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식생활라이프스타일과 인구통계적 특성이 외식영양표시 외식업체의 
브랜드 이미지에 미치는 영향
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요  약  본 연구의 목적은 식생활라이프스타일과 인구통계적 특성이 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 미치는 
영향을 분석하여 외식업체의 차별화된 브랜드 이미지 전략을 수립을 위한 마케팅의 기초자료를 제공하는데 있다. 연구분
석을 위해 SPSS 21.0 (ver.) 프로그램, 빈도분석 및 기술통계, 요인분석 및 신뢰도분석, 상관관계 분석, 다중선형회귀분
석 등을 실시하여 가설을 검증하였다. 그 결과 거주지에서 수도권은 안전추구, 비수도권은 맛추구, 안전추구, 성별에서
남성은 건강추구, 맛추구, 안전추구, 여성은 안전추구일수록 외식영양표시 외식업체에 대한 브랜드이미지가 상승하였다.
연령에서 20대는 맛추구, 30대와 40대는 안전추구, 결혼여부에서 기혼과 미혼 모두 안전추구일수록 외식영양표시 외식
업체에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것으로 분석되었다. 즉, 식생활라이프스타일이 안전추구, 건강추구일 경우 주거지,
연령, 성별, 결혼여부, 자녀유무와 관계없이 외식영양표시 외식업체에 긍정적인 브랜드이미지를 갖고 있다는 것을 알 수
있었다. 

Abstract  The purpose of this study is to analyze the impact of dietary lifestyles and demographic 
characteristics on the Brand image of restaurants with Nutritional labeling to provide basic marketing
data for establishing differentiated Brand image strategies for restaurant businesses. To that end, the 
SPSS21.0 (ver.) program, frequency analysis, descriptive statistics, factor analysis, reliability analysis, 
correlation analysis, and multiple linear regression analysis were conducted to verify the hypothesis. As 
a result, the Brand image of restaurants with Nutritional labeling improved as the metropolitan area 
sought safety, non-capital area sought taste, males sought health, and females sought safety. In terms 
of age, it was analyzed that as more people in their 20s sought taste, those their 30s and 40s sought
safety, and both married and unmarried people sought safety, the Brand image of restaurants with 
Nutritional labeling improved. In other words, it could be seen that people with Dietary lifestyles who
pursued health and safety had positive images of restaurants with Nutritional labeling regardless of 
residential area, age, gender, marital status, or whether they had children.

Keywords : Dietary Lifestyle, Demographic Characteristics, Restaurants With Nutritional Labeling, Brand
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1. 서론

외식에서 메뉴는 외식업체와 소비자를 연결해주는 의
사소통의 도구이다[1]. 외식의 빈도가 증가하고[2] 보편
화되면서 소비자가 선택한 메뉴는 소비자들의 영양 섭취
에 많은 영향을 주게 된다[3]. 따라서 정부차원에서 식품 
안전과 건강한 식생활에 대한 지원도 강화되고 있다[4].

외식영양표시는 외식업체가 제공하는 메뉴의 1회 제
공량의 영양정보와 일일 영양소 기준치를 매장 내에 표
시하는 제도로[5] 안전하고 건강한 먹거리에 대한 소비자
의 관심이 증가하면서 외식영양표시 필요성이 증가되고 
있다[6]. 외식영양표시는 소비자에게는 식품영양에 대한 
정보를 제공하여 소비자의 알권리를 충족시켜주고 메뉴 
선택에 도움을 주며 영양에 대한 인식을 높여준다[7-10]. 
또한 외식업체에게는 건강에 도움이 되는 메뉴를 제공하
는 곳이라는 긍정적인 이미지와 신뢰를 구축하는데 영향
을 줄 수 있다[7,11,12]. 브랜드 이미지는  한 번 형성되
면 쉽게 바뀌지 않는 특성을 가지며[13,14] 브랜드이미
지가 확립된 외식업체는 다른 외식업체와 차별화된 경쟁
우위를 가질 수 있게 된다[15].  갈수록 거대해지는 외식
시장에서[16] 외식업체가 긍정적인 브랜드 이미지를 갖
는 것은 매우 중요하다.

