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Abstract

Purpose: How to build the attitude on brand is very important, because it affects the positive word of mouth and revisit intention. Brand attachment, 

brand name, and image congruence play important role on consumer behavior in terms of reinforcing consumers' perception of food service companies 

and differentiating them from competing brands. Following the planned behavior theory, this paper examines the effect of linking brand attitude to 

word-of-mouth and revisit intentions in the restaurant sector. Research design, data, and methodology: This paper examines the structural relationship 

among brand attachment, brand name, image congruence, brand attitude, WOM, and revisit intention. In order to test the purposes of this study, research 

model and hypotheses were developed. The questionnaire items were modified and used according to the content of this study based on previous studies.

All constructs were measured by multiple items tested and developed in the previous research. The study is based on the quantitative method and 

considered 519 questionnaires fulfilled by customers of restaurants. The data were explored employing the partial least square–structural equation 

modelling (PLS-SEM). Frequency analysis was conducted to identify the general characteristics of the survey subjects. To measure the reliability and 

validity of the measurement tools, confirmatory factor analysis was conducted. Structural model analysis was conducted to verify the research model.

Result: The findings demonstrate that brand attachment and brand name had positive effects on attitude while image congruence did not have. Also,

attitude had positive effect on WOM and revisit intention. Conclusions: This study expands the literature about WOM and revisit intentions. This study 

expands prior research in a similar field to which the theory of planned behavior (TPB) is applied, and reveals that brand attachment, brand name, and 

brand image congruence play an important role in developing brand attitude that affect revisit intention and WOM. And provide guidelines on how to 

enhance competitiveness in the restaurant sector based on understanding of linking brand attitude to customer loyalty and repeat business. By putting 

into practice these suggestions in the restaurant industry, brands can easily build up their attitude and boost a positive WOM and the intention to revisit.

Keywords: Brand attachment, Brand name, Brand Image congruence, Brand attitude, Word of mouth, Revisit intention

키워드: 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성, 브랜드 태도, 구전, 재방문 의도

JEL Classification Code : M31, M30, D12.

23

                                           
* This work was supported by Youngsan University Research 

Fund of 2021.

1 First Author. Assistant Professor, School of Hotel and Tourism 
Management, Youngsan University, South Korea, Email: 
kimej@ysu.ac.kr

© Copyright: The Author(s)
This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons 
Attribution Non-Commercial License (https://creativecommons.org/licenses/by-
nc/4.0/) which permits unrestricted non-commercial use, distribution, and 
reproduction in any medium, provided the original work is properly cited.



54                         The Effects of Brand Attachment, Brand Name, and Brand Image Congruence on Brand Attitude,

WOM and Revisit Intentions in the Restaurant Sector

1. 서론

최근 기업 간 경쟁이 치열해지면서 상품의 차별화가 약해지고

가격경쟁이 심화되어 기업들은 경쟁우위의 선점 방법에 대해 많은

고민을 하고 있다. 이러한 관점에서 여러 학자들은 기업이 강력한

브랜드를 구축하는 것이 경쟁우위의 원천임을 주장하고 있다 (Kim, 

Kim, & Lee, 2019). 특히 외식업을 비롯한 많은 서비스 기업들이

강력한 브랜드를 구축하여 고객의 브랜드 태도 및 재구매의도를

증가시키기 위해 노력한다.

일반적으로 브랜드 경쟁력은 브랜드에 대한 소비자의 태도가

반영된다. 브랜드에 대한 소비자의 태도는 소비자가 브랜드에 대해

마음속에 가지고 있는 관점으로 정의된다 (Ajzen & Fishbein, 1975). 

소비자의 브랜드 태도는 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지

일치성과 같은 다양한 변수에 의해 영향을 받는다 (Aaker, 1996). 

소비자와 브랜드 간의 유대는 소비자가 브랜드에 대해 느끼는

정서적 감정의 표현이다 (Bahri-Ammari, Van Niekerk, Khelil, & Chtioui, 

2016). 또한 브랜드 태도는 브랜드 네임이 브랜드와 고객을

연결하는 속성이기에 브랜드 네임의 영향을 받는다 (Bowden, 2009; 

Keller, 2008). 브랜드 이미지 일치성은 소비자의 브랜드 신뢰도를

나타낸다 (O'Cass & Weerawardena, 2010). 이러한 요소들은 다양한

산업에서 적용되는데, 특히 외식산업과 같은 서비스산업에서도

소비자의 태도에 영향을 미치는 주요한 요인들이다 (Bahri-Ammari 

et al., 2016; Aureliano-Silva, Alves, & Moretti, 2019).

브랜드 인지도를 높이고 긍정적인 브랜드 이미지를 개발하는

것이 브랜드 태도를 활용하는 마케팅 전략의 중요한 요소이다

(Zhang, Wu, & Buhalis, 2018). 브랜드를 효과적으로 관리하기

위해서는 브랜드에 대한 심층적인 정보를 소비자에게 제공하고

고객이 재방문 의사를 결정하는 데 도움이 될 수 있는 중요한

브랜드 속성을 생성할 필요가 있다 (Zhang et al., 2018). 일반적으로

고객, 특히 레스토랑 고객의 재방문 의도와 브랜드 태도에 대한

선행 연구에서는 이러한 개념이 브랜드 충성도 측면에서 이점을

제공할 수 있음을 강조하고 있다 (Lee, Back, & Kim, 2009; Hussein, 

2018). 브랜드 충성도가 소비자에게 제공하는 주요 이점은

브랜드가 제공할 수 있는 품질 수준을 소비자에게 보장하는

것이다. 이는 소비자가 특정 브랜드를 재방문 또는 재구매하기로

결정할 때 영향을 미칠 수 있다 (Fouladivanda, Pashandi, Hooman, & 

Khanmohammadi, 2013; Liu & Lee, 2016).

경쟁이 치열한 외식산업에서는 높은 수준의 브랜드 충성도에

도달한 기업에 따라 다양한 진입장벽이 설정된다 (Nam, Ekinci, & 

Whyatt, 2011; Jin, Lee, & Huffman, 2012). 이러한 진입장벽을 형성한

기업들은 고객 유치 비용 절감 및 프리미엄 가격 전략 등을 통하여

더 높은 이익을 얻을 수 있다 (Brexendorf, Mühlmeier, Tomczak, & 

Eisend, 2010; Chatzopoulou & Tsogas, 2017). 반면, 소비자가 특정

브랜드나 기업에 대해 부정적인 태도를 갖게 되면 그 브랜드에

대해 부정적인 반응을 보일 수 있다 (Han, Yu, Chua, Lee, & Kim, 

2019). 이러한 상황은 소비자가 브랜드를 품질, 특성 및 개성 등을

인지하는 수단으로 활용하기 때문에 소비자의 구매 결정에 중요한

역할을 한다 (Zhang et al., 2018). 따라서 소비자의 브랜드 참여를

유도하기 위해서는 긍정적인 태도와 강력한 브랜드 충성도를

활용하는 것이 중요하다. 브랜드에 대한 부정적인 태도를 형성한

고객에 의해서 브랜드 이미지가 손상되고 부정적인 입소문

(WOM)이 증가될 수 있다는 점을 반드시 염두에 두어야 한다

(Ansary & Nik Hashim, 2018;Pace, Balboni, & Gistri, 2017; Zhang, Zhang, 

& Law, 2014).

