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요약 핵심용어
외식프랜차이즈는 지속적으로 증가하는 비즈니스 방법 중 하나이다. 외식 사업이 발전함에 따라 프랜차이

즈와 같은 형태의 사업이 확대되어 경쟁이 심화되고 있다. 따라서 외식 프랜차이즈는 효과적인 마케팅 수단

을 통해 고객과 소통하기 위해 노력한다. 고객은 구매 결정을 내리기 전에 오프라인과 온라인 모두를 통해 많

은 양의 정보에 노출된다. 이러한 정보를 통해 고객은 단기 방문의도, 중기 방문의도, 장기 방문의도를 형성

할 수 있다. 외식 프랜차이즈에서 정보원천의 중요성을 이해하면 단기, 중기 및 장기 방문 전략을 위한 마케

팅 전략을 수립하는데 도움이 될 수 있다. 본 연구를 위해 설문조사는 2019년 8월 6일부터 8월 15일까지 약 

10일 간 조사되어 302부가 회수되었고 SPSS 22.0을 이용하여 가설이 검증되었다. 분석 결과, 고객 경험과 

제공 정보는 단기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 구전은 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다. 고객 경험, 구전, 그리고 제공 정보는 모두 중기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 또한, 고객 경험과 구전은 장기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나 제공 정보는 

장기 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 마지막으로 본 연구를 통해 외식 프랜차이즈

의 마케팅 전략에 따른 마케팅 채널 선정에 도움이 되는 전략적 시사점을 도출하였다.
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ABSTRACT KEYWORDS

Food service franchise is one of the continuously increasing business methods. As the franchise-type food 
service business increases, competition is intensifying. Therefore, food service franchises are trying to interact 
with customers through effective marketing means. Consumers are exposed to large amounts of information 
both offline and online before making a purchase decision. Such information can form short-term visit 
intention, mid-term visit intention, and long-term visit intention. Understanding the importance of information 
sources in a food service franchise can help you formulate a marketing strategy for short, medium, and 
long-term revisit strategies. As a result of analysis, it was found that customer experience and provided 
information had a significant effect on short-term visit intention, but word of mouth did not. Customer 
experience, word of mouth, and information provided were all found to have a significant influence on the 
intention to mid-term visit intention. Also, it was found that customer experience and word of mouth had a 
significant effect on long-term visit intention, but provided information did not significantly affect long-term 
visit intention. Through this study, strategic implications were derived to help in the selection of marketing 
channels according to the marketing strategy of the food service franchise.
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I. 서 론

공정거래위원회에 따르면, 프랜차이즈 가맹본부 중 외식업은 2012년에 1,810개에서 2019년에는 3,861개로 2배 이상 증가하여 

외식프랜차이즈는 지속적으로 증가하고 있는 사업 방식 중 하나로 나타났다. 그러나 외식 프랜차이즈의 수가 증가됨에 따라 

경쟁이 치열해지고 있어 경쟁우위를 확보하고, 그 결과 고객의 재방문 또는 재구매 등 고객성과를 높이기 위해 과거보다 더 

효과적인 마케팅 수단을 통해 고객과 상호작용할 필요가 있다.

소비자는 매일 수천 가지의 결정을 내리지만, 대부분의 결정은 무의식적으로 이루어지므로 자신이 내린 결정조차 알지 못한다

(Harrington et al., 2013). 이것은 제품이나 외식을 결정할 때도 적용되는데, 이러한 결정에는 오프라인 및 온라인을 통한 다양한 

정보가 영향을 미친다. 따라서 외식프랜차이즈 마케터는 소비자가 의사결정에 이용하는 정보원천이 무엇인가를 이해할 필요가 있다. 

소비자는 구매 결정을 내리기 전에 오프라인 및 온라인을 통해 정보를 검색할 때, 많은 양의 정보를 접하게 된다. 따라서 

고객은 정보에 대한 검색 노력이 수반된다. 소비자를 위한 정보의 가용성 증가는 의사 결정 과정에 침투하는 자극의 양이 증가함을 

의미한다. 그러나 정보 처리에 대한 인간의 능력에는 한계가 있다(Giddings, 2008). 정보가 많으면 소비자는 혼란을 겪기 때문에

(Wang & Shukla, 2013; Tjiptono et al., 2014) 외부 정보 검색이나(Chih-Hung et al., 2019) 기존의 경험을 통해 혼란을 

감소시키는 노력을 한다. 일부 연구에 따르면 소비자는 최소한의 검색을 수행하는 경향이 있다고 하였다(Beatty & Smith, 1987). 

여러 정보원천을 사용하는 경우에도(van Rijnsoever et al., 2012) 어떠한 정보를 사용하는지에 대한 연구는 필요하다. 고객의 

충동적이고 습관적인 구매는 소비 전에 최소한의 생각을 하지만(Dhar & Gorlin, 2013), 결정을 내리기 위해 지식을 습득해야 

할 때 소비자는 선택을 해결하기 위해 더 많은 노력과 인지 처리에 투자하기 때문이다(Dhar & Gorlin, 2013).

