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            초록
          
        

        
          This study was conducted to verify the effect of the other-perception of the grocerant customers, which is a growing as a recent food trend, on the brand attachment and the moderating effects of social space sensitivity. To accomplish this purpose, a survey of customers of grocerants in Seoul was performed. The other-perception was divided into three main components based on previous studies: ‘similarity’, ‘proper act’, and ‘appearance’. As a result, the three sub-factors of the grocerant customers’ other perception (similarity, proper act, and appearance) had a significant impact on the brand attitude. The social face sensitivity moderated between the similarity among the three factors of other perception and brand attitude. These results mean that grocerants should departmentalize their customers into groups with similar characteristics and make their own service to suit them. To lead the customer's proper act, grocerants should let them know how to use it properly. Finally, the customers who are affected by social face sensitivity should feel that they experience the modernist trend of the food industry, so the grocerants need to ensure the difference from other types of food shops.
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      서 론
      최근 경제성장과 소비자들의 소비여력이 증가함에 따라 국내외 외식 서비스산업은 급속하게 성장하고 있다. 이로 인해 소비자들은 양적인 측면보다 질적인 측면을 우선시하게 되었고, 국내에 고급 식재료 판매점이 확대됨에 따라 차별화를 꾀한 마케팅의 일환으로서 그로서란트가 부각되고 있다(Jeong IU 2017). 그로서란트란 식료품점인 그로서리(Grocery)와 레스토랑(Restaurant)의 합성어로 다양한 식재료를 판매하고, 그 식재료를 이용한 음식을 맛볼 수 있는 신개념의 식문화 공간이며, ‘복합식품매장’이라고도 한다(Hankyun gdotkom 2018). 한국에서는 2012년경부터 등장했으며, 백화점 업계가 온라인 쇼핑과 해외직구 열풍 때문에 명품이나 패션 등으로 차별화하기가 어려워지고 매출이 급락하자 이에 대한 타개책으로 그로서란트를 도입하였다(Lim SH 2017).

      그로서란트는 고객이 선택한 신선한 식재료를 구입 즉시 매장에서 바로 조리해 제공해 주는데, 매장에서 장보기와 식사를 동시에 해결할 수 있어 편리할 뿐만 아니라, 식재료 값에 소정의 조리비만 지불하면 되기 때문에 뛰어난 가성비를 자랑한다(Asiatime 2018).

      그로서란트는 해외에서도 급성장하고 있다. 캐나다 매체‘파이낸셜포스트(Financial Post)’에 따르면 현지 그로서란트 시장 규모는 연간 10억 달러 이상일 것으로 추정되며, 로브로스(Loblaws)와 팜보이즈(Farm Boys), 롱고스(Longo’s)를 비롯한 현지 마트와 홀푸드마켓(Whole Foods Market) 등 미국계 매장을 중심으로 그로서란트 도입이 활발하다고 하였다(Economic Review 2018).

