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Abstract

Purpose: One of the characteristics of service companies such as foodservice franchise is that it is easy to imitate, so many brands can 

imitate the menu that is popular with consumers. Therefore, foodservice franchise company should develop a brand that customers can 

identify from other brands in order differentiate it from its competitors. In order make the foodservice franchise company identifiable 

from other brands, it is possible through communication with customers. Therefore, this study proposes a new research model to analyze 

customer loyalty through online advertising and online word of mouth trust and immersion. Online was provided to customers through a 

mixture of advertisements and word of mouth, but previous studies have only considered online advertisements or online word of mouth. 

In addition, we want to verify the difference according to gender, which is an important variable in researching the online information 

processing behavior of customers. Research design, data, and methodology: The questionnaire of this study was surveyed on 20 years 

of age or older who have visited the restaurant franchise store within the last 3 months among the foodservice franchise companies 

operating SNS. During the survey period, 400 surveys were surveyed for a total of 20 days from April 1 to April 20, 2020. Result: The 

research results are as follows. First, in this study, the effect of online advertisement and online word of mouth on trust and immersion 

was studied. Second, this study verified the social influence theory in online advertising and online word of mouth. Third, the effect of 

online advertising and online word of mouth on loyalty according to gender was verified. Fourth, compared to existing advertisements, 

online advertisements are suitable for marketing by foodservice franchise companies because they can interact with consumers, modify 

advertisements immediately, execute extensive advertisements at low cost, segment the market, and measure advertisement effectiveness. 

The recent online expansion has been expanded to mobile-based, allowing foodservice franchisees to provide new communication 

services such as SMS (Short Message Service), multimedia messaging services, and location-based services. Fifth, a foodservice 

franchise company can increase brand awareness through online marketing or induce the use of offline stores. Sixth, franchisor can grow 

into a sustainable company only when they use resources efficiently. Conclusions: Trust is important in foodservice franchise 

information. This trust has a significant impact on customer commitment and loyalty.

Keywords : Franchise, Online advertising, E-WOM, Trust, Commitment.

JEL Classification Code : M37, M31.

12

                                           
* This work was supported by Hanseo University Research Fund of 

2020 
1 First Author’s Affiliation: Assistant Professor, Department of 

design convergence, Hanseo University, Seosan, South Korea, 
Email: woody@hanseo.ac.kr

2 Corresponding Author’s Affiliation: Visit Professor, Graduate 
school of eMA, Sejong University, Seoul, South korea. 

Email: doublej@sejong.ac.kr 

© Copyright: Korean Distribution Science Association (KODISA)

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Non-
Commercial License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/) which permits unrestricted non-
commercial use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited.

1. 서론

외식업은 진입장벽이 낮기 때문에 자영업자들이 선호하는

사업형태이다. 그러나 우리나라 자영업자의 외식업 비중이 높기

때문에 경쟁이 치열해지고 있다. 따라서 많은 예비 창업자들은 좀

더 쉽고 경영에 도움을 받을 수 있으며, 유명한 브랜드를 사용할

수 있는 창업을 선호하고 있다. 이러한 형태가 프랜차이즈라고 할

수 있다. 프랜차이즈 시스템에서는 가맹본부와 가맹점으로

구분된다. 가맹본부는 가맹점에게 브랜드 사용권, 경영지도, 교육, 
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원자재 공급 그리고 마케팅을 지원하며, 가맹점은 가맹본부에게

가맹비, 교육비, 로열티, 그리고 원재료비를 지불한다.

공정거래위원회 가맹사업정보제공시스템에 따르면 외식 프랜

차이즈 가맹본부와 가맹점 수는 지속적으로 증가하고 있으나, 

외식프랜차이즈 가맹본부의 영업기간은 지속적으로 줄어들고 있다. 

가맹본부의 영업 기간이 줄어드는 이유는 가맹본부가 충분히

준비되지 않은 상황에서 가맹사업을 시작하거나, 경영 능력이

부족한 경우에 발생할 수 있다. 가맹본부의 영업 기간이 줄어들면, 

가맹점 및 소비자가 피해를 볼 수 있다.

외식프랜차이즈와 같은 서비스 기업의 특징 중 하나는 모방이

쉽기 때문에 소비자에게 인기가 많은 메뉴는 많은 브랜드가 따라

할 수 있다. 따라서 외식프랜차이즈 기업은 경쟁사와의 차별화를

위해 고객이 다른 브랜드와 식별이 가능한 브랜드로 개발해야

한다. 외식프랜차이즈 기업이 다른 브랜드와 식별 가능하게 만들기

위해서는 고객과의 커뮤니케이션을 통해 가능하다. 

고객과의 커뮤니케이션의 대표적인 방법이 온라인 마케팅이다. 

온라인 마케팅은 기업에서 제품 및 서비스를 광고하고 온라인

채널을 통해 고객과의 관계를 구축하는 비즈니스 형태이다. 온라인

마케팅은 기본적으로 네트워크에 있는 거대한 공개 사이트이며 전

세계의 여러 국가에서 정보로 서로 연결된다 (Kertajaya, 2006). 

고객은 기업의 온라인 마케팅을 통해 구매 전후에 브랜드

인지도를 형성할 수 있다 (Muda, Erlina, & Abdillah, 2018). 기업의

온라인 마케팅은 고객과의 커뮤니케이션 활동이다. 고객과의

온라인 커뮤니케이션 활동은 광고와 고객 간의 구전이라고 할 수

있다.

광고는 온라인 및 모바일의 발달로 인해 온라인 (모바일) 광고의

효과가 증가하고 있다. 또한, 온라인 광고는 적은 비용으로 실행할

수 있는 마케팅 방법 중 하나이다. 따라서 많은 외식프랜차이즈

기업이 온라인을 통해 브랜드를 광고하고 있다. 온라인 광고는

기존 광고에 비해 소비자와의 상호작용, 광고의 즉시 수정, 저렴한

비용으로 광범위한 광고 실행, 시장 세분화, 그리고 광고 효과의

측정을 할 수 있다 (Pechuán, Ballester, & Carrasco, 2014). 또한, 언제

어디서나 인터넷을 연결할 수 있는 스마트폰 사용이 보편화되면서

소비자의 모바일 이용이 증가하여 온라인 광고는 빠르게 성장하고

있다. 기술 개발과 새로운 미디어 및 커뮤니케이션 채널의

등장으로 인해 광고 비즈니스 환경이 크게 바뀌었다.

