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Abstract

Purpose: With the development of the Internet, consumers can quickly access the electronic word-of-mouth. Consumers seek to reduce uncertainty by 

referring to the opinions of other consumers about products and services when making purchase decisions. In the food service industry, evaluating a 

restaurant before an actual visitation is difficult. Therefore, electronic word-of-mouth is important to interact with the customer in restaurants. as it can 

be used as an exchange of information in which consumers participate and interact with other customers. This study was conducted to verify how online 

word-of-mouth characteristics (Consensus, Vividness, Neutrality) on attitudes and visit intention from the perspective of social exchange theory. And 

it was performed to verify the structural relationship between short-term visit intention, mid-term visit and long-term visit intention. Research design, 

data, and methodology: A survey was conducted on customers who have visited restaurants. Of a total of 312 responses, 306 responses were used, 

excluding insincere responses and missing values for factors analysis. SPSS 25.0 and AMOS 25.0 were used for statistical analysis, and hypothesis 

testing was conducted after verifying the validity and reliability of the questionnaire items. Result: The result of the analysis showed that, consensus 

and neutrality have a positive effect on attitude but not much on vividness. In addition, consensus, vividness, and neutrality have no effect on the short-

term visit intention. Finally, the short-term visit intention has a positive effect on mid-term visit intention, and mid-term visit intention has a positive 

effect on long-term visit intention. Conclusions: Based on the results, this study suggested that it is necessary to have practical implications for 

marketing and monitoring restaurant reviews in consideration of the characteristics of electronic word-of-mouth. When managing electronic-word-of-

mouth, it is necessary to manage the consensus and neutrality is essential to provide sufficient information about the restaurant. The focus should not 

only be on vividness, such as photos and videos. In addition, restaurants should also provide a good experience for first-time visitors as the short-term 

visit intention positively affects mid-term and long-term visit intention.
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1. 서론

인터넷의 발달로 인한 정보혁명이 빠르게 진행되었다 (Jadad &

Gagliardi, 1998). 이러한 상황에서 소비자는 제품 및 서비스에 대한

의견을 다양한 방식으로 빠르게 접할 수 있다. 최근에는 스마트폰

과 태블릿 PC 등의 발달로 인해 소비자들은 장소와 시간의 제약

없이 제품 및 서비스를 쉽게 구매하고, 관련 정보를 획득한다. 

따라서, 소비자들은 획득한 정보를 다양한 형태로 전파시킬 수

있다. 온라인 구전을 접한 수신자는 브랜드에 대한 태도와 행동에

영향을 받게 된다 (Teng, Khong, Chong, & Lin, 2017).

소비자는 구매 상황에서 불확실성을 인지할 때, 이를 줄이기

위해 다른 소비자의 의견과 평가를 찾는 경향이 있다 (Racherla, 

Mandviwalla, & Connolly, 2012). 이때 소비자가 온라인에서 정보에

접근할 수 있는데, 여기에는 웹 사이트, 애플리케이션, SNS, 메신저

등이 다양한 매체가 포함된다. 그러나 소비자는 모든 정보를

수용하지 않는다. 그 이유는 소비자는 구전에 노출되면 주의 깊게

이해하고 보유하는 정보처리 과정을 거치게 되는데, 이해하는

과정에서 대부분의 구전 정보가 손실되기 때문이다. 특히,

오프라인 구전과 온라인 구전은 다른 특징을 가지고 있다.

오프라인 구전은 면대면 (face-to-face)으로 정보 제공자에 대한

신뢰성을 갖게 되면서 구전 정보에 대한 신뢰로 이어질 수 있다

(Brown, Broderick, & Lee, 2007). 반면, 온라인 구전은 수신자에게

최신 정보에 대한 신뢰성 및 효율성을 판단할 수 있게 한다 (Heo, 

2020). 따라서, 온라인 구전은 오프라인 구전의 특성과 다르기

때문에, 온라인 구전의 특성을 정확하게 이해하고 활용해야 한다.

구전은 광고의 대안이지만, 오프라인 환경에서는 마케터가

소비자의 구전을 통제할 수 없어 관리가 어렵다. 그러나 대부분의

구전 정보는 화면 형식으로 되어 있어 타인이 온라인 구전을 추적, 

복사 및 분석하는 것을 가능하게 한다 (Trusov, Bucklin, R. & Pauwels, 

2009). 따라서 마케터는 오프라인 환경보다 온라인 환경에서

구전을 더 쉽게 제어할 수 있다. 특히, 외식에 대한 구전 정보는

소비자의 행동을 유도하는 성과에 직접적으로 영향을 미치기

때문에, 외식 기업은 구전 마케팅 관리가 중요하다 (Babić Rosario, 

Sotgiu, De Valck, & Bijmolt, 2016).

외식 레스토랑은 맛과 분위기의 무형의 제품, 노동집약적

서비스, 생산과 소비의 동시성과 같은 속성의 경험적 서비스를

소비자들에게 제공한다 (Bowen & Ford, 2002). 외식산업에서는

실제 레스토랑을 방문하기 전에 레스토랑을 평가하는 것이

어렵기 때문에 실제 경험이 담긴 온라인 구전이 중요하다 (Wang,

Kim, & Kim, 2021). 레스토랑 서비스를 이용한 경험이 없는 고객은

온라인 구전을 통해 이용결정에 대한 위험을 줄 일 수 있다

(Jeong & Jang, 2011). 또한, 온라인 구전은 레스토랑의 다양한

속성에 대한 정보의 비대칭을 줄여, 소비자가 더 많은 정보에

기초하여 레스토랑 선택하는 데 도움이 된다 (Wang et al., 2021).

소비자가 구전을 통해 제품 및 서비스 구매의도 등 의사결정에

중요한 영향을 미친다는 것을 감안할 때 구전의 특성은

레스토랑에 대한 소비자의 태도에 영향을 미친다 (Litvin, Goldsmith, 

& Pan 2008).

레스토랑에 대한 구전은 레스토랑 소개 홈페이지뿐 아니라

소비자 개인 계정 공간에 게시된다 (e.g., 인스타그램, 페이스북,

개인 블로그 등). 방대한 구전 정보가 생성되는 상황에서 수신자는

목적성 (e.g., 레스토랑 방문)을 가지고 구전을 접하지 않는다. 즉, 

소비자가 구전을 접한다 하더라도 바로 행동으로 이어지지는

않을 것이다. 일부 수진자는 일반적인 지각 (e.g., ‘이런 레스토랑이

있구나’, ‘이런 음식이 있구나’, ‘맛있겠다’ 등)만 가지고 있을 수 있다. 