      그러나 현재 그로서란트를 소재로 한 연구는 주로 그로서란트의 물리적 환경(Jeong IU 2012)이나 체험적 요소에 대한 연구(Lim SH 2017)가 대부분이고, 그로서란트의 타인 지각과 브랜드 관련 연구는 전무한 실정이다. Moore 등(2005)은 특정 서비스 환경 내에 있는 고객의 입장에서 볼때 타 고객들은 서비스 시설의 한 부분으로 인식되고, 이는 서비스 시설의 전반적 평가에 지대한 영향을 미친다고 하였다. 따라서 타 고객 지각은 서비스 산업에서 다루어져야 할 중요한 속성으로 여겨진다(Hyun SH 등 2014). 이러한 맥락에서 Liao J & Wang L(2009)은 사람들이 서비스 시설을 이용하거나, 같은 집단에 속해 있는 타인의 특성이 자신과 일치된다고 느낄 때 제공되는 서비스 품질을 높게 인식한다고 하였는데, 이는 타인을 의식하여 나타나는 개인과 연관된 모든 특성의 개념인 체면민감성이 브랜드 이미지를 고급화 시키는데 기여한다고 해석할 수 있다(Hyun SH 등 2014). 체면민감성이란, 일상생활에서 체면에 대해서 얼마만큼 중요하게 생각하는지 나타내는 특성을 말하는 것으로(Lee SH 2017), 도덕성 및 능력의 성숙을 지향하는 자기완성욕구와 타인으로부터 승인과 인정을 받으려는 사회적 성취욕구의 두 가지 측면에 기초하고 있으며, 체면의식은 타인의 시선을 의식하며, 이에 따르는 불안을 느낄 때 더욱 증가한다(Lee SH & Lim YD 2014). Seo YH 등(2011)은 체면을 중시하지 않는 소비자일수록 제품의 품질가치를 더 중요하게 생각한다는 결과로부터 체면민감성의 조절효과를 검증하였다. Kil HN(2012)은 체면민감성이 브랜드 품질과 브랜드 카리스마, 브랜드 충성도와의 사이에서 조절작용을 한다고 보고하였다. 브랜드 태도는 브랜드에 대한 소비자의 전반적인 평가로 정의된다(Keller KL 1998). 브랜드 태도는 특정 브랜드에 관해서 호의적 또는 비호의적으로 반응하는 소비자의 일관성 있는 경향이며(Kim CS 등 2016), 구매의도에 유의미한 정(+)의 영향을 미친다(Wang C & Lee SJ 2016). 또한, Choi DK(2017)의 연구에서 브랜드 태도는 재방문 의도에 정(+)의 유의한 영향을 미치며, 그 영향력은 매우 크다고 하였다. 이러한 선행연구를 토대로 브랜드 태도는 구매의도와 재방문의도에 긍정적인 영향을 미치고, 타인지각과 체면민감성, 브랜드 태도 간의 유의미한 관계를 예측할 수 있다. 따라서 본 연구에서는 최근의 식생활 트렌드로 각광받고 있는 그로서란트 이용객들의 타인지각이 브랜드 태도에 미치는 영향과 그 사이에서 체면 민감성의 조절효과를 검증함으로써 그로서란트에 대한 소비자의 브랜드 태도를 긍정적으로 유지하기 위한 마케팅 관련 기초자료를 제공하고자 한다.

    

    

  
    
      연구방법
      
        1. 연구모형 및 가설설정
        본 연구는 그로서란트의 타인지각이 브랜드 태도에 어떠한 영향을 주는지, 그리고 타인지각과 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절작용을 검증하기 위하여 Fig. 1과 같은 모형을 이용하였으며, 이에 따른 가설을 설정하였다.

        
          
          

          Fig. 1. 
				
          

          
            Research model
          
          

          

        

        Hyun SS & Han H(2014)는 타인지각을 유사성, 신체적 외모, 적절한 행동으로 구분하였고, Kwan YJ(2018)는 관심도, 적응도, 호감도, 친밀도로 구분하여 연구하였다. 본 연구는 그로서란트 이용객을 대상으로 Hyun SS & Han H (2014)의 연구에서 사용된 타인지각의 하부요인인 유사성, 신체적 외모, 적절한 행동의 세 가지로 구분하여 연구를 진행하였다.

        Hyun SH 등(2014)은 컨벤션센터 방문객의 타인지각이 브랜드 고급화에 유의한 영향을 미친다고 하였고, Lee SH(2017)는 외모관심도가 구매행동에 미치는 영향에 관한 연구에서 타인지각이 구매행동에 유의한 정(+)의 영향을 미친다고 하였다. 이러한 선행연구들을 토대로 하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H1: 그로서란트 소비자의 타인지각은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H1-1: 타인지각의 하부요인인 유사성은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H1-2: 타인지각의 하부요인인 적절한 행동은 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.
H1-3: 타인지각의 하부요인인 신체적 외모는 브랜드 태도에 유의한 영향을 미칠 것이다.

        Seo YH 등(2011)은 체면을 중시하지 않는 소비자일수록 제품의 품질가치를 더 중요하게 생각한다는 결과를 도출함으로써 체면민감성의 조절효과를 검증하였고, Kil HN(2012)은 체면민감성이 브랜드 품질과 브랜드 카리스마, 브랜드 충성도와의 사이에서 조절작용을 한다는 것을 밝혀냈다. Hyun SH 등(2014)은 타인지각과 브랜드 고급화 형성 사이에서 체면민감성이 조절작용을 한다고 하였다. 이러한 선행연구를 토대로 하여 다음과 같은 가설을 설정하였다.

        
H2: 체면민감성은 그로서란트 소비자의 타인지각과 브랜드태도 사이에서 조절작용을 할 것이다.
H2-1: 체면민감성은 유사성과 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 할 것이다.
H2-2: 체면민감성은 적절한 행동과 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 할 것이다.
H2-3: 체면민감성은 신체적 외모와 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 할 것이다.