모바일은 SMS (Short Message Service), 멀티미디어 메시징 서비스, 

위치 기반 서비스 등과 같이 새로운 통신 서비스를 제공한다 (Bart, 

Stephen, & Sarvary, 2014; Muk & Chung, 2015). 온라인 서비스는

광고, 소셜 미디어, 게임 및 설문조사와 같은 다양한 마케팅 도구를

제공한다 (Aladwani & Dwivedi, 2018; Grewal, Bart, Spann, & Zubcsek, 

2016; Shiau, Dwivedi, & Yang, 2017). 모바일 장치 사용이 증가함에

따라 모바일 광고에 대한 새로운 마케팅 채널이 개발되고 있다

(Gutierrez, O'Leary, Rana, Dwivedi, & Calle, 2018; Shankar, Kleijnen, 

Ramanathan, Rizley, Holland, & Morrissey, 2016). 모바일 광고는

모바일 기기 사용자를 위한 온라인 광고 유형이다 (Lin, Paragas, 

Goh, & Bautista, 2016). 모바일 광고는 모바일 기기와 상호

작용하여 소비자의 목적에 맞은 제품을 검색할 수 있는 수단을

지원할 수 있다 (Megdadi & Nusair, 2011). 온라인 광고는 고객에게

맞춤화된 방식으로 광고를 전달한다 (Yang, Kim, & Yoo, 2013). 

마케팅 담당자는 온라인 광고를 활용하여 효과적으로 광고를

전달할 수 있다. 따라서 모바일 광고는 모바일 광고를 받아들이는

행동 의도에 대해 상당한 연구 관심을 받고 있다 (Grewal, Bart, 

Spann, & Zubcsek, 2016; Okazaki & Barwise, 2011). 온라인 환경에서

광고의 중요성이 높다는 것을 감안할 때 (Deighton,, 2017), 광고는

향후 고객의 직접 검색을 유도하여 브랜드 인지도를 높이거나, 

오프라인 매장의 이용을 유도할 수 있다 (Lewis & Reiley, 2010).

또한 마케팅 담당자가 모바일 광고를 사전에 사용하는 측면에서

제품 충성도에 대한 주요 결정 요인을 이해할 수 있는 경우 콘텐츠

및 시스템 기능 (Aswani, Kar, Ilavarasan, & Dwivedi, 2018)과 같은

광고를 소비자 요구 사항에 가장 잘 충족하도록 타겟팅 할 수 있다

(Shareef, Dwivedi, Kumar, & Kumar, 2017). 그러나 효과적인 모바일

광고를 이해하는 관점에서 소비자 충성도 문제를 고려한 연구는

거의 없다 (Alalwan, 2018; Dwivedi, Kapoor, & Chen, 2015).

소비자는 온라인을 통해 기업이 제공하는 광고뿐만 아니라 다른

사람이 제공하는 구전도 접할 수 있다. 인터넷의 급속한 발전과

함께, 전자 매체 (인터넷 포럼, 웹 로그, 온라인 피드백 메커니즘

등)는 소비자가 제품이나 회사에 관한 긍정적 또는 부정적 소비와

관련된 평가를 공유할 수 있는 중요한 채널로 떠올랐다. 전 세계의

많은 사람들이 구전 커뮤니케이션에 참여할 수 있다. 온라인

구전은 쇼핑에 대한 사전 구매 위험 지각 (Ha, 2002)과 고객의 가치

및 고객 충성도에 영향을 미친다 (Gruen, Osmonbekov, & 

Czaplewski, 2006). 이러한 연구는 온라인 광고와 온라인 구전에서

사회영향이론 (Latane, 1981)을 검증한다. 즉, 본 연구에서는 고객이

온라인 광고와 온라인 구전을 통해 충성도에 미치는 영향을

사회영향이론을 적용하여 검증하고자 한다.

고객은 전 세계 모든 마케팅 활동의 중심이다. 고객 없이는

성공과 이익을 생각할 수 없다. 또한 기업은 고객을 유치하고

충성도를 높이기 위해 마케팅 비용을 지불한다. 치열한 경쟁으로

인해 고객 충성도를 구축하는 것이 대부분의 외식프랜차이즈

기업의 중요한 전략이 되었다. 외식프랜차이즈 기업은 경쟁이

치열한 시장에서 성공적으로 경쟁하기 위해 고객과의 강력한

관계를 구축할 수 있는 방법을 개발해야 한다. 
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따라서 본 연구에서는 온라인 광고와 온라인 구전가 신뢰와

몰입을 통해 고객 충성도를 분석하기 위한 새로운 연구 모델을

제안한다. 온라인은 광고와 구전이 혼합되어 고객에게

제공되었으나, 이전의 연구는 온라인 광고 또는 온라인 구전만을

고려하여 연구되었다. 

2. 이론적 고찰

2.1. 온라인 광고

정보통신 기술의 발전은 모바일 커뮤니케이션의 발전에 영향을

미치는 중요한 요소이다 (Badaruddin, Ermansyah, & Muda, 2017). 

고객이 쉽게 접근할 수 있는 커뮤니케이션 및 정보 공유 플랫폼이

증가함에 따라 많은 온라인을 통한 비즈니스가 빠르게 성장하고

있다. 많은 기업들이 온라인 및 온라인 네트워크를 이용하는

마케팅 전략 및 광고를 개발하고 있다. 온라인 광고의 목적은

소비자에게 제품 또는 브랜드에 대한 인식 (브랜드 인식)을

개발하고 소비자가 긍정적으로 인식하게 만드는 것이다 (Spalding, 

Cole, & Fayer, 2009). 

디지털 마케팅은 인터넷 마케팅, 온라인 마케팅 또는 웹

마케팅이 포함된다 (Atshaya & Rungta, 2016). 디지털 미디어의

사용이 증가함에 따라 디지털 마케팅이라는 용어와 영향도 커지고

있다. 디지털 마케팅은 가장 편리하고 효과적인 마케팅 방법 중

하나이며 기술 개발과 함께 기술과 범위도 발전하고 있다. 디지털

마케팅은 주로 인터넷에서만 이루어 졌기 때문에 인터넷 마케팅, 

웹 마케팅 또는 온라인 마케팅이라고도 한다. Shien and Yazdanifard 

(2014)는 기술의 발전 이후에 등장한 또 다른 유형의 마케팅

방향은 인터넷 마케팅 방향이라고 밝혔다. 

