
                             Jin-Pyo PARK, Jin-Soo HWANG / Korean Journal of Franchise Management 15-3 (2024) 27-43                    27 

 

 

 

E-ISSN 2508-4593 

KJFM website: https://accesson.kr/kjfm 

http://doi.org/10.21871/KJFM.2024.9.15.3.27 

 

 

 

 

The Effect of Customer-Based Brand Equity on Brand Attitude and 

Behavioral Intention for Mobile e-coupons: Focusing on Chicken Franchise 

Brands 

소비자 기반 브랜드 자산이 모바일 e-쿠폰에 관한 브랜드 태도와 행동 의도에 

미치는 영향: 치킨프랜차이즈 브랜드를 중심으로* 

Jin-Pyo PARK 박진표 1, Jin-Soo HWANG 황진수 2 

 

Received: August 12, 2024.  Revised: September 12, 2024.  Accepted: September 14, 2024. 

 

Abstract 

Purpose: The purpose of this study is to investigate the effect of customer-based brand equity on brand attitudes and behavioral 

intentions in the mobile e-coupon service market for foodservice franchises. Research design, data, and methodology: The sample 

comprised customers who had used a chicken mobile exchange voucher from a foodservice franchise brand, among KakaoTalk gift 

mobile exchange vouchers, within the last three months. The survey was conducted by distributing an online self-administered 

questionnaire, in which participants responded directly. The hypotheses were assessed through confirmatory factor analysis and 

structural equation modeling using the AMOS 22.0 statistical software. Result: The results of the hypotheses are as follows. First, 

among the sub-dimensions of foodservice franchise customer-based equity, brand awareness, brand image, perceived quality, and 

brand loyalty were found to have a positive effect on brand attitudes toward foodservice franchise mobile e-coupon services. Second, 

brand attitude toward the foodservice franchise brand mobile e-coupon service was found to have a positive effect on the intention to 

use and word-of-mouth. Conclusions: The results suggest that foodservice franchise brands with strong customer-based brand equity 

also have a competitive advantage in the mobile e-coupon service market. 

 

Keywords: Chicken Franchise Brands, Mobile e-coupon Market, Customer-Based Brand Equity, Brand Attitude, Behavioral Intention 

키워드: 치킨프랜차이즈 브랜드, 모바일 e-쿠폰 시장, 소비자 기반 브랜드 자산, 브랜드 태도, 행동 의도 

 

JEL Classification Code: A10, E20, M30 
 

1. Introduction 

 

디지털 시대의 도래와 함께 모바일 미디어 기술이 발달
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하면서 소비자의 생활과 기존 비즈니스에 여러 변화가 일

어나고 있다 (Kim & Yoh, 2020; Noh & Kim, 2007). 그중 하나

로 쿠폰을 들 수 있는데, 전통적인 쿠폰 유형인 종이 쿠폰
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이 모바일 e-쿠폰 형태로 대체되고 있다 (Han & Han, 2022). 

모바일 e-쿠폰이란 금액 등이 모바일 기기에 바코드, QR코

드 등으로 저장되어 사용가능한 상품권을 말하며, 그 종류

로는 지정된 교환처에서 제품을 교환하는 제품교환권, 지정

된 금액을 교환처에서 현금처럼 사용하는 금액형 상품권, 

지정된 교환처에서 서비스를 이용하는 서비스 교환권, 수령

자가 주소지를 입력하면 배송되는 형태인 배송 상품 등이 

있다 (Gwon & Yea, 2021). 

통계청에서는 2017년부터 국가통계포털 (KOSIS; Korea 

Statistical Information Service) 에 ‘이쿠폰 서비스’라는 별도 

항목을 구분하고, 월별 총거래액을 집계하고 있다. 집계가 

처음 시작되었던 2017년 모바일 e-쿠폰 서비스 시장 총거래

액은 1.2조 원, 2018년 2.1조 원, 2019년 3.3조원, 2020년 4.5조 

원, 2021년 6.0조 원, 2022년 7.5조원, 2023년 10.0조 원으로, 

매년 모바일 e-쿠폰 시장이 큰 폭으로 성장하고 있음을 확

인할 수 있다 (KOSIS, 2024). 

모바일 e-쿠폰 시장의 성장에 따라 모바일 e-쿠폰 서비

스 시장에 입점하는 외식프랜차이즈 기업이 증가하고 있다. 

카카오톡 선물하기에서의 외식업종 중 치킨 카테고리의 프

랜차이즈 브랜드 입점 현황을 살펴보면, 2024년 9월 기준, 

총 62개의 브랜드가 입점 중으로 브랜드 모두 공정거래위

원회에 정보공개서가 등록된 프랜차이즈 브랜드로 확인된

다. 모바일 e-쿠폰 서비스 시장 내에서도 소비자들의 선택

을 받기 위한 외식프랜차이즈 브랜드 간의 치열한 경쟁이 

시작되었다고 판단해 볼 수 있다. 

브랜드는 소비자에게 제품 생산자를 구별해 줌으로써 

유사 제품을 판매하는 경쟁자들로부터 소비자와 생산자를 

보호하는 가장 기본적이고 전통적인 기능 뿐만 아니라 

(Kang, 2000), 일정한 가치를 갖는 브랜드 자산을 형성하게 

된다 (Park, 2016). 브랜드 자산이란 상품이나 서비스가 동일

한 속성을 가지고 있을 때 브랜드 유무에 따라 고객이 선

택하게 되는 매력 및 편익을 의미한다 (Yoo et al., 2000). 외

식산업에서의 상품은 비교적 쉬운 모방이 가능하고, 물리적 

환경, 서비스 형태 등도 단기간 내에 경쟁력을 상실하여 다

른 경쟁사와의 차별화가 어렵지만, 강력한 브랜드만큼은 그

렇게 될 수 없다 (Lee & Choi, 2015). 이러한 브랜드 자산의 

중요성을 모바일 e-쿠폰 서비스 시장에 확장해 보면, 모바

일 e-쿠폰이라는 동일한 상품 속에서 소비자들의 선택을 받

기 위해, 외식프랜차이즈 기업은 강력한 브랜드 자산을 구

축하기 위한 체계적인 노력이 요구된다고 볼 수 있다 (Kim 

et al., 2009). 

현재까지 모바일 e-쿠폰 서비스 시장과 관련한 선행연

구는 주로 모바일 쿠폰의 기술 수용 관점에서 진행된 연구 

(Cho & Cho, 2015; Choi et al., 2019; Hu & Choi, 2014; Lee, 2013), 

모바일 e-쿠폰 판매 플랫폼의 품질에 관한 연구 (Cho & Cho, 

2015; Yoon & Jeon, 2022), 모바일 e-쿠폰 이용 동기와 관련된 

연구 (Choi & Pae, 2019; Kim, 2022; Kim et al., 2015; Yeo, 2016), 

모바일 e-쿠폰 수령자와 증여자 간의 행동 연구 (Gwon & 

Yea, 2021; Lee, 2017)가 수행되었지만, 소비자를 대상으로 모

바일 e-쿠폰 서비스 시장 내 입점한 프랜차이즈 브랜드와 

관련한 브랜드 자산과 소비자 행동 관련 연구는 현재까지 

수행되지 않았다.  소비자의 행동 의도를 파악하는 것은 마

케팅 차원에서 기업의 안정된 수익 창출을 위한 밑거름이

라 할 수 있으며 (Mansour & Ariffin, 2017), 긍정적인 행동 의

도는 기업과 소비자의 지속적인 관계 유지에 결정적인 영

향을 미치므로 (Lee & Ahn, 2010), 본 연구의 필요성을 제기

하고자 한다. 