      

      
        2. 설문지 구성 및 변수의 조작적 정의
        본 연구에 이용된 설문지는 응답자가 직접 기입하는 자기기입법을 이용하였고, 선행연구에서 사용된 설문내용과 이론을 근거로 하였으며, 본 연구의 목적에 부합하도록 적절하게 수정 및 보완하였다. 그로서란트 소비자의 타인지각에 대한 인식을 알아보는 9문항은 Hyun SH 등(2014)의 컨벤션센터 방문객의 타인지각에 관한 연구를 참조하여 본 연구에 맞게 수정보완하여 완성하였다. 브랜드 태도에 관한 질문 3문항은 Kim TH 등(2010)의 커피전문점의 이용동기와 브랜드 태도에 관한 연구를 참조하였고, 체면민감성에 관한 4문항은 Choi JB(2016)의 심리적 동기와 체면민감성에 관한 연구를 참조하여 본 연구에 적합하도록 수정하여 사용하였다. 그리고 인구 통계학적 질문 5문항을 포함하여 총 21문항을 만들어 사용하였다. 각 변수의 조작적 정의 및 설문지 구성은 Table 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Operational definition of factors anf consist of questionnaire
          
          

        

        
          
            
              	Factors
              	Operational definition
              	Question
              	References
            

          
          
            	Other-perception
            	Similarity
            	To identify characteristics similar to those of other customers in the grocerant.
            	3
            	
              
                Hyun SH et al. (2014)
              
            
          

          
            	Appearance
            	The physical characteristics and overall appearance of other customers in the grocerant.
            	3
          

          
            	Proper act
            	A proper acting of other customers in the grocerant.
            	3
          

          
            	Brand attitude
            	Affordable or unfavourable responses and evaluations to the brand by the grocerant customers.
            	3
            	
              
                Kim TH et al. (2010)
              
            
          

          
            	Social face sensitivity
            	The degree of grocerant customer's sensitive face.
            	4
            	
              
                Choi JB (2016)
              
            
          

          
            	Demographic characteristic
            	Basic characteristics of respondents who participated in the survey.
            	5
            	Writer
          

          
            	Similarity
            	
								1. When I visited grocerant, I felt that other customers had similar social background to me.

								2. When I visited grocerant, I felt that other customers were a similar level of education to me.

								3. When I visited grocerant, I felt the other customers were similar level of living to me.
								
          

          
            	Appearance
            	
								4. I felt that other customers of grocerant got a good appearance.

								5. I think the other customers who visited the grocerant were nice dressed.

								6. I felt that other customers of grocerant got a good external atmosphere.
								
          

          
            	Proper act
            	
								7. I felt that other customers of grocerant would be a kind people.

								8. I felt that other customers of grocerant would be a polite people.

								9. I felt that other customers of grocerant would be friendly and had good manner.
								
          

          
            	Brand attitude
            	
								1. I think that the grocerant I visited is better than other type of food shops.

								2. Grocerant I visited makes me happy enough.

								3. Grocerant I visited has the services and products I want.
								
          

          
            	Social face sensitivity
            	
								1. I tend to be conscious of others.

								2. I tend to look at others wits.

								3. I tend to be concerned about other people's eyes.

								4. I'm rather sensitive to other people's views.
								
          

        

        

      

      
        3. 조사대상의 선정 및 분석방법
        본 연구의 수행을 위하여 2018년 5월 10일부터 20일까지 서울 지역 그로서란트의 소비자 30명을 대상으로 예비조사를 실시하여 연구 의도의 전달 여부 및 응답항목의 누락 여부, 그리고 용어의 적합성 등을 점검하였다. 본 조사는 서울지역 백화점 내 그로서란트의 소비자들인 남녀 총 300명을 대상으로 2018년 5월 25일부터 9월 25일까지 실시하였다. 총 300부를 배포하여 회수한 것 중 응답이 미비하거나 수거하지 못한 28부를 제외한 272부를 선별하여 조사 자료로 활용하였으며, 설문을 실시할 수 있도록 그로서란트 관계자의 양해를 구한 후, 설문에 응한 응답자들에게는 소정의 사은품을 제공하여 응답의 질을 높이고자 하였다. 조사대상자들은 국내의 그로서란트 중 가장 대중적으로 알려져 있는 L마트의 그로서란트와 S그룹의 종합쇼핑몰에 위치한 그로서란트 P마켓의 이용객들이다. 현재 국내의 그로서란트는 서울 성동구의 P사를 제외하면 대부분 대형마트나 백화점에 위치해 있으며, P사 또한 인지도가 높지 않으므로 브랜드 태도를 측정하기 위하여 대중들에게 더 많이 노출되어 있고, 브랜드로서 인지되어 있다고 판단된 L마트와 P마켓의 이용객들로 선정하였다.