전술한 맥락에서 브랜드 특성 및 이미지는 소비자가 추구하는

가치에 부응하고 소비자의 브랜드 태도에 강력한 영향을 미치기에

외식기업의 경쟁력을 강화시키는 것을 알 수 있다. 따라서

소비자에게 특정 브랜드에 대한 차별성을 강하게 인식시키고

긍정적인 태도를 형성시킬 수 있는 브랜드 애착, 브랜드 네임, 

브랜드 이미지 일치성은 외식소비자의 구매행동을 미리 예측하고

측정할 수 있는 중요한 역할을 한다 (Ahn, Kim, & Lee, 2016).

한편, 한편, 계획된 행동 이론 (TPB)은 개인 행동의 원동력을

결정하기 위해 수많은 연구에서 자주 사용되는 개념적 모델이다

(Fishbein & Ajzen, 1977). 계획된 행동 이론 (TPB)에 따르면, 개인의

행동 의도는 태도, 주관적 규범 및 인지된 행동 통제에 의해

공식화된다 (Ajzen, 1985, 2002). 본 연구에서는 TPB 에 따라 브랜드

애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성이 브랜드 태도를

개발하는 동시에 재방문 의도와 구전으로 이끄는 역할을 분석할

필요를 제기한다 그리고 실증분석 결과를 토대로 브랜드 이미지

관리전략을 제시할 뿐만 아니라, 이를 바탕으로 외식기업 브랜드

특성 관리 전략과 소비자의 브랜드 태도 관리 방안을 제시할

것이다. 또한, 본 연구의 결과는 외식산업 분야 및 프랜차이즈 산업

분야에 진출하고자 하는 프랜차이즈 기업들의 포지셔닝과

점포관리를 위한 자원할당과 가이드라인 제시를 어떻게

효율적으로 할 것인지에 대한 관리적 시사점을 제시한다. 

2. 이론적 배경

2.1. 계획된 행동 이론
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계획된 행동 이론 (TPB)에 따르면 개인의 행동 의도는 태도, 

주관적 규범 및 지각된 행위 통제에 의해 공식화된다 (Ajzen, 1985, 

2002; Fishbein & Ajzen, 1977). 이 관점은 Ajzen (1985)에 의해

정립되어 개인 행동이 특정 행동에 대한 개인의 태도, 개인 가치

및 지각된 행동 통제라는 세 가지 항목에 의해 영향을 받는 행동

의도의 결과임을 보여준다 (Ajzen, 1985, 2002). 실제로 이러한

관점에서 태도는 여러 행동에 대한 소비자의 개인적인 감정과

연결되어 있다 (George, 2004).

본 연구는 지각된 행위 통제를 태도와 구별하였다. Ajzen (2002)이

강조한 바와 같이 개인의 행위 통제는 특정 결과를 초래하는

행동을 포함하지 않지만 행동 수행을 통제하는 개인적 단계를

나타낸다. 따라서 지각된 통제 행동은 레스토랑 브랜드 자산에

대한 지각을 표현하는 것이다. 본 연구는 행동의도가 아닌 실제

행동을 종속변수로 분석하였다. 이는 의도가 행동에 영향을 미치는

매개 변수라고 주장한 Ajzen (2002)의 연구와 일치한다. 즉, 행동을

수행하려는 의도가 높을수록 개인이 특정 행동을 수행할 수 있는

기회가 더 높다는 것을 의미한다. 따라서 구전과 재방문 의도와

같은 행동은 특정 외식브랜드에 대한 강한 브랜드 태도에 의해

긍정적인 영향을 받는다 (Godin & Kok, 1996; Heath & Gifford, 2002).

이에 본 연구는 실제 행동 즉, WOM 과 재방문 의도를 고려하여

종속변수로 간주하였다 (Ajzen, 2002).

2.2. 브랜드 애착

브랜드 애착 (brand attachment)은 소비자가 특정 브랜드와의

상호작용을 통해 느끼는 정서적인 유대감 및 결속감으로 정의

된다 (Brocato, Baker, & Voorhees, 2015). Thomson, MacInnis, and Park

(2005)는 브랜드 애착이 선호하는 특정 브랜드와 지속적인

상호작용을 통해 그 브랜드에 대한 결속감이 형성되어 마치

자신과 가까운 사람에 대해 느끼는 정서적 유대감을 형성한

상태라고 하였다. 학자들은 소비자 행동에 관련된 연구에서 애착은

정서적 결속감, 안정감, 유대감 등을 포함하는 포괄적인

개념으로서 다양한 대상에 대한 열정, 애정, 사랑 등이 관련되어

있다고 하였다 (Albert, Merunka, & Valette-Florence, 2013; Belaid & 

Behi, 2011).

브랜드 애착은 심리학의 애착이론에 그 이론적 배경을 두고

있다. 즉 애착은 인간이 특정 사물이나 사말과의 정서적 유대감을

의존 관계를 통해 발전시키는 것을 의미한다 (Brocato et al., 2015).

Thomson et al. (2005)은 브랜드 애착이 형성되기 위해서는 소비자가

그들의 자아표현 욕구를 충족시킬 수 있는 브랜드에 대해 애정과

의존성을 느껴야 한다고 하였으며, 특정 대상이나 브랜드에 대해

일체감을 느끼는 소비자가 그 대상과 관련된 애착을 형성한다고

하였다.

또한, Park, MacInnis, and Priester (2006)도 브랜드 애착이 소비자가

그들이 경험하는 특정 브랜드와의 사이에서 자아 개념을 유지하고

발달시키기 위해 사용하는 끈끈한 정서적 결속관계인 동시에

정서적 유대관계라고 하였다. 따라서 소비자가 특정 브랜드에 대한

애착을 형성하면 다른 브랜드에서는 느낄 수 없는 정서적

결속력과 유대감을 가지게 되므로 해당 브랜드에 대한 긍정적인

태도를 형성하여 지속적 이용의도 및 긍정적인 구전 등과 같은

충성도를 보인다. Park et al. (2006)는 외식기업과 같은 서비스

브랜드와 고객과의 유대관계에서는 감성이 내재하기 때문에

브랜드 애착이 강하면 긍정적인 감정적 요인들이 동반된다고

하였다. 

