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Abstract

This study attempted to understand the fast food brand personality in the domestic dining market to present the

repositioning strategies within the competitive market. Positive analysis results were as follows. First, the five brand

individualities of ‘familiarity’, ‘passion’, ‘professionalism’, ‘reliability’, and ‘refinement’ were derived. Second, the deductions

made on perceptions of the population using a Biplot based on the brand personality showed that there were significant

differences among the brand personality images of the brands, which were the targets of comparison. Third, there were

significant between-group differences in the comparisons of perception among the subgroups according to gender, brand

reliability, and brand satisfaction. Fourth, there were significant between-group differences in the consumer fast food brand

preferences and ideal point. Such studies can provide information useful for establishing marketing differentiating strategies

by grasping the brand personality of competing brands in the market.
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I. 서 론

국내 식품·외식산업 규모는 157조원으로 지난 10년간 무

려 70.7%나 성장한 것으로 집계됐다. 농림축산식품부와 aT

한국농수산식품유통공사가 지난 7일 발표한 2015년도 식품

산업은 2013년 기준 156조 8701억 원으로 전년 대비 2.9%

성장했다. 이는 지난 2004년 91조 8959억 원보다 무려 64조

9742억 원이 증가한 규모다(식품외식경제 2015).

그러나 최근 몇 년간 외식시장의 불황과 업종 간 경쟁심

화로 인해 가격할인전략으로 경쟁하고 있는 시장이 패스트

푸드 햄버거시장이다. 국내 패스트푸드의 역사가 30여년을

넘어서고 있다. 1979년 토종 브랜드 롯데리아가 국내 패스

트푸드 시장의 문을 연 이래 올해는 KFC와 버거킹 등 해외

브랜드가 도입된 지 30주년을 맞는 의미 있는 해다(식품외

식경제 2014). 한국외식산업연구원에 의하면 국내 소비자들

의 일반적인 외식소비행태조사 중 테이크아웃부분에서 주요

취식 메뉴는 패스트푸드의 대표 메뉴인 햄버거로 조사되었

다(한국외식산업연구원 2014). 현재 한국 햄버거 시장의 규

모는 1조 5천억원 정도로 추정된다. 한국 햄버거 시장은 지

난 30여년 동안 미국계 ‘맥도날도’와 두산그룹이 미국 브랜

드를 빌려와 2012년까지 운용했던 ‘버거킹’, 롯데그룹 계열

사인 ‘롯데리아’ 세 곳이 주도했다. 그러나 최근에는 여러 대

기업들이 햄버거 신규브랜드들을 출시하고 있는 실정이다.

‘버거허터’, ‘자니로켓’, ‘빕스버거’, ‘골든버거리퍼블릭’, ‘메

가버거’, ‘버거조인트’ ‘모드버거’ 등 다양한 후발 브랜드들

이 진출하고 있는 상황이다(주간조선 2014). 그리고 일반적

인 패스트푸드 햄버거와는 달리 웰빙 컨셉의 수제 햄버거 전

문점들이 증가하고 있다.

이와 같이 경쟁이 심화되고 있는 패스트푸드 햄버거 시장

에서 각 기업들은 지속적인 성장과 발전을 위해서는 자신들

만의 고유한 차별화된 이미지를 만들어 소비자에게 제시하

는 것이 필요하다. 무엇보다도 기업존속에 있어서 브랜드 인

지는 매우 중요하다. 소비자들은 제품의 존재를 모르는 상품

은 구매할 수 없다. 브랜드란 특정기업의 제품이나 서비스를

소비자에게 식별시키고 경쟁자들의 것과 차별화하기 위하여

사용되는 독특한 이름과 상징물들의 결합체를 의미한다(An

2014).

무엇보다도 브랜드 개성은 경쟁이 심화되는 시장에서 기

업의 차별화 방안을 제시하며, 소비자의 감성적 요인과 연계

된 커뮤니케이션으로서 효과적인 브랜드 구축의 관건이 된
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다. Aaker(1991)는 브랜드 개성을 브랜드를 차별화하기 위해

구축되어야 하는 핵심요소로 평가하고 브랜드 아이텐티티를

구축함에 있어 필요한 보완적 도구라는 점을 강조하였다(Kim

2007). 브랜드 개성은 브랜드와 관련되어 연상되는 일련의

인간적인 특성으로 정의될 수 있다(Plummer 1984; Belk

1988; Biel 1993; Kellr 1993; Aaker 1996; 1997; Freling

& Forbes 2005). Plummer(1984)는 브랜드 개성을 브랜드

이미지의 한 요소로서 설명하였으며, ‘젊음’, ‘화려함’, ‘친절

함’ 등과 같은 브랜드의 인간적인 특징으로 정의하였다.

Keller(1993)는 브랜드개성을 사용자와 이미지 속성에 의해

만들어지는 브랜드 이미지의 한 범주로 언급하였다.

Biel(1993)은 브랜드 이미지를 브랜드와 관련된 소비자의 연

상이나 속성의 결합으로 정의하였으며, 가격이나 제품과 같

은 제품의 물리적 측면이 강한 경성속성과 소비자의 개인화

된 이미지를 전달하는 브랜드 개성으로서 ‘흥미’, ‘신뢰성’, ‘

재미’, ‘남성성’ 같은 연성 속성이 존재한다고 하였다. Aaker

(1996)는 브랜드 자산의 한 요소로 브랜드 이미지와 브랜드

개성을 연결시키면서 브랜드개성을 브랜드와 관련하여 소비

자가 느끼는 인간적 특성으로 정의하였다. Freling & Forbes

(2005)는 브랜드 개성에 대해 소비자가 인간이 아닌 특정 제

품에 인간적인 특성을 부여하는 것으로 소비자인터뷰 실험

을 통해 패스트푸드 레스토랑, 유통매장, 항공사, 배송업체

브랜드 등에서도 브랜드 개성이 존재함을 보여주었다.

