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1. 서론

소비자는 그들이 방문하고자 하는 레스토랑에 대한 정보

를 얻기  위해  다양한 전략을 가지고 있다 5!요즘 소비자들은 

레스토랑의 방문을 결정하는데 도움이 되는  정보 ;!특히 다른 

사람이나;!매체;!또는 기업에서 제공하는 정보를 점점 더 많

이 이용하고 있다 5! 이러한 환경에서 소비자는 종종 판매자;!

전문가 및 다른 소비자와 같은 다양한 정보원의 정보에 의존

한다5! O($(6+9! +$2! X+$.(9YKGGJZ은 소비자가 원하는 제품 또

는 서비스에 따라  다른 정보원을 선택할 수 있다고 하였다 5

소비자는 제품이나 서비스를 구매하기 전에 다양한 정보

원으로부터 제공된 정보를 검색하고 활용할 수  있고;! 구매 

전에 제품이나 서비스에 대해 많이 알 수  있다 5!이러한 정보

들은 이미 제품이나 서비스를 구매해 본 고객이 재구매할 

때뿐만 아니라;!구매해 보지 않은 고객이 구매하려고 할 때

에도 영향을 미친다5!

정보 또한 마찬가지로 제한된 정보원으로부터 제한된 정

보만 생산되고 일방적으로 고객에게 제공되던 과거와 달리;!

온라인 및  모바일 커뮤니케이션 매체가 발달한 요즘은 소비

자가 직접 텍스트;!이미지 및 사진과 같은 다양한 형태와 같

은 다양한 콘텐츠를 생산하고 다른 사람에게 제공할 수 있

다5!인터넷과 같은 정보통신의 발달은 소비자가 제품을 평가

하고 온라인으로 공유할 수 있는 기회를 제공한다5!

사회영향 이론에 따르면 제품에 대해 많은 구전이 형성되

면 브랜드를 구매할 확률이 높아진다YD91(%*(-'();! [*#9+<-+;!

\! C())'+$$;! KGGIZ5! 소비자가 제품 또는 서비스에 대한 자

신의 평가를 널리 퍼트리고 다른 사람들이 쉽게 이용할 수 

있도록 함으로써 다양한 형태의 정보원이 고객의 구매  결정

에 중요한 영향을 미친다Y]9-1#)-@(,-6! \! V&6<;! KGEKZ5!인터넷

의 발달은 개인이 제시한 정보를 다른 사람이 쉽게 접근할 

수 있는 기반이 되었다Y[(99+)#6+%;! KGGFZ5!최근 온라인 커뮤

니케이션이 기반인 정보원은 ^.#"Y^&%-$(%%! .#! "#$%&'()Z!

마케팅에서 P.#PYP(()! .#! P(()Z!모델로 빠르게 이동하고 있

다YV-';! KGEWZ5

온라인 구전 정보원의 역할에 대한 기존 연구는 모순된 

결과를 나타내고 있다 5! 예를 들어 일부 연구자는 고객과 고

객 간의  정보가 상업적 동기가 없기  때문에 신뢰성이 높아

서 소비자의 행동  의도에 높은 영향을 미친다고 하였다

Y^()1();! KGEJ_! -̂6<+).! \! O6*-$29();! KGGE_! -̀'! \! ]&7.+;!

KGEKZ5!그러나 a-().N;! H+.*4-6<;! b&/.();! +$2! [(99+().YKGEGZ

는 고객과 고객 간의 정보는 알려지지 않는 사람들과의 정

보 교환이기 때문에 신뢰할만하거나 구매결정을 내릴 때 참

고할만하지 않다고 하였다5! 오히려 생산자나 유통업체가 제

공하는 소비자의 실용성과 기능에 대한 단순화된 정보를 기

반으로 한 정보가 검색 노력을 줄이고 구매 결정을 돕는다

YCc&39! \! 8)-0.%;! KGGGZ5! 그러나 O.(6<(9! (.! +95YKGGIZ은 생산

자나 유통업체는 자율적이지 않고 믿을만하지도 않아서 소

비자의 편향된 의사결정을 유발할 수  있다고 하였다5!즉;!소

비자는 생산자 또는 유통업체가 제공하는 정보를 믿지 못하

고 모르는 다른  소비자가 제공하는 정보를 믿지는 않는다는 

것이다5

레스토랑에 대한 너무 많은  정보들이  범람하는 사회에서 

소비자들은 자신들이 보고 들은  정보들에 대해 유용한 정보

인지 아니면 또 다른 광고라고 생각할 수 있다5!소비자들은 

다른 고객이 제공한 광고가 레스토랑에서 고용한 사람이라

고 판단되면 레스토랑을 방문하지 않으려고 한다 5!또한 시사 

정보 매체도 마찬가지로 레스토랑에서 기획하거나;! 실제 레

스토랑과 다른 정보를 제공한 경우에는 소비자가 외면할 수 

있다5

따라서 본  연구에서는 레스토랑이 제공하는 상용 정보;!

다른 모르는 소비자가 공유하는 일반  정보 ;!그리고 고객 개

인의 경험이나 친구  또는  친척이 공유하는 개인 정보가 즐

거움과 태도에 어떠한 영향을 미치는지와 이러한 즐거움과 

태도가 방문 의도에 미치는 영향에 대해 알아보고자 한다 5

!"#이론적 배경

!"#"$정보 원천

소비자는 다양한 출처로부터 정보를 얻는다5!소비자는 브

랜드 또는 제품에 대한 정보를 얻기  위해  온라인 구전 ;! 구

전;!공적인 매체 ;!제 F자 정보  그리고 제조 및 유통업체에서 

제공하는 정보 등과 같이 다양한 정보원을 사용하다Yd-$! \!

P*&+;! KGEJ_! P+)<! \! V((;! KGGe_! O.(6<(9! (.! +95;! KGGIZ5!

소비자는 이러한 정보들의 신뢰도를 중요하게 생 각한다5!

소비자는 이렇게 다양한 정보원을 이용하지만;! 정보의 신뢰

성은 사람마다 다르게 인식된다YR9+$+1-$! \! H(.N1();! KGGGZ5!