지금까지 외식영양표시에 대한 연구는 외식영양표시
에 대한 현황, 인지도, 만족도, 표기방법 등에 대한 연구
가 대부분이었으며[7-12], 브랜드이미지에 대한 연구는 
부족한 실정이다. 하지만 브랜드 이미지는 소비자의 선택
에 영향을 미치는 요소이며[17] 브랜드이미지를 통해서 
제품을 선택하고[18] 긍정적인 브랜드 이미지를 가질수
록 그 브랜드에 대한 신뢰와 충성도를 이끌어낼 수 있기 
때문에[19] 경쟁업체와의 경쟁 우위를 차지하기 위해서
는 명확한 브랜드 이미지를 갖기 위한 새로운 마케팅 전
략이 요구된다고 할 수 있다[20-23]. 

본 연구에서는 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미
지를 식생활과 관련된 소비자의 가치와 문화를 나타내는 
척도인 식생활라이프스타일과[24] 소비자가 외식업체를 
선택하는데 영향을 많이 주는 요소인 인구통계적 특성으
로[25] 분석하였다. 본 연구는 외식업체의 차별화 된 브
랜드 이미지 전략을 수립을 위한 마케팅의 기초자료를 
제공하는데 그 목적이 있다. 

2. 이론적 배경

2.1 외식영양표시
국내의 외식영양표시는 2010년 「식품접객업 중 어린

이 기호식품의 영양성분 표시 및 방법 등에 관한 기준」의 
제정 고시에 의거하여 외식영양표시를 실시하였으며, 어
린이 기호식품을 판매하는 업종의 업체들 중 100개 이상
의 점포를 가진 경우 의무적으로 영양정보를 표시하도록 
하고 있다. 최근에는 영양표시의 중요성에 대해 인식하거
나 소비자의 요구에 따라 일부 업체를 중심으로 자율적
으로 영양표시를 하는 사례도 늘고 있다[26]. 

외식영양표시는 소비자의 건강한 식생활에 긍정적인 
영향을 주기 때문에[27] 소비자는 외식업체의 영양성분
표시의 필요성을 인식하고 있으며, 영양정보를 표시한 외
식업체에 대해서도 호의적이었다[7,11,12]. 식품의약품
안전평가원에서는 2009년부터 국가식품안전분석시스템
을 운영하고 있으며, 2017년 외식영양성분 자료집 제 5
권을 발행하여 외식으로 즐겨먹는 메뉴에 대한 영양성분 
함량정보를 제공하여 국민의 건강한 식생활에 도움을 주
고 있다[28]. 군포시는 음식문화개선을 위해 2013년 영
양표시 음식점 지정사업을 시작하였으며[29] 안성시는 
모범음식점 13개소를 선정해 3~5개 메뉴별 영양성분을 
분석하여 제공하고 ‘영양표시 실시업소’ 현판을 게시하였
다[30]. 

정유선 등의[7] 연구에서 외식 영양표시 제도의 전반
적인 인지도 및 만족도가 보통이라고 하였으며, 유진아, 
정희선은[8] 건강관심도에 따라 외식업체 메뉴의 영양표
시 인지도가 다르게 나타난다고 하였다. 이종호는[11] 외
식업체 영양정보표시가 소비자의 재방문의도에 유의한 
영향을 주는 것으로 분석하였으며, 외식영양표시가 외식
업의 마케팅 전략을 제공한다고 하였다. 본 연구에서는 
외식영양표시가 외식업체의 브랜드이미지에 차별화된 전
략을 줄 수 있는 요소라고 생각하고 이를 식생활라이프
스타일과 인구통계적 특성으로 분석해 보고자 한다.

2.2 식생활라이프스타일
식생활라이프스타일은 식생활과 관련된 소비자의 구

체적인 행동양식으로[31] 삶의 방식에 대한  소비자 가치
와 의식을 반영하는 중요한 영역이다[32]. 소비자의 욕구
는 다양하며 가변적이기 때문에[25] 소비자를 식생활라
이프스타일로 분류하여 차별화전략을 세우는 것이 필요
하다[33]. 사회문화적 환경이 개인의 다양성과 개성, 편
의성을 추구하게 되면서 식생활라이프스타일과 외식시장
도 변화하고 있다[34]. 식생활라이프스타일에 대한 연구
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는 외식시장을 세분화하고 이에 맞게 상품이나 서비스를 
포지셔닝 할 수 있기 때문에 외식기업의 마케팅 영역에 
있어 중요한 전략이라고 볼 수 있다[35]. 본 연구에서는 
외식영양표시 외식업체의 브랜드 이미지가 소비자의 식
생활라이프스타일에 따라 다르게 나타날 것이라고 가정
하고 이에 대해 분석하고자 한다.

