
J East Asian Soc Dietary Life
22(1): 120～132 (2012)

120

패밀리 레스토랑에서 브랜드개성이 자아일치성과 브랜드애착에 미치는 영향

하 동 현†

동국대학교 호텔․컨벤션경영학과

The Effects of Brand Personality on Self-Congruence and Brand Attachment in the 
Family Restaurant

Dong-Hyun Ha†

Dept. of Hotel․Convention Management, Dongguk University, Gyeongju 780-714, Korea

Abstract

The purpose of this study was to investigate thet 5 dimensions of brand personality that could affect brand attachment, 
and actual and ideal self-congruence in the family restaurant. Also, this study investigated the effects of actual and ideal 
self-congruence on brand attachment. Questionnaires were given to a sample of customers who visited one of the 4 famous 
national brands of family restaurants in Daegu. A total of 332 questionnaires were analyzed with SPSS/PC+and LISREL. There 
were four major empirical research findings. First, sincerity, competence, sophistication and ruggedness affected brand attach-
ment. And second, sincerity, competence and sophistication affected actual self-congruence. Third, sincerity and sophistication 
affected ideal self-congruence.  And fourth, actual self-congruence affected brand attachment. However, the excitement 
dimension of brand personality did not affect brand attachment,; dimensions of excitement and ruggedness did not affect actual 
self-congruence,; dimensions of excitement, competence and ruggedness did not affect ideal self-congruence. Also, ideal 
self-congruence did not affect brand attachment. Based on these findings, marketers of family restaurants were recommended 
to strengthen the dimensions of sincerity, competence, and sophistication, and to weaken the ruggedness dimension.
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서 론

브랜드개성은 소비자들이 특정브랜드에게 귀속시키는 인

간적 특성들의 집합으로 정의되는데(Aaker JL 1997), 이러한
사실은 특정 브랜드가 소비자들로 하여금 자아를 표현하고, 
그들의 다양한 측면의 자아를 표현하는데 있어 도움을 주는

중요한수단이될수있다는것을의미한다(Johar et al 2005). 
특정 브랜드에 대한 개성은 특정 ‘브랜드에 대한 애착’에 연
결될수있으며, 이러한사실은어떤소비자의자아측면이특
정 브랜드에 대한 애착에 관련될 수 있다는 것을 의미한다.
최근 마케팅에서 소비자의 특정 ‘브랜드에 대한 애착’이

연구의 관심을 받고 있다(Park et al 2009). 감정적 애착으로
도 명명되는 브랜드애착은 해당 브랜드와 소비자를 연결시

키는 유대감의 강도로 정의되는데, 해당 브랜드의 수익성과
고객평생가치를 증진시키는 고객행동에 영향을 줄 수 있는

관계로 중요하다(Thomson et al 2005). 따라서 기업들은 소
비자와의 강력한 브랜드애착을 창출하기 위한 전략을 추구

하고 있으며, 이러한 사실은 애착이 높은 정도의 소비자 충
성도로 연결된다는 것을 발견된 후에 강화되고 있다(Park et 
al 2010). 브랜드개성과 브랜드애착간의 연결하는 것은 소비
자의 어떤 자아측면이 기업의 재무성과에 관련되는가에 관

한 정보를 제공한다. 그럼에도 불구하고 레스토랑을 대상으
로 브랜드개성과 브랜드애착을 연결한 연구들은 극히 제한

되어 있으며, 본 연구의 대상인 패밀리 레스토랑을 대상으로
한 연구는 전무한 상태이다.
이러한 브랜드개성과 브랜드애착 간의 관계에 있어 소비

자의 자아와 브랜드의 이미지가 일치하는 정도인 ‘소비자의
자아일치성’이 매개역할을 할 수 있다. 즉, 소비자가 지각하
는 패밀리 레스토랑의 브랜드개성은 해당 브랜드 이미지의

한 부분인 관계로 그들이 지각하는 자아일치성에 영향을 줄

수 있다. 이러한 사실은 패밀리 레스토랑의 브랜드개성으로
표현되는 어떤 소비자의 자아측면이 그들의 자아일치성과

연결된다는 것을 의미하고, 이러한 의미의 파악은 패밀리 레
스토랑 마케터에게 소비자에 관한 유용한 정보를 제공할 수

있다. 그럼에도 불구하고 패밀리 레스토랑을 대상으로 브랜
드개성과 소비자의 자아일치성을 연결한 연구는 거의 전무
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하다고 하겠다.
자아일치성은 가장 보편적으로 실제적 자아일치성(actual 

self-congruence)과 이상적 자아일치성(ideal self-congruence)
으로 구성된다. 실제적 자아일치성은 현재 소비자가 가지고
있는 자아이미지와 해당 브랜드의 이미지가 일치하는 것이

고, 이상적 자아일치성은 소비자가 되고 싶어 하는 자아이미
지와 해당 브랜드의 이미지가 일치하는 것이다. 자아일치성
은 브랜드에 대해 감정, 태도, 및 행동의변화를포함하는 소
비자 반응을 제고한다(Grohmann B 2009). 특히 소비자의 자
아개념이 브랜드애착의 발생에 관여되기 때문에(Park et al 
2010), 자아일치성은 브랜드애착이 창출되는데 역할을 한다
고 할 수 있다. 그럼에도 불구하고, 브랜드애착을 증가시키
기 위하여 어떤 소비자자아가특별한 상황에가장적합한지

에 대한 연구는 지금까지 거의 발견되지 않고 있으며(Malar 
et al 2011), 더욱이 레스토랑에 적용된 연구는 전무하다. 패
밀리 레스토랑 마케터가이상적 자아와현실적자아중 어느

것이 브랜드애착에 더 영향을 미치는 것을 파악한다는 것은

마케터로 하여금소비자에 관한 의사결정을 할때 우선 고려

사항을 선택할 수 있다는 점에서 중요하다. 
본 연구와 관련하여 국내의연구동향을 살펴보면, 연구대

상 업종인 패밀리 레스토랑에서 브랜드개성(Kim TH 2006, 
Park SH 2006, Choi HS 2008, Lee YK et al 2008), 브랜드애
착(Kim & Yu 2007), 실제적 자아일치성(Jung & Yoon 2010; 
Kim & Ko 2009)을 취급한연구들이 있다. 그러나본 연구에
서 취급하고있는변수들 간의가설적 관계를패밀리레스토

랑 분야에서 취급한 연구들은 발견되지 않는다.       
따라서 본 연구는첫째, 패밀리 레스토랑에서 소비자의브

랜드개성의 구성요인들이 그들의 브랜드애착에 미치는 영향

을 조사하며, 둘째, 소비자의 브랜드개성의 구성요인들이 그
들의 실제적 자아일치성과 이상적 자아일치성 각각에 미치

는 영향을 조사하고, 셋째, 소비자의 실제적 자아일치성과
이상적 자아일치성 각각이 그들의 브랜드애착에 미치는 영

향을 조사하고자 한다. 본 연구는 학문적으로 관련 연구가
패밀리 레스토랑에서 거의 전무하며, 실무적으로 패밀리 레
스토랑 마케터나 경영자에게 패밀리 레스토랑의 매출과 이

익 창출에 영향을 미치는 브랜드애착에 관해 유용한 정보를

제공할 수 있다. 