예를 들어 소비자는 잡지나 다른 인쇄매체 보다 신문을 더 

신뢰한다YR9+$+1-$! \! H(.N1();! KGGGZ5!신뢰도가 높은 정보원

은 신뢰도가 낮은 정보원보다 설득력이 강하다5!그러나 레스

토랑은 신문이나 정부기관과 같은 공익 목적의 정보원에 노

출되기 어렵다5! T7%.(-$! +$2! Q=*+99#)+$YEeeJZ은 정보원의 정

확성;! 완성도;! 신뢰성;! 공정성;! 균형성;! 그리고 정직성을 확

인해야 한다고 하였다5! 또한 전문 지식;! 편견;! 공정성;! 신뢰

성;!정확성;!사용량;!메시지의 깊이 또는 완전성;!사전 지식;!

그리고 정보 품 질과 같은  요인도 신뢰의 구성요소이다

YD$2)(4%! \! O*-'7;! EeeG_! D).N! \! 8/3#&.;! EeeeZ5!

정보 출처 이론에서  출처의 신뢰성이 높을  때 ;! 수신자가 

메시지에 의해 설득될 것이지만;!출처의 신뢰성이 낮으면 수

신자는 메시지에 대해 의구심을 가 질 것이다Yf*+$1! \!

^&2+;! EeeeZ5! 신뢰성이 높은 유명인이 제공하는 정보는 정

보 및  브랜드에 대한 소비자의 태도를 형성한다YV-$1! \! V-&;!

KGGMZ5! 유명인의 정보 신뢰도가 높으면 정보 및 브랜드에 

대한 소비자의 태도가 긍정적으로 발전한다5!

레스토랑은 레스토랑이 웹사이트;! 인터넷;! 그리고 브로셔

로 만들어서 제공하는 상용 정보 ;! 상용 목적이 아 닌;! 요리 

잡지;! 신문;! 그리고 텔레비전에 제공되는 일반  정보 ;! 과거의 

경험이나 주변사람들의 추천과 같은 개인 정보가 있다 5!소비

자는 특성상 모든 정보원의  가치를 동등하게 인식하지 못할 

수도 있다 YV&)-(;! KGGJZ5

P#)$7-.+<7+$YKGGJZ은 정보원에 대한 신뢰도가 높을수록 

태도와 행동 의도에 더  높은 영향을 미친다고 하였다5!
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H+NN#66*-;! V#33;! ^)&6(! +$2! "+,-66*-YKGGMZ는 소비자가 정

보원에 따라  다르게 반응한다고 하였다5! 최근 8U에서 레스

토랑에 대한 정보를 보고  레스토랑을 방문하려고하는 사람

들이 많은 것과 같다5! 8U와 같은 미디어는 대중들에게 중요

한 정보원 중의 하나이고 레스토랑이 가 장 많이  추구하는 

정보원 중  하나이다YD$2)(/(,+;! `(99/;! \! C+))-%;! KGEEZ5!미디

어는 대중에게 메시지를 전달하여 비즈니스 성과를 창출하

는 영리  단체이다5!이러한 영리단체는 대중들의 관심을 받기

위해 자 극적인 언어를 사용하는 경향이 있다 YD$2)(/(,+;!

`(99/;! \! C+))-%;! KGEEZ5!

소비자는 영리 또는 비영리 기 관뿐 만 아니라 소비자에 

의해 생성된 정보도 찾는다Yd+6#3%($! \! H&$+);! KGEKZ5!레스

토랑 방문 이전에 다른 사람들이 공유한 레스토랑에 대한 

정보를 분석하여 레스토랑을  방문하기  위한 시간;! 노력;! 그

리고 경제적 비용에 대한  가치에 대해  확신을 가지게 된다5!

소비자는 비슷한 관심사를 가진  사람들이 정보를 생성하거

나 전달할 때 ;! 더 많은 관심을 나타낸다Y^()1()! \! b+$2;!

KGGMZ5!소비자는 자신이 속한 사회에서 발언권이 높은 사람

이 공유한 정보에 노출되었을 때 ;! 그 정보에 더 큰 영향을 

받는 것으로 나타 났다YH+6<-(;! a#).*;! \! D%&$6-#$;! EeeGZ5!

즉 그  사회에서 영향력이  있는  사람이  고유한  정보를  더  신

뢰한다고 할  수 있다 5!

소비자의 온라인 리뷰는 제품 또는 서비스에 대한 정보를 

제공하고 다른 사람에게 권유하거나 그렇지 않은 용도로 사

용된다YP+)<;! V((;! \! C+$;! KGGLZ5! 정보제공자로서 소비자는 

기업이 제공하는 정보와 달리 주관적이고 고객 지향적인 정

보를 제공한다5! 이러한 정보에는 제품 또는 서비스에 대한 

긍정적 또는 부정적 정보가 포함되어 있다5!

정보원은 판매자가 객관적인 정보를 제공하는 상용 정보;!

소비자가 모르는 다른  사람이 불특정 다수에게 제공하는 일

반 정보 ;!그리고 가족 또는  고객이  아는  사람이 고객에게  직

접 제공하는 개인 정보로 구성된다Y`+)-'! \! "*-;! KGEGZ5

상용 정보는 소비자가 서비스 상품에 대한 불확실성을 줄

이기 위해 판매자가 제공하는 웹사이트나 브로셔를 통해 얻

는 정보로 프로모션;! 상품 설명;! 광고;! 서비스;! 그리고 분위

기에 대한 자세한 정보를 알  수 있다 Yb-6*+)2;! KGGIZ5! 제조

업체나 유통업체는 상품의 속성에 대해  사실적이고 객관적

인 정보를 제공하여 소비자가 시의 적절한 의사결정을 할 

수 있게  도와준다YO.(6<(9! (.! +95;! KGGIZ5!구전을 통해 전달되

는 이벤트나 계절 메뉴와 같은 정보는 현재 시간과 맞지 않

을 수  있으므로 소비자는 레스토랑에서 제공하는 현재 정보

를 통해 파악할 수 있다5

일반 정보는 정보를 제공받는 사람이 모르는 다른 고객이 

불특정 다수에게 제공하는 정보로Y`+)-'! \! "*-;! KGEGZ!일부 

연구에서는 소비자가 기업이 제공하는 정보보다 다른  소비

자의 정보를 더 선 호한다고 연구되고 있다 Y -̂6<+).! \!

