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Abstract 

Purpose: Brand hearsay refers to information that can be acquired from advertisement, media publicity, and word-of-mouth prior to experiencing 

products or services of brands. Previous information about brands obtained through brand hearsay affects consumer behavior in choosing brands. 

Moreover, brand hearsay is an effective communication method in promoting brands to consumers. Thus, bakery franchises need to improve strengths 

and differentiate characteristics of their brand, thereby attracting more consumers. Therefore, this study investigates relationships the effect of brand 

hearsay on consumers’ brand attitude and brand loyalty in the context of franchised bakery brands. Research design, data, and methodology: A 

research model was proposed to examine structural relationships between brand hearsay (advertising, publicity, word-of-mouth), brand attitude, and 

brand loyalty. An online survey was conducted to consumers who had an experience of visiting a franchise bakery. A total of 513 responses were used 

for data analysis. SPSS 22.0 was used for analyzing general demographics, and SmartPLS 4.0 was used to test validity and reliability of the proposed 

model. Result: Among attributes of brand hearsay, advertisement and word-of-mouth had positively significant effects on brand attitude, but no 

significant effect was found between publicity and attitude. Advertisement had a positively significant impact on brand loyalty, while publicity had a 

negative effect on brand loyalty opposite to hypothesis. Moreover, brand attitude had a statistically significant effect on brand loyalty. Conclusions: In 

the context of franchise bakeries, brand hearsay contents may change consumers’ attitude toward brands but does not increase brand loyalty. Though 

media publicity does not affect consumers’ attitude toward brands, it may decrease brand loyalty when consumers are too exposed to it. In addition, it 

is necessary to enhance brand attitude to increase brand loyalty of customers. This study provides bakery franchisors and franchisees information about 

which type of brand hearsay (e.g., advertisement, word-of-mouth, media, publicity) is effective in enhancing brand attitudes and loyalty of consumers. 

Further studies may include other variables (e.g., trust) in addition to attitude and loyalty, or compare findings based on brand characteristics (e.g., low-

to-medium/high prices, store size). 
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1. 서론2 

 

최근 베이커리 시장이 성장하면서 그 경쟁이 치열해지고 있다. 

KB 자영업 분석 보고서에 따르면, 2020 년 현재 국내 베이커리 

매장의 절반은 프랜차이즈로 나타나고 있으며, 총 베이커리 

                                         
* Acknowledgements: This work was supported by Youngsan 

University Research Fund of 2022 
1 Assistant Professor of Youngsan University, Department of Food 

Service Management, South Korea, Email: shan@ysu.ac.kr 
 

매출액의 80%가 프랜차이즈 베이커리 전문점이 차지하는 것으로 

나타났다 (Kim, 2020). 또한, 2021 프랜차이즈 실태조사에 따르면, 

2019 년 제과∙제빵 관련 브랜드 수는 127 개에서 2020 년 136 개로 

증가되었으나, 코로나 19 의 영향으로 2020 년 가맹점 수는 

6,872 개로 2019 년 8,416 개에서 1,600 여개가 감소되었다 (Ministry 

of Trade, 2022). 또한 매출액도 2019년 6.2조 원에서 2020년 5.0조 
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원으로 감소한 것으로 나타나 베이커리 시장의 치열함과 생존의 

어려움을 보여주고 있다. 특히, 여러 커피전문점에서 베이커리 

상품을 같이 판매를 하면서 경쟁의 대상이 베이커리 전문점에서 

커피 전문점으로의 확대 양상도 보여주고 있다.  

베이커리 전문점의 가맹본부와 가맹점의 입장에서 매출액의 

감소와 경쟁의 심화는 브랜드와 가맹점의 생존과 직결되어 

있음으로 이를 해소하고자 하는 노력이 필요하다. 결국 소비자에게 

각 브랜드의 장점과 메뉴의 특성 등을 어떠한 방식으로 알려주고, 

잠재고객들을 유치할 것인가가 매우 중요하다고 볼 수 있다.  

즉, 베이커리 시장에서 좋은 품질의 베이커리와 서비스를 

제공한다고 하더라도 고객에게 잘 알리지 못하면 결국 경쟁력이 

약해질 수 있다는 것이다. 따라서 브랜드를 효과적으로 알리기 

위한 브랜드 커뮤니케이션 방법으로 브랜드 풍문을 사용하고 있다 

(Krystallis & Chrysochou, 2014). 브랜드 풍문은 브랜드를 경험하기 

전에 접하는 정보를 의미하며, 보통의 고객들은 브랜드 정보를 

홍보나 언론 보도 또는 구전으로부터 얻게 된다. 그리고 브랜드 

풍문으로 얻게 된 사전의 정보는 그 브랜드를 선택하는 요인으로 

작용하게 된다 (Grace & O'Cass, 2005). 즉, 브랜드를 경험하기 전, 

브랜드 풍문에 의해 형성되는 브랜드 태도는 그 브랜드의 

경쟁력을 확보하고, 고객들로 하여금 방문을 유도하는 중요한 

마케팅 커뮤니케이션이라는 것이다.  

