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 요약

본 연구는 프랜차이즈 햄버거전문점의 브랜드자산과 행동의도와의 관계에서 국내외 브랜드의 조절효과

를 연구하고자 한다. 따라서 다음과 같은 연구 과제를 두었다. 첫째, 햄버거전문점에서의 브랜드자산 요인

을 분석한다. 둘째, 브랜드자산이 행동의도에 미치는 영향을 연구한다. 셋째, 국내외 브랜드가 브랜드자산

과 행동의도와의 관계에서 조절역할을 확인한다. 본 연구를 위한 모집단은 ‘80년대부터 지속적으로 브랜

드자산을 형성해온 롯데리아, 버거킹, KFC, 맥도널드를 이용해 본 충청지역 대학생을 대상으로, 300부를 

배포하여 최종적으로 253부를 분석 자료로 사용하였다. 연구결과는 첫째, 햄버거전문점의 브랜드자산 요

인은 브랜드 인지, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도의 3요인으로 분석되었다. 둘째, 브랜드 충성도, 브랜드 

이미지, 브랜드 인지의 순으로 행동의도에 유의한 정(+)의 영향을 미쳤다. 셋째, 브랜드자산이 행동의도에 

미치는 영향관계에서 국내외 브랜드는 조절작용을 수행하였다. 본 논문은 대형 업체 4곳으로 국한된 표본

의 한계점을 지녔기에, 다양한 업체를 연구 대상으로 확대할 경우 의미 있는 결과를 기대할 수 있다. 

■ 중심어 :∣햄버거전문점∣브랜드자산∣행동의도∣프랜차이즈∣

Abstract

This study aimed to research the moderating effects of local & global brand on the 

relationship between brand equity and behavioral intention in franchised hamburger restaurant. 

This study intended (1) to analyze the factors of brand equity in franchised hamburger 

restaurant, (2) to research the effect of brand equity on behavioral intention, (3) to research the 

moderating effects of local & global brand on the relationship between brand equity and 

behavioral intention. Data were collected from undergraduates who visited the nationwide 

hamburger restaurants by face-to-face interview. The questionnaire was distributed of the 300 

copies and used 253 in the analysis. The results of this study revealed that (1) the factors of 

the brand equity were brand awareness, brand image and brand loyalty, (2) brand loyalty, 

image and awareness had significant influence on behavioral intention in order, (3) the effect 

of brand awareness on behavioral intention was significant influence by moderating effect of 

local & global brand.
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I. 서 론

브랜드는 기업이나 상품을 나타내는 특정한 표시나 

호칭을 의미하는 것일 뿐만 아니라, 상품이 지닌 물리

적 속성과 고객이 인지하는 심리적 가치도 포함한다[1]. 

현대 들어 브랜드는 자사의 제품이나 서비스를 다른 제

품과 차별화시키며 상품의 성격과 특징을 쉽게 전달하

고, 품질에 대한 신뢰를 끌어올려 판매에 영향을 미치

는 사회․문화적 중요성을 가지는 상징체계가 되었다

[2]. 이에 Keller(1993)는 비슷한 수준의 마케팅 노력을 

투입한 후 나타나는 소비자의 반응 정도의 차이를 브랜

드 자산이라고 하면서 브랜드 파워의 중요성을 강조하

였다[3]. 1990년대 이후 현대 사회 소비자들의 소비행태

는 제품 본연의 성능이나 효과를 구매하는 것에서 제품 

소비를 통해서 얻게 되는 이미지나 상징성을 더 중요시

하는 소비를 하게 되었다. 이와 같이 상품의 성능이나 

서비스의 차이는 없어지고 업체 간 경쟁은 더욱 심화되

면서 브랜드자산의 중요성이 더욱 부각되는 시점이 되

었다[4]. 특히, 호텔을 비롯한 레스토랑과 같은 고객서

비스 산업에 있어서 브랜드 자산의 구축 및 관리는 기

업의 성공요인으로 인식되어지고 있다[5][35].