O6*-$29();! KGGE_! U+$! ^(&$-$1($;! [(! b&/.();! a(.N(9%;! \!

O.)(&<($%;! KGGeZ5!이러한 제품 또는 서비스에 대한 다른 사

람들의 평가는 정보 탐색의 비용을 줄일 수  있기 때문에 소

비자가 많이  이용한다YV/$6*! \! D)-(9/;! KGGGZ5! 그러나 다른 

사람들의 평가가 객 관적인 정보원이라고 할지라도;! 소비자

는 상업적으로 고용된 사람이 평가할 수  있다고 생 각하기 

때문에 신뢰할 수  없다고도 한다 YO.(6<(9! (.! +95;! KGGIZ5!또한 

소비자는 다른  사람의 평가 내용이 너무 자세하거나;!생산자 

또는 유통업체만 알  수  있는 내용일 경우에는 그 정보를 믿

지 않는다 YR#9<(%;! EeMMZ5

소비자는 정보 제공자의 태도와 선호도가 자신과 비슷하

면 추천에 대한 신뢰성이 높을 뿐만 아니라 정보 제공자와

의 공감대가 형성된다Y -̂6<+).! \! O6*-$29();! KGGEZ5! 즉;! 제품 

또는 서비스에 대한 구전이 긍정적인 경우에 소비자는 구전

에 따라 제품 또는  서비스를 구매하려는 의도가 생 긴다

YP+)<! \! V((;! KGGeZ5! 이러한 정보가 매력적이거나 전문적이

면 정보의 설득력과 신뢰도가 높아진다Y -̀(6<()! \! "#49(%;!

KGGEZ5

개인 정보는 제품 또는 서비스에 대한 개인의 경험을 평

가하여 다른  사람에게  전파하는 개인과 개인 간의 구전을 

의미한다Y[#22;! V+,()-(;! a-96#>;! \! [&*+$;! KGGIZ!개인 간의 

구전은 제품 또는 서비스에 대한 개인의 경 험을 평가하 여 

다른 사람에게 전 파하는 커뮤니케이션을 의미한다Y[#22;!

V+,()-(;! a-96#>;! \! [&*+$;! KGGIZ5! 긍정적인 구전은 새로운 

고객을 끌어들인다Yb(-6**(92! \! O+%%();! EeeGZ5! 특히 환대 

서비스와 같은 경험을 동반한 상품에 대한 소비자의 구전은 

다른 소비자의 구매행동 의도에 강력한 영향을 미친다

YH&))+/;! EeeEZ5!제품 또는 서비스에 대한 좋은 경험은 상품

을 직접 경험하기 전에는 평가하기 어려운 상품이기  때문에

YP-$(! \! ]-9'#)(;! EeeMZ! 지각된 위험과 불확실성을 줄이기 

위해서 다양한 정보원에 의존하는 경향이 있다 Y 9̀(-$;! EeeMZ5!

환대 산업에서 구전은 고객의 구매 행동 의도 형성에 중요

한 요인으로 인 식되고 있다 YH#)1+$;! P)-.6*+)2;! \! P-11#..;!

KGGF_! O*+$<+;! D9-A`$-1*.;! \! P#7(;! KGGKZ5! V-.,-$;! ]#92%'-.*;!

+$2! P+$YKGGMZ은 레스토랑의 선택이 친구나 친 척의 추천 

또는 주변사람들의 권유에 크게 좌우된다고 하였다5!또한 그

들의 연구에서는 고객이 잡지;!신문;! 가이드북;!그리고 광고

와 같은 공식적인 정보원에 의해 레스토랑을 선택하는 경우

는 거의  없었다고 하였다5!

같은 내용이라도 믿을만한 정보원은 신뢰수준이 낮은 정

보원보다 고객 행동에 더 큰 영향을  미친다Y8/3#&.;! EeLMZ5!

즉;! 정보원의 신용은 고객 행동에 직접적인 영향을 미친다

YH+$0)(2#! \! ^)-1*.;! EeeEZ5

!"!"$즐거움

감정적 반응은 개인의 기 쁨;! 자신감;! 즐거움;! 우울감;! 혐

오;! 불쾌감;! 그리고 증오와 같은 감정으로 나타 난다5!

^#1-6(,-6;! g+$1;! "#3+$#19&;! -̂91-*+$;! +$2! ^&@-%-6YKGEWZ은 

정서적 반 응을 즐거움과 불안감으로 구 분하였다5! 즐거움은 

레스토랑에 대한 다양한 정보원을 통해 소비자가 느끼는 일

종의 쾌락적 감정이다Y`#&0+)-%;! `+'3-9;! \! V+^+)3()+;!

KGGEZ5! 이러한 즐거움은 정보의 노출로부터 발생한다5! 소비

자들은 자신의 관심사와 같은 정보를 통해 레스토랑에 대한 

지각된 즐거움을 가질 수 있다5!

즐거움은 서비스 경험에 대한 만족과 함께 소비자의 행동 

의도에 큰 영향을  미치는 요인  중  하나이기 때문에 레스토

랑에 대한 많은  연구들에서 물리적 환경과 고객의 즐거움의 
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관계에 대해 연구하고 있다Yd+$1;! C+;! \! P+)<;! KGEK_! [(!

b#@+%! \! "+'+)()#;! KGGMZ5!