그동안 베이커리 브랜드에 대한 태도와 평가에 대한 다양한 

연구가 진행되어 왔다 (Mo, 2019; Shim et al., 2016; Kim et al., 2008; 

Yun et al., 2015). 그러나 대부분의 선행연구들은 브랜드를 경험한 

후의 태도와 평가에 대한 연구로 진행되어 왔으며, 실제 경험하기 

전에 알게 되는 정보에 의해 브랜드에 대한 태도의 형성과 

충성도에 대한 연구는 미진했다.  

이에 본 연구에서는 프랜차이즈 베이커리 전문점을 방문한 

경험이 있는 고객을 대상으로 브랜드 풍문, 브랜드 태도 그리고 

브랜드 충성도와의 영향관계를 분석하고자 한다. 실제 브랜드 

풍문의 3 가지 요소 (광고, 언론 보도(홍보), 구전)와 브랜드 태도, 

그리고 충성도와의 관계를 분석함으로써, 브랜드 풍문의 영향 

관계를 이해하고 프랜차이즈 본사에서 브랜드 커뮤니케이션에 

대한 계획을 수립할 때 필요한 기초 정보를 제공하고자 한다. 

 

 

2. 이론적 고찰 및 가설 설정 

 

2.1. 브랜드 풍문 

  

Grace and O'Cass (2005)은 서비스 브랜드 결정 모델 (SBVM: 

Service Brand Verdict Model)을 수립하고, 이 모델을 통해 고객이 

서비스 브랜드를 평가하고 반응하는 방법을 설명하였다. 이때 

브랜드 결정 요소 중 하나로 브랜드 풍문을 사용하였다. 또한, 

Krystallis and Chrysochou (2014)는 브랜드 풍문에 대하여 실증 

분석을 실시하여 브랜드 풍문이 브랜드 증거, 브랜드 만족 그리고 

브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 증명하였다.  

브랜드 풍문은 구매나 서비스를 이용하기 전 고객이 경험하는 

서비스 브랜드 관련 커뮤니케이션을 의미한다 (Grace & O'Cass, 

2005). Grace and O'Cass (2005)는 그들의 연구에서 브랜드 풍문을 

통제된 커뮤니케이션 (광고 등)과 통제되는 않는 커뮤니케이션 

(구전, 언론 보도, 홍보)으로 나누어 설명하였다.  

통제된 커뮤니케이션인 광고는 소비자의 욕구와 관심을 

자극하고 이를 통해 상품이나 서비스를 구매하도록 유도하고, 

고객의 반응을 일으킬 수 있도록 유도하는 방법이다(Jacobson & 

Aaker, 1987; Kinnear & Bernhardt, 1990). 또한 광고는 현실세계에서의 

이상적인 모습을 보여줌으로써 고객의 감성을 유혹하거나 사고에 

영향을 미치기도 한다 (Kim, 2017). 이러한 광고는 고객으로 하여금 

브랜드와 상품에 대한 긍정적이고 호의적인 태도에 영향을 미치게 

된다. 이러한 광고의 효과는 구매  전 단계로부터 구매 결정 

단계까지 영향을 미치게 되며, 고객의 상태에 따른 광고의 노출 

방법이나 전달 방법이 고객의 의사결정에 영향을 미치게 된다(Kim 

et al., 2022). 뿐만 아니라 여러 선행연구에서 광고는 브랜드에 대한 

사전 태도와 브랜드 태도, 브랜드 이미지, 구매의도 등에 영향을 

미치는 것으로 나타났다 (Choi & Lim, 2020; Ha & Song, 2020; Yoon 

& An, 2020).  

통제되지 않는 커뮤니케이션에는 구전과 언론 보도, 홍보 등이 

있다. 구전이란 최소 2 명의 소비자가 상업적 의도없이 브랜드, 

제품 또는 서비스에 대한 대인 커뮤니케이션을 의미하며, 이러한 

의사소통은 고객이 브랜드나 제품을 선정하는데 중요한 역할을 

하게 된다 (Flanagin et al., 2014; Wu & Wang, 2011). 또한, 구전에 

의해 얻은 정보는 고객의 태도와 구매행동에 영향을 미치게 된다 

(Bansal & Voyer, 2000; Jeong & Kim, 2015). 즉, 베이커리 전문점에 

대한 주변으로부터 전해들은 제품이나 브랜드에 대한 평가는 

고객이 그 매장에 방문하거나 구매하는데 영향을 줄 수 있다는 

것을 의미한다.  