이러한 현상은 햄버거전문점이라고 해서 예외가 될 

수는 없다. 유명 프랜차이즈 햄버거전문점에서부터 개

인이 운영하는 전문점까지 햄버거전문점의 경쟁은 날

로 심화되고 있는 현실이다. 특히, 롯데리아(1979), 버거

킹(1984), KFC(1984), 맥도널드(1986) 등은 패스트푸드

의 도입 초기인 1980년대부터 지속적인 마케팅 활동과 

프랜차이즈 영업을 통해 브랜드자산을 형성해 왔기에

[6], 이들 브랜드가 고객들의 소비행동의도에 미치는 영

향력은 지대하다. 강력하게 차별화되고 개성이 강한 이

미지를 통해 형성된 높은 충성도를 가진 브랜드는 모방

이 어려울뿐더러 경쟁사에게 있어 강력한 진입장벽의 

역할을 수행한다[7]. 따라서 패스트푸드점을 운영하고

자하는 예비창업자들은 해당 브랜드가 가지는 브랜드 

자산을 고려할 필요성이 제기된다.

그러나 외식업체 브랜드자산 관련 선행연구[8-11]는 

주로 고객을 대상으로 한 기존 브랜드의 운영 및 마케

팅 관련 연구에 치우쳐져 있고, 창업과 연계시킨 연구

[12]는 극소수이다. 국내 자영업자 비율은 27.4%(2013

년 기준, 2011년 28.2%; OECD 평균 16.1%, 2011년 기

준)로 전체 자영업자 수의 일부 감소에도 숙박, 음식업 

등에 종사하는 개인사업자는 늘고 있다[13]. 

최근 패스트푸드 시장은 다양한 해외 브랜드와 국내 

대기업 브랜드가 치열한 경쟁구도를 유지하면서 소비

자만족을 많이 얻은 브랜드가 시장을 주도하고 있다

[11]. 이에 본 연구는 외식창업자들을 위해 브랜드자산

의 역할과 국내외 브랜드의 조절효과에 대한 결과를 도

출하고자 수행되었다.

II. 이론적 배경

1. 브랜드자산
‘80년～’90년대의 외국계 프랜차이즈 패스트푸드점이

나 대형 패밀리 레스토랑들의 이미지는 국내의 브랜드

와는 차별성 있게 훌륭하여 고가(高價)임에도 호평을 

받아왔고, 상당기간 국내 자생브랜드의 진입을 허용하

지 않는 강력한 브랜드 장벽을 형성하였다. 그리고 외

식시장의 환경변화와 소비의 다양성으로 인해 보다 강

력한 브랜드가 탄생하고 소비자의 선택은 더욱 냉랭해

지고 있으며[11], 브랜드자산은 80년대부터 본격적으로 

논의되었다. Leuthesser(1988)는 브랜드자산이 소비자, 

중간 상인, 생산자 모두에게 브랜드가 형성되지 않은 

업체에 비해 높은 매출과 이익을 보장해 주며, 경쟁자

에 비해 지속적이며 차별화된 우위를 제공해준다고 하

였다[14]. Aaker(1991)는 브랜드자산의 구성요소를 인

지, 연상이미지, 지각된 품질, 충성도 그리고 기타 자산

으로 보았으며, 기업과 소비자들에게 제공된 제품과 서

비스의 가치를 증가시키거나 감소시키는 역할을 수행

하며[1], Keller(1993)는 브랜드 인지, 이미지, 연상의 호

감, 강도, 독특함 등의 구성요소가 소비자들에게 브랜드 

지식의 차이를 만들어 낸다고 보았다[3]. 

국내 환대산업 분야의 브랜드자산 관련 연구에서는 

브랜드 인지, 브랜드 이미지, 지각된 품질[29], 브랜드 

인지, 이미지, 연상, 지각된 품질[8][19], 브랜드 인지, 브

랜드 이미지, 브랜드 충성도[4][12][21], 브랜드 인지도, 
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브랜드 이미지, 브랜드 선호도[17], 브랜드 이미지와 브

랜드 인식[15], 브랜드 충성도, 브랜드 인지, 브랜드 태

도, 품질, 브랜드 이미지[18] 등으로 브랜드자산 요인을 

연구방향에 맞춰 다양하게 연구하였다. 이에 본 연구에

서는 선행연구를 바탕으로 브랜드자산 구성요인을 브

랜드 인지, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도로 보았다. 