2.3 브랜드 이미지
브랜드이미지는 소비자가 브랜드와 관련해 인지하는 

감정의 결합으로 형성된 복합적인 개념이며[22] 오랜 시
간 동안 소비자가 브랜드에 대해 갖게 되는 일반적 특성, 
감정, 인상을 말한다[36]. 

외식업체의 브랜드 이미지는 음식의 질과 양, 영양, 서
비스 품질, 다양한 메뉴, 외적인 분위기, 가격, 청결과 위
생 정도와 같은 다양한 속성에 의해 형성되기 때문에[37] 
외식업체가 차별화 전략을 세우는 데 중요한 요소이다. 

이수호, 강인호은[18] 외식업체들이 소비자의 마음 속
에 더 좋은 기억을 가지는 이미지를 개발했을 때 고객만
족과 고객감동을 가져올 수 있다고 하였으며, 이은준, 채
병숙은[19] 브랜드 이미지가 기업과 소비자를 연결하는 
역할을 담당하고 각각의 소비자에게 특별한 고객으로서
의 인식과 만족감을 줄 수 있기 때문에 매우 중요하다고 
하였다. 본 연구에서는 외식영양표시가 외식업체의 긍정
적인 브랜드 이미지를  구축하는데 도움을 줄 수 있을 것
으로 보고 이에 대한 연구를 진행하고자 한다. 

3. 연구 설계

3.1 연구 가설 및 조사 설계
본 연구의 이론적 배경을 근거로 식생활라이프스타일

과 인구통계적 특성이 외식영양표시 외식업체의 브랜드 
이미지에 미치는 영향을 분석하기 위해 다음과 같은 가
설을 설정하였다. 

H1 식생활라이프스타일과 인구통계적 특성이 외식영
양표시 외식업체의 브랜드 이미지에  유의한 영향
을 미칠 것이다. 

 
이를 검증하기 위해 외식영양표시 외식업체를 방문한 

경험이 있는 전국의 만 18세 이상 일반 소비자를 대상으
로 ㈜와이즈리서치에서 2016년 6월 1일부터 6월 30일

까지 30일간 실시하여  총 400부를 분석하였다. 조사의 
오류 가능성을 최소화하기 위해 외식영양표시에 대한 정
보를 제공하였다. 

본 연구에서는 획득된 데이터는  SPSS 21.0 (ver.) 프
로그램을 통해 분석을 실시하였다. 첫째, 조사대상자들의 
인구통계적 특성을 파악하기 위해서 빈도분석 및 기술통
계를 실시하였다. 둘째, 공통적인 요인을 구성하는 여러 
문항들의 타당성 및 신뢰도를 파악하기 위해서 요인분석 
및 신뢰도분석을 실시하였다. 셋째, 식생활라이프 스타일
과 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지 요인 간 관계
를 파악하기 위해 상관관계 분석을 실시하였다. 넷째, 독
립변수들이 종속변수에 미치는 영향이 인구통계 특성에 
따라 어떠한 차이가 있는지를 알아보기 위해 다중선형회
귀분석을 실시하였다.

 
3.2 변수의 측정

본 연구에서는 식생활라이프스타일을 외식업체의 선
택과 관련된 소비자의 행동양식으로 정의하였다. 이인옥, 
나정기[2], 설훈구, 이상호, 전재균[24], Grunert, Perrea, 
Huang, Sørensen & Krystallis[31], 안미령, 장현숙
[34]의 선행연구를 바탕으로 건강추구 4문항, 유행추구 
3문항, 외식추구 3문항, 맛추구 2문항, 안전추구 3문항으
로 구성하였으며, Likert 5점 척도를 이용하여 측정하였다.

외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지는 소비자가 
외식영양표시를 제공하는 외식업체에 대해 갖는 모든 연
상으로 정의하였다. 황수연, 윤지영[22], Jain & Etgar[36], 
김홍범, 허창[37] 등의 선행연구를 바탕으로 8개의 문항
으로 구성하였으며, Likert 5점 척도를 이용하여 측정하
였다.