선행 연구에 따르면 소비자가 이용할 수 있는 다양한 유형의 정보가 있으며(Beatty & Smith, 1987), 이에 대한 연구가 진행되어 

왔다. 예를 들면, Greenberg & Bar-Ilan(2017)은 정보검색행동모델을 이용하여 소비자의 정보원천에 대하여 연구하였으며, 

Chen & Gursoy(2000)는 소비자가 사용하는 정보원천이 다양한 상황에 따라 다르다고 하였다. 

정보원천은 내부 원천과 외부 원천으로 분류할 수 있다. 이러한 정보는 고객의 지난 경험, 다른 사람에 의한 구전, 그리고 

외식프랜차이즈가 제공하는 마케팅 활동에 의해 형성된다. 고객 경험은 대부분 외식업체의 속성에 의해 결정된다(양재장ㆍ이희열, 

2015). 또한, 정보원천은 고객의 경험, 온라인 구전(친구, 지인, 불특정 다수의 리뷰 등) 및 기업이 제공하는 정보(브로셔, 광고 

등)로 분류될 수 있다. 이러한 정보에는 장점과 단점이 있다. 예를 들어, 이전 경험의 장점은 직접적인 경험으로 인해 자신의 

상황에 맞는 정확한 정보를 이용할 수 있는 장점이 있지만, 정보의 양이 제한적이라는 단점이 있다. 온라인 구전은 정보의 양은 

다양하지만, 게시자의 주관적 판단에 의한 정보가 고객에게 맞지 않을 수도 있다. 또한, 외식프랜차이즈가 제공하는 정보는 정확한 

정보이지만, 정보의 양이 제한적이고 장점만을 과대 포장하여 고객에게 제공될 수 있다. 이러한 정보원천은 고객의 경험에 영향을 

미치며(Moreira et al., 2017), 경험은 고객의 지식을 형성하는 기반이 되어 차후의 의사결정에 영향을 미친다는 관점(Kjelsvik 

& Gjengedal, 2011)에서 소비자가 의사결정에 이용한 내부와 외부의 정보원천에 대한 연구가 소비자행동 연구의 핵심 주제로 

다루어져야 한다. 

이런 관점에서, 본 연구에서는 소비자가 외식프랜차이즈 레스토랑을 이용할 때, 이용하는 정보원천을 고객의 방문경험, 구전, 

그리고 기업이 제공하는 정보 등으로 제시한다(이선경ㆍ채경연, 2017). 그리고 이러한 정보원천들이 소비자의 방문의도에 미치는 

영향을 분석한다. 여기서 방문의도는 지금까지의 연구와는 달리 시간을 고려한 관점에서 측정된다. 즉, 소비자는 정보를 검색한다고 

해서 바로 이용하지 않을 수 있으며, 상황에 따라 레스토랑을 이용 또는 방문할지를 결정할 수 있다. 이것은 소비자의 방문의도에 

시간적 관점이 고려된다면, 소비자 방문의도는 단기, 중기, 그리고 장기 방문의도와 같이 복잡해질 수 있다는 것을 의미한다. 

따라서 외식프랜차이즈기업이 소비자의 방문의도에 정보원천이 미치는 영향을 고객의 반응 기간 관점에서 이해한다면, 광고전략 

등 프로모션을 전략을 효율적, 효과적으로 수행하기 위한 가이드라인을 파악하는데 도움이 될 것이다. 
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Ⅱ. 이론적 배경

1. 정보원천

소비자가 구매 결정을 하는데 사용하는 전략에 대한 연구는 다양하게 수행되고 있다. 가장 일반적인 전략 중 하나는 소비자가 

자신의 기억에 저장된 지식을 사용하는 것이다(Storey & Larbig, 2018). 경험은 제품의 사용 또는 과거 제품 관련 소비 활동의 

합계로 정의된다(Yoshida, 2017). 가장 일반적으로 경험은 제품 범주에 대한 소비자의 실제 구매 및 사용 행동이다(Lau & 

Lee, 2019). 

경험은 제품 또는 제품 카테고리에 대한 소비자의 지식을 구축하는 경험의 기초를 형성한다. 경험은 객관적 지식 및 주관적인 

지식과 관련되어 있다(Manika et al., 2017). 소비자는 외식프랜차이즈 매장을 선택하기 위해 주관적 지식, 객관적 지식 및 

사용 경험의 세 가지 유형의 지식을 이용한다. 객관적인 지식은 지식의 내용이고 주관적 지식은 고객이 인식하는 지식이다. 