2. 행동의도
서비스산업에서 행동의도는 재이용의도로 해석되며, 

재방문의도, 구전 및 추천의도를 포괄하는 개념으로 사

용하고 있다[16]. 업체에서 제공하는 서비스에 대해 소

비자가 경험 후 가지는 만족한 결과에 대한 개인의 신

념과 태도[22]로, 정기적으로 재 구매를 하고 다른 사람

들에게 그 업체를 추천 또는 경쟁업체의 유인전략에 동

요되지 않는 것이다[20]. 서비스산업에서의 구전의 영

향력은 막대하여 신규고객의 약 30%가 긍정적인 구전

을 통해 형성된다[23]고 하였다. 특히 경험속성이 강한 

서비스는 구매 전 대안의 평가가 어렵기 때문에 소비자

들은 준거집단의 구전에 대해 강한 신뢰와 의존적 경향

을 보인다[24][34]. Zeithaml, Berry, & Parasuraman(1996)

은 소비자가 보이는 행동의도를 고객의 불만표현 행동, 

구전 등과 같은 사회적 행동의도와 재 구매 행동, 추가

비용 지불의사, 전환행동과 같이 기업의 영업적 측면에 

영향을 미치는 경제적 행동의도의 두 가지 범주로 구분

[26]하였는데, 이러한 고객의 행동의도는 현재 고객의 

의견뿐만 아니라 잠재 고객의 의견에 까지 영향을 미칠 

수 있다[27].

3. 브랜드자산과 행동의도, 브랜드의 조절효과 
Keller(1998)는 브랜드 인지도가 높고 브랜드 이미지

가 긍정적일 경우 브랜드 선택의 가능성을 높여 결국 

충성도를 향상시킬 수 있기 때문에, 기업의 마케팅 생

산성 및 수익성 향상에 매우 중요한 자산이라고 하였다

[7]. Kim & Kim(2004)도 브랜드자산을 구성하는 중요

한 요인으로 브랜드충성도를 제시하면서 기업의 성과 

간의 관계를 실증적으로 규명하였고[28], 김은영· 조성

표(2012)의 연구에서도 브랜드자산은 기업의 이익과 기

업의 가치에 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다

[30]. Jacoby(1971)에 의하면, 브랜드에 대한 고객의 충

성도는 고객의 선호적인 태도로 영향을 미치고 이것은 

행동의도에 영향을 미친다고 하였다[25]. 따라서 다양

한 브랜드가 경쟁하는 작금의 프랜차이즈 햄버거전문

점 업계에서 살아남고 더 나아가 지속적 성장을 하기 

위해서는, 브랜드자산의 형성에 충실할 필요성이 제기

된다고 할 수 있겠다. 그러나 뷔페레스토랑의 브랜드자

산 연구[8]의 결과에 따르면, 현재는 뷔페레스토랑의 가

격, 맛, 서비스 등이 평준화되어 고객들의 선택이 반드

시 브랜드자산과 연계되지는 않는다고 주장하였다. 커

피전문점의 서비스품질, 고객만족, 신뢰, 추천의도에 대

해 국내외 브랜드의 차이 연구[31]에서 국내 브랜드는 

전반적인 만족을 느꼈을 때, 해외 브랜드는 브랜드에 

대한 신뢰를 느꼈을 때 추천의도가 생기는데, 그 이유

를 고객들이 해외 브랜드의 가치를 크게 평가하기 때문

이라고 주장하였다.  

Ⅲ. 연구 설계 및 방법

1. 연구모형 및 가설설정
1.1 연구모형
본 연구는 프랜차이즈 햄버거전문점의 브랜드자산과 

소비자 행동의도와의 관계에서 국내외 브랜드의 조절

효과 연구이며, 이론적 배경과 더불어 선행연구의 검토

를 토대로 하여 다음의 [그림 1]과 같은 연구모형을 설

정하였다. 