본 연구는 모바일 e-쿠폰 서비스 시장에서 외식프랜차

이즈 기업이 경쟁우위를 확보하기 위해, 여러 선행연구에서 

자사 브랜드의 차별화 요인이자 소비자의 긍정적 태도와 

행동 의도를 유도하는 선행 요인으로 검증된 소비자 기반 

브랜드 자산 개념을 모바일 e-쿠폰 서비스 시장으로 확장 

적용하여, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산, 모바

일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도, 행동 의도 간의 인

과관계를 실증적으로 검증하고자 한다. 또한 실증적으로 검

증한 결과를 토대로 학문적 시사점을 제시하고, 외식프랜차

이즈 브랜드 간 경쟁이 시작된 모바일 e-쿠폰 서비스 시장

에서 자사 브랜드만의 차별화와 경쟁우위를 확보하기 위한 

실무적 시사점을 제시하고자 한다. 

 

2. Literature Review 

 

2.1. Customer-Based Brand Equity 

 

브랜드 자산은 1980년대 후반부터 회사를 합병할 때 지

불하게 되는 유형적 가치에 추가적으로 지불하게 되는 무

형적 가치를 설명하면서 제기된 개념이다 (Kim & Lee, 2019). 

브랜드 자산은 유형적인 특성과 무형적인 특성을 동시에 

포함하고 있어 연구자들의 관점에 따라 다양하게 정의되고 

있으나, 일반적으로 브랜드에 대하여 재무상의 가치에 중점

을 두는 기업적 관점 (Firm-based)과 소비자가 지각하는 가

치에 중점을 둔 소비자 기반 관점 (Customer-based)으로 정

의하고 있다 (Lyi & Lee, 2006). 

브랜드 자산 가치를 재무적 관점에서 접근하여 측정하
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는 방법은 자본 시장에서의 시가총액과 유형자산 및 비브

랜드 무형 자산의 가치, 산업 특성 등을 고려하여 산출한다 

(Kim & Nah, 2012). 재무적 관점에서의 브랜드 자산 가치를 

효과적으로 측정하기 위한 회계학적 방법들이 여러 연구자

에 의해 개발되었지만 (Farquhar, 1989; Simon & Sullivan, 1993), 

재무적 관점으로 접근하였을 경우의 단점은 ⑴일반인 (브랜

드 비전문가)이 이해하기 어려워 일반적인 관심을 이끌지 

못하는 한계, ⑵현재 시점에서 측정한 소비자들의 평가나 

기업의 성과를 이용하기 때문에 장기적인 브랜드 성과에 

대한 예측 수행의 어려움, ⑶동일 제품군 내에서의 다른 브

랜드의 선택확률, 가격 프리미엄 등 자사 브랜드의 지표와 

비교하여 좋은 시사점을 얻을 수 있지만, 다른 제품군의 브

랜드와 비교가 어려움, ⑷비용과 시장 규모를 고려하지 않

는 경향이 있다는 단점이 있다 (Lee, 2010). 또한, 재무적 접

근법의 가장 큰 단점은 브랜드 자산의 중심일 수 있는 소

비자를 고려하지 않는 경향이 있다는 것이다 (Ceurvorst, 

1994; Prasad & Dev, 2000). 이러한 재무적 관점에서의 브랜드 

자산 가치 측정 외에 소비자의 브랜드에 대한 평가와 행동

에 기반한 브랜드 자산 가치 측정에 관한 관심이 고조되면

서 소비자 기반 관점에서의 브랜드 자산 연구가 시작하였

다 (Yi & La, 2002). 

소비자가 지각하는 브랜드 자산에 대하여 체계적으로 

개념을 정립하기 시작한 Keller (1993)는 브랜드의 마케팅 활

동에 대하여 소비자의 반응을 창출하는 브랜드 지식을 근

간으로 하는 차별적 효과라는 개념으로 소비자 기반 브랜

드 자산을 제시하였다. 소비자 기반 브랜드 자산은 기업 기

반 브랜드 자산과 대조되는 개념이며, 개별적인 소비자의 

수준에서 인지적이고 행동적으로 측정되는 자산이라고 볼 

수 있다 (Yoo et al., 2000). 소비자 기반 브랜드 자산의 체계

는 Aaker (1991)의 연구에서 소비자 기반 브랜드 자산이라는 

용어를 직접적으로 제시하지는 않았지만, 소비자 기반 관점

에서 처음으로 제시하였고, Keller (1993)의 연구에서 구체화 

되었다 (Huang & Cai, 2015). 

 

2.1.1. Brand Awareness 

브랜드 인지도란 여러 브랜드 사이에서 전에 보았거나 

들었던 브랜드를 정확히 분별할 수 있는가를 말하며, 소비

자가 이미 기억 속에 저장된 특정 브랜드에 대한 정보를 

인출 할 수 있는 능력을 의미한다 (Keller, 1993). 소비자는 

여러 제품의 범주 안에서 하나의 브랜드를 선택하게 되는

데, 그중 가장 먼저 상기된 브랜드를 최초 상기 브랜드라고 

하며, 이것은 가장 강한 인지도를 가졌기 때문에 시장에서 

경쟁적 우위를 점하게 된다 (Choi, 2002). 

브랜드 인지도가 높으면 소비자는 브랜드에 대한 친숙

도와 브랜드 명성이 높아지게 되고, 브랜드의 자산가치도 

더불어 상승한다 (Mohd Yasin et al., 2007). 브랜드 인지도는 

소비자의 의사결정에 중요한 역할을 하는데, 그 내용을 살

펴보면, 첫째, 소비자들은 구매하고자 하는 제품군 들 속에

서 자신이 알고 있는 브랜드를 우선적으로 떠올리는 특성

이 있어 소비자의 고려 대상이 될 확률을 높게 해주고, 둘

째, 소비자는 자신에게 친숙하고 잘 알려진 제품이나 서비

스를 이용하고자 하는 경향이 있어 이용 확률을 높게 해주

며, 셋째, 브랜드 이미지에 각종 연상의 형성과 강도를 더

하여 소비자의 의사결정에 영향을 준다 (Kang, 2000). 따라

서 브랜드 인지도는 브랜드에 대한 이미지와 태도를 형성

하는 기반이 되므로 소비자의 선택 고려 대상에 첫 번째로 

자리 잡게 되는 중요한 요소라고 볼 수 있다 (Cho et al., 

2013). 

 

2.1.2. Brand Image 

브랜드 이미지란 소비자의 기억에 잠재된 브랜드의 속

성, 편익, 태도 등과 관련된 연상들의 집합체로써, 소비자가 

그 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상으로 정의된다 (Keller, 

1988). 브랜드 이미지는 주관적이고, 소비자의 내면에 인식

되는 것으로 (Lee & Oh, 2012), 소비자의 생각, 감정, 태도 등

의 복합적 요인으로 형성된다 (Reynolds & Gutman, 1984). 따

라서 브랜드 이미지는 소비자의 정서적 내면 상태에 의해 

형성되는 주관적·심리적 결과로서 상품이나 서비스에 대해 

긍정적 혹은 부정적인 이미지로 형성될 수 있으며, 한번 인

식된 이미지는 쉽게 바뀌지 않아 기업의 차별화를 위해 중

요한 요소라 할 수 있다 (Keller, 1993; Yi & La, 2002). 

브랜드 이미지는 소비자들이 시장에서 제공되는 상품들

의 유형적인 특성에서 큰 차이를 발견하기 어려울 때 특히 

중요한 기능을 하는데 (Mudambi et al., 1997), 구체적으로 살

펴보면 첫째, 소비자들에게 기업과 상품을 판매하는 데 영

향을 주는 중요한 부분으로 (Hwang et al., 2013), 고객 이탈, 

고객의 전환 행동 등을 방지하는 고객 유지에 중요한 요인

으로 작용한다 (Woo & Park, 2012). 둘째, 상품의 품질 특성에 

대해 충분한 판별력이 없는 일반 소비자들에게는 구매 동

기와 관련하여 상품을 선택하는 판단의 기준을 제공해 준

다 (Dann, 1996). 마지막으로, 장기적으로 형성된 브랜드 이

미지는 경쟁업체가 모방하기 힘든 차별화 전략으로서, 기업

의 성과를 높이는 데 긍정적으로 작용할 수 있다 (Lee, 

2021). 현대에는 선택을 고민해야 할 만큼 다양한 외식프랜
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차이즈 브랜드들이 존재하며, 브랜드 간 우위를 차지하기 

위해 서로 경쟁하고 있다. 긍정적인 브랜드 이미지는 어떠

한 마케팅 전략보다 효과적이기 때문에 브랜드 이미지의 

중요성이 커지고 있다 (Kim et al., 2015). 