가장 지식이 풍부한 고객도 결국 구매 옵션과 익숙하지 않은 상황에 직면하게 되면, 의사 결정 과정에서 외식프랜차이즈가 제공하는 

정보나 기타 외부 정보를 사용할 가능성이 높다. 이것은 구매가 이루어지는 상황에 특정한 정보의 필요성을 포함하여 다양한 

이유로 발생한다. 예를 들어, 고객은 단순히 점심 식사하기 위해 외식프랜차이즈 매장을 이용하거나, 모임 또는 미팅을 위해 

이용할 수 있다. 정보 처리 및 의사 결정에 대한 연구에서 이용 경험과 사전 지식의 중요성을 오랫동안 인식해 왔다(Bode et 

al., 2011). 그러나 결정에 사용된 지식, 구매 상황 및 정보원천 간의 관계에 대해서는 잘 연구되지 않았다(Ratchford, 2001). 

고객 경험은 고객의 인지적, 정서적, 행동적, 감각적 및 사회적 반응에 초점을 맞춘 다차원적으로 구성되어 있다(Lemon & 

Verhoef, 2016). 고객 경험은 고객의 외식프랜차이즈 매장에서 메뉴를 구매하는 것뿐만 아니라 구매 환경 및 서비스에 거치는 

전체 프로세스에 영향을 미치며 결과적으로 고객 경험의 질을 높인다. 환경 및 서비스는 고객이 의식적으로 인식하고 특정 회사 

또는 브랜드와 관련된 모든 언어 또는 비언어적 사건을 의미한다(Klaus et al., 2013).

Homburg et al.(2017)은 고객 경험을 통해 문화적 사고 방식, 경험을 디자인하는 전략 및 경험을 지속적으로 발생시키고 

기업의 능력을 고려하여 기업이 장기적인 고객 충성도를 달성하고 유지하는 목표를 가지고 관리해야 한다고 하였다. 기업의 

문화적 사고 방식은 관리자가 회사의 경쟁 우위를 설명하기 위해 사용하는 방식이며, 고객 경험의 전략적 방향은 고객과의 직접적인 

교류를 기반으로 한 무형 자원이다. 고객이 경험의 지속적으로 발생시키는 능력은 구매 과정과 그 접점의 설계, 우선 순위 지정, 

모니터링 및 구매를 돕는 프로세스를 의미한다. 

또한, 소비자는 결정을 내릴 때 다양한 개인 및 비 개인 정보원천을 사용한다. 고객은 정보 처리의 한계에 대처해야 하기 

때문에 하나 또는 다른 정보원천을 선택할 때 비용과 이점을 고려한다. 고객의 지난 경험에 대한 개념은 잘 이해되지 않고 여러 

상황에서 다양하게 연구되어 다른 마케팅 관리 개념과 구분되지 않는다. 고객 경험은 시장 지향을 강조하거나, 고객 유지 및 

수익 극대화를 나타내는 고객 관계 관리와 같은 개념과 밀접한 관련이 있다.

고객은 자신의 경험을 다른 사람에게 전달할 수 있다(Richins, 1983). 온라인 구전은 기존의 구전보다 다양하기 때문에 많은 

사람이 이용하고 있다(강정은, 2018). 구전은 다른 사람과의 대면을 통해 다른 사람에게 전달되지만(Bickart & Schindler, 2001), 

온라인 구전은 인터넷을 통해 불특정 다수에게 전달될 수 있다(송흥규, 2014). 온라인 구전은 동의성, 생생함, 그리고 중립성으로 

평가된다(강병승 등, 2019). 허경석(2016)은 온라인 구전의 품질에 따라 방문의도가 형성될 수 있다고 하였다. 

고객은 다양한 형태의 정보로 인해 소비자가 서로 다른 정보에 의존하게 될 가능성이 높다(Laverie et al., 2002). 고객의 

구매 행동은 구매 전 검색에 사용된 정보원천에 대한 평가에 중점을 둔다(Mahrous, 2016). Broilo et al.(2016)은 고객이 경험과 

사회화를 통해 배운 신념을 바탕으로 다양한 정보 출처(예: 가족 및 친구, 온라인, 광고)를 평가한다고 하였다. 온라인은 여러 

정보의 합성물로 특화되었다(van Rijnsoever et al., 2012). Vlašić et al.(2011)은 오프라인 정보와 온라인 정보를 구분하고 

이를 마케팅(기업이 제공하는 정보), 소비자(입소문) 및 중립적(제 3 자 생성)으로 구분하였다. 또 다른 연구에서는 비개인적(예: 

광고)과 개인 정보(예: 네트워킹)를 구분하였다(Peters & Brush, 1996). 즉, 기업이 제공하는 정보는 사업을 위해 특정 정보를 

제공하는 정보원천 중 하나이다(Cappel & Huang, 2007). 고객은 기업의 광고에 의해 행동이 바뀔 수 있다(이주연 등, 2019). 