        수집된 자료의 통계 처리는 SPSS 21.0 통계패키지 프로그램을 이용하였고, 각 항목별로 빈도와 백분율을 산출하였다. 그리고 조사 대상자의 일반적인 특성을 알아보기 위하여 빈도분석을 실시하였다. 또한, 측정도구의 신뢰도 및 타당성을 알아보기 위하여 신뢰도 분석, 요인 분석, 요인간의 관계 파악을 위해 상관관계 분석과 다중 회귀 분석을 실시하여 독립변수와 종속변수 간의 영향관계를 파악함으로써 가설을 검증하였다.

      

    

    

  
    
      결과 및 고찰
      
        1. 인구통계적 특성
        본 연구 조사대상의 인구통계학적 특성을 파악하기 위하여 빈도분석을 실시했고, 결과는 Table 2와 같다. 총 272명의 대상자 중, 성별은 남성이 44.5%(121), 여성이 55.5%(151)이고, 연령은 30대가 46%(125)로 가장 많았으며, 40대는 24.3%(66), 50대 이상은 4%(11), 20대는 25.7%(70)로 나타났다. 학력으로는 4년제 대학교 졸업이 47.1%(128)로 가장 많았고, 대학원 졸업 27.9%(76), 2년제 대학교 졸업 15.4%(42), 고졸이하 9.6%(26) 순으로 나타났다. 연수입으로는 2,000∼3,500만 원이 34.9%(95)로 가장 많았고, 5,000만 원 초과가 34.2% (93), 3,500∼5,000만 원이 21.0%, 2,000만 원 미만이 9.9% 순으로 나타났다. 마지막으로, 미혼자가 53.3%(145)로 기혼자 46.7%보다 약간 더 많게 조사되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            General characteristics of respondents (N=272)
          
          

        

        
          
            
              	
              	Categories
              	Frequency
              	(%)
            

          
          
            	Gender
            	Male
            	121
            	44.5
          

          
            	Female
            	151
            	55.5
          

          
            	Age
            	20∼29
            	70
            	25.7
          

          
            	30∼39
            	125
            	46.0
          

          
            	40∼49
            	66
            	24.3
          

          
            	Over 50
            	11
            	4.0
          

          
            	Education
            	Under high school
            	26
            	9.6
          

          
            	College
            	42
            	15.4
          

          
            	University
            	128
            	47.1
          

          
            	Graduate school
            	76
            	27.9
          

          
            	Annual income (₩)
            	Less 20 million
            	27
            	9.9
          

          
            	20∼35 million
            	95
            	34.9
          

          
            	35∼50 million
            	57
            	21.0
          

          
            	Over 50 million
            	93
            	34.2
          

          
            	Marriage
            	Single
            	145
            	53.3
          

          
            	Married
            	127
            	46.7
          

        

        

      

      
        2. 요인분석과 신뢰도분석
        
          1) 타인지각의 요인분석과 신뢰도 검증
          Table 3은 그로서란트 이용객의 타인지각에 관한 요인분석과 신뢰도 분석의 결과이다. 모든 변수는 주성분 분석과 베리맥스(Varimax) 회전방식을 이용하였다. 분석 결과, 고유값(eigen value)이 1.0 이상을 기준으로 유사성, 적절한 행동, 신체적 외모, 총 3개의 요인이 도출되었고, 이 3가지 요인의 적재값이 모두 ±0.4 이상이므로 요인으로서의 타당성이 있다고 볼 수 있다. 또한, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값이 0.915로 나타나 요인분석을 위한 변수들의 선정이 적절함을 알 수 있고, Bartlett 구형성 검정의 유의확률이 0.001보다 낮으므로 요인분석의 모형이 적합하며, 신뢰도 또한 모든 요인의 Cronbach alpha 값이 0.8 이상이므로 신뢰성이 충분하다고 판정할 수 있다.

          
            Table 3. 
				