그림 1. 연구모형

1.2 가설설정
1.2.1 브랜드자산, 행동의도, 국내외 브랜드 조절효과
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본 연구에서는 브랜드자산과 행동의도, 그리고 국내

외 브랜드 조절효과에 대한 다양한 선행연구

[1][3][4][8][12][15][19][21][29][31]의 이론적 근거와 연

구결과를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정하였다.

 

H1: 브랜드자산의 브랜드 인지는 행동의도에 유의한 

정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2: 브랜드자산의 브랜드 이미지는 행동의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H3: 브랜드자산의 브랜드 충성도는 행동의도에 유의

한 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H4: 브랜드자산이 행동의도에 미치는 영향은 국내외 

브랜드에 따라 차이를 보일 것이다.

2. 조사 설계 및 분석방법 
2.1 조사 설계 및 조사 기간
본 연구에 이용된 조사대상의 표본은 충청지역 대학

생 300명을 대상으로 하였으며, 설문대상 프랜차이즈 

햄버거전문점은 ‘80년대부터 지금까지 지속적으로 영

업을 해오면서 고객에 대한 신뢰를 바탕으로 브랜드자

산을 형성해온 롯데리아, 버거킹, KFC, 맥도널드를 대

상으로, 대학생들의 이용해본 경험을 바탕으로 자기기

입식 설문지에 응답하게 하였다. 설문지 구성은 브랜드

자산, 행동의도와 관련된 선행연구를 준거로 재구성하

였다. 설문조사는 2014년 9월 1일부터 25일까지, 설문지 

300부를 배포, 291부를 회수하여 이중 불완전하거나 불

성실하여 통계적으로 이용이 불가능한 표본 38부를 제

외하고 총 253부의 설문지를 분석 자료로 활용하였다. 

2.2 분석 방법
본 연구를 위하여 수집된 자료는 SPSS 18.0을 사용

하여 분석하였다. 측정항목의 타당성과 신뢰성을 검증

하기 위해 탐색적 요인분석, 신뢰도 분석을 실시하였고, 

도출된 요인 간 연관성 측정을 위해 상관관계 분석을, 

연구가설을 토대로 다중회귀분석과 조절효과 검증을 

위한 위계적 회귀분석을 실시하였다.

표 1. 설문지의 구성
변수 명 문항 수 출처 척도

브랜드
자산

브랜드 인지
브랜드 이미지
브랜드 충성도

1-4[4]
5-9[5]

10-12[3]

Aaker(1991)
Keller(1993)

심순철 외(2014)
이상희 외(2014)

등간
척도

행동
의도 1-5[5]

김현철 외(2013)
변정우 외(2010)
서지연 외(2011)

등간
척도

인구
통계

성별
한 달 용돈
구매비용

명목
척도

3. 변수의 조작적 정의 및 측정 
3.1 브랜드자산
브랜드자산이란 지속적인 마케팅활동을 통해 형성된 

신뢰를 바탕으로 소비자가 보이는 반응 정도의 차이로 

보고, 선행연구[1][3][4][8]을 바탕으로 브랜드 인지, 브

랜드 이미지, 브랜드 충성도로 구성하였다. 브랜드 인지

는 경쟁 브랜드와의 관계에서 특정 브랜드에 대한 인식

의 차이로 보고, ‘다른 사람보다 잘 안다’, ‘브랜드의 특

징을 잘 안다’, ‘광고와 홍보를 자주 접했다’, ‘브랜드를 

쉽게 생각해 낼 수 있다’의 4개 문항으로, 브랜드 이미

지는 특정 브랜드와 비교하여 소비자가 인지하는 차별

성으로 정의하고, ‘독특함’, ‘개성’, ‘차별성’, ‘특별한 이

미지’, ‘흥미로움’의 5개 문항으로, 브랜드 충성도는 특

정 브랜드에 대한 우선적, 지속적 이용을 의미하며, ‘지

속적 이용’, ‘우선적 이용’, ‘재방문’의 3개 문항으로 1점

은 ‘그렇지 않다’, 5점은 ‘그렇다’로 측정하였다.  