고객과 상호작용을 통해 생성된 레스토랑에 대한 정보는 

다른 고객에게 혜택을 제공하고 위험을 감소시키며;! 고객이 

원하는 정보가 제공될 경우에는 즐거움과 같은 쾌락적 혜택

을 느낄 수 있다Y`#&0+)-%;! `+'3-9;! \! V+^+)3()+;! KGGKZ5

소비자는 제품 구매 또는 소비 과정에서 감정적 반 응이 

발생한다YR-#)(! \! g&;! KGGEZ5! 소비 과정에서 발생된 긍정적 

감정 반 응은 흥분과 즐거움으로 나타난다Y`&<+)A -̀$$(/;!

b-214+/;! \! H#$)#(;! KGEKZ5!흥분은 상황에 대한 주의나 즐

거움의 정도를 의미하고 즐거움은 좋은 느낌;! 감정;! 행복;!

그리고 만 족의 정도를 의미한다Yb&%%(99! \! H(*)+3-+$;!

EeLLZ5!기업의 고객 지향성은 고객의 감정적 흥분과 즐거움

의 원인이 될 수 있다YR-#)(;! d-$;! \! -̀';! KGGIZ5!

!"%"$태도

브랜드 태도는 소비자들이 체계적이고 합리적인 의사결정

자라고 가정하였을 때 Y -̀';! KGGWZ;!특정 브랜드에 대한 소비

자의 선호 또는 거부 경향이다YD@N($! \! R-%*3(-$;! EeLLZ5!태

도는 사람 또는 사 물에 대한 전반적이고 지 속적인 평가로

YT$1(9! (.! +95;! KGGWZ! 긍정적이거나 부정적으로 일관된 반응

이다YC+4<-$%;! D'+.#;! \! -̀$1;! KGGLZ5! 또한 태도에는 호의

적이거나 비호의적인 평가;! 정서적 감정;! 행동 경향이 포함

된다YC4+$1;! g##$;! \! P+)<;! KGEEZ5!

브랜드 태도는 소비자가 브랜드 속성을 평가하여 브랜드

가 소비자에게 주는 이점을 포괄적으로 평가한 결과이다YV+-!

g-$1! \! "*&$1;! KGGLZ5!브랜드에 대한 소비자의 긍정적인 태

도는 앞으로의 구매 의사 결정에 영향을 주고 구전 효과를 

일으키기 때문에 Y`+$1;! \! g+$1;! KGEGZ5! 고객에게 긍정적인 

태도를 심어주는 것은 중요하다5

!"&"$방문 의도

레스토랑의 방문 의도는 다양한 요인에 의해 영향을 받는

다YV((;! ^+6<! \! -̀';! KGGe_! b/&;! V((! \! -̀';! KGEK_!

C4+$1;! g##$;! \! P+)<;! KGEEZ5! V((;! ^+6<;! +$2! -̀'YKGGeZ은 

브랜드 개성에 의해  형성된 고객 감정과 만족에 의해 방문 

의도가 형성된다고 하였으 며;! b/&;! V((;! +$2! -̀'YKGEKZ은 

환경;! 메뉴;! 그리고 서비스에 의해 형성된 이미지;! 가치;! 그

리고 만 족에 의해 방문 의도가 형성된다고 하였다 5! 또한 

C4+$1;! g##$;! +$2! P+)<YKGEEZ은 웹사이트 광고에 의해 형

성된 태도가 방문 의도에 영향을 미친다고 하였다 5!

$"#연구설계

%"#"$연구가설

F5E5E5!정보 원천과 즐거움 간의 관계

[#$#,+$;! b#%%-.();! H+)6##9/$;! +$2! X(%2+9(YEeeJZ는 소

매점 환경에 대한 즐거운 인식은 쇼핑의 즐거움을 가져온다

고 하였다5! 서비스 제공 환경에서 향기와 음악은 고객에게 

다양하게 자 극하여 고객의  즐거움에 영향을 미친다

YO7+$1($3()1;! ")#49(/;! \! C($2()%#$;! EeeW_! [&3(! \!

H#)-$;! KGGEZ5! 즐거운 환경은  잠재적으로 사람들을 더 끌어

들이고 더  많은 돈과 시간을 쓰게 만 든다Yb#3().! \! d#*$;!

EeMKZ5

-̀';! C(#;! +$2! -̀'YKGEIZ는 고객에게 제공되는 정보의 

품질 자체가 고객의 지각된 즐거움에 긍정적인 영향을 미친

다고 하였으며;! b+1*&$+.*+$! +$2! "#)0'+$YKGGWZ은 사회적

으로 형성된 정보가 개인의 즐거움에 영향을 미친다고 하였

다5!한국의 소셜커머스 환경에서 구전은 고객의 지각된 즐거

움에 긍정적인 영향을 미친다고 하였다Yd##;! KGEJZ5! 이러한 

선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다5

<H1> 정보  원천은 즐거움에 긍정적인 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

 <H1-1> 상용  정보는  즐거움에 긍정적인 정( +)의 영향을 

미칠 것이다.

 <H1-2> 일반  정보는  즐거움에 긍정적인 정( +)의 영향을 

미칠 것이다.

 <H1-3> 개인  정보는  즐거움에 긍정적인 정( +)의 영향을 

미칠 것이다.

F5E5K5!정보 원천과 태도  간의 관계

정보의 신뢰도는 정보를 제공하는 사람에 대한 정보를 받

는 사람이 믿는 정도를 의미한다5! V+.+$(YEeMEZ는 사회 영향 

이론을 통해  사회적 영향이 태도에 긍정적인 영향을 미친다

고 하였다 5! R)(4()! +$2! O*(7*()2YEeeJZ는 정보원의 신뢰도

와 정보의 품 질에 따라 고객의 태도가 달라진다고 하였다5!

U()'(&9($! +$2! O((1()%YKGGeZ는 온라인 정보 노출이 기업

의 인지도를 높이고 긍정적인 리뷰를 통해 소비자의 긍정적

인 태도를 향상시킨다고 하였다5!

레스토랑에서 제공하는 상용 정보에 따라 형성된 지식은 

고객의 태도에 통해  행동에 영향을 미친다YD9AO*+3-3;!

H#%-9*(/;! \! C&%+-$;! KGEGZ5! 고객이 모르는 다른 사람들에 

의해 제공된 일반 정보인 온라인 구전은 소비자의 태도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 연구되고 있다YP)($2()1+%.;!