            

            
              The recognition factor analysis and confidence analysis of other-perception of grocerant customers
            
            

          

          
            
              
                	Question
                	Factors
              

              
                	Similarity
                	Proper act
                	Appearance
              

            
            
              	When I visited grocerant, I felt that other customers were a similar level of education to me.
              	.890
              	
              	
            

            
              	When I visited grocerant, I felt that other customers had similar social background to me.
              	.886
              	
              	
            

            
              	When I visited grocerant, I felt the other customers were similar level of living to me.
              	.611
              	
              	
            

            
              	I felt that other customers of grocerant would be a kind people.
              	
              	.909
              	
            

            
              	I felt that other customers of grocerant would be a polite people.
              	
              	.747
              	
            

            
              	I felt that other customers of grocerant would be friendly and had good manner.
              	
              	.722
              	
            

            
              	I felt that other customers of grocerant got a good appearance.
              	
              	
              	.851
            

            
              	I felt that other customers of grocerant got a good external atmosphere.
              	
              	
              	.731
            

            
              	Eigen value
              	2.502
              	2.336
              	2.160
            

            
              	Variance (%)
              	31.280
              	29.195
              	27.003
            

            
              	Cronbach's alpha
              	.907
              	.899
              	.864
            

          

          
            
              KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0.877.
            

            
              χ2=1,972.222, df=28, p=.000.
            

          

          

        

        
          2) 브랜드 태도의 요인분석과 신뢰도 검증
          Table 4는 그로서란트에 대한 브랜드 태도의 요인분석과 신뢰도 분석의 결과이다. 변수는 주성분 분석과 베리맥스(Varimax) 회전방식을 이용하였다. 분석 결과, 고유값(eigen value)이 1.0 이상을 기준으로 단일요인이 도출되었고, 요인의 적재값이 모두 ±0.4 이상이므로 요인으로서의 타당성이 있다고 볼 수 있다. 또한, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값이 0.732로 나타나 요인분석을 위한 변수들의 선정이 적절함을 알 수 있고, Bartlett 구형성 검정의 유의확률이 0.001보다 낮으므로 요인분석의 모형이 적합하며, 신뢰도 또한 Cronbach alpha 값이 0.7 이상이므로 신뢰성이 충분하다고 판정할 수 있다.

          
            Table 4. 
				
            

            
              The recognition factor analysis and confidence analysis of brand attitude of grocerant customers
            
            

          

          
            
              
                	Questions
                	Factor
              

              
                	Brand attitude
              

            
            
              	Grocerant has the services and products I want.
              	.923
            

            
              	Grocerant makes me feel good.
              	.721
            

            
              	Grocerant makes me happy.
              	.653
            

            
              	Eigen value
              	1.797
            

            
              	Variance (%)
              	59.914
            

            
              	Cronbach's alpha
              	.755
            

          

          
            
              KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0.732.
            

            
              χ2=204.702, df=3, p=.000.
            

          

          

        

        
          3) 체면민감성의 요인분석과 신뢰도 검증
          Table 5는 그로서란트 이용객의 체면민감성에 관한 요인 분석과 신뢰도 분석의 결과이다. 모든 변수는 주성분 분석과 베리맥스(Varimax) 회전방식을 이용하였다. 분석 결과, 고유값(eigen value)이 1.0 이상을 기준으로 단일요인이 도출되었고, 요인의 적재값이 ±0.4 이상이므로 요인으로서의 타당성이 있다고 볼 수 있다. 또한, KMO(Kaiser-Meyer-Olkin)값이 0.656으로 나타나 요인분석을 위한 변수들의 선정이 적절함을 알 수 있고, Bartlett 구형성 검정의 유의확률이 0.001보다 낮으므로 요인분석의 모형이 적합하며, 신뢰도 또한 Cronbach alpha 값이 0.7 이상이므로 신뢰성이 충분하다고 판정할 수 있다.

          
            Table 5. 
				
            

            
              The recognition factor analysis and confidence analysis of social face sensitivity of grocerant customers
            
            

          

          
            
              
                	Question
                	Factor
              

              
                	Social face sensitivity
              

            
            
              	I tend to be concerned about other people's eyes.
              	.873
            

            
              	I'm rather sensitive to other people's views.
              	.836
            

            
              	I tend to look at others wits.
              	.790
            

            
              	I tend to be conscious of others.
              	.533
            

            
              	Eigen value
              	2.370
            

            
              	Variance (%)
              	59.242
            

            
              	Cronbach's alpha
              	.760
            

          

          
            
              KMO (Kaiser-Meyer-Olkin): 0.656.
            