브랜드 풍문은 고객의 만족도와 브랜드 태도에 직, 간접적인 

영향을 줄 뿐만 아니라 브랜드에 대한 감정, 브랜드 자아일치감 

등에도 영향을 미치게 된다 (Grace & O'Cass, 2005; Krystallis & 

Chrysochou, 2014). 따라서 베이커리 전문점에 대한 브랜드 풍문은 

고객의 만족도와 태도 그리고 구매의도 등에도 영향을 미칠 수 

있을 것으로 예측된다.  
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2.2. 브랜드 태도 

 

브랜드 태도는 고객이 특정한 제품이나 서비스의 특징을 

인지하고, 이에 대한 감성적인 반응이 형성되는 과정에서 형성되며, 

이렇게 형성된 태도는 제품의 구매의사결정에 영향을 미치게 된다 

(Fishbein & Ajzen, 1977; Shin et al., 2011). 즉, 브랜드 태도는 특정 

브랜드에 대하여 고객이 느끼는 긍정적 또는 부정적인 감정으로 

브랜드에 대한 선호도를 의미한다 (Low & Lamb, 2000). 이러한 

브랜드 태도는 한 브랜드에 대한 개인적인 성향이며, 이러한 

성향은 브랜드에 대한 구매행동에 직간접적으로 영향을 미치게 

된다 (Foroudi et al., 2021). 즉, 베이커리 전문점에 대한 고객의 

감정상태 또는 선호도를 브랜드에 대한 태도로 볼 수 있으며, 

형성된 고객의 태도는 그 전문점에 대한 재방문이나 구매의도에 

영향을 미칠 수 있다는 것을 의미한다. 

 

2.3. 브랜드 충성도 

 

Aaker (1991)는 브랜드 충성도를 특정 브랜드에 대한 소비자의 

애착 정도라고 정의하였다. 또한, 브랜드 충성도는 브랜드와 

고객의 관계에서 중요한 요소이면서 재구매의도에 영향을 

미친다고 하였다. 또한, 브랜드 충성도는 높은 가격에도 

지불하고도 그 브랜드의 제품을 구매하도록 유도하기도 하며, 특정 

브랜드에 대한 몰입 정도, 반복적 구매를 하려는 행위로 

정의되기도 한다 (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Hwang & Han, 2014).  

Jeon (2019)은 프랜차이즈 베이커리의 브랜드 태도가 충성도에 

영향을 미친다고 하였으며, Heo (2017)는 베이커리의 브랜드 

이미지와 태도 그리고 구매의도 간의 관계를 실증 분석하여, 

관계를 증명하였다. Lee et al. (2019)은 외식 프랜차이즈 고객에 대한 

연구에서 태도를 인지적 태도와 정서적 태도로 나누어 충성도와의 

관계를 살펴본 결과, 정서적 태도가 충성도에 영향을 주고 있는 

것으로 나타났다. 따라서 프랜차이즈 베이커리 전문점에 대한 

브랜드 태도는 브랜드 충성도에 영향을 미칠 것이라 예측할 수 

있다. 

 

3. 연구설계 

 

3.1. 연구모형 

 

본 연구는 프랜차이즈 베이커리 전문점의 브랜드 풍문이 브랜드 

태도와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 살펴보기 위해 선행연구를 

바탕으로 하여 다음과 같이 연구모형을 제시하였다 (See Figure 1).  

 

 

 

 

Figure 1: Hypothesized model 

 

 

3.2. 연구가설 

 

3.2.1. 브랜드 풍문이 브랜드 태도에 미치는 영향 

브랜드 풍문은 구매나 서비스를 이용하기 전 고객이 경험하는  

브랜드 관련 커뮤니케이션을 의미하며, 브랜드를 경험하기 전에 

습득된 정보는 고객으로 하여금 특정 브랜드에 대한 인식을 

생성하게 된다 (Grace & O'Cass, 2005; Krystallis & Chrysochou, 2014). 

즉, 베이커리 전문점에 대한 정보를 광고, 언론 홍보 또는 

지인으로부터 전해들은 정보로 고객은 특정 브랜드에 대한 평가와 

감정, 서비스 품질과 브랜드 자아 일치감에도 영향을 미치게 된다 

것이다.  