연구 내용 및 방법

1. 가설의 설정

1) 브랜드개성과 브랜드애착 간의 관계
Aaker JL(1997)는 브랜드개성을 5차원으로 확인하고 있는

데, 그것들은 성실함(sincerity), 생기발랄(excitement), 유능함

(competence), 세련됨(sophistication), 강인함(ruggedness)이다. 
브랜드개성은 소비자행동 중 선호 및 사용에서 중심적인 개

념이고, 브랜드에 공통적으로 존재하는 요소이며, 제품범주
에서 자사 브랜드를경쟁브랜드를 차별화시키는 핵심 요소

로 간주된다(Halliday J 1996). 
브랜드개성이 브랜드애착에 어떠한 영향을 주는것인가를

파악하는 것은 브랜드를 의인화하여 지각하는 소비자들이

브랜드에 대해 어떻게 지각하고 있는가를 확인하는 것과 같

다. 개성은 종속관계의 선별과 애착의 형성에 상당한 역할을
하며(Robins et al 2000), 해당 브랜드에 대해 의인화를 하고
있는 소비자자들은 그 브랜드에 대해 사랑과 열정을 느끼고, 
자기에게 개인적으로 의미가 있다고 지각하며, 친밀하게 지
각하고, 자주구매하고, 정서적으로몰입한다(Sung et al 2004). 
이 같은 결과는 소비자들이 지속적인 관계를 맺은 브랜드에

대해 개성을 지각하며, 감정적인 애착을 갖는 것을 의미한다. 
소비자는 브랜드를 구매하여 자신의 심리적 욕구를 충족시

키는 긍정적인 경험을 반복하게 되면 브랜드에 감정적으로

애착하게 된다. 소비자의 브랜드에 대한 애착은 최소한 부분
적으로 브랜드개성에 대한 지각과 어떻게 이 개성이 그들의

자아개념과 상호작용하고, 공헌하며, 촉진하는가에 달려 있
다(Fournier S 1998).
일반적으로 개인이 긍정적으로 지각하는 물체와아이디어

에애착하는것을고려할때, 브랜드개성의특성은애착형성
을 용이하게 하고 점포환경에서 환기되는 긍정적 감정의 영

향을 제고시킨다(Orth et al 2010). 브랜드개성은 감정과 관
련이 된다(Watson & Clark 1997). 예를 들어, 브랜드에서 소
비자들이 지각하는 친근함(agreeableness)과 성실함(conscien-
tiousness)은 그들의 긍정적 감정 상태를 제고시키고, 부정적
감정상태를감소시킨다(McCrae & Costa 1991). 지각되는지
속적인 개성 특성은 감정에 선행한다(Kim JY 2003). 
성실한(sincere) 브랜드는 따뜻하고(warm), 배려성이 있고

(caring), 사려 깊은 것으로 지각된다(Aaker JL 1997). 이러한
특성들은모두애착에긍정적으로관련된다(Robins et al 2000). 
생기발랄(exciting) 브랜드는 에너지와 젊음의 특성을 소유하
고 있다(Aaker JL 1997). 이 특성들은 매력적이고, 흥미를 불
러일으키며, 결과적으로 감정적 애착(브랜드애착)의 형성을
용이하게 한다. 유능한(competent) 브랜드는 믿을 만하고, 지
적이며, 성공적이다(Aaker JL 1997). 이러한 특성들은 만족
의 선행변수인 안전감(feelings of security)과 종속감(feelings 
of dependability)을증가시킴으로써 애착 형성을용이하게 한
다(Andaleeb SS 1996). 세련된브랜드는상류계층(upper-class)
이고 매력적(attractive)이다. 세련된 브랜드에 애착을 느끼는
소비자들은 화려하고(glamorous), 세련되며(refined), 멋진(ro-
mantic) 개성을 인정한다. 강인한(rugged) 브랜드(활동적인, 
남성적인)는, 힘(power), 강인함(toughness), 인내(endurance)를
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가지고 있는 상징적 브랜드를 소망하는 소비자들에게 소구

하면서 강함과 단순성의 이미지를 투영한다(Aaker JL 1997). 
여기서 브랜드개성이 긍정적인영향을 미쳐야만 브랜드애

착이 높아지는 것이 아니라 부정적 영향을 미치는 경우에도

이것이 높아질 수 있다. 예를 들어, 버지니아 슬림 담배의 애
호가들은 강인함(ruggedness)이 낮아질수록 브랜드애착을 더
욱 높게 느낄 수 있다. 의복추구 혜택, 브랜드애착, 브랜드
충성도의 관계를 취급한 Hwang JS(2008)은 브랜드애착동기
중 브랜드개성/개성 표현이, 브랜드애착을 구성하고 있는 애
정/친근감 및 결속/열정 하부 요인에 영향을 미치는 것을 발
견하였다. 10대에서 30대까지의 소비자들을 대상으로 온라
인 설문조사를 실시한 Han MK(2004)은 브랜드개성의 구성
요인인 생동감(생기발랄), 유능성(유능함), 성실성(성실함), 
공격성(강인함), 내향성 중 생동감, 유능성, 공격성이 브랜드
애착에, 그리고 브랜드애착의 구성요인인 사랑, 관심, 지식
각각에도 똑같은 브랜드개성의 구성요인들이 영향을 미친

것을 발견하였다. 이상과 같은 논의를 바탕으로 다음과 같은
가설을 설정한다.

[가설 1-1 - 1-5] 패밀리 레스토랑의 브랜드개성의 구성요
인(성실함, 생기발랄, 유능함, 세련됨, 강인함)의 각각은

브랜드애착에 영향을 미친다.

2) 브랜드개성과 실제적/이상적 자아일치성 간의 관계
소비자는 제품이나 서비스의 구매를 통해 속성뿐만 아니

라 의미(meaning)도 소비한다. Holt DB(1995)는 소비의 유형
을, 첫째, 소비대상에 대한 소비자의 쾌락적, 미학적, 감정적
반응과 관련되는 ‘경험으로서의 소비’, 둘째, 상품이나 브랜
드의 상징적 차원을 획득하고 조작하는 것과 관련되는, 소비
자의 자신과소비대상을통합하는 ‘통합으로서의소비(consu-
ming as integration)’, 셋째, 소비가소비자를다른소비자들과
분류시켜준다고 믿는 ‘분류로서의 소비(consuming as classifi-
cation)’, 넷째, 다른 소비자들과 상호경험의 공유 또는 사회
화를 목적으로 하는 ‘놀이로서의 소비(consuming as play)’의
4가지로 제시하고 있다. 소비자는 이러한 4가지의 소비유형
을 통하여 브랜드가 지닌 의미를 소비하고 있다. 여기서 의
미는소비자가 이 4가지유형의 소비를 통해 감정적, 상징적, 
관계적 가치를 실현하려고 하는 욕구를 가진다는 것을 나타

낸다. 
소비자는 자신의 실제적 혹은 이상적 자아개념에 일치하

거나 향상시키는 이미지나 개성을 가진 브랜드와 자신을 동

일시하고, 결과적으로 해당 브랜드에 대해 애착을 가진다. 
브랜드개성 5차원의 각각은 실제적 혹은 이상적 자아일치성
에 동일시됨으로써 소비자의 자아일치개념이 유지․향상된

다. Fournier S(1998)는 한 개인이 일상 소비활동 중에서 어
느 브랜드들을 친구관계로 비유될 만큼 아끼고 가까이 하는

지를 질적인 관계(brand relationship quality)로 묘사하였는
데, 이러한 질적인 관계는 브랜드 동일시의 중요성을 상기시
킨다고 지적하고 있다.
선행연구는브랜드개성의매력성이브랜드동일시에(Kim 

et al 2002), 브랜드개성의 성실함과 생기발랄 차원이 브랜드
동일시에(Yi & La 2002) 정(+)의 영향을미치고 있다고 제시
하고 있다. 또한, Yu et al(2009)은 K항공사와 A항공사에 대
해 고객들이 지각하는 브랜드개성의 구성요인인 성실, 역량, 
활기, 세련됨, 강인함 중에서 K항공사의 경우는 성실과 활기
차원이 자아동일시에, A항공사의 경우 성실과 강인함 차원
이 자아동일시에 정(+)의 영향을 미쳤다는 것을 발견하였다. 
C맥주와 K항공의 내부고객과 외부고객들을 대상으로 한

Lee JH(2010)은 브랜드개성의 구성요인인 성실함, 유능함, 
생기발랄, 세련됨, 강인함 중에서 생기발랄 차원이 브랜드
동일시에 정(+)의 영향을 미쳤다는 것을 발견하였다. 이와
같은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 2-1 - 2-5] 패밀리 레스토랑의 브랜드개성의 구성요
인(성실함, 생기발랄, 유능함, 세련됨, 강인함) 각각은 소
비자의 실제적 자아일치성에 영향을 미친다.  
[가설 2-6 - 2-10] 패밀리 레스토랑의 브랜드개성의 구성
요인(성실함, 생기발랄, 유능함, 세련됨, 강인함) 각각은
소비자의 이상적 자아일치성에 영향을 미친다.   