2.3. 브랜드 네임

브랜드 네임 (brand name)은 브랜드를 지칭하는 언어적인

표현으로 판매자 혹은 그들의 상품이나 서비스를 표현하는 상징적

수단이다. 브랜드 네임은 소비자에게 브랜드 혜택을 상기시키고, 

상품이나 서비스를 추측하고 평가 할 수 있는 다양한 정보를

전달한다 (Janiszewski & Van Osselaer, 2000). 서비스 브랜드에 대한

구매의사결정 과정에서 브랜드에 대한 정보가 부족할 경우, 이미

잘 알려진 브랜드 네임은 정보의 불확실성을 줄여주어 그 브랜드

네임 자체가 소비자에게 신뢰성과 편익을 제공한다 (Janiszewski & 

Van Osselaer, 2000; Keller, 1998). 

Grace and O'cass (2005a)는 브랜드 네임이 브랜드에 대한 총체적

정보를 담고 있는 정보의 원천으로서 소비자가 브랜드를 인지하고

차별성을 지각하게 하는 중요한 요소라고 하였다. 브랜드 네임은

마케팅 커뮤니케케이션의 한 요소로서 소비자가 구매 전 단계에서

정보를 획득할 수 있는 원천이기에 제품 및 서비스 마케팅에 있어

통합적인 정보제공 역할을 한다 (Chan & Huang, 1997). 소비자는

구매단계에서 브랜드 네임을 통해 기억속 브랜드를 회상하고

상품에 대한 평가 및 추론을 하게 된다. 

브랜드 네임은 소비자의 개인적 경험 및 타인의 경험에 의해서

이미 알려진 정보가 결합된 결과물의 형태로서 브랜드 평가 및

태도 형성에 핵심적 역할을 하는 요인이다 (Keller, 1998; Janiszewski 

& Van Osselaer, 2000). 신규 브랜드처럼 상대적으로 정보가 부족한

브랜드 또는 서비스 브랜드 네임은 단순한 언급에 의해서도 정보

전달 역할을 하며, 이를 통해 정보를 획득한 소비자의 반응을

이끌어 낸다 (Degeratu, Rangaswamy, & Wu, 2000; Grace & O'cass, 

2005a,b). 이러한 브랜드 네임은 소비자의 태도 형성에 직접적인
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영향을 미치는 핵심적인 요인이다. 따라서 쉽고 명확한 호의적인

브랜드 네임은 브랜드 인지도를 향상시키고, 소비자의 기억회상을

자극하여 긍정적인 이미지 혹은 연상을 이끌어내 브랜드 성공에

기여하는 역할을 한다 (Chan & Huang, 1997).

2.4. 브랜드 이미지 일치성

브랜드 이미지 일치성 (brand image congruence)이란 소비자의

자아이미지가 특정 브랜드의 이미지 또는 그 브랜드 사용자의

전형적인 이미지와 일치하는 정도를 말한다 (Sirgy, Grewal, & 

Mangleburg, 2000; Sirgy & Su, 2000). 소비자가 그들 자신의 이미지와

브랜드 이미지가 일치하는 것으로 지각하면, 브랜드에 대한

선호도는 증가하고 해당 브랜드를 긍정적으로 평가한다 (Kang, 

Tang, Lee, & Bosselman, 2012). 즉, 소비자는 마케팅 커뮤니케이션과

자신의 경험을 통하여 형성된 브랜드 이미지를 바탕으로 상품을

구매할 때 자신들의 이미지와 일치하는 브랜드를 선택하게 된다

(Back, 2005).

브랜드 이미지 일치성은 주로 소비자의 자아이미지와 브랜드의

상징적이며 가치표현적인 속성의 일치성을 다루는

자아이미지일치모델을 기반으로 한다 (Sirgy, Johar, Samli, & 

Claiborne, 1991). 마케팅과 소비자 행동 연구분야에서 이러한

이미지 일치성이 주목 받게 된 것은 소비자들이 브랜드의 선택과

소비를 통해 그들의 자아이미지를 형성하고 자아를 표현하는데

있어 이미지 일치성이 브랜드 또는 제품을 선택하는 기준이 되기

때문이다 (Escalas & Bettman, 2003).

Wassler, Wang, and Hung (2019)는 이미지 일치성과 브랜드 태도

사이의 관계를 언급하면서 지각된 자기 정체성과 지각된 브랜드

정체성 사이의 관계로 간주 되는 자기 일치가 브랜드 태도의 선행

요소라고 주장하였다. Rezza (2018)도 소비자의 자아 이미지

일치성이 다양한 제품의 브랜드 태도에 어떤 영향을 미치는지에

대한 연구에서 이미지 일치성이 여러 제품에 대한 긍정적인

태도와 행동에 영향을 미친다고 주장하였다. 

2.5. 브랜드 태도

태도는 상품, 서비스, 브랜드 등 특정 대상에게 일관성 있게

호의적이거나 비 호의적으로 반응하려는 학습된 성향이다 (Ajzen & 

Fishbein, 1975). 또한 태도는 상품 또는 브랜드 이용자가 그 대상에

대해 가지는 긍정적 이거나 부정적인 평가 성향을 의미한다 (Kim 

et al., 2019). 따라서 브랜드 태도 (brand attitude)는 소비자가

구매하는 브랜드에 대하여 형성하는 좋고 싫음의 표현인 것이다. 

이러한 브랜드 태도는 소비자들이 긍정적인 감정을 가지고 있거나

선호하는 특정 브랜드를 통하여 브랜드 가치를 지각하고

표현하도록 만든다. 

Keller (1998)는 특정 브랜드에 대한 소비자의 지속적이고

일관적인 평가를 브랜드 태도로 정의하고, 이러한 태도가 소비자

행동의 기초가 되는 개념으로써 소비자들의 브랜드 선택과 구매와

같은 구매 행동을 이해하며 예측할 수 있는 핵심 요인이라고

하였다. Low and Lamb (2000)도 태도를 소비자가 브랜드에 대해

지각하는 긍정적이거나 부정적인 감정들로 특정 브랜드를

좋아하거나 싫어하는 정도 혹은 호의적이거나 비호의적인 감정을

의미한다고 하였다.

같은 맥락에서 선행연구를 살펴보면, Foroudi, Palazzo, and Sultana

(2021)은 태도가 특정 브랜드에 대한 직접적인 감정, 신념, 기분 및

행동에 관련된 개인적인 성향으로 소비자의 구매행동에 직접적

혹은 간접적으로 영향을 미친다고 하였다. 또한 서비스 영역에서

브랜드 태도는 브랜드 경험 및 체험에 대한 지각의 결과로 브랜드

경험의 만족여부가 긍정적 혹은 부정적 감정으로 나타나는 감정의

총체이다 (O'cass & Grace, 2003). 즉, 주관적인 경험이나 외부

정보를 바탕으로 소비자의 브랜드 태도가 형성되기 때문에

브랜드에 대한 긍정적인 반응뿐만 아니라 부정적인 감정에 의한

반응으로도 브랜드 태도가 형성된다는 것을 의미한다 (Zuwerink & 

Devine, 1996). 