Oh and Yi (2008)는 기업의 CSR활동에 대한 언론 홍보가 브랜드 

태도에 영향을 미친다고 하였으며, Jeong (2020)도 부정적 

언론보도가 브랜드 태도에도 영향을 미친다고 하였다. 또한, Choi 

and Han (2017)은 SNS 구전정보가 브랜드 태도에 영향을 미친다고 

하였다. Jun and Kim (2012)도 구전이 고객의 브랜드 태도에 

긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 따라서 본 연구에서는 

선행연구를 바탕으로 브랜드 풍문이 브랜드 태도에 미치는 영향에 

대한 가설이 다음과 같이 설정되었다. 

 

H1: 베이커리 전문점의 브랜드 풍문이 브랜드 태도에 정의 영향을 

미칠 것이다. 

H1-1: 광고는 브랜드 태도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H1-2: 언론 홍보는 브랜드 태도에 정의 영향을 미칠 것이다.  
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H1-3: 구전은 브랜드 태도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

3.2.2. 브랜드 풍문이 브랜드 충성도에 미치는 영향 

브랜드 충성도는 특정 브랜드에 대한 몰입이나 브랜드 

전환행동을 줄일 수 있는 성향으로 설명되기도 한다 (Krystallis & 

Chrysochou, 2014; Oliver, 1991). Caruana (2002)는 브랜드 충성도는 

반복적인 구매와 함께 긍정적인 구전활동을 통해 형성되다고 

하였다. Krystallis and Chrysochou (2014)는 브랜드 풍문이 브랜드 

태도를 통해 브랜드 충성도에 영향을 받는다고 하였다. 또한, 광고 

뿐만 아니라 소비자의 반응이 충성도에 영향을 미친다고 하였다.  

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 브랜드 풍문이 

브랜드 충성도에 미치는 가설을 다음과 같이 가설을 설정하였다. 

 

H2: 베이커리 전문점의 브랜드 풍문이 브랜드 충성도에 정의 

영향을 미칠 것이다. 

H2-1: 광고는 브랜드 충성도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H2-2: 언론 홍보는 브랜드 충성도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

H2-3: 구전은 브랜드 충성도에 정의 영향을 미칠 것이다.  

 

3.2.4. 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 미치는 영향 

브랜드 태도는 고객이 인지한 감정을 포함한 브랜드에 대한 

만족감을 의미하며, 고객이 제품의 구매행위를 결정하기 위해서는 

브랜드 태도를 먼저 형성하게 된다 (Chung & Lee, 2015). 또한, 

브랜드 태도는 브랜드에 대한 선호도와 개인적인 성향을 나타낸다 

(Foroudi et al., 2021; Low & Lamb, 2000). 따라서 브랜드 태도는 

제품의 구매행동에 직간접적으로 영향을 미치게 된다 (Foroudi et al., 

2021).  

Chung and Lee (2015)는 항공사에 대한 고객의 긍정적인 태도는 

충성도를 높일 수 있다고 하였으며, Jeon (2019)은 프랜차이즈 

베이커리 브랜드에 대한 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 긍정적인 

영향을 미친다고 하였다. Shim et al. (2016)도 베이커리 브랜드에 

대한 태도가 브랜드 충성도에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다. 

따라서 본 연구에서는 선행연구를 바탕으로 브랜드 태도가 

브랜드 충성도에 미치는 가설이 다음과 같이 설정되었다. 

 

H3: 베이커리 전문점의 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 정의 

영향을 미칠 것이다.  

 

 

 

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정 

 

본 연구에서는 모든 문항을 Likert 7 점 척도로 측정하였다(1 점: 

매우 그렇지 않다, 7 점: 매우 그렇다). 각 변수에 대한 조작적 

정의는 다음과 같다. 

브랜드 풍문은 고객이 상품이나 서비스를 이용하기 전 단계에서 

정보의 습득 과정으로 정의하였으며, 하위요인으로 광고(6개 문항), 

언론보도(5 개 문항), 구전(5 개 문항)으로 나누어 살펴보았으며, 

Grace and O'Cass (2005)와 Krystallis and Chrysochou (2014)의 연구를 

본 연구 목적에 맞게 총 16개 문항으로 측정되었다. 브랜드 태도는 

특정 브랜드의 구매 전 단계로부터 구매 단계에서 고객이 

평가하는 성향으로 정의하였으며, Grace and O'Cass (2005), Krystallis 

and Chrysochou (2014), 그리고 Kim et al. (2019)의 연구를 본 연구 

목적과 환경에 맞게 수정하여 3 개 문항으로 측정되었다. 브랜드 

충성도는 구매 경험이 있는 브랜드 및 제품을 계속적으로 이용할 

의도로 정의하였으며. Krystallis and Chrysochou (2014) 의 연구를 본 

연구 목적과 환경에 맞게 수정하여 3개 문항으로 측정되었다 

 