고객은 외식프랜차이즈가 제공하는 광고를 통해 의사결정에 영향을 받을 수 있기 때문이다(Litvin et al., 2005). 
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2. 방문의도

고객은 마음에 드는 외식프랜차이즈를 경험하거나 발견하면 당장 방문하려는 의도(예: 단기 방문의도)가 생길 수도 있지만, 

시간 또는 상황에 따라 나중에 방문하려는 의도(예: 중기 방문의도, 장기 방문의도)가 생길 수 있다. 일반적으로 시간을 고려한 

방문의도는 단기 방문의도와 장기 방문의도로 연구되고 있다(Assaker & Hallak, 2013; Gnoth et al., 2009; Sánchez‐García 

et al., 2012). 이러한 연구들은 대부분 관광지의 방문의도에 대한 연구로 외식과는 차이가 있다. 예를 들어 여행은 자주할 수 

없지만, 외식은 하루에 두 번 이상도 할 수 있다. 즉, 여행은 빈도가 낮지만, 외식은 빈도가 높다. 따라서 외식프랜차이즈 방문의도는 

여행 보다 더 짧게 연구할 필요도 있다. Jang & Feng(2007)은 단기 방문의도와 장기 방문의도 보다 더 짧게 단기 방문의도, 

중기 방문의도, 그리고 장기 방문의도로 연구하였다. 따라서 본 연구에서도 단기 방문의도, 중기 방문의도, 그리고 장기 방문의도로 

연구되었다.

방문의도와 그 예측 변수를 조사하는 연구는 방문의도의 시간적 차원을 고려해야한다(Assaker et al., 2011; Gnoth et al., 

2009). 방문의도에 기간을 포함하면 목적지 정보가 단기 또는 장기 방문의도에 다른 영향을 미친다(Sánchez‐García et al., 2012).

Ⅲ. 연구 설계

1. 연구 가설

본 연구는 외식프랜차이즈의 정보원천이 단기 방문의도, 중기 방문의도, 그리고 장기 방문의도에 미치는 영향을 검증하기 

위해 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다.

1) 정보원천이 방문의도에 미치는 영향

고객은 소비 경험을 통해 제품과 관련된 인지 구조를 구축한다(Cui & Wu, 2016). 이러한 인지 구조는 고객의 객관적이고 

주관적인 지식을 형성시킨다. 고객의 경험에 의해 형성된 지식은 구매 결정 과정에 영향을 미치는 것으로 밝혀졌다(Nobar & 

Rostamzadeh, 2018). 또한, 경험은 객관적인 지식보다 주관적인 지식과 더 강한 관계를 가지고 있다(Park et al., 1994). 즉, 

같은 경험을 하더라도 고객에 따라 다른 결과가 나타날 수 있다. 

온라인 구전은 다양한 형태로 구매의도에 영향을 미친다(유양호ㆍ강상묵, 2016). 온라인 구전은 제품 또는 서비스 구매에 

대한 잠재 고객의 신뢰 수준을 높여 구매 의도를 향상시킨다(Perwiro Atmojo et al., 2019). 또한, 광고는 충성도 높은 고객을 

유지하고 신규 고객을 유치하는데 사용되는 전략이다(Wu & Hsiao, 2017). 대부분의 광고는 반복적이며, 브랜드 차별화를 구축하

여 고객 행동을 강화하고 인지도를 창출하는 할 수 있다(Makasi et al., 2014). 류재숙(2008)은 광고와 구전이 브랜드 충성도를 

형성하는 요인이라고 하였다. 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다.

H1: 외식프랜차이즈의 정보원천은 단기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-1: 방문 경험은 단기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-2: 구전은 단기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H1-3: 정보 제공은 단기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 외식프랜차이즈의 정보원천은 중기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-1: 방문 경험은 중기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-2: 구전은 중기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H2-3: 정보 제공은 중기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.
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H3: 외식프랜차이즈의 정보원천은 장기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H3-1: 방문 경험은 장기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H3-2: 구전은 장기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

  H3-3: 정보 제공은 장기 방문의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

2. 표본 설계

본 연구의 설문은 선행연구를 바탕으로 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 작성되었다. 설문조사 전문 기관을 통해 데이터가 

수집되었다. 설문 조사는 최근 1개월 이내에 외식프랜차이즈 매장 방문 경험이 있는 고객을 대상으로 온라인 설문조사 전문 

기관의 패널을 대상으로 조사되었다. 설문조사는 2019년 8월 6일부터 8월 15일까지 약 10일 간 조사되었으며, 약 1,200명에게 

설문조사를 부탁하는 메일이 발송되어 302명이 설문을 작성하였다. 302개의 설문 중 불성실한 설문 14개를 제외한 288개가 

분석에 이용되었다.