 

2.1.3. Perceived Quality 

지각된 품질이란 특정 제품이나 서비스가 원래 의도하

는 바에 따라 느끼는 전반적인 품질이나 우수성에 대한 지

각으로 정의되며 (Aaker, 1991), 외식산업에서의 지각된 품질

은 외식기업의 제품에 대하여 의도하고 있는 품질이나 서

비스에 대하여 소비자가 주관적으로 인식하고 있는 것을 

의미한다 (Choi et al., 2011). 

지각된 품질의 영향을 살펴보면, 첫째, 소비자가 해당 

브랜드의 제품 구매 결정에 영향을 미치는데, 특히 소비자

의 구매 동기부여가 낮은 경우에 지각된 품질이 구매 결정

에 결정적인 요인으로 작용한다 (Aaker, 1991). 둘째, 지각된 

품질은 제품 이용 만족과 관련 있는 요인으로 (Pappu et al., 

2005), 지각된 품질이 우수하다면 제품 이용 만족도는 높아

진다 (Shim & Seo, 2016). 셋째, 지각된 품질은 브랜드 충성도

에 직접적인 영향을 미쳐 경쟁제품과의 차별화 및 포지셔

닝의 근거가 된다 (Keller & Aaker, 1992). 넷째, 지각된 품질

이 높으면 기업에서의 광고 및 홍보 활동 결과가 효과적으

로 나타난다 (Aaker, 1991). 마지막으로, 소비자의 지각된 품

질수준이 증가할수록 브랜드 자산이 증가하여 강력한 브랜

드 자산 구축에 핵심적인 영향을 준다고 볼 수 있다 (An et 

al., 2006). 

외식산업에 있어서 외식기업 브랜드의 지각된 품질은 

외식기업의 유형적인 부분과 무형적인 부분을 모두 포함하

고 있으며, 지각된 품질에 대한 확신이 곧 기업의 이익과 

시장점유율로 이어지기 때문에 지각된 품질의 중요성은 점

차 높아지고 있다 (Hong et al., 2004). 외식기업 브랜드의 지

각된 품질은 음식의 맛, 직원의 서비스 및 매장의 분위기 

등으로 측정 되어오고 있으며, 여러 선행연구에서 지각된 

품질이 소비자의 만족, 충성도, 구매 의도 등에 긍정적인 

영향을 주는 것으로 검증되었다 (Moon et al., 2016). 따라서 

외식기업 간 치열한 브랜드 경쟁상황에서 외식기업은 우위

를 점하기 위해서 지각된 품질의 향상이 필수적으로 요구

된다고 볼 수 있다 (Hong & Kim, 2018). 

 

2.1.4. Brand Loyalty 

브랜드 충성도는 상황적 영향이나 마케팅 노력에 의해 

전환 행동이 유발될 수 있는 상황에서도 특정 브랜드에 대

한 깊은 애착을 가지고 있어서 선호하는 제품이나 서비스

를 재구매하는 경향을 의미한다 (Aaker, 1991). 브랜드 충성

도의 영향을 살펴보면, 첫째, 특정 브랜드에 대한 충성도가 

높은 고객은 경쟁 브랜드로 전환을 유도하는 마케팅 활동

의 노력에도 불구하고 자신이 선호하는 브랜드의 제품이나 

서비스에 대한 지속적 구매 행동을 유지한다 (Kim & Ryu, 

2014). 둘째, 브랜드 충성도가 높은 소비자는 해당 브랜드의 

마케터로 참여하여 타인에게 긍정적인 구전과 추천을 하는 

경향이 있다 (Keller, 1993). 셋째, 소비자의 높은 브랜드 충

성도로 인해 해당 기업은 프리미엄 가격 책정을 할 수 있

다 (Aaker, 1996). 마지막으로 기업은 새로운 고객을 유치하

는 것에 비해 브랜드 충성도가 높은 기존 고객을 유지하기 

위해 발생하는 비용이 적게 든다 (Lee & Park, 2014). 이처럼 

브랜드 충성도는 기업에 있어서 높은 시장점유율, 가격 프

리미엄, 브랜드 전환비용 감소 등과 같이 기업의 미래가치 

창출에 있어서 중요한 지표이자 (Aaker, 1991), 브랜드 자산 

구축에 있어서 핵심적인 역할을 한다고 볼 수 있다 (Aaker, 

1996; Choi & Lee, 2011). 

외식기업은 고객과의 장기적인 관계 형성, 유지 및 발전

이 안정적인 수익을 제공해 줄 수 있어서, 자사의 브랜드에 

대해 소비자의 강력한 브랜드 충성도 구축을 위한 마케팅 

활동은 중요하다고 볼 수 있다 (Han & Park, 2010). 

 

2.2. Brand Attitude 
 

브랜드 태도는 태도를 확장한 개념으로, 소비자들이 브

랜드를 선택하게 되는 행동의 근거가 되는 브랜드에 대한 

총체적인 평가를 의미한다고 볼 수 있다 (Keller, 1998). 브랜

드 태도는 소비자가 특정 브랜드의 상품이나 서비스를 선

택할 때, 주관적인 기준이 되며 주로 과거의 경험을 통해 

형성된다 (Aaker, 1991). 소비자의 브랜드 태도는 기업과 소

비자와의 상호관계에서 중요한 변수이자 상대방과의 거래

에서 신뢰성과 성실성에 대한 믿음이 있을 때 존재한다 

(Morgan & Hunt, 1994). 

브랜드 태도는 향후 소비자들의 이용 의도, 구전 의도, 

추가지불의사, 구매 의도, 재방문 의도 등의 행동 의도 결

정에 영향을 미치는 선행 변수로 소비자에게 긍정적인 브

랜드 태도를 심어주는 것은 중요하다고 볼 수 있다 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001). 이에 학계에서는 소비자의 행

동 등을 예측하는 주요 선행 변수로 브랜드 태도를 연구해 

오고 있으며 (Kim & Kwon, 2017), 기업의 관점에서 브랜드 

태도는 시장점유율과 같은 기업의 성과에도 영향을 미치므

로, 기업들은 자사 제품의 수요를 측정하고 예측하기 위하
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여 소비자들의 자사 브랜드에 대한 태도를 측정하고 (Son et 

al., 2011), 소비자들의 긍정적인 브랜드 태도 형성을 위해 노

력하고 있다 (Gu & Chong, 2018; Park et al., 2007). 

 

2.3. Behavioral intentions 

 

행동 의도란 소비자가 어떤 대상에 대한 태도를 형성하

고, 이를 미래행동으로 나타내려 하는 개인의 의지이자 신

념으로써 (Boulding et al., 1993), 태도가 행동화하기 전의 주

관적인 상태를 의미한다고 할 수 있다 (Jin & Lee, 2015). 소

비자의 행동 의도를 파악하는 것은 마케팅 차원에서 중요

한 일이므로 행동 의도는 기업의 안정된 수익 창출을 위한 

밑거름이라 할 수 있다 (Mansour & Ariffin, 2017). 