3) 실제적/이상적 자아일치성과 브랜드애착 간의 관계
자아확대이론(self-expansion theory: Aron et al 2005)에 의

하면 사람들은 그들의 자아개념에다른 것(본 연구에서는 해
당 브랜드)을 통합하려는 내재적인 동기를 가진다. 즉, 해당
브랜드가 개인의 자아의식(self-definition) 안에 더욱 포함될
수록 해당 브랜드와의 감정적 유대는 더욱 강화된다. 감정적
애착은 내재적으로 소비자의 자아개념과 연결되며(Klein et 
al 1993), 감정적 애착의 형성 정도는 소비자들이 해당 브랜
드를 자신의 일부로 보고, 해당 브랜드가 그들이 누구인지를
반영하는 정도에 달려 있다(Park et al 2010). 
소비자들은 자신의실제적, 이상적 자아를잘 반영하고 표

현할 수 있는 브랜드에 대해 일치감을 느끼게 되며, 그 브랜
드에 대해 만족도가 높아지고, 결과적으로 소비자와 브랜드
의관계는더욱강력해지게된다(Yi & La 2002). 소비자들은
개인적 표현이나 사회적 승인을 위해서 제품이 갖는 브랜드

이미지와 자아이미지간의 일치감을 원하며, 강력한 브랜드
는 고객들의 핵심가치를 가지고 이를 커뮤니케이션함으로써

고객들과의 감정적 결합을 획득한다(Berry LL 2000). 
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실제적자아일치성관점에서자아검증이론(Swann WB 1983)
은 사람들이 그들의 현존 자아개념을 입증하고, 유효하게 만
들며, 유지하도록 동기화된다는 것을 나타낸다. 사람들은 자
아검증동기(self-verification motive)에따라자신의의식(sense)
을 확인하는 경험을 추구하고, 자신의 의식을 위협하는 경험
을 회피한다(Swann et al 1992). 자아검증은 긍정적인자아평
가와 다른 것들에대한애착을용이하게하는긍정적인 다른

것에 대한 평가로 이끈다(Burke & Stets 1999). 이외에 자아
검증동기는 사람들로하여금자신들을 보는 방식(실제적 자
아)과 일치하게 행동하도록 이끈다. 자아검증 동기를 성취하
는 방법 중의 하나가 실제적 자아와 일치하는 개성을 가진

브랜드를 소비하는 것인데, 이 소비의 결과는 소비자에게 긍
정적인 강화를 가져오고, 해당 브랜드에 대해 긍정적인 감정
으로 유도하며, 결과적으로 더 강력한 브랜드애착을 가져온
다(Malar et al 2011). 
패션브랜드를 대상으로 대학생인 소비자의 브랜드 동일시

(자기이미지와 브랜드 이미지의 일치) 및 브랜드애착이 브랜
드자산에 미치는 영향을 조사한 Rhee YJ(2010)는 실제적 동
일시(실제적 자아일치성)가 브랜드애착의 구성요인인 사랑, 
인지, 신뢰, 관심에 모두 영향을 미친것을발견하였다. 또한, 
Kim et al(2005)은 브랜드와 자아 간의 연결을 통해 브랜드
애착이 형성되고, 이를 통해 브랜드와의 결속/관계가 유지․
발전할 수 있다는 점을 지적하고 있다. 이상과 같은 논의를
바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.  

[가설 3-1] 패밀리 레스토랑의 실제적 자아일치성은 브랜
드애착에 정(+)의 영향을 미친다.

이상적 자아일치성의 관점에서 자아향상(self-enhancement)
은 자아존중을 증가시키는 정보를 찾으려는 사람들의 기본

H3-2

Actual 
self-congruence

Ideal 
self-congruence

Brand attachment

H2-1 ⟿ H2-5

H2-6 ⟿ H2-10

H1-1 ⟿ H1-5

Sincerity

Excitement

Competence

Sophistication

Ruggedness

H3-1

Fig. 1. The research model.

적인 성향이다(Ditto & Lopez 1992). 자아향상이론은 사람들
이 개인적 가치의 기분(feelings of personal worth)을 증가시
키려고 한다는 것을 가정하고 있다(자아향상동기; Sedikides 
& Strube 1997). 이 동기는 사람들의 자아존중을 향상시키기
위해 그들을 그들의 열망(이상적 자아)에 접근토록 만든다
(Higgins ET 1987). 소비자의 이상적 자아를 반영하는 개성
을가진브랜드는 사람들에게그들의이상적 자아에더욱 가

깝게 접근하는 기분을 제공함으로써 그들의 자아향상 활동

을 통하여 그들을 지원한다(Grubb & Grathwohl 1967). 따라
서 소비자가 그들의 열망과 꿈이 해당 브랜드에서 구체화된

다(이상적 자아일치성)는 것을 안다면, 그들은 해당 브랜드
에 이끌리게 되며, 감정적으로 애착을 가지게 된다. Rhee YJ 
(2010)는 패션브랜드를 대상으로 이상적 동일시(이상적 자아
일치성)가 브랜드애착 구성요인인 사랑, 인지, 신뢰, 관심 중
사랑, 신뢰, 관심에 영향을 미친 것을 발견하였다. 이상과 같
은 논의를 바탕으로 다음과 같은 가설을 설정한다.

[가설 3-2] 패밀리 레스토랑의 이상적 자아일치성은 브랜
드애착에 정(+)의 영향을 미친다.

Fig. 1은 본 연구의 개념적 모델을 나타내고 있다.

2. 표본추출과 자료수집

1) 자료의 수집과 분석방법
본 연구의 표본으로 대구지역에 위치한 패밀리 레스토랑

중 전국적으로 매출액이 4등 안에 드는 아웃백 스테이크, 빕
스, 티지아이 프라이데이 및 베니건스 브랜드 점포에서 이용
하고 있었던 고객들을 대상으로 예비조사를 통해 미리 만들

어진 설문지를 배포하여 회수하였다. 본 연구에서 전국적으
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로 매출액이 4등 안에 드는 패밀리 레스토랑 브랜드들을 연
구대상으로한 이유는본 연구의 채택 변수 중브랜드애착이

포함되어 있어, 소비자들이 해당 브랜드를 이용할 때 이것에
대해어느정도인식이되어있어야하기때문이었다. 이 4개
의 브랜드는응답자들이이용시 해당 브랜드에 대해충분한

인식을 하고 있었다. 
조사 기간은 예비조사 기간과 본 조사 기간으로 구성되는

데, 예비조사 기간은 2011년 3월 15일부터 2011년 3월 20일
까지 50부를 대상으로 대구에 위치한 티지아이 프라이데이
점포 중의 하나에서, 점장의 협조 하에 그 점포에서 식사 중
인 고객을 대상으로 하여 설문지를 배포한 뒤 회수하였다. 
고객들이 설문지를 작성하는 동안 훈련을 받은 동국대학교

호텔관광경영학부 3,4학년 학생들이 고객들의 설문지 작성
과정을 도왔다. 본 조사 기간은 2011년 4월 30일부터 2011년
5월 7일까지 이었으며, 예비조사와 마찬가지로 해당 브랜드
들의 점포 점장들의 협조 하에 각 점포를 이용하고 있었던

고객들을대상으로총400부의설문지를배포하였으며, 그중
377부(94.25%)를 회수하였다. 점포 안에서 고객들에게 설문
지를 배포하고 회수하는 과정에서 동국대학교 호텔관광경영

학부 3,4학년 학생들이 고객들의 설문지 작성과정을 도왔다. 