3. 변수의 측정 및 정의

본 연구의 가설 검증을 위해 7점 리커트 척도가 이용되었으며, 표본의 일반적 특성은 명목척도가 이용되었다. 본 연구에 사용된 

외식프랜차이즈의 정보원천은 Park et al.(2011)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 경험, 구전, 그리고 제공 정보의 

3가지 차원으로 구성하여 측정되었다. 경험은 4개 항목, 구전과 제공 정보는 각각 3개 항목으로 측정되었다. 경험은 고객이 

외식프랜차이즈 매장을 방문한 경험에 대한 기억으로 정의하였으며, 구전은 온라인을 통해 고객이 아는 사람이나 모르는 사람이 

외식프랜차이즈에 대한 평가 또는 리뷰로 정의하였다. 또한, 제공 정보는 온라인 또는 오프라인을 통해 외식프랜차이즈가 제공하는 

광고 또는 홍보로 정의하였다. 방문의도는 Jang & Feng(2007)의 연구를 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 단기 방문의도, 중기 

방문의도, 그리고 장기 방문의도의 3가지 차원으로 구성하여 각각 2개 항목으로 측정되었다. 단기 방문의도는 1개월 이내에 

방문하고자 하는 의도로 정의되었으며, 중기 방문의도는 3개월 이내에 방문하고자 하는 의도로 정의되었다. 또한 장기 방문의도는 

6개월 이내에 방문하고자 하는 의도로 정의되었다.

Ⅳ. 실증 분석

1. 표본의 특성

본 연구에 이용된 288부의 인구통계학적 사항에 대한 빈도분석 결과는 <표 1>과 같다. 먼저, 성별은 여자가 52.1%(150명), 

남자가 47.9%(138명)로 여자의 비율이 높게 나타났으며, 결혼 유무는 기혼이 55.2%(159명), 미혼이 44.8%(129명)로 기혼의 

응답자가 많은 것으로 나타났다. 자녀 수는 미혼이 44.8%(129명)로 자녀가 없으며, 2명이 27.8%(80명), 1명이 17.7%(51명), 

없음이 6.6%(19명), 3명이 2.1%(6명), 5명 이상이 .7%(2명), 그리고 4명이 .3%(1명)의 순으로 나타났다. 연령대는 30대

(37.5%), 20대(25.7%), 그리고 40대(23.3%)의 순으로 나타났으며, 학력은 응답자의 61.5%가 대학교 재학 및 졸업이다. 직업은 

관리/사무직이 49.3%(142명), 전문직(12.2%), 그리고 전업 주부(11.1%)의 순으로 나타났다. 가족 구성원 수는 4명(39.2%), 

3명(25.3%), 1명(14.6%), 그리고 2명(12.2%)의 순으로 나타났다. 또한, 또한 응답자의 월 평균 가구 전체 소득은 200~399만 

원(30.9%), 400~599만 원(27.8%), 그리고 600~799만 원(19.1%)의 순으로 나타났다.
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변수 빈도(n) 비율(%)

성별
남성 138 47.9

여성 150 52.1

결혼 유무
미혼 129 44.8

기혼 159 55.2

연령대

20대 74 25.7

30대 108 37.5

40대 67 23.3

50대 38 13.2

60세 이상 1 .3

자녀 수

없음 19 6.6

1인 51 17.7

2인 80 27.8

3인 6 2.1

4인 1 .3

5인 이상 2 .7

미혼 129 44.8

교육 수준

고등학교 이하 44 15.3

전문 대학 재학 및 졸업 이하 37 12.8

대학교 재학 및 졸업 이하 177 61.5

대학원 재학 이상 30 10.4

직업

학생 22 7.6

사무직 142 49.3

전문직 35 12.2

판매/서비스직 16 5.6

기술직 18 6.3

가정 주부 32 11.1

기타 23 8

가족 구성원 수

1인 42 14.6

2인 35 12.2

3인 73 25.3

4인 113 39.2

5인 21 7.3

6인 이상 4 1.4

월 평균 소득

100만 원 미만 10 3.5

100만 원~200만 원 미만 20 6.9

200만 원~400만 원 미만 89 30.9

400만 원~600만 원 미만 80 27.8

600만 원~800만 원 미만 55 19.1

800만 원 이상 34 11.8

<표 1> 표본의 일반적 특성 (n=288)
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2. 신뢰성 및 타당성 분석

1) 측정도구의 타당성과 신뢰성

다항목으로 구성된 각 차원을 확인하기 위해 주성분 및 Varimax에 의한 요인분석을 실시하고, 각 변수들 간의 내적 일관성을 

측정하기 위해 신뢰도 분석을 실시하였다. 먼저, 정보원천에 대한 요인분석 결과, <표 2>와 같이 10개의 변수가 사용되었다. 

모든 변수들의 요인 적재량이 .60 이상으로 10개 변수가 분석에 이용되었으며, 3개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 경험, 요인 

2는 구전, 그리고 요인 3은 제공 정보라고 명명하였다. 각 차원의 분산 설명력은 경험이 28.229%, 구전이 26.480%, 제공 정보가 

24.246%이며, 아이겐 값이 모두 1 이상으로 나타나 추후 분석에 이용되었다.