대표적으로 Aaker(1997)는 브랜드 개성을 측정할 수 있는

도구를 개발하였는데 114개의 개성측정항목을 추출한 후 최

종 크게 5가지 차원(Big Five)으로 ‘진실성(sincerity)’, ‘열정

(excitement)’, ‘강인함(ruggedness)’, ‘유능함(competence)’, ‘

세련됨(sophistication)’으로 나타나고 있음을 제시하였다. 외

식시장에서는 Siguaw 등(1999)이 처음으로 Aaker(1997)의

브랜드 개성 척도(BPS)를 이용하여 패스트푸드점과 패밀리

레스토랑 및 고급 레스토랑을 대상으로 브랜드 개성을 연구

한 결과 ‘진실’, ‘활달’, ‘유능’, ‘세련’, ‘강인’ 등의 다섯 가

지 브랜드 개성 차원을 언급하였다(Kim 2013).

국내에서 진행되어 온 패스트푸드 브랜드 개성관련 선행

연구는 다음과 같다. Park et al.(2004) 등은 패스트푸드 레스

토랑을 업체별로 비교하여 업체별 브랜드 개성을 대표하는

요인으로 맥도날드는 ‘감각적/외향성’, 버거킹은 ‘감각적인’,

KFC는 ‘외향성’으로 업체 간 브랜드개성에 서로 유의한 차

이가 있음을 확인하고 고객충성도와의 영향관계를 비교분석

하였다. Lee(2009)는 한·중 대학생들을 대상으로 패스트푸

드 햄버거 맥도날드와 버거킹이 문화권에 따라 브랜드 개성

이 다르게 인지되고 있음을 연구결과 제시하였다. Ha(2010)

는 맥도날드와 KFC의 브랜드개성 차원을 비교 연구한 결과

맥도날드는 ‘성실(Sincerity)’, ‘짜릿함(Excitement)’, ‘능력

(Competence)’의 브랜드개성 차원이 한·중·일 국가 간 인

식차이가 있는 것으로 나타났으며, KFC는 ‘짜릿함’과 ‘능력’

이 국가 간 인식에 차이가 있는 것으로 연구결과 제시하였

다. Choi et al.(2012) 등은 패스트푸드의 브랜드 개성으로 ‘성

실함’, ‘활기참’, ‘유능함’의 3개 항목을 선정하여 브랜드 로

고의 형태와 색채에 따른 브랜드개성에 차이가 있음을 연구

결과 확인하였다. Ko & Suh(2013)는 패스트푸드 브랜드 개

성으로 ‘진실성’, ‘흥미’, ‘유능함’, ‘세련됨’, ‘강인함’ 등을 도

출하여 브랜드 태도와 브랜드 충성도 간의 영향관계를 파악

하였다. Choi & Yang(2014)은 제주지역 패스트푸드점을 중

심으로 브랜드 개성이 브랜드 충성도에 미치는 영향을 파악

한 결과 ‘능력’, ‘흥미’, ‘성실’, ‘여성’, ‘이지’, ‘강함’ 등 6개

의 요인으로 도출하였다. 그 중에서 ‘능력’, ‘성실’, ‘이지’만

이 브랜드 충성도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

며, 브랜드 동일시인 개인적 일치와 사회적 일치 모두 브랜

드 개성이 브랜드 충성도에 미치는 영향관계 속에서 조절역

할을 하는 것을 확인되었다. 이와 같이 국내 기존 선행연구

들은 패스트푸드 브랜드 개성의 국가 간 차이비교와 브랜드

충성도에 미치는 영향분석이 대부분이다.

포지셔닝(positioning)이란 목표소비자의 마음속에 경쟁제

품과 비교하여 명확하고, 차별화되고, 바람직한 위치에 자사

제품이 자리 잡도록 하는 노력이다. Aaker(1996)는 브랜드

포지셔닝을 목표고객들에게 활발히 전달되어야 할 브랜드 아

이텐티티와 가치제안의 일부로서 경쟁브랜드보다 뛰어난 이

점을 제시하는 것이라고 한다. 재포지셔닝(repotitioning)은 기

존 제품이 그동안 가지고 있던 시장 내 위치나 소비자 의식

속에 인지되고 있는 상태를 변경시키는 것으로 브랜드 개성

의 리포지셔닝은 브랜드를 재활성화시킬 수 있는 효과적인

방법이 될 수 있다(Keller 1998).

브랜드 포지셔닝은 한 기업의 제품 혹은 브랜드에 대한 소

비자의 인식을 창조하거나 변화시키는 과정에 초점을 맞추

고 있다(Crawford 1985). 브랜드 포지셔닝 전략은 브랜드 자

산 형성을 통하여 궁극적으로 기업의 가치에 영향을 미칠 수

있다. 브랜드에 대한 고객이 충성도, 높은 마진, 브랜드 확장,

라이센싱 기회, 마케팅의 효율성은 기업의 현금흐름 개선에

기여하는 바가 크다. 소비자의 인식과 선택결정에 긍정적인

영향을 미칠 수 있는 적절한 브랜드 포지셔닝을 선택하는 것

이 경영성과 향상의 중요한 요인이라고 할 수 있다(Lee &

Kim 2014).