소비자는 개인화된 광고를 제공 받는 것이 온라인 광고를

선택하는 주요 동기이다 (Altuna & Konuk, 2009; Bart, Stephen, & 

Sarvary, 2014). 온라인 광고는 이러한 동기를 충족하기 위해

소비자가 개인화된 정보에 접근할 수 있게 해준다 (Kim, Park, & Oh, 

2008; Wang & Yu, 2017). 온라인 광고는 개인화된 정보가 고객에게

제공될 때까지 제공된 메시지에 고객이 접근할 수 있는 온라인

탐색 메커니즘을 나타낸다 (Vendemia, 2017). 기업은 소비자들이

제품이나 서비스의 온라인 광고를 받을 때 수신된 정보에 대한

참여를 유도한다 (Huang, Chou, & Lin, 2010; Park & Morton, 2015). 

참여는 일반적으로 온라인 제품 광고에 대한 정서적 반응으로서

개인의 주관적인 경험 또는 평가이다 (van Reijmersdal, Jansz, Peters, 

& van Noort, 2010; Belanche, Flavián, & Perez-Rueda, 2017). 

최근 사람들은 대부분 모바일 기기를 가지고 다닌다. 사람들은

노트북이나 휴대 전화를 혼자 있거나 여가 시간에 종종 지루함을

피하기 위해 사용하기도 하지만, 외식 업체를 검색하고 예약하기

위해서도 사용한다.

모바일 기기가 대중화되면서 많은 기업은 모바일 채널을 이용한

광고를 하고 있다 (Kapoor, Tamilmani, Rana, Patil, Dwivedi, & Nerur, 

2018; Muk & Chung, 2015; Shareef, Mukerji, Alryalat, Wright, & 

Dwivedi, 2018). 기업이 모바일 채널에서 마케팅 정보를 소비자에게

제공하는 방식을 모바일 마케팅이라고 한다 (Shankar, Kleijnen, 

Ramanathan, Rizley, Holland, & Morrissey, 2016; Varnali & Toker, 

2010). 기업은 모바일 마케팅은 정보통신 기술을 이용하여 이해

관계자의 요구 사항을 감지하고 제품 및 서비스에 대한 적절한

정보를 제공함으로써 이익을 얻는다 (Grewal, Bart, Spann, & 

Zubcsek, 2016). 모바일 커머스 시장이 소비자 유지 및 유치에서

경쟁이 치열해짐에 따라 모바일 마케팅은 없어서는 안 될 마케팅

전략으로 변모하였다 (Lamberton & Stephen, 2016; Watson, 

McCarthy, & Rowley, 2013). 모바일 광고는 기업이 시장에서

경쟁력을 유지하기 위한 모바일 마케팅의 가장 중요한 접근

방식이다.

모바일 기기와 소셜 미디어의 발달로 인해 소비자는 다른

소비자에게 영향을 미치는 엄청난 양의 정보를 창출한다 (Brown & 

Reingen, 1987; Chen & Xie, 2008; Godes & Mayzlin, 2004). 소비자가

제작한 기업 또는 제품에 대한 정보는 다른 소비자의 구매 결정과

같은 소비자 행동에 중요한 영향을 미친다. 온라인 고객 리뷰는

외식프랜차이즈 매장을 방문한 경험이 있는 웹 사이트 사용자가

만든 정보의 일부이다. 온라인 고객 리뷰에는 소비자의 관점에서

제품 또는 서비스에 대한 정보와 추천이 포함되어 있다 (Park, Lee, 

& Han, 2007). 온라인 고객 리뷰는 소비자 행동에 영향을 미치는

온라인 구전이라고 할 수 있다 (Chen & Xie, 2008). 예를 들어, 

사람들은 인터넷을 통해 소비자가 만든 정보를 바탕으로 구매를

결정하고 (Godes & Mayzlin, 2004) 온라인 고객 리뷰를 통해 어떤

영화를 볼 것인가를 결정한다 (Dellarocas, 2003).

2.2. 온라인 구전

구전은 설득력이 높으며 대중 매체 보다 영향력이 더 높다

(Okazaki, 2009). 온라인 구전은 시간 제약 및 구전 게시자의 특성에

관계없이 온라인 플랫폼을 이용하여 커뮤니케이션 게시판이나

채팅방과 같은 형태로 정보를 교환하는 것이다 (Chatterjee, 2001). 

온라인을 사용하여 기업과 기업의 제품 및 서비스에 대한 의견과

경험을 표현하고 공유하는 것을 온라인 구전이라고 한다 (Davis & 

Khazanchi, 2008). Hanson (2000)은 전자 메일, 사용자 그룹, 온라인
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카페, 포털 및 소셜네트워크 사이트와 같은 모든 인터넷 통신을

이용한 소비자 간의 정보 교환을 온라인 구전이라고 하였다. 

Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler (2004)는 인터넷으로

고객이 웹 사이트를 방문하여 다른 고객이 제공하는 제품 정보를

수집하거나, 고객이 경험을 통해 아이디어를 공유할 수 있는

기능을 제공하여 온라인 구전을 만든다고 하였다. 구전 프로세스는

발신자와 수신자의 두 부분으로 구성된다 (Diehter, 1966). 구전에는

정보 자체의 특징뿐만 아니라 구전 발신자의 신뢰성, 친화성, 

그리고 개인 신분과 같은 배경이 포함된다 (Rogers, 1983). 온라인은

오프라인 보다 정보의 지속적인 가용성, 효율적인 정보 상호 작용

전송, 개별화, 정보의 통합, 그리고 온라인 구전과 같은 다양한

장점이 있다 (Bauer, Grether, & Leach, 2002).

지난 수십 년 동안 인터넷과 정보 통신 기술의 발전으로 인해

사회 문화는 크게 바뀌었다. 모바일 기기가 저렴해지고 있기

때문에 기업이 온라인을 통해 고객에게 효과적인 마케팅 전략을

구축하는 것이 중요해졌다 (Patten, 2008). 기업은 온라인 구전을

통해 고객으로부터 다양한 정보를 제공받을 수 있기 때문이다

(Chealier & Mayzlin, 2006). 온라인 구전은 다른 정보보다 기업과

제품에 대한 소비자의 평가를 쉽고 빠르게 수집하는데 중요한

역할을 하기 때문이다 (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007). 블로그, 

포털 사이트 (예: 다음, 네이버), 소셜 미디어 (예: Instagram, 

Facebook, Twitter)는 더 넓은 범위의 사진, 의견 및 제안을 공유할

수 있는 편리한 수단을 제공한다. Vázquez-Casielles, Suárez-Álvarez, 

and Del Rio-Lanza (2013)은 긍정적인 온라인 구전이 부정적인

온라인 구전 보다 14% 더 영향력이 있다고 하였다.