요인분석의 적합도 평가는 KMO(Kasier-Meyer-Olkin)과 Bartlett's Test of Sphericity를 통해 검증되었다. 정보원천에 대한 

요인분석에서 KMO 값은 .880으로 나타났으며, Bartlett's Test of Sphericity는 1930.961(df=45), p<.000으로 나타나 요인분석

에 이용된 표본들이 적합한 것으로 나타났다. 한편, 각 차원에 대해 신뢰도 분석을 실시한 결과, Cronbach’s α 값은 모두 .70 

이상으로 나타나 측정 항목 간에 내적일관성이 확보되었다고 판단된다.

Factor Variance Factor loading Eigen value % of variance Crobach'α

경험

전에 방문한 경험을 기억한다 .695

2.823 28.229 .866
마지막으로 방문한 경험을 참고한다 .751

방문 이전을 돌아본다 .881

과거의 방문 경험을 생각한다 .841

구전　

나는 소비자의 온라인 댓글을 참고한다 .864

2.648 26.480 .917나는 다른 소비자의 평가를 참고한다 .863

나는 다른 소비자의 리뷰를 참고한다 .827

제공 정보

외식 프랜차이즈가 제공하는 정보를 참고한다 .799

2.425 24.246 .874외식 프랜차이즈가 제공하는 정보를 찾을 수 있다 .836

외식 프랜차이즈가 제공하는 추천 메뉴를 참고한다 .800

KMO = .880, Total variance explanatory = 78.955

<표 2> 정보원천의 탐색적 요인 분석 

한편, 방문의도에 대한 요인분석 결과, <표 3>과 같이 6개의 변수가 사용되었다. 각 변수들의 모든 요인 적재량이 .6 이상으로 

6개 변수 모두가 분석에 이용되었으며, 3개의 요인이 도출되었다. 요인 1은 단기 방문의도, 요인 2는 중기 방문의도, 그리고 

요인 3은 장기 방문의도라고 명명하였다. 각 차원의 분산 설명력은 단기 방문의도가 34.418%, 중기 방문의도가 33.512%, 그리고 

장기 방문의도가 24.290%이며, 아이겐 값이 모두 1 이상으로 나타나 추후 분석에 이용되었다.

요인분석의 적합도 평가는 KMO와 Bartlett's Test of Sphericity를 통해 검증되었다. 지각된 위험에 대한 요인분석에서 KMO 

값은 .868로 나타났으며, Bartlett's Test of Sphericity는 1701.291(df=15), p<.000로 나타나 요인분석에 이용된 표본들이 적합한 

것으로 나타났다. 한편, 각 차원에 대해 신뢰도 분석을 실시한 결과, Cronbach’s α 값은 모두 .70 이상으로 나타나 측정 항목 

간에 내적 일관성이 확보되었다고 판단된다.
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Factor Variance Factor loading Eigen value % of variance Crobach'α

단기 방문의도
나는 1개월 이내에 방문할 계획이 있다 .840

2.065 34.418 .900
나는 1개월 이내에 방문이 가능하다 .882

중기 방문의도
나는 3개월 이내에 방문할 계획이 있다 .696

2.011 33.512 .920
나는 3개월 이내에 방문이 가능하다 .727

장기 방문의도
나는 6개월 이내에 방문할 계획이 있다 .800

1.457 24.290 .920
나는 6개월 이내에 방문이 가능하다 .882

KMO = .868, Total variance explanatory = 92.221

<표 3> 방문의도의 탐색적 요인 분석

2) 상관관계 분석

단일차원성이 증명된 요인들의 평균과 표준편차, 그리고 각 요인들 사이의 전반적인 관계성과 방향성을 파악하기 위해 6개의 

구성개념들 간의 상관관계분석을 실시하였다. 분석 결과, Table 4와 같이 각 요인단위들 간의 상관관계가 정(+)의 방향으로 

유의한(p<.01) 상관관계를 갖는 것으로 나타나, 선행연구와 방향성이 같아 추후 분석에 이용되었다.

경험 구전 제공 정보 단기 방문의도 중기 방문의도 장기 방문의도 

경험 1

구전 .493** 1

제공 정보 .544** .643** 1

단기 방문의도 .546** .374** .429** 1

중기 방문의도 .563** .458** .489** .769** 1

장기 방문의도 .540** .479** .456** .656** .852** 1

평균 4.847 5.111 5.016 4.833 5.172 5.323

표준편차 .863 .937 .865 1.088 1.060 1.067

**p<.01

<표 4> 상관관계 분석

3. 연구 가설의 검증

1) 정보원천이 단기 방문의도에 미치는 영향

외식프랜차이즈의 정보원천이 단기 방문의도에 미치는 영향을 분석한 결과, <표 5>와 같이 정보원천이 단기 방문의도를 설명하

는 설명력은 32.5%(R2=.325)로 나타났다. 공차(tolerance)는 .518~.669로 나타났으며, 분산팽창요인(variance inflation factor: 