이러한 고객의 지각은 태도로 형성되어 소비자가 필요한 상황

(e.g., 레스토랑 검색)에서 다시 보고 의사결정을 내리도록 해준다

(lglesias & Guillén, 2002).

소비자는 브랜드와의 관계에서 브랜드로부터 특정 혜택을

받으면 브랜드에 대해 관심과 참여를 보임으로써, 소속감을

지각하게 된다. 구체적으로 이러한 소속감을 지각하게 해주는

혜택에는 제품 이벤트에 대한 뉴스 레터 등이 있으며, 이는

소비자가 브랜드에 대한 긍정적인 감정을 갖게 한다 (Harrigan, 

Evers, Miles, & Daly 2017; Rather 2019). 이러한 과정은 사회교환이론

(Social Exchange Theory; SET)의 맥락에서 설명될 수 있다. SET 는

대상 간의 특정되지 않은 의무를 수반하여 서비스나 제품 등의

형태로 호의 제공의 대가로 미래의 수익을 얻을 수 있는 것을

말한다 (Hollebeek, 2011). SET 는 경제학, 사회심리학에서 사람의

태도와 행동을 이해하는데 적용되는 이론이다. 따라서 본 연구는

SET 를 바탕으로 레스토랑의 온라인 구전이 사회적 교환의

기반이라고 본다. 따라서 서비스 제공자와 관계에서 온라인

구전이 소비자의 방문의도라는 행동에 어떤 차이를 보이는지

알아보고자 한다.

소비자의 온라인 구전은 제품에 대한 태도 (Ladhari & Michaud

2015), 구매의도 및 사용 후 평가 (Litvin et al., 2008; Luo & Zhong, 

2015), 방문의도 (Abubakar, Ilkan, Al-Tal, & Eluwole, 2017)에 영향을

미친다. 그러나 온라인 구전 정보의 특성을 구분하여 태도 및

방문의도에 미치는 연구는 많이 이루어지지 않고 있다. 또한,

방문의도를 시간적인 개념을 적용한 연구가 거의 없다

(Oppermann, 2000).

본 연구에서는 온라인 구전 특성 (동의성, 생생함, 중립성), 태도, 

방문의도 간의 구조적 관계를 실증적으로 연구하고자 한다.

방문의도는 시간적 개념을 적용한 단기, 중기, 그리고 장기
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방문의도로 구분되어 방문의도 간의 인과관계가 분석된다. 따라서

외식 산업에서 레스토랑이 소비자의 긍정적인 태도를 형성하고

장기적인 매출을 창출할 수 있는, 효과적인 온라인 구전의 특성을

고려한 마케팅 전략을 제공하여 도움을 주고자 한다.

2. 이론적 고찰

2.1. 온라인 구전 정보의 특성

구전은 특정 상품, 서비스 또는 판매자의 소유권의 사용 또는

특성에 관한 소비자 간의 비공식 커뮤니케이션이다 (De Matos &

Rossi, 2008). 구전은 의사 결정의 위험을 줄이고 의사 결정에 대한

소비자가 신뢰할 수 있는 정보로 인식되기 때문에 소비자는

구전(WOM) 정보에 의존하는 경향이 있다 (Berger, 2014). 특히, 

소비자는 서비스 영역에서 정보와 조언의 필요성을 요구할 때,

구전을 가장 빈번하게 이용한다 (Mangold, Miller & Brockway, 1999). 

따라서 현대 사회에서 기업은 이러한 구전 데이터를 수집, 조정, 

관리하고 가치를 도출하는 것이 필수 요소가 되었다 (Saarijärvi, 

Karjaluoto & Kuusela, 2013).

고객은 제품이나 서비스에 대해 얼마나 만족하는지 또는

불만족하는지에 따라 정보를 공유한다 (Baker & Fulford, 2016; 

Bowman & Narayandas, 2001; Brown, Barry, & Dacin 2005; Lovett 

Peres, & Shachar, 2013; Wangenheim & Bayón, 2007). 이러한 만족

또는 불만족과 같은 감정은 의사소통을 강화하는 역할을 한다

(Anderson, 1998; Riemer, 2007). 감정 기반 평가는 인지 기반 평가에

비해 구전의 더 강력한 예측 변수일 수 있다 (De Matos & Rossi, 

2008; Martin, Hubbard, & Palmer, 2008; Söderlund & Rosengren, 2007). 

구전은 소비자가 그 감정 상태를 처리하고 공감을 촉진하는 데

도움이 될 수 있다. 강도와 각성이 높은 정보 (Berger & Milkman, 

2012)와 혐오, 관심, 놀람, 기쁨 또는 경멸과 같은 감정 (긍정적 및

부정적)을 유발하는 정보는 공유될 가능성이 높다 (Heath, Bell, &

Sternberg, 2001).

SET 에 따르면, 기업의 직원이 소비자들에게 우수한 제품 및

서비스를 제공했을 때, 이에 반응하여 소비자들의 충성, 헌신과

같은 불특정 의무를 이끈다 (Rather & Sharma, 2019). 구전은

소비자가 참여하는 정보 교환을 의미한다 (Kim, Kim, & Lee, 2019).

또한, 온라인에서 각종 커뮤니티 활동은 온라인 상의 여러 소비자

간 상호작용을 활발히 촉진시킨다 (Cho & Shin, 2020). 같은

맥락에서 레스토랑에서 제공한 혜택 (e.g., 음식, 분위기, 직원

서비스, 프로모션 등)을 받은 소비자가 온라인 구전을 남기는 것을

통해 온라인 상에서 정보 교환이 발생한다. 레스토랑 방문 경험이

없는 고객은 온라인 구전을 전달받아 레스토랑에 대한 태도 (e.g.,

긍정적, 부정적 태도)를 형성하여 방문 가능성이 있다. 즉, 온라인

구전이 고객들에게 레스토랑과 연결되는 사회적 교류 및

상호작용 교환과정으로 인식되며 관계를 형성하게 될 수 있다.