`#;! \! O-&/-$;! KGEGZ5!또한 V-.,-$;! ]#92%'-.*! +$2! P+$YKGGMZ

은 레스토랑에 대한  태도는 주변 사람들의  권유에 의해 달

라진다고 하였다5! 이러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 

연구 가설을 설정하였다5

<H2> 정보  원천은 태도에 긍정적인 정( +)의 영향을 미 칠 

것이다.

 <H2-1> 상용 정보는  태도에  긍정적인 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.
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 <H2-2> 일반 정보는  태도에  긍정적인 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

 <H2-3> 개인 정보는  태도에  긍정적인 정(+)의 영향을 미

칠 것이다.

F5E5F5!즐거움과 태도 및  방문  의도  간의 관계

H&$! +$2! C4+$1YKGGFZ는 즐거움이 행동 의도  형성에 중

요한 요인이라고 하였다 5! 이론적으로 감정적 경험은 태도에 

영향을 미 치는 것으로 나타나고 있다 5! V(-%6*$-1;!

O6*4().0(1();! +$2! ](-1($'h99()YKGEEZ는 쇼핑에 대한 즐거

움이 태도에 직접적으로 영향을 미친다고 하였으며 쇼핑과 

같은 체 험의 즐거움이 만 족과 충성도에 영향을 미친다YC+;!

KGEKZ5! 즐거운 환경은  잠재적으로 사람들을 더 끌어들이고 

더 많은 돈과 시간을 쓰게 만 든다Y -̀';! V((;! \! C4+$1;!

KGEI_! b#3().! \! d#*$;! EeMKZ5!즐거움은 행동을 고객의 행동

을 유도하여 더 많은  행동을  할  수  있게  도와준다Y8(#;! V-';!

\! V+-;! EeeeZ5! 이러한 즐거움은 고객의 행동을 촉진시켜 충

성도에 영향을 준다Y[&3i;! "(),(99#$;! \! d-$1/&+$;! KGGFZ5!이

러한 선행연구를 바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하

였다5

<H3> 즐거움은 태도에 긍정적인 정(+)의 영향을 미칠 것이

다.

<H4> 즐거움은 방문  의도에 긍정적인 정(+)의 영향을 미칠 

것이다.

F5E5J5!태도와 방문 의도 간의 관계

태도와 행동 의도와의 관계는 D@N($! +$2! R-%*3(-$YEeLLZ

의 계획된 행동이론Y8P^Z에서부터 연구되고 있다 5! 많은 연

구를 통해 태도가 행동 의도에 미치는 영향이 검증되고 있

다YD*$;! C(#;! \! V((;! KGEL_! ^+1#NN-;! EeeK_! R(92'+$! \!

V/$6*;! EeMM_! g+$1;! C+$;! \! V((;! KGEJZ5!이러한 선행연구를 

바탕으로 다음과 같은 연구 가설을 설정하였다5

<H5> 태도는  방문  의도에  긍정적인 정( +)의 영향을 미 칠 

것이다.

%"!"$표본설계

본 연구는 연구가설을 검증하기 위해 각각의 변수에 대한 

설문 문 항을 작성하고 설문조사를 통해 가 설 검증 자료가 

수집되었다5! 설문조사는 온라인 설문조사 전문 기관에 의뢰

하여 진행되었으며;! 설문조사 기관이 보유하고 있는 온라인 

패널 중에서 최근 F개월 이내에  본  연구에서 제공하는  EE개 

정보원 중 하나 이상을 통해 레스토랑을 방문한 경험이 있

는 고객을 대상으로 조사되었다5

조사 기간은 KGEL년 F월 I일부터 EJ일까지 EG일 간 진행

되었으며;!총 E;IGG개의 메일 및 메시지를 보내 FGE개가 회

수되었으며;! 불성실한 응답 EF부를 제외한 KMM부가 분석에 

이용되었다5

%"%"$변수의 측정  및  정의

본 연구의 연구가설 검증에 이용된 모든 항목은 L점 척도

YE점j! 매우 그렇지 않다 ;! L점j!매우 그렇다Z로 측정되었으며;!

표본의 인구 통계학적 특성은 명목 척도로 측정되었다5!

레스토랑의 정보 원천은 상용  정보 ;!일반 정보 ;!그리고 개

인 정보로 구분한 `+)-'! +$2! "*-YKGEGZ의 연구를 본 연구의 

상황에 맞게 수정하여 EE개 항목으로 측정되었으며 레스토

랑 정보가 제공되는 매체의 종류로 정의되었다5!상용 정보는 

레스토랑이 제공하는 온라인 및  오프라인 매체로 정의되었

으며 J개 항목으로 측정되었다5! 일반 정보는 모르는 사람들

에 의해 제공되는 매체로 정의되었으며 I개 항목으로 측정

되었다5! 개인 정보는 과거의 경험에 의한 친구 또는 가족에 

의한 정보원으로 정의되었으며;! K개 항목으로 측정되었다5!

즐거움은 H+..-9+! +$2! b#YKGGMZ의 연구에서 사용된 문항

을 수정하여 I개 항목으로 측정되었으며 레스토랑 서비스에 

대한 지각된 행복한 감정으로 정의되었다5!태도는 V((;! `-';!

V((;! +$2! -̀'YKGEJZ의 연구를 본  연구의 상황에 맞게 수정

하여 J개 항목으로 측정되었으며;! 레스토랑에 대한 호의적 

반응으로 정의되었다5! 방문 의도는 f(-.*+'9;! ^())/;! +$2!

P+)+%&)+'+$YEeeWZ의 행동 의도를 본  연구의 상 황에 맞게 

수정하여 J개 항목으로 측정되었으며;! 향후 레스토랑을  방

문하려고하는 의도로 정의되었다5!

%"#실증분석

&"#"$표본의 일반적  특성

본 연구에 이용된 명의 응답자에 대한 일반적 특성은 

k8+39(! El과 같다5!