소비자는 웹 사이트 게시판, 이메일, 대화방, 블로그, 온라인 카페

및 소셜 네트워크 시스템이 가족 및 개인 커뮤니케이션

네트워크보다 개인과 기업, 제품 및 서비스와 관련된 의견과

경험을 교환하는 장소로 점점 중요 해지고 있다 (Davis & Khazanchi, 

2008; Okazaki, 2009). 구전의 전문성과 신뢰성은 소비자가 구매를

결정하거나, 소비자의 브랜드 전환에 긍정적인 영향을 미친다. 

효과적인 커뮤니케이션 마케팅인 구전 마케팅은 영향력이 커지고

있다. 대부분의 전통적인 구전에 대한 연구는 소비자의 개인

네트워크에 중점을 두고 있으며, 지역 및 가족 및 친구 집단으로

제한되었다 (Newman, 2003).

2.3. 신뢰

소비자가 상품이나 서비스를 제공 한 사람들에 대해 감정적으로

평가함에 따라 신뢰는 구전의 중요한 동기이다 (Ranaweera & 

Prabhu, 2003). 신뢰는 품질과 믿음에 대한 확신이다 (Hazra & 

Srivastava, 2009). 고객의 신뢰는 고객이 장기적으로 이익을 얻을 수

있다는 확신이라고 할 수 있다 (Crosby, Evans, & Cowles, 1990). 

Westbrook (1981)은 고객 신뢰가 공급자와 관련된 일련의 상호

작용에 대한 감정적 평가라고 하였다. Singh and Sirdeshmukh

(2000)에 따르면 신뢰는 고객이 제품 또는 서비스 구매 후에 대한

평가라고 하였다. 신뢰는 구매자가 재 구매할 의도를 높였으며, 

신뢰는 소비자가 부정적인 구전을 전파하려는 욕구를 낮추는

것으로 나타났다 (Goles, Lee, Rao, & Warren, 2009).

Venkatesh (2000)는 신뢰를 기업과 기업에 대한 정보뿐만 아니라

기업의 네트워크와 관계된 오프라인 매장까지 포함된다고 하였다. 

온라인 신뢰는 기업의 비즈니스와 관련된 온라인 정보가 포함된다. 

Gefen (2000)은 소비자의 웹 사이트에 대한 친숙성과 평가가

고객의 온라인 신뢰에 영향을 미친다고 하였다. Lee and Turban

(2001)은 대인 관계 신뢰 및 제도적 신뢰 관점에서 온라인

커뮤니티 구성원의 능력, 성실 및 영업권이 대인 관계 신뢰 및

기업 신뢰에 영향을 미칠 것이라고 하였다. 온라인 환경에서

신뢰는 대인 관계 신뢰, 제도적 신뢰 및 신뢰에 대한 개인 평가의

세 가지 유형으로 분류 될 수 있다 (McKnight, Choudhury, & 

Kacmar, 2002).

2.4. 몰입

일반적으로 관계 품질은 고차원적 구조로 연구되지만, 하위

차원의 관계 품질은 다양한 차원으로 연구되고 있다 (Crosby, Evans, 

& Cowles, 1990; De Wulf, Odekerken - Schröder, & Iacobucci, 2001; 

Roberts, Varki, & Brodie, 2003). 사람들은 사람, 그룹 또는 조직과의

관계를 유지하려는 욕구 때문에 몰입한다. 몰입은 다른 파트너와의

지속적인 관계가 그 관계를 유지하기 위한 노력을 보장하기 위해

매우 중요하다는 교환 파트너의 신념이다 (Hunt, 1994). 행동

연속성에서 몰입의 중요성은 다양한 분야에서 다루어졌다. 사회적

교류 연구에서 몰입은 개인이 관계, 집단 또는 조직과 같은 집단

단체에 느끼는 애착으로 개념화된다 (Lawler & Yoon, 1996). 

몰입은 매력적인 대안에도 불구하고 교류 관계 유지하거나, 

서로에게 인센티브를 제공하고, 새로운 투자에 기여한다 (Lawler & 

Yoon, 1996). 관계 마케팅 연구에서 몰입은 파트너와의 지속적인

관계를 유지하기 위한 노력을 보장하기 위해 중요하다고 믿는

교환 파트너로 몰입된 사람은 관계가 무기한 지속될 수 있도록

노력할 가치가 있다고 믿는다 (Morgan & Hunt, 1994). 몰입은

소비자 보유 예측 (Gruen & Summers, 2000)과 긍정적인 구전

(Brown et al. 2005)을 예측하는 데 매우 중요한 역할을 한다. 

Brown, Barry, Dacin, and Gunst (2005)는 소비자의 만족스러운

소비 경험에 대한 평가가 마케팅 관계에 대한 몰입에 긍정적인

영향을 미친다고 하였다. 고객의 몰입은 고객에게 구전을
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의뢰하려는 의도와 같은 긍정적인 행동을 유도한다 (Liljander & 

Strandvik, 1995). 몰입 의도가 높은 고객은 기업의 긍정적인 측면에

대해 다른 사람들에게 알릴 가능성이 높다 (Bettencourt, 1997). 또한, 

고객 몰입은 미래의 의도에 영향을 미치는 것으로 나타났다

(Garbarino & Johnson, 1999). 온라인 커뮤니티에서는 사용자의

지속적인 행동을 이해하기위해 몰입이 연구되고 있다 (Jin, Lee, & 

Cheung, 2009; Cheung & Lee, 2009; Li, Browne, & Chau, 2006).

2.5. 충성도

고객 충성도는 기업에 중요한 역할을 한다. 고객 충성도는

기업의 현재 이익과 미래 성장의 유일한 원천이기 때문에 모든

비즈니스의 핵심이다 (Keller & Kotler, 2012). Singh, Iglesias, and 

Batista-Foguet (2012)은 고객 충성도가 비즈니스에 긍정적인 평판과

새로운 고객을 얻을 수 있으며, 다른 기업과 경쟁에서 생존할 수

있는 요인이라고 하였다. Conze, Bieger, Laesser, and Riklin (2010)은

고객을 유지하는 것이 판매 및 마케팅 비용이 적기 때문에 새로운

고객을 유치하는 것보다 비용이 적게 든다고 하였다. Bhat and 

Firdous (2017)는 충성도가 재 구매 행동에서 나타나는 브랜드에

대한 긍정적인 태도라고 하였다. 고객 충성도는 기업의 성과를

개선하고 생존을 유지하는 것을 의미한다.

3. 연구설계

3.1. 연구모형

본 연구는 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고와 온라인 구전이

신뢰와 몰입에 영향을 미치고 신뢰와 몰입이 충성도에 미치는

영향을 알아보기 위해 선행연구를 바탕으로 다음과 같이 가설을

설정하였다 (See Figure 1). 