4. 분석결과

4.1 표본의 특성
본 연구에 응답한 조사대상자들은 총 400명이었으며, 

인구통계적 특성은 Table 1과 같다. 거주지는 수도권 
270명(67.5%), 비수도권 130명(32.5%)으로 나타났다. 
성별은 각 200명(50.0%)으로 동일한 성비로 구성하였으
며, 연령별은 20대 94명(23.5%), 30대 110명(27.5%), 
40대 106명(26.5%), 50대 이상 90명(22.5%)로 나타났
고, 결혼여부는 기혼 226명(56.5%), 미혼 174명(43.5%)
으로 나타났다. 기혼자 중 자녀유무는 있다 208명
(92.0%), 없다 9명(16.0%)으로 나타났다.
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Sorted By Frequency
(N)

Percentage
(%)

Area The Metropolitan Area 270 67.5
Non-capital Area 130 32.5

Gender Male 200 50.0
Female 200 50.0

Age

 In 20s 94 23.5
 In 30s 110 27.5
 In 40s 106 26.5

50s and Above 90 22.5
Marital 
Status

Married 226 56.5
Unmarried 174 43.5

Children Yes 208 92.0
 No 18 8.0

All 400 100.0

Table 1. Characteristics of Sample

 

4.2 측정항목의 타당성과 신뢰도
4.2.1 식생활라이프 스타일 요인의 탐색적 요인 및 신

뢰도 분석
요인분석 결과 총 5개의 요인이  도출되었으며 분석결

과는 Table 2와 같다. KMO는 0.848, Bartlett검정은 χ
²=1239.263로 유의한 모형으로 파악되었다(p<0.05). 요
인1은 ‘건강추구’, 요인 2는 ‘유행추구’, 요인3은 ‘외식추
구’, 요인4는 ‘맛 추구’, 요인5는 ‘안전추구’로 명명하였으
며 전반적인 응답의 내적 일관성인 신뢰도는 적합한 수
준으로 파악되었다. 

Factor and Items

Factor
Loadi
-ng

Cron
bach'
s 

Eigen
values

Cumul
-ative

(%)

Fac 1 Pursue Health 
2. Consider Nutrition rather than 

Tastes .822

.795 2.832 18.9001. Prefer Healthy Foods .773
3. Prefer Organic/Natural Foods .736
4. Prefer Natural Seasoning .655
Fac 2 Pursue Fashion 
9. Sensitive to Food Fads .795

.828 2.618 17.454
8. Prefer Foods that have been 

heard from surrounding people .731

10. Pursue Taste / Food .724
7. Prefer Famous Restaurants .592
Fac 3 Pursue Dining-Out
14. Prefer Dining-Out .807

.751 2.089 13.92715. Prefer Family Dining .804
16. Positive for Dining out Culture .648
Fac 4 Pursue Taste 
5. Sensitive to the Taste of Food .772 .652 1.656 11.0416. Pursuing a Variety of Flavors .755 
Fac 5 Pursue Safety
11. Check Food Distribution 

Period .889
.589 1.353 9.01913. Check the Origin of Food 

Ingredients .534

Table 2. Reliability and Validity test result for Dietary 
Lifestyles

4.2.2 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지 요인의 
탐색적 요인 및 신뢰도 분석

요인분석 결과 총 1개의 요인이 도출되었으며, 분석결
과는 Table 3과 같다. 전체 누적설명력은 54.056% 가량
으로 나타났다. KMO는 0.874, Bartlett검정은 χ
²=685.730로 유의한 모형으로 파악되었다(p<0.05). 
Cronbach's α 계수는 0.878로 나타나, 일반적인 기준 
0.6보다 높은 것으로 파악되었다. 따라서 전반적인 응답
의 내적 일관성인 신뢰도는 적합한 수준으로 파악되었다.  

Factor and Items

Factor
Loadi-

ng

Cronb
ach's 

α 

Eigen
values

Cumul
-ative

(%)

A Restaurant with Nutritional Labeling is ~
8. a Health-Conscious Brand 0.766

.878 4.324 0.541

2. a Reliable Brand 0.761
4. Competitive Brand 0.756

6. a Reputable Brand 0.752
7. a Brand with Good Impression 0.750

3. a Brand with Good Customer 
Service 0.724

5. a Brand with Expertise 0.722

1. a Brand with Distinctive Features 0.642

Table 3. Reliability and Validity Test result for the 
Brand Image of Restaurants with Nutritional 
Labeling 