먼저;!성별은 여자가 IG5LmYEJW명Z로 남자YJe5FmZ에 비해 

약간 많은 것으로 나타났다5!결혼 유무는 기혼이 IJ5ImYEIL

명Z로 미혼YJI5ImZ에 비해 많은 것으로 나타났다5!학력은 대

학교 졸업이 WK5KmYELe명Z로 가장 많은  것으로 나타났으며;!

다음으로 고 등학교 졸업이하YEJ5KmZ;! 대학교 재 학YJG5GmZ;!

그리고 대학원 졸업YKMmZ의 순으로 나타났다5! 직업은 사무

직이 IW5KmYEWK명Z로 가장 많은  것으로 나타났으며;!다음으

로 전문직YEE5EmZ;! 가정주부YEG5JmZ;! 기타YM5FmZ;! 학생

YM5GmZ;!그리고 자영업YI5emZ의 순으로 나타났다5!연령은 FG

대가 FL5KmYEGL명Z로 가 장 많은  것으로 나타 났으며;! KG대

YKI5GmZ;! JG대YKJ5LmZ;! 그리고 IG대YEF5EmZ의 순으로 나타

났다5! 또한 월 평균 소득은 KGG만 원 nJGG만 원 미만이 

FK5FmYeF명Z로 가 장 많이  나타났으며;! 다음으로 JGG만 

원nWGG만 원 미만 YKM5EmZ;! WGG만 원nMGG만 원  미만YEM5EmZ;!

MGG만 원  이상YEG5MmZ;! EGG만 원 nKGG만 원 미만YL5FmZ;! 그
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리고 EGG만 원  미만YF5ImZ의 순으로 나타났다5

 n %

Gender

Male 142 49.3

Female 146 50.7

Educational

level

Below high school 41 14.2

Undergraduate 40 13.9

Four year university 179 62.2

Graduate school 28 9.7

Monthly

income

Less than 1 million won 10 3.5

1 million - Less than 2 million won 21 7.3

2 million - Less than 4 million won 93 32.3

4 million - Less than 6 million won 81 28.1

6 million - Less than 8 million won 52 18.1

More than 8 million won 31 10.8

Marital status

Single 131 45.5

Married 157 54.5

Job

Officer 162 56.2

Student 23 8.0

Housewife 30 10.4

Professional 32 11.1

Owner 17 5.9

Others 24 8.3

Age

20-29 72 25.0

30-39 107 37.2

40-49 71 24.7

50-59 38 13.1

<Table 1> Demographic Profile of the Respondents (n=288)

&"!"$측정모형 분석

척도들의 집중타당성Y6#$,()1($.! ,+9-2-./Z과 판 별타당성

Y2-%6)-'-$+$.! ,+9-2-./Z을 검증하기 위하여 본  연구모형에  포

함된 모 든 연구단위들  전체에 대한  측정모형분석

Y'(+%&)('($.! '#2(9! +$+9/%-%Z이 실시되었다5

분석 결과;! k8+39(! Kl에서와 같이 ;! 적합도 지수는 χ
!

o!

KGF5FEeY20oEGM;! χ
!

?20oE5MMF;! 7A,+9&(! oG5GGGZ;! "R:oG5eLJ;!

XR:oG5eJL;! ]R:oG5eKM;! bHboG5GLM;! bHOTDoG5GII로 나

타나 구조모형 분석 이용에  적합한 것으로 나타났다5!한편;!

요인적재량이 G5W! 이상으로 유의적Y.lK5GGZ으로 나타나 집

중타당성이 증명되었다Y^+1#NN-! \! g-;! EeMMZ5! 또한;! 연구단

위들의 복합신뢰도Y6#'7#%-.! 6#$%.)&6.! )(9-+3-9-./_! ""bZ와 

평균분산 추출 값Y+,()+1(! ,+)-+$6(! (>.)+6.(2_! DUTZ은 

""b! G5W! 이상과;! DUT! G5I! 이상으로 충족되었다Y^+1#NN-!

\! g-;! EeMMZ5!또한 평균분산 추출 값이 상관관계 값의 제곱

보다 높게 나타나YDUTl)KZ! 판별타당성이 증명되었다5! 각 

요인별 신뢰도  값Y6)#$3+6*! αZ이 G5LKL! 이상으로 나타나 

신뢰도가 확보된 것으로 나타났다5!

&"%"$상관관계 분석

타당성과 신뢰도 분석 결과;! 단일차원성이 입증된 각 연구단

위별 척도들에 대하여 서로의  관계가 어떤 방향이며;!어느 정도

의 상관관계를 갖는지 알아보기  위하여 상관관계 분석을 실시한 

결과;! k8+39(! Fl에서와 같이 ;! 연구모형과 연구가 설에서 제시한 

연구 단위들 간의 관계 방향은 일치하는 것으로 나타났다5

Items

Standardized 

factor 

loadings

CCR
b

AVE
c Cronbach 

α

Commercial information 0.695 0.543 0.727

Internet Clubs

Brochures 0.808

Direct mail 0.832

Web site 0.532

Public information 0.859 0.789 0.903

Cooking books 0.931

Cooking magazines 0.837

Newspapers 0.894

Television

Blog

Personal information 0.741 0.629 0.778

Past experience 0.779

Friends and family 

members
0.807

Enjoyment 0.877 0.660 0.886

Using the service was 

exciting
0.776

The process of using this 

service was pleasant
0.817

This service made me 

happy
0.886

I had fun in using this 

service

I found using this service 

to be enjoyable
0.766

Attitude 0.878 0.746 0.898

I began to like it 0.868

The evaluation is 

favorable

I think it is great 0.833

Overall, I liked in there 0.889

Visit intention 0.854 0.661 0.879

I have an idea to visit 

there in future

I will use it in future 0.801

I plan to use it more 

actively
0.896

I will recommend it to 

people around
0.826

a χ²=203.319(df=108, χ²/df=1.883, p-value =0.000), CFI=0.974, NFI=0.947,   

  GFI=0.928, RMR=0.078, RMSEA=0.055

b Composite construct reliability

c Average variance extracted

* Items were deleted during confirmatory factor analysis.