VIF)은 1.495~1.930으로 나타나 다중공선성을 문제가 되지 않는다. Durbin-Watson은 2.044로 나타나 회귀모형에 적합하다는 

것을 알 수 있다. 또한, F값은 45.635, 유의확률은 p<.01수준에서 통계적으로 유의하게 나타났고, 회귀식이 적합한 것으로 나타나 

추후 분석에 이용하였다. 따라서 외식프랜차이즈의 정보원천이 단기 방문의도에 미치는 영향력은 독립변수들 간의 상대적 영향력을 

나타내는 ß계수 값을 이용하여 분석되었다. 분석 결과, 경험이 단기 방문의도에 미치는 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다(ß=.431, 

t=7.238, p<.01). 다음으로 제공 정보(ß=.154, t=2.271, p<.05)의 순으로 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 

나타났으나, 구전(ß=.063, t=.967, p>.10)은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 H1-1과 H1-3은 지지되었으나, 

H1-2는 기각되었다.
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Model

Unstandardized 

Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.
Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) .849 .360 2.362 .019

경험 .544 .075 .431 7.238 .000 .669 1.495

구전 .073 .076 .063 .967 .334 .558 1.793

제공 정보 .194 .085 .154 2.271 .024 .518 1.930

종속변수: 단기 방문의도

<표 5> 프랜차이즈 정보원천이 단기 방문의도에 미치는 영향

2) 정보원천이 중기 방문의도에 미치는 영향

외식프랜차이즈의 정보원천이 중기 방문의도에 미치는 영향을 분석 결과 <표 6>과 같이 정보원천이 중기 방문의도를 설명하는 

설명력은 37.0%(R2=.370)로 나타났다. 공차(tolerance)는 .518~.669로 나타났으며, 분산팽창요인(variance inflation factor: 

VIF)은 1.495~1.930으로 나타나 다중공선성이 문제가 되지 않는다. Durbin-Watson은 2.039로 나타나 회귀모형에 적합하다는 

것을 알 수 있다. 또한, F값은 57.209, 유의확률은 p<.01수준에서 통계적으로 유의하게 나타났고, 회귀식이 적합한 것으로 나타나 

추후 분석에 이용되었다. 따라서 외식프랜차이즈의 정보원천이 중기 방문의도에 미치는 영향력은 독립변수들 간의 상대적 영향력을 

나타내는 ß계수 값을 이용하여 분석되었다. 분석 결과, 경험이 단기 방문의도에 미치는 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다(ß=.390, 

t=6.817, p<.01). 다음으로 제공 정보(ß=.180, t=2.771, p<.01), 구전(ß=.150, t=2.392, p<.05)의 순으로 정(+)의 방향으로 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 H2-1, H1-2, 그리고 H1-3은 모두 지지되었다.

<표 6> 프랜차이즈 정보원천이 중기 방문의도에 미치는 영향 

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.
Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) .871 .336 2.590 .010

경험 .480 .070 .390 6.817 .000 .669 1.495

구전 .170 .071 .150 2.392 .017 .558 1.793

제공 정보 .221 .080 .180 2.771 .006 .518 1.930

종속변수: 중기 방문의도

3) 정보원천이 장기 방문의도에 미치는 영향

외식프랜차이즈의 정보원천이 장기 방문의도에 미치는 영향을 분석 결과 <표 7>과 같이 정보원천이 장기 방문의도를 설명하는 

설명력은 35.1%(R2=.35.1)로 나타났다. 공차(tolerance)는 .518~.669로 나타났으며, 분산팽창요인(variance inflation factor: 

VIF)은 1.495~1.930으로 나타나 다중공선성이 문제가 되지 않는다. Durbin-Watson은 2.010으로 나타나 회귀모형에 적합하다는 

것을 알 수 있다. 또한, F값은 57.209, 유의확률은 p<.01수준에서 통계적으로 유의하게 나타났고, 회귀식이 적합한 것으로 나타나 

추후 분석에 이용되었다. 따라서 외식프랜차이즈의 정보원천이 장기 방문의도에 미치는 영향력은 독립변수들 간의 상대적 영향력을 

나타내는 ß계수 값을 이용하여 분석되었다. 분석 결과, 경험이 장기 방문의도에 미치는 영향력이 가장 큰 것으로 나타났다(ß=.369, 

t=6.345, p<.01). 다음으로 구전(ß=.228, t=3.586, p<.01)의 순으로 정(+)의 방향으로 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으

나, 제공 정보(ß=.108, t=1.632, p>.1)는 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 따라서 H3-1과 H3-2는 지지되었으나, 

H3-3은 기각되었다.
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<표 7> 프랜차이즈 정보원천이 장기 방문의도에 미치는 영향 