이와 같이 브랜드 개성은 소비자가 브랜드를 선택하는 데

있어서 중요한 이유가 될 수 있다. 이에 본 연구는 외식시장

에서 서로 경쟁관계에 있는 패스트푸드 햄버거 브랜드 개성

을 도출하여 향후 지속적인 성장과 생존을 위해서는 어떠한

방향으로 브랜드를 재포지셔닝하는 것이 효과적인 것인지를

파악하고자 한다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 연구대상 및 통계 분석방법

설문지의 자료수집대상은 2015년 11월 3일에서 11일까지
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8일 동안 부산지역 내 4년제 대학에 재학 중인 대학생들을

대상으로 실시하였다. 20대 대학생들은 유형에 민감하고 개

방적인 외식 소비문화를 지니고 있는 집단이기에 이들을 연

구 표본대상으로 선정하였다.

2015년 상반기 기준 국내 패스트푸드 햄버거시장에서 시

장점유율 상위 6개 브랜드를 평가대상 즉, 롯데리아, 맥도날

드, KFC, 버거킹, BBQ, 맘스터치 등의 브랜드를 포함하였

다. BBQ는 국내 전체 패스트푸드 시장에서 햄버거와 더불

어 시장점유율 5위 안에 들기에 비교대상 브랜드에 포함시

겼다. 소비자의 설문지 응답방법은 자기기입법(self-administration)

으로 설문조사를 실시하였다. 총 450부의 설문지를 배포한

결과 최종 377부의 유효한 설문지를 통계분석에 적용하였다.

설문지의 구성문항은 기존 선행연구들을(Aaker 1997; Kim

& Ko 2011; Kim 2013) 기초로 하여 7점 리커트척도를 적

용하여 ‘전혀 아니다’(1점)에서 ‘매우 그렇다’(7점)로 구성하

여 측정하였다. Aaker(1997)의 브랜드 개성 차원 최종 5가지

‘진실성’, ‘열정’, ‘강인함’, ‘유능함’, ‘세련됨’의 구성항목을

기초로 하여 국내 선행연구 Kim(2013)의 연구에서 ‘활기’,

‘유능함’, ‘친숙함’, ‘신뢰성’, ‘세련성’ 등의 브랜드 개성을 참

고로 본 연구에 맞게 수정하여 적용하였다. 구체적으로 브랜

드 개성 측정문항은 ‘전문적인’, ‘유능한’, ‘성공적인’, ‘리더

쉽’, ‘매력적인’, ‘세련된’, ‘고급스런’, ‘상류층의’, ‘친근한’,

‘익숙한’, ‘편안한’, ‘대중적인’, ‘활발한’, ‘독특한’, ‘재미있

는’, ‘유쾌한’, ‘정직한’, ‘진실한’, ‘건전한’, ‘성실한’ 등의 20

개 문항을 적용하였다. 그 외 인구 통계적 특성문항, 햄버거

이용빈도, 동행인, 주 이용시간대, 1회 지출비용, 선호메뉴,

외식메뉴, 가계 월평균소득, 1달 평균 용돈규모 등을 포함하

였다.

수집된 설문지의 통계분석처리방법은 한글 SPSSWIN 22.0

을 이용하여 빈도분석(Frequency Analysis), 요인분석(Fator

Analysis), 신뢰도분석(Reliability Analysis) 등을 실시하였으

며, 바이플롯(Biplot)기법을 이용하여 패스트푸드 햄버거 브

랜드 개성 유사성과 선호도 및 그 이상점을 분석하였다. 바

이플롯(Biplot)에 의한 포지셔닝은 Gabriel(1971)에 의해 개

발된 방법으로 직사각형행렬이 입력 자료로 주어지는 경우

행의 효과와 열의 효과를 동시에 그래프로 나타내는 기법이

기 때문에 결합공간분석으로 쉽게 사용될 수 있다. 즉 기초

적인 포지셔닝 맵을 도출할 수 있으며 여러 가지 포지셔닝

방법에 따른 시뮬레이션(simulation)이 가능하다(Kim 2003).

본 연구에서 패스트푸드 브랜드 개성 이미지 포지셔닝 맵

도출을 위해 먼저, 브랜드 개성 이미지요인별 속성평가 평균

점수를 구하여 행에는 비교대상 브랜드 속성평가점수를 입

력하고 열에는 각 브랜드들을 입력하여 매트릭스를 작성하

였다. 이 자료를 기초로 한글 SPSSWIN의 바이플롯(Biplot)

프로그램의 매트릭스처리 프로그램을 통한 특이치분해

(singular value decomposition)를 통해 비교 브랜드 이미지

속성 요인들에 대한 좌표값들을 구하고 이 좌표점을 기초로

하여 포지셔닝 맵을 도출하였다. 그리고 패스트푸드 6개 브

랜드들의 선호도를 기초로 하여 브랜드의 선호군집과 이상

점 벡터를 분석하였다. 즉, 세분집단별 브랜드 선호도 평균

값을 구하여 열에는 비교 연구대상 브랜드를 입력하고 행에

는 세분집단을 입력하여 공간지각도상에서 브랜드 이미지가

유사한 선호도를 획득할수록 가깝게 군집이 형성되도록 하

면서 또한 세분집단에 따라 이상점 벡터가 도출되도록 직사

각형 자료행렬을 구하였다.

2. 연구문제

본 연구는 패스트푸드 햄버거시장에서 서로 경쟁관계에 있

는 브랜드들에 대해 브랜드 개성을 도입하여 차별화된 재포

지셔닝 전략을 제시하고자 하였다. 앞에서 살펴본 바와 같이

기존 선행연구에서 패스트푸드 햄버거에 브랜드 개성이 존

재하며 그 브랜드 개성이 경쟁시장에서 서로 상이한 것으로

확인하였다(Park et al. 2004; Lee 2009; Ha 2010; Choi et

al. 2012; Ko & Suh 2013; Choi & Yang 2014). 이러한

선행연구들을 기초로 본 연구의 연구문제를 다음과 같이 설

정하였다.