2.6. 구전

구전 (word of mouth)은 소비자의 중요한 커뮤니케이션

원천으로서 소비자들이 다양한 표현을 통해 구매와 관련된 정보를

주고받는 의사소통으로 정의된다 (Richins, 1983). 소비자들은

구매한 상품이나 브랜드에 대한 의견을 교환하고 특정 브랜드에

대한 태도를 형성하게 되어 다른 소비자들의 구매 행동에 영향을

미치는 역할을 한다 (Swan & Oliver, 1989). 이러한 구전의 다양한

의사표현 방식들은 개인 간의 언어적인 정보의 영향이라고 할

뿐만 아니라 집단에게 영향을 줄 수 있는 소비자의 중요한

커뮤니케이션 방법이다 (Derbaix & Vanhamme, 2003).

Lovett, Peres, and Shachar (2013)은 구전 발생의 주요 요인으로

사회적 요인, 감정적 요인 및 기능적 요인이 있다고 주장하였다. 

사회적 요인은 사람이나 사물의 지위, 전문성 또는 독특성에 대한

신호 또는 정보를 다른 사람에게 보내는 것으로 말할 수 있으며, 

감정적 요인은 특정 대상 및 기능에 대해 수행된 활동의 경험으로

부터 긍정적 또는 부정적 감정을 공유하는 형태이다. 기능적

요인은 전파할 대상에 대한 정보를 제공하도록 동기를 부여한다.
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2.7. 재방문 의도

Kani, Aziz, Sambasivan, and Bojei (2017)은 의도가 어떠한 행동에

참여하거나 활동을 수행하려는 개인의 의지라고 하였다. 재방문

의도 (revisit intention)는 만족한 소비자가 상품이나 서비스 등을

이용하고 미래에도 이러한 서비스나 상품을 다시 이용할

가능성으로 정의된다 (Kim, Kim, & Kim, 2009). 재방문 의도는

소비자가 서비스나 상품이용 경험을 토대로 다시 해당 상품을

이용하고자 하는 행위적 태도이다. 또한 재방문 의도는 만족한

구매자가 지각한 가치의 결과이며, 다시 방문하고 싶은 욕망의

형태로 구현된다 (Kusumawati, Utomo, Suharyono, & Sunarti, 2019). 

이러한 재방문 의도는 방문한 장소의 상황에 의해 영향을 받거나

해당 장소에 대한 신뢰성 있는 정보 원천의 영향을 받는다.

소비자는 구매행동을 할 때 일반적으로 많은 대안을 선택할 수

있기 때문에 기업은 소비자에게 경쟁력 있는 상품 또는 서비스를

제공하는 동시에 경쟁업체가 제공하는 유사한 상품 또는

서비스와도 경쟁을 해야 한다. 따라서 기업은 기존 고객이

경험하는 가치를 개선하고 재구매 행동을 유도하기 위한 효과적인

방법을 추구해야 한다. 재구매 고객은 신규 고객보다 수익성이

높을 뿐만 아니라 레스토랑에서 훌륭한 경험을 한 고객은

레스토랑을 다른 사람에게 추천하거나 긍정적인 정보를 전파하는

충성도 높은 고객이 된다 (Cronin ＆ Taylor,1992). 고객 재방문

의도는 관광 서비스, 외식 서비스, 케이터링 서비스, 병원 서비스, 

소매 비즈니스, 은행 서비스 및 통신 서비스와 같은 많은 영역에서

연구되고 있다. 따라서 외식 및 서비스 산업에서는 고객의 과거

경험을 토대로 재방문 또는 재구매를 유도하는 것이 효율적인

마케팅 전략방안이라고 할 수 있다. 

3. 연구설계

3.1. 연구모형

본 연구는 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성, 

브랜드 태도, 구전, 그리고 재방문 의도 간 구조적 관계를 알아보기

위해 Figure 1 과 같은 연구모형을 설정하였다.

3.2. 연구가설

3.2.1. 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성이

브랜드 태도에 미치는 영향

외식 산업을 비롯한 여러 분야에서 브랜드 애착과 브랜드 태도

사이의 영향관계에 대한 연구가 진행되었다. Bahri-Ammari et al.

(2016)은 브랜드 애착과 충성도에 관한 연구에서 애착은 만족, 

일치감 등의 유대감과 신뢰를 형성하여 고급 레스토랑과의 관계를

유지하려는 소비자의 태도에 영향을 미친다고 하였다. 또한 Chen, 

Hung,Wang, Huang, and Liao (2017)은 친환경 제품의 브랜드 애착에

관한 연구에서 과도한 포장이 녹색 브랜드 애착에 미치는 영향을

평가하고 친환경 브랜드 이미지와 브랜드 태도에 여향을 미친다고

하였다.

외식산업 분야에서 고객은 매일 많은 브랜드와 상호작용을 할

수 있는 상황에 놓이게 되지만 다수의 브랜드 중 소수만이

고객과의 유대감을 형성한다. Chatzopoulou and Tsogas (2017)는

소매업의 브랜드 애착과 태도에 관한 연구에서 구매행동 과정에서

소비자의 감정에 영향을 미칠 수 있는 요소들을 고려해야 할 뿐만

아니라 고객의 심리적 측면을 이해하는 도구를 제공해야 한다고

했다. Kim and Stepchenkova (2018)는 외식분야에서 한식당의

소비자 경험 가치에 대한 연구에서 소비 감정, 일치감, 브랜드

애착이 브랜드 태도에 영향을 미친다고 강조했다. 

Janiszewski and Van Osselaer (2000)은 브랜드 네임이 소비자의

개인적 경험 및 타인의 경험에 의해서 이미 알려진 정보가 결합된

결과물의 형태로 브랜드 평가 및 태도 형성에 핵심적 역할을 하는

요인이라고 하였다. 브랜드 네임은 소비자가 구매행동의사결정

과정에서 구매전과 구매단계에서 경험하는 정보 원천인 브랜드

증거의 요소로서 무형적인 성격이 강한 서비스 상품의 평가와

소비자의 브랜드 태도 형성에 영향을 미친다 (Grace & O’Cass, 

2005a; Krystallis & Chrysochou, 2014). 따라서 브랜드 네임에 대한

인지도가 높을수록 소비자는 해당 브랜드에 높은 가치를 부여하고

긍정적인 태도를 형성한다. 