온라인 구전의 특성에 대한 선행연구에서 온라인 구전의 정보

특성은 다양한 요인으로 구분하여 측정되었다. Lee and Cranage

(2014)는 생생함, 공감대, 신뢰도가 음식점에 대한 SNS 구전의

특성의 핵심 요인이라고 하였으며, Kim and Kim (2014)는 생생함,

최신 정보, 공감대, 상호작용으로 음식점의 구전 정보 특성을

구분하여 연구하였다. 또한, Cheon and Lee (2012)는 온라인 구전

정보의 특성을 동의성, 생생함, 중립성으로 구분하여 연구하였다.

따라서 본 연구에서는 동의성, 생생함, 그리고 중립성으로

연구하고자 한다.

2.1.1. 동의성

동의성은 소셜 네트워크 이론에서 발전되었다 (Herrera-Viedma, 

Cabrerizo, Chiclana, Wu, Cobo, & Konstantin, 2017). 동의성은 구전에

포함된 정보를 소비자가 인식하는 속성의 유사성으로 정의할 수

있다 (Brown & Reingen, 1987). 동의성은 온라인 구전 정보에 대해

소비자가 유사한 인식을 갖는 정도를 나타낸다 (Wangenheim & 

Bayón, 2004). 수신자가 동의성을 통해 정보를 수용 가능하다는

확신을 제공받아 (Chiou & Cheng, 2003), 소비자의 의사결정에

도움을 준다 (Chaiken, 1987). 소비자는 구전을 탐색할 때, 자신이

가지고 있는 기존 지식과 일치하면 구전에 대한 신뢰가 높아지게

된다 (Cheung, & Thadani, 2012). 이후 그 구전에 대해 더 높은

가중치를 부여함으로써 동의성을 유지한다 (Yaniv, 2004a, 2004b; 

Yaniv & Milyavsky, 2007). Kwon, Kim, Lee, and Ryu (2021)는 고객은

소셜미디어 콘텐츠에 나타난 특정 제품 및 서비스를 선택한

대다수 사람들의 의견에 따라 결정한다고 주장했다. 즉, 다수의

동일한 메시지가 결정에 영향을 미칠 수 있다. 또한, 사람들은

온라인 구전의 동의성이 높을 때, 수용 가능성이 높아진다 (Lee & 

Cranage, 2014). 제품 또는 서비스에 대한 온라인 구전의 동의성은

동일 제품에 대한 비협조적이거나 상충되는 정보보다 더 설득력

있고 신뢰될 수 있다 (Chiou & Cheng, 2003).

2.1.2. 생생함

생생함은 구전 정보에 대한 소비자의 참여에 영향을 미치는

중요한 요소로 간주된다 (De Vries, Gensler, & Leeflang, 2012; Schultz, 

2017). 생생함은 온라인 구전의 발신자가 자신의 의견을 명확하고

설득력 있게 전달하기 위해 인상적으로 표현하는 것으로

정의되었다 (Shuang, 2013). 특히, 온라인 구전은 기존 구전과 몇
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가지 중요한 측면에서 다른 점이 있다. 온라인 구전은 인터넷

기반의 비대면 방식이기 때문에 신체 언어와 같은 풍부함이나

생생함의 일부가 손실될 수 있다. 또한, 온라인 구전은 비동기

식이며 일대일 또는 일대다에서 발생될 수 있다. 그러나, 온라인

구전은 인터넷에 저장되는 방식이기 때문에 시간 제한이 없고

장기간 사용할 수 있다 (Jeong & Jang 2011). 따라서 온라인 구전의

생생함은 중요한 요소라고 할 수 있다. De Vries et al. (2012) 은

온라인 구전 특성을 측정하여 생생함과 상호작용성이 가장 많은

지지를 받는다는 것을 발견하였다. 생생함은 추상적 표현을

구체적으로 만들고 메시지 정보를 주의 깊게 검토하는 사람들의

능력이나 동기에 영향을 주어 인지적 정교함을 높일 수 있기

때문이다. 온라인 구전에 이미지를 포함하는 것은 일반 텍스트

또는 웹 링크에 비해 긍정적인 태도를 형성하는 데 더 효과적인

것으로 나타났다 (Leung, Sun, & Bai, 2017). 따라서 온라인 구전의

생생함을 높이기 위해서 그림, 숫자 및 표, 연상시키는 단어 또는

구문, 스토리텔링 기술과 같은 보다 생생하고 새로운 요소가

제공되어야 한다 (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008).

2.1.3. 중립성

중립성은 긍정적이고 부정적인 영역을 동시에 가지고 있는

영역이다 (Yoo, 2010). 중립성은 긍정적인 영향과 부정적인 영향이

모두 최소화될 때 발생한다. 이 상황은 강하게 긍정적이지도

부정적이지도 않은 상태라고 할 수 있다. 사람들이 중립적일 때

긍정적인 영향도 부정적인 영향도 존재하지 않는다 (Carver, 2006). 

중립성은 경험과 관련된 쾌락-불쾌, 긍정-부정 또는 선함-나쁨의

조합 및 각성을 모두 가진 느낌이다 (Russell, 2003). 또한, 쾌락-

불쾌와 활성화-비활성화의 중간점이므로, 무의식적으로 경험할 수

있을 정도로 저강도 상태라고 할 수 있다 (Russell, 2003). 중립성은

한쪽으로 치우쳐진 것이 아니라 최소한의 감정으로 인해 낮은

가치의 감정적인 것이다 (DiMatteo, Linn, Chang, & Cope, 1985). 

이는 감정의 영향이 존재하지 않는다는 것이 아니라 낮은 수준의

영향이 존재하는 것이다 (Gross & Levenson, 1995; Hewig, 

Hagemann, Seifert, Gollwitzer, Naumann, & Bartussek, 2005; Jenkins & 

Andrewes, 2012). 따라서 중립성은 온라인 구전 커뮤니케이션에서

긍정적 정보와 부정적 정보가 혼합된 형태의 온라인 구전

특성이라고 할 수 있다.