 

2.3.1. Intention of Use 

이용 의도란 계획된 미래에 일어나는 행동으로 소비자

가 개인적으로 가지고 있던 평소의 신념과 태도가 행동으

로 전이될 수 있는 확률을 의미한다 (Engel et al., 1995). 또한, 

미래에도 특정 제품 또는 서비스를 반복 구매하고 이용하

려는 소비자의 의지로도 설명이 된다 (Han & Lee, 2014). 이

용 의도는 소비자가 미래에 어떻게 행동하는지 믿을 수 있

는 지표를 제공하므로 가장 관련 있는 소비자행동 의도 중 

하나이며 (McKnight & Chervany, 2002), 이용 행동을 예측하는 

개념으로 중요한 의미가 있는 개념이다 (Ryu & Lee, 2017). 

 

2.3.2. Word-of-Mouth Intention 

구전은 소비자들이 특정 제품이나 서비스에 관해 긍정

적 또는 부정적 정보를 전달하는 자발적인 의사소통 행위

나 과정을 의미한다 (Brown & Reingen, 1987; Engel et al., 1969). 

외식산업에서의 구전은 영리적인 목적을 가진 정보가 아닌 

지인으로부터 얻게 되는 정보로써, 다른 채널이나 경로를 

통해서 얻는 정보보다, 정보를 이용하는 이용자들이나 소비

자들이 더욱 신뢰하는 경향을 나타낸다 (Engel et al., 1969). 

또한 구전은 중립적이거나 비호의적인 소비자의 태도를 긍

정적으로 전환 시키는 것에 있어 광고 이상의 영향력이 있

으며 (Day, 1971), 소비자들의 의사결정에 큰 영향력을 행사

한다 (Lee et al., 2003). 따라서 기업들이 구전 마케팅 전략의 

방법으로 이를 활용하고 있으며 (Choi et al., 2016), 최근에는 

스마트폰의 보급, 데이터 경제의 확산 등으로 페이스북, 인

스타그램, 유튜브 등의 SNS를 통해 소비자들의 지식과 경

험이 활발하게 공유되면서 구전 의도의 중요성은 높아지고 

있다 (Jeon & Lee, 2018). 

 

3. Research Methods and Materials 
 

3.1. Research Model 
 

본 연구는 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산이 

모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도, 행동 의도 간의 

인과관계를 검증하고자 한다. 연구의 목적을 달성하기 위해 

선행연구를 바탕으로 Appendix 1과 같은 연구모형을 설정하

였다. 

 

3.2. Hypotheses 

 

3.2.1. Relationship between Customer-Based Brand 

Equity and Brand Attitude 

브랜드 인지도는 제품 및 서비스에 대한 회상을 통해 

기업의 경쟁력을 높이는 요인으로 소비자의 브랜드 태도에 

긍정적인 영향을 미친다 (Aaker, 2002). 브랜드 인지도와 브

랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 선행연구를 살펴보면, 

호텔을 방문한 경험이 있는 소비자를 대상으로 체인호텔 

기업의 브랜드 인지도와 브랜드 태도 간의 인과관계를 검

증한 Kim (2023)의 연구에서는 브랜드 인지도가 브랜드 태

도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였고, 한식 레스

토랑을 방문한 소비자를 대상으로 브랜드 인지도와 브랜드 

태도 간의 인과관계를 검증한 Kim and Kwon (2017)의 연구에

서는 브랜드 인지도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 검증하면서, 소비자의 한식 레스토랑에 대한 브

랜드 인지도 제고가 중요하다는 것을 강조하였으며, 베이커

리 전문점을 이용한 소비자를 대상으로 브랜드 인지도와 

브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Cho (2013)의 연구에

서는 브랜드 인지도가 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 검증하면서 소비자가 해당 브랜드를 쉽게 인지

할 수 있도록 적절한 광고와 홍보가 필요하다고 시사하였

다. 따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구의 결과를 바

탕으로 브랜드 인지도가 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-

쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것

으로 가정하고, 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

 

H1: 브랜드 인지도는 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-

쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

 

브랜드 이미지는 소비자의 기억 속에 있는 제품의 속성 

또는 혜택과 관련된 브랜드 연상에 의해 반영되는 인식으
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로써, 소비자의 태도와 선택 행동에 긍정적인 영향을 미친

다 (Keller, 1993). 브랜드 이미지와 브랜드 태도 간의 인과관

계를 검증한 선행연구를 살펴보면, SNS 이용 경험이 있는 

성인남녀를 대상으로 항공사의 브랜드 이미지와 브랜드 태

도 간의 인과관계를 검증한 Kim and Cho (2022)의 연구에서

는 항공사 브랜드에 대한 좋은 이미지가 브랜드 태도에 긍

정적인 영향을 미치는 것을 검증하면서, 항공사는 좋은 브

랜드 이미지를 소비자에게 심어주고 이를 바탕으로 긍정적

인 브랜드 태도 형성을 위한 전략적인 SNS 마케팅 방안 수

립 필요성에 대해 강조하였고, 커피전문점을 이용한 경험이 

있는 소비자를 대상으로 브랜드 이미지와 브랜드 태도 간

의 인과관계를 검증한 Lee and Hwang (2018)의 연구에서는 

브랜드 이미지가 소비자의 브랜드 태도 형성에 긍정적인 

영향을 미치는 것을 검증하였으며, 부티크 호텔 이용고객을 

대상으로 브랜드 이미지와 브랜드 태도 간의 인과관계를 

검증한 Jang et al. (2011)의 연구에서는 브랜드 이미지가 브랜

드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하면서, 이용

고객의 브랜드 태도를 결정하기 위해서는 부티크 호텔의 

이미지가 중요하며, 고객들에게 강력한 브랜드 이미지를 형

성하기 위해서는 표적 고객층에 대한 철저한 분석을 통한 

세분화된 브랜드 이미지 제고가 선행되어야 한다고 시사하

였다. 따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구의 결과를 

바탕으로 브랜드 이미지가 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 

e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 

것으로 가정하고, 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

 

H2: 브랜드 이미지는 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-

쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 

 

지각된 품질은 소비자들의 브랜드 반응에 긍정적인 영

향을 미친다고 알려져 있다 (Yoo et al., 2000). 지각된 품질과 

브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 선행연구를 살펴보면, 

한국, 중국, 미국, 일본의 유명 캐릭터 6개의 브랜드와 관련

하여 한국, 중국의 소비자들을 대상으로 브랜드의 지각된 

품질과 브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Sun and Kim 

(2020)의 연구에서는 브랜드의 지각된 품질이 브랜드 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였고, 20대에서 50대 

소비자를 대상으로 제약, 전자, 식품 브랜드에 관한 지각된 

품질과 브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Kim et al. (2018)

의 연구에서는 제약, 전자, 식품 모두에서 브랜드의 지각된 

품질이 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 검증 하였

으며, 레스토랑 브랜드의 HMR 제품을 구매한 경험이 있는 

소비자를 대상으로 레스토랑 브랜드의 지각된 품질과 확장

브랜드 HMR 제품에 대한 태도 간의 인과관계를 검증한 

Shim and Seo (2016)의 연구에서는 레스토랑 브랜드의 지각된 

품질이 확장브랜드 HMR 제품 태도에 긍정적인 영향을 미

치는 것을 검증하였다. 따라서 본 연구에서는 위와 같은 선

행연구의 결과를 바탕으로 지각된 품질이 외식프랜차이즈 

브랜드 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 유의한 

영향을 미칠 것으로 가정하고, 다음과 같은 가설을 수립하

였다. 

 

H3: 지각된 품질은 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-쿠

폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것이

다. 

 

브랜드 충성도가 높은 소비자들은 특정 제품 범주 내에

서 여러 브랜드 중 특정 브랜드에 대해 호의적인 태도를 

보이고 지속적인 구매 행동을 보인다 (Jacoby & Kyner, 1973).  