<Table 2> Measurement Model
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Commercial 

information

Public 

information

Personal 

information
Enjoyment Attitude Visit intention

Commercial information 1 　 　 　 　 　

Public information 0.699** 1 　 　 　 　

Personal information 0.499** 0.373** 1 　 　 　

Enjoyment 0.510** 0.348** 0.471** 1 　 　

Attitude 0.551** 0.385** 0.538** 0.733** 1 　

Visit intention 0.495** 0.322** 0.558** 0.655** 0.779** 1

Mean 4.326 3.809 4.800 4.952 4.794 4.951 

SD 1.030 1.253 0.995 0.912 1.017 1.017 

<Table 3> Mean, standard deviation and correlations of the constructs

&"&"$연구가설의 검증

본 연구에 이용된 레스토랑의 정보 원 천;! 즐거움;! 태도;!

그리고 방문 의도와 같은 연구 단위들 간의 전체적 모형을 

구조방정식 모형YOTHZ으로 검 증한 결과 ;! 적합도는 χ!o!

KWK5JFEY20oEKG;! χ!?20oK5EML;! 7A,+9&(oG5GGGZ;! ]R:oG5eGM;!

XR:oG5eFK;! "R:oG5eWK;! bHboG5GWe;! bHOTDoG5GWJ로 나타

났다5!또한;!내생변수가 외생변수에 의해서 설명되는 설명력

Yb
!

Z를 분석한 결과 ;! 즐거움은 G5JEIYJE5ImZ;! 태도는 G5LIK!

YLI5KmZ;!그리고 방문 의도는 G5LMEYLM5EmZ로 나타났다5!

본 연구에 이용된 레스토랑의 정보 원 천;! 즐거움;! 태도;!

그리고 방문  의도와 같은 연구  단위들 간의 관계에 대한 가

설을 검증하기 위하여 구조모형을 분석한 결과는 k8+39(! Jl

와 같다 5!

본 연구에 CE은 레스토랑의 정보 원천과 즐거움 간의 관

계를 알아보기 위한 것이다5!먼저;!상용 정보는 즐거움에 긍

정적YpZ! 영향을 미칠 것이라는 CEAE을 검증한 결과;! 경로계

수 값은 G5FeG;! .값은 K5WJW으로 상용 정보는 즐거움에 통계

적으로 유의한 정 YpZ의 영향을 미 치는 것으로 나타 났다

Y7kG5GEZ5! 따라서 CEAE은 지지되었다5! 또한;! 일반 정보는 즐

거움에 긍정적YpZ! 영향을 미칠 것이라는 CEAK를 검증한 결

과;!경로계수 값은 AG5KGF;! .값은 –E5JIM로 일반  정보는 즐거

움에 통계적으로 유의한 정 YpZ의 영향을 미치지 않는 것으로 

나타났다Y7lG5GEZ5! 따라서 CEAK는 기 각되었다5! 마지막으로 

개인 정보는 즐거움에 긍정적YpZ! 영향을 미 칠 것이라는 

CEAF을 검 증한 결과 ;! 경로계수 값은 G5IGM;! .값은 W5KKE로 

개인 정보는 즐거움에 통계적으로 유의한 정 YpZ의 영향을 미

치는 것으로 나타났다Y7kG5GEZ5!따라서 CEAF은 지지되었다5!

CK는 레스토랑의 정보 원천과 태도 간의 관계를 알아  보

기위한 것이다5! 먼저;! 상용 정보는 태도에 긍정적YpZ! 영향을 

미칠 것이라는 CKAE을 검증한 결과 ;!경로계수 값은 G5ELe;! .

값은 E5WJL로 상용 정보는 태도에 통계적으로 유의한 정 YpZ

의 영향을 미 치지 않는 것으로 나타 났다Y7lG5GEZ5! 따라서 

CKAE은 기각되었다5!또한;!일반 정보는 태도에 긍정적YpZ!영

향을 미 칠 것이라는 CKAK를 검 증한 결과;! 경로계수 값은 

AG5GMe;! .값은 AG5MMI로 일반 정보는 태도에 통계적으로 유의

한 정 YpZ의 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다Y7lG5GEZ5!따

라서 CKAK는 기 각되었다5! 마지막으로 개인 정보는 태도에 

긍정적YpZ! 영향을 미칠 것이라는 CKAF을 검증한 결과;! 경로

계수 값은 G5FEW;! .값은 J5LLK로 개인 정보는 태도에 통계적

으로 유의한 정 YpZ의 영향을 미 치는 것으로 나타 났다

Y7kG5GEZ5!따라서 CKAF은 지지되었다5!

CF은 즐거움과 태도 및  방문 의도  간의 관계를 알아 보

기위한 것이다5! 즐거움이 태도에 긍정적YpZ! 영향을 미칠 것

이라는 CF을 검 증한 결과;! 경로계수 값은 G5ILL;! .값은 

M5WWe로 즐거움은 태도에 통계적으로 유의한 정 YpZ의 영향을 

미치는 것으로 나타났다Y7kG5GEZ5! 따라서 CF은 지지되었다5!

즐거움이 방문 의도에 긍정적YpZ! 영향을 미칠 것이라는 CJ

를 검증한 결과 ;! 경로계수 값은 G5GFM;! .값은 G5JJF으로 즐

거움은 방문  의도에 통계적으로 유의한 정 YpZ의 영향을 미치

지 않는 것으로 나타났다Y7lG5GEZ5!따라서 CJ는 기각되었다5

마지막으로 CI는 태도와 방문 의도 간의 관계를 알아보

기 위한 것이다5!태도가 방문  의도에 긍정적YpZ!영향을 미칠 

것이라는 CI를 검 증한 결과 ;! 경로계수 값은 G5MIK;! .값은 

M5MWW로 태도는 방문 의도에 통계적으로 유의한 정 YpZ의 영

향을 미치는 것으로 나타났다Y7kG5GEZ5! 따라서 CI는 지지되

었다5!