4. 실증분석 

 

4.1. 표본설계 및 분석방법 

 

본 연구에서는 프랜차이즈 베이커리 전문점에 방문한 경험이 

있는 소비자를 대상으로 2020 년 10 월 19 일 - 10 월 23 일 동안 

온라인 설문조사가 실시하였다. 설문지는 총 531 부가 

회수되었으며, 이 중 불성실한 답변을 제외하고, 총513개의 표본이 

이용되었다.  

수집된 데이터의 일반적 특성을 분석하기 위해 SPSS 22.0, 

연구모형의 타당성과 신뢰성 검정, 모형 타당성과 가설검증을 

위하여 SmartPLS 4.0통계패키지가 사용되었다. 

 

4.2. 표본의 일반적 특성 

 

본 연구를 위해 수집된 데이터 (n=513)의 일반적 특성은 Table 

1 과 같다. 먼저, 성별은 남자 (50.7%)가 여자 (49.3%)보다 다소 

많았으며, 결혼 여부는 기혼 (57.7%)가 미혼 (42.3%)보다 다소 

많았다. 연령은 30~39 세 (22.2%)가 학력은 4 년재 재학 및 졸업 

(55.4%)이 높게 나타났다.  

 

 



Sang-Ho HAN / Korean Journal of Franchise Management 13-4 (2022) 13-22                           17 

 

Table 1: Demographic Profiles  

 Category Frequency (n) % 

Gender 
Male 260 50.7 

Female 253 49.3 

Marriage 
Status 

Single 217 42.3 

Married 296 57.7 

Age 

~19 years 104 20.3 

20 ~ 29 years 89 17.4 

30 ~ 39 years 114 22.2 

40 ~ 49 years 66 12.9 

50 ~ 59 years 57 11.1 

60 years ~ 83 16.2 

Educational 
level 

Below High School 105 20.5 

Junior College 52 10.1 

Undergraduate 284 55.4 

Graduate 64 12.5 

Other 8 1.6 

 

4.3. 측정항목의 타당성과 신뢰도 분석 
 

본 연구는 측정 변수의 집중 및 판별타당성을 검증하기 위하여 

Smart PLS 4.0을 이용하여 요인분석을 실시하였다 (Hair Jr et al., 2021; 

Kim et al., 2021; Yang, Iyer, & Lee, 2021). 

각 변수의 요인적재량 (Factor loading)과 개념 신뢰도 (Cronbach’s 

α), 복합 신뢰도 (C.R: Composite reliability), 평균분산추출 (AVE: 

Average Variance Extracted)의 값은 Appendixes 1 과 같다.  

Appendixes 1 에서와 같이, 집중 타당성 검증을 위한 Factor 

Loading 값은 0.881~0.949 로 나타났으며, 변수의 신뢰도를 

나타내는 Cronbach’s α는 0.898~0.952 으로 나타났다. CR. 값은 

0.937~0.961 으로 나타났으며, 수렴타당성을 검증하는 평균분산 

추출 값 (AVE)은 0.805~0.883 으로 나타나 연구모형의 요인에 대한 

타당성 및 신뢰도는 검증되었다 (Hair Jr et al., 2021). 

판별타당성을 검증하기 위해 AVE의 제곱근 값과 상관관계 값을 

비교한 결과, AVE 의 제곱근이 상관관계 값보다 큰 것으로 나타나 

각 연구단위들 간의 판별타당성이 검증되었다(see Appendixes 2). 

또한, HTMT (The heterotrait–monotrait ratio of correlations) 값이 

0.505- 0.891 (p < .01)으로 나타나 판별타당성이 검증되었다 (See 

Appendix 3). 

 

 

4.4. 연구모형의 평가 

 

본 연구에서는 SmartPLS 4.0을 사용하여 연구모형이 평가되었다. 