Figure 1: Hypothesized model

3.2. 연구가설

3.2.1. 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고가 신뢰와 몰입에

미치는 영향

이전 연구에 따르면 온라인 고객 리뷰는 판매자가 만든

정보보다 더 신뢰할 수 있는 것으로 나타났다 (Dellarocas, 2003; 

Wilson & Sherrell, 1993). 그러나 일부 연구에서 고객이 만든

정보에는 몇 가지 문제가 있다고 하였다 (Dellarocas, 2003). 일부

연구에서는 대인 관계의 강도 (Brown & Reingen, 1987), 지각된

위험의 정도 (Arndt, 1967), 무형성, 이질성 및 기타 특성과 같은

구전 정보의 효과에 영향을 미치는 다른 요인들도 제기되었다

(Ziethaml, 1981). 또한, 일부 커뮤니티 회원은 좋은 평판을 얻고

다른 회원을 속여서 사라지고 이를 활용한 다음 새로운 온라인

정체성과 깨끗한 기록으로 다시 나타난다 (Friedman & Resnick, 

2001). 또한 가짜 온라인 고객으로 위장하여 부정직한 의견을

게시할 수 있다. 일부 기업은 가짜 온라인 고객을 통해 명성을

향상 시키거나 경쟁 기업의 명성을 손상시키려고 시도한다

(Dellarocas, 2000). 따라서 신뢰 구축은 비즈니스 환경에서 중요한

요소이다 (Anderson & Narus, 1990; Dwyer, Schurr, & Oh, 1987). 

신뢰는 교환 파트너에게 의지하려는 믿음이며, 교환 파트너의

신뢰성과 무결성이 믿어지면 형성된다 (Moorman, Deshpande, & 

Zaltman, 1993; Morgan & Hunt, 1994). Crosby et al. (1990)는 신뢰를

만족 및 몰입과 함께 관계 품질이라고 하였다. 

구전은 신뢰에 영향을 미치며 (Taegoo Kim et al., 2009) 만족과

함께 구전에 중요한 역할을 한다 (Ranaweera & Prabhu, 2003). 또한, 

구전은 몰입에 직접적으로 영향을 미칠 뿐만 아니라, 고객 신뢰와

함께 고객 몰입은 온라인 구전을 확산시키는데 영향을 미친다

(Tsao & Hsieh, 2012).

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H1: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고는 신뢰와 몰입에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

H1-1: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고는 신뢰에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

H1-2: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고는 몰입에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

3.2.2. 외식프랜차이즈 기업의 온라인 구전이 신뢰와 몰입에

미치는 영향

온라인 구전은 대면 구전이 아니기 때문에 신뢰가 더욱

중요하다 (Lowry, Vance, Moody, Beckman, & Read, 2008; McKnight 
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& Chervany, 2001). 최근의 연구에 따르면 기업의 온라인 활동의

성공을 위해서는 신뢰가 필수적이다 (Crowell, 2001; Hoffman, Novak, 

& Peralta, 1999).

시장 경쟁의 압력이 높아짐에 따라 기업은 새로운 고객을 찾는

대신 가치 있는 소비자를 유지하는 것이 중요하다. 관계 품질은

고객과 기업의 향후 상호 작용을 예상하는데 중요한 역할을 한다

(Crosby, Evans, & Cowles, 1990). 따라서 관계의 품질은 소비자의

미래 거래 가능성을 결정하는 요인으로 관계 품질은 고객 만족, 

고객 신뢰 및 고객 몰입으로 구성된다 (Morgan & Hunt, 1994).

소비자는 기업의 광고보다 다른 소비자의 경험, 의견 및 추천을

신뢰한다 (Sen & Lerman, 2007). 온라인 구전에 대한 과거의 연구는

주로 온라인 구전의 수용에 중점을 두어 온라인 구전의 품질, 

게시자, 게시 빈도 및 구전 내용이 구매 의도, 신뢰 및 판매에

미치는 영향에 대해 연구되었다 (Davis & Khazanchi, 2008; Harrison-

Walker, 2001). Bickart and Schindler (2001)는 온라인 구전의 특징과

웹 사이트 정보를 비교하여 온라인 구전이 기업이 제공하는 정보

보다 고객에게 더 큰 신뢰성, 공감 및 관련성을 가질 수 있다고

하였다.

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H2: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 구전은 신뢰와 몰입에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

H2-1: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 구전은 신뢰에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

H2-2: 외식프랜차이즈 기업의 온라인 구전은 몰입에 정 (+)의

영향을 미칠 것이다.

3.2.3. 신뢰가 몰입과 충성도에 미치는 영향

기업은 온라인에서 긍정적인 의견과 추천을 제시하는 구전

발신자의 동기를 분석하는 것이 중요하다. 일부 연구에서는 소셜

네트워크를 통한 구전을 사회 동기와 자기 동기 (Alexandrov, Lilly, & 

Babakus, 2013)로 연구하여 성별 및 친구 수의 측면에서 이 문제를

연구하였다 (Choi & Kim, 2014). 그러나 긍정적인 온라인 구전이

신뢰와 몰입으로 구성된 관계 품질에 영향을 미치는 연구는 많지

않다. 온라인 구전에 대한 고객 심리적 측면의 영향을 연구하는

것은 신뢰 및 몰입으로 구성된 관계 품질에 미치는 영향에 대한

연구는 가치가 있다 (Morgan & Hunt, 1994).

Morgan and Hunt (1994)는 몰입을 관계 마케팅의 중심이 되는

당사자들 간의 관계로 정의하였으며, 관계가 중요해지기를 원하는

경우에만 발생한다고 하였다. Espejel, Fandos, and Flavián (2011)의

연구에서는 높은 수준의 만족도와 소비자 신뢰가 형성되면 높은

수준의 몰입이 발생한다고 하였다. 다른 연구에서는 신뢰와 몰입이

긍정적인 관계가 있다고 하였다 (Valenzuela & Vásquez-Párraga, 

2006; Hsu, Liu, & Lee, 2010). 따라서 고객이 다른 소비자에게

긍정적인 리뷰를 게시하려는 의도를 연구하는 것이 중요하다는

것을 의미한다.