*** p<0.001, ** p<0.01

χ
2

=262.431(df=120, χ
2

/df=2.187, p-value=0.000), GFI=0.908, NFI=0.932, 

CFI=0.962, RMR=0.069, RMSEA=0.064

<Figure 1> Estimates of the Structural Model



Byoung-Seoung Kang, Jae-Jang Yang, Soo-Duck Lee / Korean Journal of Franchise Management 9-3 (2018) 7-1814

&"#결론

본 연구는 레스토랑의 상용 정보 ;!일반 정보 ;!그리고 개인 

정보가 즐거움과 태도에 미치는 영향을 파악하고 즐거움과 

태도가 방문 의도에 미치는 영향을 파악하고자 하였다5

분석 결과;! 상용 정보와 개인 정보는 즐거움에 긍정적인 

영향을 미치는 것으로 나타났으나;!일반 정보는 유의한 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다5! 또한 개인 정보는 태도에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났으나;!상용 정보와 일

반 정보는 태도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타

났다5! 상용 정보는 즐거움을 매개로 태도에 영향을 미 치는 

것으로 나타났으며;!즐거움은 방문 의도에 유의한 영향을 미

치지 않는 것으로 나타났다5!마지막으로 태도는 방문 의도에 

유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다5

본 연구의 이론적 시사점은 다음과 같다 5

첫째;! 개인 정보는 고객의 즐거움과 태도 모두에게 유의

한 긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다5! 사회 영향 이

론에서 V+.+$(YEeMEZ은 본 연구 결과와 같이 사회의 영향이 

수신자의 태도에 영향을 미친다고 하였다5!또한 정보가 즐거

움에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타난 d##YKGEJZ의 연

구와 정보가 태도에 유의한 영향을 미 치는 것으로 나타 난 

V-.,-$;! ]#92%'-.*! +$2! P+$YKGGMZ의 연구와 일치한다5

둘째;! 본 연구에서는 일반 정보가 고객의 즐거움과 태도

에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다5!이러한 연

구는 고객과 고객 간의 정보가 상업성이 없고 신뢰성이 높

아서 행동  의도에 영향을 미친다는 연구 Y^()1();! KGEJ_! -̀'!

\! ]&7.+;! KGEK_! U+$! ^(&$-$1($! (.! +95;! KGGeZ와는 차이가 

있는 것으로 나타났다5! 이러한 연구는 본  연구의 결과는 고

객이 모르는 다른 고객의 정보가 구매 결정을 내릴  때 도움

이 되지  않는다고 주장한 a-().N;! H+.*4-6<;! b&/.();! +$2!

[(99+().YKGEGZ의 연구와 비슷한 결과를 나타냈다5

셋째;! 본 연구에서는 상용 정보가 즐거움에 긍정적인 영

향을 미치는 것으로 나타났으나;! 태도에는 직접적으로 영향

을 미치지 않는 것으로 나타났다5! 이러한 연구는 생산자나 

유통업체가 제공한 속성에 대한 단순화된 정보는 소비자의 

구매 결정을 돕는다는 Cc&39! +$2! 8)-0.%YKGGGZ의 연구와 일

치한다5

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다 5!

첫째;!레스토랑 마케터는 상용정보인 홈페이지 및  브로셔 

등의 관리를 철저히 하고  고객의 방문경험을 최대한 높이는 

노력을 해야 한다5!고객은 상용정보를 통해 해당 레스토랑에 

관한 정보획득과정에서 즐거움을 얻고 ;! 방문을 통해  체험된 

경험의 정도에 따라  해당 레스토랑에  대한  태도와 방문 의

도가 형성된다고 할  수  있다

둘째;! 레스토랑 마케터는 요리잡지;! 책 그리고 레스토랑 

블로그와 같은 일반정보에 대해 고객은 즐거움 느끼거나 우

호적인 태도를 보이지는 않는다는 사실에 주의해야 한다5!레

스토랑에서 사용하고 있는 일반정보의 대표적 형태인 인쇄

물 및 인쇄책자에 대해 본  연구에서는 레스토랑의 그 비용

과 노력에 비해 고객에게 미치는 영향이 적다는 사실을 보

여준다5

셋째;!레스토랑은 고객이 재방문 할 수 있도록 고객 지향

적 마케팅을 해야 한다5!방문 의도에 가장 큰 영향을 미치는 

요인은 고객의 과거  방문 경험과 가족 및  친척의 추천에 의

한 요인이다5! 즉;! 레스토랑은 한 번 온  고객이 단골 고객이 

될 수 있도록  최적화된 서비스를 제공할  필요가 있다 5

넷째;!레스토랑은 홈페이지나 브로셔를 통해 정확한 정보

를 제공할 필요가 있다 5! 과대 포장되지 않은 정확한 정보는 

고객이 레스토랑을 믿고 더 이상 다른 정보를 탐색하는 비

용을 절감할 수 있다 5! 파워 블로거나 지인을 이용해서 일반 

고객이 작성한 정보처럼 보이는  광고를 할 필요가 없다 5! 처

음 이러한 마케팅 방법이 나 왔을 때에는 많은 소비자들이 

믿고 방문하려고 하였으나;! 현재의 소비자들은 이런 광고와 

고객의 경험에 의한  리뷰를 구별할 수 있을 정도로 뛰어나

다5! 고객은 오히려 이러한 광고를 제공한 레스토랑은 믿을 

수 없는 레스토랑으로 인식하여 방문하려고  하는  레스토랑

에서 제외할 수 있다 5

마지막으로 이용된 정보 원천은 판매점에서 제공하는 상

용 정보 ;!모르는 사람이 불특정 다수에게 제공하는 일반 정

보;!그리고 가족 또는  친척이 제공하는 정보와 같이 정보의 

제공 특징에 의해 구분되었다5!그러나 최근 모바일의 발달로 

인해 정보 원천 특징의 경계가 무너지고 있다 5!예를 들어 웹

사이트에 다른 사람들의 구매 후기가 제공되는 경우가 있으

며;! 잡지에 레스토랑의 광고와 같은 특 집 기사가 제공되는 

경우가 있다 5! 따라서 향 후 연구에서는  정보  원천의 특 징에 

따라 구분하여 연구할  필요가 있다 5
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