연구문제 1. 패스트푸드 햄버거 시장에서 소비자들이 인지

하고 있는 브랜드 개성 요인들을 도출하였다.

연구문제 2. 패스트푸드 햄버거 브랜드의 경쟁관계를 브랜

드 개성 평가속성으로 지각도를 도출하여 각 브랜드들이 갖

는 독특한 개성요인을 평가하였다.

연구문제 3. 세분집단에 따라 브랜드 개성 평가에 서로 집

단 간 유의한 차이가 있는지 평가하였다.

연구문제 4. 전체집단과 세분집단 간 브랜드 개성에 따른

패스트푸드 브랜드의 선호도와 그 이상점을 평가하였다.

기존 선행연구에서 한 단계 더 나아가서 본 연구의 세분

집단 간 브랜드 개성 비교와 집단 간 선호도와 그 이상점을

파악하는 연구는 향후 세분시장 내 전략적 경쟁전략을 수립

하는데 유용한 기초적 정보를 제공할 수 있을 것이다.

III. 결과 및 고찰

1. 전체 표본집단의 인구통계적 특성과 패스트푸드 브랜드 개

성 요인분석

<Table 1>에서 보는 바와 같이 전체 표본집단은 총 377명

으로 남성이 190명(50.4%), 여성이 187명(49.6%)로 구성비

율을 보이고 있다. 햄버거 이용횟수 문항에서는 1개월 1-2회

가 127명(33.7%)로 가장 높은 비율을 보이며, 그 다음으로는

1주일에 1회 87명(23.1%), 1주일에 2회 63명(16.7%) 순으로

나타났다. 매장방문시 주 동행인은 친구나 선후배 251명

(66.6%), 연인 56명(14.9%), 혼자 39명(10.3%) 순으로 나타

났다. 주 이용시간대는 점심 236명(62.6%), 저녁 111명(29.4%),

심야 23명(6.1%)로 나타났다. 1회 지출비용은 15,000원 정도

267명(70.8%), 5,000정도 90명(23.9%)로 나타났다. 선호메뉴
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는 주로 세트메뉴 351명(93.1%), 단품메뉴 26명(6.9%)이며,

외식할 때 주 메뉴 질문문항에서는 한식 189명(50.1%), 패스

트푸드 54명(14.4%), 기타 79명(21.0%)으로 나타났다. 부모

님의 월평균 가계소득은 301-400만원 85명(22.5%)으로 가장

높으며, 본인의 한달 평균 용돈은 30만원이 220명(58.4%),

40만원 이하가 78명(20.7%)으로 나타났다.

다음으로 연구문제 1을 검증하기 위해 패스트푸드 햄버거

브랜드의 개성요인을 도출하고자 요인분석을 실시한 결과

<Table 2>와 같다. 브랜드개성 평가속성들을 소수의 몇 개

요인으로 축소하고자 20개 평가속성항목들을 대상으로 탐색

적 요인분석을 실행한 결과 최종 5개의 요인으로 도출되었

다. 구체적으로 주성분분석법(PCA)을 적용하여 분석한 결과,

KMO측도는 0.871, 유의확률 0.0000으로 변수들 간의 적절

한 상관성이 있는 것으로 평가되고 있다. 추출된 각 요인들

의 요인명은 선행연구(Aaker 1997; Kim 2013)와 개별항목

들을 고려하여 친숙함(F1), 활발함(F2), 전문성(F3), 신뢰성

(F4), 세련성(F5) 등으로 요인 이름을 지정하였다. 5개 요인

들의 신뢰도 값은 모두 α=0.8 이상으로 높은 수준을 보였다.

2. 패스트푸드 브랜드개성 이미지 포지셔닝 맵과 이상점 도출

연구문제 2와 3을 검증하기 위해 패스트푸드 브랜드 개성

이미지 포지셔닝 맵을 먼저 작성하고자 하였다. 패스트푸드

포지셔닝 맵 작성을 통해 해당 경쟁관계에 있는 각 햄버거

브랜드들이 소비자들에게 어떤 이미지로 서로 인식되고 있

는지를 파악할 수 있다.

그러므로 본 연구에서는 전체 표본 응답자들의 패스트푸

드 이미지 요인에 대한 속성평가 평균값들을 자료로 하여 전

체적인 이미지 포지셔닝 맵을 작성하고자 하였다. 이를 통해

패스트푸드 시장에서 소비자들의 선호 햄버거 브랜드와 이

상점 위치를 분석하여 그 시사점을 제시하고자 하였다. 그리

고 소비자들의 성별에 따른 세분집단, 브랜드신뢰도와 만족

도 정도에 따른 세분집단별로 패스트푸드 브랜드 개성 이미

지를 지각도 상에서 파악하고자 하였다. 먼저, 패스트푸드 이

미지 포지셔닝 맵을 작성하기 위해서는 소비자들의 햄버거

브랜드 개성 속성 평가 자료가 제시되어야 한다. 즉, 행에는

경쟁 비교대상 햄버거 속성평가점수, 열에는 각 햄버거 브랜

드들이 열거되도록 매트릭스를 작성한 결과는 <Table 3>과

같다. <Table 3>은 6개 비교 브랜드들의 각 브랜드 개성요

인 평균값이다.