따라서 몰입은 긍정적인 태도로 이어지고 고객 만족과 밀접한

관련이 있다 (Belanche, Casaló, & Guinalíu, 2013; Casalo, Flavián, & 

Guinalíu, 2007; Hsu, Liu, & Lee, 2010). 모바일 광고는 IT 기반 광고

형태이므로 제품에 대한 소비자의 충성도를 높이는데 도움이 된다

(Kim, Kwahk, & Lee, 2010; Yang, Kim, & Yoo, 2013), 고객 충성도는

모바일 광고의 궁극적 가치를 나타내는 지표이다. 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H3: 신뢰는 몰입과 충성도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-1: 신뢰는 몰입에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

H3-2: 신뢰는 충성도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

3.2.4. 몰입이 충성도에 미치는 영향

서비스에서 몰입은 충성도 형성에 중요한 역할을 한다 (Fullerton, 

2005). 몰입은 고객이 기업에 대해 느끼는 긍정적인 감정이다

(Harrison-Walker, 2001). 따라서 몰입은 고객이 가치 있는 것으로

인식하는 관계를 유지하려는 요구가 포함된다 (Morgan & Hunt, 

1994). 고객의 몰입이 높으면, 긍정적인 감정과 함께 충성도로

이어진다 (Fullerton, 2003). 많은 구전에 대한 연구에서 몰입이

충성도에 영향을 미치는 요인으로 연구되고 있다 (Chang & Wu, 

2014; Hur, Ahn, & Kim, 2011; Sallam, 2015). 

이와 같은 선행연구를 바탕으로 본 연구에서는 다음과 같은

가설을 설정하였다.

H4: 몰입은 충성도에 정 (+)의 영향을 미칠 것이다.

3.3. 변수의 조작적 정의 및 측정

외식프랜차이즈의 온라인 광고는 Li, Wang, and Yu (2015)의

연구의 연구에서 사용된 온라인 광고 품질을 본 연구의 상황에

맞게 수정하여 7 개 항목으로 측정되었으며, 외식프랜차이즈의

온라인 광고에 대한 정보 품질로 정의되었다. 외식프랜차이즈의

온라인 구전은 Matute, Polo-Redondo, and Utrillas (2016)의 연구에서

사용된 온라인 구전 품질을 연구의 상황에 맞게 수정하여 3 개

항목으로 측정되었으며, 외식프랜차이즈의 온라인 구전에 대한
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품질로 정의되었다. 신뢰는 Xie, Batra, and Peng (2015)의 연구에서

사용된 항목을 본 연구의 상황에 맞게 수정하여 4 개 항목으로

측정되었으며, 고객이 외식프랜차이즈의 온라인 광고와 온라인

구전에 대해 믿는 정도로 정의되었다. 몰입은 Gutiérrez, Cillán, and 

Izquierdo (2004)의 연구에서 사용된 정서적 몰입을 본 연구의

상황에 맞게 수정하여 3 개 항목으로 측정되었으며, 

외식프랜차이즈의 온라인 광고와 온라인 구전이 고객에게 의미가

있어서 정서적으로 애착을 느끼는 정도로 정의되었다. 방문 의도는

Das (2014)의 연구에서 사용된 구매 의도를 본 연구의 상황에 맞게

수정하여 3 개 항목으로 측정되었으며, 향후 외식프랜차이즈를

방문하려는 계획으로 정의되었다. 또한, 각 변수는 5 점 리커트

척도로 측정되었다.

4. 실증분석

4.1. 표본설계 및 분석방법

본 연구는 외식프랜차이즈의 온라인 광고와 온라인 구전이 신뢰, 

몰입, 그리고 충성도에 미치는 영향을 검증하고자 한다. 이러한

연구를 바탕으로 외식프랜차이즈 기업의 온라인 광고 및 구전의

관리 및 마케팅 시사점을 도출하는데 목적이 있다.

본 연구의 설문은 SNS 를 운영하는 외식프랜차이즈 기업 중

최근 3 개월 이내 외식프랜차이즈 매장을 방문한 경험이 있는

20 세 이상을 대상으로 조사되었다. 조사기간은 2020 년 4 월

1 일부터 4 월 20 일까지 총 20 일 간 400 부의 설문이 조사되었

본 연구의 목적 달성을 위해 수집된 자료는 코딩하여 SPSS 

22.0 과 AMOS 22.0 을 이용해 분석되었다. 설문 조사 응답자의

인구통계 특성을 분석하기 위해 빈도분석이 실시되었으며, 

측정항목의 타당성 및 신뢰성 검증을 위해 확인적 요인분석과

신뢰도 분석을 실시하여 집중타당성과 판별타당성을 저해하는

항목을 제거하였다. 또한, 각 요인 간의 관계는 상관관계 분석을

통해 검증되었다. 마지막으로 구조방정식을 이용하여 가설을

검증하였다.

4.2. 표본의 일반적 특성

본 연구에 이용된 395 명의 응답자에 대한 일반적 특성은

Appendix 1 과 같다. 

먼저, 성별은 여자가 55.2% (218 명)로 남자 44.8% (177 명)에 비해

많은 것으로 나타났다. 결혼 유무는 기혼이 54.5% (157 명)로 미혼

45.5% (131 명)에 비해 많은 것으로 나타났다. 학력은 대학교 재학

및 졸업이 37.5% (148 명)로 가장 많은 것으로 나타났으며, 

다음으로 전문 대학교 재학 및 졸업 33.4%, 고등학교 졸업 이하

15.2%, 대학원 재학 이상 13.7%, 그리고 기타 0.3%의 순으로

나타났다. 가족 구성원 수는 4 명이 37.8% (109 명)로 가장 많이

나타났으며, 다음으로 3 명 (25.0%), 1 명 (15.3%), 2 명 (13.2%), 5 명

(7.3%), 그리고 6 명 이상 (1.4%)의 순으로 나타났다. 직업은

서비스직이 34.7% (137 명)로 가장 많은 것으로 나타났으며, 

다음으로 전문직 (21.8%), 사무직 (23.8%), 학생 (11.6%), 기타 (4.6%), 

기술 생산직 (3.3%), 그리고 가정주부 (0.3%)의 순으로 나타났다. 

연령대는 20 대가 59.2% (234 명)로 가장 많은 것으로 나타났으며, 

30 대 (27.1%), 40 대 (11.9%), 그리고 50 대 이상 (1.8%)의 순으로

나타났다. 또한, 월 평균 가구 소득은 800 만 원 이상이 26.3% 

(104 명)로 가장 많이 나타났으며, 다음으로 400 만 원~600 만 원

미만 (26.1%), 200 만 원~400 만 원 미만 (22.3%), 600 만 원~800 만

원 미만 (17.5%), 100 만 원~200 만 원 미만 (7.1%), 그리고 100 만 원

미만 (0.8%)의 순으로 나타났다.

4.3. 측정모형의 분석

측정 항목들의 집중타당성 및 판별타당성을 검증하기 위해 본

연구에 이용된 모든 연구단위들 전체에 대한 확인적 요인분석이

실시되었다.