Table 1. The measurement and operationalization of variables

Variables Measurement type & 
number of item Operationalization Reference

Brand 
perso-
nality

Sincerity Likert-type 5-point
scale and 11 items

The degree of respondents' perception  of sincerity, related to the 
family restaurant brand.

Aaker JL
(1997)

Excitement Likert-type 5-point
scale and 11 items

The degree of respondents' perception of excitement, related to the 
family restaurant brand.

Competence Likert-type 5-point
scale and 9 items

The degree of respondents' perception of competence, related to the 
family restaurant brand.

Sophistica-
tion

Likert-type 5-point
scale and 6 items

The degree of respondents' perception of sophistication, related to the  
family restaurant brand.

Ruggedness Likert-type 5-point
scale and 5 items

The degree of respondents' perception of ruggedness, related to the 
family restaurant brand.

Brand 
attach-
ment

Affection Likert-type 5-point
scale and 4 items

The degree of respondents' perception that they have the warm- 
feelings toward the family restaurant brand.

Thomson
et al

(2005)
Passion Likert-type 5-point

scale and 3 items
The degree of respondents' perception that they have the intense and 
aroused positive feelings toward the family restaurant brand..

Connection Likert-type 5-point
scale and 3 items

The degree of respondents' perception that they have feelings of 
being joined with the family restaurant brand.

Actual self-congruence Likert-type 5-point
scale and 3 items

The degree of respondents' perception that their image, lifestyle and 
personalities fit those of the family restaurant brand.  Rhee YJ

(2010)
Ideal self-congruence Likert-type 5-point

scale and 3 items
The degree of respondents' perception that the family restaurant 
brand. fits image, lifestyle and personalities that they desire to be.

응답된 설문지들 중에 불충분하게 응답된 설문지 45부를 제
외한 332부(83%)의 설문지를 최종 분석에 사용하였다. 수집
된 자료는 SPSS(V12.0)와 LISREL(V8.30)의 통계프로그램을
사용하여 분석하였으며, 탐색적 요인분석(EFA: exploratory 
factor analysis) 및확인요인분석(CFA: confirmatory factor ana-
lysis), 신뢰도분석을 통해자료의타당성과 신뢰성을판단하
였으며, 공변량구조분석을 사용하여 가설검증을 실시하였다.

2) 변수의 조작적 정의 및 측정
본연구에서 사용된변수들의측정과조작적 정의는 Table 

1에 나타나 있다.

연구 결과 및 고찰

1. 인구통계학적 특성
본 연구의 조사대상자의 일반적 특성은 Table 2와 같다. 

조사표본의 성별 구성은 전체 표본 332명 중 남자가 전체의
21.7%, 여자가 78.3%로 여자가 남자보다 많았다. 연령별로
는 20대가 48.8%, 30대가 33.1%로 20․30대가 81.9%를 차지
하고 있었다. 학력은 고졸까지가 23.2%, 전문대졸이 25.3%, 
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대졸이 46.3%, 대학원 재학 이상이 5.2%로 나타났다. 결혼
관계는 결혼이 35.8%, 미혼이 64.2%로 나타났다. 
직업은 학생이 25.9%, 자영업이 25.3%, 가정주부가 14.2%, 

회사원이 12.1%, 전문직이 8.1%, 공무원이 5.7%, 기타가 8.7%로

Table 2. General characteristics of the subjects

Variables N %

Gender

Female 260  78.3

Male 72  21.7

Total 332 100

Academic 
career

Until high school graduate 77  23.2

Technical college graduate 84  25.3

Undergraduate 154  46.3

Beyond 17   5.2

Total 332 100

Age

20～29 162  48.8

30～39 110  33.1

40～49 38  11.5

Over 50 22   6.6

Total 332 100

Marital 
status

Single 213  64.2

Married 119  35.8

Total 332 100

Monthly 
family

income
(unit: 
￦10,000)

Under 100 34  10.2

100～under 200 111  33.4

200～under 300 93  28.0

300～under 400 51  15.5

400～under 500 25   7.6

Over 500 18   5.1

Total 332 100

Occu-
pation

Student 86  25.9

Company-employed 40  12.1

Housewife 47  14.2

Civil servant 19   5.7

Professional 27   8.1

Self-employed 84  25.3

Others 29   8.7

Total 332 100

나타났다. 가족월소득은 1,000,000원미만이 10.2%, 1,000,000
원에서 2,000,000원 미만이 33.4%, 2,000,000원에서 3,000,000
원미만이 28.0%, 3,000,000원에서 4,000,000원미만이 15.5%, 
4,000,000원에서 5,000,000원 미만이 7.6%, 5,000,000원 이상
이 5.1%로 나타났다.

2. 신뢰도 및 타당성 검증
척도분석과정은 탐색적 요인분석(exploratory factor analy-

sis), 신뢰도 분석(reliability test) 등과 같은 통계기법이 사용
되었다. 첫째, 탐색적 요인분석을 통하여 고유값(eigen value)
이 1이상되는요인의개수를파악하고, 요인 적재치가 0.4이
상이 되는 항목을 포함하였는데, 요인 적재치가 ±0.4 이상이
면 유의적으로 보았다(일반적인 기준은 요인적재량이 0.3 이
상). 둘째, 신뢰도 검증에는 크롬바하 알파값을 사용하였는
데, 이 값이 0.6 이상이 되면 신뢰성이 있다고 보며, 전체변
수를 하나의 척도로종합하여분석할수 있다는것을나타낸

다. Table 3은 본 연구에서 사용된 변수들의 탐색적 요인 분
석의 결과와 크롬바하 알파값을 나타내고 있다.

Table 3에서나타난바와같이, 탐색적요인분석결과로브
랜드개성의 경우 유능함, 생기발랄, 성실함, 세련됨, 강인함으
로 나타나고 있는데, 분석 결과 요인적재량이 모두 0.470 이
상으로일반적인기준인 0.4 이상으로나타났다. 따라서측정
항목들의 집중타당도가 있는 것으로 판단할 수 있다. 이 과
정에서 유능함 2항목, 생기발랄 5항목, 성실함 6항목, 세련됨
2항목, 강인함 2항목은 분석에서 제외되었다. 유능함은 신뢰
할 수 있는(reliable), 똑똑한(intelligent) 항목들이, 생기발랄은
사랑스러운(daring), 유행에 따르는(trendy), 흥분시키는(exci-
ting), 고무적인(spirited), 멋진(cool) 항목들이, 성실함은 가족
들이이용하기에적합한(family-oriented), 소도시에적합한(small- 
town), 독창적인(original), 활기찬(cheerful), 감성적인(senti-
mental), 친근한(friendly) 항목들이, 세련됨은좋게보이는(good- 
looking), 부드러운(smooth) 항목들이 탈락되었다. 이렇게 42
문항에서 17항목이 탈락한 이유로는 Aaker JL(1997)가 설정
한 유능함, 생기발랄, 성실함, 세련됨, 강인함의 브랜드개성
구성요인 기준에 본 연구의 분석을 맞춘 결과 발생하였다. 
즉, Aaker JL(1997)가정한브랜드개성의구성요인에속한항
목들이 한국의 패밀리 레스토랑에 적용되어 한꺼번에 요인