Kim et al. (2019)은 브랜드 네임이 브랜드를 구성하는 요소인

동시에 브랜드 아이덴티티라고 하였다. 브랜드 네임을 통해

브랜드를 식별할 수 있게 하여 브랜드 인지도를 높이고

호의적이고 강한 브랜드 연상을 형성하면 브랜드를 판단하는

브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. Grace and O’Cass

(2005b)도 소비자가 브랜드 네임을 통해 브랜드를 회상하고 상품을

평가하며 추론하는 과정에서 브랜드 태도를 형성한다고 하였다. 

따라서 브랜드 네임은 태도 형성에 직접적인 영향을 미치는

중요한 요인이라고 할 수 있다. 

Wassler et al. (2019)은 일치성과 브랜드 태도 사이의 영향관계

연구에서 지각된 자기 정체성과 지각된 브랜드 정체성 사이의

관계로 간주되는 자기 일치가 브랜드 태도의 선행 요소라고

주장하였다. 또한 Pradhan, Duraipandian, and Sethi (2016)은

사용자와 브랜드 개성 유사도가 브랜드 구매와 브랜드 태도에
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미치는 효과를 비교하는 연구를 하였다. 연구 결과, 브랜드 개성

유사성은 구매 의도와 브랜드 태도에 영향을 미치는 반면, 

일치성은 이러한 항목에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 

Rezza (2018)는 자아 이미지 일치성이 다양한 제품의 브랜드

태도에 어떤 영향을 미치는지 연구하였다. 이 연구는 자기 일치가

여러 제품에 대한 긍정적인 태도와 행동에 영향을 미치고

강화한다고 제안한 다른 연구와 일치하는 것으로 규명되어

소비자의 이미지 일치성이 사용자의 브랜드 태도를 예측할 수

있다고 주장하였다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 같은

연구가설을 설정한다.

H1: 브랜드 애착은 브랜드 태도에 정 (+)의 영향을 미칠

것이다.

H2: 브랜드 네임은 브랜드 태도에 정 (+)의 영향을 미칠

것이다.

H3: 브랜드 이미지 일치성은 태도에 정 (+)의 영향을 미칠

것이다.

3.2.2. 브랜드 태도가 구전과 재방문 의도에 미치는 영향

다양한 분야에서 브랜드 태도와 구전 사이의 영향관계에 대한

연구가 선행되었다. 레스토랑 부문에서 Jailvand, Pool, Nasrolahi 

Vosta, and Kazemi (2016)은 브랜드 선호도와 브랜드 자산, 브랜드

개성 및 구전과의 영향관계에 대한 연구를 하였고, Zhang, Li, Liu, 

and Ruan (2021)도 브랜드 진정성이 지각된 가치와 브랜드 식별을

통해 구전에 영향을 미친다는 것을 규명하였다. Pace et al. (2017)은

브랜드 태도와 구전을 중심으로 소셜 미디어와 대중 매체가

브랜드 위기에 어떻게 대응하는지에 대한 연구에서 소셜 미디어를

통해 브랜드 위기에 노출된 대중이 기존 미디어를 통해 노출된

대중보다 브랜드에 더 부정적인 반응을 보인다고 하였다. 

Han, Back, and Barrett (2009)은 레스토랑 분야의 브랜드 태도와

재방문 및 재구매 의도 사이의 영향관계에 대한 연구에서 소비

감정이 고객만족도에 유의한 영향을 미쳤고, 만족도는 감정이

재방문 의도에 미치는 영향을 매개한다고 하였다. Ahn and Back

(2018)은 좋은 평판이 브랜드 태도를 향상시키는 동시에 브랜드

가치를 활용하여 행동의도에 영향을 미친다고 하였다. 또한 경험과

태도 사이의 매개역할은 평판과 브랜드 재방문 의도 사이의

관계에 유의한 영향을 미친다고 하였다. Park and Lee (2019)도

관광객들이 목적지를 재방문하는 행동의도를 조사하였는데 조용한

환경을 제공하는 것이 관광 브랜드 태도에 영향을 미치고, 태도가

재방문 의도를 높인다고 하였다.

본 연구에서는 이러한 선행연구를 토대로 다음과 같은

연구가설을 설정한다.

<H4> 브랜드 태도는 구전에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

<H5> 브랜드 태도는 재방문 의도에 정 (+)의 영향을 미칠

것이다.

3.3. 조사설계

3.3.1. 표본설계

본 연구에서는 연구모형과 가설을 검증하기 위해 각 변수에

대한 문항을 작성하고 설문조사를 통하여 자료를 수집하였다. 본

연구에서는 최근 6 개월 동안 외식업체를 이용한 경험이 있는

소비자를 대상으로 설문조사가 실시되었다.

설문조사는 전문기관에 의뢰하여 온라인으로 설문조사를

실시하였다. 총 531 부의 설문지가 배포되어 6 주 간 설문조사가

실시되었으며, 수집된 설문지 중 무응답 자료 및 불성실한 응답

자료 12 부를 제외한 총 519 부가 분석에 이용되었다. 

3.3.2. 변수의 조작적 정의

본 연구에 사용된 측정항목들은 인구통계특성을 제외한 모든

항목이 7 점 리커트 척도로 측정되었다. 연구에서 사용된

설문문항은 기존 선행연구에서 신뢰성과 타당성이 입증된

측정항목들을 바탕으로 본 연구상황에 맞게 수정되어 사용되었다. 

먼저, 브랜드 애착은 소비자가 특정 브랜드와의 상호작용을 통해

느끼는 정서적인 유대감 및 결속감으로 정의된다 (Brocato et al., 

2015). 본 연구에서는 Thomson et al. (2005)의 연구에서 사용된

항목을 본 연구상황에 맞게 수정하여 3 개의 항목으로 측정되었다. 

브랜드 네임은 브랜드를 지칭하는 언어적인 표현으로 판매자

혹은 그들의 상품이나 서비스를 표현하는 상징적 수단으로

정의된다 (Janiszewski & Van Osselaer, 2000). Krystallis and Chrysochou

(2014)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구 상황에 맞게 수정하여

5 개 항목으로 측정되었다.

브랜드 이미지 일치성은 소비자의 자아 이미지가 특정 브랜드의

이미지 또는 그 브랜드 사용자의 전형적인 이미지와 일치하는

정도로 정의된다 (Sirgy et al., 2000). Grace and O’Cass (2005b)와

Krystallis and Chrysochou (2014)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구

상황에 맞게 수정하여 4 개 항목으로 측정되었다. 

브랜드 태도는 특정 브랜드에 대한 소비자의 지속적이고

일관적인 평가로 정의된다 (Keller, 1998). Krystallis and Chrysochou
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(2014)의 연구에서 사용된 항목을 본 연구 상황에 맞게 수정하여

5 개 항목으로 측정되었다. 