외식기업의 모브랜드와 확장브랜드를 인지하고 확장브랜드

를 이용한 경험이 있는 소비자를 대상으로 모브랜드 충성

도와 확장브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Yoo and Choi 

(2020)의 연구에서는 모브랜드의 충성도가 확장브랜드 태도

에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였고, 외식기업의 

브랜드 중 캐주얼 레스토랑과 한식 뷔페 레스토랑을 모두 

방문한 경험이 있는 소비자를 대상으로 모브랜드 충성도와 

확장브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Kim and Nam 

(2019)의 연구에서는 브랜드 충성도가 높은 브랜드는 새로

운 영역에서의 확장브랜드에 대한 태도에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 확인하였으며, 외식프랜차이즈 모브랜드와 확

장브랜드를 모두 이용한 소비자를 대상으로 모브랜드 충성

도와 확장브랜드 태도 간의 인과관계를 검증한 Chae et al. 

(2014)의 연구에서는 외식프랜차이즈 업체의 브랜드 충성도

는 확장브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증

하면서, 소비자의 모브랜드 확장에 있어서 브랜드 충성도를 

강화하는 것이 브랜드 확장에 있어서 중요한 역할을 한다

고 하였다. 따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구의 결

과를 바탕으로 브랜드 충성도가 외식프랜차이즈 브랜드 모

바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 유의한 영향을 

미칠 것으로 가정하고, 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

 

H4: 브랜드 충성도는 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-

쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미칠 것

이다. 
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3.2.2. Relationship between Brand Attitude and 

Behavioral intentions 

합리적 행동이론 (TRA; Theory of Reasoned Action)과 계획

적 행동이론 (TPB; Theory of Planned Behivor)에 의하면 행동 

의도 형성에 있어서 태도는 강한 영향을 미친다고 하였다 

(Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1975). 브랜드 태도는 브랜드에 

대해 인식하는 소비자의 전반적인 평가로써 (Keller, 1993), 

여러 선행연구에서 긍정적이고 호의적으로 형성된 브랜드 

태도는 브랜드를 선택하는 기준을 제공하고 해당 브랜드를 

이용하는 의사결정에 영향을 준다는 것을 입증하고 있다. 

선행연구를 살펴보면, 배달 음식을 주문한 경험이 있는 소

비자를 대상으로 친환경 배달 용기를 사용하는 레스토랑 

브랜드에 관한 브랜드 태도와 이용 의도 간의 인과관계를 

검증한 Park and Hwang (2022)의 연구에서는 브랜드 태도가 

이용 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하면서, 소

비자의 브랜드 태도를 강화하기 위한 배달 레스토랑 브랜

드의 친환경 경영전략 수립을 강조하였고, 식·음료 브랜드

앱의 위치기반서비스를 경험해 본 소비자를 대상으로 브랜

드앱 태도와 이용 의도 간의 인과관계를 검증한 Kim et al. 

(2016)의 연구에서는 소비자가 브랜드앱에 대한 호의적인 

태도가 있는 경우, 브랜드앱 이용 의도에 긍정적인 영향을 

미치는 것을 확인하였으며, 은행을 이용한 소비자를 대상으

로 브랜드 태도와 이용 의도 간의 인과관계를 검증한 Bravo 

et al. (2012)의 연구에서는 은행 브랜드 태도가 이용 의도에 

긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하면서, 소비자의 이용 

의도는 브랜드에 대한 일반적인 태도에 따라 달라진다고 

하였다. 따라서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구의 결과

를 바탕으로 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-쿠폰 서비스

에 관한 브랜드 태도가 이용 의도에 유의한 영향을 미칠 

것으로 가정하고, 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

 

H5: 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-쿠폰 서비스에 관

한 브랜드 태도가 이용 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

소비자들은 서비스나 특정 제품 등의 특정 대상에 호의

적 태도를 주관적으로 형성한 후, 형성된 호의적 태도에 의

해 미래행동을 결정한다 (Boulding et al., 1993). 여러 선행연

구에서 긍정적이고 호의적으로 형성된 브랜드 태도는 타인

에게 제품 또는 서비스의 우수성에 대해 자발적으로 추천

할 가능성인 구전 의도에 영향을 준다는 것을 입증하고 있

다. 선행연구를 살펴보면, 레스토랑을 이용한 소비자를 대

상으로 브랜드 태도와 구전 의도 간의 인과관계를 검증한 

Foroudi et al. (2021)의 연구에서는 브랜드 태도가 구전 의도

에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였고, 항공사를 이

용한 여행객을 대상으로 브랜드 태도와 구전 의도 간의 인

과관계를 검증한 Lee et al. (2019)의 연구에서는 항공사 브랜

드에 대한 호의적 태도는 타인에게 해당 항공사 브랜드에 

대한 좋은 점을 알리고 이용 권유로 이어지므로, 브랜드에 

대한 다양한 요소들의 관리를 통해 소비자가 해당 항공사 

브랜드에 대해 타 브랜드보다 특별하게 여기고 긍정적인 

태도를 형성하게 하는 전략 수립을 강조하였으며, 호텔 직

원을 대상으로 브랜드 태도와 구전 의도 간의 인과관계를 

검증한 Lee and Choi (2014)의 연구에서는 브랜드 태도가 구

전 의도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증하였다. 따라

서 본 연구에서는 위와 같은 선행연구의 결과를 바탕으로 

외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜

드 태도가 구전 의도에 유의한 영향을 미칠 것으로 가정하

고, 다음과 같은 가설을 수립하였다. 

 

H6: 외식프랜차이즈 브랜드 모바일 e-쿠폰 서비스에 관

한 브랜드 태도가 구전 의도에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 

 

3.3. Measurement Items 

 

본 연구에서 사용된 측정 문항은 선행연구를 토대로 본 

연구에 맞게 수정 및 보완하여 구성되었다. 브랜드 인지도

는 Lang et al. (2022), Park and Chun (2021)의 연구에서 사용한 

측정 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 3개의 문항

으로 구성하였고, 브랜드 이미지는 Jin et al. (2021), Hwang et al. 

(2019)의 연구에서 사용한 측정 문항을 참조하여 본 연구의 

목적에 맞게 3개의 문항으로 측정되었다. 지각된 품질은 

Park and Namkung (2022), Su and Chang (2017)의 연구에서 사용

한 측정 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 3개의 문

항, 브랜드 충성도는 Lin and Chung (2019), Song and Hwang 

(2022)의 연구에서 사용한 측정 문항을 참조하여 본 연구의 

목적에 맞게 3개의 문항으로 측정되었다. 브랜드 태도는 

Augusto and Torres (2018), Han (2022)의 연구에서 사용한 측정 

문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 3개의 문항, 이용 

의도는 Kim and Hwang (2021), Zeithaml et al. (1996)의 연구에서 

사용한 측정 문항을 참조하여 본 연구의 목적에 맞게 3개

의 문항으로 측정되었다. 구전 의도는 Chao et al. (2022), 

Gremler and Gwinner (2000)의 연구에서 사용한 측정 문항을 

참조하여 본 연구의 목적에 맞게 3개의 문항으로 측정되었

다. 모든 측정 문항은 리커트 7점 척도 (1: 전혀 그렇지 않
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다 ∼ 7: 매우 그렇다)로 측정되었다. 그리고 조사대상자의 

인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 성별, 나이, 최종학

력, 결혼 여부, 직업을 묻는 5개의 문항이 측정되었다. 

 

3.4. Data Collection 

 

본 연구는 소비자들이 가장 많이 사용하고 있는 ‘카카

오톡 선물하기’를 본 연구의 조사 대상인 모바일 e-쿠폰 서

비스로 선정하였고, 카카오톡 선물하기 모바일 교환권 카테

고리 중 외식프랜차이즈 브랜드로만 입점되어 있는 치킨 

카테고리가 본 연구의 목적인 외식프랜차이즈 소비자 기반 

브랜드 자산 연구에 부합하므로 치킨 브랜드로 한정하였다. 