3.2 행동의도
행동의도는 과거 구매경험을 바탕으로 재구매하거나 

주변에 긍정적으로 권유하려는 자신의 신념으로 정의

하고, 관련 선행연구[22][29][31]에서 사용된 척도를 검

토한 후 ‘자주 이용’, ‘제일 먼저 고려’, ‘경쟁 매장이 오

픈해도 이용’, ‘긍정적 권유’, ‘지인 추천’의 5개 문항으로 

측정하였다.   

 

Ⅳ. 연구결과
1. 표본의 특성
본 연구의 표본에 대한 일반적인 특성을 살펴보면, 
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남성이 113명(44.7%), 여성이 140명(55.3%)으로 여성이 

높은 비율을 차지하였으며, 햄버거전문점을 이용 시 1

회 구매비용을 묻는 질문에서는 ‘5천원 ~ 7천원 미만’이 

173명(68.4%)으로 가장 크게 나타냈다. 그 밖의 특성은 

[표 2]와 같다. 

표 2. 표본의 인구 통계적 특성(n=253)
구 분 측정 항목 빈도(명) 퍼센트(%)

성 별 남 113 44.7
여 140 55.3

한 달
용 돈

10만원 미만 32 12.6
10만원 ~ 20만원 미만 55 21.7
20만원 ~ 30만원 미만 64 25.3
30만원 이상 102 40.3

1회 
구매비용

3천원 미만 2 0.8
3천원 ~ 5천원 미만 45 17.8
5천원 ~ 7천원 미만 173 68.4
7천원 이상 33 13.0

2. 연구변수들의 신뢰성과 타당성
2.1 신뢰성 및 타당성 검증 
2.1.1 브랜드자산의 신뢰성 및 타당성 검증 

본 연구에서는 측정항목의 선정과 측정개념의 정의

에 있어서 타당성 및 신뢰성을 입증하기 위하여 탐색적 

요인분석과 요인의 내적일관성을 평가하기 위하여 

Cronbach's α 값을 사용하였다. 탐색적 요인분석은 각 

변수와 요인 간의 상관관계를 나타내는 요인적재 치 값 

0.5 이상, 요인추출과정은 고유치기준을 적용하여 1.0보

다 큰 요인에 대해 요인화 하였다[32]. 

[표 3]에서 보는 바와 같이, 브랜드자산에 대한 요인

분석 결과 고유 값(eigen value)이 1 이상인 최종요인 3

개가 추출되었으며, 요인별 신뢰도 지수는 모두 최소 

0.6 이상으로 측정 항목들의 내적 일관성을 확보하였다

고 할 수 있다. Kaiser-Meyer-Olkin(KMO)는 변수들 

간의 상관관계가 다른 변수에 의해 잘 설명되는 정도를 

나타내는 값으로, KMO값이 0.90이상이면 상당히 좋은 

것이고, 0.80-0.89면 꽤 좋은 수치, 0.70-0.79면 적당한 

수치로 판단한다[33]. 여기서는 KMO값이 0.744로 요인

분석을 위한 변수 선정이 적정하였다고 할 수가 있다.

표 3. 브랜드자산의 신뢰성 및 타당성
요 인 명 측 정 항 목

요 인
적재치

고유 값
(분산 률)

브랜드 
인지*

(0.651a)

브랜드를 쉽게 생각해 낸다 .832(b) 1.845(c)
(16.776%)광고와 홍보를 자주 접했다 .813

브랜드를 누구보다 잘 안다 .591

브랜드
이미지
(0.816)

브랜드는 개성이 있다 .862
2.890

(26.276%)
브랜드는 독특하다 .778
브랜드는 흥미롭다 .719
브랜드는 차별성이 있다 .712
특별한 이미지를 갖고 있다 .655

브랜드
충성도
(0.757)

지속적으로 이용할 것이다 .872 2.085
(18.953%)재방문할 것이다 .852

우선적으로 이용할 것이다 .683
*탐색적 요인분석 후 1문항 제거(브랜드의 특징에 대해 잘 안다)
a:신뢰계수,  b:요인 적재치  0.5이상,  c:고유 값 1.0 이상

 KMO=.744        χ2=924.871        p=.000

2.1.2 행동의도의 신뢰성 및 타당성 

행동의도에 대한 요인분석 결과 요인별 신뢰도 지수

는 0.8 이상으로 측정 항목들의 내적 일관성을 확보하

였다고 할 수 있다[표 4].