재방문 의도는 만족한 소비자가 상품이나 서비스 등을 이용하고

미래에도 이러한 서비스나 상품을 다시 이용할 가능성으로

정의된다 (Kim et al., 2009). 구전은 소비자의 중요한 커뮤니케이션

원천으로서 소비자들이 다양한 표현을 통해 구매와 관련된 정보를

주고받는 의사소통으로 정의된다 (Richins, 1983). Chaudhuri and 

Holbrook (2001)의 연구에서 사용된 측정항목을 본 연구에 맞게

수정하여 각각 3 개의 항목으로 측정되었다.

4. 실증분석

4.1. 표본의 일반적 특성

본 연구에 사용된 응답자 519명에 대한 일반적 특성은 Table 1과

같다. 먼저 성별은 남자 (52.2%)가 여자 (47.8%)보다 많게 나타났다. 

결혼 여부는 기혼 (50.8%)과 미혼 (49.2%)이 거의 비슷하게

나타났다. 연령은 40 세-44 세 (16.4%)가 가장 많았고, 그 다음으로

34세-39세 (13.9%), 25세-29세 (12.7%), 50세-54세 (12.5%)의 순으로

나타났다. 그 다음으로 교육 정도는 4 년제 대학 졸업 (54.3%)이

가장 많은 것으로 나타났다. 응답자의 직업은 관리/사무직

(38.9%)이 가장 많았으며, 주부 (17%), 대학생 (12.5%)의 순으로

많게 나타났다.

Table 1: Demographic Profiles (n = 519)
Category N %

Gender
Male 271 52.2 

Female 248 47.8 

Marital 
status

Single 223 49.2 

Married 417 50.8 

Age

20-24 years 61 11.8 
25-29 years 66 12.7 

30-34 years 52 10.0 

34-39 years 72 13.9 

40-44 years 85 16.4 

45-49 years 71 13.7 

50-54 years 65 12.5 

Over 55 years 47 9.1

Education

High school or less 118 22.7 

Two-years college 80 15.4 

Four-years college 282 54.3 

Graduate school or more 39 7.5 

Occupation

College student 65 12.5 

Salaried worker 202 38.9 

Sales/Service 41 7.9
Technical 55 10.6 

Professional 24 4.6

Self-employed 44 8.5 

House wife 88 17.0 

4.2. 측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증

본 연구에서는 다항목으로 구성된 연구단위의 단일차원성이

SmartPLS 3.3 을 이용하여 분석되었다 (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 

2021; kim, 2021). 먼저, 신뢰성 분석은 Cronbach’s α와 연구단위

신뢰도 (composite reliability: CR)를 이용하여 분석되었다. 브랜드

애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성, 브랜드 태도, 재방문

의도, 그리고 구전 연구단위에 대한 Cronbach’s α와 CR 값은

일반적으로 요구되어지는 기준인 0.7 을 초과하는 것으로 나타나

신뢰성이 검증되었다 (See Appendix 1). 

다음으로, 타당성은 수렴타당성과 판별타당성으로 구분되어

검증되었다. Appendix 1 과 같이, 각각의 요인에 적재된 요인적재

값이 0.7 이상으로 나타났고, AVE 값이 0.5 이상으로 나타나 각

연구단위들의 수렴타당성에는 문제가 없는 것으로 나타났다. 

판별타당성은 Fornell-Larcker 기준으로 AVE 의 제곱근 (square root) 

값이 상관관계 값보다 크면 판별타당성이 있는 것으로

설명되어지는데, 그 기준을 살펴본 결과, AVE 값의 제곱근 값이

상관관계 계수 값보다 크고 쌍을 이룬 연구단위들 간의 상관관계

값의 자승값이 AVE 값보다 작은 것으로 나타나 각 연구단위들

간의 판별타당성이 검증되었다 (See Appendix 2). 또한, 상관계수

값의 이질성-단질성 특성비율을 나타내는 HTMT (the heterotrait–

monotrait) 값을 살펴본 결과, .387- .899 (p < .01)으로 나타나

판별타당성에는 문제가 없는 것으로 나타났다 (See Appendix 3).

4.3. 연구모형의 평가

본 연구에서는 연구모형을 평가하기 위하여 SmartPLS 3.3 이

사용되었다. PLS (partial least square)는 내생변수의 설명력 (분산

설명력의 최대화 또는 구조오차 최소화) 최대화를 위한 연구에

적합한 분석 방법이다 (Vinzi, Trinchera, & Amato, 2010). 이러한 분석

방법에 대한 평가는 다음과 같다 (Hair et al., 2021; Tenenhaus, Vinzi, 

Chatelin, & Lauro, 2005). 먼저, 설명력과 예측적합도가 평가되었다. 

첫째, 다중공산성을 진단하기 위하여 분산팽창요인 (variance 

inflation factor: VIF)이 5 보다 작아야 하는데, 본 연구에서는 1.948 –

3.538 로 나타나 다중공선성 문제가 없는 것으로 판단된다. 둘째, 

내생변수의 설명력을 나타내는 결정계수인 R2 에 의해서

예측적합도가 판별되는데, 본 연구에서는 브랜드 태도 .492 (49.2%), 

구전이 .627 (62.7%), 그리고 재방문 의도가 .579 (57.9%)로 Falk and 

Miller (1992)가 제시한 .10 (10%)보다 높게 나타났다 (Falk & Miller, 
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1992). 설명력의 크기 기준은 .67 (강), .33 (중), .19 (약)로 제시되기도

한다 (Chin, 1998). 셋째, 내생변수의 중복성을 나타내는 연구단위

교차타당성 중복성 (construct cross-validated redundancy; Q2)값이

예측적합도 지수로 사용되는데, 이 값이 0 보다 크면 예측적합도가

있는 것으로 판단된다. 본 연구에서는 브랜드 태도가 .374, 

구전이 .546, 그리고 재방문 의도가 .491 로 나타나 이 기준을

충족시키는 것으로 나타났다. 본 연구모형의 예측력은 SRMR

(standardized root mean square residual) 값이 .06 으로, 기준치인 1 

또는 .08 보다 작은 것으로 나타나 예측력에는 문제가 없는 것으로

판명되었다.

다음으로, 구조모형 적합도 (model fit)는 설명력 (R2)의 평균 값과

커뮤널리티 (communality)의 평균 값을 곱하여, 제곱근 (Square 

root)으로 평가되는 모형분석 결과의 적합도 (Goodness of Fit; 

GoF)에 의해서 평가되었다 (Kim, 2021; Zolkepli & Kamarulzaman, 

2015). 커뮤널리티 값은 Appendix 1 의 AVE 값과 동일하다. 따라서

GoF = .515 (√ (.566 × .470)의 값을 보여 높은 것으로 나타났다.

GoF의 기준은 small: .10, medium: .25, Large: .36 과 같다.