연구모형의 평가는 먼저 설명력, 예측적합도가를 평가되었으며, 

다음으로 구조모형 적합도가 평가되었다 (Hair Jr et al., 2021; Lee, 

Sinah, Swanson, Yang, & Kim, 2021). 먼저, 분산팽창요인을 이용하여 

다중공산성이 평가된 결과, 1.932~4.968 로 기준인 5 보다 낮게 

나타나 문제가 없는 것으로 판단된다. 둘째, 예측적합도는 

결정계수인 R2 로 판별되는데, 본 연구에서 브랜드 태도가 0.608 

(60.8%), 충성도가 0.687(68.7%)로 기준인 0.10 (10%)보다 높게 

나타났다 (Falk & Miller, 1992). 또한, 교차타당성 중복성 (Q2)의 값을 

살펴본 결과, 0.310~0.519 로 기준 값인 0보다 높게 나타났다. 연구 

모형의 예측력을 살펴보는 SRMR 값은 0.034 로 기준치인 0.08 보다 

작은 것으로 나타나 예측력은 검정되었다.  

다음으로 구조모형적합도는 GoF (Goodness of Fit)으로 

평가되었으며, GoF 를 계산한 결과 0.737(𝐺𝑜𝐹 = √(0.648 ∗ 0.840)) 

로 나타나 높은 것으로 나타났다 (Kim et al., 2021; Zolkepli & 

Kamarulzaman, 2015). 

 

 

 
Figure 2: Estimates of the structural model (PLS) 

 

4.4. 연구가설의 검증 

 

본 연구의 연구 모형인 브랜드 풍문, 브랜드 태도 그리고 브랜드 

충성도의 연구단위들 간의 관계에 대한 가설을 검증한 결과는 

Appendix 4와 같다 (See Figure 2).  

먼저 H1-1~H1-3은 브랜드 풍문 (광고, 언론 홍보, 구전)이 브랜드 

태도에 미치는 영향을 분석한 것으로, 그 결과 광고(β = 0.591, t-

value = 12.313, p < 0.001), 언론 홍보 (β = -0.056, t-value = 0.963, n.s.), 

구전 (β = 0.298, t-value = 4.794, p < 0.001)로 나타나 H1-1, H1-3는 

정의 영향을 미치는 것으로 나타나 지지가 되었으며, H1-2 는 

지지가 되지 않았다.  

H2-1~H2-3 는 브랜드 풍문 (광고, 언론 홍보, 구전)이 브랜드 

충성도에 미치는 영향을 분석한 것으로, 그 결과 광고 (β = 0.236, t-

value = 4.319, p < 0.001), 언론 홍보 (β = -0.112, t-value = 4.319, p < 
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0.001), 구전 (β = -0.112, t-value = 2.337, p < 0.05)로 나타나 H2-1는 

정의 영향을 미치는 것으로 나타나 지지가 되었으며, H2-2 와 H2-

3은 지지가 되지 않았다.  

H3 은 브랜드 태도가 브랜드 충성도에 미치는 영향은 유의한 

정의 영향을 미치는 것으로 나타나(β = 0.662, t-value = 12.381, p < 

0.001), H3은 지지되었다.  

 

5. 결론 

 

5.1. 이론적 시사점 

 

본 연구는 베이커리 매장은 경쟁이 점차 심화되는 상황에서 

브랜드 풍문을 이용한 프랜차이즈 베이커리 전문점에 대한 고객의 

브랜드 태도와 충성도를 높이기 위한 전략을 제시하기 위하여 

이들 변수들 간의 구조적 관계를 설정하고 검증하였다.  

분석 결과와 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 베이커리 전문점에 대한 브랜드 풍문이 태도와 충성도 

간의 관계를 살펴보았다는 것에 의의가 있다. 현재 베이커리 관련 

프랜차이즈 본부들은 여러 마케팅 경로를 통해 브랜드를 홍보하고 

충성도를 높이기 위해 노력하고 있다.  그 경로 중 하나가 브랜드 

풍문으로 볼 수 있을 것이다. 즉, 매체를 통한 홍보와 광고나 구전 

중에서 고객들의 태도와 충성도에 미치는 영향 관계를 알 수 있는 

것과 이를 통해 기업의 자원을 집중하거나, 부족한 부분에 대한 

고민을 할 수 있는 토대를 마련했다는 것에 의의가 있다. 

둘째, 본 연구 결과를 통해 브랜드 풍문이 브랜드 태도와의 

관계를 살펴보았다. 여러 선행 연구에서는 브랜드 풍문 (광고, 홍보, 

구전)이 브랜드 태도에 영향을 미친다 (Jun & Kim, 2012; Krystallis & 

Chrysochou, 2014; Oh & Yi, 2008)고 하였다. 그러나 본 연구에서는 

광고와 구전은 브랜드 태도에 영향을 미치나, 언론 홍보는 브랜드 

태도에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다.  