<Table 3>의 자료를 입력 자료로 하여 SPSS상의 매트릭스처

리 프로그램을 통한 특이치분해(singular value decomposition)

를 통해 햄버거 브랜드 이미지속성 요인들에 대한 좌표값들

을 구한 결과 다음 <Table 4>와 같이 나타났다. 이 좌표점을

기초로 하여 지각도를 도출하면 <Figure 1>과 같이 나타낼

수 있다.

바이플롯(Biplot)은 직사각형 행렬의 입력 자료를 열을 나

타내는 좌표점이 들어있는 행렬과 행을 나타내는 좌표점이

들어있는 행렬로 분해하는 것이다. 바이플롯(Biplot)에 의해

얻은 좌표값을 사용하면 소비자들에 의해 그 이미지 속성요

인으로 평가되는 브랜드 간의 유크리디언 거리(Euclidean

Distance)를 계산할 수 있고, 이러한 거리가 가까울수록 소비

자들이 느끼는 이미지가 유사함을 나타내는 것을 볼 수 있

다. 또 특이치분해로 나타나는 속성벡터는 그것이 가리키고

있는 방향에 위치하는 브랜드가 그 이미지속성을 더 많이 가

지고 있음을 의미한다. 바이플롯(Biplot)에서 벡터 길이는 통

계적으로 해석하면 분산을 나타낸다. 만약 속성평가자료를

<Table 1> Socio-demographics of subjects

Socio-demographics
Frequency

(N)

Percent

(%)

Gender
male

female

190

187

50.4

49.6

Frequency

of use

3 time a week

twice a week

once a week

1-2 times per month

1-2 times in three months

1-2 times in 6 months

51

63

87

127

36

13

13.6

16.7

23.1

33.7

9.6

3.6

a fellow

traveler

family

couple

friends

alone

etc

25

56

251

39

6

6.7

14.9

66.6

10.3

1.6

a time

zone

morning

lunch

dinner

Night

7

236

111

23

1.8

62.6

29.4

6.1

cost

<5,000￦
15,000

20,000

>25,000

90

267

14

6

23.9

70.8

3.7

1.6

preference of

menu

single menu

set menu

26

351

6.9

93.1

eat out of 

menu

fastfood

snack bar

chinese food

korean food

etc

54

25

30

189

79

14.4

6.6

8.0

50.1

21.0

income

no answer

<200 one million won

201-300

301-400

401-500

501-600

>601

12

39

71

85

59

39

72

3.2

10.3

18.8

22.5

15.6

10.3

19.1

allowance

<300,000￦
210,000-400,000

410,000-500,000

510,000-600,000

>610,000

220

78

39

19

21

58.4

20.7

10.3

5.0

5.6

377 100.0
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사용하여 바이플롯(Biplot)을 얻었다면 이 벡터는 속성벡터

를 나타내고 그 벡터의 길이는 상표들이 그 속성에서 얼마

나 차이가 나는지를 나타낸다(Kim 2003). 그러므로 속성벡

터의 길이가 원점에서 멀리 떨어질수록 그 속성이 소비자들

간의 분산 값이 크다는 것을 나타내므로 패스트푸드 브랜드

이미지들 사이에 가장 차이가 많이 나타나는 속성들이라고

해석할 수 있다.

본 연구의 분석 비교대상 6개 패스트푸드 브랜드에 대해

전체집단이 가지고 있는 이미지 맵을 도출한 결과 <Figure

1>과 같이 나타났다. 소비자들의 지각상에 있어서 ‘맥도날

드’와 ‘롯데리아’가 유사하며 ‘BBQ’와 ‘맘스터치’가 다소 유

사군으로 인식되고 있다. 그리고 ‘KFC’와 ‘버거킹’이 비교적

독립된 위상을 차지하고 있음을 알 수 있다. ‘KFC’는 ‘전문

성’이라는 속성을 가진 브랜드로 인지되고 있으며, ‘맥도날

드’와 ‘롯데리아’는 ‘친숙성’, ‘맘스터치’는 ‘열정’과 ‘신뢰성’,

‘세련성’ 등을 고루 지니고 있는 것으로 인지되고 있었다. 이

에 반해 ‘버거킹’은 여타 다른 속성들과 다소 거리가 떨어

져 있음을 알 수 있다. 이는 소비자들에게 브랜드의 차별화

된 어떤 이미지가 명확하게 전달되고 있지 못하고 있음을 유

추해볼 수 있다.

다음으로 패스트푸드 햄버거 소비 집단들의 성별, 브랜드

신뢰도, 만족도 등에 따른 세분화는 향후 햄버거시장에 있어

서 그 소비행태에 대한 기초적인 정보와 전략적 시사점을 제

공할 수 있는 측면에서 그 의의가 존재한다. 따라서 이들 세

분집단들의 패스트푸드 햄버거 브랜드에 대한 이미지 맵을

도출한 결과 <Figure 2>에서 <Figure 7>까지 해당된다.

세분집단들의 이미지 맵을 구체적으로 설명하면 다음과 같

다. <Figure 2> 남성 집단의 경우 가장 차별화된 속성으로 ‘세

련성’과 ‘친숙성’을 나타내며, ‘맥도날드’와 ‘롯데리아’가 유

사한 이미지로 인식되고 있기에 가장 서로 경쟁관계에 있다

고 볼 수 있다. 그리고 ‘KFC’와 ‘맘스터치’가 유사군으로 인

지되고 있으며 버거킹이 독립적인 이미지로 인지되고 있다.