2.2. 태도

태도는 레스토랑의 전반적인 개념에 대한 개인의 종합적인

평가로 정의될 수 있다. 이러한 종합적인 평가는 일종의 심리적

상태라고 볼 수 있다 (Brijs, Vanhoof, Brijs, & Karlis, 2006). 태도는

행동을 예측하고 영향을 미치는 능력을 가지고 있기 때문에

중요한 심리적 요인이다 (Kraus, 1995). 태도는 인지적 태도와

정서적 태도로 구분할 수 있는데, 고객은 정서적 반응을 사용하는

경향이 높다 (Lee, Lee, & Lee, 2019). 소비자의 신념과 수신된

정보는 제품 및 서비스에 대한 태도 형성의 주요 결정 요인이다

(Brijs et al., 2006). 즉, 소비자는 찾고자 하는 레스토랑에 대한

정보를 결합하거나 통합하여 서비스에 대한 전반적인 평가를

형성할 수 있다.

소비자는 레스토랑을 방문할 때, 일련의 정보를 찾거나 얻게

된다. 온라인 구전은 온라인 회원이 레스토랑을 방문하여 긍정적

정보와 부정적 정보를 취득하였을 때, 글, 동영상 또는 사진을

게시하기 시작하면 발생한다. 구전은 제품 및 서비스에 대한

전반적인 인식에 영향을 미치기 때문에, 다양한 의견이 형성되고, 

이는 차례로 긍정적 또는 부정적 태도로 이어질 수 있다 (Ghosh, 

Varshney, & Venugopal, 2014). 이는 특정 레스토랑에 대한

소비자의 전반적인 평가를 나타낸다. 이러한 구전은 궁극적으로

대한 태도나 구매 결정에 영향을 미칠 수 있다 (Putrevu & Lord, 

2001; Lueg, Ponder, Beatty, & Capella, 2006; Wang, Yu, & Wei, 2012). 

따라서, 소비자의 행동은 태도에 의해 결정된다 (Asiegbu, Powei, & 

Iruka, 2012).

2.3. 단기, 중기, 장기 방문의도

기업에 대한 정보는 고객이 매장에 대한 신념, 감정 및 행

동 의도를 개발하는 데 도움이 되는 단서를 제공할 수 있다

(Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002). 이러한 단서는 단

기, 중기 그리고 장기 방문의도로 이어질 수 있다 (Jang &

Feng, 2007). 그러나 이전 연구에서는 방문의도에 시간적 개

념을 적용하지 않았기 때문에 (Oppermann, 2000), 방문의도

를 시간적 개념으로 연구하는 것은 중요하다 (Darnell & 

Johnson, 2001). 

방문의도와 그 예측 변수를 조사하는 연구는 목적지 방문

의 시간적 차원을 고려해야 한다 (Assaker, Vinzi, & O’Connor,

2011; Bigné, Sanchez, & Andreu, 2009). 방문의도에 기간을 적

용하면, 자극은 단기적 또는 장기적 방문의도에 다른 영향을

미친다 (Sánchez‐García, Pieters, Zeelenberg, & Bigné, 2012). 특히, 

자극의 변화와 관련된 의도가 경험 후 몇 주 또는 몇 달 후

에 명백해질 수 있다 (Adelman, Falk, & James, 2000;

Ballantyne, Packer, Hughes, & Dierking, 2007).
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3. 연구설계

3.1. 연구모형

본 연구는 온라인 구전 특성이 태도에 영향을 미치고 단기 방문

의도, 중기 방문의도 그리고 장기 방문의도에 영향을 미치는지 알

아보기 위해 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을 설정하였

다 (See Figure 1). 

Figure 1: Hypothesized model

3.2. 연구가설

3.2.1. 온라인 구전 정보 특성(동의성, 생생함, 중립성)이

태도에 미치는 영향

구전은 소비자 태도 형성에 중요한 역할을 한다 (Herr, Kardes, & 

Kim, 1991; Martin & Lueg, 2013). 긍정적인 구전은 소비자의 태도를

향상시킨다 (Park & Lee, 2009). 특히, 온라인 구전은 이미 제품 및

서비스를 사용해본 소비자들의 평가가 온라인 리뷰로 표현되며,

다른 소비자들에게 영향을 미칠 수 있다. 본질적으로 제품에 관한

온라인 댓글이 수신자의 태도에 상당한 영향을 미친다 (Sen &

Lerman, 2007; Lee, Park, & Han, 2008). 즉, 소비자는 정보가 필요할

때 구전을 적극적으로 찾는다 (Berger, 2014).

외식업계 고객들은 레스토랑을 방문해서 이용하기 전 서비스의

품질에 대해 예측할 수 없기 때문에 이용에 대한 지각된 위험이

존재한다. 소비자는 온라인 구전을 통해 방문하고자 하는

레스토랑에 대한 정보와 이용후기를 보고 레스토랑에 대한

태도가 달라질 수 있다. 선행연구에서 SNS 에 공유된 온라인

구전이 긍정적일수록 브랜드 태도가 긍정적일 가능성이 높다고

하였다 (Kudeshia, 2017).

온라인 구전의 특성이 태도에 영향을 미치는 선행연구를

살펴보면 다음과 같다. Lee and Cranage (2014)는 다른 소비자들이

동의한 부정적인 정보가 많을 때 이와 같은 부정적 구전을 접한

수신자는 비호의적인 태도를 보인다고 밝혔다. 또한, 온라인

구전의 동의성이 있으면 구전의 수신자의 설득력을 높인다 (Jones, 

Aiken, & Boush, 2009). 온라인 구전의 메시지의 생생함이 높을수록

수신자의 긍정적인 태도를 형성하며, 생생함은 브랜드 태도에

유의한 영향을 미친다 (Chang & Wu, 2014; Pan & Seo, 2019).

중립성은 온라인 구전 수신자의 신뢰성에 긍정적인 영향을

미치며, 긍정적인 구매의도와 같은 행동결정에 중요한 영향을

미친다 (Zhang & Park, 2015; Han, Joung, & Lee, 2016). 그러나 Park 

and Han (2016)은 동의성과 중립성이 외식상품의 태도에 유의한

영향을 미치지 않는다고 밝혔다.

본 연구에서는 온라인 구전 정보의 특성을 동의성, 생생함,

중립성으로 구분하여 다음과 같은 연구가설이 설정되었다.