분석하였을때, 어느정도서로일치하지않고있다. 국내패밀
리레스토랑의 브랜드개성에 관한연구에서 Park CJ(2003)은
Aaker JL(1997)의 브랜드개성 항목에 의거하였지만, 4개의
구성요인과 총29개 항목을 최종분석하였다. 패스트푸드와
패밀리 레스토랑의 브랜드개성을연구한 Son JM(2006)은 역
시 Aaker JL(1997)의 브랜드개성 항목에 의거하였지만, 맥도
날드의 브랜드개성 구성요인으로능률성, 외향성, 깔끔성, 다
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Table 3. The results of EFA(exploratory factor analysis) and CFA(confirmatory factor analysis)

Variable Factor Competency variable Factor
loadings

Eigen-
value

Variance
explained

Cron-
bach α

Lisrel
estimate

t value
p<.001

Composite
reliability

Brand
perso-
nality

Compe-
tence

Successful .806

9.301 37.204 .899

.916 15.259

0.84

Confident .739 Deleted
Corporate .735 Deleted
Leader .727 1.000 
Technical .689 0.888 13.293
Secure .636 0.960 14.104
Hard working .564 Deleted

Excite-
ment

Up-to-date .759

2.559 10.237 .838

0.732  7.771

0.70

Independent .730 0.958  9.008
Imaginative .707 0.424  5.555
Unique .700 0.533  5.812
Contemporary .657 1.000 
Young .619 0.872  8.171

Sincerity

Sincere .751

1.708 6.832 .845

Deleted

0.81
Real .750 0.960 15.877
Honest .729 0.734 11.282
Wholesome .692 1.000 
Dawn-to-earth .677 0.751 12.105

Sophisti-
cation

Feminine .787

1.408 5.631 .819

0.783 11.884

0.81
Charming .666 1.000 
Glamorous .665 0.937 13.632
Upper class .628 0.873 13.683

Rugged-
ness

Masculine .788
1.146 4.585

(64.489)* .677
0.566  6.542

0.70Outdoorsy .649 Deleted
Tough .470 1.000 

Brand 
attach-
ment

Affection

I love this family restaurant brand. .904

5.128 51.282  .892 1.000 

0.86

This family restaurant brand is more friendly than 
others.

.862

This family restaurant brand is peaceful. .771
This family restaurant brand is affectionate. .768

Connec-
tion

This family restaurant brand is bonded with me. .918
1.666 16.658  .908 0.947 17.432This family restaurant brand is connected with me. .872

This family restaurant brand is attached with me. .860

Passion
This family restaurant brand delights me. .897

1.296 12.960
(80.900)*  .894 0.974 16.008This family restaurant brand captivates me. .844

This family restaurant brand is passionate to me. .825

Actual self-congruence
This family restaurant brand fits my image. .899

3.538 58.968 .847
Deleted

0.82This family restaurant brand fits my personalities. .818 1.000 
This family restaurant brand fits my lifestyle. .784 0.971 12.985

Ideal 
self-congruence

This family restaurant brand makes me look ideal 
man that I want to be. 

.841

1.012 16.861
(75.829)* .816

1.000 
0.81This family restaurant brand fits my lifestyle that I 

desire to be.
.833 0.830  9.957

This family restaurant brand shows something that I 
want to be in the future. 

.796 Deleted

Goodness of fit statistics of structural model 
Construct and number of indicator

Factor Initial number of items Final number of items Fit indexes

Brand
personality

Sincerity 5 4

χ2=764.662, df=296, p=0.0, GFI=0.860, AGFI=0.822, 
RMR=0.0571, RMSEA=0.0674, CFI=0.877, IFI=0.879

Excitement 6 6
Competence 7 4

Sophistication 4 4
Ruggedness 3 2

Brand attachment 3 3
Actual self-congruence 3 2
Ideal self-congruence 3 2
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정함, 활동성의 17항목을, 아웃백 스테이크 하우스의 브랜드
개성구성요인으로 외향성, 깔끔함, 신뢰성, 다정함의 총15항
목을 최종분석하였다. 따라서 Aaker JL(1997)의 브랜드개성
항목을 한국의 패밀리 레스토랑에 적용하였을 때, 많은 항목
들이 탈락되거나 아니면 Aaker JL(1997)가 제시한 구성요인
을 수정할 필요가 있다. 
브랜드개성의 경우, 아이겐 값은 모두 1.0 이상으로 나타

나 판별타당도가 있으며, 요인적재량이 모두 0.47 이상인 관
계로 측정항목들의 집중타당도가 있는 것으로 나타났다. 전
체 분산설명력은 64.489%로 권장기준인 60% 이상이며, 브
랜드개성 신뢰도는 유능함, 생기발랄, 성실함, 세련됨, 강인함
의크롬바하 알파 계수가 0.899, 0.838, 0.845, 0.819, 0.677로
모두 권장기준인 .6이상으로 나타났다.
브랜드애착의 경우 요인분석 결과, 3개의 요인들(애정, 관

계 및 열정)에서 아이겐 값이 1이상인 5.128, 1.666, 1.296으
로 나타나 판별타당도가 있고, 이 변수들의 요인적재량이 모
두 0.70 이상인 관계로 측정항목들의 집중타당도도 있다. 신
뢰도분석은 크론바하 알파가 각각 0.892, 0.908, 0.894로 나
타나 이 값 모두가 0.6 이상인 수준에서 요인이 채택되었다. 
또한 분산설명력이 80.900%로 나타나 60% 이상인 관계로
추가분석에서 문제가 없는 것으로 사료된다.
다음으로 자아일치성의 경우 요인분석 결과 2개의 요인인

실제적 자아일치성과 이상적 자아일치성으로 나타났다. 두
요인 모두 아이겐 값이 1이상인 3.538, 1.012로 나타나 판별
타당도가 있고, 이 변수들의 요인적재량이 모두 0.70 이상인
관계로 측정항목들의 집중타당도도 있다. 신뢰도분석은 크
론바하 알파가 각각 0.847, 0.816으로 나타나 이 값이 0.6 이
상인 수준에서 요인이 채택되었다. 또한 2개 요인 모두 분산
설명력이 75.829%로 나타나 60% 이상인 관계로 추가분석에
서 문제가 없는 것으로 사료된다.
그 다음으로 확인요인분석은 탐색적 요인분석과 신뢰성

분석의 결과를 바탕으로 실시하였는데, 그 결과는 Table 3에
나타나 있다. 수정모델을 기준으로 GFI가 0.860(일반적인 기
준은 0.9 이상), RMR이 0.0571(일반적인 기준은 0.05 이하), 
RMSEA가 0.0674(일반적인 기준은 0.08 이하)로 나타나 일
부 적합도 지수들이 일반적인 기준 이하로 나타났으나, 연구
가설 검증 부분에서 지적한 바와 같이 기존의 많은 다른 연

구들과 비교하여 볼 때 문제가 되지 않은 관계로 연구를 진

행시켰다.  