4.3 식생활라이프 스타일과 외식영양표시 외식업체
의 브랜드이미지요인 간 상관관계 분석

4.3.1 식생활라이프 스타일과 외식영양표시 외식업체
의 브랜드이미지 간의 상관관계

독립·종속 변인들의 성향을 살펴보면, Table 4와 같
이 독립변수는 안전추구(평균=3.73, SD=0.69)>건강추구
(평균=3.37, SD=0.68)>맛추구(평균=3.21, SD=0.72) >
외식추구(평균=3.21,SD=0.75>유행추구(평균=3.16, 
SD=0.68)의  순으로 높은 점수반응을 보여 응답자들은 
상대적으로 안전과 건강을 유행, 외식, 맛보다 더 추구하
는 성향이 나타났다. 식생활라이프 스타일과 외식영양표
시 외식업체의 브랜드이미지와의 관계를 상관관계 분석
에서 변수 간에 유의한 정(+)의 영향관계로 나타나
(p<0.05) 본 연구의 연구가설과 어느 정도 방향성이 일
치함을 알 수 있다. 
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Variable Pursue 
Health

Pursue 
Fashion

Pursue 
Dining-

Out 

Pursue 
Taste

Pursue 
Safety

Brand 
Image

 Pursue 
Health 1

Pursue 
Fashion .433** 1

Pursue 
Dining-

Out
.263** .608** 1

Pursue 
Taste .326** .540** .425** 1

Pursue 
Safety .499** .342** .212** .413** 1

Brand 
Image .388** .292** .227** .386** .526** 1

* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 4. Analysis of Correlations between the Dietary
Lifestyles and the Brand Image of Restaurants
with Nutritional Labeling

5. 가설의 검증

식생활라이프스타일과 거주지가 외식영양표시 외식업
체의 브랜드 이미지에 미치는 영향에 대한 회귀분석결과 
Table 5와 같이 수도권과 비수도권에서 설명력은 각각 
30.8%, 26.8%로 나타났으며, 두 개의 회귀모형은 통계
적으로 유의한 것으로 파악되었다.(수도권:F=12.929, 
p<0.001, 비수도권:F=5.689, p<0.001). 수도권의 경우
에는 안전추구(t=4.667, p<0.001), 비수도권의 경우에는 
맛추구(t=2.165, p<0.05), 안전추구(t=2.552, p<0.05)가 
외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 유의한 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

Area 
The Metropolitan 

Area Non-capital Area
β t p β t p

(Constant) 　 6.430 .000 　 4.025 .000
 Pursue Health  

 → Brand Image .128 1.388 .168 .177 1.401 .166
Pursue Fashion  
→ Brand Image -.007 -.064 .949 -.094 -.630 .531

Pursue 
Dining-Out →  
Brand Image

.077 .804 .423 .019 .142 .888

Pursue Taste   
→ Brand Image .123 1.333 .185 .292 2.165 .034
Pursue Safety 

→ Brand Image .409 4.667 .000 .332 2.552 .013

  0.308 0.268
F 12.929 5.689
p 0.000*** 0.000***

Durbin-Watson 2.114 1.936
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 5. Analysis of the Effects of  the Dietary 
Lifestyle and Area on the Brand Image of 
Restaurants with Nutritional Labeling

Gender
Male Female

β t p β t p
(Constant) 4.473 .000 　 7.033 .000

 Pursue Health 
→ Brand Image .322 2.762 .007 .042 .431 .668

Pursue Fashion  
→ Brand Image -.166 -1.332 .186 .101 .836 .405

Pursue 
Dining-Out  →  
Brand Image

.052 .432 .666 -.008 -.075 .940

Pursue Taste   
→ Brand Image .301 3.053 .003 .023 .206 .837

Pursue Safety
→ Brand Image .249 2.424 .017 .475 4.651 .000

  0.376 0.264
F 12.942 8.094
p 0.000*** 0.000***

Durbin-Watson 1.828 1.806
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 6. Analysis of the Effects of  the Dietary 
Lifestyle and Gender on the Brand Image 
of Restaurants with Nutritional Labeling

식생활라이프스타일과 연령이 외식영양표시 외식업체
의 브랜드 이미지에 미치는 영향에 대한 회귀분석결과 
Table 7과 같이 20대, 30대, 40대, 50대 이상에서 설명
력은 각각 26.8%, 28.7%, 40.9%, 10.4%로 나타났으며, 
20대, 30대, 40대의 회귀모형은 통계적으로 유의한 것으로 
파악되었다(20대: F=4.372, p<0.01 / 30대: F=5.357, 
p<0.01 / 40대: F=8.198, p<0.001). 20대의 경우 맛추
구(t=2.038, p<0.05), 30대의 경우 안전추구(t=3.103, 
p<0.01), 40대의 경우 안전추구(t=2.960, p<0.001)가 
외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 유의한 정(+)
의 영향을 미치는 것으로 나타났다.