<Figure 3> 여성집단에서는 가장 차별화된 이미지 즉 최대

속성으로는 ‘신뢰성’을 나타내며, ‘롯데리아’가 ‘친숙성’에 가

까우며 ‘맘스터치’가 ‘신뢰성’, ‘KFC’가 ‘전문성’을 나타내고

있다. <Figure 4>의 브랜드 신뢰도가 낮은 세분집단의 경우

<Table 2> Brand personality factor analysis and reliability analysis

Factor Variable Factor loading Eigen value Variance explained Cronbach’s α

F1: familiarity

familiar

friendly

popular

comfortable

0.912

0.883

0.849

0.744

7.861 37.433 α=9.04

F2: energy

fun

pleasant

distinctive

lively

0.874

0.862

0.834

0.748

3.224 15.352 α=0.915

F3: professionalism

competent

success-oriented

leadership

professional

0.785

0.779

0.761

0.685

1.832 8.724 α=0.847

F4: reliability

honest

truthful

faithful

sound

0.819

0.812

0.743

0.703

1.414 6.735 α=0.827

F5: sophistication

luxurious

high class

sophisticated

attractive

0.799

0.765

0.670

0.529

1.038 4.944 α=0.844

KMO=0.871, Bartlett’s test of sphericity=0.000, p<0.001***

<Table 3> Brand personality factor score mean

Lotteria McDonald’s KFC Burger King BBQ Momstouch

F1 -.0445836 .0671591 -.6414957 -1.3980819 .0449090 -.0013673

F2 -.2882855 .1112699 -.5222586 .3329204 .6636056 -.1178602

F3 -.2741698 .0961738 .0642403 .1069718 -.4851570 -.0345346

F4 .1193892 -.2069166 .2516981 1.3356265 .6635665 .7457089

F5 -.2437904 -.1047071 .9431703 1.0254552 .9316017 .7475266
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는 ‘전문성’과 ‘세련성’이 가장 차별화 된 최대속성으로 나타

나며 ‘맥도날드’가 ‘친숙성’과 ‘열정’을 지닌 브랜드로 인지

하고 있다. <Figure 5>의 브랜드 신뢰도가 높은 세분집단의

경우는 ‘친숙성’이 최대속성으로 나타나며 ‘롯데리아’가 그

러한 브랜드개성 이미지를 가장 많이 지닌 것으로 나타났다.

‘BBQ’가 ‘열정’과 ‘신뢰성’, ‘KFC’가 ‘전문성’을 지닌 것으

로 나타나고 있다. <Figure 7>의 저만족도 집단에서는 ‘세련

성’이 가장 차별화된 최대속성으로 나타나며, ‘전문성’이 최

소속성으로 나타나고 있다. ‘KFC’가 ‘세련성’, ‘맘스터치’가

‘신뢰성’과 ‘열정’을 지닌 브랜드로 인지되고 있는 것으로 나

타났다. <Figure 8>의 고만족도 집단에서는 ‘열정’이 가장 차

별화된 속성으로 나타나며 여기에는 ‘BBQ’가 가장 가까운

브랜드로 인지되고 있으며, ‘전문성’이 최소 속성으로 ‘맘스

터치’가 가까이 위치하고 있다. ‘롯데리아’가 ‘친숙함’에 가

장 가까우며 그리고 유사 이미지 브랜드로는 ‘맥도날드’와

경쟁관계에 있는 것으로 나타났다. ‘버거킹’은 ‘신뢰성’ 이미

지요인에 가장 가까이 하고 있음을 살펴볼 수 있다.

이상과 같이 연구대상 전체 표본집단의 포지셔닝 맵과 성

별, 브랜드 신뢰도, 브랜드 만족도 등의 세분집단별 포지셔

닝 맵으로 패스트푸드 브랜드 개성 이미지를 비교분석하였

다. 그러나 이러한 자료만으로는 소비자들이 어떤 브랜드 개

성이미지를 선호하는지와 소비자들의 이상점이 무엇인지는

알 수 없다. 좀 더 구체적으로 소비자들이 어떤 브랜드를 선

호하는지를 추가 조사하여 이미 평가한 속성에 브랜드 개성

이미지와 관련지어 분석해본다면 향후 패스트푸드의 이미지

가 시장에서 어떤 방향으로 개발되어야 하는지를 전략적으

로 제시해볼 수가 있다.

<Table 4> Fast food brand personality vector matrix

 eigenvalues of each dimension

 3.814003521

 1.264022197

 .606290867

 .251278134

 .122613990

 explanatory power of each dimension

 .6295596115

 .2086461952

 .1000775800

 .0414772991

 .0202393143

 Two-dimensional coordinate points of the label

dim_01 dim_02

Lotteria -.886187318 -.206569370

MacDonal -.968968622 -.041254483

KFC .175582452 -.587900650

BURGER K 1.419621420 -.217262312

BBQ .200096130 .895565661

MOM'STOU .059855939 .157421154

 end of the two-dimensional vector

dim_01 dim_02

-.5542846910 .5754083712

.1715545550 .6846512569

.0560487669 -.3546352267

.5800688012 .2036174963

.5689606643 .1814707523

<Figure 1> the whole group positioning map

<Figure 2> male positioning map

<Figure 3> female positioning map
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따라서 본 연구는 연구대상자들로부터 조사한 패스트푸드

6개 브랜드들의 선호도를 기초로 하여 브랜드의 선호군집과

이상점 벡터를 분석하였다. 세분집단별 선호도 평균값을 구

하여 열에는 비교 연구대상 브랜드를 입력하고 행에는 세분

집단을 입력하여 공간지각도상에서 브랜드이미지가 유사한

선호도를 획득할수록 가깝게 군집이 형성되도록 하면서 또

한 세분집단에 따라 이상점 벡터가 도출되도록 직사각형 자

료행렬을 구하였다. 그 결과는 다음 <Table 5>와 같다.