셋째, 브랜드 풍문이 브랜드 충성도 미치는 영향 관계를 

살펴보았다. 베이커리 전문점에 대한 브랜드 풍문과 브랜드 

충성도의 직접적인 관계를 살펴본 선행연구는 미미하다. 그럼에서 

그 결과를 살펴본 결과 광고만 브랜드 충성도에 직접적인 영향을 

미치는 것으로 나타났다. 또한, 본 연구에서는 기각되었으나, 언론 

홍보는 브랜드 충성도에 통계적으로 부의 영향을 미치는 것으로 

나타났다. 기존의 연구 중 부정적인 언론 보도가 브랜드 충성도에 

영향을 미친다는 결과와 유사하다 (Jeong, 2020). 따라서, 브랜드 

풍문의 결과가 충성도에 직접적인 영향을 미치는 것은 미비하다고 

할 수 있으나, 부정적인 언론 보도는 기업의 충성도에 매우 

부정적인 영향을 미칠 수 있다는 것을 베이커리 마케터는 인지할 

필요가 있다.  

 

5.2. 실무적 시사점 

 

본 연구는 프랜차이즈 베이커리 전문점의 브랜드 풍문을 통한 

소비자의 반응을 확인하였다는 것에 의의가 있다. 이러한 점을 

통한 실무적 시사점은 다음과 같다. 

첫째, 베이커리 전문점에서 브랜드 풍문과 그 효과성에 대한 

점검이 필요하다. 브랜드 풍문 중 광고와 구전이 고객들의 브랜드 

태도를 형성하는 데 중요한 역할을 하고 있다는 점이다. 또한, 

브랜드에 대한 부정적인 언론 보도 등을 효과적으로 관리하지 

않으면, 브랜드 충성도에 나쁜 영향을 미칠 수 있음을 인지해야 할 

것이다. 특히, 10~30 대 고객들의 신문 기사를 접하는 것보다 

유튜브나 OTT 등 새로운 채널을 통해 광고나 온라인 구전을 

접하는 경우가 많으므로 이를 활용하는 방법을 고려해야 한다.  

둘째, 브랜드 풍문 중 광고와 구전은 브랜드 충성도에 직접적인 

영향을 주지 않지만, 언론 홍보와 보도는 부정적인 영향을 미치고 

있다. 많은 고객들은 언론 홍보를 통해 인식되는 긍정적인 브랜드 

관련 소식보다 부정적인 브랜드 관련 소식에 민감하게 반응을 

하고 있다는 것과, 언론 홍보 역시 광고로 보는 경우도 많이 있기 

때문에 그 내용에 대한 신뢰성을 담보하지 못하고 있다는 인식도 

강하게 있다. 실제 유튜브나 온라인 커뮤니티에 기업의 협찬이 

문제가 된 경우도 있었으며, 이를 통해 협찬을 받았을 경우, 이를 

표기하도록 규정이 변경되기도 하였다 (COMMISSION, 2020). 

따라서 프랜차이즈 베이커리 전문점에서는 브랜드 풍문의 내용은 

고객에 대한 충성도를 높이기 보다 태도를 바꿀 수 있는 내용으로 

광고와 구전을 전파하는 것이 효과적일 수 있다는 점과, 언론 

홍보와 보도를 이용시에 충성도에 부정적인 효과를 미칠 수 

있다는 점을 인식하고 신중하게 관리해야 할 것이다. 

 

5.3. 연구의 한계점 및 향후 연구방향 

 

본 연구는 프랜차이즈 베이커리 전문점의 브랜드 풍문의 

효과성에 대한 것을 확인하였다. 또한, 프랜차이즈 베이커리 

전문점의 브랜드 풍문 효과성에 대한 연구가 미미하였으나, 향후 

연구에 기초가 될 수 있다는 점에서 그 의의가 있다. 그럼에도 

불구하고 본 연구는 다음과 같은 한계점과 연구 방향이 

제시되었다. 첫째, 브랜드 풍문의 효과성을 태도와 충성도 외에 

다른 변수(예, 신뢰(Kim et al., 2019))를 이용한 검증이 필요할 것으로 

보인다. 둘째, 본 연구에서는 전체 프랜차이즈 베이커리 전문점의 
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브랜드 풍문이 브랜드 태도와 브랜드 충성도에 미치는 영향을 

살펴보았으나, 브랜드의 포지션에 따른 차이가 나타날 수 있다. 즉, 

브랜드에 따라 중저가 제품과 고가의 제품을 다루는 성격이 다를 

수 있으며, 브랜드 매장의 크기에 따라서도 다르게 나타날 수 있다. 