4.4. 연구가설의 검정

4.4.1. 연구가설의 검증

본 연구에 채택된 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지

일치성, 브랜드 태도, 구전, 그리고 재방문 의도 연구단위들 간의

관계에 대한 가설을 검증하기 위한 분석 결과를 표로 나타내면, 

Appendix 4 와 같다. 

H1-H3 은 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성이

브랜드 태도에 미치는 영향을 분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 

브랜드 애착 (β = .485, t-value = 9.031, p < .001)과 브랜드 네임 (β

= .232, t-value = 4.619, p < .010)은 브랜드 태도에 정 (+)의 유의적

영향을 미치는 것으로 나타나 H1 – H2 는 지지되었으나, 브랜드

이미지 일치성 (β = .072, t-value = 1.527, n.s.)은 브랜드 태도에

미치는 영향이 유의미 하지 않아 H3 은 지지되지 않았다.

H4 – H5 는 브랜드 태도가 구전과 재방문 의도에 미치는 영향을

분석하기 위한 것으로, 분석 결과, 브랜드 태도는 구전 (β = .792, t-

value = 35.329, p < .001)과 재방문 의도 (β = .761, t-value = 34.449, p

< .001)에 정 (+)의 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나 H4 과

H5 는 모두 지지되었다. 

**p < .001, *p < .01, n.s.: not significant

Solid line: Significant paths

Dotted line: not significant paths

Figure 1: Estimates of the structural model (PLS)

4.4.2. 효과크기 (f2) 분석

효과크기 (effect size, f2) 분석은 종속변수들에 대한 독립변수들의

상대적 효과를 설명한다 (Chin, 1998). 그 크기는 .35 (대), .15 (중), .02

(소)의 세 기준으로 분류된다 (Cohen, 1988). Appendix 4 에서 보는

바와 같이, 독립변수인 브랜드 애착이 종속변수인 브랜드 태도에

미치는 효과 크기는 .238 로 비교적 크게 나타났으나, 브랜드 네임

(.061)과 브랜드 이미지 일치성 (.005)에 미치는 효과 크기는

약하거나 거의 없는 것으로 나타났다. 마지막으로, 브랜드 태도가

구전과 재방문 의도에 미치는 효과 크기는 1.168 과 1.374 로 매우

크게 나타났다. 

5. 결론

5.1. 이론적 시사점

현재 외식산업은 레스토랑의 경쟁력 상승으로 인해 학자와

실무자가 해당 부문과 관련된 서비스 및 브랜드의 수익성을

유지하기 위한 전략과 전술을 제시해야 하는 상황이다 (Erkmen & 

Hancer, 2019; Liu, Hu, Lin, Tsai, & Xiao, 2020; Zhang et al., 2021). 본

연구는 외식 브랜드를 이용한 경험이 있는 소비자를 중심으로

외식 브랜드 특성이 외식 브랜드를 이용하기 전이나 이용단계, 

그리고 이용 후에 소비자가 지각하는 해당 브랜드에 대한 태도

형성과 재방문 의도 및 구전에 어떻게 영향을 미치는지

연구단위들 간의 구조적 관계를 설정하고 실증분석 하였다. 분석

결과를 토대로 다음과 같은 이론적 시사점을 도출하였다. 
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첫째, 본 연구는 계획된 행동 이론 (TPB)을 적용한 유사한 분야의

선행연구를 확장하여 브랜드 애착, 브랜드 네임, 브랜드 이미지

일치성이 브랜드 태도를 개발하는 동시에 재방문 의도와 구전으로

이끄는 역할을 분석할 필요를 제기하였다 (Jalilvand et al., 2016; 

Rajput & Gahfoor, 2020). 그리고 실증분석 결과를 토대로 브랜드

이미지 관리전략을 제시할 뿐만 아니라, 이를 통하여 외식기업

브랜드 특성 관리를 위한 가이드라인을 제시하고, 그 결과

소비자의 브랜드 태도 관리 프로그램을 제시할 수 있는 기반을

마련했다는데 의의가 있다. 

둘째, 본 연구는 고객이 레스토랑 브랜드를 자신의 개념에

동화시키는 정도가 소비자 브랜드 충성도를 개발하고 고객 브랜드

관계 내에서 다양한 수준의 강도를 유발할 수 있음을 강조하면서

이러한 연구 흐름에 기여하고 한다고 할 수 있다 (Han, Nguyen, & 

Lee, 2015). 따라서 본 연구는 소비자의 이미지 일치성이 브랜드

태도형성에 어떠한 영향을 미치는지를 예측할 수 있는 이미지

일치성 연구의 틀을 확고히 하는데 기여하였다.

셋째, 본 연구는 외식산업에서 레스토랑 브랜드 이미지의 역할에

대한 통찰력이 필요함을 제시하였다 (Jin et al., 2012; Erkmen & 

Hancer, 2019). 브랜드 이미지는 외식산업 분야에서 브랜드가

기업목표를 달성하고 브랜드를 유지하는 데 도움이 될 수

있으므로 필수적인 전략적 도구임을 제시하였다. 즉, 브랜드 애착, 

브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성과 같은 브랜드 특성들은

고객의 인지도와 평판, 브랜드 충성도를 높이는 데 도움이 되며, 

이는 결과적으로 브랜드에 대한 긍정적인 구전을 획득하고 재방문

의도를 높일 수 있다는 개념적 프레임워크를 확장하였다.

5.2. 실무적 시사점

본 연구의 실증분석 결과는 외식 브랜드의 마케팅 담당자 및

실무자들에게 다른 브랜드와의 경쟁에서 우위 선점 및 차별화

전략 위한 마케팅적 시사점을 제시한다. 

첫째, 브랜드 애착과 브랜드 태도 간 관계에서 외식 브랜드에

대한 유대관계를 강하게 형성할수록 브랜드에 대한 긍정적인 태도

형성에 영향을 미친다는 것을 확인할 수 있었다. 이러한 연구

결과는 Bahri-Ammari et al. (2016)의 브랜드 애착과 충성도에 관한

연구에서 애착이 만족, 일치감 등의 유대감이 신뢰를 형성하여

고급 레스토랑과의 관계를 유지하려는 소비자의 행동의도에

영향을 미친다는 연구결과와 유사하다. 따라서 외식기업의

실무자들과 경영진은 매일 많은 브랜드와 상호작용을 할 수 있는

상황에 놓이는 소비자들이 해당 브랜드와 강력한 애착관계를

형성할 수 있는 감정관리 프로그램을 개발하고 이를 활용한

마케팅 전략을 세워야 한다.