조사대상자는 최근 3개월 이내에 카카오톡 선물하기에서 

치킨 모바일 교환권을 타인에게 선물, 본인 이용 등 다양한 

목적으로 구매한 성인남녀가 편의표본추출방법을 이용하여 

선정되었다. 모바일 설문조사 시작 전 스크리닝 질문으로 

최근 3개월 이내에 카카오톡 선물하기에서 치킨 모바일 교

환권을 구매해 본 경험 여부를 묻는 질문을 제시한 후에, 

구매 경험이 있는 대상자만 설문에 참여하도록 하였다. 또

한, 본 조사의 오류 가능성을 최소화하기 위해 설문지 시작 

페이지에 본 연구의 취지, 응답 방법 등에 대한 설명을 제

시하였다. 응답자는 자기기입식 방법을 사용하여 설문에 응

답하였고, 541명의 설문지가 회수되었다. 

회수된 설문지는 연속된 문항에 대해 응답자가 비정상

적으로 동일한 응답을 탐지할 수 있는 최대값 방법 

(Maximum long string)을 사용하여 이상치 (Outlier) 9개 (Meade 

& Craig, 2012)와 다변량 (Multivariate) 분석에서 이상치를 찾

아내는 방법인 마할라노비스 거리 (Mahalanobis distance)를 

확인하여 (Mahalanobis, 1936), χ2 분포 p값이 .001 이하로 나

타난 34개를 제외하여 (Tabachnick & Fidell, 1989) 총 43개를 

제외한 최종 498부를 실증분석에 사용하였다. 

 

 

4. Data Analysis 

 

4.1. Profiles of Respondents 

 

본 연구의 설문조사에 응답한 498명의 인구통계학적 특

성을 파악하기 위한 빈도분석 (Frequency analysis) 결과는 

Appendix 2와 같다. 먼저, 성별은 여성 258명 (51.8%), 남성 

240명 (48.2%)으로 나타나 여성 응답자의 비율이 남성 응답

자의 비율보다 약간 높았다. 둘째, 연령대는 40대가 157명 

(31.5%)으로 가장 많았으며, 30대가 128명 (25.7%), 20대 101

명 (20.3%), 50대 이상 112명 (22.5%) 순으로 나타났으며, 전

체 응답자의 평균 나이는 40세로 나타났다. 셋째, 학력은 

대학교 졸업 270명 (54.2%), 대학원 이상 88명 (17.7%), 전문

대 졸업 83명 (16.7%), 고등학교 졸업 이하 57명 (11.4%)으

로 나타나 대졸 이상 고학력자의 응답 비율이 높았다. 넷째, 

결혼 여부와 관련하여서는 기혼 278명 (55.8%), 미혼 201명 

(40.4%), 기타 (이혼 또는 사별) 19명 (3.8%) 순으로 나타났

다. 마지막으로, 직업은 회사원 215명 (43.2%), 전업주부 58

명 (11.6%), 전문직 49명 (9.8%), 학생 43명 (8.6%), 자영업 

35명 (7.0%), 판매/서비스 27명 (5.4%), 프리랜서 24명 

(4.8%), 공무원 17명 (3.4%), 무직 16명 (3.2%), 기타 14명 

(2.8%)의 순으로 나타났다. 

 

4.2. Confirmatory Factor Analysis 

 

본 연구에 사용된 구성개념을 측정하기 위한 문항의 타

당성과 신뢰성 검증은 확인적 요인분석 (CFA; Confirmatory 

Factor Analysis)을 통해 진행하였으며, 그 결과는 Appendix 3

과 같다. 모든 측정 문항의 표준화된 요인부하량 

(Standardized factor loading)은 .676 ∼ .921 사이의 값을 나타

냈고, p<.001 내에서 유의한 것으로 나타났다. 모형의 통계

적 적합도 (Goodness-of-fit statistics)는 χ2 = 355.221, df = 168, χ
2/df = 2.114, p < .001, NFI = .956, CFI=.976, TLI = .970, RMSEA 

= .047로 나타나 모두 수용할 만한 수준으로 나타났다 

(Byrne, 2001). 또한, 측정 문항의 신뢰성 (Reliability)을 검증

하기 위하여 크론바하 알파  (Cronbach’s alpha) 계수를 이용

한 내적 일관성 (Internal consistency)을 측정한 결과, 모든 측

정 문항의 크론바하 알파 계수는 .819 ∼ .917 사이의 값으

로 나타나 높은 내적 일관성이 있는 것으로 나타났다 

(Nunnally, 1978). 

다음으로 본 연구에서 사용된 측정 변수의 구성개념 타

당성 (Construct validity) 분석 결과는 Appendix 4와 같다. 모

든 측정 변수의 평균분산추출 (AVE; Average Variance 

Extracted) 값은 .603 ∼ .790 사이의 값으로 나타나 Bagozzi 

& Yi (1988)가 제안한 값인 .5를 초과하였고, 개념 신뢰도 

(CR; Composite Reliabilities) 값은 .819 ∼ .919 사이의 값으로 

나타나 Hair et al. (1998)이 제시한 .7을 초과해 모든 측정 변

수는 잠재 변수를 측정하는 관측 변수들의 일치성 정도를 

나타내는 집중 타당성 (Convergent validity)이 확보되었다. 서

로 독립된 잠재 변수 간의 차이를 나타내는 정도를 나타내

는 판별 타당성 (Discriminant validity) 검증을 위해 각 측정 

변수의 상관관계 제곱 값 (ø2)과 평균분산추출 값을 비교하
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여 검정한 결과, 각 측정 변수의 상관관계 제곱 값이 평균

분산추출 값보다 낮은 값으로 나타나 판별 타당성이 확보

되었다 (Fornell & Larcker, 1981). 

 

4.3. Structural Equation Modeling 

 

본 연구의 가설을 검증하기 위하여 구조방정식 모델 분

석 (SEM; Structural Equation Modeling)을 한 결과는 Appendix 

5와 같다. 먼저, 모형의 통계적 적합도는 χ2 = 501.714, df = 

177, χ2/df = 2.835, p < .001, NFI = .937, CFI = .958, TLI = .951, 

RMSEA = .061로 나타나 모두 수용할 만한 수준으로 나타났

다 (Byrne, 2001). 

구조방정식 모델 분석 결과, 제안된 H1 ∼ H6 모두 채

택된 것으로 나타났다. 세부적으로 살펴보면, 브랜드 인지

도 (H1: β=.157, t=3.044, p<.05), 브랜드 이미지 (H2: β=.182, 

t=2.416, p<.05), 지각된 품질 (H3: β=.394, t=4.981, p<.05), 브랜

드 충성도 (H4: β=.125, t=3.583, p<.05)는 브랜드 태도에 정(+)

의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 또한 브랜드 태도는 이

용 의도 (H5: β=.932, t=20.324, p<.05)와 구전 의도 (H6: β=.878, 

t=18.202, p<.05)에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

 

 

5. Conclusions and Implications 

 

모바일 e-쿠폰 서비스 시장의 급격한 성장으로 자사의 

브랜드를 모바일 e-쿠폰 서비스 시장에 입점시키는 외식프

랜차이즈 기업이 증가함에 따라 모바일 e-쿠폰 서비스 시장 

내에서 소비자들의 선택을 받기 위한 외식프랜차이즈 브랜

드 간의 치열한 마케팅 경쟁이 시작되었다. 본 연구는 다양

한 산업에서 브랜드의 차별화 요인이자, 경쟁우위의 원천이

고, 소비자의 긍정적 인식과 행동 의도를 형성하는 것으로 

검증된 소비자 기반 브랜드 자산 개념을 모바일 e-쿠폰 서

비스 시장에 확장하여, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 

자산, 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도, 행동 의도 

간의 인과관계를 실증적으로 검증하였다는 점에서 연구의 

의의가 있으며, 시사점은 다음과 같다. 