그러나, 본 연구에서는 브랜드 성격에 따른 브랜드 풍문의 효과를 

살펴보지 못했다. 따라서 향후 연구에서는 브랜드의 성격을 

분류하고 이에 따른 효과성을 검증할 필요가 있다. 이를 토대로 

브랜드 포지션에 따른 차이를 분석해 본다면, 기업의 성격에 따른 

세부적인 시사점을 제공할 수 있을 것으로 사료된다. 
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Appendixes 

 
Appendix 1: Measurement model 

Constructs and Items 
Factor 
loadings 

α rho-A C.R AVE 

Advertisement  0.952 0.952 0.961 0.805 

I like the advertizing and promotions of this store. 0.886     

I react favorably to the advertizing and promotions of this store. 0.893     

I feel positive toward the advertizing and promotions of this store. 0.900     

The advertizing and promotions of this store are good 0.902     

The advertizing and promotions of this store do a good job. 0.894     

I am happy with the advertizing and promotions of this store. 0.908     

Publicity  0.941 0.941 0.958 0.850 

Publicity about this store has been significant in affecting my views of 
this store. 

0.913     

Publicity about this store revealed some things I had not considered 
about this store..  

0.924     

Publicity about this store provided some different ideas regarding this 
store. 

0.932     

Publicity about this store really helped me formulate my ideas about this 
store. * 

-     

Publicity about this store influenced my evaluation of this store. 0.918     

Word‐of‐Mouth  0.934 0.935 0.958 0.883 

The opinion of my friends/family has been significant in affecting my 
views of this store. 

0.949     

My friends/family mentioned some things I had not considered about this 
store. 

0.932     

My friends/family provided some different ideas regarding this store. * -     

My friends/family really helped me formulate my ideas about this store. * -     

My friends/family influenced my evaluation of this store. 0.939     

Brand Attitude  0.93 0.931 0.95 0.827 

Overall I think this store is very good.  0.881     

Overall I think this is a nice store. 0.932     

Overall I think this store is very attractive.  0.911     

Overall I think this store is desirable. * -     

Overall I think this store is extremely likeable. 0.913     

Brand Loyalty  0.898 0.906 0.937 0.832 

Will visit this store again. 0.846     

I plan to visit this store in the future.      

I will recommend the store to my family and friends. 0.941     

Will recommend this store to others. * -     

It is worth recommending a visit to this store to those around you as well. 0.945     

* Items were removed during measurement model analysis. 
 

  



22                         The Effect of Brand Hearsay of Franchised Bakery Stores on Brand Attitude and Brand Loyalty 

Appendix 2: Fornell-Larcker criterion, mean, and standard deviation (SD) 

Constructs 1 2 3 4 5 

1. Advertisement 0.897     

2. Publicity 0.661 0.922    

3. Word‐of‐Mouth 0.673 0.778 0.940   

4. Brand Attitude 0.754 0.566 0.651 0.910  

5. Brand Loyalty 0.702 0.466 0.563 0.816 0.912 

Mean 4.546 4.239 4.236 4.694 4.850 

SD 0.983 1.203 1.290 1.064 1.138 

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

 

Appendix 3: Heterotrait-Monotrait ratio (HTMT) 
 

Constructs 1 2 3 4 5 

1. Advertisement -     

2. Publicity 0.699     

3. Word‐of‐Mouth 0.713 0.830    

4. Brand Attitude 0.754 0.606 0.699   

5. Brand Loyalty 0.801 0.505 0.611 0.891 - 

 
 
Appendix 4: Structural Estimates (PLS) 

 
 

Paths Estimate t-value p f2 Results 

H1-1 Advertisement → Brand Attitude 0.591 12.313 ** 0.445 Supported 

H1-2 Publicity → Brand Attitude -0.056 0.963 0.336 0.003 Non-Supported 

H1-3 Word‐of‐Mouth → Brand Attitude 0.298 4.842 ** 0.079 Supported 

H2-1 Advertisement → Brand Loyalty 0.236 4.319 ** 0.062 Supported 

H2-2 Publicity → Brand Loyalty -0.112 2.337 * 0.014 Non-Supported 

H2-3 Word‐of‐Mouth → Brand Loyalty 0.060 1.063 0.288 0.004 Non-Supported 

H3 Brand Attitude → Brand Loyalty 0.662 12.381 ** 0.549 Supported 

 𝑹𝟐 𝑸𝟐 

Brand Attitude 0.608 0.310 

Brand Loyalty 0.687 0.519 

** p<.01, * p<.05 