3. 연구가설 검증
Table 4에 제시된바와 같이가설검증을위한모델의적합

도는 χ2=791.947, d.f=297, p=0.0, GFI=0.856, RMR=0.0598, 
RMSEA=0.0691로 나타났다. 즉, 연구모형에 대한 최초모형

은 GFI가 0.784로 나타나 적합도를 높이기 위해 수정지수를
근거로 하여 수정하였다. 이 과정에서 삭제된 문항들은 브랜
드개성 중 성실함이 1문항, 유능함이 3문항, 강인함이 1문항, 
실제적 자아일치성 1문항, 이상적 자아일치성 1문항이었다. 
성실함은진실한(sincere) 항목이, 유능함은부지런한(hard wor-
king), 기업적인(corporate), 자신이 있는(confident) 항목들이, 
강인함은 야외에서 적합한(outdoorsy) 항목이, 실제적 자아일
치성은 ‘나의 이미지에 일치한다’ 항목과 이상적 자아일치성
은 ‘내가 미래에 되기 원하는 무엇인가를 보여 주었다’ 항목
이 탈락되었다. 
브랜드애착의 경우 분석 단위가 단일 변수임에도 불구하

고, 하부 요인들이 존재하는 관계로 요인분석을 한 뒤 나타
난 3요인을 각각 인디케이터(indicator: 항목)로 처리하여 공
변량구조분석을 실시하였다.
수정모형은χ2가 791.947(p=0.0), df는 297, RMR 값은 0.0598, 

GFI 값은 0.856, AGFI 값은 0.817로 나타나 적합도는 최초모
형보다 증가한 것으로 나타났다. 확인요인분석에서도 마찬
가지이지만, GFI는 일반적인 기준이 0.9 이상이나 기존의 많
은 다른 연구들에서 0.90 이하로 나타나(확인요인분석의 경
우 Boyle et al(1992)가 0.77, 모델검증의 경우 Achrol & 
Louis (1989)가 0.746, Ping Jr RA(1993)이 0.79, Babin & Boles 
(1996)이 0.861, Poddar et al(2009)가 0.83, 또한 CFI 만 사용
한 경우 Kidwell et al(2007)은 0.87 등), 0.856도 수용할만한
것으로 사료된다. 또한, 본 연구는 다른 연구보다 연구단위
가 많이 취급하고 있다. 즉, 일반적으로 모형에 이용된 연구
단위들이 많은 경우는 적합도 지수 값이 낳게 나타날 수 있

는데, Cho SB(1996)는 충분인정모델을 만들기 위해서 정당
화 될 수 있는 알려지지 않은 최소 추정계수의 수를 가진 이

론모델을 세우는 것이 필요하다고 지적하고 있다.  
 
1) 브랜드개성과 브랜드애착간의 관계
본 연구에서 브랜드개성과 브랜드애착간의 가설들을 검증

한 결과는 Table 4에 나타나 있다. 분석 결과, 브랜드개성요
인중 유능함, 성실함, 세련됨 순으로 정(+)의방향으로, 강인
함이 부()의 방향으로 브랜드애착에 영향을 미친 것으로 나
타났다. 따라서 [가설 1-1, 1-3, 1-4, 1-5]를 채택하고, [가설
1-2]를 기각한다. 이러한 분석 결과가 의미하는 것은 패밀리
레스토랑에서 고객들이 지각하는 성실함, 유능함, 세련됨이
증가될수록, 그리고 강인함이 감소될수록 브랜드애착이 증가
하는 것으로 나타났다. 이러한 분석 결과는 Hwang JS(2008)
의 연구 결과를 지지한다.
이러한 결과는 첫째, 유능함 측면이 시사하는 ‘업계에서

상위그룹에 속하고 있는 브랜드’라는 고객들의 지각이 그들
의 브랜드애착에 영향을 미쳤고, 둘째, 성실함 측면이 시사



하 동 현 東아시아 食生活學會誌128

하는 ‘메뉴의 품질 대비 가격이 비싸지 않고, 종사원들이 성
실한 서비스를 제공한다’는 고객들의 지각이 그들의 브랜드
애착에 영향을 미쳤으며, 셋째, 세련됨 측면이 시사하는 ‘물
리적 환경의 화려함’이라는 고객들의 지각이 그들의 브랜드
애착 형성에 영향을 미쳤기 때문에 생긴 결과로 사료된다. 
그러나 강인함 측면이 시사하는 ‘남성적이며, 강인한 브랜
드’라는 고객들의 지각은 패밀리 레스토랑에서 제공되는 서
비스가 섬세하지 못하다는 인상을 고객들에게 준 관계로 그

들이 지각하는 브랜드애착에 부()의 영향을 미친 것으로 사
료된다. 따라서 패밀리 레스토랑 경영자나 마케터들은 고객
들에게 자기들의 브랜드가 유능함, 성실함, 세련됨 측면을
강조하고, 강인함 측면을 감소시키는 방향으로 나가는 것이
필요하다고 하겠다.
반면에 ‘생기발랄’ 브랜드개성이브랜드애착에영향을미치

지 않는 이유로 이 외식 장소가 더 이상 생기발랄의 세대인

20대의 전유물이 아니고 30․40․50대가 골고루 이용을 할
정도로 대중화되는 과정에서 물리적 환경, 특히 인테리어를
30․40․50대에맞추어서생긴결과로사료된다. 특히이러한
세대의패밀리레스토랑의이용은이외식업체브랜드들이신

용카드의 사용을 환영함에 따라 많이 확대되었고, 또한 패밀
리 레스토랑들의 고객 다변화 마케팅 전략에 의해서도 생긴

것으로 사료된다. 더구나 이 세대들은 구매규모에서 20대를
훨씬 상회하는 관계로 패밀리 레스토랑은 물리적 환경에서

‘생기발랄’ 개성을강조하지않았기때문에생긴것으로사료
된다. 그럼에도 불구하고 20대는 여전히 패밀리 레스토랑을
많이이용하고 있고 미래의 고객인 관계로 '생기발랄' 개성을
무시한다는 것은 좋은 마케팅 전략이 아닌 것으로 사료된다.

 
2) 브랜드개성과 실제적/이상적 자아일치성간의 관계
본 연구에서 브랜드개성과 실제적/이상적 자아일치성간의

가설들을 검증하기 위하여 공변량구조분석을 한 결과는

Table 4에 나타나 있다. 분석 결과, 실제적 자아일치성에 영
향을미친브랜드개성요인은세련됨(t=3.842), 성실함(t=1.989), 
유능함(t=1.976) 순으로 정(+)의 방향으로, 이상적 자아일치
성에 영향을 미친 브랜드개성요인은 세련됨(t=4.338)과 성실
함(t=3.573) 순으로 정(+)의 방향으로 영향을 미친 것으로 나
타났다. 따라서 [가설 2-1, 가설 2-3, 가설 2-4, 가설 2-6, 2-9]
를 채택하고, [가설 2-2, 가설 2-5, 가설 2-7, 가설 2-8, 가설
2-10]을 기각한다. 
이러한 분석 결과가 의미하는 것은 패밀리 레스토랑 브랜

드에 대해 고객들이 지각하는 세련됨, 유능함, 성실함의 개
성이 고객들의 실제적 자아이미지 일치, 즉 실제적 브랜드
동일시에, 세련됨과 성실함이 이상적 자아이미지 일치, 즉
이상적 브랜드 동일시에 중요한다는 것을 나타내고 있다. 