둘째, 브랜드 네임과 브랜드 태도 간 관계에서 강력한 브랜드

네임은 브랜드 평가 및 태도 형성에 핵심적 역할을 하는

요인이라는 것을 확인하였다. 이러한 결과는 브랜드 네임이

소비자가 구매행동의사결정 과정에서 구매전과 구매단계에서

경험하는 이미 알려진 정보가 결합된 결과물의 형태로서 무형적인

성격이 강한 서비스 상품의 평가와 소비자의 브랜드 태도 형성에

영향을 미친다는 연구와 유사하다 (Grace & O’Cass, 2005b; Krystallis 

& Chrysochou, 2014). 따라서 본 연구 결과를 바탕으로 외식

브랜드의 마케팅 담당자들은 강력한 브랜드 네임을 통해 해당

브랜드의 인지도와 소비자가 지각하는 브랜드 가치를 높일 뿐만

아니라 브랜드 네임을 통해 해당 브랜드를 긍정적으로 회상할 수

있는 네이밍 전략을 실행해야 한다.

셋째, 브랜드 태도와 구전 및 재방문 의도 간 관계에서 소비자가

해당 브랜드에 대한 긍정적인 태도를 형성할수록 높은 충성도를

보여 긍정적인 구전과 재방문 의도가 높아진다는 것을 알 수

있었다. 이러한 결과는 다양한 분야에서의 브랜드 태도와 구전 간

영향관계의 중요성을 다시 한번 확인할 수 있다 (Ahn & Back, 2018; 

Park & Lee, 2019). 따라서 외식브랜드에 대한 좋은 평판이 태도를

향상시키는 동시에 브랜드 가치를 활용하여 행동의도에 영향을

미칠 수 있는 마케팅 전략이 필요함을 제시한다. 

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구는 최근 다시 활기를 찾고 있는 외식 브랜드를 대상으로

브랜드 애착과 브랜드 네임, 브랜드 이미지 일치성, 브랜드 태도, 

구전, 그리고 재방문 의도 간의 구조적 관계를 밝혀냈다는 점에서

의의가 있다. 그리고 본 연구는 외식 브랜드에 대한 충성도를

높이기 위해서 어떤 점을 전략적으로 고려해야 하는지에 대한

시사점과 가이드라인을 제공했음에도 불구하고 다음과 같은

연구의 한계점 및 향후 연구방향이 제시되었다. 

첫째, 본 연구는 외식기업만을 대상으로 브랜드 특성과 태도에

관한 연구 진행하였기 때문에 본 연구 결과를 모든 서비스 산업에

적용하기에는 어려운 점이 있다. 따라서 향후 연구에서는

관광서비스, 항공서비스, 금융서비스, 의료서비스 등 다양한

산업군을 대상으로 연구를 해야 할 것이다.

둘째, 본 연구는 모든 외식소비자를 대상으로 연구를 실시하였다. 

좀 더 통찰력 있고 세분화된 시장상황을 반영한 시사점을

제공하기 위해서는 성별, 연령대, 방문목적 등 소비를 세분화하여

비교 연구가 진행되어야 할 것이다. 
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셋째, 본 연구는 브랜드 이미지 일치성을 단일차원으로

연구하였다, 연구 결과 이미지 일치성이 태도형성에 영향을 미치지

않는 것으로 나타났다. 그러나 향후 연구에서는 브랜드 이미지

일치성을 실제, 이상적, 사회적, 이상적인 사회적 일치성의

다차원으로 구분하여 일치성과 브랜드 태도 사이의 관계를 좀 더

체계적으로 연구하여 브랜드 태도의 선행 요인으로서 이미지

일치성의 역할에 대한 좀 더 풍부한 시사점을 제시해야 할 것이다.
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Appendixes

Appendix 1: Measurement model

Constructs and Items
Factor 

loadings
α rho-A C.R AVE

Brand attachment .905 .906 .940 .840

This restaurant brand has bonded with me. .921

This restaurant brand is connected with me. .919

This restaurant brand is attached with me. .909

Brand name .886 .889 .916 .686

The name of this restaurant brand tells me a lot about what to expect 
from this restaurant.

.828

The name of this restaurant brand tells me a lot about this restaurant. .824

The name of this restaurant brand means something to me. .811

The name of this restaurant brand sends a message to me about this 
restaurant.

.851

The name of this restaurant brand tells me everything I need to know 
about the brand’s service and brand’s products.

.825

Brand image congruence .914 .915 .940 .796

The image of this restaurant brand is consistent with my self-image. .875

Visiting this restaurant brand reflects who I am. .882

People similar to me use this restaurant brand. .904

The kind of person who typically visits this restaurant brand is very 
much like me.

.906

Brand attitude .901 .901 .931 .771

Overall, I think this restaurant is very good. .870

Overall, I think this is a nice restaurant. .869

Overall, I think this restaurant brand is very attractive.* -

Overall, I think this restaurant is desirable. .888

Overall, I think this restaurant is extremely likeable. .886

Word of mouth .860 .860 .934 .877

I will recommend this restaurant brand to my friends or neighbors. .937

I will spread positive word-of-mouth comments about this restaurant 
brand to other people.

.936

I consider myself to be loyal to this restaurant brand.* -

Revisit intention .832 .832 .922 .856

I am likely to use this restaurant brand in the future. .925

If I found myself in the same area another time, I would choose this 
restaurant brand again.

.926

If it were available for my visit, this restaurant brand would be my first 
choice.*

-

* Items were removed during measurement model analysis.
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Appendix 2: Fornell-Larcker 66riterion, mean, and standard deviation(SD)

1 2 3 4 5 6

1. Brand attachment .916

2. Brand name .595 .828

3. Brand image congruence .640 .576 .892

4. Brand attitude .669 .562 .516 .878

5. Word of mouth .713 .526 .516 .792 .936

6. Revisit intention .495 .443 .339 .761 .663 .925

Mean 4.395 4.469 4.118 4.977 4.797 5.194

SD 1.237 1.098 1.243 1.096 1.262 1.133

All constructs are significant p < .01. Bold numbers indicate the square root of AVE. Off-diagonal elements are the correlations 
among constructs. For discriminant validity, diagonal elements should be larger than off-diagonal elements.

Appendix 3: Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT)

1 2 3 4 5 6

1. Brand attachment -

2. Brand name .665

3. Brand image congruence .704 .637

4. Brand attitude .740 .624 .567

5. Word of mouth .807 .597 .581 .899

6. Revisit intention .569 .512 .387 .879 .784 -

Appendix 4: Structural Estimates (PLS)

Paths Estimate t-value p f2 Results

H1 Brand attachment → Brand attitude .485 9.031 .000** .238 Supported

H2 Brand name → Brand attitude .232 4.619 .000** .061 Supported

H3 Brand image congruence → Brand attitude .072 1.527 .017 .005 Not supported

H4 Brand attitude → Word of mouth .792 35.329 .000** 1.683 Supported

H5 Brand attitude → Revisit intention .761 34.449 .000** 1.374 Supported

�� ��

Brand attitude .492 .374

Word of mouth .627 .546

Revisit intention .579 .491

** p<.001, * p<.01 