그리고 <Table 5>의 자료를 기초로 전체집단과 세분집단

들의 패스트푸드 브랜드개성 선호 및 이상점을 도출하면 다

음 <Figure 8>과 같다. <Figure 8>의 결과를 분석하여 전체

집단과 세분집단에 따른 패스트푸드 선호브랜드와 이상점을

구체적으로 설명하면 다음 <Table 6>과 같이 정리할 수 있

다. 전체집단은 ‘맘스터치’를 가장 선호하며, 브랜드 개성 이

미지요인으로는 ‘열정’, ‘신뢰성’, ‘세련성’을 지닌 것으로 평

가하고 있다. 최대속성은 ‘친숙성’으로 ‘친숙성’을 좀 더 보

완하는 전략을 구축할 필요가 있다. 남성들은 ‘맥도날드’를

가장 선호하며 ‘친숙성’을 지닌 브랜드로 인지하고 있다. 향

후 시장에서 ‘세련성’과 ‘전문성’을 좀 더 보완하는 재포지셔

닝 전략을 구축할 필요가 있다. 여성들은 ‘KFC’와 ‘맘스터

치’를 가장 선호하며 이들 브랜드에 대해 ‘전문성’과 ‘신뢰성’

을 지닌 것으로 인지하고 있다. 향후 ‘열정’ 이미지요인을 더

보완하는 전략이 필요하다.

브랜드 신뢰도와 만족도가 낮은 집단은 ‘KFC’를 가장 선

<Figure 4> brand reliability (low)

<Figure 5> brand reliability (high)

<Figure 6> brand satisfaction (low)

<Figure 7> brand satisfaction (high)

<Table 5> Fast food brand preference mean

Lotteria McDonald’s KFC Burger King BBQ Momstouch

the whole group 4.01 5.26 4.47 4.28 4.07 5.37

male 4.04 5.37 4.49 4.45 4.16 5.35

female 3.97 5.15 4.44 4.10 3.97 5.39

brand reliability low 3.77 4.88 4.33 4.03 4.00 5.10

brand reliability high 4.30 5.75 4.64 4.59 4.14 5.71

brand satisfaction low 3.85 4.83 4.34 4.10 3.97 5.07

brand satisfaction high 4.23 5.89 4.65 4.54 4.20 5.80
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호하며 각각 ‘신뢰성’과 ‘세련성’을 지닌 것으로 평가하고 있

으며 향후 ‘전문성’과 ‘열정’을 보완하는 전략이 필요하다.

마지막으로 브랜드 신뢰도와 만족도가 높은 집단에서는 ‘맥

도날드’를 가장 선호하며 ‘전문성’과 ‘친숙성’을 지닌 브랜드

로 인지하고 있다. ‘맥도날드’는 향후 경쟁시장에서 ‘열정’과

‘전문성’을 더 보완하는 재포지셔닝전략이 필요하다.

IV. 요약 및 결론

본 연구에서는 외식시장에서 패스트푸드로 대표되는 햄버

거 브랜드들의 이미지가 현재 소비자들에게 어떻게 인지되

고 있으며, 향후 어떠한 이미지로 변화하는 것이 경쟁이 치

열한 시장에서 효과적인 마케팅전략이 될 것인가를 분석하

고자 하였다. 즉, 브랜드 개성을 적용하여 지각도 구축을 통

한 재포지셔닝 전략을 제시하고자 하였다.

실증분석결과는 다음과 같다. 첫째, 패스트푸드 브랜드 개

성은 ‘친숙함’, ‘활발함’, ‘전문성’, ‘신뢰성’, ‘세련성’ 등 다

섯 가지 요인으로 도출되었다. 둘째, 다섯 가지 브랜드 개성

요인을 기초로 바이플롯(Biplot)을 이용하여 전체집단의 지

각도를 도출한 결과 ‘맥도날도’와 ‘롯데리아’가 가장 서로 가

깝게 위치하고 있으며, 이는 소비자의 인지 상에 서로 경쟁

관계에 놓여있음을 파악할 수 있었다. 그리고 ‘KFC’와 ‘버

거킹’이 비교적 독립된 위상을 차지하고 있으며, ‘맥도날드’

와 ‘롯데리아’는 ‘친숙성’, ‘맘스터치’는 ‘열정’과 ‘신뢰성’ 및

‘세련성’이라는 브랜드 개성을 지니고 있는 것으로 나타났

다. 이에 반해 ‘버거킹’은 여타 다른 브랜드 속성들과는 다

소 거리가 떨어져 있음을 파악하였다. 이는 소비자들에게 다

른 브랜드와 차별화된 독특한 브랜드 개성 이미지가 부족하

다는 것으로 평가할 수 있다.