Model
Unstandardized Coefficients

Standardized 

Coefficients t Sig.
Collinearity Statistics

B Std. Error Beta Tolerance VIF

(Constant) 1.114 .344 3.237 .001

경험 .457 .072 .369 6.345 .000 .669 1.495

구전 .260 .072 .228 3.586 .000 .558 1.793

제공 정보 .133 .082 .108 1.632 .104 .518 1.930

종속 변수: 장기 방문의도

Ⅴ. 결 론

본 연구는 외식프랜차이즈 기업이 한정된 자원으로 효과적인 마케팅을 수행할 수 있는 방안에 대해 연구되었다. 외식프랜차이즈 

기업은 다양한 마케팅 전략을 수립하고 있지만, 단기, 중기, 장기 성과에 대한 고찰은 이루어지지 않았다. 따라서 외식프랜차이즈 

기업이 고객과의 관계 유지를 위해 수행하는 마케팅이 단기, 중기, 장기 성과에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 분석 결과, 

고객 경험과 제공 정보는 단기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 구전은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다. 또한, 고객 경험, 구전, 그리고 제공 정보 모두 중기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으며, 고객 경험과 

구전은 장기 방문의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났으나, 제공 정보는 장기 방문의도에 유의한 영향을 미치지 않는 

것으로 나타났다.

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 방문의도를 단기, 중기, 그리고 장기의 관점에서 시간적 관점을 

반영하여 연구모형을 제시하고, 실증적으로 분석하였다. 관광과 같은 소비자의 이용 빈도가 낮은 산업에 단기 방문의도, 중기 

방문의도, 그리고 장기 방문의도에 대한 연구는 조금 이루어지고 있으나(Jang & Feng, 2007), 소비자의 이용빈도가 높은 외식 

산업에서는 없었다. 따라서 본 연구는 시간적 괴리의 관점을 포함하여 외식 프랜차이즈 소비자의 소비자행동 예측을 풍부하게 

해주고 있다. 

둘째, 본 연구의 결과는 소비자의 의사결정에 영향을 미치는 정보원천을 소비자의 경험, 온라인 구전, 그리고 기업정보 등으로 

구분하고 내ㆍ외부 정보원천이 방문의도에 미치는 영향을 분석함으로써 소비자검색행동모델(Greenberg & Bar-Ilan, 2017)에 

대한 연구는 단기, 중기, 그리고 장기의 상황을 고려하여야 소비자행동모델의 설명력이 풍부해진다는 것을 제시해준다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 고객 경험은 외식프랜차이즈의 단기, 중기, 장기 방문의도에 유의한 영향을 

미치는 요인이기 때문에 매우 중요하다고 할 수 있다. 외식프랜차이즈 기업은 축적된 노하우를 바탕으로 구성된 표준화된 매뉴얼을 

통해 고객 경험을 관리해야 한다. 서비스가 표준화되지 않으면, 고객은 실망할 수 있고 고객의 실망은 단기 성과 뿐만 아니라 

중장기 성과에도 영향을 미칠 수 있다.

둘째, 단기 성과를 요구하는 외식프랜차이즈 기업은 고객 경험 관리 뿐만 아니라 온오프라인을 이용하여 고객에게 많은 정보를 

제공할 필요가 있다. 외식프랜차이즈 기업은 사업 초기에 광고 및 홍보를 집중할 필요가 있다. 초기 광고 및 홍보를 통해 많은 

고객이 외식프랜차이즈를 경험할 수 있게 하고 구전을 유도해야 한다. 

셋째, 장기 성과를 요구하는 외식프랜차이즈 기업은 고객의 구전을 관리할 필요가 있다. 모든 기업은 지속가능해야 한다. 

즉, 외식프랜차이즈 기업이 단기적으로 투자하고 수익이 있다고 해서 바로 폐업하면 결과적으로 가맹점과 고객이 피해를 보게 

된다. 따라서 외식프랜차이즈 기업은 고객의 구전을 관리하여 고객에게 기업 이미지를 긍정적으로 형성될 수 있게 해야 한다. 

예를 들어, 기업 이미지가 좋으면 고객은 기업의 작은 실수를 용납할 수 있지만, 기업 이미지가 좋지 않으면 기업이 좋은 일을 

많이 한다고 해도 고객은 좋지 않은 시선으로 바라볼 수밖에 없다.

본 연구의 한계점 및 향후 연구방향은 다음과 같다. 본 연구는 최근 1개월 이내에 외식프랜차이즈 매장을 방문해 본 경험이 

있는 고객을 대상으로 연구되었다. 또한, 단기를 1개월, 중기를 3개월, 그리고 장기를 6개월로 설정하였으나, 선행연구에서는 

구매 빈도가 낮은 업종을 위주로 더 긴 기간으로 방문의도를 설정하였다. 그러나 외식은 구매 빈도가 높은 업종 중 하나이다. 

따라서 향후 연구에서는 구매 빈도에 따라 방문의도의 기간을 설정할 필요가 있다. 또한, 본 연구에서는 단기 방문의도가 중기 
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및 장기 방문의도에 영향을 미치는 것으로 연구되고 있으나, 본 연구에서는 단기 방문의도가 중기 방문의도 그리고 장기 방문의도에 

미치는 영향을 검증하지 않았다. 따라서 향후 연구에서는 구조방정식모형을 이용하여 시간에 따른 방문의도의 검증도 필요하다.
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