 

5.1. Theoretical Implication 

 

본 연구는 소비자 기반 관점에서 처음으로 브랜드 자산

을 접근한 Aaker (1991)의 개념과 체계적으로 개념을 정립한 

Keller (1993)의 소비자 기반 브랜드 자산 모델을 외식프랜차

이즈 소비자 기반 브랜드 자산으로 확장 적용하였다. 학문

적 시사점을 제시하면 다음과 같다. 첫째, 본 연구는 소비

자 기반 브랜드 자산을 적용하여 수행하였던 다양한 분야

의 선행연구를 토대로 외식프랜차이즈 기업의 소비자 기반 

브랜드 자산 하위요인을 브랜드 인지도, 브랜드 이미지, 지

각된 품질, 브랜드 충성도로 구성하고, 소비자의 모바일 e-

쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도, 행동 의도 간의 인과관계

를 실증적으로 검증하였다. 소비자의 모바일 e-쿠폰 서비스

에 관한 브랜드 태도와 소비자행동에 있어 keller (1993)의 

소비자 기반 브랜드 자산 개념을 외식프랜차이즈 브랜드로 

확장 적용하고, 기존 선행연구 결과의 이론적 깊이를 더한 

점에서 학문적 시사점이 있다고 볼 수 있다. 

둘째, 현재까지 모바일 e-쿠폰 서비스 시장 내 입점 브

랜드와 관련하여 수행되지 않았던 소비자 대상 외식프랜차

이즈 브랜드의 소비자 기반 브랜드 자산과 모바일 e-쿠폰 

서비스에 관한 브랜드 태도, 행동 의도 간의 인과관계를 실

증적으로 검증하였다는 점에서 학문적 성과가 있다고 볼 

수 있다. 

마지막으로, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산

의 하위요인 중 지각된 품질이 모바일 e-쿠폰 서비스에 관

한 브랜드 태도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

이러한 결과는 외식프랜차이즈 기업의 브랜드 자산과 고객 

만족 간의 인과관계에서 지각된 품질이 고객 만족에 가장 

큰 영향을 미치는 것으로 검증한 Jeon and Park (2017)의 연구 

결과와 레스토랑 브랜드 자산이 확장브랜드 HMR 제품 태

도 간의 인과관계에서 지각된 품질만이 확장브랜드 HMR 

제품 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 검증한 Shim and 

Seo (2016)의 연구 결과와도 그 맥락이 비슷하다고 볼 수 있

다. 외식프랜차이즈 브랜드에 있어서 제품의 맛, 상품력이 

기본이자 가장 큰 경쟁력이라는 것을 뒷받침하는 결과라 

볼 수 있다. 

 

5.2. Managerial Suggestions 

 

실무적 시사점은 다음과 같다. 첫째, 외식프랜차이즈 소

비자 기반 브랜드 자산은 소비자의 모바일 e-쿠폰 서비스에 

관한 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 것을 확인하

였다. 이것은 다양한 브랜드가 입점한 모바일 e-쿠폰 서비

스 시장에서 자사의 브랜드가 소비자들의 선택을 받기 위

해서는 강력한 소비자 기반 브랜드 자산 구축이 선행되어

야 한다고 해석할 수 있다. 따라서 외식프랜차이즈 기업은 

소비자 기반 브랜드 자산을 자사의 중요한 자원으로 인식
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할 필요성이 있으며, 장기적인 관점에서 소비자 기반 브랜

드 자산을 기반으로 한 마케팅 전략 수립이 필요하다고 볼 

수 있다. 따라서 외식프랜차이즈 기업의 경영자는 소비자 

기반 브랜드 자산의 중요성을 인식하고, 자사의 소비자 기

반 브랜드 자산 구축을 위한 별도 전담부서를 조직 내 편

성하여 지속적인 소비자 모니터링, 다양한 전략 수립, 지속

적인 마케팅 활동 강화를 통해 자사의 브랜드에 대한 강력

한 소비자 기반 브랜드 자산 구축을 검토해 볼 필요성이 

있다. 

둘째, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산의 하위

요인 중 지각된 품질이 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜

드 태도에 가장 큰 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이것은 

소비자가 모바일 e-쿠폰 선택에 있어 외식프랜차이즈 브랜

드의 품질을 가장 높게 고려하는 것으로, 외식프랜차이즈 

브랜드의 가장 큰 경쟁력은 제품의 품질, 즉 ‘맛’이라고 해

석할 수 있다. 따라서 외식프랜차이즈 기업은 소비자에게 

최고의 맛을 선사하기 위한 경쟁력 있는 제품을 끊임없이 

연구개발 해야 하며, 모바일 e-쿠폰 구매 시 전국매장 어느 

곳이나 일관성 있는 음식의 맛 또는 품질을 기대하는 소비

자의 기대를 충족하기 위해 가맹점의 경영지도사 역할을 

하는 슈퍼바이저가 가맹점에 정기적으로 방문하여 가맹점

이 가맹본부에서 개발한 제품의 맛을 조리 매뉴얼에 따라 

정확하게 조리하여 소비자에게 제공하는지 철저한 관리를 

해야 할 것이다. 또한 최근 레스토랑의 방문 후기, 배달 서

비스 이용 후기 등을 남길 수 있는 방문자 리뷰(예: 네이버 

플레이스의 방문자 영수증 리뷰, 배달의 민족 등 음식 배달

앱의 소비자 리뷰 등)를 작성하는 소비자가 증가하면서 자

사 브랜드 고유의 VOC (Voice of customer)가 담긴 빅데이터

가 증가하고 있다. 소비자 리뷰에서 언급되는 텍스트와 키

워드에 대해 다양한 분석을 하는 경우, 자사 브랜드 제품의 

품질에 대한 소비자의 인식과 태도를 확인할 수 있다 (Kim 

& Kim, 2022). 외식프랜차이즈 기업은 각 가맹점의 소비자 

리뷰가 담긴 빅데이터를 분석하는 전담부서를 구성하거나, 

자체 분석 시스템을 개발하여 소비자가 남긴 리뷰를 통해 

자사 브랜드 제품의 품질과 관련된 소비자의 만족과 불만

족 요인을 분석하여 활용하거나 개선하는 방법 등의 전략

을 수립한다면 소비자의 긍정적인 지각된 품질 구축에 도

움이 될 수 있을 것이라 사료 된다. 

셋째, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산의 하위

요인 중 브랜드 충성도가 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브

랜드 태도에 영향을 미치는 것을 확인하였다. 이것은 외식

프랜차이즈 기업의 자사 브랜드 충성고객은 모바일 e-쿠폰 

선택에서도 자사의 브랜드를 먼저 고려하는 것으로 해석할 

수 있다. 따라서 외식프랜차이즈 기업은 자사의 브랜드 충

성도를 높이기 위한 마케팅 전략 수립이 필요하다고 볼 수 

있다. 예를 들어, 신제품이 출시되었을 때, 우수 가맹점별 

충성고객에게 다른 소비자보다 먼저 이용해 볼 수 있도록 

신제품 모바일 e-쿠폰을 보내는 마케팅 행사 등을 제안하고

자 한다. 

마지막으로, 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 소비자의 브

랜드 태도가 긍정적일수록 해당 브랜드에 관한 소비자의 

행동 의도가 높아지는 것을 확인하였다. 따라서 외식프랜차

이즈 기업은 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 소비자의 브랜드 

태도를 강화하기 위한 전략을 수립할 필요성이 있다. 자사

의 브랜드를 모바일 e-쿠폰 서비스 시장 입점으로만 마치는 

것이 아니라, 입점 후에도 주기적인 경쟁사의 모바일 e-쿠

폰 제품 분석, 소비자의 트렌드 변화, 시간대별 모바일 e-쿠

폰 이용 현황, 성별·연령별 선호하는 모바일 e-쿠폰 브랜드, 

가격대별 선호 모바일 e-쿠폰 브랜드 등 다양한 채널을 통

한 정보를 수집하고 분석하여 자사 브랜드의 모바일 e-쿠폰

에 관한 소비자의 브랜드 태도 강화 마케팅 전략 수립을 

지속적으로 시행할 것을 제안하고자 한다. 