3) 실제적/이상적 자아일치성과 브랜드애착간의 관계
본 연구에서 실제적/이상적 자아일치성과 브랜드애착간의

가설들을 검증하기 위하여 공변량구조분석한 결과는 Table 
4에 나타나 있다. 분석 결과, 실제적 자아일치성이 브랜드애
착에 영향을 미친 반면에 이상적 자아일치성은 브랜드애착

에 영향을 미치지 않은 것으로 나타났다. 따라서 [가설 3-1]
을 채택하고, [가설 3-2]를 기각한다. 이러한 분석 결과가 의
미하는 것은 패밀리 레스토랑에 대한 고객들의 브랜드애착

에 실제적 자아일치성이 중요하다는 것을 나타낸다. 이러한
분석결과는 Malar et al(2011)과 Rhee YJ(2010)의 연구 결과
를 부분적으로 지지한다.
본 연구에서는 브랜드개성 하부요인과브랜드애착간의 관

계에서 실제적/이상적 자아일치성의 매개효과를 검증하기위
하여 공변량구조분석을 이용하였다. 즉, 실제적 자아일치성
이 각각의 브랜드개성하부요인인 성실함, 생기발랄, 유능함, 
세련됨, 강인함 각각이 브랜드애착간의 관계에서 완전매개
를 하는지를 검증하였다. 완전매개가 이루어지기 위해서는
예를 들어, 성실함이 실제적 자아일치성에 유의한 영향을 미
치고, 다시 실제적 자아일치성이 브랜드애착에 유의한 영향
을 미쳐야하며, 성실성이 브랜드애착에 유의적인 영향을 미
치지 않아야 한다. 동시에 성실함이 브랜드애착간의 경로를
제외했을 경우와 삽입했을 경우의 카이스케어 차이가 각각

0.05 수준과 0.01 수준에서자유도 1당각각 3.841, 5.024보다
작아야 한다. 다른 브랜드개성의 구성요인인 생기발랄, 유능
함, 세련됨, 강인함에도 똑같이이러한절차를적용하면실제
적자아일치성의 완전매개 효과를 검증할수 있다. 또한 이러
한 절차를 이상적 자아일치성이 브랜드개성 하부요인과 브

랜드애착간의관계에서 완전매개를 하는지에 적용하면 된다.
분석결과, ‘성실함-실제적자아일치성-브랜드애착’의관계

에서는 성실성이 브랜드애착에 유의적인 영향을 미쳤고(경
로계수=0.277, t값=3.289), ‘생기발랄-실제적 자아일치성-브
랜드애착’의 관계에서는 생기발랄이 실제적 자아일치성에

유의한 영향을 미치지 않았으며(경로계수=0.053, t값=0.966), 
‘유능함-실제적 자아일치성-브랜드애착’의 관계에서는 유능
함이 실제적 자아일치성에 유의한 영향을 미치지 않은 동시

에 (경로계수=0.155, t값=1.216), 유능함이 브랜드애착에 유
의한 영향을 미쳤고(경로계수=0.401, t값=3.519), ‘세련됨-실
제적 자아일치성-브랜드애착’의 관계에서는 세련됨이 브랜드
애착에 유의한 영향을 미쳤으며(경로계수=0.500, t값=2.872), 
‘강인함-실제적 자아일치성-브랜드애착’의 관계에서는 강인
함이 실제적 자아일치성에 유의적인 영향을 미치지 않은 동

시에(경로계수=0.167, t값=1.616), 강인함이 브랜드애착에
유의적인 영향을 미친 관계로(경로계수=0.415, t값=3.111), 
실제적 자아일치성은 브랜드개성 하부요인과 브랜드애착 간
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Table 4. Hypotheses testing

Hypo. Path

Direct effect Indirect effect

Path
coeffi-
cient

t value
Hypo.
testing
result

Path
coeffi-
cient

t value

H1-1 Sincerity of brand personality → Brand attachment 0.277 3.289** Accept 0.045 1.472

H1-2 Excitement of brand personality → Brand attachment 0.025 0.509 Reject 0.014 0.975

H1-3 Competence of brand personality→ Brand attachment 0.401 3.519*** Accept 0.049 1.592

H1-4 Sophistication of brand personality → Brand attachment 0.500 2.872** Accept 0.147 2.279*

H1-5 Ruggedness of brand personality → Brand attachment 0.415 3.111** Accept 0.029 1.366

H2-1 Sincerity of brand personality → Actual self-congruence 0.155 1.989* Accept

H2-2 Excitement of brand personality → Actual self-congruence 0.054 1.008 Reject

H2-3 Competence of brand personality → Actual self-congruence 0.214 1.976* Accept

H2-4 Sophistication of brand personality → Actual self-congruence 0.542 3.842*** Accept

H2-5 Ruggedness of brand personality → Actual self-congruence 0.116 1.272 Reject

H2-6 Sincerity of brand personality → Ideal self-congruence 0.301 3.573*** Accept

H2-7 Excitement of brand personality → Ideal self-congruence 0.028 0.555 Reject

H2-8 Competence of brand personality → Ideal self-congruence 0.099 0.879 Reject

H2-9 Sophistication of brand personality → Ideal self-congruence 0.644 4.338*** Accept

H2-10 Ruggedness of brand personality → Ideal self-congruence 0.035 0.425 Reject

H3-1 Actual self-congruence → Brand attachment 0.242 3.287** Accept

H3-2 Ideal self-congruence→ Brand attachment 0.024 0.372 Reject

χ2=791.947, df=297, p=0.0, GFI=0.856, AGFI=0.817, RMR=0.0598, RMSEA=0.0691, CFI=0.868, IFI=0.869
(Initial fit indexes: χ2=1639.087, df=500, p=0.0, GFI=0.784, AGFI=0.742, RMR=0.0671, RMSEA=0.0808, CFI=0.805, IFI=0.807)

* p<0.05,   ** p<0.01,   *** p<0.001. 

에 완전매개를 하지 않은 것으로 나타났다. 그러나 ‘성실함-
실제적 자아일치성-브랜드애착’의 관계와 ‘세련됨-실제적 자
아일치성-브랜드애착’의 관계에서는 실제적 자아일치성이 부
분매개를 하는 것으로 나타났다.  
이상적 자아일치성의 경우에서는 ‘성실함-실제적 자아일

치성-브랜드애착’의 관계에서 이상적 자아일치성이 브랜드
애착에 유의한 영향을 미치지 않은 동시에(경로계수=0.020, 
t값=0.360), 성실함이브랜드애착에 유의한 영향을 미쳤고(경
로계수=0.277, t값=3.289), ‘생기발랄-실제적 자아일치성-브
랜드애착’의 관계에서는 생기발랄이 이상적 자아일치성에

그리고이상적자아일치성이브랜드애착에유의한영향을미

치지 않았고(각각 경로계수=0.031, t값=0.507; 경로계수=0.020, 
t값=0.360), ‘유능함-이상적 자아일치성-브랜드애착’의 관계
에서는 유능함이 이상적 자아일치성에 그리고 이상적 자아

일치성이 브랜드애착에 유의한 영향을 미치지 않았으며(각

각경로계수=0.230, t값=1.569; 경로계수=0.092, t값=0.555), 
동시에 유능함이 브랜드애착에 유의한 영향을 미치고 있었

다(경로계수=0.401, t값=3.519). ‘세련됨-실제적 자아일치성-
브랜드애착’의 관계의 경우 세련됨이 이상적 자아일치성에
유의한 영향을 미쳤으나(경로계수=0.600, t값=5.023), 이상적
자아일치성은 브랜드애착에 유의한 영향을 미치지 않았고

(경로계수=0.094, t값=1.851), 동시에 세련됨이 브랜드애착에
유의한 영향을 미친 것으로 나타났다(경로계수=0.500, t값= 
2.872). ‘강인함-실제적 자아일치성-브랜드애착’의 관계에서
는 강인함이 이상적 자아일치성에 그리고 이상적 자아일치

성이 브랜드애착에 유의한 영향을 미치지 않았고(각각 경로
계수=0.066, t값=0.624; 경로계수=0.040, t값=0.745), 동시
에 강인함이 브랜드애착에 유의한 영향을 미치는 것으로 나

타났다(경로계수=0.415, t값=3.111). 따라서 이상적 자아일
치성은 브랜드개성 하부요인 각각과 브랜드애착 간을 완전
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매개뿐만 아니라 부분매개도 하지 않는 것으로 나타났다. 
패밀리레스토랑은포지셔닝측면에서최고급에위치하지않

고있다. 또한최근패밀리레스토랑은다양한가격대의메뉴
를 제공하고 있는 관계로 대중화 되었다고 할 수 있다. 이러
한 상황에서 고객들의 실제적 자아일치성이 그들의 브랜드

애착에 영향을 미친 것으로 사료되며, 이상적 자아일치성은
최고급의 레스토랑과 연결되는 관계로 패밀리 레스토랑 상

황에는 브랜드애착에 영향을 미치지 않은 것으로 사료된다.