셋째, 성별, 브랜드 신뢰도, 브랜드 만족도 등에 따른 세분

집단 간 지각도를 도출한 결과 서로 집단 간 유의한 차이가

있는 것으로 나타났다. 구체적으로 남성의 경우 가장 차별화

된 브랜드 개성 속성으로 ‘세련성’과 ‘친숙성’이며, ‘맥도날

드’와 ‘롯데리아’가 서로 유사 이미지로 인지되고 있는 것으

로 나타났다. 여성의 경우는 ‘신뢰성’이 가장 차별화된 브랜

드 개성 이미지로 나타났으며, ‘맘스터치’가 ‘신뢰성’, ‘KFC’

가 ‘전문성’을 지닌 것으로 나타났다. 브랜드 신뢰도가 낮은

세분집단에서는 ‘전문성’과 ‘세련성’이 가장 차별환 된 속성

으로 나타났으며 ‘맥도날드’가 ‘친숙성’과 ‘열정’ 이미지를

지닌 브랜드로 인지하고 있는 것으로 나타났다. 브랜드 신뢰

도가 높은 세분집단의 경우는 ‘친숙성’이 최대속성으로 나타

나며 ‘롯데리아’가 그러한 브랜드 개성 이미지를 가장 많이

지닌 것으로 나타났다. ‘BBQ’가 ‘열정’과 ‘신뢰성’, ‘KFC’가

‘전문성’을 지닌 것으로 나타나고 있다. 브랜드 저만족도 집

단에서는 ‘세련성’이 가장 차별화된 최대속성으로 나타나며,

‘전문성’이 최소속성으로 나타나고 있다. ‘KFC’가 ‘세련성’,

‘맘스터치’가 ‘신뢰성’과 ‘열정’을 지닌 브랜드로 인지되고 있

는 것으로 나타났다. 브랜드 고만족도 집단에서는 ‘열정’이

가장 차별화된 속성으로 나타나며 여기에는 ‘BBQ’가 가장

가까운 브랜드로 인지되고 있으며, ‘전문성’이 최소 속성으

로 ‘맘스터치’가 가장 가까이 위치하고 있다. 그리고 ‘롯데리

아’가 ‘친숙함’에 가장 가까우며 그리고 유사 이미지 브랜드

로는 ‘맥도날드’와 경쟁관계에 있는 것으로 나타났다. ‘버거

킹’은 ‘신뢰성’ 이미지요인에 가장 가까이 하고 있음을 살펴

볼 수 있다.

마지막으로 소비자들이 어떤 브랜드 개성 이미지를 가장

선호하는지와 그 이상점이 무엇인지를 파악하기 위해 비교

대상 브랜드 여섯 개의 선호도를 조사하여 각 브랜드의 선

<Figure 8> preference, ideal point

<Table 6> Brand personality image positioning analysis

preference brand
brand evaluation

property

the length of the vector properties

(differentiation properties)

max properties minimum property

the whole group Moms touch energy, relability, sophistication familiarity professionalism

male McDonald’s familiarity familiarity, sophistication professionalism

female KFC, Moms touch professionalism, reliability reliability energy

brand reliability low KFC reliability professionalism reliability

brand reliability high McDonald's professionalism familiarity sophistication

brand satisfaction low KFC sophistication sophistication energy

brand satisfaction high McDonald's familiarity energy professionalism
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호집단과 이상점 벡터를 구하였다. 그 결과 전체집단은 ‘맘

스터치’를 가장 선호하며, 이의 브랜드 개성 이미지요인으로

는 ‘열정’, ‘신뢰성’, ‘세련성’을 지닌 것으로 평가받고 있었

다. 그리고 전체집단의 최대속성은 ‘친숙성’으로 향후 시장

에서 ‘친숙성’이미지를 좀 더 보완하는 전략을 구축할 필요

가 있다. 남성들은 ‘맥도날드’를 가장 선호하며 ‘친숙성’을

지닌 브랜드로 인지하고 있다. ‘맥도날드’는 향후 시장에서

‘세련성’과 ‘전문성’을 좀 더 보완하는 재포지셔닝전략을 구

축할 필요가 있다. 여성들은 ‘KFC’와 ‘맘스터치’를 가장 선

호하며 이들 브랜드에 대해 ‘전문성’과 ‘신뢰성’을 지닌 것으

로 인지하고 있다. 앞으로 경쟁시장에서 ‘열정’ 이미지요인

을 더 보완하는 전략이 필요하다. 브랜드 신뢰도와 만족도가

낮은 집단은 ‘KFC’를 가장 선호하며 각각 ‘신뢰성’과 ‘세련

성’을 지닌 것으로 평가하고 있으며 추가적으로 ‘전문성’과

‘열정’을 보완하는 전략이 필요하다. 마지막으로 브랜드신뢰

도와 만족도가 높은 집단에서는 ‘맥도날드’를 가장 선호하며

‘전문성’과 ‘친숙성’을 지닌 브랜드로 인지하고 있는 것으로

나타났다. ‘맥도날드’와 ‘롯데리아’는 현재 시장에서 시장점

유율 우위에 있으나 후발 브랜드 ‘맘스터치’의 ‘신뢰성’과

‘KFC’의 ‘전문성’에는 다소 부족한 브랜드 개성 이미지를 지

니고 있음을 파악할 수가 있었다. 따라서 이에 대한 보완전

략이 수립되어야 할 것이다.

기존의 선행연구에서도 패스트푸드 햄버거의 브랜드 개성

은 종종 도출하였다. 그러나 지각도상에서 비교대상 브랜드

의 경쟁관계와 그 이상점은 구체적으로 제시하지 못하였다.

시장에서 서로 경쟁관계에 있는 패스트푸드 햄버거 브랜드

이미지를 공간 지각도상에 도출하여 재포지셔닝 전략을 개

발한 것에 본 연구의 차별성이 존재한다고 볼 수 있다.

하지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 내포하고 있다.

브랜드 개성을 평가하는 속성변수들이 선행연구들을 참고로

그대로 적용한 것으로 향후에는 급변하고 있는 시장의 변화

를 적용한 다양한 속성변수들이 추가적으로 개발되어야 할

것이다. 또한 표본의 대표성문제가 있다. 부산지역 대학생들

을 대상으로 자료를 수집한 데 그 한계점이 있다. 추가연구

에서는 다양한 연령층, 지역 및 직업군 등을 고려한 연구가

진행되기를 기대한다.
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