H1: 온라인 구전 특성이 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

H1-1: 동의성은 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-2: 생생함은 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H1-3: 중립성은 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.2. 온라인 구전 특성(동의성, 생생함, 중립성)이 단기

방문의도에 미치는 영향

고객은 제공받은 서비스의 경험을 통해 형성된 지식이 만족도,

충성도와 같은 고객 행동 결정을 내린다 (Nobar & Rostamzadeh, 

2018). 환대 산업에 대한 연구에서도 온라인 구전이 방문의도에

영향을 미치는 요인으로 보고되고 있다 (Abubakar et al., 2017). 

온라인 구전의 특성 중 동의성은 대상에 대한 긍정 또는 부정인

리뷰의 대다수 평가에 따라 소비자의 행동결과에 영향을 미치며

(Munzel, 2016), 생생함은 소비자에게 깊은 영향을 주어 기억 속에

오래 남을 수 있다 (Manthiou, Lee, Tang, & Chiang, 2014; Cheon & 

Lee, 2012). 그리고 객관적이며 중립성 있는 구전 정보가 신뢰도를

높인다는 결과가 있다 (Cheon & Lee, 2012). 이러한 선행연구를

바탕으로 다음과 같은 연구 가설이 설정되었다.

H2: 온라인 구전 특성이 단기 방문의도에 유의한 영향을 미칠

것이다.

H2-1: 동의성이 단기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H2-2: 생생함이 단기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.

H2-3: 중립성이 단기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠

것이다.
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3.2.3. 태도가 단기 방문의도에 미치는 영향

태도는 사람의 행동을 이해하는데 중요한 요인이며 (Bechler, 

Tormala, & Rucker, 2021; Jung, Kim, & Kim, 2014), 태도와

행동의도와의 관계에서 커뮤니티 지식이 행동 의도에 영향을

미친다 (Chen, Yang, & Tang, 2013). 또한, 긍정적 태도는 방문의도에

영향을 미치는 요인으로 연구되고 있다 (Um, Chon, & Ro, 2006).

이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구가설이 설정되었다.

H3: 태도는 단기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4. 단기, 중기, 장기 방문의도 간의 미치는 영향

행동 관련 연구에서는 사람들은 시간의 변화에 따라 행동도

변한다는 것을 강조했다 (Huifeng, & Ha, 2021). 방문의도는 시간적

개념을 적용하여 시간적 차원을 고려하여 소비자들의 행동패턴을

이해하는 것이 필요하다 (Assaker et al., 2011; Manosuthi, Lee, & Han, 

2020). 보통 소비자들은 다른 속성, 경험 등에 영향을 받아 시간에

따라 행동이 달라진다 (Kumar, Dalla Pozza, & Ganesh, 2013). 이에

따라서 구매의 시간간격은 행동의 변화의 중요한 요소로, 시간

흐름에 따른 방문의도 간의 관계를 살펴볼 필요가 있다 (Huang, 

Cai, Yu, & Li, 2014). Assaker and Hallak (2013)는 방문의도를 단기

방문의도와 장기 방문의도에 초점을 맞추어 시간적 개념을

적용하여 연구하였다. 또한, 단기 방문의도는 중기 방문의도에

영향을 미치고, 중기 방문의도는 장기 방문의도에 영향을 미치는

요인으로 연구되고 있다 (Jang & Feng, 2007). 이러한 선행연구를

바탕으로 다음과 같은 연구가설이 설정되었다.

H4: 단기 방문의도는 중기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

H5: 중기 방문의도는 장기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을

미칠 것이다.

3.3. 변수의 측정 및 조작적 정의

본 연구에 사용된 온라인 구전의 특징은 Cheon and Lee (2012)의

연구에서 사용된 동의성, 생생함, 중립성을 본 연구의 상황에 맞게

수정하여 동의성, 생생함, 중립성은 각각 3개 항목으로 측정되었다.

또한, Chen and Li (2007)의 연구에서 사용된 태도를 수정하여 4 개

항목으로 측정되었다. 본 연구에서 동의성은 온라인 상에서

레스토랑에 대한 정보에 대해 다수가 동의하는 정도로

정의되었으며, 생생함은 온라인 상의 외식 레스토랑에 대한

정보를 실제 경험한 것처럼 느낌을 주는 정도로, 중립성은 온라인

상의 외식 레스토랑에 대한 정보가 객관적으로 중립적인

입장에서 기술하였는지 정도로 정의되었다. 태도는 외식

레스토랑에 전반적인 태도로 정의되었다.

레스토랑의 방문의도는 단기 방문의도, 중기 방문의도, 장기

방문의도로 Jang and Feng (2007)의 연구를 본 연구 상황에 맞게

수정하여 각각 2 개 항목으로 측정되었다. 단기 방문의도는 1 개월,

중기 방문의도는6 개월, 장기 방문의도는12 개월 이내에 소비자가

방문하는 정도로 정의되었다. 이와 같은 모든 측정 항목은 7 점

리커트 척도로 측정되었다.

4. 실증분석

4.1. 표본설계 및 분석방법

본 연구는 온라인 구전 특성이 태도에 영향을 미치고 단기 방문

의도, 중기 방문의도 그리고 장기 방문의도에 영향을 검증하고자

한다. 이러한 연구의 결과를 바탕으로 레스토랑의 마케팅 전략을

도출하는데 목적이 있다.

본 연구의 설문에 대한 표본은 레스토랑 방문하여 이용한 경험

이 있는 고객을 대상으로 조사되었다. 설문조사는 2021 년 8 월 23

일부터 8 월 27 일까지 5 일 간 부가 조사되었다. 총 312 부가 수집

되었으나, 수집된 설문지 중 불성실하거나 일부 응답하지 않은 6

부가 제외되어 306 부가 분석에 이용되었다. 또한, 수집된 자료를

바탕으로 SPSS 25.0 과 AMOS 25.0 가 분석에 사용되었다.

본 연구의 목적을 위해 빈도 분석을 통해 표본의 특성을 알아보

았으며, 타당성과 신뢰성 검증을 위해 확인적 요인 분석을 하였다.

또한, 상관관계 값과 AVE 값을 비교하여 판별타당성이 검증되었다.

연구 가절 검증은 구조방정식 모형 분석이 실시되었다.

4.2. 표본의 일반적 특성

본 연구에 이용된 표본 306 명의 일반적 특성은 Appendix 1 과

같다.

