 관련한 로고나 심벌의 기억은 수정지수가 높게 나타나 분석에서 제외하

였음.

분석결과 ‘확장브랜드 이미지’를 측정하기 위한 설문문항인 ‘로고나 심벌의 기

억’을 제외하고는 대체적으로 요인부하량 0.5 이상, 고유치 2.9 이상을 보이고

있어 설문문항이 크게 문제가 없는 것으로 판단된다. ‘확장브랜드 이미지’를 측

정하기 위한 설문문항인 ‘로고나 심벌의 기억’은 수정지수가 다소 높게 나타나

이하 분석에서 제외하여 사용하였다.

2.1.2 확인적 요인분석
확장브랜드 태도, 확장브랜드 이미지, 확장브랜드 충성도 등으로 나누어 실시

한 확인적 요인분석의 결과 <표 5>는 측정항목의 요인부하량이 0.5 이상, 이에

대한 t값이 7.31 이상으로 나와 해당 구성개념을 잘 설명하고 있는 것으로 나타

났다.



확장된 외식브랜드이미지와 브랜드태도가 브랜드충성도에 미치는 영향에 관한 연구 11

<표 5> 확장브랜드 이미지, 태도, 충성도의 확인적 요인분석

구성개념 측정항목 요인부하량 t 값

확장브랜드 이미지

독특한 이미지 0.81 15.09

강한 이미지 0.78 14.32

차별적 이미지 0.80 14.83

개성적 이미지 0.78 14.25

이미지의 표출 0.68 11.84

확장브랜드 태도

만족스러움 0.90 18.31

믿음성 0.79 14.95

호감성 0.86 16.93

좋은 품질 0.77 14.32

전문성 0.60 10.33

확장브랜드 충성도

재방문의도(방문에 대한 조건) 0.82 15.44

타인에게 추천 0.85 16.37

재방문의도(전반적) 0.83 15.89

재방문의도(가격의 인상의 조건) 0.69 12.07

내생변수 통합모델

적합지수

(Goodness of fit)

X 2=222.07, df=74, RMR= 0.057

GFI=0.89, AGFI= 0.85, NFI=0.89 CFI= 0.94

<그림 2> 확장브랜드 이미지, 태도, 충성도의 확인적 요인 분석
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 2.2 신뢰성 분석
본 연구에서는 가설 검증을 위한 변수 측정시 다항목측정법을 이용하여 측정

된 항목들이 내적 일관성을 가지고 있는지를 알아보기 위하여 신뢰성 분석을

실시하였으며, 구체적인 기준으로 Cronbach's Alpha 계수와 합성신뢰도 및 평

균분산추출 값을 사용하였다.

본 연구에서 사용된 이론변수들의 Cronbach's Alpha, 합성신뢰도(C.R), 평균

분산추출(AVE) 값은 아래의 <표 6>과 같은데 대부분의 Cronbach's Alpha 계

수의 값들이 0.8 이상, 합성신뢰도의 경우 0.8 이상, AVE의 경우 0.6 이상을 상

회하고 있는 것으로 나타나 측정항목들의 신뢰성에 문제가 없는 것으로 확인되

었다.

<표 6> 신뢰성검증 결과

변수
최초

항목수

최종

항목수

Alph

a
C.R AVE

확장브랜드 이미지 7 5 .876 .878 .591

확장브랜드 태도 7 5 .888 .891 .624

확장브랜드 충성도 5 4 .881 .877 .642

2.3 상관관계 분석
각 구성개념들 간의 판별타당성의 충족정도를 확인하기 위하여 상관관계를

분석한 결과 대체로 가설에서 설정한 바와 같은 방향(+)으로 나타나 있고, 대다

수의 구성개념들 간의 상관계수가 매우 높은 관계인 0.80 이상(배병렬, 2006)을

나타나지 않아 판별타당성이 충족된다고 할 수 있다.