 

5.3. Limitations and Future Research Work 
 

본 연구는 모바일 e-쿠폰 서비스 중 가장 높은 점유율

을 가진 카카오톡 선물하기에서 외식프랜차이즈 브랜드로

만 입점한 치킨 모바일 e-쿠폰 서비스를 이용해 본 소비자

를 대상으로 설문이 이루어졌다. 따라서 표본의 대상이 카

카오톡 선물하기에서 치킨 모바일 교환권을 이용한 소비자

로 국한하였기에 본 연구의 결과를 일반화하기에는 한계가 

있다. 따라서 향후 연구에서는 카카오톡 선물하기 외 네이

버 (선물샵), SSG닷컴 (SSG 선물하기), 쿠팡 (로켓 선물), 11

번가 (e쿠폰/상품권), 마켓컬리 (선물하기) 등의 모바일 e-쿠

폰 서비스를 대상으로 치킨 외 한식, 분식/죽/도시락, 구이/

족발, 버거/피자, 한식/중식/일식, 카페, 아이스크림/빙수, 퓨

전/외국/펍, 베이커리/도넛/떡 등의 브랜드로 자료를 수집하

여 분석할 필요가 있다. 

둘째, 외식프랜차이즈 소비자 기반 브랜드 자산의 하위

요인 중 지각된 품질이 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜

드 태도에 가장 큰 영향을 미치는 것으로 나타나, 소비자가 

모바일 e-쿠폰 선택에 있어서 외식프랜차이즈 브랜드의 품

질을 가장 높게 고려하는 것으로 판단해 볼 수 있다. 향후 

연구에서는 외식산업을 대상으로 제품의 품질 하위요인을 
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도출한 선행연구를 토대로 외식프랜차이즈 브랜드 제품의 

품질 하위요인과 모바일 e-쿠폰 서비스에 관한 브랜드 태도, 

행동 의도 간의 인과관계 검증을 제안하고자 한다. 이러한 

연구는 외식프랜차이즈 기업이 모바일 e-쿠폰 서비스 시장

에서 소비자에게 선택 가능성을 높일 수 있는 제품 개발 

및 메뉴 구성 전략 수립에 도움이 될 것으로 사료 된다. 
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Appendix 1: Proposed conceptual model 
 

 
Appendix 2: Demographic profiles (n = 498) 

Variables n % 

Gender 
Male 240 48.2 

Female 258 51.8 

Age 

(Mean age = 40 years old) 

20s 101 20.3 

30s 128 25.7 

40s 157 31.5 

Older than 50 112 22.5 

Marital status 

Single 201 40.4 

Married 278 55.8 

Other 19 3.8 

Educational level 

Less than high school diploma 57 11.4 

Associate’s degree 83 16.7 

Bachelor’s degree 270 54.2 

Graduate degree 88 17.7 

Occupation 

Office worker 215 43.2 

Housewife 58 11.6 

Professional 49 9.8 

Student 43 8.6 

Self-employed 35 7.0 

Sales/Service Jobs 27 5.4 

Freelancer 24 4.8 

Public official 17 3.4 

Unemployed 16 3.2 

Other 14 2.8 

Brand 

Awareness 

brand 

Image 

Perceived 

 Quality 

Customer-Based 

Brand Equity 

Brand 

Loyalty 

Intention of 

Use 

Behavioral 

Intentions 

Word-of-Mouth 

Intention 

Brand 

Attitude 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 
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Appendix 3: Confirmatory factor analysis: items and loadings 

Constructs and Scale Items (Cronbach’s α) 
Standardized 

Loadinga 

Customer-Based Brand Equity 

Brand awareness (.881)  

X’s product characteristics quickly come to mind .902 

X is easily distinguishable from other chicken franchise brands .823 

X’s brand logo or symbol quickly comes to mind .807 

Brand image (.827)  

X has a better image than other chicken franchise brands .794 

X has a differentiated image compared to other chicken franchise brands .791 

X has a good overall image .768 

Perceived quality (.819)  

X provides reliable quality chicken .855 

X provides superior quality chicken .788 

X provides consistent quality chicken across all its locations nationwide .676 

Brand loyalty (.909)  

When I think of chicken, I prefer to choose X first .912 

I use X more frequently than other chicken brands .895 

I consider myself a regular customer of X .824 

Brand attitude (.917) 

X’s KakaoTalk gift mobile coupon is desirable .921 

X’s KakaoTalk gift mobile coupon is useful .879 

X’s KakaoTalk gift mobile coupon is a good choice .866 

Behavioral intentions 

Intention of use (.891)  

If I were to use a KakaoTalk gift mobile coupon for chicken, I would choose X's mobile coupon .860 

If I were to use a KakaoTalk gift mobile coupon for chicken, I would prioritize using X's mobile coupon .854 

If I were to use a KakaoTalk gift mobile coupon for chicken, I intend to use X's mobile coupon .853 

Word-of-mouth intention (.893)  

I intend to recommend X’s KakaoTalk gift mobile coupon to others .905 

I intend to speak positively about X’s KakaoTalk gift mobile coupon to others .851 

I intend to encourage others to use X’s KakaoTalk gift mobile coupon .821 

Notes 1: a All factors loadings are significant at p < .001. 

Notes 2: Goodness-of-fit statistics: χ2=355.221, df=168, χ2/df=2.114, p<.001, NFI=.956, CFI=.976, TLI=.970, and RMSEA=.047. 

Notes 3: NFI = Normed Fit Index, CFI = Comparative Fit Index, TLI = Tucker-Lewis Index, and RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation. 
Notes 4: X = The chicken franchise brand for which you purchased the most recent KakaoTalk gift mobile coupon within the last 3 months. 
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Appendix 4: Descriptive statistics and associated measures 

 Mean (SD) AVE (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) 

(1) Brand awareness 5.27 (1.17) .714 .882a .646b .621 .527 .565 .549 .533 

(2) Brand image 5.01 (1.05) .615 .417c .828 .753 .537 .621 .601 .561 

(3) Perceived quality 5.03 (0.97) .603 .386 .567 .819 .545 .637 .670 .674 

(4) Brand loyalty 4.62 (1.38) .771 .278 .288 .297 .910 .487 .597 .560 

(5) Brand attitude 5.22 (1.11) .790 .319 .386 .406 .237 .919 .806 .780 

(6) Intention of use 5.19 (1.14) .732 .301 .361 .449 .356 .650 .891 .838 

(7) Word-of-mouth intention 4.96 (1.14) .739 .284 .315 .454 .314 .608 .702 .895 

Notes 1: AVE = Average Variance Extracted. 

Notes 2: a (shades) Composite reliabilities are along the diagonal, b Correlations are above the diagonal and c squared correlations are below the diagonal. 
 

Appendix 5: Structural model evaluation 

Path β t-value Hypothesis 

H1 Brand awareness → Brand attitude .157 3.044* Supported 

H2 Brand image → Brand attitude .182 2.416* Supported 

H3 Perceived quality → Brand attitude .394 4.981* Supported 

H4 Brand loyalty → Brand attitude .125 3.583* Supported 

H5 Brand attitude → Intention of use .932 20.324* Supported 

H6 Brand attitude → Word-of-mouth intention .878 18.202* Supported 

Notes 1: * p < .05. 

Notes 2: Goodness-of-fit statistics: χ2=501.714, df=177, χ2/df=2.835, p<.001, NFI=.937, CFI=.958, TLI=.951, and RMSEA=.061. 

Notes 3: NFI = Normed Fit Index, CFI = Comparative Fit Index, TLI = Tucker-Lewis Index, and RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation. 
 