먼저, 성별은 여자가 51.3%으로 나타났으며, 남성은 48.7%으로

나타났다. 연령대는 30 대가 36.6%로 가장 많이 나타났으며, 다음

으로 20 대가 26.8%, 40 대가 23.5%, 그리고 50 대가 12.7%의 순으로

나타났다. 결혼 유무는 기혼이 53.3%로 나타났으며, 미혼이 46.7%

로 나타났다. 학력은 대학교 졸업이 61.1%이 가장 많이 나타났으

며, 다음으로 고등학교 졸업이 15.7%, 전문대학교 졸업이 13.1%, 

그리고 대학원 졸업 이상이 10.1%의 순으로 나타났다. 직업은 관
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리 사무직인 49.3%로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 전문직이

11.4%, 전업주부가 10.5%, 학생이 8.8%, 기타 무직이 8.2%, 기술 생

산직이 5.9%, 그리고 판매 서비스직이 5.9%의 순으로 나타났다. 월

평균 소득은 200 만 원 ~ 399만 원이 31.7%로 가장 많이 나타났으

며, 다음으로 400 ~ 599 만 원이 27.5%, 600 ~ 799 만 원이 18.3%, 

800 만 원 이상이 11.4%, 100 ~ 199 만 원이 7.5%, 그리고 100 만 원

미만이 3.6%의 순으로 나타났다.

4.3. 측정모형의 분석

본 연구에 사용된 척도들의 타당성 검증을 위해, 모든 연구단위

들에 대한 측정모형이 분석되었다.

분석 결과, Appendix 2 에서와 같이 적합도 지수는 χ2 = 245.898

(df = 131, χ2 / df = 1.877, p-value = .000), CFI = .979, NFI = .956, GFI

= .923, AGFI = .888, RMR = .041, RMSEA = .054 로 나타나 데이터가

모형을 잘 설명하는 것으로 나타났다. 본 연구에서 사용된 측정 항

목 7 개의 변수의 요인 적재 값은 .779 ~ .953 으로 권장 기준인 .5

이상을 상회하였다. 신뢰도는 .852 ~ .940, 복합 신뢰도 (CCR; 

CompositeConstruct Reliability)는 .831 ~ .909 의 수치로 측정되어 권

장 기준인 .7 이상을 상회하는 것으로 나타났다. 평균분산 추출 값

(AVE; Average Variance Extracted)은 .658 ~ .886 측정되어 권장기준

인 .5 를 상회하는 것으로 나타났다 (Hair Jr, Hult, Ringle, & Sarstedt,

2016).

4.4. 상관관계 분석

상관관계 분석은 요인들 간의 방향성과 관계를 나타낸다. 각

요인들이 갖는 상관관계는 Appendix 3 과 같이 나타났다. 또한,

상관관계 값과 평균 분산 값을 비교하여 판별타당성을

검증하였다. 각 변수의 AVE 값의 제곱근보다 낮은 상관관계를

나타내서 판별타당성이 검증되었다.

4.5. 연구가설의 검증

본 연구에 이용된 온라인 구전의 특성인 동의성, 생생함, 중립성,

태도, 그리고 단기, 중기, 장기 방문의도와 같은 연구 단위들 간의

전체적 모형을 구조방정식 모형으로 분석한 결과는 다음과 같다

(See Figure 2).

***p <. 001 

Solid Line: Significant Paths

Dotted Line: Not Significant Paths

Figure 2: Estimates of the Structural Model

Appendix 4 에서와 같이 모형적합도는 모형 적합도는 χ2 =

307.761 (df = 140, χ2 / df = 2.198, p-value = .000), GFI = .904, AGFI

= .870, NFI = .944, CFI = .969, RMR = .062, RMSEA = .063 로 나타났다.

또한, 내생변수가 외생변수에 의해서 설명되는 설명력(R2)을

분석한 결과 태도는 .553(55.3%), 단기 방문의도는 .617(61.7%), 

중기 방문의도는 .787(78.7%), 장기 방문의도는 .862(86.2%)로

나타났다.

먼저 H1 은 온라인 구전 특성이 태도에 미치는 영향을 알아보기

위한 것이다. 동의성은 태도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났으며 (β = .352, t-value = 3.556, p < .001), 생생함은

태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (β = .127, t-

value = .997, p > .05). 그리고 중립성은 태도에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타났다 (β = .383, t-value = 4.996, p < .001).

따라서, H1-1 과 H1-3 은 채택되었으며, H1-2 는 기각되었다.

H2 는 온라인 구전 특성인 동의성, 생생함, 중립성이 단기

방문의도에 미치는 영향을 알아보기 위한 것이다. 동의성이 단기

방문의도에 유의한 영향을 미치지 않았다 (β = .168, t-value = 1.731, 

p>.05). 생생함은 단기 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는

것으로 나타났다 (β = -.117, t-value = -.961, p > .05). 중립성은 단기

방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다 (β = .016, 

t-value = .212, p > .05). 따라서 H2-1, H2-2, H2-3 모두 기각되었다.

태도가 단기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타나

(β = .742, t-value = 10.063, p < .001), H3 은 채택되었다.

단기 방문의도가 중기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을

미치는 것으로 나타나 (β = .887, t-value = 21.07, p < .001), H4 는

채택되었다.

마지막으로, 중기 방문의도가 장기 방문의도에 유의한 정(+)의

영향을 미치는 것으로 나타나 (β = .929, t-value = 27.114, p < .001),

H5 는 채택되었다.
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5. 결론

5.1. 이론적 시사점

본 연구는 온라인 구전의 특성이 태도, 단기 방문의도, 중기

방문의도, 장기 방문의도에 미치는 영향에 대해 연구되었다.

레스토랑의 서비스 판매 및 매출을 위해서 소비자들의 방문이

필요하다. 온라인에서 익명의 대중들이 정보 전달자로 레스토랑에

대한 정보, 평가, 후기 등을 확산시키기 때문에 레스토랑

방문의도에 영향을 미치는 온라인 구전에 대한 특성을 명확하게

규명하는 것이 필요하다. 이러한 연구를 통한 이론적 시사점은

다음과 같다.