표 4. 행동의도의 신뢰성 및 타당성
요 인 명 측정항목

요 인 
적재치

고유 값
(분산 률)

행동의도
(0.862a)

친구 및 지인에게 권유 .869(b)
3.231(c)
(64.624%)

주변에 긍정적으로 이야기 .828
다른 매장이 오픈해도 이용 .809
제일 먼저 이용 고려 .788
자주 이용 .718

a:신뢰계수,  b:요인 적재 치  0.5이상,  c:고유 값 1.0 이상
 KMO=.801       χ2=618.709       p=.000

2.2 상관관계분석
본 연구에서는 측정 변수들 간의 관련성을 분석하기 

위하여 변수 사이의 상관 또는 공분산의 계산에 의해 

가장 폭넓게 사용되는 피어슨 상관계수를 사용하여 분

석하였다[표 5].

표 5. 측정 변수들 간의 상관관계 분석결과 
 평 균 표 준

편 차 (1) (2) (3) (4)

브랜드 인 지 3.4242 .80403 1
브랜드 이미지 2.9929 .73578 .213** 1
브랜드 충성도 3.5652 .88081 .322** .315** 1
행 동 의 도 3.4095 .86055 .296** .314** .564** 1

 ** p<0.01



 한국콘텐츠학회논문지 '16 Vol. 16 No. 2542

종속변수 1단계 2단계 3단계

독립변수 β t-value p β t-value p β t-value p
(상수) 3.253 .001 3.426 .001 2.528 .012

브랜드 인지 .111 2.038 .043 .099 1.806 .072 .195 3.054 .003
브랜드 이미지 .138 2.550 .011 .149 2.725 .007 .084 1.304 .194
브랜드 충성도 .484 8.645 .000 .482 8.612 .000 .480 7.378 .000

더미 국내외 브랜드 -.071 -1.357 .176 .197 .652 .515
인지조절 -.625 -2.622 .009**
이미지조절 .354 1.444 .150
충성도조절 .015 .063 .950

R2 .349 .354 .377
△R2 .005 .023
F 44.553 33.989 21.162

Sig F. .000 .176 .032*
Note: Brand was coded as 1=local, 0=global / ** p< 0.01  * p< 0.05

표 7. 국내외 브랜드의 조절효과 분석 결과

3. 가설검증
3.1 브랜드자산과 행동의도 간의 회귀분석 결과
프랜차이즈 햄버거전문점의 브랜드자산(브랜드 인

지, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도)이 행동의도에 미치

는 영향을 검증하기 위하여 다중회귀 분석을 실시한 결

과 다음 [표 6]과 같이 나타났다.

표 6. 브랜드자산과 행동의도 간의 다중회귀분석 결과
종속
변수

독립
변수 

표준
오차

β t
유의
확률

공차
한계

VIF

행동
의도

브랜드
 인 지 .058 .111 2.038 .043* .883 1.133
브랜드
이미지 .063 .138 2.550 .011* .887 1.127
브랜드 
충성도 .055 .484 8.645 .000** .833 1.201

R=.591,  R2 =.349, 수정된 R2 =.341,
F=44.553, p=0.000, Durbin-Watson=2.045

* p<.05  ** p<.01

브랜드자산과 행동의도 간의 상관관계는 0.591의 다

소 높은 상관관계를 보이고 있다. 그리고 독립변수인 

브랜드 인지, 브랜드 이미지, 브랜드 충성도가 종속변수

인 행동의도에 대한 전체 설명력은 수정된 R
2=.349(34.9%)

로 나타났다. Durbin-Watson은 2.045 수치로 나타났는

데, 그 수치가 2에 가깝고 0 또는 4와 가깝지 않으므로 

잔차들 간에 상관관계가 없어 회귀모형이 적합하다고 

해석할 수 있다[33]. F값은 44.553, 유의확률은 .000(p<.01)

으로 나타났으므로, 회귀선이 모델에 적합한 것으로 나

타났다. 브랜드 인지가 행동의도에 미치는 영향관계는 

t값이 2.038로 ±1.96이상이고, 유의확률(p)이 .043으로 

p<.05이므로 가설1이 채택되었고, 브랜드 이미지는 t값

이 2.550(p<.05)으로 가설2가 채택되었다. 브랜드 충성

도는 t값이 8.645(p<.01)로 행동의도에 가장 크게 유의

한 영향력을 보이는 것으로 나타나 가설3도 채택되었다. 