            
              χ2=373.517, df=6, p=.000.
            

          

          

        

      

      
        3. 가설검증
        
          1) 그로서란트 이용객의 타인지각이 브랜드 태도에 미치는 영향
          Table 6은 그로서란트 이용객의 타인지각이 브랜드 태도에 미치는 영향력을 알아보기 위한 다중회귀분석(Multiple Regression Analysis)의 결과이다. 회귀모형의 설명력은 58.8%를 보이고 있고, 회귀식은 통계적으로 유의한 것으로 나타났으며(F=127.371, p=0.000), 공차한계값(Tolerance)이 모두 0.1이상이고, Durbin-Watson값이 1.962로 0 또는 4보다 2에 더 가깝기 때문에 잔차들 간의 상관관계가 없어 본 연구의 회귀 모형이 적합하다고 볼 수 있다.

          
            Table 6. 
				
            

            
              Effect of other-perception upon brand attitude
            
            

          

          
            
              
                	Independant variable
                	B
                	S.E
                	Standardized coefficient B
                	
                  t
                
                	
                  p
                
                	Tolerance
              

            
            
              	(Constant)
              	1.497
              	.114
              	
              	13.178
              	.000***
              	
            

            
              	Similarity
              	.210
              	.036
              	.360
              	5.877
              	.000***
              	.410
            

            
              	Proper act
              	.527
              	.047
              	.676
              	11.260
              	.000***
              	.427
            

            
              	Appearance
              	.258
              	.047
              	.379
              	5.453
              	.000***
              	.318
            

          

          
            
              Dependent variable: Brand attitude.
            

            
              R=767, R2=588, Adjusted R2=583, F=127.371, p=0.000.
            

            
              Durbin-Watson=1.962.
            

            
              *** p<.001.
            

          

          

          세 가지 요인 중 유사성, 적절한 행동, 신체적 외모 모두 절대값 t가 각각 5.877, 11.260, 5.453으로 ±1.96보다 크고 유의확률 p가 0.05보다 작으므로 브랜드 태도에 정(+)의 영향을 미치고 있다고 볼 수 있다. 따라서 가설 1-1, 1-2, 1-3은 채택되었다. 이는 그로서란트를 이용하는 고객이 타 고객들에게서 자신과 유사함을 느낄 경우, 또는 그들의 매너와 친밀함, 외모에서 느껴지는 공통성 등을 느낄 때 긍정적인 브랜드 태도를 갖게 됨을 의미한다. 그 중 가장 강한 영향을 미치는 것은 적절한 행동이었다.

        

        
          2) 그로서란트 이용객의 타인지각 중 유사성과 브랜드태도 사이에서 체면민감성의 조절효과
          Table 7은 그로서란트 이용객의 타인지각 중 유사성과 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절효과를 검증한 표이다. 조절효과 분석은 1, 2, 3단계 과정에서 마지막 3단계에 상호작용항을 투입하였을 때, 설명력(R2)이 유의수준 하에서 증가하였을 때 조절효과가 있다고 해석한다(Song JJ 2009). 1, 2, 3단계에서 설명력은 0.135, 0.241, 0.013으로 증가하였고, 3단계의 유의확률 변화량이 0.019로 0.05보다 작으므로 체면민감성은 유사성과 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 한다고 볼 수 있다. 따라서 가설 2-1은 채택되었다. 즉, 그로서란트 이용객이 느끼는 다른 고객과의 유사성은 체면민감성의 영향을 받을수록 긍정적인 브랜드 태도를 형성한다고 볼 수 있다. 이는 컨벤션센터 이용객의 타인지각 중 유사성이 체면민감성에 따라 브랜드 고급화에 유의한 영향을 준다고 한 연구(Hyun SH 등 2014)와 유사한 결과로, 체면민감성의 조절효과를 브랜드 고급화뿐만 아니라, 브랜드 태도에까지 확장시킨 결과이다.

          
            Table 7. 
				