식생활라이프스타일과 결혼여부가 외식영양표시 외식
업체의 브랜드이미지에 미치는 영향에 대한 회귀분석결
과 Table 8과 같이 기혼, 미혼에서 설명력은 각각 
38.4%, 22.6%로 나타났으며, 두 집단 모두 회귀모형이 
통계적으로 유의한 것으로 파악되었다.(기혼: F=14.967, 
p<0.001 / 미혼: F=6.036, p<0.001) 기혼은 안전추구
(t=4.610, p<0.001), 미혼은 안전추구(t=3.158, p<0.01)
가 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 유의한 정
(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다.
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Age In 20s In 30s
β t p β t p

(Constant) 　 1.052 .299 　 -.373 .711
 Pursue Health 

 → Brand Image .540 3.577 .001 .562 4.332 .000

Pursue Fashion
→ Brand Image -.117 -.855 .398 -.087 -.445 .658

Pursue 
Dining-Out→  
Brand Image

.174 1.213 .232 .225 1.415 .164

Pursue Taste  
→ Brand Image .128 1.065 .293 .044 .335 .739

Pursue Safety
→ Brand Image .157 1.048 .301 .226 2.016 .049

  0.598 0.483
F 12.211 9.157
p 0.000*** 0.000***

Durbin-Watson 2.038 1.784

Age In 40s 50s and Above
β t p β t p

(Constant) 　 .836 .407 　 .625 .536
 Pursue Health 

 → Brand Image .276 1.840 .072 .388 2.529 .016

Pursue Fashion
→ Brand Image .338 2.053 .046 .238 1.379 .176

Pursue 
Dining-Out→  
Brand Image

-.180 -1.252 .217 .022 .144 .886

Pursue Taste  
→ Brand Image .014 .075 .941 -.009 -.055 .956

Pursue Safety
→ Brand Image .190 1.254 .216 .075 .485 .630

  0.332 0.295
F 4.680 3.261
p 0.002** 0.015*

Durbin-Watson 1.720 1.871
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 7. Analysis of the Effects of  the Dietary
Lifestyle and Age on the Brand Image of 
Restaurants with Nutritional Labeling 

Marital
Status

Mariage Unmarried 
β t p β t p

(Constant) 　 3.809 .000 　 6.962 .000
 Pursue Health 

 → Brand Image .141 1.638 .104 .120 .983 .329

Pursue Fashion
→ Brand Image .134 1.350 .180 -.146 -.973 .333

Pursue 
Dining-Out→  
Brand Image

.071 .827 .410 .010 .073 .942

Pursue Taste  
→ Brand Image .121 1.253 .213 .204 1.719 .089

Pursue Safety
→ Brand Image .400 4.610 .000 .384 3.158 .002

  .384 .226
F 14.967 6.036
p 0.000*** 0.000***

Durbin-Watson 1.783 2.206
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 8. Analysis of the Effects of the Dietary 
Lifestyle and Marital on the Brand Image 
of Restaurants with Nutritional Labeling 

식생활라이프스타일과 자녀유무가 외식영양표시 외식
업체의 브랜드이미지에 미치는 영향에 대한 회귀분석 결
과 Table 9와 같이 있음과 없음에서 설명력은 각각 
40.8%, -20.8%로 나타났으며, 자녀있음의 회귀모형이 
통계적으로 유의한 것으로 파악되었다(있음:F=15.184, 
p<0.001). 자녀있음의 경우에는 안전추구(t=4.064, 
p<0.001)가 외식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 
유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

Children
Yes  No

β t p β t p
(Constant) 3.976 .000 　 .643 .566

 Pursue Health 
 → Brand 

Image
.177 1.978 .051 -.454 -.931 .421

Pursue Fashion
→ Brand Image .149 1.483 .141 .441 .599 .591

Pursue 
Dining-Out→  
Brand Image

.072 .811 .419 -.108 -.234 .830

Pursue Taste  
→ Brand Image .135 1.378 .171 .005 .008 .994

Pursue Safety
→ Brand Image .365 4.064 .000 .432 .960 .408

  .408 -.208

F 15.184 0.725
p 0.000*** 0.649

Durbin-Watson 2.210 2.221
* p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001

Table 9. Analysis of the Effects of  the Dietary 
Lifestyle and Children on the Brand Image 
of Restaurants with Nutritional Labeling

6. 고찰 및 논의

본 연구는 식생활라이프스타일, 인구통계적 특성이 외
식영양표시 외식업체의 브랜드이미지에 미치는 영향을 
분석하였다. 