3.2 국내외 브랜드의 조절효과 검증
가설 4를 검증하기 위해 브랜드자산 요인들이 국내외 

브랜드에 따라 행동의도에 미치는 영향이 어떠한지를 

살펴보기 위하여 조절회귀분석을 실시하였다. 조절효

과 분석은 1단계, 2단계, 3단계 과정을 거치며, 마지막 

제3단계에서 상호작용 항(독립변수*조절변수)을 회귀

식에 추가로 투입하였을 때, 설명력(R
2)이 유의수준 하

에서 유의하게 증가하였다면 조절효과가 있다고 해석

한다[33]. 분석결과는 [표 7]과 같다. 세 번째 단계로 독

립변수인 브랜드자산 요인과 국내외 브랜드, 상호작용 

항(브랜드자산 요인*국내외 브랜드) 요인을 행동의도

의 종속변수에 각각 투입하였을 때 R
2 변화량이 2단계 

0.5% 증가, 3단계 2.3%로 점점 더 증가하였고, 유의확

률 F 변화량(Sig. F)도 .032(p<0.05)로 통계적으로 유의

수준 하에 있는 것으로 나타나 가설 4도 채택되었다. 또

한 브랜드자산 요인 중 브랜드 인지 요인만 행동의도에 

유의하게 조절작용을 하였으며, 최초 더미변수로 변경

할 때, 국내 브랜드 = 1, 국외 브랜드 = 0으로 입력하였

다. 여기서 t값이 -2.622(p<.01)로 나타났다는 것은 국

외브랜드일수록 브랜드 인지를 더 높게 지각한다는 것

을 의미한다.
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V. 결론 및 제언

최근 패스트푸드 시장은 다양한 국내외 브랜드가 치

열한 경쟁구도를 유지하면서 소비자만족을 얻은 브랜

드가 시장을 주도하고 있다. 이에 본 연구는 외식창업

자들을 위해 브랜드자산의 역할과 국내외 브랜드의 조

절효과에 대한 결과를 도출하고자 수행되었다. 

먼저 브랜드자산 요인(브랜드 인지, 브랜드 이미지, 

브랜드 충성도)은 모두 소비자 행동의도에 유의한 정

(+)의 영향을 미쳤으며(가설 1, 2, 3 채택), 브랜드 충성

도는 t값이 8.645(p<.01)로 행동의도에 가장 크게 영향

력을 보였다. 

이는 치킨전문점 브랜드자산 연구[12]에서 브랜드 충

성도, 브랜드 이미지가, 그리고 축제의 브랜드자산 연구

[29]에서 브랜드 인지, 브랜드 이미지, 지각된 품질이 

행동의도에 정(+)의 영향을 나타낸 결과와 유사하다. 

또한 호텔의 브랜드자산이 고객만족과 재방문에 미치

는 영향 연구[19]에서 브랜드 인지, 이미지, 품질, 연상

이 재방문의도에 간접 영향을 미친 연구와도 유사하다. 

위와 같은 결과에서 햄버거전문점을 이용하는 소비

자들은 브랜드 햄버거전문점을 선호하며, 특히 한번 형

성된 소비자 브랜드 만족은 브랜드 충성도가 되어 지속

적으로 향후 소비에 영향을 미치는 것으로 나타났다.

두 번째, 브랜드자산이 소비자 행동의도에 미치는 영

향에서 국내외 브랜드에 따른 조절효과를 검정하였다. 