결론 및 제언

본 연구에서는 대구에 위치한 전국적인 명성의 패밀리 레

스토랑 브랜드를 이용하고 있었던 고객을 대상으로 브랜드

개성의 요인인 성실함, 생기발랄, 유능함, 세련됨, 강인함이
브랜드애착과 실제적/이상적 자아일치성에 미치는 영향과

실제적/이상적 자아일치성이 브랜드애착에 미치는 영향을

파악하고자하였다. 실증분석결과, 첫째, 브랜드개성 요인중
유능함, 성실함, 세련됨이 정(+)의 방향으로, 강인함이 부()
의 방향으로 브랜드애착에 영향을 미쳤으며, 둘째, 브랜드개
성요인중유능함, 성실함, 세련됨이정(+)의방향으로실제적
자아일치성에, 세련됨과 성실함이 정(+)의 방향으로 이상적
자아일치성에 영향을 미쳤고, 셋째, 실제적 자아일치성이 브
랜드애착에 정(+)의 방향으로 영향을 미친 것으로 나타났다.
이러한 발견은 다음과 같은 이론적 및 실무적 시사점을

가지고 있다. 우선, 이론적 시사점으로 국내외 연구에서 ‘브
랜드개성-실제적/이상적 자아일치성-브랜드애착’간의 관계

를 패밀리 레스토랑에 처음으로 적용하였다. 즉 이러한 인과
관계에 관한 선행 연구들을 패밀리 레스토랑에서 발견할 수

없어서 타 산업에서의 연구에서 가설적 관계를 유추한 결과, 
패밀리 레스토랑 산업에서도 적용된다는 것을 발견하였다. 
따라서 미래의 연구에서는 본 연구를 바탕으로 더욱 정교한

연구를 할 수 있을 것으로 사료된다.  
둘째, 실무적시사점으로첫번째, 대구의패밀리레스토랑

에서 유능함이 브랜드애착에 가장 큰 정(+)의 영향을 미치고
있었다. 본 연구에서 측정한 유능함의 항목으로는 부지런함, 
안전함, 전문적임, 성공적임이 포함되었는데, 유능함은 조사
대상패밀리레스토랑이한국에서매출액 1위부터 4위까지차
지하고있는업체로서우리나라패밀리레스토랑의시작을 함

께한장기브랜드로써, 최근전략적인점포확장을하고있는
강력한 마케팅 전략이 고객으로 하여금 유능한 이미지로 비

춰진것으로사료된다. 따라서패밀리레스토랑은강력한마케
팅전략을가지고가능한한확장전략을계속할필요가있다.
두 번째로, 대구의 패밀리 레스토랑에서 성실함이 브랜드

애착에 다음으로 큰 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 본 연구
에서 측정한 성실함의 항목으로는 현실적임, 정직함, 진실해

보임, 실제적임, 건전해보임이포함되었는데, 성실함은패밀
리레스토랑이제공하는메뉴와종사원서비스가상실한이미

지로비춰진것으로 사료된다. 즉, 패밀리레스토랑에서제공
하는메뉴중맛이있고가격이비싸지않는것들이많이제공

되고, 종사원들이제공하는서비스가진실하기보였기때문에
고객으로하여금성실한이미지로비춰진것으로사료된다. 따
라서 패밀리 레스토랑은 메뉴의 가격 정책과 종사원의 서비

스품질에 신경을 써야 한다. 이러한 사실은 패밀리 레스토랑
경영진이메뉴의맛을증진시키기위해서메뉴개발을위한연

구개발기능을강화해야하고, 조리사에의한메뉴개발을지
원할필요가있으며, 인적서비스품질을제고시키기위해종사
원의 교육훈련을 강화할 필요가 있다는 것을 나타내고 있다. 
세 번째로, 대구의 패밀리 레스토랑에서 세련됨이 브랜드

애착에 정(+)의 영향을 미치고 있었다. 본 연구에서 측정한
세련됨의 항목으로는 최고급임, 화려함, 매혹적임, 여성적임
이 포함되었는 데, 세련됨은 패밀리 레스토랑이 가지고 있는
물리적 환경, 특히 인테리어가 결정하는 것으로 사료된다. 
즉, 패밀리 레스토랑 경영진은 인테리어가 반복고객을 증가
시키는데 중요한 역할을 한다는 것을 이해할 필요가 있다. 
즉, 패밀리 레스토랑 경영진은 물리적 환경을 이용하여 표적
고객의 재방문을 유도하여야 한다.
네 번째로, 대구의 패밀리 레스토랑에서 강인함이 브랜드

애착에 부()의 영향을 미치고 있었다. 본 연구에서 측정한
강인함의 항목으로는 남성적임과 강인함이 포함되었는 데, 
이러한 항목들은 고객의 입장에서 바람직하지 않은 것으로

나타났다. 이러한 발견이 나타내는 의미는 종사원들의 외관
모습과 서비스 태도에서 강인함을 표현하지 말아야 되는 것

을 의미하고 있다. 
다섯째로, 본 연구에서 브랜드개성이 영향을 미치지 않은

생기발랄브랜드개성에대해 어느 정도 고려가되어야할 것

으로 사료된다. 생기발랄 브랜드개성은 20대 고객들을 유치
하는데 필요한 것으로 패밀리 레스토랑에서 과거보다 중요

성이 많이 감소한 것으로 보인다. 그러나 20대가 아직까지
고객들 중 어느 정도의 비중을 차지하고 있고, 미래의 고객
원인 것을 고려할 때, 그들의 구매금액에 관계없이 그들을
위해 생기발랄 개성을 제공할 필요가 있으며, 또한 그들이
선호하면서 가격이 그다지 비싸지 않는 메뉴를 제공할 필요

도 있겠다. 그러한 서비스의 예로써 20대가 선호하는 이벤트
나 퍼포먼스를 제공하는 것들과 가격이 비싸지 않는 메뉴의

개발 등이 있다고 하겠다. 
여섯 번째로, 패밀리 레스토랑이 대중화된 관계로 소비자

의 이상적인 자아일치보다 실제적 자아일치에 초점을 맞추

는 것이 필요하다. 실제적인 자아일치성이 나타내는 것은 패
밀리 레스토랑이 ‘큰 부담을 가지지 않고 가족과 연인이 방
문하여 즐겁게 식사를 하고 시간을 보낼 수 있는 장소’가 되
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어야 한다는 의미가 된다. 이러한 장소는 우선 메뉴의 맛을
포함하는 메뉴 품질이 좋아야 하며, 메뉴 가격이 비싼 것보
다 가격이 중간 정도 이하 메뉴들이 많이 존재해야 하는 것

으로 사료된다. 
한편, 본연구는다음과같은한계점을가진다. 첫째, 본연

구는 표본을 대구에 위치한 전국적 상위 매출액 4위까지의
패밀리 레스토랑 브랜드의 점포를 이용하고 있던 고객들로

선정하였다. 따라서 본 연구의 결과의 일반화에 제한이 따른
다. 추후의연구에서는표본을전국으로확대함과동시에매출
액 기준으로 중위권 패밀리 레스토랑까지 확대할 필요가 있

다. 둘째, 최근 브랜드애착에 관한 연구에 관심이 증가하고
있는데, 그러한 이유 중의 하나가 브랜드애착이 브랜드 충성
도를 잘 설명하는 변수로 확인되었기 때문이다. 따라서 미래
의 연구에서는 브랜드개성과 자아일치성 외에 브랜드애착에

미치는다양한변수들을도입하여연구되는것을기대해본다. 
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