분석 결과, Appendixes 2 에서와 같이, 적합도는 χ2 =3 20.266 (df

= 109, χ2 / df = 2.938, p-value = 0.000), CFI = 0.947, NFI = 0.922, GFI

= 0.913, RMR = 0.045, RMSEA = 0.070 로 나타나 구조모형 분석

이용에 적합한 것으로 나타났다.

Appendix 2 에서와 같이, 집중 타당성 검증을 위한 Factor Loading 

값은 .6 이상, 변수의 신뢰도를 나타내는 Cronbach’s α는 .7 이상, CR. 

값은 .7 이상, 판별타당성을 검증하는 평균분산 추출 값 (AVE)은 .5 

이상으로 나타나 구조모형의 타당성 및 신뢰도는 검증되었다 (Yu, 

2016; Hair, Huit, Ringle, & Sarstedt, 2016).

4.4. 상관관계 분석

본 연구에서는 상관관계 분석을 실시하여 각 연구단위 간에

서로의 방향성과 관계 여부를 판단하였다. 결과는 Appendix 3 과

같으며, 각 관계 간의 방향은 모두 정 (+)의 방향으로 유의한

관계로 나타났으며, 각 변수의 AVE 값의 제곱근보다 낮은

상관관계를 나타나서 판별타당성이 검증되었다.
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4.5. 연구가설의 검증

본 연구에 이용된 외식프랜차이즈의 온라인 광고, 온라인 구전, 

신뢰, 몰입, 그리고 방문 의도와 같은 연구 단위들 간의 전체적

모형을 구조방정식 모형 (SEM)으로 검증한 결과, Appendix 4 와

같이 나타났다. 모형 적합도는 χ2 = 335.467 (df = 111, χ2 / df

=3 .022, p-value = 0.000), GFI = 0.908, NFI = 0.919, CFI = 0.944, RMR

= 0.047, RMSEA = 0.072 로 나타났다. 또한, 내생변수가 외생변수에

의해서 설명되는 설명력 (R2)를 분석한 결과, 신뢰는 0.493 (49.3%), 

몰입은 0.499 (49.9%), 그리고 방문 의도는 0.632 (63.2%)로 나타났다.

H1 은 외식프랜차이즈의 온라인 광고가 신뢰 및 몰입 간의

관계를 알아보기 위한 것이다. 먼저, 외식프랜차이즈의 온라인

광고는 신뢰에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H1-1 을 검증한

결과, 경로계수 값은 0.375, t값은 6.956 으로 온라인 광고는 신뢰에

통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(p<0.01). 따라서 H1-1 은 채택되었다. 다음으로 외식프랜차이즈의

온라인 광고는 몰입에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H1-2 를

검증한 결과, 경로계수 값은 -0.038, t 값은 -0.644 로 온라인 광고는

몰입에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다

(p>0.05). 따라서 H1-2 는 기각되었다. 

H2 는 외식프랜차이즈의 온라인 구전이 신뢰와 몰입 간의

관계를 알아보기 위한 것이다. 먼저, 외식프랜차이즈의 온라인

구전이 신뢰에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H2-1 을 검증한

결과, 경로계수 값은 0.478, t 값은 8.878 로 온라인 구전은 신뢰에

통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(p<0.01). 따라서 H2-1 은 채택되었다. 다음으로 외식프랜차이즈의

온라인 구전이 몰입에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H2-2 를

검증한 결과, 경로계수 값은 -0.046, t 값은 -0.736 으로 온라인

구전은 몰입에 통계적으로 유의한 영향을 미치지 않는 것으로

나타났다 (p>0.05). 따라서 H2-2 는 기각되었다. 

H3 은 신뢰와 몰입 및 방문 의도 간의 관계를 알아 보기위한

것이다. 신뢰가 몰입에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H3-1 을

검증한 결과, 경로계수 값은 0.754, t값은 8.816 으로 신뢰는 몰입에

통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다

(p<0.01). 따라서 H3-1 은 채택되었다. 다음으로 신뢰가 방문 의도에

긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는 H3-2 를 검증한 결과, 경로계수

값은 0.610, t 값은 8.219 로 신뢰는 방문 의도에 통계적으로 유의한

정 (+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다 (p<0.01). 따라서 H3-2 는

채택되었다.

마지막으로 H4 는 몰입과 방문 의도 간의 관계를 알아보기 위한

것이다. 몰입이 방문 의도에 긍정적 (+) 영향을 미칠 것이라는

H4 를 검증한 결과, 경로계수 값은 0.237, t 값은 3.528 로 몰입은

방문 의도에 통계적으로 유의한 정 (+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다 (p<0.01). 따라서 H4 는 지지되었다. 

5. 결론

본 연구에서는 외식프랜차이즈 매장 방문 경험이 있는 고객을

대상으로, 온라인 광고와 온라인 구전이 고객의 신뢰와 몰입, 및

충성도에 어떠한 영향을 미치는가를 연구하기 위해 가설이

설정되었다. 가설을 검증하기 위해 구조방정식모형분석이

시행되었다.

본 연구 결과의 이론적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 기존 연구에서는 온라인 광고 또는 온라인 구전으로만

연구되었다 (Altuna & Konuk, 2009; Davis & Khazanchi, 2008; Kim, 

Park, & Oh, 2008). 이러한 연구는 고객이 온라인을 통해 구전만

접하지 않고 광고도 접하기 때문에 기업의 온라인 커뮤니케이션

연구에 한계가 있다. 따라서 본 연구에서는 온라인 광고와 온라인

구전이 신뢰와 몰입에 미치는 영향에 대해 연구되었다. 

둘째, 본 연구는 온라인 광고와 온라인 구전에서 사회영향이론

(Latane, 1981)이 검증되었다. 즉, 본 연구에서는 고객이 온라인

광고와 온라인 구전을 통해 충성도에 미치는 영향을

사회영향이론을 적용하여 검증하였다. 온라인 마케팅이

발전하면서 과거에는 온라인 구전이 온라인 광고보다 고객 행동에

더 큰 영향을 미치는 요인으로 연구되었으나, 가짜 온라인 고객이

온라인 구전을 전파하는 경향을 (Dellarocas, 2000) 고객들이

인지하기 시작하여 온라인 광고의 성과가 커지고 있다. 

본 연구의 실무적 시사점은 다음과 같다.