<표 7> 구성개념들 간의 상관관계

확장브랜드 태도 확장브랜드 이미지 확장브랜드 충성도

확장브랜드 태도 1

확장브랜드 이미지 .590(**) 1

확장브랜드 충성도 .588(**) .435(**) 1

주) *,**.***는 각각 p<0.1, p<0.05, p<0.01임을 나타냄.
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가설 경로 estimate t-value
가설채택

여부

H-1 확장브랜드 이미지 → 확장브랜드 태도 0.43 4.21*** 채택

H-2 확장브랜드 태도 → 확장브랜드 충성도 0.29 3.08*** 채택

X 2=8.79, df=3, RMR= 0.041

GFI=0.932, AGFI=0.921, NFI=0.901

3. 가설검증
본 연구의 가설검증은 앞서 언급한 연구모형을 바탕으로 검증을 실시하였다.

먼저, 전체적인 연구모형의 검증 부분으로 확장브랜드 이미지, 확장브랜드 태도,

확장브랜드 충성도의 관계 검증을 시도하였다. 이에 대한 관련 가설들은 H1,

H2 가 해당되며, LISREL 8.3 패키지 프로그램을 이용하여 분석을 하였다. 가설

검증의 결과는 아래의 <표 8>와 같다.

<표 8> 가설검증 요약정리

주) 1) *,**.***는 각각 p<0.1, p<0.05, p<0.01임을 나타냄.

본 연구의 가설 1에 해당하는 확장브랜드에 대한 이미지와 확장브랜드에 대

한 태도와의 관계를 검증한 결과, 계수 값이 0.43, t값이 4.21로 나타나 통계적인

유의성이 검증되었다. 이러한 결과는 Kwun & Oh(2007)의 연구에서와 같이 확

장된 브랜드 이미지는 확장된 브랜드 태도에 가장 강력하게 영향을 미치는 변

수로 확인된 것과 유사하다.

그리고 확장브랜드에 대한 태도와 확장브랜드의 충성도간의 관계(H-2)에 있

어서도 계수의 값이 0.29, t값이 3.08로 나타나 확장브랜드에 대한 태도가 확장

브랜드의 충성도에 영향을 미친다는 것을 알 수 있다. 이는 김은숙 등(2004)의

연구에서와 같이 외식산업 이용객들이 선호경향이 높으면 높을수록 재방문도

높아지는 것과 유사한 결과이다.

전반적으로 앞선 연구의 설계에서 상정한 연구가설이 모두 채택됨을 알 수

있는데, 이는 기존의 브랜드확장의 선행연구들에서도 많은 부분 비슷한 결과를

나타내고 있다.
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Ⅴ. 결   론
본 연구는 선행연구를 토대로 확장브랜드 이미지가 확장브랜드 태도에 미치

는 영향 및 확장브랜드 태도가 브랜드 충성도에 구조적으로 어떤 영향을 미치

는지 연구하는 것을 실증적으로 분석하였다

즉 현대 기업에 있어 기업가치의 성패를 좌우하는 매우 중요한 의미로 부각

되고 있는 확장브랜드의 이미지 및 태도 그리고 확장브랜드의 충성도와의 관계

메카니즘을 검토하였다. 가설의 분석결과, 확장브랜드에 대한 이미지와 확장브

랜드에 대한 태도와의 관계(H-1), 확장브랜드에 대한 태도와 확장브랜드의 충

성도간의 관계(H-2)는 통계적으로 유의한 영향관계가 있는 것으로 즉, 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타남에 따라 해당 가설이 채택 되었다. 이러한 결과

를 바탕으로 본 연구의 시사점을 제시하면 첫째, 외식브랜드는 고객과 외식기업

간의 단순한 거래의 수단이 아닌 지속적인 관계의 개념의 확장으로써 적용되는

상호작용적 수단으로 인식해야 한다. 특히 이미지와 태도, 그리고 재방문의도,

추천의도와 같은 충성도와 어떠한 영향관계가 있는지 조명한 부분은 이와 유사

한 선행연구들의 이론적 한계를 극복할 하나의 이론적 실마리를 제공한다.