유의한 수준에서 국내외 브랜드는 조절작용을 하였는

데,  브랜드자산 요인 중 브랜드 인지 요인에서만 행동

의도에 유의하게 조절작용을 하였으며, t값이 

-2.622(p<.01)로 나타나 국외 브랜드일수록 브랜드 인

지를 더 높게 지각한다는 것을 알 수 있다. 따라서 프랜

차이즈 햄버거전문점을 운영하고자 하는 예비 창업자

들은 해외 브랜드(버거킹, KFC, 맥도널드)를 선택해서 

브랜드자산을 형성하는 것이 성공창업의 지름길이라고 

할 수 있겠다. 하지만 뷔페레스토랑의 브랜드자산 관련 

연구[8]에서 과거의 브랜드 레스토랑이나 외국계 대형 

프랜차이즈 레스토랑들의 이미지가 국내의 브랜드와는 

차별성 있게 훌륭하여 고가(高價)임에도 호평을 받아 

왔지만, 현재는 국내 자생브랜드 역시 외국계 레스토랑

과 비교하여 손색이 없기에 국내외 브랜드 별 차이는 

크지 않다고 하였다. 

본 연구의 학문적 시사점으로는, 1980년대 초반부터 

현재까지 햄버거전문점은 국내외 브랜드로 나뉘어 다

양하고 적극적인 마케팅활동을 진행하면서 높은 브랜

드자산을 형성하였다. 특히 롯데리아, 버거킹, KFC, 맥

도널드는 모두 대기업에서 운영하였기에 높은 매출과 

많은 가맹점을 운영해올 수 있었다. 그렇지만 기타 다

양한 햄버거전문점들이 지속적으로 창업시장에 뛰어들

면서 국내 브랜드와 국외 브랜드로 나뉘는 양상을 시장

이 보여주면서 많은 예비 창업자들은 혼란스러워 하고 

있는 실정이다. 따라서 여러 선행연구에서와 같이 브랜

드자산이 소비자의 행동의도에 영향을 미치는 상황에

서, 국내외 브랜드의 조절효과를 검정한 것은 또 다른 

의미를 부여하였다고 할 수 있겠다. 

이처럼 프랜차이즈 햄버거전문점들의 경쟁관계가 심

각한 수준에서 본 연구는 다음과 같이 실무적 시사점을 

제시하고자 한다. 햄버거와 같은 패스트푸드를 주로 이

용하는 소비자들은 20 ~ 30대 젊은 층이 주류를 이루고 

있다. 이들은 왕성한 소비활동을 보이는 특징을 가지고 

있으며 타인에게 보여 지는 부분에 대해 상당히 민감하

게 생각한다. 따라서 왕성한 마케팅활동을 통하여 강력

한 브랜드 인지도를 형성한 업체를 선택하여 창업을 하

는 것이 무엇보다 중요하다고 할 수 있겠다. 

본 연구의 한계점으로는 첫째, 국내외 브랜드 조절

효과 연구임에도 불구하고 롯데리아만을 국내 브랜드 

대표로 선정하였다. 오랜 기간 지속적인 마케팅을 통

해 형성되는 브랜드자산이기에 부득이한 선택이었다. 

하지만 롯데리아가 프랜차이즈 햄버거전문점 시장에

서 차지하는 비율이 상당하기에 국외 브랜드에 상응하

는 연구결과를 예상할 수 있었다고 판단하였다. 둘째, 

햄버거전문점을 이용하는 시점에서 설문이 이루어지

지 않았기 때문에 문항에 대한 정확한 응답이 이루어

지지 않았을 가능성이 있다. 셋째, 다양한 햄버거전문

점을 대상으로 연구가 이루어지지 않은 상황에서 국내

외 브랜드별 조절효과를 연구하였기에 결과를 창업시

장에 바로 도입하여 일반화하는데 한계점이 존재할 수 

있다. 햄버거전문점과 같은 패스트푸드 업체는 국내외 
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대형 브랜드와 국내 소규모 브랜드로 나뉘어 창업시장

이 형성되어 있으므로 향후 연구에서는 다양한 브랜드

를 바탕으로 한 연구가 진행된다면 의미 있는 결과가 

나올 수 있다고 판단된다. 
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