            

            
              Moderating effect of social face sensitivity between similarity and brand attitude
            
            

          

          
            
              
                	Model
                	R
                	R2
                	Adjusted R2
                	S.E.
                	Change of statistics
              

              
                	
                  ΔR
                  2
                
                	
                  ΔF
                
                	df1
                	df2
                	
                  Δp
                
              

            
            
              	1
              	.368
              	.135
              	.132
              	.786
              	.135
              	42.225
              	1
              	270
              	.000
            

            
              	2
              	.613
              	.376
              	.371
              	.669
              	.241
              	103.779
              	1
              	269
              	.000
            

            
              	3
              	.624
              	.389
              	.382
              	.663
              	.013
              	5.607
              	1
              	268
              	.019
            

          

          
            
              Dependent variable : Brand attitude.
            

          

          

        

        
          3) 그로서란트 이용객의 타인지각 중 적절한 행동과 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절효과
          Table 8은 그로서란트 이용객의 타인지각 중 적절한 행동과 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절효과를 검증한 표이다. 2, 3단계에서 설명력은 0.650으로 변화가 없고 3단계의 유의확률 변화량이 0.982로 0.05보다 크므로 체면민감성은 적절한 행동과 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 한다고 볼 수 없다. 따라서 가설 2-2는 기각되었다. 이는 그로서란트 내에서 타인의 행동에 대한 인지는 브랜드 태도에 영향을 미치나, 체면민감성에 영향을 받지는 않는다는 것을 말한다.

          
            Table 8. 
				
            

            
              Moderating effect of social face sensitivity between proper act and brand attitude
            
            

          

          
            
              
                	Model
                	R
                	R2
                	Adjusted R2
                	S.E.
                	Change of statistics
              

              
                	
                  ΔR
                  2
                
                	
                  ΔF
                
                	df1
                	df2
                	
                  Δp
                
              

            
            
              	1
              	.723
              	.523
              	.521
              	.583
              	.523
              	296.178
              	1
              	270
              	.000
            

            
              	2
              	.806
              	.650
              	.647
              	.501
              	.127
              	97.391
              	1
              	269
              	.000
            

            
              	3
              	.806
              	.650
              	.646
              	.502
              	.000
              	.000
              	1
              	268
              	.982
            

          

          
            
              Dependent variable: Brand attitude.
            

          

          

        

        
          4) 그로서란트 이용객의 타인지각 중 신체적 외모와 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절효과
          Table 9는 그로서란트 이용객의 타인지각 중 신체적 외모와 브랜드 태도 사이에서 체면민감성의 조절효과를 검증한 표이다. 3단계의 유의확률 변화량이 0.550으로 0.05보다 크므로 체면민감성은 신체적 외모와 브랜드 태도 사이에서 조절작용을 한다고 볼 수 없다. 이는 체면민감성이 높거나 낮아도 그로서란트 이용객들이 느끼는 타인의 외모가 브랜드 태도에 미치는 영향에는 변화가 없음을 의미한다. 따라서 가설 2-3는 기각되었다. 가설검증의 결과를 정리하면 Table 10과 같다.

          
            Table 9. 
				
            

            
              Moderating effect of social face sensitivity between appearance and brand attitude
            
            

          

          
            
              
                	Model
                	R
                	R2
                	Adjusted R2
                	S.E.
                	Change of statistics
              

              
                	
                  ΔR
                  2
                
                	
                  ΔF
                
                	df1
                	df2
                	
                  Δp
                
              

            
            
              	1
              	.610
              	.372
              	.370
              	.669
              	.372
              	160.122
              	1
              	270
              	.000
            

            
              	2
              	.699
              	.489
              	.485
              	.605
              	.117
              	61.452
              	1
              	269
              	.000
            

            
              	3
              	.700
              	.490
              	.484
              	.606
              	.001
              	.358
              	1
              	268
              	.550
            

          

          
            
              Dependent variable : Brand attitude.
            

          

          

          
            Table 10. 
				
            

            
              Hypothesis testing
            
            

          

          
            
              
                	
                	Hypothesis
                	Status
              

            
            
              	H1
              	Grocerant consumers' other-perception will have a significant impact on brand attitude.
              	
            

            
              	H1-1
              	Similarity will have a significant impact on brand attitude.
              	Adoption
            

            
              	H1-2
              	Proper act will have a significant impact on brand attitude.
              	Adoption
            

            
              	H1-3
              	Appearance will have a significant impact on brand attitude.
              	Adoption
            

            
              	H2
              	The social face sensitivities will moderate between the grocerant consumer's other-perception and brand attitude.
              	