둘째, 기업은 본질적으로 한정된 자원을 바탕으로 최대의 효과를 내기 위해

필연적으로 선택과 집중을 할 수 밖에 없기 때문에 외식브랜드 관리자는 해당

외식브랜드의 확장의 관계마케팅 활동을 지속적으로 체크하고 피드백해야 한다.

위 결과는 이미지, 태도, 충성도에 어떤 관계마케팅활동이 특히 중대한 영향을

미치는지를 보여줌으로써 기업의 선택과 집중에 도움을 줄 수 있을 것이라 기

대된다.

셋째, 마케팅관리자가 다양한 경쟁 상황, 기업 상황에서 강력한 확장브랜드

충성도를 바탕으로 매출을 늘리고 시장점유율을 높이는 공격적 전략을 구사할

때 확장브랜드의 이미지와 태도에 소구하여 적극적으로 활용한다면 긍정적인

결과를 얻을 수 있을 것이다.

넷째, 확장브랜드 이미지를 호의적으로 만들기 위해서는 소비자에게 광고와

같은 촉진전략을 적극적으로 수립하고 커뮤니케이션 메시지에 고객이 선호하는

요인들을 적극 활용해야 한다. 이와 더불어 확장브랜드 이미지와 소비자태도의

관계를 더욱 강화시켜 소비자만족 및 브랜드충성도를 더욱 높여 주어야 한다.

특히 브랜드확장의 궁극적인 목표는 충성도가 높은 고객을 확보하는 것이므로

외식브랜드의 이미지 관리를 잘 하여 고객의 지각에 호의적인 감정을 갖도록

노력하는 것이 중요하다.
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이와 같이 본 연구는 이론적, 실무적 의의에도 불구하고 조사대상으로 선정된

표본집단은 특정브랜드를 이용해 본 경험이 있는 소비자만을 대상으로 하였기

때문에 표본의 대표성 문제가 제기될 수 있어 연구결과를 일반화시키기에는 한

계가 있으므로 추가적인 연구가 이루어 질 필요가 있다. 최근 서비스 분야의 고

객충성도와 관련하여 제기되는 문제로 과거에 비하여 현재의 고객들이 갈수록

다양성 추구의 성향이 강하기 때문에 기존의 고객충성도와 관련한 설문문항의

단편적인 수준에서 향후 이에 대한 명확한 기준 설정이나 전문가 집단 조사가

선행된 후 종합적인 측정이 진행되어야 할 것으로 보인다. 특히, 외식서비스 분

야는 이러한 현상이 가장 두드러지는 분야이기 때문에 새로운 측정도구의 개발

이 필요할 것으로 사료된다.
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Abstract

The Effectiveness of Image and Attitude on Extension Brand

Loyalty in the Foodservice Industry

Kwon, Kum-Tack*

In the severely competitive market, brand extension strategy has become a

key strategy to the companies that are trying to expand in the new market

and to cut down the marketing cost.

In conclusion, following results are deduced.

First, hypothesis 1(H-1) refers to the relationship between image of

extension brand and attitude of extension brand, and it shows

path-coefficients value of 0.43, and t-value of 4.21 which supports the

hypothesis statistically.

Second, H-2 is the result of the analysis of relationship between attitude

of extension brand and loyalty of extension brand and consequently the

hypothesis is supported by the path-coefficients value of 0.29 and t-value of

3.08.

The results of this study provided very useful information for both

foodservice industry and academics. At first, in the theocratical point of

view, this study suggests a new concept the foodservice brand extension.

Consequently in marketing point of view, the results of this study

recommend several strategies of foodservice brand extension using

foodservice image, attitude and loyalty.

Key Words : Extension Brand Attitude, Extension Brand Image,

Extension Brand Loyalty
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