첫째, 본 연구를 통해 외식프랜차이즈 기업의 온라인 마케팅

전략을 수립할 수 있다. 외식프랜차이즈 기업의 대부분은

중소기업으로 마케팅 비용의 한계가 있다. 온라인 광고는 기존

광고에 비해 소비자와의 상호작용, 광고의 즉시 수정, 저렴한

비용으로 광범위한 광고 실행, 시장 세분화, 그리고 광고 효과의

측정을 할 수 있기 때문에 (Pechuán, Ballester, & Carrasco, 2014) 

외식프랜차이즈 기업의 마케팅에 적합하다. 최근의 온라인은

모바일 기반으로 확대되어 외식프랜차이즈 기업은 SMS (Short 

Message Service), 멀티미디어 메시징 서비스, 위치 기반 서비스

등과 같이 새로운 통신 서비스를 제공할 수 있다 (Bart, Stephen, & 

Sarvary, 2014; Muk & Chung, 2015). 

둘째, 외식프랜차이즈 기업은 온라인 마케팅을 통해 브랜드

인지도를 높이거나, 오프라인 매장의 이용을 유도할 수 있다 (Lewis 
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& Reiley, 2010). 외식프랜차이즈의 온라인 마케팅은 온라인에서

판매할 수 있는 기업의 제품과는 다를 수 있다. 즉, 외식프랜차이즈

온라인 마케팅의 목적은 온라인을 통해 브랜드 인지도를 높여서

매장의 매출을 높이자 한다. 

셋째, 가맹본부는 가맹점에게 브랜드 사용권, 경영지도, 교육, 

원자재 공급, 그리고 마케팅을 지원하며, 가맹점은 가맹본부에게

가맹비, 교육비, 로열티, 그리고 원재료비를 제공한다. 그러나, 

외식프랜차이즈 가맹본부의 평균 영업 기간이 5 년 11 개월로 다른

기업보다 길지 않다. 따라서 가맹본부는 효율적으로 자원을

이용해야 지속가능한 기업으로 성장할 수 있다. 온라인 광고와

마찬가지로 온라인 구전의 관리에도 인적 자원 뿐만 아니라

비용도 이용된다. 따라서 온라인 광고와 온라인 구전에 어떠한

자원을 집행할지에 대한 시사점을 제시할 수 있다.
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Appendix

Appendix 1: Demographic Profiles(n=395)

Category n %

Gender
Male 177 44.8

Female 218 55.2

Marital status
Single 131 45.5

Married 157 54.5

Educational

Below high school 60 15.2

Undergraduate 132 33.4

Four years university 148 37.5

Graduate school 54 13.7

Etc 1 0.3

Age

20-29 234 59.2

30-39 107 27.1

40-49 47 11.9

50-59 7 1.8

Job

Student 46 11.6

Officer 94 23.8

Professional 86 21.8

Service 137 34.7

Technical 13 3.3

Housewife 1 0.3

Others 18 4.6

Family member

1 Person 44 15.3

2 Person 38 13.2

3 Person 72 25.0

4 Person 109 37.8

5 Person 21 7.3

Over 6 person 4 1.4

Monthly

Less than 1 million won 3 0.8

1 million - Less than 2 million won 28 7.1

2 million - Less than 4 million won 88 22.3

4 million - Less than 6 million won 103 26.1

6 million - Less than 8 million won 69 17.5

More than 8 million won 104 26.3
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Appendix 2: Measurement Model Resulting from Confirmatory Factor Analysisa

Items
Standardized factor 

loadings
CCRb AVEc Cronbach α

Online advertising 0.889 0.675 0.805

This foodservice franchise's SNS advertisement is provides restaurant 
information.

0.824

This foodservice franchise's SNS advertisement is attractive. 0.816

This foodservice franchise's SNS advertisement design is attractive. 0.789

This foodservice franchise's SNS advertisement has good visibility. -

This foodservice franchise's SNS advertisement message is easy to 
understand.

0.493

This foodservice franchise's SNS advertisement serves as information about 
the new plan.

-

This foodservice franchise's SNS advertisement as information about new 
events.

-

E - WOM 0.942 0.844 0.904

The online review of this restaurant franchise is up to date. 0.874

The online review of this catering franchise meets my needs. 0.894

The online review of this eating out franchise is correct. 0.847

Trust 0.915 0.784 0.838

This foodservice franchise is Trust. -

This foodservice franchise is reliable. 0.774

This foodservice franchise is honest. 0.793

I like this foodservice franchise. 0.825

Commitment 0.910 0.719 0.861

I feel attached to this foodservice franchise. 0.832

This foodservice franchise is of great significance to my personally. 0.830

I will continue to attention this foodservice franchise at the expense of it. 0.807

I feel the same as this foodservice franchise. -

I will continue to attention this foodservice franchise in any situation. 0.676

Loyalty 0.916 0.785 0.850

I plan to use this foodservice franchise store in the future. 0.831

I think I will continue to use this foodservice franchise store in the future. 0.874

I plan to use this foodservice franchise store more actively in the future. 0.743

a χ2 =320.266(df=109, χ2/df=2.938, p-value =0.000), CFI=0.947, NFI=0.922, GFI=0.913, RMR=0.045, RMSEA=0.070
b Composite construct reliability
c Average variance extracted
* Items were deleted during confirmatory factor analysis.
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Appendix 3: Construct Intercorrelations, Mean and Standard Deviation

1 2 3 4 5

1 Online advertising 0.675a 0.112b 0.228b 0.143b 0.233b

2 E-WOM 0.334** 0.844a 0.271b 0.135b 0.218b

3 Trust 0.478** 0.521** 0.784a 0.379b 0.425b

4 Commitment 0.378** 0.368** 0.616** 0.719a 0.370b

5 Visit intention 0.483** 0.467** 0.652** 0.608** 0.785a

Mean 3.773 3.287 3.409 3.237 3.518
SD 0.601 0.703 0.607 0.668 0.644

** p<0.001, a=AVE, b= r2

Appendix 4: Standardized Parameter Estimates

Path
Standardized
coefficients

t-Value p-value Results

H1-1 Online advertising → Trust 0.375 6.956 *** Supported

H1-2 Online advertising → Commitment -0.038 -0.644 0.519
Non-

Supported

H2-1 E-WOM → Trust 0.478 8.878 *** Supported

H2-2 E- WOM → Commitment -0.046 -0.736 0.462
Non-

Supported

H3-1 Trust → Commitment 0.754 8.816 *** Supported

H3-2 Trust → Loyalty 0.610 8.219 *** Supported

H4 Commitment → Loyalty 0.237 3.528 *** Supported

R2

Trust 0.493(49.3%)

Commitment 0.499(49.9%)

Visit intention 0.632(63.2%)

Model fit

Χ2 335.467

d.f 111

p-value 0.000

*** p<0.001
χ2=335.467(df = 111, χ2/df=3.022, p-value =0.000), GFI=0.908, NFI=0.919, CFI=0.944, RMR=0.047, RMSEA=0.072