그 결과 거주지에서 수도권은 안전을 추구하는 성향이 
강할수록 외식 영양표시에 대한 브랜드이미지가 상승하
였으며, 비수도권은 맛과 안전을 추구하는 성향이 강할수
록 외식 영양표시에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것으
로 분석되었으며, 특히 유의한 영향을 미치는 변수별 베
타값은 안전추구(β=0.332)〉맛추구(β=0.292) 순으로 나
타나, 안전추구가 가장 큰 영향 변수로 나타났다. 성별에
서 남성은 건강, 맛, 안전을 추구하는 성향이 강할수록 외
식 영양표시에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것으로 분
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석되었으며, 특히 유의한 영향을 미치는 변수별 베타값이 
건강추구(β=0.322) 〉 맛추구(β=0.301>안전추구(β
=0.249) 순으로 나타나, 건강추구가 가장 높은 영향 변수
로 파악되었다. 여성은 안전을 추구하는 성향이 강할수록 
외식 영양표시에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것으로 
파악되었다. 이는 외식영양표시와 관련된 건강신념이 성
별에 따라 유의한 차이를 보이지 않지만 건강에 관심이 
많은 남성이 영양표시에 대해 관심이 많다는 정진이, 함
선옥[38]의 연구와 유사하다고 볼 수 있다.  연령에서 20
대는 맛추구, 30대와 40대는 안전추구 성향이 강할수록 
외식영양표시에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것으로 
나타났다. 정진이, 함선옥[38]의 연구에서는 연령대가 높
을수록  외식영양표시에 대해 관심이 많다는 결과가 나
왔지만. 본 연구에서는 20대~40대중 안전추구에 대한 
성향이 높은 식생활라이프스타일을 가진 집단이 외식영
양표시 외식업체의 브랜드이미지에 긍정적으로 파악되었
다. 이러한 결과는 20~40대 연령대가 50이상 연령대보
다 최근 다양한 채널을 통해 식품안전에 대한 정보를 접
하게 되면서 외식에서도 안전을 추구하는 경향이 높아져 
외식영양표시 외식업체에 대해 긍정적인 브랜드이미지를 
갖게 된다는 것을 나타내는 결과라고 할 수 있다. 결혼여
부에서 기혼과 미혼 모두에서 안전을 추구 할수록 외식
영양표시 외식업체에 대한 브랜드이미지가 상승하는 것
으로 분석되었으며, 특히 기혼 중 자녀가 있을 때는 안전
추구 성향일수록 외식영양표시 외식업체에 대한 브랜드
이미지가 상승하는 것으로 분석되었다. 식품안전에 대한 
소비자들의 관심이 높아지고 있는 시점에서[39] 외식영
양표시는 음식 안전에 대한 좋은 대안이 될 수 있을 것이다. 

본 연구를 통해 식생활라이프스타일이 안전추구, 건강
추구일 경우 주거지, 연령, 성별, 결혼여부, 자녀유무와 
관계없이 외식영양표시 외식업체에 긍정적인 브랜드이미
지를 갖고 있다는 것을 알 수 있었다. 외식업체가 제공하
는 외식영양표시는 소비자측면에서 외식업체를 선택하는
데 도움을 줄 수 있는 요소이며, 외식업체측면에서는 긍
정적이고 차별화된 브랜드 이미지 전략을 수립할 수 있
는 새로운 마케팅 요소가 될 수 있을 것이다. 따라서 정
부는 소비자에게 외식영양표시에 대한 홍보를 더욱 강화
하고, 외식업체에게는 각각의 메뉴에 대해 정확한 영양정
보를 제공하고 영양표시 기준 관리 등의 가이드라인을 
개발하여 많은 외식업체가 동참할 수 있도록 하여야 할 
것이다.

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 외식영양표시 
외식업체를 주로 이용하는 10대에 대한 연구가 부족하여 

향 후 이에 대한 연구를 하고자 한다. 둘째, 외식영양표시
를 시행하고 있는 외식업체를 대상으로 한 연구가 필요
하다고 본다. 
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