첫째, SET 에 근거하여 온라인 구전의 특성의 제공이 소비자

태도를 형성하여 방문의도라는 소비자 행동 결정에 미치는

긍정적 관계가 확인되었다. 구전에 관한 연구는 대부분 구전

자체가 소비자 행동에 미치는 연구는 많이 진행되었다 (Kuo, & 

Nakhata, 2019). 그러나 본 연구는 온라인 구전의 특성을

레스토랑이 제공하는 서비스에 대한 응답으로 온라인 구전의

동의성, 생생함, 중립성이 사회적 교환의 기반 요인으로

설정함으로써 소비자의 행동에 대한 이해를 확장시켰다. 또한,

레스토랑의 소비자와 장기적인 관계에 미치는 영향을 확인하였다. 

온라인 구전 특성이 레스토랑에 대한 긍정적인 태도로 이어져

방문의도라는 행동 결정과의 관계를 형성하게 되며 온라인 구전

특성의 중요성을 전반적인 구조로 설명할 수 있다.

둘째, 레스토랑에 대한 온라인 구전의 특성 중 동의성과

중립성이 레스토랑에 대한 태도에 긍정적 영향을 미치는 것으로

나타났다. 이는 선행연구들 (Lee & Cranage, 2014; Jones et al., 2009; 

Zhang & Park, 2015)과 일치하였다. 그러나 동의성과 중립성이

태도에 유의한 영향을 미치지 않는다는 선행연구 (Park & Han, 

2016)와는 다르게 나타났다. 이러한 결과는 온라인 구전의 특성의

상대적 영향력이 특정 제품 및 서비스에서 다르다는 것을

의미한다. 즉, 레스토랑 산업에서는 경험을 가진 소비자들의

동일한 온라인 구전 정보일수록, 레스토랑에 대한 후기가

장단점을 포함한 객관적인 내용일수록, 수신자들에게 레스토랑에

대한 긍정적인 태도를 가질 수 있게 한다.

그러나, 온라인 구전의 특성 중 생생함과 태도와의 관계에서는

선행연구 (Pan & Seo, 2019; Chang & Wu, 2014)와 다르게 생생함은

레스토랑에 대한 태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.

이는 레스토랑에 대한 이미지나 동영상 등 생생한 정보만으로는

레스토랑에 대한 긍정적 태도를 형성할 수 없음을 의미한다. 즉,

온라인 구전의 특성에서 생생함보다 중립성과 동의성이

레스토랑에 대한 긍정적인 태도를 형성하는데 도움을 준다고 할

수 있다.

셋째, 온라인 구전의 특성인 동의성, 생생함, 중립성 모두 단기

방문의도에는 직접적인 영향을 미치지 않았다. 즉, 온라인 구전의

특성 자체가 직접적으로 1 개월이라는 단기간 내에 방문하는

고객의 행동결과로 이어지는 것은 어려우며, 고객은 레스토랑에

대한 온라인 구전을 접하여 긍정적인 태도를 형성한 후에 서비스

이용의 방문 결정을 판단할 수 있다.

넷째, 시간에 따른 방문의도 간의 영향 연구가 검증되었다.

방문의도에 대한 연구는 이루어지고 있으나 (Abubakar et al., 2017),

단기 방문의도가 중기 방문의도 그리고 장기 방문의도에 미치는

영향 연구는 거의 없었다. 단기 방문의도가 중기 방문의도에, 중기

방문의도가 장기 방문의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는

것으로 나타났다. 이는 레스토랑 산업에서 소비자와의 장기적인

관계에서 방문의도에 관한 행동관계를 파악하는 것이 중요함을

뒷받침해준다.

5.2. 실무적 시사점

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구는 선행연구를 바탕으로 온라인 구전의 특성을

동의성, 생생함, 중립성으로 구분하였으며, 재방문의를 시간적

개념을 적용하여 구분하였다. 온라인 구전 커뮤니케이션을

활용하여 레스토랑 마케팅에 활용하고자 한다면 온라인 구전의

특성을 고려해야 한다. 온라인 구전을 할 때 동일한 정보의 구전

개수를 많게 유도하고, 객관적인 구전 정보를 창출할 수 있도록

차별화된 마케팅을 하는 것이 효과적일 수도 있다. 단순히

레스토랑 홈페이지에 정보를 게시하는 것으로는 소비자들의

긍정적 태도를 확보하기 어렵다. 최근 외식산업에서는 인플루언서

등을 통해 광고 및 블로그, SNS를 이용한 구전 마케팅을 실시하고

있다. SNS 광고 마케팅은 제품 및 서비스의 실 구매까지 이어지는

가장 중요한 마케팅 요인이다 (Roh, Lee, & Lee, 2021). 또한, 온라인

구전이 레스토랑 브랜드에 대한 소비자 태도에 영향을 미친다

(Kim et al., 2019). 이때 레스토랑은 레스토랑을 이용한 경험이 있는

일반 소비자 대상으로 공유 이벤트, 베스트 댓글 선정 등

인센티브를 주는 프로모션을 실시할 필요가 있다. 예를 들어

레스토랑을 방문한 기존 소비자들의 개인 블로그, SNS 등을

이용한 마케팅 전략을 수립한다. 이후 많은 숫자의 소비자들을

모아 일관된 정보를 제공하고, 최대한 레스토랑 정보에 대해

한쪽으로 치우치지 않고 장점과 단점을 객관적으로 보여줌으로써
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온라인 구전을 접한 신규 고객이 레스토랑에 대한 긍정적 태도를

형성할 수 있게 유도할 수 있다.

둘째, 신규 고객의 장기적인 방문을 유도하기 위해서 단기

방문을 먼저 할 수 있도록, 기존의 소비자 대상 경험 관리가

선행되어야 한다. 온라인 구전이 기존 소비자와 신규 고객을

연결시켜줄 수 있다. 이때 온라인 구전의 특성을 통해 수신자인

신규 고객의 긍정적 태도가 형성된다. 그 결과 레스토랑에 대한

단기 방문에 영향을 준다. 따라서 레스토랑을 이용했던 기존

소비자가 레스토랑에 대한 온라인 구전을 남길 수 있도록

레스토랑에 대한 음식, 장소, 분위기 등 다양한 측면에서 긍정적인

경험을 제공해야 한다.

셋째, 동일한 다수의 온라인 구전 정보를 활성화시키기 위하여

각종 플랫폼의 콘텐츠를 주기적으로 모니터링할 필요가 있다.