            

            
              	H2-1
              	The social face sensitivities will moderate between similarity and brand attitude.
              	Adoption
            

            
              	H2-2
              	The social face sensitivities will moderate between proper act and brand attitude.
              	Rejection
            

            
              	H2-3
              	The social face sensitivities will moderate between appearance and brand attitude.
              	Rejection
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      요약 및 결론
      본 연구는 최근의 식생활 트렌드로 급성장하고 있는 그로서란트 이용객들의 타인지각이 브랜드 태도에 미치는 영향 및 체면민감성의 조절효과를 검증하기 위하여 수행되었고 연구결과는 다음과 같다.

      첫째, 그로서란트 이용객 타인지각의 세 가지 하부요인인 유사성, 적절한 행동, 신체적 외모는 모두 브랜드 태도에 유의한 영향을 미쳤다. 이는 그로서란트를 이용하는 고객이 타 고객들에게서 자신과의 유사함, 또는 매너나 친밀함, 비슷한 외모 등을 느낄 때 긍정적인 브랜드 태도를 갖게 됨을 의미한다.

      둘째, 그로서란트 이용객 타인지각의 하부요인 중 유사성과 브랜드 태도와의 사이에서 체면민감성은 조절작용을 하는 것으로 나타났다. 즉, 체면민감성은 브랜드 태도를 긍정적으로 만드는데 중요한 조절 변수이며, 체면민감성이 높을 수록 그로서란트 이용객이 타인에게서 느끼는 유사성은 브랜드 태도에 더 강한 영향을 미친다고 할 수 있다. Choi J(2017)는 체면민감성이 높은 소비자일수록 브랜드에 대한 태도가 강하게 드러나고, 구매행동으로 옮길 가능성이 크다는 연구결과를 보여주었다. 체면민감성이 브랜드 태도에 직접적으로 유의한 영향을 미친다고 하였고, 본 연구는 체면민감성의 브랜드 태도에 대한 조절작용을 검증하였다. 이러한 결과를 통해서 다음과 같은 시사점을 도출할 수 있다.

      첫째, 고객이 타인과 자신을 유사하다고 여기거나, 외모 또는 행동양상이 비슷하다고 느낄 때 브랜드 태도가 좋아진다는 연구결과에 따라, 그로서란트 매장에 방문하는 고객들의 특징을 파악하여 연령, 직업군 등에 따라 고객을 세분화하고, 그에 맞는 매장 분위기나 특화된 서비스를 제공하여 브랜드 태도 및 만족도를 높일 수 있을 것이다. 타인의 매너 있는 행동 또한 긍정적인 브랜드 태도 형성에 영향을 미치므로 그로서란트 매장의 이용방법 또는 주의해야 할 사항 및 지켜야 할 매너 등을 기록한 안내문을 매장 내에 비치함으로써 이용객들의 적절한 행동을 유도해야 할 것이다.

      둘째, 체면에 민감한 고객일수록 타인지각으로 인한 긍정적 브랜드 태도에 강하게 영향을 미치므로 그로서란트는 이용객들에게 자신들이 최신 트렌드의 식생활 문화를 누리고 있다는 느낌을 줄 수 있어야 한다. 이를 위해서 그로서란트의 장점을 타 식품점과 비교하여 더 강하게 부각시켜야 할것이다. 그로서란트는 식료품점과 식당을 한 공간 안에서 경험할 수 있는 곳으로 장보기와 식사를 한 공간에서 한 번에 해결할 수 있다(Jeong IU 2017). 즉, 가정에서 조리하여 발생하는 음식물 쓰레기를 크게 줄일 수 있고, 전문 조리사의 서비스를 받을 수 있으며, 자신이 직접 확인하고 고른 식재료를 즉석에서 조리하는 것이므로 제품에 대한 신뢰가 높다는 장점을 최대한 부각시켜야 한다.

      본 연구는 그로서란트의 이용객을 대상으로 하였으나, 서울·경기지역으로 제한하여 조사하였기 때문에 표본의 일반화에 일정한 한계를 갖는다. 또한, 체면민감성은 심리학적 의미를 내포하고 있기 때문에 양적 연구만으로는 불완전한면이 있다. 따라서 향후 체면민감성과 관련한 질적 연구를 통하여 연구방법의 보완이 필요하다고 할 수 있다. 마지막으로, 현재는 그로서란트의 브랜드가 많지 않으나, 향후 다양한 그로서란트가 생겼을 때 각 브랜드 별 이용객들의 브랜드 태도를 비교한다면 보다 더 깊이 있는 연구가 될 것으로 기대할 수 있을 것이다.
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