인터넷 접근과 디지털 기기의 발달로 다양한 온라인 구전의

형태가 나타나는 것을 반영해야 한다. 온라인 구전의 정보를 통해

발견한 레스토랑 서비스의 개선점을 개선하여 지속적으로 온라인

구전이 남겨질 수 있도록 해야 한다.

5.3. 연구의 한계 및 향후 연구 방향

본 연구의 결과를 통해 레스토랑에서 온라인 구전의 특성이

소비자의 태도를 통해 시간적 개념을 적용한 방문의도까지

영향을 미칠 수 있다는데 이론적 실무적 전략을 제시하였다는

점에서 의의가 있다. 그럼에도 불구하고 다음과 같은 향후 연구

방향을 제시할 수 있다.

첫째, 본 연구는 레스토랑에만 국한되어 분석되었다. 추후 다른

외식 산업 환경에서도 연구되어 각 외식산업에 적합한 온라인

구전의 전략의 다양한 방안이 도출되도록 해야 한다.

둘째, 본 연구는 어떤 요인들이 중기 방문의도, 장기 방문의도에

영향을 미치는지에 대해서는 연구되지 않았다. 향후 연구에서는

온라인 구전의 특성이 중기, 장기 방문의도에 미치는 영향의

검증도 필요하다.
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Appendix

Appendix 1: Demographic Profiles(n=285)

Index Category N %

Gender
Male 149 48.7

Female 157 51.3

Age

20-29 82 26.8

30-39 112 36.6

40-49 72 23.5

50-59 39 12.7

60-69 1 0.3

Marital status
Single 143 46.7

Married 163 53.3

Educational level

Graduate high school 48 15.7

junior college graduate 40 13.1

Graduate university 187 61.1

Graduate school 31 10.1

Monthly income

Less than 1 million won 11 3.6

1 million - Less than 2 million won 23 7.5

2 million - Less than 4 million won 97 31.7

4 million - Less than 6 million won 84 27.5

6 million - Less than 8 million won 56 18.3

More than 8 million won 35 11.4

Job

Student 27 8.8

Officer 151 49.3

Professional 35 11.4

Sales/Service 18 5.9

Technical 18 5.9

Housewife 32 10.5

Others 25 8.2
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Appendix 2: Measurement Model Resulting from Confirmatory Factor Analysisa

Items
Standardized 

factor loadings
CCRb AVEc Cronbach α

Consensus .876 .699 .867

The online information of the hotel restaurant I visited had a lot of views. .779

The online information of the hotel restaurants I visited had many 
recommenders.

.927

The online information of the hotel restaurants I visited had many 
comments.

.795

Vividness .831 .658 .852

The online information of the hotel restaurant I visited felt as if I had 
experienced it.

.800

The online information of the hotel restaurant I visited was delivered 
vividly with photos and videos attached.

.799

The online information of the hotel restaurant I visited was very specific. .834

Neutrality .842 .719 .884

The online information of the hotel restaurant I visited presented both 
advantages and disadvantages.

.788

The online information of the hotel restaurant I visited was presented 
from a neutral standpoint.

.889

The online information of the hotel restaurant I visited was not biased 
toward either positive or negative.

.864

Attitude .909 .766 .929

I have come to like green food (local food). .877

My evaluation of eco-friendly food (local food) is favorable. .888

I think eco-friendly food (local food) is great. .842

Overall, I have come to like green food (local food). .893

Short-term Visit Intention .870 .849 .918

I plan to visit again within a month. .924

I have a chance to visit within a month. .919

Mid-term Visit Intention .909 .886 .940

I plan to visit again within 6 months. .948

I have a chance to visit again within 6 months. .935

Long-term Visit Intention .906 .883 .938

I plan to visit again within 12 months. .953

I have a chance to visit again within 12 months. .926

aχ2 = 245.898 ( df = 131, χ2 / df = 1.877, p-value = .000), CFI = .979, NFI = .956, GFI = .923, AGFI = .888, RMR = .041, RMSEA = .054
bComposite Construct Reliability
cAverage Variance Extracted



Sung-Hwan KIM, Young-Mi JEON, Ji-Ah LEE / Korean Journal of Franchise Management 13-2 (2022) 17-31              31

Appendix 3: Construct Intercorrelations, Mean and Standard Deviation

1 2 3 4 5 6 7

1 Consensus .836

2 Vividness .707** .811

3 Neutrality .435** .595** .848

4 Attitude .588** .605** .578** .875

5
Short-Term

Visit Intention
.467** .445** .437** .681** .922

6
Mid-Term

Visit Intention
.526** .481** .383** .724** .811** .942

7
Long-Term

Visit Intention
.520** .466** .332** .680** .706** .881** .940

Mean 4.99 4.81 4.25 4.76 4.71 5.06 5.23

S.D. .885 .950 1.082 1.044 1.246 1.219 1.213

** p < .01, Bold numbers indicate the square root of AVE.

Appendix 4: Standardized Parameter Estimates

Paths Estimate t-Value p-value Results

H1-1 Consensus → Attitude .352 3.556 .000*** Supported

H1-2 Vividness → Attitude .127 .997 .319 Non-Supported

H1-3 Neutrality → Attitude .383 4.996 .000*** Supported

H2-1 Consensus → Short-Term Visit Intention .168 1.731 .083 Non-Supported

H2-2 Vividness → Short-Term Visit Intention -.117 -.961 .336 Non-Supported

H2-3 Neutrality → Short-Term Visit Intention .016 .212 .832 Non-Supported

H3 Attitude → Short-Term Visit Intention .742 1.063 .000*** Supported

H4
Short-Term Visit Intention →

Mid-Term Visit Intention
.887 21.07 .000*** Supported

H5
Mid-Term Visit Intention →
Long-Term Visit Intention

.929 27.114 .000*** Supported

Squared Multiple Correlation (R2)

Attitude .553 (55.3%)

Short-Term Visit Intention .617 (61.7%)

Mid-Term Visit Intention .787 (78.7%)

Long-Term Visit Intention .862 (86.2%)

*** p<.001, χ2 = 307.761 ( df = 140, χ2 / df = 2.198, p-value = .000), GFI = .904, AGFI = .870, NFI = .944, CFI = .969, RMR = .062, RMSEA = .063


